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ANOTACIJA

Bakalaura darbs izstradats ar mérki sniegt priekslikumus Latvijas tlirisma uzpémumiem
interneta vietnu uzlaboSanai, tadgadi veicinot interneta izmantoSanu patérétaja l€muma
pienemsanas procesa.

Darba ietvaros noskaidroti patérétaju lémuma pienemsanas teorctiskie aspekti, to
specifika tirisma industrija. Analizéta informacijas nozime l€émuma pienemsSanas procesa,
Ipasu uzmanibu pieversot internetam ka galvenajam informacijas avotam.

Autore veikusi pétijumu Latvijas iedzivotaju vidii, noskaidrojot to informacijas
mekléSanas paradumus, interneta vides verte§jumu un interneta nozimi [€émuma pienemsanas
procesa par tirisma produkta pirkumu, ka art veikusi Latvijas un arzemju tiirisma vietnu
saltdzinajumu.

Bakalaura darba apjoms- 122 Ipp., darba ieklauti 43 attéli, 8 tabulas, 3 pielikumi.

Atslegvardi: 1émuma pienemsanas process, internets, informacijas avoti, tirisms



ANNOTATION

Goal of bachelor’s thesis is to present proposals for Latvian tourism enterprises to
improve web sites, thereby facilitating use of the Internet in consumer's decision-making
process.

Within the confines of thesis, theoretical aspects of consumer decision-making and
their specificity in tourism industry are ascertained. The role of information in decision-
making process is analized, focusing on the Internet as a primary information source.

The author conducted a study among the Latvian consumers, identifying their
information search behavior, assessment of Internet environment and the role of Internet in
decision-making process of the tourism product , Latvian and foreign tourist sites are
compared as well.

Bachelor's theses consist of 122 pages, 43 pictures, 8 tables, 3 appendices.

Keywords: decision-making process, Internet, information sources, tourism
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IEVADS

Patérétaja lémuma pienemsanas procesa izpete uzsakta Iidz ar nozimigako ekonomisko
teoriju radiSanu, ta ka izprotot patérétaju ricibu un tas c€lonus daudz veiksmigak tirgi
iespejams virzit preces un pakalpojumu, ka ari palielinat pardoSanas apjomus. Tirisma
industrija, kur pateérétajiem raksturigs paplaSinats 1€muma pienpemsanas process tlrisma
produkta specifisko Tpasibu dél, ka seviski svarigs faktors lémuma pienemsanas procesa tiek
izcelta informacija- tas daudzums un kvalitate liela mera nosaka patérétaja izvéli. Revoliciju
ka informacijas pasniegSanas veida no tarisma industrijas puses, ta informacijas mekléSanas
un lémuma pienemsSanas procesa no patérétaju puses izraisija interneta rasanas un strauja ta
adaptacija. Internets, kas nu jau tiek atzits par idealu platformu tiirisma produktu virzisanai un
pardo$anai, ar savam tehnologiskajam iesp&jam izkonkurgjis citus informacijas avotus un
ienémis neaizstajamu vietu patérétaja lemuma pienemsanas procesa. Internets ne tikai ienémis
galvena informacijas avota vietu, bet ar1 kluvis par nozimigu resursu pirkumu izdariSanas un
pEcpatérina novertésanas posmos, ka arT mainijis patérétaja celosanas ieradumus.

Ka liecina starptautiskie statistikas dati, interneta lietotaju skaits pasaulé nemitigi
palielinas, 2009. gada sasniedzot 1.8 miljardus, no kuriem aptuveni 62 % izmanto internetu
informacijas ievaks$anai par tirisma produktiem un galamérkiem. Eiropa §is ipatsvars ir vél
lielaks- ka liecina iedzivotaju vida veiktie pétijumi, 85 % interneta lictotaju Eiropa izmanto
globalo timekli celojumu organizésana.

Neskatoties uz lielo interneta popularitati, tomér vérojama izteikta tendence to vairak
izmantot informacijas mekléSana, citos lémuma piegems$anas posmos izvéloties
tradicionalakus avotus ka tdrisma agentiras. Tas liecina par interneta vidé pastavosam
problémam, pieméram, parlieku lielais informacijas daudzums, personiska kontakta trikums
un patérétaju tiesibu neievérosana, kas izraisfjusi neuzticé$anos no patérétaju puses. So
problému novérsana ir viens no aktualakajiem jautajumiem tdrisma uznémumu vida visapkart
pasaulei, cenSoties veicinat interneta izmantoSanu visa lémuma pienemsanas procesa, ne tikai
informacijas iegtisanai.

Ar1 Latvijas paterétaju vidi internets tiek atzits par svarigu informacijas avotu,
piepemot [émumu par tirisma produkta iegadi, tacu ta izmantoSanas apjomi atpaliek no
vidgjiem raditajiem Eiropa un pasaulé. Saskana ar Centralas statistikas parvaldes datiem,36 %
interneta lietotaju Latvija izmanto timekli informacijas mekléSanai par celoSanu un ar to
saistitiem pakalpojumiem, savukart tiirisma produktus interneta iegadajas krietni mazaks
patérétaju skaits- tresa dala no tiem interneta lietotajiem, kas vismaz reizi iepirkuSies

tieSsaiste. Ari veértéjot turisma interneta vietnu attistibu un tehnologisko nodro§inajumu,
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vietnes Latvija ir zemak attistitas un mazak patérétajam draudzigas, salidzinot ar
specigakajiem arzemju konkurentiem, kas norada uz nepiecieSamu pievérst uzmanibu to
uzlabosanai.

Bakalaura darba ““ Interneta nozime Latvijas patérétaju lémuma pienemsanas procesa
tarisma” mérkis ir:

izstradat priekSlikumus Latvijas tiarisma uznémumiem interneta vietnu uzlaboSanai,
tadejadi veicinot interneta izmantoSanu patérétdja lemuma pienemsanas procesd par tirisma
produkta iegadi.

Merka TstenoSanai izvirziti sekojosi uzdevumi:

1. lIepazities ar paterétaju l@émuma pienemsSanas procesa teorétiskajiem aspektiem,
svarigakajam teorijam un jaunakajam publikacijam $aja joma;

2. Noskaidrot patérétaja lémuma pienemsSanas procesa specifiku un Ipatnibas tiirisma
industrija;

3. Noteikt informacijas nozimi Iémuma pienemsanas procesa tiirisma, galveno uzmanibu
pieverSot Internetam, ta ietekmei un sniegtajam iesp&jam;

4. Apzinat un analizet statistikas datus, petijumus un pastavosas tendences informacijas
mekl€$ana un informacijas kanalu izmantoSana tiirisma Latvija un Eiropa;

5. Ar pétijuma palidzibu noskaidrot Interneta un citu informacijas kanalu nozimi un
informacijas mekl€Sanas Ipatnibas Latvijas patérétaju lémuma pienemsSanas procesa
par tirisma produkta pirkumu;

6. Sniegt pétijuma gaita raduSos secindgjumus un izstradat priekSlikumus tiirisma
uznémumiem interneta izmantoSanas veicinaSanai patérétaja I€muma pienemsanas
procesa.

Darba ietvaros analizeti patérétaju lémuma pienemsanas procesa teorétiskie aspekti un
noteiktas ta Tpatnibas tlirisma, pétita informacijas nozime, izcelot internetu ka svarigako no
informacijas avotiem. Veikta starptautiskas un nacionalas statistikas datu analize, ka ari
Latvijas un arzemju popularako tiirisma vietpu salidzinajums- Latvijas interneta vietpu vidi
autore izvélgjusies analizet tas, kuru galvena darbibas joma ir izejoSais tiirisms. Bakalaura
darba ietvaros veikts pétijums Latvijas paterétaju vidi. Darba izstradé izmantota speciala
literattira, publikacijas zinatniskajos izdevumos, nacionalas statistikas dati, starptautiska un
vieteéja meroga petijumu rezultati, interneta resursi.

Pétijuma periods: bakalaura darbs izstradats laika posma no 2009. gada oktobra lidz
2010. gada maijam.



Peétijuma metodes: darba izstradé izmantota teoretiskas literatiiras apkopoSana un
analize, statistisko datu salidzinaSana un grafiska analize, veért€Sanas krit€riju izstrade,

anketgsana, aptaujas rezultatu kvantitativa un kvalitativa analize.



1. LEMUMA PIENEMSANAS PROCESS, TA NORISE UN IETEKMEJOSIE
FAKTORI

1.1 Leémuma pienemsanas process ka dala no patéretaju uzvedibas

Lémuma piepemsSanas procesa izplte tarisma nevar tikt uzsakta, nenoskaidrojot
vispargjas 1émuma pienemsanas un paterétaju uzvedibas teoretiskas nostadnes, kas kalpojusas
ka pamats talaku petijumu un teoriju attistibai. Vienlidz svarigi apskatit ka teoriju un atzinu
attisttbu laika, 1€mumu pienemsanu ka daJu no lielaka procesa- visparéjas paterétaju
uzvedibas.

Socialo zinatnu vidd ekonomikai vienm@r piedergjusi vadosa loma paterina fenomena
petisana un skaidroSana. Pirmie pat€rétaju uzvedibas modeli ir tieSi ekonomistu raditi, tiem
cenSoties izprast ekonomiskas sistémas gan mikroekonomikas, gan makroekonomikas Iimen.

Patérinu ka dalu no ekonomikas uzsaka apskatit Adams Smits (Adam Smith),
ekonomikas procesus atainojot ka savstarp&ju mijiedarbibu un sadursmi starp divam pret&jam
pusém- razoSanu un patérinu. Patérin$ Saja laika (18 .gs.) tika uzskatits gan ka logisks
razoSanas iznakums, gan ka pamats un obligata nepiecieSamiba nacijas bagatibai- jo vairak
tiek sarazots, jo bagataka kliist nacija, tacu razoSanas kapums panakams tikai tad, ja péc
prec€m un pakalpojumiem pastav pietickami apjomigs pieprasijums no pat€rétaju puses.
19.gs. pedgja ceturtdala populars kluva uzskats, ka patérétajs ir tas, kur§ valda par tirgu- katrs
patérétajs atseviski pienem l@émumus un veic izvéles, kas, savienoti kopa, rada pieprasijumu,
uz kuru razotajam jaatbild. Patérétajs kluva par ekonomiska modela centru, dzingju, kura
lémumi par pirkumu notur tirgu lidzsvara.!

Lai gan Saja laika izstradatajam atzinam ir biitiska nozime talakos patérétaju uzvedibas
petijumos, tam ir ar1 butisks trilkums- uzsvars tiek likts uz paterina procesa ieklauSanu
ekonomiskajos modelos, cenSoties noskaidrot, cik daudz un ko pérk patérétajs, nepieversot
uzmanibu patérétdja uzvedibas cé€loniem un ietekm&oSiem faktoriem. Ta, pieméram,
mikroekonomikas disciplina, kas 19.gs. sakuma izstrada savu ekonomikas modeli, patérétaju
uzvedibas petijumos koncentr&jas tikai uz pirkSanas bridi. Uzmanibas centra nonak jautajumi,
kas un kada daudzuma tiek iegadats, ignor€jot jautajumus, kapeéc un ka rodas vajadziba péc
Siem produktiem. ST ekonomiska modela ietvaros rodas pienémums, ka patérétaja vajadzibas

un v€lmes ir neierobezotas un, Iidz ar to, pilniba neapmierinamas. Ka ar1 patérétajs tiek

! Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.- p. 57.-59.
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uztverts ka racionala biitne, kas Iémumus pienem pardomati, censoties maksimizet labumu, ko
giist no konkréta pirkuma.

Makroekonomikas disciplina, kas ari Saja laika formé ekonomikas sistémas darbibas
principus, neizvirza uzmanibas centra patérétaju uzvedibu, taCu peétijumu rezultata art sniedz
dazas ar paterinu saistitas bitiskas atzinas. Viena no tam saistita ar attiecibam starp
uzkrajumiem un teriniem — iedzivotaji ar augstiem ienakumiem teré proporcionali mazak neka
iedzivotaji ar zemiem ienakumiem, un pieaugot ienakumiem S§1 proporcija nemainas. Tiek
secinats, ka terinu proporcija atkariga no socialas grupas, kurai iedzivotajs pieder, Iidz ar to $1
proporcija mainisies tikai tad, kad konkréta persona paries cita socialaja grupr?t.2

Ka jau iepriek§ minéts, S§is disciplinas parak daudz koncentr§jas uz paterétaja
ekonomiskas uzvedibas rezultatiem (pieprasijums, piedavajums, cena), ka ietekmé&joSos
faktorus uzskatot tadus ekonomiskos raditajus ka inflacija, procentu likmes, bezdarba limenis,
ignorgjot citas, neekonomiskas dabas ietekmes. Labojumus izdarfja Dz. Katona (George
Katona), tradicionalajos ekonomiskajos modelos paradot psihologisko faktoru ietekmi uz
paterétaja viedokla veidoSanos. Autors uzskatija, ka paterétaja ekonomiska uzvediba veidojas
nevis tiesa ekonomisko raditaju ietekmé, bet gan paterétajs vispirms modific€é So informaciju
ar motivaciju, zinasanu, uztveres un atticksmju palidzibu. Si teorija tika nodévéta par
uzvedibas ekonomiku.®

Teorijam un petijumiem attistoties talak, specialisti nonaca pie secindjuma, ka pateretaja
uzvediba nevar tikt skaidrota tikai ekonomikas dimensiju ietvaros. Gan padzilinoties
patérétaju uzvedibas petijumiem, gan attistoties paSam patérina fenomenam, pedgjas atzinas
pauz, ka paterétaju uzvediba, skatita visplasakaja meéroga, patiesiba ir cilvéka uzvedibas
apakskopa un faktori, kas ietekmé individa ikdienas dzivi, ietekme ar1 iepirkSanas, 1idz ar to
ar1 paterina aktivitates. Dazadas ietekmes, motivi un argjie faktori ietekmé ka individa ricibu
ikdienas gaitas, ta piepemot [@mumus par pirkumiem. Biezi vien ir griiti novilkt robezu starp
uzvedibu, kas saistita ar pat€rinu, un citiem ar ikdienas dzivi saistitiem aspektiem. Tadg]
patérétaju uzvedibas pétijumi uzskatami par multidisciplinariem un pielietojamas ka
ekonomikas, ta psihologijas, sociologijas, un antropologijas zinatnu iestradnes.*”

So secindjumu rezultata modernakas patérétaju uzvedibas teorijas, atskiriba no
klasiskajam, koncentr&jas uz to faktoru noskaidrosanu, kas liek patérétajam piepemt vienus

vai citus I€émumus, un uzmanibas centrd nonacis patérétaja 1€muma pienemsanas process,

! Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.- p. 601.
2 Turpat, p. 602
* Turpat, p. 602-603
* Turpat, p. 8
> Sassatelli R. Consumer Culture: history, theory and politics. —London :Sage publicatons, 2007. -p. 57
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akcentgjot to, kas noris pirms un péc pirkuma veikSanas, un nemot talka psihologijas un
sociologijas atzinas.

Literatira sastopamas patérétaju uzvedibas definicijas bitiski neatSkiras, autori izvélas
skaidrot visparigak vai detalizétak, tacu pastav vienpratiba, ka patérétaju uzvediba ir process,
kura laika paterétajs virzas no vajadzibu un v€lmju apzinasanas uz to apmierinasanu. Ka
petijumu joma, ta koncentr&jas uz paterétaju ricibu un atbild uz jautajumiem, kadel cilveks
pérk, kapéc un ka izmanto preces un pakalpojumus.’ Tapat svarigs pétijumu aspekts ir
noskaidrot, ka un kapéc paterétajs rikoj as.’

Var izskirt divus skatfjumus, ka tiek defin€ta paterétaju uzvediba. Pirmais un retak
sastopamais skaidrojums ir patérétaju uzvediba ka pétijumu lauks. Sadu definiciju, piedava,
piem&ram, S. Hornere un Dz. Svarbriiks (S. Hornere, J. Swarbrook).

Patéretaju uzvediba ir studijas par to, kdapéc patéretdji perk produktus, ko lieto un ka
vini pienem lemumu.*

Otrais skatTjums defin€ paterétaju uzvedibu ka individu ricibu.

R. Blekvells, P. Miniards un Dz. Endzels (Roger D. Blackwell, Paul W.Miniard, James
F. Engel) piedava $adu patérétaju uzvedibas skaidrojumu:

paterétaju uzvediba ir darbibas, ko veic personas, iegaddjoties preces un pakalpojumus,
un atbrivojoties no tiem.?

Savukart M. Solomons, G. Bamossi un A. Askegards (Michael Solomon, Gary
Bamossy, Soren Askegaard) izstradajusi precizaku un detalizétaku skaidrojumu, lai gan pati
definicijas biitiba neatskiras no citu autoru piedavatajiem skaidrojumiem:

patérétdju uzvediba ir process, kuru individi vai grupas veic, izvéloties, iegadajoties,
lietojot preces, pakalpojumus, idejas, pieredzes un atbrivojoties no tam, lai apmierindtu savas
velmes un vajadzz‘bas.6

Cits autoru kolektivs patérétaju uzvedibas skaidrojumu parada nedaudz no cita skatu
punkta :

patérétaju uzvediba ir léemuma pienemsanas process un fiziskds aktivitates, ko veic

individs, kad noverté, pieprasa, lieto un atbrivojas no precém un pakalpojumiem.*

! Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.- p. 605
ZBJIaKyann P. A., Munuapg I1. V., Damken k. ©. [ToBenenue notpedbureneii: [lep. c. anri. - Mocksa: Ilutep,
2007.-36. c.
¥ Business Glossary [tiessaiste].-[atsauce 09.03.2010.]. Pieejams interneta:
http://www.allbusiness.com/glossaries/consumer-behavior/4960226-1.html
* Swarbrooke J., Horner S. Consumer behaviour in Tourism. -Oxford [etc.] : Butterworth-Heinemann, 1999.-p.6.
> Brakyann P. JI., Munuapn I1. V., Onmxen [Ix. @. [Toenenne norpedbureneid: Ilep. c. anrn.- Mocksa: Ilurep,
2007.- 35. c.
® Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg Margaret K. Consumer behaviour: A European Perspective.-
Harlow,New York: FT/Prentice-Hall, 2006.- p. 6

11



Kameér pargjas definicijas tikai ieskic€ patérétaju uzvedibas butibu, pedejais skaidrojums

pievers uzmanibu §1 procesa sastavdalam un parada patérétaju uzvedibas centralo elementu-

lémuma pienemsanas procesu (1.1. att.).
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1.1. att. Lemuma pienemsanas procesa modelis patérétiju uzvedibas studijas’

Lémuma pienemsSanas procesu iesp&jams definét ka secigus atseviSku solus, ko
patérétajs veic, lai pienemtu informétu [émumu. Dazadu autoru piedavatas definicijas nemédz
butiski  atSkirties, un literatira  parasti  satopams  sekojoSs  skaidrojums:
lemuma pienemsana ir process, ar kura palidzibu paterétajs nosaka savas vajadzibas, savac
. J == - . - . 3
informaciju, izveérté alternativas un pienem lemumu par pirkumu.
Jaatzimé, ka lémuma pienemsSanas process istenojas tadda gadijuma, ja pat€rétajam ir

izveles iesp€jas (pastav vismaz 2 produkti, starp kuriem jaizdara izvéle), un ari patérétaja

! Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,

1993.-p. 5
? Turpat, p.22
* Business Dictionary [tieSsaiste].-[atsauce 31.01.10.]. Pieejams interneta:
http://www.businessdictionary.com/definition/consumer-decision-making.html
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uzvediba izpauzas tikai Sada gadijuma. Lidz ar to l€muma pienemsSanas process, ka ari
patérétaju uzvedibas teorijas balstas uz sekojoSiem pienémumiem:
= Pastav divas vai vairak alternativas, tadel patérétajs ir spiests izdarit izvéli;
» VértéSanas kritériji, ko izstrada patcrétajs produkta noveértéSanai, atvieglo izvéles
alternativu seku prognozéSanu attieciba uz patérétaja mérkiem;
» Patérétajs izmanto vert€josu procediru, lai noteiktu vélamo alternativu;
* No ieksgjiem vai argjiem avotiem tiek iegiita informacija veértéSanas procesam un
lémuma piegeméanai.l
Svarigs aspekts lémuma pienemsanas procesa ir dazadas ietekmes, ko izjut paterétajs
un ka rezultata veidojas vina riciba. Kamér pats 1€muma pienemsanas process, ta stadijas, ir
diezgan smalki izpétitas un $aja jautajuma diskusijas netiek risinatas, tad dazadas ietekmes,
kas veido paterétaja uzvedibu, un atbild uz jautajumu, kap€c patérétajs rikojas td un ne

savadak, kade] pienem tiesi $adu lémumu, joprojam ir aktuals petijumu lauks.

1.2 Leémuma pienemsSanas procesa soli

Paterétajam musdienu tirgus ekonomikas apstaklos tiek piedavats loti plass pre¢u un
pakalpojumu klasts un, vajadzibu un vélmju apmierinasanas procesa vinam nakas piepemt
ievérojamu skaitu dazadu l€mumu. Visus Sos daudzos lémumus var iedalit 5 galvenas
jautajumu grupas jeb léemumu tipos : 1) ko pirkt (produkta veids); 2) cik daudz pirkt (produkta
daudzums); 3) kur pirkt (pirksanas vieta); 4) kad pirkt (pirkuma izdariSanas laiks); 5) ka pirkt
(pirkSanas veida izve‘:le).2

Meklgjot atbildes uz visiem Siem jautajumiem, paterétajs iesaistas lémuma pienemsanas
procesa. lerasti lémuma piepemsSanas procesu att€lo shematiski, izdalot taja vairakus solus.
Solu skaits dazados modelos atSkiras, atkariba no ta, cik detalizéti autors vel&jies atspogulot
lémuma piepemsanas procesu. Ta, pieméram, Deivids Loudons un Alberts Della- Bita (David
L. Loudon, Albert J. Della Bitta), Iemuma pienemsanas procesa izdala 4 solus (problémas
apzinaSanas, informacijas mekléSana un novértéSana, pirkSanas process un pécpirkuma
uzvediba®), Dels Havkinss, Rodzers Bests un Kenets Konijs (Del I.Hawkinss, Roger J.Best un

Kenneth A.Coney) — 5 solus (problémas apzinasanas, informacijas mekl&sana, novertejums un

! Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.- p. 486
% Turpat, p. 484
* Turpat, p. 22
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izvéele, pirkuma veik3ana, pecpirkuma novertéjums®), bet R. Blekvells, P. Miniards un Dz.
Endzels (Roger D. Blackwell, Paul W.Miniard, James F. Engel) -7 solus (1.2. att.). Jaatzimg,
ka jo detalizétak modeli atspogulotas 1émuma pienemsanas stadijas, jo precizak iesp&jams

izprast procesu, ko iziet paterétajs, iegadajoties preces un pakalpojumus.

V a.]aduzihu Infurmfl::l_]:m > .flltern:ith'u
apzinaianas meklg$ana izvértésana I

L Pirkums Patérésana Produkia Atbrivosanas
=T 3 novartéjums 3 no produkta
Pécpirkuma uzvediba

- . M .2
1.2. att. Léemuma pienemsanas procesa soli

Ar1 pats paterétajs modificé lémuma pienemSanas procesa modeli, atkariba no ta, cik
loti tas iesaistas [émuma pienemsanas procesa. Pieméram, veicot ikdienas pirkumus, lémuma
pienems$anas process sastaves tikai no problémas apzinasanas un pirkuma izdariSanas, ta ka
Sie pirkumi tiek veikti regulari un prasa salidzinos$i mazus izdevumus, kamér lielu un svarigu
pirkumu izdariSana patérétajs izies pilnu lémuma pienemsSanas ciklu. P&tijumi ir paradijusi, ka
patérétajs pat ir izstradajis 1@émuma pienemsSanas stratégijas atkariba no ta, cik svarigu
pirkumu tas plano veikt. VElama stratégija tiek izvéléta, izvértjot un salidzinot produkta

svarigumu ar ptlém, kas japieliek, lai pienemtu [émumu par $o produktu (1.3. att.)

leradumu dikt8ta uzvediba o IerobeZota problémasnsindZana . PaplaZinita problémas nsinifana

Zemu izmalkesu produkti > Dargl produkt

Bied pirkourr * B.eti pirkourri

Zema paterstdjaiesaistifanas 3 Angsta patsrstdjaiesaistifanas
Pazistamaproduktuklase un zimoli - Nepazistama produktuklase un zimoli
AtvElsts 155 laiks pardomam, meklEianal AtvElsts daudzlaika pardomam
vaipirkuma izdarifanai - meklgEanaivai pitkma izdarifanai

1.3. att. Lemuma pienem3anas stratégijas atkariba no lidzdalibas pakapes®

! Hawkins D.I., Best R.J., Coney K.A. Consumer behaviour: implications for marketing strategy.- Homewood,

Boston: Irwin, 1992.-p.20
2 Bmaxkysnn P. J1., Munuapn I1. V., Onmxen k. @. IToBenenne norpedbureneii: Ilep. c. anri. - Mocksa: Ilutep,

2007.-113. c.
¥ Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg Margaret K. Consumer behaviour: A European Perspective.-
Harlow,New York: FT/Prentice-Hall, 2006.- p. 259
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Attiecigi iesp&jams izdalit 3 strat€giju grupas:1) ieradumu diktéta uzvediba, jeb loti
saSaurinata 1€muma pienems$ana; 2) ierobezota problémas risinaSana, kad I1€muma
pienemsanas process ir pilnigaks, neka ieraduma diktetas uzvedibas gadijuma, tomér joprojam
dazi soli var tik izlaisti vai izpilditi tikai dalgji; 3) paplaSinata problémas risinasana jeb pilns
lémuma pienemsanas process. !

Patérétaju uzvedibas studijas jau sen ir nonakuSas pie secindajuma, ka lémuma
pienemsanas process sakas krietnu bridi pirms pasa pirkuma izdariSanas un turpinas art vél
ilgi péc ta.

Tiek uzskatits, ka 1émuma pienemsana sakas lidz ar vajadzibas (vienas vai vairaku)
apzinasanos, kas ir arT pirmais solis [émuma pienemsanas modeli (1.2. att.). Parasti patérétajs
vajadzibas apzinas, sajutot atSkirtbu starp realo situaciju un situaciju vai stavokli, ko vins
uztver ka idealu. Pirkumu vin$ saredz ka iesp€ju atrisinat problému vai apmierinat vajadzibu.
Pie tam, pirkums tiek izdarits tad, kad patérétajs uzskata, ka no produkta gitais labums bis
atbilstoss teripiem.?

Kad paterétajs ir nodefingjis konkréto vajadzibu, sakas 1émuma pienemsanas procesa
otrais solis- informacijas mekl&sana, kas tiek definéta, ka process, kura laika paterétajs izzina
savu apkartgjo vidi, meklgjot atbilstoSos datus ar meérki pienemt sapratigu [émumu.
Informacijas mekléSana var notikt ka argja vidé (sanemot informaciju no gimenes, draugiem,
kolégiem, meklgjot to dazados informacijas resursos, jautajot péc specialista padoma u.c.), ta
iek§€ja- atsaucot atmina jau esoSas zinaSanas.® Ka pirma parasti tiek veikta tiesi ieksg€ja
mekléSana- atra atminas parbaude uz jau zinamo informaciju un ieprieks€jo pieredzi. Tikai
tad, ja 1ek$¢ja informacija nav pietiekama, paterétajs turpina ar ar&jas informacijas
meklesanu.’ Tradicionalajas paterétaju uzvedibas teorijas ari attieciba uz informacijas
mekléSanu patérétajs tika uztverts ka racionala biutne, kas mekl&s tiesi tik daudz informacijas,
cik nepieciesams, lai pienemtu inform&tu [émumu, ka ar1 vispirms tiks mekl&ta ta informacija,
kas butu visnepiecieSamaka un vissvarigaka. Papildus zinas tiks vaktas tikai, lai papildinatu
jau esosas zinasanas. Citiem vardiem sakot, patérétajs centisies savakt tik daudz informacijas,
cik iespgjams, kamér Sis process nekliist apgriitinoSs vai parak laikietilpigs. Tacu jaunakie
pétijumi parada, ka informacijas mekleSanas process ne vienmer ir racionals un attieciba uz

lielu dalu produktu mekl&tas informacijas apjoms ir parsteidzo$i mazs pat gadijumos, kad

! Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg Margaret K. Consumer behaviour: A European Perspective.-
Harlow,New York: FT/Prentice-Hall, 2006.- p. 259
2 Bmakysnn P. J1., Munuapn I1. V., Onmxen k. @. [loenenne norpedbureneii: Ilep. c. anri.- Mocksa: Ilutep,
2007.-115. c.
¥ Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg Margaret K. Consumer behaviour: A European Perspective.-
Harlow,New York: FT/Prentice-Hall, 2006.- p. 265-266
* Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.-p. 25
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papildus zinas biitu snieguSas patérétajam lielaku labumu un gadijumos, kad produkta cena ir
salidzino$i augsta. Tai pasa laika meklétas informacijas apjoms palielinas attieciba uz
produktiem, kas kalpo ka sevis izteik$anas lidzeklis, piem&ram, apgérbs.t

Otrais Iémuma pienemsanas procesa solis ietver ne tikai informacijas mekléSanu, bet ari
tas apstradi. Informaciju, kas ieglita argja vid€, patérétajs paklauj analizei, ko iesp&jams
atainot 5 posmos:

1. Kontakts- informacijai, pirms ta tiek paklauta apstradei, vispirms janonak pie
patérétaja. Tiklidz tas notiek, uzreiz iedarbojas pirmas reakcijas un tiek uzsakta
analize;

2. Uzmaniba- p&c kontakta rasanas iedarbojas (vai arT ne) sp&ja skirot informaciju jeb
atkariba no ta vai informacija piesaistijusi interesi, patérétajs to nodod talakai analizei
vai ignorg;

3. lzpratne- ja uzmaniba ir piesaistita, informacija talak tiek salidzinata ar to, kas jau ir
zinams un glabajas atmina;

4. Pienems$ana- ja informacija ir saprotama, ta vai nu tiek noraidita, ka neatbilstosa, vai
tiek pienemta un izdara izmainas patérétaja uzskatos, uztver€ vai attieksme;

5. SaglabaSana- informacijas apstrades rezultatd raduSies secindjumi tiek saglabati
atmina izmanto$anai nakotng.’

Izejot otro [émuma pienemsanas procesa stadiju, paterétajs ir savacis un izanalizgjis sev
nepiecieSamo informacijas daudzumu un izveidojis iespgjama lémuma alternativas, kuru
izvertéSana ir nakosais solis [émuma pienemsanas procesa.

Alternativu izvertéSanas laika patérétajs vispirms konstaté, kadi izvéles varianti ir
izveidojusies, un talak mekl€ atbildi uz jautajumu, kur§ no izvé€les variantiem ir vislabakais.
Patérétajs salidzina, pretstata, izvélas. Parasti izvéle notiek, salidzinot produktu ar vertéSanas
kriterijiem, kas izveidojuSies iepriek$€jas pieredzes rezultatd vai apstradajot iegiito argjo
informaciju. Visbiezak izmantotie produkta vertésanas kritériji ir kvalitate, izmérs, daudzums
un cena. Uz ,pieredzi balstitu” produktu izve€l€ (galvenokart izklaides un atpiitas
pakalpojumi) nozimigu lomu l€émuma piegpemsana spéleé atsauksmes, rekomendacijas un
kritiku viedoklis, ka arT emocionalas gaidas, nevis produkta novertéSana péc tam raksturigiem

parametriem.® Piepemot 1émumu par pirkumu un savstarpgji salidzinot alternativas, var izskirt

! Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg Margaret K. Consumer behaviour: A European Perspective.-
Harlow,New York: FT/Prentice-Hall, 2006.- p. 267
2 Bmakyamn P. 1., Munnapa I1. V., Dumken Ix. @. [ToBenenue norpedurencii : [lep. c. anrt.- Mocksa: I[utep,
2007.-122.-124. c.
* Turpat-125. c.
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3 galvenas stratégiju grupas, ka tiesi patérétajs salidzina produktus un izdara izvéli vienam par
labu:

o Kompensgjosas stratégijas-patérétajs vienu produkta raksturliclumu vérté augstak,
neka citu un Jauj tam kompensét S§i cita raksturlicluma zemako vértibu. Piem.,
iegadajoties auto , mazais degvielas patérins var kompensét nelielo sédvietas plasumu.

e Nekompensgjosas strat€gijas-katrs produkta raksturlielums tiek vértéts atseviski,
nesalidzinot ar citu raksturlielumu. Pat gadijumos, kad viena produkta 1paSiba tiek
vertéta Joti augstu, ja cita tiek noveértéta slikti, produkta tiek svitrots no alternativu
saraksta.

e Dalgji kompensgjosas strateégijas- pec vienadiem kritérijiem savstarpgji tiek salidzinati
vairaki produkti un tiek izvéléts tas, kur§ uzstaditajiem kriterijiem atbilst vislabak.*

Kad paterétajs izdarijis izveli, seko pirkuma izdariSana. Sis lémuma pienemsanas
procesa solis ietver vairak neka tiki bridi, kad tiek samaksats par preci vai pakalpojumu. Ari
Saja stadija patéretajs turpina pienemt l@mumus. Viens no biitiskakajiem- 1émums par to, kur
produktu iegadaties (veikala, interneta, pasitit pa pastu, pasutit TV-veikala, izmantot tiesas
pardosanas agenta pakalpojumus ).? Saja gadijuma izvéle bis atkariga no pardoSanas vietas
novietojuma, iekartojuma un aprikojuma, personala, istenotajiem marketinga pasakumiem,
klientu apkalpoSanas politikas, klientu loka u.c. patérétdjam nozimigiem aspektiem. Péc
iegades vietas noteikSanas seko pats pirkSanas process, kurd joprojam pateérétajs turpina
izdarit izveli, ta ka uz vinu turpina iedarboties dazadi faktori. Piem&ram, nonakot veikala,
patérétajs var mainit savu lémumu, jo pardevéjs parliecina, ka cits produkts bis labak
piemérots, vai sakuma gribetais produkts veikala plauktos nav ieraugams vai novietots parak
augstu, kamér cits viegli pamanams un tikpat viegli sasniedzams. Tapat uz pat€rétaju var
iedarboties pekspas akcijas un cenu atlaides, produkta iepakojums. Visbeidzot japienem
lémums par to, ka norékinaties par pirkumu- skaidra nauda, ar maksajumu karti, maksat visu
summu uzreiz vai iegadaties produktu uz nomaksu.>

Piektais solis léemuma piepemsSanas procesa ir patérinS- laika posms, kura patérétajs
izmanto produktu. Patérin$ var notikt uzreiz, tiklidz produkts iegadats, vai ari tik atlikts, ja

produktu planots patérét pec noteikta laika posma. Veids, ka patérin$ tiek veikts (atbilstosi

! Richarme M. Consumer Decision-making models, startegies and theories, oh-my! [tiesaiste].-[atsauce
13.01.2010.]. Pieejams interneta: http://www.decisionanalyst.com/publ_art/decisionmaking.dai
2 Bmaxkysnn P. J1., Munuapn I1. V., Onmxen k. @. IToBenenne norpedbureneii : [lep. c. anrn.- Mocksa: Ilutep,
2007.-124.-125. c.
¥ Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.- p. 536-571
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lietoSanas instrukcijai vai ne, laika posms, cik ilgi produkts tiek uzglabats) var ietekméet
patérétaja apmierinatibu ar produktu un turpmaku lémumu pienemsanu attieciba uz to.*

Lidz ar patéréSanas bridi sakas nakosais posms 1émuma pienemsanas procesa-produkta
novertéjums, kura patérétajs nosaka apmierinatibas vai neapmierinatibas limeni ar produktu.2
legadajoties produktu, patérétajs no ta sagaida zinamu labumu. Sis gaidas var biit saistitas ar :

1. Preces vai pakalpojuma Ipasibam un sniegtajiem labumiem;

2. Izmaksam un pieliktajam piilém pirms no produkta iegtits gaiditais labums;

3. Socialajiem labumiem vai izmaksam, ko patérétajs iegiist, iegadajoties produktu.3
Limenis, kada produkts atbilst §STm gaidam, nosaka pat€rétdja apmierinatibas Itmeni. Un
butiski ietekme ar1 turpmaku attiecksmi pret konkrétu produktu vai produkta marku, kas,
savukart, ietekm@s l[émumu pienemsanu nakotng.

P&dgjais posms lémuma pienemsanas procesa ir atbrivosanas no produkta, ko paterétajs
var veikt sekojoSi- pilniba atbrivoties no produkta, nodot to otrreizgja parstrade vai pardot to
talak citam patérétajam.”

PatéréSana, produkta novert€Sana un atbrivoSanas no ta nereti l@muma piepemsanas

procesa netiek izdaliti atseviski, bet apvienoti viena soli- pécpirkuma uzvediba.

1.3 Lémuma pienemSanu ietekméjoSie faktori

Katra no lémuma pienemsSanas procesa stadijam paterétaju ietekmé virkne dazadu
faktoru, kas izveido paterétaja attieksmi un liek pienemt konkrétu Iémumu.

Vairums teorétisko atzinu pauz, ka visus ietekmes faktorus iesp&jams iedalit divas lielas
grupas — individualie nosacfjumi un ar§ja vide. D. Loudons un A. Della-Bitta (David L.
Loudon, Albert J. Della Bitta) piedava sadu faktoru sadalijumu.(1.1. att.):

1. Argja vide, ko veido kultiiras, subkultiiras, sociala slana, socialas grupas, gimenes,
personiskas un citas, no paSa individa neatkarigas ietekmes;
2. Individualie nosacijumi, kas ietver sevi informacijas apstradi, maciSanos un atminu,

personibu un sevis-uztveri, attieksmes, motivaciju un iesaistisanas Iimeni.”

! Boxysmn Pomxkep 1., Munmapy Iox V., Dumken Jhxeiive . [Toseaenue notpedureneii: Ilep. c. aHri.-
Mocksa: Ilurep, 2007.-127. c.
2 Turpat, 127. c.
¥ Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.- p. 579-580
4 Brakyann P. JI., Munuapn I1. V., Onmxen [Ix. @. [Toenenne norpedbureneid: Ilep. c. anrn.- Mocksa: Ilurep,
2007.-128. c.
® Loudon, D. L., Della Bitta A. J. Consumer behavior : concepts and applications.-New York: McGraw-Hill,
1993.- p. 2.-23
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Sie faktori savstarpgji mijiedarbojas viens ar otru un ietekmé viens otru. Argja vide
vispirms formé patérétaja individualos uzskatus, attiecksmes, parliecibas un vertibas, vina
personibu, un talak individualie faktori ietekmé& 1€émuma pienemsanas procesu. Jaatzimé, ka
visi Sie faktori turpina viens otru ietekmé&t nepartraukti un tadé]l mainas ari patérétaja
uzvediba- veicot Iidzigus pirkumus, dazadu ietekmju rezultata patérétajs viena gadijuma var
izveleties vienu produktu, tacu nakosreiz pavisam citu, kaut arT pirmaja gadijuma pirkums bija
pilniba apmierinajis konkréto vajadzibu.

Svarigi individualie nosacijumi, kas nav ieklauti 1.1 att€la paraditaja modeli, tacu ko
jaunakos pétijumos nem veéra citi autori, piem., Blekvells, Miniards un EndZels (Roger D.
Blackwell, Paul W.Miniard, James F. Engel), ir demografiskie un psihografiskie faktori, kas
ietver patérétaja vecumu, dzimumu, bérnu skaitu gimené, ka ari patérétaja intereses un
valaspriekus.

Blekvells, Miniards un Endzels piedava art citi veidu, ka iedalit daudzos faktorus, kas
paterétaju ietekme 1@muma pienemsanas procesa, izdalot 2 citas grupas.:

1. Paterétaja ietekmes faktori, kurus veido kultira, personiba, dzives periods, ienakumi,
atticksme, motivacija, jutas, zinaSanas, nacionalitate, gimene, vé&rtibas, resursi,
viedoklis, ieprieksgja pieredze, referentas grupas.

2. Organizacijas ietekmes faktori- zimols, reklama, virziSana, cena, apkalposSana, ertibas,
iepakojums, preces raksturojums, verbala komunikacija, kvalitate, atmosfera veikala,
lojalitates programmas, produkta pieejarniba.2

Sis iedalijums izcel un parada, ka biitiskas ietekmes ir ar1 tas, ko izdara razotaji un
pardevéji ,izmantojot dazadus marketinga pasakumus, lai parliecinatu paterétaju pienemt
pozitivu lémumu attieciba uz vinu produktiem.

Vel nedaudz savadaku skatfjumu uz ietekmém lémuma pienemsanas procesa piedava
Vilijams Beardens, Tomass Ingrams un Reimonds Lafordzs (William O. Bearden, Thomas N.

Ingram, Raymond W. Laforge) (skatit. 1.4. att.).

! Bmakyamn P. 1., Munuapa [1.Y., Dumxen Jx. @. [ToBenenue notpedbureneii: [lep. c. anrn.- Mocksa: Ilutep,
2007.-292. c.
2 Turpat, 37. c.
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Sociala vide
*  Kultura
*  Sociala klase
* Starppersonuietekmes

* Gimene

Individudl3s atikirmbas @ | oo l __________ Situativie faktori
= Personiba i * Sagaidamais labums
* Dzivesstils Lemuma pieneméianas * Tirdzniecibasvietas
* Motivacija process i sanemtie stimuli
i » Citufaktoru klatbutne

1.4. att. Lemuma pienemsanas procesu ietekmgjosie faktori'

Sis modelis, atskiriba no iepriek§ piedavatajiem, izdala 3 galvenas ietekmes faktoru
grupas. Autori neuzskata, ka l@muma pienemsSanas procesa paterétajs ietekmé&jas no visiem
stimuliem, kas pastav argja vide, tade] atseviski izdala tikai socialo vidi. Biitiska atSkiriba ir
situativie faktori, ko nenem vera pargji modeli, bet kuri ar1 var spélét nozimigu lomu 1€émuma
pienems$ana. Situativas ietekmes ieklauj sevi ka paredzamus notikumus, pieme&ram, svétkus un
pasakumus, ta negaiditas situacijas- laika triikumu, negaiditus izdevumus, planu mainu. Saja
faktoru grupa autori ieklauj art dazadus marketinga stimulus, ko izdara razotaji un pardevéji,
pieméram, tirdzniecibas vietas.’

Kopuma neviens no autoru piedavatajiem l€muma pienemsSanas procesa ietekmes
faktoru modeliem nav pilnigs. D. Loudona un A. Della-Bitta (David L. Loudon, Albert J.
Della Bitta) modeli visprecizak un detalizétak ietverti personas individualie nosacijumi,
nemot vera ari informacijas apstradi, macisanos un atminu, kas citos modelos netiek apskatiti
val tiek pieversta nepamatoti maz uzmanibas. Tapat Sie autori nem véra, ka bez socialas vides
faktoriem, kas ir vissvarigakie lemuma pienemsSanas procesa, pastav ar1 vél citas ietekmes, kas
gan netiek Tpasi izceltas, tomér tiek nemtas véra. Seit iesp&jams ietvert gan tehnologisko
attistibu, gan ekonomisko stavokli, gan arT ietvert tos stimulus, kas tiek izdariti ar marketinga
aktivitasu palidzibu. Tai pasa laika citas ietekmes, kam autori gan paredz vietu modeli, ir
parak daudzas un dazadas, lai tas apvienotu viena neliela grupa ka nelielu daJu no argjas
vides.

Blekvella, Miniarda un Endzela (Roger D. Blackwell, Paul W.Miniard, James F. Engel)
piedavatais faktoru iedalijums uzsver organizaciju izdaritos marketinga stimulus un ietekmes

faktorus, kam mazak uzmanibas pievers pargjie autori, tai pasa laika ,,grékojot™ attieciba uz

! Bearden W.O., Ingram T.N., Laforge R. W. Marketing : principles & perspectives.- Chicago: Irwin, 1995.-
p.1009.
2 Turpat, p.120
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argjo vidi un individualajiem nosacijumiem, apskatot tikai paSus bitiskakos. Savukart V.
Beardena, T. Ingrama un R. Lafordzs (William O. Bearden, Thomas N. Ingram, Raymond W.
Laforge) modelis izskir vél treso ietekmes faktoru grupu- situativo, tacu argja vide izdala tikai

socialas ietekmes.
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2. LEMUMA PIENEMSANAS PROCESS TURISMA

2.1 Tirisma produkta ipatnibu ietekme uz paterétaja lemuma
pienemsanas procesu

Lielakais vairums patérétaju uzvedibas teoriju, tai skaita l€muma pienemsanas procesa
modeli, izstradati un ir attiecinami uz precé€m, kas ir taustamas, redzamas, pirms pirkuma
izdariSanas izm&ginamas, un nav pielagoti pakalpojumu iegades specifikai. Tomér vairums
teorétiku tiesi Sos modelus izmantojusi par pamatu [émuma pienemsanas procesa skaidroSanai
tlirisma, izdarot tajos nepiecieSamas korekcijas un adapt&jot ar tirisma produkta un ta iegades
ipatnibam.’

Galvenas atSkiribas starp lémuma pienemsSanas procesu plasa patérina prec€m un
tirisma produktu balstas tiesi tirisma produkta raksturojuma un specifika, 11dz ar to vispirms
biitu nepieciesams noskaidrot, kas tiiristu uzvedibas skaidrojumos visbiezak tiek uzskatits par
produktu.

Turisma produkts ir komplekss un pastav divos [imenos:

1. Ka celojumu pakete, kas veidojas kombingjot dazadu sektoru produktus (transports,
naktsmitnes, atrakcijas, galamérki u.c.);

2. Ka individuals viena sektora produkts, kas var tikt pardots atseviS$ki, piemé&ram,
lidmasinas bilete, ieejas bilete atrakciju parka u.c.?

Autori, skaidrojot [émuma pienemsanu tiirisma, par produktu ierasti pienem celojumu
kopuma vai galamérki ar ta piedavatajam atpiitas un izklaides iesp€jam- tatad tiirisma
produktu ka celojuma paketi. Lidz ar to tlrisma produktu patérétaju uzvedibas aspekta
iesp&jams definét sekojosi:

Tiarisma produkts ir celojums, kura ietilpst dazadu pakalpojumu komplekss. Tirisma
produktu patéretajs iegadajas sava dzivesvieta, bet pateré pakalpojumu sniegsanas vietd.®

Nakamais aspekts, kas janoskaidro, lai pilnvértigi izprastu 1€muma piepemsanas
procesa atskiribas tlirisma, ir tirisma produkta specifika jeb tas iezimes, kas to padara unikalu
un noSkir no citiem produktiem. Teorija tiek izSkirtas Cetras galvenas iezimes:

e Netaustamiba- tlrisma produkts ir pakalpojums, lidz ar to nav sataustams,
redzams vai nogar§ojams pirms pirkuma izdariSanas;
e Nedalamiba- produkts sastav no vairakiem atseviskiem pakalpojumiem, kas

viens ar otru parklajas un papildina viens otru;

! Sirakaya E., Woodside A.G. Building and testing theories of decision making by travellers // Tourism
Management, 2005, Vol. 26., p. 815.-832.

2 Swarbrooke J., Horner S. Consumer behaviour in tourism.- London: Elsevier, 2007.-p. 69.

® Tarisma produkts [tiesaiste].-[atsauce].Pieejams interneta: http://termini.lza.lv/akadterm/index.php
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e Neviendabigums- pakalpojuma

sniedz&jam ir praktiski neiesp&ami

nodrosinat identisku pakalpojumu katra tas sniegSanas reizé. Tas nozimé, ka

patérétajam ir grati spriest par produktu kopuma, balstoties uz savu pieredzi,

tapat uz iepriek$gjo pieredzi pilniba nevar palauties, veicot atkartotu pirkumu.

e Produkta neesamiba Tpasuma- paterétajs iegadajas tiesibas uz pieeju

aktivitatei vai iestadei, nevis pasu produktu, kas biitu taustams.”

Papildus minétajam produkta TpaSibam, iesp&jams izskirt veél vairakas iezimes, kas padara

tiirisma produktu un Iémuma pienemsanu par ta iegadi atskirigu no plasa patérina precém.

e Tirisma produkts ir komplekss un daudzslanains. Tas ietver sevi gan taustamus

elementus (viesnicas gultas, partika u.c.), gan netaustamus (sniegtie pakalpojumi), ka

arT vari€ no vienas nakts parnak$noSanas viesnica vai brauciena uz atrakciju parku,

11dz pat vairaku ned€lu celojumam apkart zemeslodei;

e Turists ir dala no produkta razoSanas faze, piedalas ta razoSana. Atticksme,

noskanojums un gaidas ietekmé giito pieredzi vairak, neka pati produkta kvalitate, ko

nodro$ina razotajs. Turista uzvedibu ietekmé ari citi tiristi, kas uzturas tai pasa

kiirorta, viesnica, lidmasina.

e Pakalpojuma sniegSana un ar turista uzvediba ir paklauta lielai dazadu ar&jo faktoru

ietekmei- laika apstakliem, streikiem, karadarbibai, dabas stihijam, slimibam- ko

pakalpojuma sniedz€js nav spejigs ietekmat.

Svarigi nemt vera ari aspektu, ka patérétajs parasti neperk pasu ttrisma produktu- tas, ko vin§

vélas iegadaties, ir pieredze’

Balstoties uz nosauktajam ttrisma produkta 1patnibam, [émuma pienemsanas procesa tiirisma

var izskirt 7 aspektus, kas to noskir no tradicionala [émuma pienemsanas procesa ( 2.1. att.).

Augsts 1esaistiiands un Hdzdalibas limenis

lErmma pienemsEanas procesd

Angsts nedrozibas limenis, saistits ar I
produkta netaustamibu

Pateretajs

/ :

VErd pemama emociju ietekime

Spciga starppersonu ietelame

4+—— Paplaiinita mformacijasmeklétana

T Laikietilpigi lemumi

Tansma produkts un t3 sniedzgjs

- . v . o -4
2.1. att. Lemuma pienemsanas procesa raksturojums tiirisma

! Swarbrooke J., Horner S. Consumer behaviour in tourism.- London: Elsevier, 2007.-p. 70.

2 Turpat, p. 51.-52.
* Turpat, p. 51.
* Turpat, p. 72.
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Piepemot I€mumu par tiirisma produktu, iesaistiSanas limenis l@muma pienemsanas
procesa ir krietni augstaks, salidzinot ar ikdienas pat€rina precém. Tas skaidrojams gan ar to,
ka pats produkts nav pirms pirkuma apskatams un izmgginams, pieejama tikai informacija
par to, gan ar to, ka ttrisma produkts pieder pie salidzinoSi dargu pirkumu grupas, ko
iegadajas retak, un kurS apmierina Maslova piramidas augstako hierarhijas pakapju
vajadzibas. Lidz ar to pirkuma patérétajs pievers daudz lielaku uzmanibu. Lémums netiek
pienemts rutinas ietvaros, katrs pirkums tiek veikts atskirigi, izejot pilnu Iémuma pienemsanas
procesa ciklu. *

Celojuma iegade nereti ir nozimigs notikums patérétaja dzive, kas tiek ieplanots pat
vairakus gadus uz prieksu, pirms tam veicot ripigu informacijas izp&ti un ripigi apsverot
lémumu. Lémums tiek parrunats gimenes ietvaros, vienlaicigi apsverot ar citas alternativas,
citus svarigus pirkumus, pieméram, auto iegadi. Sads lémuma pienemsanas process ir loti
laikietilpigs un sarezgits.

Tarisma produkta netveramiba un kompleksums ir iemesls, kad€] paterétajs veic
paplaginatu informacijas mekl&$anas un novértéanas posmu. Saja posma ipasi tiek nemta
vera gan sava, gan radu un draugu iepriek$€ja pieredze, citu celotaju atsauksmes, tirisma
agentu icteikumi. Paterétajs censas iegiit p&c iesp&jas precizaku un pilnigaku informaciju par
produktu, kas saistits arT ar nedroSibas sajiitu, kas pastav, ta ka tirisma produkta pirkums sava
zina ir ,,kakis maisa” un patiesi to var€s novertet tikai pate€réSanas procesa.

Atskiribas verojamas arl taja lémuma pienemsSanas procesa posma, kurd produkts jau
tiek novértéts un uzkrata informacija nakamajiem pirkumiem. Saja p&cpirkuma novértésana
liela ietekme uz apmierinatibu ar produktu ir patérétadja emocijam un personam, ar kuram
nakas saskarties pat€rina procesa (darbiniekiem, celojuma biedriem, viet€jiem iedzivotajiem,
citiem tiiristiem).

Uzskaititas atSkiribas un Ipatnibas lémuma piegemsanas procesa balstas uz piepémumu,
ka arT tirisma tas sastav no secigam stadijam (skatit 1.2. att.), kuru laika paterétajs izverte
alternativas, izvé€las sev piemérotako produktu un veic ar1 peécpirkuma noveért€jumu. Tacu ir
autori, kas piedava nedaudz citadu skatfjumu uz 1€muma pienemsanu tiirisma, balstoties uz
turisma produkta atskirtbam. Ka pieméru var minét M. Klavsona un Dz. Knet¢a (M. Clawson,
J. L. Knetsch) 5 lemuma pienemsanas stadijas. Sie autori uzskatija, ka, lai ar pastav zinama
lidziba starp tradicionalo l€@muma piepemSanas modeli un lémuma piepemsSanu tlirisma,
tarisma bitiska ir ne tikai pieredze pakalpojuma sniegSanas vieta, bet arT pieredze, kas tiek

glita noklustot galamérki un atgriezoties no ta. Ka arT daudz padzilinataks un sarezgitaks ir

! Swarbrooke J., Horner S. Consumer behaviour in tourism.- London: Elsevier, 2007.-p. 72
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pecpirkuma novertejums, kura laika pat€rétajs piedzivoto atkal un atkal atsauc atmina un verté
pasu tirisma produktu p&c ta, cik interesanta vai vértiga bijusi giita pieredze.’

5 stadijas, ko izdalija M. Klavsons un Dz. Knet¢s (M. Clawson, J. L. Knetsch), ir :

1. Pirmspirkuma uzvediba;

2. Celojums uz izveleto galamérki;

3. Pieredze izvéletaja galamerks;

4. Atpakalcels;

5. Paplas$inats atceréSanas un noveérté€sanas process2

Pirma stadija (pirmspirkuma uzvediba) var tikt pielidzinata pirmajiem 4 soliem klasiska
lémuma pienemsanas procesa modelt, kamér otrajai un ceturtajai (cel§ uz izvéleto galamerki
un atgrieSanas no ta), péc autoru domam, nav iesp&jams atrast analogu. Savukart pedgja faze
ir visilgsto8aka, jo turisti par piedzivoto atceras un dalas iespaidos vél gadiem ilgi, parcila
fotografijas, sariko grupu atkaltik$§anas, raksta celojumu blogus.3

Saja lémuma pienemsanas procesa modeli autori uzsver pieredzes un piedzivojuma
nozimi tiirisma produkta novertéSana. AtSkiriba no literatira visbiezak sastopama tiirisma
produkta skaidrojuma patérétaju uzvediba, Seit ka turisma produkts tiek uzsverts konkrétais
galamerkis, nodalot celu uz un no ta atsevisSki, kas parasti tiek uztverts kopa ka viena
celojumu pakete. Lidz ar to pielagojot konkréto modeli ieprieks apskatitajai tlirisma produkta
definicijai, otrais, treSais un ceturtais posms biitu jauztver ka viens vesels patérina process un
lémuma pienemsSanas procesa stadijas klutu Iidzigas klasiskaja modelr apskatitajam.

Kopuma var secinat, ka galvena ipatniba lémuma piepemsanas procesam tlrisma ir
paplaSinats pirms un pé€c paterina posms, kuri abi ir informacijas intensivi, t.i. paterétajs
pastiprinati mekl€, uztver, apstrada un dalas ar informaciju. Kas, savukart, liek secinat, ka
informacijas nepiecieSamiba turisma ir daudz bitiskaka, neka citu produktu vai pakalpojumu
iegade. Seviski augstu tiek veértéta informacija, kas balstas uz patérétaja vai citas personas
iepriek8¢jo pieredzi. Tapat svariga lémuma piepemSanas procesa iezime ir pieredze, ko
paterétajs velas git no produkta. Lidz ar to produkta novert€jums ir ne tik daudz atkarigs no ta
kvalitates, kas arT nav nenozimiga, bet no ta, cik aizraujoSs, interesants vai piedzivojuma verts

bas bijis produkts.

! pearce L.P. Tourist Behaviour:Themes and conceptual schemes. -Clevadon [etc.]: Channel View
Publications,2005. — p. 10.
2 Turpat, 9. Ipp
* Turpat, 11.-12. Ipp.
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2.2 Lémuma pienemsSanas teorijas tirisma

Vairums lémuma pienemsanas teoriju tirisma radusas balstoties uz un attistijusas roku
roka ar vispargjam paterétaju uzvedibas teorijam. Tade]l butu korekti apskatit vienas, nemot
veéra ar1 otras.

Klasisks prieksstats par [émuma pienemsanas teoriju pauz uzskatu, ka cilvéki, pienemot
lémumu par pirkumu, vac un analiz€ informaciju lidz no alternativu klasta izv€las optimalo
risindjumu. Vini izdara izvéli, novertgjot katras alternativas iesp&jamo iznakumu, par labako
atzistot to, kur§ vissekmigak sasniegs vélamo mérki. Sada lémuma pienemsana tiek uzskatita
par raciondlu un veidojas uz sagaidima labuma pamata.’ Ari tirisma lielaka daja lémuma
pienemsSanas teoriju uzskata patérétaju par funkcionalu (utilitaru) un sapratigu jeb Homo
economicus , tomér atseviskos gadijumos nemot véra dazadas ietekmes un ierobeZojumus.?
Nozimigako ieguldijumu racionala I€muma pienemsanas procesa attistiSana tlrisma sniegusi
S. Vahabs, L. Krampons, L. Rotfilds (S. Wahab, L. J. Crampon, L. M. Rothfield). Vinu 1976.
gada izveidota teorija pauz, ka patérétajs ir racionals un pienem racionalus [émumus, tomer
jau Saja laika autori apgalvo, ka tiirisma produktam ir specifiskas iezimes, kas to noskir no
citiem produktiem un pakalpojumiem. Tapat autori atzist pardevéju ietekmi uz Iémuma
pienemsSanas procesu, tomér uzsverot, ka paterétajs paliek ,,situacijas noteic€js”. Tiristu ka
Homo economicus savas teorijas nedaudz vélak apskata ari S. Ums un Dz. Kromptons (S.
Um, J. L. Crompton).>*

Turpmakos pé€tijumos noskaidrojot, ka patérétajs tomér nav pilniba racionala biitne,
20.g.s 60.-tajos gados attistTjas ierobezotas racionalitates teorija, kas lémuma pienpemsanas
procesu apskatija daudz realistiskak. Teorija pauda, ka dazadu ierobezojumu un ietekmju
rezultata (ierobezots laiks, ierobeZotas izzinas sp€jas, nepilniga informacija) individi pienem
léemumus, kas ir drizak pienemami un apmierinos$i, nevis pilniba optimali. Joprojam tiek
pienemts, ka individs rikojas racionali, tadu pielagojot ricibu argjam ietekmém. Saja gadijuma
lémums tiks piepemts tikai tada gadijuma, ja alternativa noteikti biis labaka neka esoSais
stavoklis (status quo). Tiirisma $o patérétaju lemuma pienemsanas teoriju apskata Dz. Smolls
(G. A. Schmoll), kur ka pilniba racionala 1émuma pienemsanas ierobezojosos faktorus nosauc

celoSanas stimulus, psiho-sociologiskus faktorus un esoSos apstaklus. IerobeZotas

! Smallman C., Moore K. Process Studies of tourists’ Decision-Making // Annals of tourism research, April
2010, 37 (2), p. 397.-422.
2 Sirakaya E., Woodside A.G. Building and testing theories of decision making by travellers // Tourism
Management, 2005. Vol. 26.,p. 815.-832.
¥ Sirakaya E., Woodside A.G. Building and testing theories of decision making by travellers // Tourism
Management, 2005. Vol. 26. , p. 815.-832.
* Smallman C., Moore K. Process Studies of Tourists’ Decision-Making // Annals of tourism research, April
2010, 37 (2), p. 397.-422.
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racionalitates teoriju Iémuma pienemsanas procesa turisma apskatijusi ari E. Majo un L.
Dzarviss (E. J. Mayo, L. P. Jarvis), A. Matiesons un Dz. Vols (A. Mathieson, G. Wall).!

1987. gada L. Mautinjo (L. Moutinho) papildinaja un uzlaboja 1émuma pienemsanas
teoriju attieciba uz tiirisma produktiem, skaidri izdalot faktorus, kas ietekmé I€muma
pienemsanu, uzsverot socialo ietekmju nozimi. Savu pétijumu L. Mautinjo balstija uz
patérétaju uzvedibas teorijas jaunakajiem secin3jumiem- individi l€muma pienemsana
izmanto virkni problému risinasanu stratégiju, kas atkarigas no personas iezimém un rakstura,
sociala konteksta. Izvele balstas ekonomiskos vai izzinas faktoros.?

Jaunakas paterétaju uzvedibas teorijas pieverSas praktiskaku un realaku I€muma
pienemsanas procesu modelu veidoSanai. Sie modeli ir mazak balstiti uz izzinas procesu,
pienem, ka nav vienas vienkarsas ,,realitates”, c€loni biezi ir neskaidri un kompleksi. Viss ir
atkarigs no konteksta, sociali veidots un neviennozimigs. Turisma netieSi $o teoriju atzinas
apskata A. Vudsaids un R. Makdonalds (A.G. Woodside, R. MacDonald), ievieSot skatijumu
uz lémuma pienemsanas procesu no socidla skatupunkta.®

Leémuma pienemsanas teoriju attistibu tarisma detalizeti apskatijusi E. Sirakaja un A.
Vudsaids (E. Sirakaya, A.G. Woodside), hronologiska seciba izanaliz&jot modelu evoluciju,
izskaidrojot to ieguldijumu un galvenas atzinas, ka ar1 nosaucot galvenos trikumus. Ar méerki
noteikt Iidz Sim izstradatas galvenas teoretiskas atzinas un sniegt priekSlikumus to
uzlaboSanai, autori apskatijusi 10 popularakos un visbiezak izmantotos modelus, no kuriem
lielaka dala koncentrgjas uz ietekmes faktoru noteikSanu lémuma piepemsana tlirisma, tai
pasa laika cenSoties noteikt arT [emuma pienemsanas procesa stadijas (skatit 2.1.tabulu).

Savu teoriju salidzinajumi autori uzsakusi ar jau augstak minéto Vahaba, Krompona un
Rotfilda 1976. gada izstradato raciondlo lémuma pienemsanas teoriju, turpinot ar Smolla,
Majo un DzZarvisa atzinam, kas pauz, ka pilniba racionalu lémuma piepemsSanu ierobeZo
dazadi vides mainigie. Racionala [émuma pienéméja ideju sava teorija turpina apskatit ari
Matiesons un Valls (A. Mathieson, G. Wall), vienlaikus pastiprinatu uzmanibu pievérSot
tirisma produkta specifiskajam iezimém un l€muma pienpemsanu apskatot ka no vairakiem
soliem sastavoSu procesu. Sie autori arf ierosina attalumu, kas japarvar, lai nonaktu trisma
galamérki, neuzskatit par izmaksam, novertgjot alternativu, jo celojuma distance pati par sevi

var bt vértiga pieredze un drizak ir tarisma produkta sastavdala (2.1. tab.).

! Smallman C., Moore K. Process Studies of Tourists’ Decision-Making // Annals of tourism research, April
2010, 37 (2), p. 397.-422.
2 Turpat, p. 397.-422.
* Turpat, p. 397.-422.
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Autori Gads

Vahabs, 1976
Krompons,

Rotfilds

(Wahab,

Crompon,
Rothfield)

Smolls 1977

(Schmoll)

Majo un 1981
Dzarviss
(Mayo,

Jarvis)

2.1. tabula

- . ¥ TP |
Lémuma pienemsanas teorijas turisma

Teorijas butiba

- Tarists ir racionals 1émuma
pienéméjs (Homo economicus),
kas mégina maksimizget
lietderigumu. Tas nozimé, ka tiek
izvertetas ricibas sniegtie labumi
un izmaksas, pirms tiek pienemts
lémums izdarit pirkumu.
-Tirisma produkts ietver unikalus
elementus, kas noskir to no citiem
produktiem.

-Turisma produkta pirkums ir
riskants, prasa paplasinatu
problémas risinasanu, laicigu
planosanu.

-Turists ka racionals [émuma
pieneémejs savu sp&ju un
ierobezotas informacijas ietvaros.
-Celotaja [emuma pienemsanas
process tiek 4 stimulu ietekméts:
celoSanas stimuli, personiskie un
socialie nosacijumi, ar€jie faktori.
-Lémuma pienemsanas process
ietver savstarpgji sekojosus solus

-Celotaji izmanto rutinas,
impulsivu vai paplaSinatu lémuma
pienemsana stratégiju.

-Leémumi ir dinamiski, tendeti uz
izdevibu, nemot véra apstak]us.
-Lai izprast [lemuma piepemsSanu
tlirisma, nepiecieSama efektiva
socialo un psihologisko faktoru
analize.

-Lémuma pienemsanas process ir
4 mainigo funkcija- celoSanas
iesp€jas, komunikacijas piiles,
Klientu mérki un starpniekfaktori.
-Lémuma pienemsanas process
var tikt att€lots ar secigu solu
palidzibu.

Ieguldijums lemuma
pienemsSanas teorijas attistiba
-Konstate tarisma produkta
unikalos aspektus.

-Integré psihologijas un
ekonomikas teorijas viena
vispargja modeli.

-Ieklauj Iémuma pienemsanas
procesa tadus mainigos ka
vajadzibas, motivaciju,
galamérka t€lu, [emuma
spontanitati, riska un
neskaidribas ietekmi, gimenes
un draugu ietekmi .

-Attiecina teorétiskus
pienémumus uz praktisku
ricibu.

-Skaidri nosaka attiecibas starp
dazadam komponentém un
parada, kuriem faktoriem ir
ietekme uz lémuma
pienemsanu.

-Pievér§ uzmanibu
ierobeZojumu nozimei [@muma
pienemsana par celojumu.
-Leémumi tirisma veidojas ka
funkcija ar socialiem un
psihologiskiem faktoriem
(mainigajiem).

-Uzsver grupas un gimenes
lomu I[émuma pienemsSanas
procesa.

-Uzmaniba uz ierobeZojumiem
lémuma pienemsanas procesa.
-Veiksmigi kombin€ mainigos,
kas tiek uzskatiti par tiirista
uzvedibu ietekméjosiem.

! Sirakaya E., Woodside A.G. Building and testing theories of decision making by travellers // Tourism Management, 2005. Vol. 26., p.

815.-832.
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Autori Gads
Matiesons 1982
un Valls
(Mathieson,

Wall)

Van Rajsun 1984
Frankens

(Van Raaij,
Francken)

Mautinho 1987

(Moutinho)

Teorijas butiba

-Celojuma distance netiek
uzskatita par turistu izmaksam, ta
ka dazi tarist var gt baudijumu
no ta.

-Atpazist tiirisma produkta Tpasas
iezimes

-Redz tiiristu ka racionalu
lémumu pienéméju, kas censas
maksimizet gtito labumu.
-Apskata celojuma lémuma
pienemsSanu procesu, kas sastav
no dazadiem posmiem — celojuma
v€lmes vai nepiecieSamibas
apzinasanas, informacijas
mekl€Sana, gatavosanas
celojumam, ka ar1 gitas pieredzes
1zverteSanas.

-Kopigai lémumu pienemsanai
tiek atvéleta galvena loma tiirista
lémuma pienemsanas procesa.
-Ar gimeni saistTtu mainigo
nozimigums lémumu pienemsSana
par atvalinajumiem.
-IesaistiSanas [Tmenis un atminas
spelé nozimigu lomu l€émuma
pienemsSana par galameérka izveli.
-Lémuma pienemsSana ir seciga
aktivitate.

-Péc-pirkuma izvertéSana spéele
nozimigu lomu talako lémumu
pienemsana.

-Lémumus par celojumu vairak
ietekme argjie faktori, jo Tpasi
socialas ietekmes, tadas ka
gimenes un socialo lomu
ietekmes, references grupas,
socialas klases, kultira un
subkultiira.
-Tarisma pakalpojumi tiek pirkti
noteikta seciba, un ne vienmeér ka
pakalpojumu pakete.
-Galamérka izvéle tiek uzskatita
par nepiecieSamu, tomer ne par
galveno, ar ce]ojumu saistito,
lemumu.
-P&c-pirkuma izvértesanai ir

29

Ieguldijums lemuma
pienemsanas teorijas attistiba
-Uzvedibas modelis, kas
veiksmigi integré teorijas
dazadas socialo zinatnu
disciplinas, tadas ka
psihologija, ekonomika un
sociologija.

-Atpazist galamérka
raksturlielumu nozimi téla
radi$ana un no ta izrietoSo
lémuma pienemsanas procesu.

-Pievérsta uzmaniba kopigai
lémumu pienemsanai un
gimenes nozimei.

-Skaidri atklatas sakaribas
starp gimenes veidotajiem
mainigajiem (t.i. dzives stils,
varas strukttra, lomas, lemumu
pienemsanas stils) un
individualajiem faktoriem
(attieksmes, ietekmes, u.tml.).
-P&c-pirkuma izvérteésanas
nozime talaka lémumu
pienemsanas stila izveide.
-Modelis veidojas dinamisks,
Jjo atpazist rezultata ietekmi uz
talako patéréetaja lemumu
pienemsSanu (atgriezeniska
saite).

Pareizi identificg slaicigo
mainigo virkni, kas ietekmée
pirkuma uzvedibu.

-Veiksmigi integré dazadas
patérétaju uzvedibas teorijas,
tirisma [@mumu pienemsanas
modeli.

-Ietver izzinasanas distanci, ka
svarigu faktoru lémuma
pienemsana.

-Modelis ietver sevi
atgriezenisko saiti, un Iidz ar to
ir loti dinamisks. Tas atpazist
rezultata nozimi talakas
attieksmes un uzvedibas



Autori Gads

Vudsaids un 1989
Lisonskis
(Woodside

and

Lysonski)

Ums un 1990
Kromptons
(Um,

Crompton)

Ajzens un 1992
Draivers
(Ajzen,

Driver)

Vudsaids un 1994
Makdonalds

Teorijas butiba

nozime turpmakaja pirkuma
uzvediba.

-Galamérka izvéle ir
kategorizeSanas procesa rezultats.
-Zinasanas par konkréto tarisma
produktu tiks parvaditas no
ilgtermina atminas uz darbojosos
atminu, liekot izvel&ties konkréto
produktu citu alternativu vieta.
-Izzinas un emocionalie faktori
kalpo ka starpnieki starp
alternativu kopu un galgjo izvéli.
-I1zveli ietekmé mijiedarbiba starp
noliiku doties uz galamérki un
situattvajiem faktoriem.

-Attieksmei ir liela nozime
galamerka izveles procesa.
-Saikne starp ierobezojumiem un
te€lu ir neatnemama sastavdala
galameérka izvele

-Cilveka uzvediba ir noliku
funkcija un pienemtas uzvedibas
kontrole par ricibu.

-Pienemts, ka noliki ietver
motivéjoSos faktorus, kas iespaido
ricibu.

-Noliiki veidojas no trim
noteicoSajiem faktoriem:
attiecksme pret ricibu, subjektivas
normas un uztverta uzvedibas
kontrole. Visi Sie faktori
savstarpgji mijiedarbojas,

-Briva laika pavadiSanas 1émumi
ir uzskatami par dalu no kopgjas
cilvéka ricibas teorijas (planotas
ricibas teorija), kas ietver ka
1zzinas, ta art emocionalos
komponentus.

-Ne vienmer turistu izveles ir
racionalas.
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Ieguldijums lemuma
pienemsanas teorijas attistiba
veidoSanas procesa, pienemot
talakos lémumus.

-Vienkarss un ,,dross”
skattjums uz turistu [Emumu
pienemsanas procesu
-Dazadu zinatpu disciplinu
atzinu integracija viena
lémumu pienemsanas procesa
modelt

-To ietekmes faktoru
pievienoSanas, kas tika izlaisti
ieprieks€jos modelos (t.1.
emocionalas asociacijas,
galamerku prieksrocibas,
situativie faktori un to
ietekmes).

-Alternativu kopas apjoms ir
mazs (3-5 galamérki)
-Potenciala celotaja
informétibas kopa un
spriedumu kopa tiek skatitas
laika, apstiprinot agrakos
pienémumus, ka galamérka
izv€les kopa samazinas laika
gaita

-Vienkarsots, bet teoretiski
dro$s Iémumu pienemsanas
procesa modelis.

-Veiksmigi pielagota planotas
ricibas teorija briva laika
pavadiSanas situacijam.
-Uzlabo prognozesanas sp€jas
un izpratni par turista
uzvedibu, paplasinot pamata
teoriju un pievienojot tai divus
faktorus: iesaistiSanas nozime
un garastavokla un emociju
nozime.

-lzmanto kvalitativus datus, lai
giitu ieskatu individa lémuma



Autori Gads Teorijas biitiba Ieguldijums lémuma
pienemsanas teorijas attistiba

(Woodside, -Saskarsmei ar celotaju grupas pienemsanas stila.
MacDonald) dalibniekiem ir liela ietekme un -Celojumu dalibnieku ietekme
lémumu pienemsanu. uz lémumiem.
-Galamérka izvéle ir viens no -Atpazist individualos [emumu
daudzajiem lémumiem kas pienemsanas stilus.

japienem izvé€loties celojumu.

Starp 2.1 tabula uzskaititajiem ka nozimigakie 1€muma piepemsanas teorijas attistiba
minami V. Van Raija un D. Frankena (W. F. Van Raaij, D. A. Francken), A. Vudsaida un S.
Lisonska (A.G. Woodside, S. Lysonski), ka arT I. Ajzena un B. Draivera (I. Ajzen, B. L. Driver)
modeli. Van Raija un Frankena piedavatais modelis, atSkiriba no citiem, apskata un noveérte
gimenes loceklu lomu 1émuma pienemsanas procesa par tirisma produktu. Saskana ar autoru
atzinpam, gimenes loceklu uzvediba un loma var mainities katra atseviska lémuma
pienemsanas procesa, un lémums veidojas gan gimenes ietekmju (dzivesstils, varas
sadalfjums, loma, l[@émuma pienemsSanas stils), gan individualo faktoru rezultata (attieksme,
tiekSanas u.c.).

Savukart Vudsaids un Lisonskis, izp&tot vairaku socialo zinatnpu nozaru atzinumus,
piedavaja lémuma pienemsanu attélot ka galamérku grup&sanas procesu, kur pirmo alternativu
kopu veido individam pazistami galameérki. Talak seko §is kopas izvertésana, ko ietekmé gan
marketinga pasakumi, gan personiski faktori. Atlikusas alternativas tiek novertétas pec
asociaciju principa-pozitivas vai negativas izjiitas saistiba ar galamérki. Vudsaida modelis ir
tirisma literatiira visplasak izmantotais, ka ar1 ta pienémumi ir asa kontrastd ar ierasto
racionalitates teoriju. Visbeidzot Ajzenam un Draiveram izdevas apvienot un izskaidrot visus
tos 1émuma pienemsanu ietekm&josos faktorus, ko citi autori bija apskatijusi atseviski, nevis
savstarp&ja mijiedarbiba, izmantojot planotas uzvedibas teoriju.1

Ajzena un Draivera teorijas pamatnostadnes ir: 1) cilvéki parasti izmanto konkr&tu
uzvedibas tipu, ja tic, ka $ada uzvediba nesis vélamo labumu; 2) konkréto uzvedibu noverte
un atbalsta personai svarigi references grupu parstavji; 3) cilvékam pieejami nepiecieSamie
resursi, sp&jas un iesp&jas konkrétas uzvedibas TstenoSanai. Autori izdalija 4 sastavdalas, kas
forme cilvéka uzvedibu: attieksme (ticksme atbildét uz produktu noteikta veida, balstoties uz
iepriekS€jo pieredzi un macisanos), subjektivas normas (veidojas no individa domam par to,
kadu vina ricibu veletos redzet references grupas, un no motivacijas, cik liela méra individs

vélas paklauties references grupam), uztveramas uzvedibas kontrole (Cik viegli vai griiti , péc

! Sirakaya E., Woodside A.G. Building and testing theories of decision making by travellers / Tourism
Management, 2005. Vol. 26, p. 815.-832.
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individa domam, 1stenot konkrétu uzvedibu) un nolitki attieciba uz uzvedibu (individa planota
nakotnes uzvediba).! Atticksme pret uzvedibu, subjektivas normas un uztveramas uzvedibas
kontrole mijiedarbojas viena ar otru un ietekmé noliiku veidosanos. Sie elementi spgja
apvienot viena modeli vairuma teoriju uzskaititos lémuma pienemsanu ietekméjosos faktorus-
atticksmi pret celosanu, gimenes un draugu ietekmes, pagatnes pieredzi u.c.?

Ka pédgjo 2.1. tabula autori apskatijusi Vudsaida un Makdonalda teoriju, kas vélreiz
uzsver, ka turista [émumi ne vienmér ir racionali. LEmumu skaits ir liels un apkart§jo grupu
ietekmei, tai skaita saskarsmei ar citiem celotajiem tiirisma brauciena laika, ir nozimiga loma
lémumu pienemsana.

Kamer teorija péc teorijas tika attistita par faktoriem, kuri ietekm& 1émuma pienemsanas
procesu tlrisma, izveidojas divi virzieni, divas pieejas, ka att€lot 1€@muma piepemsanas
procesa solus: Uzvedibas un izvéles- alternativu.

Uzvedibas pieeja ir tuvaka paterétdja lémuma pienemSanas procesam klasiskajas
teorijas. Ta paredz, ka pateretajs tieck dazadu faktoru motiveéts savakt informaciju par
alternativam, kas spétu apmierinat vina vajadzibas. Paterétajs tiek uzskatit par racionalu
lémuma pienéméju, kas spgj novertét sanemto ar¢jo informaciju, meklet papildus informaciju,
lai piepemtu labakus leémumus, izveidot alternativas un piepemt galgjo lémumu. Sis pieejas
galvenais noltks ir izveidot lémuma pienemsSanas procesa stadijas, caur kuram iziet paterétajs,
un ilustrét procesu, nosakot iek§€jas un argjas ietekmes.

Izveles-alternativu pieeja, lai gan pienem uzvedibas teorijas atzinpas, mégina to pasu
procesu attélot cita cela, it ka saisinot 1@émuma piepemsSanu. Paterétajs vispirms izveido
sakotngjo alternativu tirisma produktu kopu, tad novérté dazus no Siem galamérkiem, lai
izveidotu mazaku kopu, un visbeidzot no tas izv€las labako alternativu. Respektivi-
informacijas mekleéSanas posms sakas tikai péc alternativu kopas izveidoSanas, kamér
uzvedibas pieejas gadijuma informacija tiek iegiita gan tade], lai izveidotu alternativu kopu,
gan tadel, lai So kopu péc tam izvertetu.

Apkopojot visu léemuma pienemsanas teoriju un pieeju atzinas, lémuma pienemsanas
procesu tlirisma var raksturot sekojosi:

e tlrisma l@émuma piepemsSana tomeér vairak tiek att€lots ka racionals process, kur
patérétajs izvelesies to tlirisma produktu, kur§ spés labak apmierinat ta individualas

vai socialas vajadzibas.

! Lam T. Hsu C.H.C. Predicting behavioral intention of choosing a travel destination // Tourism management.
2006, Vol. 27, p.589-599.
? Sirakaya E., Woodside A.G. Building and testing theories of decision making by travellers // Tourism
Management, 2005. Vol. 26, p. 815.-832.
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e Patérétajs izmanto piltuvveida procediru, t.i. pakapeniski samazina alternativu skaitu.
Galamérku izvéle tiek ietekm&ta ar virkni psihologisku jeb iek$&ju faktoru un
nepsihologisku jeb ar&ju faktoru.

e Visus ietekmes faktorus iesp&jams iedalit 4 grupas:

1. ieksgjie mainigie (atticksmes, vertibas, t€li, motivacija, ticibas un nodomi,
rakstura 1paSibas, dzivescikla posms, riska samazinasanas metodes,
informacijas mekléSanas uzvediba);

2. argjie mainigie -ierobezojumi, galamérka pievilkSanas faktori, marketinga mix,
gimenes un references grupu ietekmes, kultiiras un subkultiiras, sociala klase,
ar gimeni saistiti faktori( dzivesstils, varas struktiira, loma, Iémuma
pienemsanas stils )

3. 1ieplanota celojuma raksturs -grupas lielums, attalums, laiks, ilgums

4. celojuma pieredzes -noskanojums un sajitas celojuma laika, p&cpirkuma
novertgjums

e Galamérku izveles I1émumi ir secigi un ietver alternativu komplektu. Alternativas laika
gaita tiek samazinatas, 1idz pienemts galéjs 1émums. Faktoru ietekmes Iimenis varié
Saja alternativu atlases procesa.

e Tirista lémuma pienemSanas process atspogulo unikalo pakalpojuma raksturu-
netaustamibu, nedalamibu, heterogenitati un bojasanos. Kad tiek pienemts 1€mums,
turists izmanto limit€tu informacijas mekléSanu personiski zinamo avotos, lai raditu
galamérku alternativu komplektu. Lai samazinatu risku, tiirists izmanto paplaSinatu
informacijas mekléSanu izveidoto alternativu novertéSanai un prieksroku dod
personiskiem (zinamiem, pazistamiem) informacijas avotiem

e icprieksgja pieredze samazina informacijas mekl€sanas daudzumu un intensitati;

e lidzdalibas limenis ietekmé gal€ja Iémuma pienemsanas noteikumus?

Mingétas teorijas ir tas, kas izveidojusas pamatus un galvenas atzinas talakiem patérétaju
lémuma piepemsanas procesa pétjjumiem tiirisma. Ka jau minéts ieprieks, tas centusas attelot
léemuma pienemsSanas procesa secibu un stadijas, ka ari defin€t un noteikt ietekmé&joSos
pamatfaktorus, paradot to mijiedarbibu. Tacu visas §is teorijas var ari uzskatit par
novecojusam industrija, kur patérétaja uzvediba nemitigi mainas un attistas. Tendences, kas
biitiski mainijusas patérétaja uzvedibu un bitu jaieklauj 1@muma pienemsSanas procesa

modelésana ir:

! Joo J.J., Chon K. Factors affecting convention participation decision-making: developing a measurment scale
/lJournal of travel research, 2008, Vol 47, p. 113. -122..
? Sirakaya E., Woodside A.G. Building and testing theories of decision making by travellers // Tourism
Management, 2005. Vol. 26, p. 815.-832.
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e all-inclusive (viss ieklauts cena) kiirortu brivdienu popularitate;

e tieSa marketinga intensiva izmantoSana;

e pé&dgja briza turisma produktu pirkumu popularitates pieaugums

e Interneta un multimediju sisttmu aizvien pieaugoSa izmantoSana, laujot pieklut
informacijai no majam."

Tabula 2.2. paraditas teorijas un to pétijumu lauki, kas izstradatas un tiek attistitas pedéjo 10

gadu laika.
2.2. tabula
Jaunakas lemuma pienemsanas teorijas tiirisma’
Autori Galvenie mainigi Ieguldijums
Papateodoro -lzdevumi un laika Patérétaju neviendabigums ir stilizéts

(Papatheodorou), 2001

Midltons, Klarks
(Middleton & Clarke),
2001

Mors (Moore), 2002

Eugenio- Martins

(Eugenio-Martin), 2003

Sirakaja, Vudsaids

(Sirakaya & Woodside),

2005

ierobezojumi
-Cenas
-Pircgja izveles
-Kvalitate
-Konkurence

-Vélmes
-Vajadzibas
-Meérki
-Uztvere
-Attieksme
-Saskarsmes
psihologija

-Patérétaja uzvediba
-Tarisma petijumi
-Lémumu pienemsana
-Gimene un gimenes
dzive

-Patérétaju uzvedibas
teorijas

-Uzvediba turisma
-Lémumu
pienemsanas modeli
-Uzvedibas vai izvéles

fakts. Pieprasijuma teorijas dod tikai
statisku ieskatu, neat]aujot izpausties
evolucionarajai tirisma produkta dabai.
Lielu turisma operatoru rasanas ir
pretruna klasiskajai pieprasijuma
teorijai. Piedava abstraktu izveles
modeli, kas balstits utilitarisma teorija.
Izmanto stimula-atbildes reakcijas
modeli, lai nodalitu tiirista rutinas
izvéles un daudzpusigaku problemu
risinaSanu.

Izveido pilnigu saskarsmes tiirisma
teoriju, kuras svarigakais elements ir
konteksts, kura ta darbojas

Identificé dazados faktorus, kas
iesaistiti tiirista galameérka izvele.
Individi vai gimenes ar vienadam
socialekonomiskam un demografiskam
iezim&m var izveleties dazadus
celojuma galamérkus. Piedava
metodologisku ietvaru, kura model&t
piecu posmu tiirista [émumu
pienemsanas procesu.

Identificé meklesanas problémas, lai
padzilinatu izpratni par tiirista [emumu
pienemsSanu: tlrisma pakalpojuma
1pasibu ietekme uz [emumu
pienemsanu, riska samazinasanas
stratégijas un to ietekme uz Iémumu

! Swarbrooke J., Horner S. Consumer behaviour in Tourism. -Oxford [etc.] : Butterworth-Heinemann, 1999.-

p.78.

? Smallman C., Moore K. Process Studies of Tourists” Decision-Making // Annals of tourism research, April

2010, 37 (2), p. 397.-422.
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Levs, Makkercers (Lew

& McKercher), 2006

Van Der Daims (Van
der Daim), 2007

Patersons (Patterson),
2007

Litvins u.c. (Litvin et
al.), 2008

kopu modeli

-Uzvediba
-Parvietosanas telpa
-Marsruta modelis
-Transporta planosana
-“Tourismscapes”
(mijiedarbiba starp
cilvekiem un lietam
tirisma vide)
-Aktieru-tikla teorija
-Kartosanas veidi
-lzskaidrojums
-Vecaki pieaugusie
-Turisms un celoSana
-Informacijas avots
-Pamflets
-Periodiskie izdevumi
-Televizija

-No mutes-mute
informacija
-Tiessaistes
marketings
-References grupas
-Vadosie uzskati

pienemsanu, izvéles kopas ietekme uz
lémuma pienemsanas procesu, Iémuma
noteikumi un to ietekme uz izvéles
uzvedibu, bazes mainigo ietekme uz
lémuma pienemsanu.

Piedava modeli, kas attelo turistu
parvietoSanas veidus noteikta
galamerk.

Piedava aktieru-tikla teoriju, lai attistitu
“Tourismscapes” konceptu, kur cilveki
un lietas tiek saistiti, caur sarezgitu
skaidrojumu procesiem.

Darbojas ar problemam, kas saistitas ar
turisma marketingu vecaku lauzu vida.

Skaidro tieSsaistes starppersonu
ietekmes, vai no mutes-muté (eWOM),
ka potenciali loti rentablu lidzekli
viesmilibas un tiirisma marketingam, ka
arT apskata jaunradito tehnologiju
ietekmi un &tiskos 1émumus, kas janem
vera marketinga specialistiem, kuri
gatavojas izmantot augoSas eWOM
iespgjas.

Jaunakas teorijas nem veéra patérétaju uzvedibas attistibu laika, ieklaujot savos modelos

jaunus mainigos, kas raduSies tirisma produkta, tGrisma industrijas, sabiedribas un

tehnologiju attistibas rezultata. Ka ari tas vairak koncentré uzmanibu uz vienu vai daziem

lémuma pienemsanas aspektiem. Ta piem&ram, Midltons un Klarks koncentrgjas uz [émuma

pienemsanas procesa sakuma posmiem, pé&tot tdrista problému risinaSanas strat€gijas

alternativu vértéSanas procesa. Patersons pieverSas turistu uzvedibas pétjjumiem senioru vidd,

bet Litvins kopa ar zinatnieku grupu péta elektronisko ,,no mutes-muté

lémuma pienemsanas procesa.
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3. INFORMACIJA KA BUTISKS LEMUMA PIENEMSANAS FAKTORS
TURISMA

3.1 Informacijas nozime, kanali un to iedalijjums

Informacijas mekléSana l@muma pienemSanas procesa tlrisma ir viens no visbiezak
apskatitajiem jautajumiem tiirisma literatiira un petijumos, un ne velti, jo informacija ir ta, kas
form&€ pamatu, uz kur tiek veikta patérétaja celojuma planoSana, tai skaita galamérka,
naktsmitnes, transporta un aktivitasu izvele.!

Tarismu var uzskatit par informacijas biznesu nozares uzbives dél.’Tarisma produkta
specifika pieprasa daudz aktualas, precizas, kvalitativas informacijas gan no patérétaju, gan
razotaju un starpnieku puses. Ta ka produkts nav nedz taustams, nedz uzglabajams, no
razotaju puses tas nevar tikt piedavats tirgli apskatei vai izvietots pardoSanas vietas. Produkta
prezentacija un nogadasana lidz patérétajam atkariga tikai un vienigi no grafiskas un verbalas
informacijas, kas, no vienas puses, palidz paterétajam l€muma pienemsanas procesa, no otras
puses-palidz razotajam ietekmét patérétaja uzvedibu attieciba uz celojuma garumu, izdevumu
apjomu un pakalpojumu izveli.? Informacija nepiecieSama ne vien produkta virziSanas, bet ar1
razoSanas procesa, kas biezi sastav no atsevisku pakalpojumu komplektesanas viena vesela.
Viesnica var tik kombinéta ar ekskursijam vai sporta un izklaides pasakumiem, pasakuma
apmekl&jums var tikt apvienots ar lidmasinas biletém un tamlidzigi. Lai $ada komplekteSana
biitu veiksmiga, nepiecieSama informacija ne tikai par paSa produkta raksturojumu, bet art ta
pieejamibu laika un telpa. Pie tam, ar informacijas palidzibu patérétajam var pasniegt dazadi
vienu un to pasu produktu. Ta ka produkts nav uzglabajams, razotajs nes augstu risku. Ja
produkts netiek izpardots nepiecieSsamaja apjoma, tiek ciesti ievérojami zaudgjumi. So risku
iesp&jams mazinat ar informacijas par tirgu palidzibu, istaja laika un vieta regul€jot produkta
cenu vai modificgjot pasu produktu.”

Ka jau iepriek§ skaidrots, tiirisma produkta specifisko ipasu dél patérétaja 1€muma
pienemSanas process prasa augstu individa lidzdalibu, un informacijas mekléSanas un
novertésanas process ir daudz sarezgitaks, ka iegadajoties ikdienas pat€rina preces. Pirms

pirkuma izdariSanas produktu nav iesp&jams izm&ginat un ari péc ta iegadasanas un patérina

! Hyde K_.F. Tourist information search. 50.-66. p. Hanbook of tourist behaviour: theory & practice./ edited by
Kozak M., Decrop A. — New York: Routlidge, 2009.
2 Werthner H. Klein S. Information technology and tourism — a challenging relationship.- Wien, New York:
Springer, 1999. - p.8.-9.
¥ Cai L.A.,Feng R., Breiter D. Tourists purchase decision involvement and information preferences // Journal of
Vacation Marketing, 2004, Vol. 10 (2), p.138.-148.
* Werthner H. Klein S. Information technology and tourism — a challenging relationship.- Wien, New York:
Springer, 1999. - p. 15.

36



paterétajs paliek ,,tukSam rokam”. Gustama pieredze ir mainiga un biezi atkariga no
faktoriem, kurus kontrol&t nav razotaja vara. Produkta pirmspirkuma novérté§jumu paterétajs
var veikt tikai ar informacijas palidzibu, kas att€lota caur vardiem, att€liem, skanam. Ne velti
tade] turisma marketingu déveé par sapnu un iltiziju pf?lrdoéanu.1 Turisma produkta iegade un
patérin$ ir atdaliti laika un telpa. Turistam ir japamet ta ikdienas vide, japarvietojas uz
geografiski attalu vietu, lai patérétu tirisma produktu. So distanci iespéjams samazinat tikai ar
informacijas palidzibu. Ta ka paterétajam pieejama tikai informacija, produktu iesp&ams
dévet par uzticibas pirkumu- ieprieksgja pilnvertiga novertéSana nav iesp&jama, giistams tikai
2

aptuvens prieksstats. Informacija saja gadijuma kalpo ka risku samazinoss faktors.

Informacijai tirisma no paterétaja viedokla iesp&jams izdalit 3 galvenos uzdevumus:

1. Ta kalpo ka lidzeklis pozitivai domasanai, rada iltizijas, v€lmi celot un ideju par
atvalinajumu, forme galamérku t€lus;

2. Ta sniedz patérétajam informaciju par konkréto produktu vai galamérki, palidzot
noteikt labako alternativu Iémuma pienemsanas procesa;

3. Informacija kalpo ka Iidzeklis piepemta Iémuma attaisnoSanai un pamatoSanai

pécpirkuma novértésanas laika.>

Kaut gan turisma literatira valdoSais viedoklis pauz, ka informacijas mekléSanu
pateérétajs veic meérktiecigi, t.i., ar mérki saplanot celojumu, tomeér janem veéra, ka informacija
var tikt mekl@ta arT citu iemeslu d&l. Ne visi, kas mekle tiirisma informaciju, ir nolémusi celot.
LasiSana par eksotiskiem galamérkiem, krasainu celojuma katalogu parlapoSana vai sérfoSana
pa interneta vietném var bt patérétajam interesanta nodarbe pat tad, kad tuvakaja nakotné
nav planots doties celojuma. Dazreiz patérétajs mekl€ un atceras informaciju ar noliiku, ka
kadreiz tas varétu noderét. Minétajos gadijjumos informacija kalpo ka stimuls, ierosinatajs,
veidojot ideju par celojumu vai forméjot attieksmi pret konkrétiem galamérkiem vai tiirisma
produktiem.’

Informacija dazkart ne tikai kalpo ka risku samazino$s un produktu raksturojoss
lidzeklis 1€émuma pienemsanas sakuma posmos, bet arl asist€ pat€rétajam péecpirkuma

novértéSana, kad rodas neapmierinatiba vai patérétajs nav parliecinats par pienemta [émuma

! Morgan N., Pritchard A. Advertising in tourism and leisure.- Oxford : Butterworth-Heinemann, 2000.- p.10.
2 Werthner H. Klein S. Information technology and tourism — a challenging relationship.- Wien, New York:
Springer, 1999.- p. 15.

% March R. Tourism behaviour: travellers’ desisions and actions.- Wallingford, UK; Cambridge, MA: CABI
publishing, 2005.- [280]p. 187.

* Hyde K.F. Tourist information search. 50.-66. p. Hanbook of tourist behaviour: theory & practice/ edited by

Kozak M., Decrop A. — New York: Routlidge, 2009.
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pareizibu. Seit ar papildus informacijas palidzibu patérétajs pierada pats sev, ka pienemtais
lemums tomér bijis pareizs un kliimes patérésanas procesd nav nepareiza lémuma rezultats.*
Lémuma pienemsSanas procesa, kas patérétajs identific€jis savas vajadzibas, seko
iesp&jamo alternativu noteik3ana. Saja posma sakas informacijas mekl&Sana un analize. Ka
pirmo patérétajs parbauda ieks€jo informaciju jeb atminu, parliecinoties vai vina riciba jau
nav nepiecieSamas zinasanas, lai piepemtu l@émumu. Ja ieksgja informacija nav pietiekama,

seko tas meklesana argjos avotos, ko iesp&jams iedalit 4 grupas:

e Personiskie informacijas avoti -radi, draugi, kolégi, pazinas;

e Tirgus piedavatie informacijas avoti- broSiras, katalogi, drukatie un
elektroniskie mediji;

e Neitralie informacijas avoti-celojumi klubi, celvezi, celojumu agenti;

e Uz pasu pieredzi balstiti informacijas avoti- iepaziSanas tiires un tamﬁdzigi.2

Visi informacijas avoti tirisma attéloti shema ( 3.1.attels).

Informa&cijas

avoti
| |
I I |
P Argja
lekigja . 8
. - . informacija
informacija
1 —
[ 1 Aktivi
Aktivi Pasivi ieglta
ieglta ieglta 1
) | | ) ) |
—— | Personiskie Neitralie Tirgus Uz pieredzi
|r'IfDl’rT'IiEI3IjES Personisks Zemas avoti avoti avoti b:,ll.;ttlitl
mekletana eradze ldzdalTbas
pagatna p pakipes
maciianas

3.1. att. Tarisma informacijas avoti’®

Tirisma studiju ietvaros veiktie pétijumi paradijusi, ka vispirms patérétajs aréjo informaciju
mekl€ personiskajos avotos- pie radiem un draugiem, vai ka tas dazkart tiek devets literattira,
izmanto ,,no mutes mut&” celojoso informaciju. Sada veida iegita informacija tiek atzita par
visietekmigako l@muma pienemsanas procesa, kas, savukart, parada, ka tirisma produkta
veiksmigums ir atkarigs no ta, vai pakalpojuma sniedz€js bus sp€jis klientos radit pozitivas

emocijas, kas talak tiks nodotas ,,no mutes mute” cela. Ka otros pateérétaji visvairak izmanto

! March R. Tourism behaviour: travellers’ desisions and actions.- Wallingford, UK; Cambridge, MA: CABI
publishing, 2005.- p. 187.
2 Consumer behavior in travel and tourism / edited by Pizam A., Mansfeld Y.- New York : Haworth
Press, 1999.- p. 152.
* Turpat, p. 157.
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neitralos avotus, kam seko uz pieredzi balstita informacija un tirgus piedavatie avoti. Lidz ar
to var secinat, ka tirgus piedavata jeb komerciala informacija 1émuma pienemsanas procesu
spéj ietekmat vismazak.

A.Sttons un M. Benets (A. V. Seaton, M. M. Bennett) visus informacijas avotus piedava

iedalit savadak, izveidojot patérétaja informacijas matricu (3.1. tabula).

3.1. tabula
Turisma informacijas avoti’
Personas Bezpersonas (masu
informacijas Iidzekli)

Komercialie Tarisma agenti Reklamas

Tiroperatoru parstavji Brostiras

Tarisma informacijas centru darbinieki ~ Skrejlapas

Telefonpardosanas darbinieki Video un displeji

Organizacijas nodarbinatie u.c. Teleteksts u.c.
Nekomercialie Draugi Celojumu programmas un

Radi raidijumi avizes, Zurnali,

Skolotaji celvezi, =zinas, romani,

Lidzinieku grupas filmas, u.c.

Baumas u.c.

Katram no Siem informacijas avotiem ir savas priekSrocibas un trukumi, ka ari
loma lémuma pienemsSanas procesa. Komercialos personas informacijas avotus var
raksturot ka viegli pieejamus, paté€rétajam tas ir l€ts informacijas iegtiSanas veids,
informacija ir pietiekami detalizéta, komunikacija ir abpusgja, informacijas ievakSanu
var apvienot ar produkta iegadi, tomer informacijas kvalitate un precizitate médz variét,
ar1 ticamibas pakape var but gan augsta, gan zema. Nekomercialie personas avoti
paterétajam Skiet uzticami (draugi nemelotu), tacu tas nav eksperta viedoklis,
informacija ir detalizéta un tas pieejamiba vari¢. Bezpersonas komercialie informacijas
avoti piedava ierobezotu informacijas apjomu, ir viegli pieejami un 1&ti, pasniegtas
informacijas kvalitate parasti paliek nemainiga (laba drukas, attéla, skanas kvalitate),
informacijas saturu parasti regulé likumdoSana, tomér saglabajas zema ticamibas
pakape, vienpuséja komunikacija. Sie informacijas avoti noder intereses un zinasanu

radiSanai, tatu mazak noderigi parliecinaSanai par pirkumu. Savukart nekomercialiem

! Consumer behavior in travel and tourism / edited by Pizam A., Mansfeld Y.- New York : Haworth
Press, 1999.-p.156.
2 Seaton A.V. Bennett M.M. Marketing tourism products: concepts, issues, cases. -London ... [et
al.]: International Thomson Business Press, 2000. —p. 176.
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bezpersonas avotiem ir augsta ticamibas pakape, tie tiek dalgji uzskatiti par eksperta
sniegtu viedokli, komunikacija vienpus&ja un pieejamiba ierobezota.

Apskatitos turisma informacijas kanalus var dévét par tradicionaliem, ta ka to
izmantoSanas veésture sniedzas vairaku gadu desmitu vai pat simtu sena pagatné€, tacu
lidz ar tehnologiju attistibu izveidojies jauns informacijas avots, kas radijis nopietnu
konkurenci pargjiem un izmainijis veidu, ka paterétaji piepem l€mumus- internets.
Talakas nodalas sikak apskatiti galvenie tradicionalie informacijas kanali, ka arl

raksturots internets un ta ictekme uz lémuma pienemsanas procesu tarisma.

3.2 Tradicionalo informacijas kanalu raksturojums

3.2.1 Reklama medijos un drukatie materiali

Reklama medijos un drukatie materialie ir bezpersoniski un visbiezak komerciali
informacijas avoti. To noliks, galvenokart, ir piesaistit patérétaja uzmanibu, informét par
kada produkta esamibu un ta sniegtajiem labumiem, tacu reti tiek ietverta papildus
informacija.

No drukatajiem materialiem praksé visbiezak tiek izmantotas broSiiras, katalogi un
tieSai pasts.

Brosiiras (celojumu katalogi, informativie bukleti) ir viens no visvairak izmantotajiem
marketinga instrumentiem, ko parasti izplata tiiroperatori, reklamg&jot savus piedavatos
turisma produktus. Tajas parasti ieklauj informaciju gan par paSiem produktiem, gan
galamérkiem, kur paredzets produktu paterins. No raZotaju viedokla broStru izgatavoSana ir
sarezgits un ari dargs process. Ir aprékinats, ka to izmaksas sastada 2-5 % no kopgjas
piedavata produkta cenas. Atdeve no Siem drukatajiem materialiem tiek r€kinata ka 1
rezervacija vai celojuma paketes iegade uz 10 broSturam. Prakse pieradijies, ka liels daudzums
no visam bro§iiram tiek izniekots, nemaz nesniedzot patérétaju tikai ta iemesla dél, ka noveco,
pirms nonak potencidla pircgja rokas.? Tirgli pieejamas brosiras var iedalit divos veidos:
komercialas un institucionalas. Pirmas izdod tiirisma nozares privatais sektos, otras- tiirisma

vai lokalas organizacij as.’

! Seaton A.V. Bennett M.M. Marketing tourism products: concepts, issues, cases. -London ... [et
al.]: International Thomson Business Press, 2000. -p.177.
2 Buhalis D. Tourism distribution chanells:practices and proceses . p. 7.-32. Tourism distribution
channels:practices, issues, transformations/Edited by Buhalis D. ,Laws E.-New York; London: Continuum,
2001.
¥ Seabra C.,Abrantes J.L., Lages L.F. The impact of using non-media information sources on the future use of
mass media information-sources: the mediating role of expectations fullfillment // Tourism management, 2007,
Vol. 28. P.1541.-1554.
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TieSais pasts- lai arT pasta pakalpojumu izmaksas ped€jos gados strauji c€lusas, tiesais
pasts saglabajas ka viena no ietekmigakajam reklamas metodeém tdirisma industrija. Tas ir
vispersoniskaka un selektivakais informacijas veids, ka arT nenotiek lieku materialu drukasana
un izniekoSana. TieSais pasts nogada informaciju tiesi tiem patérétajiem, kas var€tu biit
ieintereséti to sanemt. Tapat tas sp&j nodrosinat salidzinosSi augstu atbildes reakciju skaitu.
Tiesa pasta efektivitate parasti atkariga no sastadita adresatu saraksta. Visveiksmigakie
izradas tie adresatu saraksti, kas veidoti uz klientu bazes, t.i., saraksta ieklauti paterétaji, kas
vienreiz kadu tiirisma produktu jau izmantojuéi.1

Masu medijos ka informacijas avoti kalpo prese (avizes un zurnali), televizija un radio.

Avizes parasti sp&j aptvert lokala tirgus teritoriju un informacijas izvieto$ana reklamas
noliikos tajas ir salidzinosi 1etaka, ka citos masu medijos. Avizu prieksrociba ir to bieza un
regulara tiraza, plaS§a meérkauditorija, ka arT lielakaja dala ir speciala tirisma sadala. Ka
galvenie trikumi minami zema drukas kvalitate, kas padara informaciju neatraktivu, un isais
avizu muzs.”

Zurnalu galvena prieksrociba ir augsta drukas un grafikas kvalitate. Bez tam, to mazs ir
ilgaks ka avizém un biezi Zurnals saistas ar zinamu prestizu. Specializ€tie Zurnali sasniedz
specializétu mérkauditoriju. Ka trukumus var minét salidzinosi ilgo piegades laiku, tiek izdoti
retak un izmainas tajos veicamas diezgan sareigiti.?’

Televizija ir médijs, kas sp€) att€lot informaciju izmantojot gan audio, gan video
tehnologijas. Ka informacijas avots ta prasa mazu piepiili no patérétaja puses. Tomer no
raotaja viedokla 8is m&dijs ir viens no dargakajiem, ka ari reklamas ir Tsas un to mazs ir 7ss.”

Radio galvena prieksrociba ir augsta elastiba un zemas izmaksas. Cilvéka balss
pasniegtajai informacijai piesSkir individualu raksturu. Diemz€l iesp&ja att€lot informaciju
tikai audio veido ir biitisks trikums.

Vel var iz8kirt informaciju, kas izvietota briva daba jeb brivdabas reklamas — tas ir
salidzinoSi létas, tomér ierobeZotas informacijas att€loSanas iesp&jas , kas informacijas
izvietoSanas vietas diezgan stingri regulé likumdosana.®

Gan masu mediji, gan drukatie materiali parsvara satur informaciju reklamas noltikos un
patérétajs Seit var sanemt minimalo informaciju par produktu ka produkta apraksts, cena,

vieta, kur produkts iegadajams. Tacu atseviSkos gadijumos sastopama ari dal&ji neatkariga

! Goeldner C.R., Ritchie J.R.B. Tourism- principles, practices, philosophies.-New York ; Chichester
: Wiley, 2006. p.530.-531.

2 Turpat, p.530.

* Turpat, p. 532.

* Turpat, p. 531.

> Turpat, p. 532.

® Turpat, p. 590.
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informacija ka celojuma vai galamérka apraksti, padomi tiristiem, atsauksmes un celojumu
dienasgramatas, izglitojosi raidijumi. Sadai informacijai paterétajs uzticas vairak un ta spéle

lielaku lomu 1émuma pienemsanas procesa.

3.2.2 Tiurisma agenti

Iegadajoties pakalpojumus, patérétajs parasti dod prieksSroku personiskam kontaktam.
Tas attiecas arT uz informacijas avotiem, seviski ja Iemums japienem par kompleksu ttrisma
produktu. Turisma agenti ir tie, kas apvieno gan profesionalu padomu, gan personisku pieeju,
gan daudzkart ari piedava uz pieredzi balstitu informaciju.

Tarisma agenti darbojas ka starpnieki starp divam pusém- raZotaju un patérétaju, ir
mazumtirdzniecibas izplatitaji. To riciba parasti ir liels skaits produktu alternativu, ka art
zinasanas un kvalitativa informacija.' Tarisma agenti darbojas, pardodot ka celojumu paketes,
ta atseviSkus tirisma pakalpojumus- lidmasinas biletes, naktsmitnu rezervacija, ieejas biletes
pasakumiem, izklaides vietam u.c.?

Atrodoties geografiski tuvak patérétajam, agenti uzklausa ta v€lmes un biezi veic
informacijas mekleésanu paterétaja vieta. Ta ka turisma produkta iegade saistas ar risku,
patérétaji daudzkart dod prieksroku rezervaciju izdariSanai ar agenta starpniechu.3 Parasti tas
notiek gadijumos, kad patérétaji dodas savos pirmajos celojumos (ir nepieredz&jusi celotaji),
vai plano iegadaties kompleksu tirisma pakalpojumu. Personiska pieeja, ,,rokas turéSana” ,
klientu zvanu centri sniedz patérétdjam dro§ibas sajutu.’ Patérétajs tic, ka celojuma agents
labak saprot vina v€lmes un ir labak informéts, neka individuals pakalpojumu piega'ldél‘[éjs.5

Pat@rétajs ari apzinas, ka tirisma agentam ir lielaka pieredze sadarbiba ar pakalpojumu
sniedz&jiem, kas nozimé, ka atseviskos gadijumos agents spés sarunat zemaku cenu vai atcelta
reisa gadijuma sp@s nodrosinat vietu cita lidmasina.®

Negativais aspekts, kas saistas ar tirisma agentiem ka informacijas avotiem ir to

komercialais raksturs, ta ka tiirisma agentu ienakumi veidojas no komisijas maksam un

! Vladimir, Andrew. The complete travel marketing handbook :37 industry experts share their secrets .-
Lincolnwood (IL) : NTC Business Books, 1990.-p. 227.
2 Briggs S. Successful tourism marketing :a practical handbook.- London : Kogan Page, 2001.- p. 5.
¥ Seabra C.,Abrantes J.L., Lages L.F. The impact of using non-media information sources on the future use of
mass media information-sources: the mediating role of expectations fullfillment // Tourism management, 2007,
Vol. 28. P.1541.-1554.
* Buhalis D., Ujma D. Intermediaries: travel agencies and tour operators. p. 171.-180.Tourism business
frontiers:consumers, products and industry/ edited by Buhalis D., Costa C.- Amsterdam...[etc.]:Elsevier, 2006.
% Vladimir, Andrew. The complete travel marketing handbook :37 industry experts share their secrets .-
Lincolnwood (IL) : NTC Business Books, 1990.-p. 227.
® Turpat, p. 232.
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piemaksam par parsniegtiem pardoSanas apjomiem. Lai nodro$inatus sev pelnu, tarisma
agenti musdienas specializ&jas uz konkrétiem produktiem vai konkrétiem tirgiem. Paterétajs,
kurs§ no agenta sagaida eksperta cienigu padomu, var vilties, ja preti tick piedavats ierobezots
produktu klasts vai ieteiktais padoms ir vérsts uz agenta pelnas palielina$anu nevis patérétaja
vajadzibu apmierinﬁéanu.l

Tiek daudz runats par celojumu agentu nakotni, saistiba ar interneta lielo popularitati un
ta piedavatajam iesp&jam. Jau Sobrid to skaits pasaul@ ir ieveérojami samazinajies saistiba ar
tieSajam rezerveésanas iesp€jam interneta vietnés. Tomer pilniba to izzusana netiek prognozéeta
tadel, ka atSkiriba no interneta, agenti sp&j piedavat abpuséju komunikaciju un personisku
saskarsmi ar paterétaju, ka art salidzinos$i augsto drosibas pakapi attieciba uz tiirisma produktu

iegadi un paterinu.

3.2.3 Patérétaja personiska pieredze un radu un draugu atsauksmes

Nekomercialie informacijas avoti tirisma ir tie, kam paterétaji uzticas visvairak.
Savukart starp tiem divi butiskakie avoti ir patérétaja personiska pieredz un radu un draugu
atsauksmes.

Literatiira radu un draugu atsauksmes ka informacijas avots parasti tiek skatits plasaka
meéroga, ieklaujot Saja grupa ari citu personas, ar kuram paterétajs nav tiesi pazistams, bet
kuru viedoklis ir nozimigs lémuma pienemsanas procesa. Sis informacijas avots tiek devéts
par ,,n0 mutes muté”’(word-of-mouth) un darbojas ka k&de, kura viena persona otrai nodod
savu pieredzi attieciba uz kada produktu, pakalpojumu, galamérki, uzn€émumu. Protams,
patérétajam nozimigaks bis personiski pazistama individa viedoklis, bet gadijumos, kad starp
radiem un draugiem nav neviens, kam biitu pieredze konkréta ttrisma produkta patéréSana,
liela ietekme biis ar1 citu no mutes muté dalibnieku pieredzei.

No mutes-mut€ ka informacijas avota definicija laika gaita ir mainijusies un attistijusies.
Sakotngji ta tika skaidrota ka personiska komunikacija par produktu vai uzpémumu starp tam
personam, kas nav komercialas vienibas.? ST definicija uzsvéra, pirmkart, komunikacija notiek
klatieng, ir personiskais kontakts, otrkart, komunikacija notiek starp personam, kas nav
komerciali ieinteres€tas, Iidz ar to no mutes-muteé var tikt uzskatits par neatkarigu un
objektivu informacijas avotu. Vélak definicija tika paplaSinata, par no mutes-muté uzskatot

visu neformalo komunikaciju, kas versta uz citiem paterétajiem, par IpaSumtiesibam,

! Holloway J.C. The business of tourism-. London : Longman, 1996.-p.182.
2 Litvin S.W., Goldsmith R.E., Pan B. Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism management //
Tourism management, 2008, Vol. 29, p.458.-468 p.
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izmantoSanu, raksturlielumiem, 7ipaSibam attieciba uz precém, pakalpojumiem, to
pardevéjiem.!

Tarisma no atsauksmju izplatiSana no mutes-muteé veida ir loti izplatita un biezi
izmantota. Popularitati iesp&jams skaidrot ar patérétaja psihologiskajiem aspektiem un
emocionalitati. Parasti pozitiva vai negativa pieredze, kas rodas patéréjot produktu, rada
iek$€ju sasprindzinajumu, kas, savukart, prasa iespgju ,,izladeties”, pauzot savu viedokli
apkartgjiem. Otrs iemesls ir veélme dalities savos celojuma piedzivojumos ar lidzcilveékiem.
Iesp&ja péc celojuma palielities lidzcilvekiem un atstastit redz€to nereti tiek uztverta ka
butiska turisma produkta sastavdala.’

No mutes-muté informacijas nodosana izdalami divi galvenie dalibnieki: iniciatori jeb
viedokla Iideri un klausttaji. Informacija attiecigi pliist vai nu no viedokla Iideriem uz
klausitajiem, vai no viena klausitagja uz otru klausitaju. Shematiski un izmantojot

sistémteorijas pieeju, N0 mMutes-mut€ procesa norise att€lota 3.2. attela.

Adzrautiba -
Pat8retg) a-

darbinieku
@ Patérina attiecibas
T pieredze
P Parsteigumi No mutes-
Personiska Masu mute
ieinterszgtiba mediji N
lezaiztiZands

limenis
Atbildes No mutes-
darbiba muté avoli Ietelongjofie
Ieguldijuma mainigie
molivi
Elienta
Avota lojalitate
novertsms
Produkta
Fimola novertEuwms
KIEUST[EE_].S pazistamiba
Lermmums par
Soclometnisk3 pirkurmu
integricija
Pateretaja
Atrina 1espEjas
Iez‘ei:r._:séza'q.s’fe Produkta No mutes-muté
mamigie pienemsana izndkums

3.2. att. No mutes-muté procesa norises modelis >

! Litvin S.W., Goldsmith R.E., Pan B. Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism management //
Tourism management, 2008, Vol. 29, p.458.-468
2 Turpat
* Turpat
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Ka galveni spélétaji no mutes-muté procesa uzskatami viedokla lideri (iniciatori)- aktivi
individi, kas interpret€ médijos atrodamo informaciju citiem, ir ieintereséti konkréta sfeéra un
patérétdji tiem uzticas, sagaidot zinofu padomu.’ Viedokla Iideri ir tie, kas aktivi mekls
informaciju, izmé&gina jaunos produktus un nodod savu pieredzi talak citiem patérétajiem.
Tarisma, atbilstosi svarigakajam taristu tipologijas teorijam (Kohens (E. Cohen)- klejotajs,
pétnieks un masu tirists, Plogs (S. C. Plog)- alocentriki un psihocentriki ), ka art Batlera (R.
W. Butler) tiirisma vietas dzives cikla teorijai, inovativais un piedzivojumu karais tiirists ir tas,
kas atklaj jaunus galamérkus, izmégina jaunu produktus, un péc tam, darbojoties ka viedokla
lideris, dalas pieredz€ un kalpo ka marketinga lidzeklis jaunajam produktam vai trisma
vietai.”

No mutes-mut€ veidosanas procesa var izdalit 2 veidu mainigos (skatit 3.2. att€lu)- tos,
kas ietekm& viedokla iniciatorus un tos, kas ietekm& klausitajus. Iniciatoru ietekmgjosie
mainigie ir tie faktori, kas ietekm& produkta novérté$anu patérina procesa. Seit var izdalit 3
butiskakos- paterétaja un uzn€muma darbinieku attiecibas (jo tas personiskakas, jo labaks bis
novertéjums), paterétaja iesaistisanas [imenis (jo vairak paterétajs iesaistijies, jo lielaka bus
tiecksme dalities sava pieredz€) un parsteigums (ja paterina procesa razotajs ieklavis pozitivu
parsteigumu, produkta novertejums biis augstaks). 3

No mutes-muté procesa iznakums ir ietekme, kadu iniciatora viedoklis atstajis uz
klausitaju. Pirmkart, iznakums ir l@muma pienemSana par konkréta produkta iegadi vai
konkrétas alternativas noraidiSanu. Otrkart, ta ir attieksme un zinaSanas, kas izveidojas par
produktu. Treskart, tiek ietekméta klienta lojalitate (pastiprinata, pazeminata).*

Lai gan no mutes-muté ka informacijas kanals, seviski, ja viedokla paudgjs ir
patérétajam personiski pazistams individs, tiek uzskatits par loti uzticamu un biitisku 1€muma
pienemsSanas procesa, Vel lielaku nozimi un ka vissvarigako informacijas avotu patérétajs
uzskata personisko pieredzi.

Personiska pieredze literatira tiek min€ta divos kontekstos. Pirmais- personiska
pieredze ka ieksgjas informacijas avots jeb atminas. Saja gadfjuma patérétajs jau ieprieks ir
iegadajies lidzigu vai tadu pasu turisma produktu un vina l€mums liela méra biis atkarigs no
giitas pieredzes. Otrais konteksts ir personiska pieredze ka argjas informacijas avots jeb
produkta izméginasana. Ka jau ieprieks ticis noskaidrots, tiirisma produkta specifika ir ta

netaustamiba un patérina nenodalamiba no raZoSanas, 1idz ar to teor€tiski produktu nav

Litvin S.W., Goldsmith R.E., Pan B. Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism management /
Tourism management, 2008, Vol. 29, p.458.-468.
2 Turpat
* Turpat
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iespgjams ieprieks izméginat. Saja gadfjuma ka produkta izm&ginasana tiek uzskatiti isi
iepaziSanas braucieni, pieméram, tiirisma galamérki nereti riko iepaziSanas tiires agentiem,
preses parstavjiem un sabiedriba pazistamiem cilvékiem. Ka produkta izm&ginasana var tik
uzskatits arT 1ss ned€las nogales brauciens uz kadu galamérki, lai pienemtu 1€mumu, vai

iegadaties ilgaku celojumu uz So vietu.

3.3 Internets un ta ietekme uz léemuma pienemsanas procesu

3.3.1 Interneta biitiba un raksturojums

19.gs. 60.-to gadu otraja pusé ASV tika veikta pirma eksperimentala datu parraide starp
savienotiem universitasu lieldatoriem, kas rezultgjas ar panakumiem. Jauno atklajumu atri
pielagoja, uzlaboja un radas ARPAnet- interneta priekstecis. Uzlabojot un attistot So
tehnologiju 1990. gada sabiedriba tika iepazistina ar WWW jeb World Wide Web tehnologiju
un internets uzsaka savu uzvaras gajienu. !

VienkarSiem vardiem raksturojot internetu, to var definét ka gigantisku tiklu, kura
savstarpgji savienot datori visapkart pasaulei, kas, savukart, nodroSina plasas savstarpgjas
komunikacijas iesp&jas. Saja datortikla atrodas milzigas daudzums datu un informacijas, kam
interneta lietotajs var pieklat 24 stundas diennakti. 2 Lielaka un visplasak izmantota interneta
dala ir WWW jeb World Wide Web un visbiezak, literatlira apskatot internetu, runa iet tiesi
par WWW tehnologiju .

Interneta esoSais milzigais informacijas apjoms ir haotisks un nav strukturéts. WWW
tehnologija ir ta, kas padara So informaciju interneta lietotajam draudzigu, t.i., sakarto un
attelo viegli uztverama veida, izmantojot hipertekstu un hipervidi. Savukart hiperteksts un
hipervide nodroSina iesp&ju interneta ievietot un attelot tekstu, att€lus, skanas, video, ka ar1
sasaista kopa Sos failus atseviSkas interneta lapas un nodro$ina iesp&ju parvietoties no vienas
lapas uz otru.® Tatad internets- tas ir milzigs informacijas apjoms, kas pieejams 24 stundas
diennakti jebkura pasaules vieta, kur vien ir atbilstoss tehnologiskais nodro§inajums. Pie tam
§1 informacija attélota gan teksta , gan video, gan skanas un attéla veida.

Internets gan nav tikai informacija. Taja apvienotas tehnologijas nodrosina interneta

lietotajiem iesp&ju savstarp&ji komunicét, izmantojot multimediju tehnologijas, kas nozimé,

! Deitel H.M. E-business & e-commerce for managers.- Upper Saddle River, N.J. : Prentice Hall, 2001. - p.
5.- 6.
2 Ilyposuu, A. I1. MapkeTusr B Typusme.-Munck : Hosoe 3nanue, 2003,- 431. c.
* Bidgoli H. Electronic commerce: principles and practice.- San Diego :Academic press, 2002.-p.8.
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ka internets vienlidz labi kalpo ka véstulu sutiSanai, ta skapas un att€la parraidiSanai,
izmantojot, pieméram, Web-kameras.

No turisma industrijas viedokla, internets ar ta piedavatajam tehnologijam ir perfekta
platforma, uz kuras patérétajam pasniegt informaciju par produktu tiesa, 1&ta, laika zipa
izdeviga un ar atraktiva veida.! Multimediju sniegto iesp&ju rezultata internets kluvis par
neatnemamu tirisma sastavdalu, kur informacijas att€losana attelu un grafikas veida ir biitiska
ka razotajiem, ta paterétajiem. Animacijas, video, virtualas kartes un trisdimensionalas
iepazisanas tiires ir tie stlirakmeni, kas globalo timekli padarijusi par daudz izsmelosakas un
parliecinosakas informacijas avotu, salidzinot ar pa'lréjiern.2 Ka liecina vairaku pétijumu dati,
gan paterétaji, gan razotaji un starpnieki ir novert&jusi interneta sniegtds priekSrocibas
tirisma- ir aprekinats, ka 33-50 % no visiem timeklT veiktajiem darfjumiem bazgjas tiirisma.’
Tapat 95 % no interneta lietotdjiem izmanto internetu, lai savaktu ar celoSanu saistitu
informaciju un 93 % apmeklg tiesi tirisma interneta vietnes.

Interneta darbibas princips balstas uz majas lapam jeb interneta vietném. Katra no
interneta vietn€m satur noteikta daudzuma un veida informaciju un paterétajs, meklgjot
konkrétu informaciju, parvietojas no vienas interneta vietnes uz otru. Ta ka interneta vietnu
skaits ir milzigs, mekléSanas procesu atvieglo mekl&Sanas serveri, tadi ka Google, Yahoo!,
Alta Vista u.c.. Izmantojot atslégvardus, Sie serveri indeksé majas lapas un lietotajam piedava
tas, kas satur vina ievaditos meklgsanas kritérijus. Seit jaatzime, ka patérétajam ir svariga ne
tikai informacija, kas atrodama majas lapa, bet arT tas noform&ums, atraktivitate,
funkcionalitate un iesp€ja to pielagot savam vajadzibam jeb personalizét. Patérétajs parasti
sagaida, lai web lapas biitu informativas, saistoSas un izklaid€josas. Kvalitativai interneta
vietnei tiirisma biitu jaatbilst 6 kriterijiem:

1. Tair viegli lietojama;
2. Noderiga;
3. Atbilstoss informacijas saturs un kvalitate;
4. Drosiba;
5. Atsauciba jeb iesp&ja kontakteties ar interneta vietnes veidotajiem;
6

Personaliz&$anas iesp&jas.

! Gratzer M., Winiwarter W. A framework for compatitive advantage in etourism.
2 Buhalis D., Law R. Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10 years
after the Internet-the state of eTourism research. Tourism management 29 (2008) 609-623
¥ Martch Woodside A.G. Tourism behaviore: travelers desisions and actions, CABI publishing, 2005 [288] (15
Ip)
* Pan B.Fesenmaier D.R. Online information search:vacation planning process. Annals of Tourism Research,
Vol. 33, No. 3, pp. 809-832, 2006.
® Buhalis D., Law R. Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10 years
after the Internet-the state of eTourism research. Tourism management 29 (2008) 609-623
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Informacijas apjomam interneta nemitigi palielinoties, ka ar1 palielinoties interneta vietnu
skaitam pat@rétaji 1pasi seko Iidzi tam, lai vinu izmantotas vietnes biitu kvalitativa un atbilstu
augstak uzskaititajiem krit€rijiem. Pie tam, ja konkr&ta vietne ir atbilstosi izstradata, palielinas
patérétaja uzticiba tas saturam. Lidz ar to var secinat, ka interneta vidé patieSam
konkurétsp€jiga ir ta informacija, kas ir ne tikai aktuala, uzticama un noderiga, bet ari
atbilsto$i noformé&ta un pasniegta, izmantojot jaunakos tehnologiskos sasniegumus, ko

interneta lietotaji apgiist un adapté savas ikdienas gaitas zibens atruma.

3.3.2 Interneta loma lémuma pienemsanas procesa

Interneta izmantoSana turisma industrija izdarijusi bitiskas izmainas ka veida, ka
tirisma pakalpojumi tiek pardoti, reklaméti un pat veidoti, ta paterétaju uzvediba, seviski
lémuma pienemsanas procesa. Internets miisdienas piedalas gandriz visos turisma produkta
razoSanas un virzisanas posmos. To izmanto gan ka informacijas sniegSanas Iidzekli, gan ka
reklamas, izplatiSanas un pardoSanas vietu, ka Iidzekli klientu attiecibu veidoSanai un servisa
nodro$inasanai. Ar interneta starpniecibu tiek istenots tieSais e-pasta marketings un veikti
marketinga pétijumi.’ Internets tiek izmantots ka informacijas nodoganai, ta tas sanemsanai.

Sava attistibas gaita internets ieve€rojami izmainijis patérétaja uzvedibu, ta v€lmes un
vajadzibas. Patérétaji kluvusi zino$aki, mazak lojali. Piekluve jaunakajai un aktualakajai
informacijai lavusi doties bieZzakos, bet 1sakos celojumos, ka arT samazinajusi laika starpibu
starp produkta iegadi un pa‘[érir,lu.2 Interneta loma un ietekme 1@muma pienemsSanas procesa
kluvusi nenovért€jama. TopoSajiem celotajiem ir tieSa pieeja tddam informacijas apjomam,
kadu tiirisma organizacijas un uzp€émumi vieni pasi nespétu nodrosinat. Sakot no informacijas
mekléSanas Iidz pat pat€rinam un pe€cpatérina noverte§jumam, internets piedava iesp&jas, ka
Sos procesus atvieglot un uzlabot.?

Ietekmé uz léemuma pienemsanas procesu, internetu var skatit divéjadi- gan ka pozitivu,
gan ka negativu faktoru. No vienas puses milzigais pieejamais daudzpusigas informacijas
apjoms samazindjis informacijas asimetriju-paterétajs var viegli savakt nepiecieSamas zinas,
bez parvietosanas no veikala uz veikalu, salidzinot cenas. Ka art globalaja timekl1 informacija

ir viegli sasniedzama un 1&ta, kas nozimé, ka [émuma pienemsanas procesa kop€jas izmaksas

! Hudson, S. Tourism and hospitality marketing :a global perspective .-Los Angeles : Sage, 2008.-p.334. 467
2 Gratzer M., Winiwarter W. A framework for compatitive advantage in etourism [tie$saiste].-[atsauce
14.03.2010.]. Pieejams interneta:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.12.3346 &rep=rep1&type=pdf
¥ Buhalis D., Law R. Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10 years
after the Internet-the state of eTourism research // Tourism management, 2008, Vol. 29, p. 609.-623.
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(laiks, finansu Iidzekli, piiles) ir daudz zemakas.® Interneta ietekmé bitiski pieaugusas
paterétaja izveles iesp€jas, ta ka vinu iesp&jams sasniegt daudz lielakam skaitam ttrisma
produktu piedavataju. Pirms interneta ienakSanas pieejamaja informacija doming&ja lielako
zimolu Ipasnieki, taCu tagad pat€rétajs var sanemt informaciju ari no pavisam maziem un
vid€jiem turisma pakalpojumu sniedzéjiem.2 Pieejamais informacijas apjoms, tas salidzinosi
lielaka precizitate un uzticamiba, mazinajusi paterétaju nedrosibu un iesp&jamo risku, ka art
vairojusi celojumu kvalitati. Paterétajiem ar1 kluvis iespgjams pasiem &rta un atra veida veikt
pakalpojumu rezervaciju. No otras puses, interneta pieejamais produktu daudzums un
informacija par tiem radijusi patérétajiem parak lielas izv€les iesp&jas. Pieejamo alternativu
apjoms ir tik liels, ka tas apgritina un paildzina lémuma pienemsanas procesu.’

Interneta tehnologiskas iesp&jas parnesusas virtuala vidé ari vairakus tradicionalos
informacijas kanalus. Tarisma agentiiras uzsakusas produktu pardosanu un ari konsultéSanu
tieSsaistes rezima. Arl virkne avizu un zurnalu tagad pieejami tieSsaiste, atseviSkos gadijumos
papildinot tos ar skanas un kustiga att€la failiem. Interesantaka paradiba, ko izraistjusi
interneta attistiba, ir virtualo sabiedribu izveidoSanas.

Virtualas sabiedribas var definét ka cilvéku grupas, kur personas var biit satikusas vai
nesatikusas viena otru un kas apmainds ar vardiem un idejam caur datortikliem.*

Sis sabiedribas ieguvusas lielu ietekmes pakapi lémuma piepemsanas procesa, jo
darbojas ka informacijas nodoSana no mutes-muté , tikai elektroniskaja vidé. Tas atvieglo
patérétajam informacijas iegiiSanas procesu, palidz uzturét savstarp&jo saikni un izveidot
attiecibas, ka arl pienemt ar celoSanu saistitu l@mumus. Ta ka daudziem celotajiem patik
dalities sava pieredz€ un apmainities ar ieteikumiem, virtualas sabiedribas kluvuSas par
lecienttu vietu, kur izvietot savas dienasgramatas par celojuma vai kada tiirisma produkta
lietoSanas pieredzi. Noveértgjot elektroniska no mutes-muté nozimi, daudzi pakalpojumu
sniedz€ji savas interneta vietn€s ievietojusi viesu gramatas un forumus, kur patérétajs var
atstat savu viedokli un ieteikumus.’ Internets no mutes-muté komunikaciju parnesis uz
virtualo sabiedribu vidi, tas devis iesp&ju Sai komunikacijai attistities pavisam jauna Iiment,
paatrinot gan atsauksmju nodoSanu, gan paplaSinot piekluves iesp&jas. 3.3. attéla paraditi no

mutes-mute informacijas kanali interneta vide.

! Gratzer M., Winiwarter W. A framework for compatitive advantage in etourism [tiesaiste].-[atsauce
14.03.2010.]. Pieejams interneta:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.12.3346 &rep=rep1&type=pdf
2 Buhalis D., Law R. Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10 years
after the Internet-the state of eTourism research // Tourism management, 2008, Vol. 29, p. 609.-623.
¥ Buhalis D., Law R. Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10 years
after the Internet-the state of eTourism research // Tourism management, 2008, Vol. 29, p. 609.-623.
* Turpat
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3.3. att. Elektroniska no mutes -muté kanalu tipologija'

Internets, bez Saubam, kluvis par ietekmigako informacijas avotu lémuma pienemsanas
procesa, ta ka spgj piedavat ne tikai komercialo informaciju, bet arT ietver sevi elektronisko no
mutes-muté informaciju, kas paterétaju skatijuma ir visuzticamaka. Globalais ttmeklis
izmainijis ne tikai informacijas mekleéSanas paradumus un ietekmgjis informacijas avotu
izmantoSanu, bet ar1 ieviesis izmainas produkta iegades stadija. Patérétajs var rezervéet tiirisma
pakalpojumu pats, neizmantojot tiirisma agentu palidzibu. Lai arT $o iesp&ju izmanto liels
skaits iedzivotaju, tomér licla dala joprojam izvélas produktu iegadaties tiirisma agentiira. So
paradibu iesp&jams skaidrot ar drosibas jautajumiem, kas interneta vidé ir aktuali (ne visas
vietnes nodroSina personas datu aizsardzibu pietieckosa Iimeni un iesp&ami krapSanas
gadijumi), ka arT ar pieredzes trukumu un v€lmi péc personiska kontakta. Rezultata internets
paterétaju vida tiek atzits ka neaizstajams informacijas avots, taCu pasa produkta iegade
prieksroka tiek dota celojuma agenttiram. 2

Lai uzlabotu radu$os situaciju un risinatu uzticamibas un dro$ibas jautajumus, interneta
vide darbojosies thrisma uzpémumi mégina izmantot dazadas metodes- gan vietnu
sertifikaciju, gan atzitus droSibas protokolu uzstadiSanu, gan on-line konsultaciju piedavaSanu

un, protams, vietnes zimola veidoSanu un ta lojalitates nostiprinasanu.

! Litvin S.W., Goldsmith R.E., Pan B. Electronic word-of-mouth- in hospitality and tourism management //
Tourism management, 2008, Vol. 29, p. 458.-468.
2 Buhalis D., Law R. Progress in information technology and tourism management: 20 years on and 10 years
after the Internet-the state of eTourism research // Tourism management, 2008, Vol. 29, p. 609.-623.
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4. INTERNETA UN TRADICIONALO INFORMACIJAS KANALU
IZMANTOSANAS TENDENCES LEMUMA PIENEMSANAS PROCESA
LATVIJA UN EIROPA

4.1 Interneta lietoSanu raksturojoSie raditaji Latvija un Eiropa

Pateérétaja uzvediba neveidojas noskirti no individa ikdienas uzvedibas, ta ir vispargjas
uzvedibas apakskopa. Paterétaja uzvedibu un Iémuma pienpemsanas procesu, ka arl
informacijas mekléSanas ieradumus liela méra iesp&jams raksturot, izp&tot cilvéka ricibu
ikdiena. Interneta nozimi un ietekmi [€émuma pienemsanas procesa tadg€] biitu ieteicams sakt
apskatit ar vispargjiem interneta izmantoSanas raditajiem.

Internets nav tikai milzigs informacijas resurss, ta ir multifunkcionala vide, kur
misdienas iedzivotdji pavada lielu dalu no savas dzives- izklaidgjas, atpuSas, iepérkas,
satickas, komunicg, pat meklé darbu un strada. Kop$ interneta pirmsakumiem, ta lietotaju
skaits pasaul@ ir nemitigi audzis, 2010. gada sasniedzot 1,8 miljardus. Ka liecina Eurominotor
International dati, kops 2004. gada interneta lictotaju skaits pasaulé pieaudzis par 871,7
miljoniem, straujaks pieaugums vérojams tiesi pedejos gados (4.1. att.).
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4.1. att. Interneta lietotaju skaits pasaulé un Baltijas valstis 2004.-2009.g., tiikstoos.

Interneta lietotaju skaits pastavigi audzis ari Baltijas valstis. Visvairak interneta lietotaju
2009.g. bijis Lietuva-1,9 miljoni. Otro vietu ienem Latvija- 1,4 miljoni, tre$o- lgaunija ar
nepilnu miljonu interneta lietotaju (963,5 tukstosi). Procentuali attiecigi tie bijusi 60 %
iedzivotaji Lietuva, 67 % Latvija un 72 % Igaunija. Savukart Eiropas Savienibas 27 valstu

vidii vid€jais raditajs sasniedzis 67 % iedvaotéju.2

! Internet Users: International Telecommunications Union [tieSsaiste]-[atsauce 15.04.2010.]. Pieejams interneta :
http://www.portal.euromonitor.com
2 Individuals- internet use [tie$saiste]-[atsauce 15.04.2010]. Pieejams interneta:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/information_society/data/database
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Svarigs interneta izmantoSanas raditajs ir ta pieejamiba, seviski majsaimniecibas. Lai ar1
pieeja internetam tiek nodro$inata vairuma darba vietu, izglitibas iestad€s, bibliotekas,
interneta kafejnicas, visvairak laika izklaides vai informacijas meklg$anas nolikos interneta
vidé tomeér tiek pavadits atrodoties majas, jo tas ir daudz &rtak- nav japamet dzivesvieta, tiek
ietaupits laiks, nepiecieSamibas gadijuma iesp&jams konsultéties ar gimenes locekliem. 2009.
gada Latvija ar interneta pieslégumu bija nodroSinatas 58 % majsaimniecibu, savukart 54%

majsaimniecibu pieeja internetam tikusi nodrosinata ar datoru starpniecibu (4.2. attels).
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4.2. att. Interneta pieejamiba majsaimniecibas Latvija 2004.-2009. gada, procentos no
maijsaimniecibu kopskaita®

Attiecigi 4 % majsaimniecibu piekluve internetam iesp€jama, izmantojot mobilos telefonus,
plaukstdatorus u.c. informacijas tehnologiju ierices. Sarukusi atSkiriba  starp
majsaimniecibam, kas internetam pieklust ar datoru palidzibu un majsaimniecibam, kas
timeklim pieklist ar citu iericu palidzibu- 2005., 2006. un 2007. gada §1 atSkiriba sastadija
10% un vairak. Samazinajums liecina, ka Latvijas iedzivotaji priekSroku tomér dod piekluvei
ar datora starpniecibu, kas saistas gan ar €rtaku lietoSanu, gan stabilaku interneta pieslegumu.
Eiropas Savienibas 27 valstis piekluve internetam 2009. gada bijusi 65 % maj saimniecibu?, no
tam 63 % - ar datora starpniecibu.3

No ieprieks apskatitajiem datiem iesp&jams secinat, ka interneta popularitate iedzivotaju
vidil ir augsta un interneta lietotaju skaits pasaulé, Eiropa un Latvija turpina pieaugt. Interneta
lietotaju skaita zina, skatoties procentualo sadalijumu, Latvija sasniedz vid&jo Eiropas
Savienibas Iimeni, tome@r attieciba uz majsaimniecibu piekluvi globalajam timeklim, atpaliek

no ES vidgja raditaja.

! Par informacijas sabiedribu Latvija : statistisko datu krajums- Riga : Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde, 2003.- 19.Ipp
% Households: level of internet access [tieSsaiste]-[atsauce 15.04.2010]. Pieejams interneta:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/information_society/data/database
® Households: devices to access the internet [tie§saiste]-[atsauce 15.04.2010]. Pieejams interneta:
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/information_society/data/database
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Apskatot Latvijas interneta lictotdjus sadalfjuma pa vecuma grupam, redzams, ka
doming jaunie$i vecuma grupa no 16-24 gadiem. 2009. gada Saja vecuma grupa internetu
lietoja 98,1%. Augsts interneta lietotaju Ipatsvars ir ari vecuma grupa no 25-54 gadiem- 79,4
%. Savukart vecuma grupa no 55-74 gadiem 2009. gada internetu lietoja 27,1 %. Salidzinot ar
2004. gada datiem, lietotaju skaits visas vecuma grupas ir audzis, kas skaidrojams ar vispargju
interneta pieejamibas pieaugumu, ka ari interneta attisttbu un sabiedribas informacijpratibas
palielinasanos. Vislielakais interneta lietotaju skaita piecaugums v€rojams vecuma grupa no
25-54 gadiem- 32 procentpunkti.® Attiecigi arT iedzivotaju ka paterétaju aktivitates interneta
visvairak sagaidamas vecuma grupas no 16-24 un 25-54 gadiem.

Interneta lietoSana sadalijuma pec izglitibas Itmena (4.3. att.) vislielakais interneta
lietotaju skaits ir starp iedzivotajiem ar augstako izglitibu — gandriz 90 %. P&dgjo 3 gadu laika

Saja izglitibas grupa nav notikusas butiskas lietotaju Tpatsvara izmainas, svarstoties vien 1 %

ietvaros.
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4.3. att. Interneta lietosana sadalijuma péc izglitibas limena 2007.-2009.g., procentos no Latvijas
iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa

Otra lielaka interneta lietotaju grupa, skatoties p&c izglitibas Itmena, ir iedzivotaji ar vidgjo
izglitibu, bet vismazaka grupa- iedzivotaji ar pamatizglitibu. Saja abas grupas kops 2007.
gada noticis pakapenisks lietotaju skaita pieaugums. Vidgjas izglitibas grupa — par 6.4
procentpunktiem, bet pamatizglitibas grupa-par 12.9 procentpunktiem.

Analiz€jot Latvijas interneta lietotajus péc dzimuma, 2009.g. virieSu vidi interneta
lietoSana bijusi nedaudz popularaka neka sievieSu vidi- internetu lietoja 69.4 % virieSu un
67.7 % sievieSu. Kops 2007. gada lietotaju Ipatsvars abas dzimumu grupas audzis (skatit 4.1.
tab.). Ka rada Centralas statistikas parvaldes apkopota informacija, ar dzimumu dalfjuma
ietvaros neatSkiras interneta lietoSanas tendences, skatoties pec izglitibas Iimena- gan

sievieSu, gan virieSu vidd visvairak internetu lieto personas ar augstako izglitibu. Tacu

! Par informacijas sabiedribu Latvija : statistisko datu krajums- Riga : Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde, 2003.- 19.1pp.
* Turpat, 36.Ipp.

53



salidzinot abas dzimumu grupas, sievieSu ar augstako izglitibu vidi interneta lietotaju
patsvars ir nedaudz lielaks neka virieSu vida- 2009. gada attiecigi 89.5 % un 87.2 %. Pirms
tam (2007. un 2008.g.) lielaks 1patsvars bijis viriesu vidii. Tacu §is atSkiribas ir nelielas un
neparsniedz 2.3 procentpunktus. Abas pargjas izglitibas grupas laika posma no 2007.-2009.

gada virieSu vidi interneta lietotaju Tpatsvars bijis lielaks.

4.1. tabula

Interneta lietosana sadalijuma péc dzimuma un izglitibas Iimena 2007.-2009.g, procentos no
Latvijas iedzivotaju kopskaita attiecigaja grupa’

2007 2008 2009
Viriesi 63.0 68.2 69.4
Pamatizglitiba 48.0 54.2 59.8
Videja izglittba 61.6 67.5 67.7
Augstaka izglitiba 89.5 89.5 87.2
Sievietes 59.1 64.9 67.7
Pamatizglitiba 37.1 48.4 50.9
Videja izglittba 55.2 60.9 63.0
Augstaka izglitiba 89.4 87.4 89.5

Pedgjo 5 gadu laika butiski izmainijusies Latvijas iedzivotaju aktivitate attieciba uz
interneta lietoSanas bieZumu- pastavigi audzis gan interneta lietotaju skaits, gan iedzivotaji
internetu saku$i izmantot biezak. Kop$ 2004. gada par 24 procentpunktiem palielindjies to
lietotaju skaits, kas internetu izmanto katru vai gandriz katru dienu. Attiecigi samazinajies t0
iedzivotaju skaits, kas internetu izmanto vismaz reizi ned€la un vismaz reizi ménesi. Kopuma
Latvijas iedzivotaju lielaka dala globalo timekli izmanto vismaz reizi ned€la vai bieZak-
94.9 % (4.4. attels.). Kops 2004. gada $is raditajs palielinajies par 12.4 %. Tikai pavisam

neliela dala- 0.6 % iedzivotaju, internetu izmanto retdk ka reizi menesl.

E Katru dienu vai
gandriz katru dienu

B Vismaz reizi nedéla

2004 2,1

2009 0,6 E Vismaz reizi meénesi

B Retak ka reizi meénesi

0% 20% 40% 60% 80% 100%

4.4. att. Interneta lietoSanas biezums Latvija 2004.-2009.g., procentos no interneta lietotajiem"

! Par informacijas sabiedribu Latvija : statistisko datu kragjums- Riga : Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde, 2003.- 30. Ipp.
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Ieprieks apskatita informacija vairak raksturo Latvijas patérétaju no demografiska
viedokla un sniedz ieskatu interneta lietoSanas paradumos, tomér precizaku ieskatu patérétaja
uzvediba sniedz interneta izmantos$anas noliiki. 2009. gada LR Centralas statistikas parvaldes
apkopota informacija liecina, ka visvairak internets tiek lietots informacijas mekléSanas un
tieSsaistes pakalpojumu izmantoSanas noliikos- ta rikojusSies 96.9 % no visiem interneta
lietotajiem. Otrs vispopularakais interneta izmantoSanas mérkis bijusi savstarpgja sazinasanas-
89.5 % no visiem interneta lietotajiem. Talak sekojoSie popularakie merki bijusi
internetbankas lietoSana un pakalpojumu pardoSana- 66.6 %. 59.1 % izmantojusi internetu
macibu nolikos, savukart 35.5 % sadarbibai ar sabiedriskajam iestadém.? Diemz&l nav
iesp&jams veikt So raditaju izmainu analizi laika, ta ka Sie dati nacionala Itmeni apkopoti
pirmo reizi. Sikaka dati par informacijas mekl€Sanu un tieSsaistes pakalpojumu izmanto$anu

redzami 4.5. attéla.

Darba meklésana, darba pieteikumu nosiitisana
Programmatiiras lejupieladésana

Timekla radio klausiSanas vai ttmekla TV skatiSanas
Ar veselibu saistitas informacijas mekléSana

Spélu spelesana, attelu, filmu, mizikas lejupielade

Ar celoSanu un naktsmitn€m saistiti pakalpojumi
Zinu, aviZu vai zurnalu lasiSana tie$saiste, lejupielade
Informacijas meklésana par precém un..

Pasizveidota satura augSupicladésana
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4.5, att. Informacijas mekléSana un tieSsaistes pakalpojumi interneta Latvija 2009.g., procentos
no interneta lietotaju skaita®

Visvairak iedzivotaji izmantojusi internetu, mekl&jot informaciju par dazadam precém
un pakalpojumiem- kopuma 77.5 % no visiem interneta lietotajiem. Otrs popularakais
informacijas meklg€Sanas veids bijusi zinu, avizu un zurnalu lasi$ana tieSsaiste- 72.2 %. 52.7
% izmantojusi iesp&ju augsupieladet interneta vietn€s pasu veidotu saturu- tekstu, foto, video
u.c. Savukart vairak ka 1/3 dala lietotaju internetu izmantojusi, lai iegiitu ar celoSanu un
naktsmitném saistitus pakalpojumus. SalidzinoSi ar 2008.gadu informacijas mekléSana par
precém un pakalpojumiem nedaudz sarukusi (2008.9.-80.1 %), tacu pieaugusi salidzinot ar
2007.9. (2007.9.-71.1%). Lidziga situacija vérojam ari interneta izmantos$ana, lai iegttu ar

celofanu un naktsmitndm saistitus pakalpojumus- 2008.g.- 41.7 % , 2007.g.- 32.2 %.*

! Par informacijas sabiedribu Latvija : statistisko datu krajums- Riga : Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde, 2003.- 37. Lpp.
* Turpat, 42.lpp.
* Turpat, 44. Ipp
* Turpat, 44. Ipp.
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Jauzsver, ka §1 samazinajuma tendence, visticamak, ir Tslaiciga un saistama ar izmaipam
ekonomiskaja situacija, kas atspogulojas ari patérétaju ienakumu sarukSana un pirkSanas
aktivitasu samazinajuma. Ja tiek planots mazak pirkumu, tiek attiecigi mekléts mazak
informacijas. Ka ari tiirisma produkti uzskatami par luksusa precém, no kuram visbiezak
atsakas vispirms, sartkot ienakumiem. Stabiliz&joties ekonomiskajai situacijai, minétie
raditaji atkal pieaugs.

Ka jau mingts ieprieks, internets nav tikai informacijas resurss un patérétajs to var
izmantot ne tikai lémuma pienemsanas procesa sakuma stadijas, bet arT pirkuma izdariSanai.

2009. gada interneta visvairak iegadatas preces un pakalpojumi redzami 4.6. attéla.

Majsaimniecibas preces
Datortehnika

Elektroniskas iekartas

Pasakumu biletes 1,7
Apgerbi, sporta preces
Citi ar celojumu saistiti pakalpojumi
Brivdienu naktsmitnes
Telekomunikaciju pakalpojumi
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4.6. att. Interneta pirktas preces un pakalpojumi Latvija 2009.g., procentos no iedzivotajiem,
kas veikusi pirkumus interneta’

Attieciba uz tiirisma produktiem, jamin, ka dati ir tikai aptuveni, jo produkts veidojas
arT no dazadu citu nozaru precém un pakalpojumiem. Piem., 4.6. att€la atseviski izdalitas
brivdienu naktsmitnes (9.2 %) un citi ar celojumu saistiti pakalpojumi (24.7 %), tacu Seit butu
japieskaita arT dala no pasakumu bileSu pardoSanas, jo nereti pasakumus apmekI€ ttristi sava
celojuma ietvaros vai atseviSsks 1ss celojums tiek organizéts ar galveno mérki apmeklé&t
pasakumu, tapat butu japieskaita dala no transporta pakalpojumiem, kas iegadati interneta.
Lidz ar to pareizak biitu apgalvot, ka turisma pakalpojumus interneta iegadajusies vismaz 33.9
% jeb vairak ka tresa dala no tieSsaistes pirc&jiem Latvija.

Kop¢gjais tieSsaistes pirc€ju jeb to interneta lietotaju, kas veikusi pirkumus interneta,
skaits 2009. gada sastadija 37.8 % no kopgja internetu lietotaju skaita. Lai gan $ads 1patsvars

ir salidzinos$i zems, janem veéra, ka liela dala lietotaju ietilpst vecuma grupa no 16-24 gadiem,

! Par informacijas sabiedribu Latvija : statistisko datu krajums- Riga : Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde, 2003.- 46. Ipp.
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kas ir mazak maksatsp€jiga, salidzinot ar citam vecuma grupam un lidz ar to mazak sp&jiga
veikt pirkumus interneta. Attiecigi nekad interneta nav iepirkusSies 62.2 % interneta lietotaju,
kas ir daudz mazaks skaitlis, salidzinot ar 2004. gadu, kad pirkumus interneta nebija veikusi
88.8 % interneta lietot:?lju.l

Apskatot iemeslus, kade] iedzivotaji nevélas iepirkties interneta, 80.1 % no interneta
lietotajiem, kas nekad nav veikusi pirkumus interneta vai veikusi tos vairak ka pirms gada,
mingjusi, ka vienkar$i nav tadas vajadzibas, 72.6 %- izvé€las iepirkties klatieng, v€las redzet
produktu, uzticas veikaliem un ir pieradusi iepirkties tradicionala veida. Ka citi visbiezak
minétie iemesli bijusi- bazas par maksajumu drosibu, bazas par privatuma ieveéroSanu, nav
ticibas precu apmainai vai atdosanai atpakal, triikst iemanu.?

Savukart iemesli, kas patérétajiem svarigi, ieperkoties interneta, redzami 4.7. attgla.

] |
Zemakas cenas 81,9 | 157724
Var iepirkties jebkura laika un valsti, patérgjot maz laika 70,4 | 24,6 53
Parlieciba par juridiskam tiesibam un garantijam 69,6 | 24,1 6,3
Ert lietot majas lapu 68,0 | 26,6 5,0
Majas lapas droSiba, ko sertificéjusi neatkariga institlicija 59,4 | 28,0 12,6 Loti
= y . ] svarigi
Plasaka precu un pakalpojumu izvéle 53,8 37,2 9,0
P parael - | Nedaudz
Iesp&jams nopirkt produktu, kas nav pieejams dzivesvieta 49,0 | 35,3 15,7
Citu lietotaju novérojumi un atsauksmes 28,6 4?f,3 28,1 Nemaz
0% 50% 100%

4.7. att. lemesli, kas Latvijas iedzivotajiem svarigi, izvéloties iepirkties interneta, 2009.g.,
procentos no iedzivotajiem, kas iepirkusies interneta’

Ka vissvarigako iemeslu interneta lietotaji min interneta veikalos piedavatas zemakas cenas,
salidzinot ar tradicionalas tirdzniecibas vietas piedavatajam. Svariga Skiet arT iespgja atri
iepirkties jebkura vieta, jebkura laika. Gandriz tikpat nozimiga ir parlieciba par savam
juridiskajam tiesibam un garantijam- ja interneta vietne neatbilst droSibas prasibam, produkti
taja netiks iegadati. Vairak ka 60 % svarigs Skiet majas lapas izmantoSanas €rtums, tatad,
dizains un funkcionalitate. Gandriz 1/3 svarigs iemesls, kadel iepirkties interneta, ir citu

lietotaju noveérojumi un atsauksmes.

! Par informacijas sabiedribu Latvija : statistisko datu kragjums- Riga : Latvijas Republikas Centrala statistikas
parvalde, 2003.- 46.Ipp.
* Turpat, 49. Ipp.
* Turpat, 51.1pp.
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4.2 Interneta un citu tarisma informacijas avotu izmantoSanas tendences,
perspektivas un problémas

Interneta ka svariga informacijas avota tiirisma nozime jau sen vairs netiek apSaubita.
Ta sniegtas prieksSrocibas novertéjusi ka patéretaji, ta tirisma pakalpojumu sniedzgji. Vairak
tiek diskutéts par to, cik liela méra internets sp&jigs izkonkurét citus informacijas avotus ka
turisma agenti, radu un draugu atsauksmes, drukatie materiali u.c. Diemz€l nav pieejama
pilniga statistika par dazadu informacijas kanalu izmantoSanas daudzumu vai to novértgjumu,
pieejami tikai atseviski pétijumi, kas sniedz aptuvenu ieskatu tiirisma informacijas avotu
izmantoSanas tendences.

Vienu no $adiem pétjjumiem 2007. gada veikusi NH Hotels viesnicu kéde, aptaujajot
respondentus Eiropa. P&tijuma noskaidrojies, ka vairak ka 85 % interneta lietotaju Eiropa
izmanto to atpiitas celojumu organizéSana. Pie tam internets ka vispopularakais informacijas
avots ir to respondentu vidi, kam pieslégums pieejams majas vai darba.! 4.2. tabula redzami

detalizetaki pétijuma rezultati.

4.2. tabula

— .. . — oo = . v . o —v - . -2
Turisma informacijas kanalu izmantoSana celojumu organizéSana Eiropas valstis

Valstis

Spanija Lielbritanija  Italija Niderlande Vacija
Internets 88.9 % 93.1% 86.1% 92.7% 89%
Celojumu 57.4 % 34.3% 57.4% 39.4% 58.2%
agentiiras
Radu un draugu 48.5% 51 % 53.2% 32.1% 52.3%
atsauksmes
Specializeti 35.3% 31.8% 47.2% 47.2% 43%
veikali
Celojumu 27.7% 14.3% 38.4% 15% 22.8%
gramatas
Prese 12.8% 22% 27.3% 18.3% 28.3%
Cits 11.5% 7.3% 14.4% 11% 15.2%
Informacija 0.4% 1.2% - 1.6% 0.4%

netiek mekléta

Petijuma rezultati rada, ka visas 5 valstis internets ir vispopularakais informacijas avots,
organizgjot atpiitas celojumus. Pastavot atSkirtbam starp valstim, ka otrais popularakais

informacijas avots atzitas celojumu agentiiras vai radu un draugu atsauksmes- Spanija, Italija,

' Over 85 % of internet users un Europe use the internet to organise their holiday trips [tie$saiste]- [atsauce
20.04.2010.]. Pieejams interneta: http://www.nh-hotels.com/nh/en/press_room/535.html
2 Turpat
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Niderlandé un Vacija popularakas ir celojumu agenturas, bet Lielbritanija- radu un draugu
atsauksmes. Ka citi visvairak izmantotie informacijas avoti minéti specializéti veikali un
dazadi ar celoSanu saistiti izdevumi (celojumu gramatas), ka ari prese. Pavisam neliels
procents- 0-1,6 % organiz€jot celojumu neizvélas mekleét informaciju un iegadajas
pakalpojumus uzreiz. Analizgjot rezultatus ar1 atklajies, ka vairak ka 70 % interneta lietotaju
viesnicu pakalpojumu rezervaciju veikusi caur internetu.’

Plasakus pétijumus Eiropas ietvaros istenojusi Eiropas celo$anas komisija (Europe
Travel Commision), kas, savukart, nonakusi pie secindjuma, ka internets ir primarais
informacijas avots atseviskam, bet ne visam Eiropas valstim. Tapat konstatéts, ka, piemeram,
Norvégija internetu par visnoderigako informacijas avotu atzist ,,ne- Celojumu pakeSu”
celotaji, kamér broSiras un celojuma agenti atziti par noderigakiem to thristu vidd, kas
iegadajas jau gatavas celojuma paketes. Lidziga sakariba konstateta starp pils€tas un ne-
pilsétas tiiristiem- pirmie ka visnoderigako informacijas avotu atzist internetu, bet otrie-
brostras un celojuma agentus. Atklats ari, ka informacijas meklé$anai internetu daudz biezak
izmanto nepieredz&jusi taristi, kas kadu galamérki apmekl& pirmo reizi.?

Lidzigu pétjumu veikusi ar1 marketinga petijjumu firma AC Nielsen, aptaujajot
interneta lietotajus visapkart pasaulei, ludzot nosaukt visuzticamakos informacijas avotus par
precem un pakalpojumiem (Sie rezultati gan neattiecas tikai uz tirisma produktiem). Ka
visuzticamakas tika nosauktas patérétaju rekomendacijas (78 % respondentu), avizes (63 %
respondentu), interneta ievietotie patérétaju viedokli (61%) un zimolu interneta vietnes (60
%).3

Interesantus secinajumus izdarfjusi kompanija Google, apkopojot riciba esoSo
informaciju par tas interneta mekletaja izdaritajiem informacijas pieprasijumiem. Pirmkart,
Google velreiz apstiprindjis interneta popularitati patérétaju vidi pazinojot, ka celojumu
planosana izmantojot internetu notiek daudz biezak, neka izmantojot citus informacijas
avotus. Otrkart, patérétaji pirms rezervaciju izdariSanas parbauda citu pat€rétaju atsauksmes.
Google zinojuma minéts, ka 41 % atpiitas braucienu tiek planots atbilstosi izlasitajam
atsauksmém un paterétaji arvien biezak pievieno ari savas atsauksmes. Atklajies ar1 , ka
informacijas iegiiSanai daudz biezak tiek izmantoti interneta mekl&taji (piem., Google, Yahoo!
u.c.), neka TpaSi celojumu mekléSanai paredzétas saites vai on-line celojumu agentiiras-

mekl&tajus izvelas 64 % atpiitas braucienu planotaji. Svariga informacijas mekléSanas iezime,

! Over 85 % of internet users un Europe use the internet to organise their holiday trips [tie§saiste]- [atsauce
20.04.2010.]. Pieejams interneta: http://www.nh-hotels.com/nh/en/press_room/535.html

2 Hyde K.F. Tourist information search. p.50-64. Handbook of tourist behaviour.- New York,London: Routlidge,
2009

¥ Power to consumer: how web technology is influencing behaviour.[tie§saiste]-[atsauce 13.04.2010]. Pieejama
interneta : http://www.portal.euromonitor.com
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ko atklajis Google, ir celojumu video. 63 % paterétaju, planojot atpiitas braucienu, vélas
apskatit video par ieceréto pakalpojumu vai galamérki. 79 % no Siem patérétajiem video
mekl€ interneta vietné Youtube, lidz ar to $1 ir visvairak apmekléta vietne ar mérki apskatit
celojuma video. Otraja vieta ir Yahoo!- Seit video mekl€ 32 % atptitas celotéju.1

Visbeidzot, interneta ka svariga informacijas avota tirisma nozimi pierada ari visapkart
pasaulei interneta lietotaju vidi veiktais pétijums par interneta visbiezak mekl&tajiem
produktiem un pakalpojumiem. P&tijjuma rezultati redzami 4.8. att€la . Lai ar1 elektronikas
precu tirdznieciba interneta ienem liderpozicijas, attieciba uz informacijas mekléSanu, tiirisma
produkti tomér ierindojas pirmaja vieta. Mekléta tiek gan informacija par pasiem produktiem
un galamérkiem, gan par transportu. ST pétfjuma rezultati, kombinéti ar citu statistikas
informaciju parada, ka internets tick izmantots gan tiirisma informacijas mekléSana, gan
tirisma produktu iegad€, tau informacijas mekléSanas apjoms ir daudz lielaks par reali

izdaritajiem pirkumiem.
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4.8. att. Interneta visbiezZak mekléta informacija 2008.g., procentos no interneta lietotaju skaita®

Latvijas méroga pétijjumi, lai noskaidrotu visvairak izmantotos un visuzticamakos
tirisma informacijas avotus ped€jos gados veikti maz, ar1 nacionalas tiirisma statistikas dati
Sadu informaciju neatspogulo. Zinamu ieskatu Latvijas patérétaju informacijas avotu
izmantoSanas tendenc@s sniedz ,,Lauku Celotaja” 2002. gada veiktais pé€tijums ar meérki
noskaidrot, kur Latvijas iedzivotaji iegust informaciju par atpiitas iesp&jam laukos. 69 %

respondentu ka informacijas avotu nosauca pasu asociaciju ,,Lauku Celotajs”, 47% - radus,

! Online travel marketing [tie$saiste]-[atsauce 17.04.2010]. Pieejams interneta:
http://www.newmediatrendwatch.com/world-overview/91-online-travel-market
2 Turpat
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draugus un kolégus, 26 % respondentu informaciju mekl€ interneta, 23%- medijos, 24 %-
uzzinu dienestos, 13% -izstadss. Dazadi bukleti, katalogi un brosiras tikusi mingti visretak. *
Savukart Strateégiskas analizes komisija 2008. gada veikta p&tijuma noskaidrojusi, ka
informaciju par kultiiras notikumiem Latvijas iedzivotaji arvien vairak iegist interneta. Lai
gan ka visbiezakais informacijas avots tom&r minéta televizija (So variantu izvélgjusies 40,2
% respondentu) un laikraksti (35,4 %), internets ir tas informacijas avots, kas gada laika
butiski palielingjis savu popularitati. 2007. gada Iidziga pétijuma internetu bija izvEl&jusies
21,1 % respondentu, bet 2008.gada- jau 34,3 % jeb vairak ka 1/3 respondentu. Draugus un
pazinas ka informacijas avotu par kultiiras notikumiem bija atzim&jusi 14,1 % respondentu,
radio-14,3 %, bet afiSas un plakatus- 10,3%. Tapat ticis secinats, ka internets ka informacijas
avots doming vecuma grupa lidz 34 gadiem, bet vecuma péc 45 gadiem- televizija.?
Visplasako ieskatu informacijas kanalu izmantoSanas tendenc€s sniedz 2007. gada

kompanijas Gemius veiktais p&tijums par e-komerciju Latvija (4.9. attels).

® Radi un draugi
B Internets

® Reklama

B Prese

Pardevgji

4.9. att. Izmantotie informacijas avoti, meklgjot informaciju par celo§anas pakalpojumiem 2007.
gada Latvija, procentos no respondentiem3

Meklgjot informaciju par celoSanas pakalpojumiem, visvairak izmantotais informacijas avots
bijis internets — 39 % procenti respondentu. Ka otra popularakais avots mingti radi un draugi —
19 %. 7 % respondentu informaciju iegiist no reklamam, 3% -no preses. Pardevéjus (tlirisma
agenti, konsultanti) ka informacijas avotu mingjis vismazakais skaits respondentu- tikai 2%.

24 % respondentu informaciju par celojumiem nemekl&tu vispar.

12002. gada taristu aptaujas rezultati [tie$saiste]-[atsauce 19.04.2010]. Pieejams interneta:
http://eco.celotajs.lv/pn/index.php?module=ContentExpress&func=display&ceid=152
?Arvien vairak informaciju par kultiiras notikumiem iedzivotaji iegist interneta [tieSsaiste]-[atsauce 20.04.2010].
Pieejams interneta:
http://nozare.lv/nozares/tourism/item/20090419150739027B52544DE4AAF799/rism/item/20090716114108029
27A9C2ED82BFCCE/
¥ E-commerce in the countries of Central and Eastern Europe: Latvia [tie§saiste]- [atsauce 20.04.2010]. Pieejams
interneta: http://www.gemius.pl/pl/reports_and presentations/2007-11/01
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Gemius pétijuma atseviski uzskaititi avoti, kuros tiktu meklétas informacija par
vilcienu, autobusu un lidmasinu biletém. Sadu informaciju 56 % respondentu mekl&tu
interneta, 8 %- jautatu radiem un draugiem, 3%- jautatu pardev&jiem,2%- skatitos reklamas,
2%- mekKletu pres€, 13%- izmantotu citus informacijas avotus, 15 % respondentu $adu

informaciju nemekletu.
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4.10. att. Informacijas mekleéSanas bieZums interneta Latvija 2007.g., procentos no
respondentiem, kas vismaz reizi veikusi $adu produktu pirkumu interneta’

4.10. attela paradits informacijas mekleéSanas biezums interneta transporta biletém un
celosanas pakalpojumiem. Gemius noskaidrojis, ka nedaudz mazak ka 1/5 dala respondentu
informaciju par tiirisma pakalpojumiem vienmér mekIg€ interneta, gandriz ¥ dala to dara biezi,
savukart aptuveni 1/3 - reti. Jaatzimé, ka attieciba uz informacijas meklé$anu respondentu
patsvars, kas to dara biezi un nedara nekad ir vienads. Savukart 10 % respondentu atzinusi,
ka celosanas pakalpojumus nekad nav iegadajusies tradicionalajos veikalos (tikai interneta).
Attieciba uz bilesSu iegadi $adu respondentu Tpatsvars ir 5 %.

Analiz€jot dazado pé€tijumu rezultatus, iesp&jams secinat, ka Eiropa internets ir
domingjosais tirisma informacijas avots. Savukart otro vietu ienem tiirisma agentiiras un radu
un draugu atsauksmes. Pavisam neliels ir to patérétaju skaits, kas lémuma pienemsSanas
procesa neizvélas iegiit papildinformaciju par produktu un iegadajas to uzreiz. Interneta ka
informacijas avota izmantoSana atSkiras atkariba no tiirisma veida un celojuma specifikas-
celojumu pakesu un ne-pilsétas tlirisma gadijuma par noderigakiem tiek atziti celojumu agenti
un broSiras, kameér pilsétas tirisma un ne-celojuma pakeSu gadijuma- internets. Tapat svarigs
nosactjums interneta ka informacijas kanala izmantoSana ir interneta piesléguma pieejamiba
majas vai darba, ta ka paterétajs Sajas vietas pavada vislielako diennakts dalu un piekluve ir

daudz értaka. Latvijas gadijuma, internets ir butisks informacijas avots, tomeér populari ir ar1

! E-commerce in the countries of Central and Eastern Europe: Latvia [tieSsaiste]- [atsauce 20.04.2010]. Pieejams
interneta: http://www.gemius.pl/pl/reports_and presentations/2007-11/01
2 Turpat
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citi kanali, pie tam vispopularakais internets ir jaunieSu vidii. Tacu interneta izmantoSanas
apjomi tiirisma informacijas iegiSana arvien pieaug. To apliecina gan Latvijas tlirisma
informacijas centru pieredze, gan tirisma agentliru novérojumi. Pieméram, Valmieras tiirisma
informacijas centra darbinieki uzsver, ka tik tiesam, arvien vairak informacijas tiek iegiits
interneta, pie tam- jo vairak S$ada informacija globalaja timekli tiek izplatita un jo
kvalitativaka ta ir, jo patérétajam ir mazaka nepiecieSamiba iegriezties tiirisma informacijas
centra.’

Interneta popularitati un sniegtas priekSrocibas atzist arl tirisma kompanijas ,,Kaleva
Travel” direktore Iréna Riekstina, tomér uzsverot, ka internets nespés pilniba izkonkurét
tarisma agentus. Uznéméja atklaj, ka no visiem ,,Kaleva Travel” klientiem tikai 10 % tiek
pilniba apkalpoti interneta, ar1 tie klienti, kas izmanto "E-Travel", dalg€ji celojumu pasiita
interneta un dal&ji kontakt€jas ar celojumu konsultantiem. Lidzigi ir arT ar ,aktivajiem
interneta sérfotajiem”- Sie klienti nereti atnak uz tirisma agentiiru, lai arf visu informaciju jau
ieprieks atradusi globalaja ttimekl1. "Vini zina, kas, kad un par cik viniem ir nepiecieSams, bet
celojumu rezervét vini tomér vélas caur mums. Ta ir vélme, lai agentiira v€lreiz apstiprinatu
visu atrasto informaciju un rezervétu biletes,” norada I. Rieks‘[il,la.2

Lai arT tiek veikti dazadi pétijumi un uznémumi un organizacijas aktivi strada pie ta, lai
noteiktu interneta izmantoSanas apjomus tirisma informacijas mekléSana, ir praktiski
neiesp&jami konstatét precizus skaitlus, jo informacijas meklesana globalaja timeklt netiek tik
siki registréta un uzskaitita. Tacu ar daudz lielaku precizitati tiek registréta informacija par
interneta veiktajiem tlirisma produkta pirkumiem, kas ari sniedz ieskatu interneta ka
informacijas kanala izmanto$ana. E-komercijas ietvaros registréta informacija lauj ari sikak
apskatit interneta izmantoSanas tendences atseviski pa dazadu tiirisma pakalpojumu veidiem.

On-line celoSana jeb e-celoSana (e-travel) jeb tlirisma pakalpojumu iegade interneta
patérétaju vidi ir kluvusi Joti populara visapkart pasaulei. Visattistitakas $aja zina ir Amerikas
Savienotas Valstis- on-line turisma dala 2006. gada bija sasniegusi 38% no visiem tiirisma
produktu pardoSanas apjomiem. Otraja vieta ierindojas Dienvidkoreja- 32 %. Savukart
Eiropas valstu vidi Iideres ir Lielbritanija, Francija un Vacija. Lielbritanija un Francija on-
line celosana 2006. gada sasniedza 22 %, bet Vacija- 19%. Sis procentualais sadalfjums gan
parada tikai to patérétaju dalu, kas internetu izmanto gan informacijas mekl€Sanai, gan

produktu iegadei, bet neparada tos, kas dazadu iemeslu dél mekl€ informaciju, bet produktus

! Meistere K. Pérn Valmieras Tiirisma informacijas centra vérsusies vairak neka 5900 apmeklétaji [tie§saiste]-
[atsauce 06.04.2010.]. Pieejams interneta:
http://www.nozare.lv/nozares/tourism/item/201001310924250186 CB2F50B06BOFD7
2 Uznémgja: Cilvéciskais kontakts tiirisma joma neizzudis [tiesaiste]- [atsauce 06.04.2010.]. Pieejams interneta:
http://nozare.lv/nozares/tourism/item/2009041810304803CDFFAF9438F0A349/
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tomeér tieSsaist€ neiegadajas. To, cik liela atSkiriba var bt starp Siem raditajiem, rada Japanas
pieredze. Kaut gan Japana ir tehnologiski augsti attistita valsts un tas iedzivotaji biezi lieto
internetu celoSanas iesp&ju izpétei un pakalpojumu rezervésanai, tomer maksajumus interneta
veic loti negribigi, lidz ar to on-line celoSanas dala ir zema- 2006. gada tikai 7 %. Tas liek
secinat, ka Seit paté€rétajiem internets ir lémuma pienemsanas procesa svariga sastavdala ta
pirmajas stadijas, kameér produkta iegade notiek tradicionali klatieng pie starpnieka vai tiesa
piegadataja.t

Turpinot analizét on-line celoSanas raksturojoSos raditajus, balstoties uz Eurominotor
International riciba esoSajiem 2006. g. datiem redzams, ka no visiem tieSsaisté pardotajiem
tirisma produktiem pasaulg, vislielaka dala ir aviokompanijam un auto Trei- attiecigi 25 % un
24%, pie tam gaisa transporta ietvaros visvairak pirkumu izdarits tieSo piegadataju
(aviokompaniju) interneta vietn€s, ta ka vairums zemo cenu aviokompaniju neizmanto
starpniekus un ar marketinga palidzibu iedroSina paterétajus rezervacijas veikt paSu
aviokompaniju majas lapas. Gaisa satiksmei tiek arT prognozg€ts visstraujakais pieaugums
nakotn€ un jau 2011. gada lidojumu rezervacijai interneta vajadz&tu sasniegt 40 % no visiem
aviobilesu pardosanas apjomie:m.2

Naktsmitnpu pardoSanas apjomi internetd ir daudz zemaki, ja salidzina ar transporta
sektoru-2006.g. tikai 11%. Un vairums no rezervacijam tiek veiktas pie tieSajiem
piegadatajiem, ta ka peédéjos gados lielas viesnicu kédes biitiski uzlabojusas savu on-line
servisu- pasu viesnicu majas lapas spgj piedavat daudz detalizétaku cenu un numuru aprakstu,
neka starpnieki, arT cenas dazkart ir zemakas. Ka vieni no iemesliem salidzinoSi zemajai on-
line dalai viesnicam var tikt minéti, pirmkart, greznu un luksus viesnicu rezervacijas gadijuma
patérétajs dod priekSroku personiskam servisam tirisma agenttras, otrkart, cilvéki biezi
ierodas viesnicas, neveicot ieprieksrezervesanu.®

4.11. attela redzams grafisks dazadu tiirisma sektoru on-line dalu salidzinajums 2006.g.
Grafiski paradits ari, cik daudz no produktiem iegadati pie starpniekiem un cik pie tieSajiem

piegadatajiem,

! Global e-travel habits. Euromonitor international: strategy briefing, May, 2007 [tieSsaiste]-[atsauce
13.04.2010]. Pieejama interneta : http://www.portal.euromonitor.com
2
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4.11. att€ls. Tarisma sektoru on-line dalas pasaulé 2006. gada, procentos no kopéjiem on-line
tiarisma pardo$anas apjomiem’

Celojumu pakeSu on-line iegades dala 2006.g. sniedzas 19.5 % un vairak tas tikusas iegadatas
pie starpnickiem, kas nozim&, ka gan tradicionalo tdrisma agentiiru, gan on-line tirisma
agentliru interneta vietnes patérétajam Skiet &rtakas, droSakas, draudzigakas, neka tas, ko
piedava turisma operatori.

Balstoties uz informaciju, kas tiek atspogulota gan dazados p€tijumos, gan masu
medijos un interneta, e-celoSana Sobrid atrodas tada izaugsmes posma, kad patérétajiem vairs
nepietiek ar tiem tehnologiskajiem risindgjumiem, kas piedavati lidz §im, tirgl ienak jauni
spelétaji, jauns piedavajums un jaunas tendences, kam japielagojas, lai nezaudétu patérétaju
interesi.

Kamér vieni tirisma uznémumi vél tikai mégina uzlabot un pilnveidot savas interneta
vietnes vai s€Z uz jau ,,sasniegta lauriem”, tirisma tirgli paradas jauni starpnieki, kas atradusi
veidu, ka sastadit nopietni konkurenci jau esoSajiem tirgus lideriem. Vieni no $adiem
jaunajiem spélétajiem ir tiirisma produktu metamekletaji, kas atSkiriba no ierastajam tirisma
produktu rezervésanas saiteém ka Expedia vai Travelocity, kuras piedava rezervét produktus,
ar kuru piegadatajiem noslégtas vienoSanas par produktu izplatiSanu, piedava meklet
produktus vienlaicigi vairaku on-line piegadataju un starpnieku interneta vietngs. Sie
metamekl&taji nevis veido pasi savu produktu datu bazi, bet parmekl€ jau esosas, atvieglojot
patérétajam mekleéSanas procesu- ietaupas laiks un ar1 vieglak atrast izdevigakos
piedavajumus. Pazistamakie no $adiem metamekl€tajiem ir SideStep un Kayak.2

Cita tendence, kas kliist arvien nozimigaka on-line vide ir celotaju virtualas sabiedribas

un paSu interneta lietotaju generéts vietnes saturs, kas ietver sevi blogus (emuarus), forumus

! Global e-travel habits. Euromonitor international: strategy briefing, May, 2007 [tie§saiste]-[atsauce
13.04.2010]. Pieejama interneta : http://www.portal.euromonitor.com
2
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un atsauksmes. Ka pasaulé vispopularakais socialais portals tarisma ir Tripadvisor.com, kur
iesp&jams izlasit komentarus, atsauksmes un apskatit foto no dazadiem galamérkiem visapkart
pasaulei un sanemt ieteikumus no celotajiem, kas kadu galamerki jau apmekl&jusi. Jaunums,
kas tirgii ienacis pavisam nesen un ieguvis arkartigi augstu popularitati , ir ,, ¢ivinasanas”
portals Twitter. Sis portals kluvis par ,vietni, kas noteikti jaapmekle”, ja tick mekl&ta ar
celosanu saistita informacija, sakot ar viesnicu rekomendacijam un beidzot ar pusdienu biedra
atraSanu celojuma laika. Tapat Twitter ir iesp&ja uzp€mumiem atrast neapmierinatus klientus
un novérst problému, pirms negativa informacija izplatijusies globalaja timekli. Ta ka §1
vietne ir jauna, gan patérétaji, gan uznémumi vél tikai apgtist, ka vislabak izmantot piedavatas
iespgjas, piemeram, loti daudzi uzn€mumi joprojam koncentr&jas uz pasreklamu, tadejadi
laizot garam iesp&ju leta un &rta veida inform&t paterétajus par jaunumiem vai sniegt
padomus.t

Protams, ne jau tikai jauna veida vietnu radiSana sp€j noturét pat€rétaja uzmanibu un
stimulét vinu mekl&t un iegadaties tirisma produktus interneta. Svarigi ir arl nodroSinat
atbilstosas tehnologijas, kas vislabak sp&j att€lot un piedavat vajadzigo informaciju par
produktu. Patérétajam sen vairs nepietiek ar att€liem un on-line katalogiem, tas vélas, lai ari
informacijas mekléana izvérsas par piedzivojumu un vértigu pieredzi. Sim nolikam daudzas
vietnes piedava apskatit video, nodroS$ina podcast iesp&jas. Pavisam jauna Iimeni tiek
piedavatas kartes, ieklaujot 360° panoramas skatus un 3D att€lu (piem. Google Earth).2

Ta ka vairums tirisma uzgémumu ir novert&jusi interneta sniegtas iesp&jas, apzinas, cik
liela ir interneta nozime patérétaja lémuma pienemsanas procesa un saprot, cik svarigi ir sekot
lidzi jaunakajam on-line tendencém, 2010. gadu prognoz€ ka l€cienu on-line tiirisma
marketinga. Ka liecina aptaujas rezultati, kura piedalijusas 255 tiirisma kompanijas, puse no
tam plano palielinat izdevumus interneta marketingam par 11-50 %. Par prioritati $is
kompanijas izvirzijuSas satuvinaSanos ar socidlajiem tikliem, kam seko metamekl&taju
optimizacija un vietnes satura uzlabogana.’

Raksturojot tendences Latvijas on-line celoSana, jasaka, ka interneta vietnes ir
tehnologiski zemi attistitas un paredz&tas vienkarsam darbibam ka atsevisku produktu
rezervacijai- aviobiletém, pasakumu bileteém, viesnicam, celojumu paketém, tacu tajas nav
integrétas socialo portalu sastavdalas vai ievietotas video, podcast un citas tehnologijas.

Atseviskos gadijumos vietnes ietver interaktivas kartes. Neviena no vietném nepiedava

! Increase use of Twitter for travel planning use [tie3saiste]- [atsauce 25.04.2010]. Pieejams interneta:
http://www.newmediatrendwatch.com/news/480-increase-use-of-twitter-for-travel-planning-use,
2 Global e-travel habits. Euromonitor international: strategy briefing, May, 2007 [tiessaiste]-[atsauce
13.04.2010]. Pieejama interneta : http://www.portal.euromonitor.com
® Online travel marketing [tieSsaiste]-[atsauce 17.04.2010]. Pieejams interneta:
http://www.newmediatrendwatch.com/world-overview/91-online-travel-market
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celojuma veidoSanas iespé&jas, vien iegadaties jau nokomplektétas celojumu paketes. Interneta
riku vienkar§ibu atzist arT Latvijas tlrisma nozar€ stradajosie, uzsverot ar1 virkni citu ar on-
line celosanu saistitu problému. Celojuma agentiiras ,, Latvia Tours” direktore atzimé, ka
sarezgitu celojumu planoSana joprojam neaizstajamas ir tirisma agentiiras ne vien tadgél], ka
tam ir daudz lielaka pieredze un zinasanas celojumu veidosana (know-how), bet ar tadel, ka
rezervgjot pakalpojumus interneta patérétajam pasSam jauznemas atbildiba, ja celojuma laika
gadas kas neparedzats." So viedokli papildina arT Latvijas tirisma agentu asociacijas ALTA
prezidente Kitija Gitendorfa, ka vienu no interneta problémam nosaucot parlieku lielo
informacijas daudzumu: ,,Informacija interneta ir gandriz neierobeZota, un tirisma agentiiru
konsultanti pilda sava veida filtra funkciju un ir atbalsta punkts, ja celojuma laika gadas kaut
kas neparedzéts”. K. Gitendorfa ari neprognozEé jaunu on-line starpnieku- virtualo
tiroperatoru- ienakSanu Latvijas tirgﬁ.2

Savukart G.Ozols, viesnicas ,, Dome Hotel” 1pasnieks uzsver, ka vislielakas iesp&jas
attistities ir tam interneta vietn@m, kuras parstav reali darbojoSos uzp€mums (tadus, kas
nepastav tikai interneta vid€), no kuriem var pieprasit atbildibu. Attieciba uz pakalpojumu
rezervaciju interneta tlrisma konsultants A. Smiltans komenté sekojosi: ,,Latvija nav parak
liels piedavajums iegadaties kompleksos tiirisma pakalpojumus interneta. PaSreiz tiirisma
produktus biezi vien rezervé atseviski vienu no otra un to dara dazadas vietnés. Cilvékiem
vairak iepazistot interneta piedavajumu un iesp€jas, ka ari palielinoties uzticibai tam,
palielinasies arT veikto darjjumu skaits.”

Atbildiba, informacijas apjoms, uzticibas trikums ir raksturigi problémjautajumi
interneta vidé ne tikai Latvijas méroga. Sie faktori ir tie, kuru ietekmé informacijas meklésana
interneta krietni parsniedz tiirisma produktu iegadi tieSsaist€ un kuru d€] tradicionalas tiirisma
agentiiras joprojam saglaba savas tirgus pozicijas, konkurgjot ar interneta starpniekiem. Lai
gan Eiropas on-line celoSanas pardoSanas apjomu prognozes 2012. gadam sniedzas 91
miljardu marcinu apjoma, tas var ari nepiepildities, jo aug prasibas no patérétaju puses- tiek
sagaidita aizraujoS$aka on-line celoSanas pieredze, augstaks apkalpoSanas un produktu izvéles
Iimenis. Tas ietver prasibas ne tikai attieciba uz vietnu saturu, bet ari attieciba uz augstaku
drosibu un patérétaju tiesibu aizsardzibu, kaut gan atklajies, ka visvajakais interneta vietnu
punkts ir tiesi klientu serviss, kur vissliktakos raditajus uzrada zemo cenu aviokompanijas. STs

aviokompanijas ieklauj savas majas lapas pamata bileSu rezervéSanas tehnologijas ar

! Ekspertu viedokli par svarigako tiirisma nozaré (15.01.2010.-22.01.2010) [tieSsaiste]- [atsauce 06.04.2010.].
Pieejams interneta:http://nozare.lv/nozares/tourism/item/20100126093753D9FBA4B81304CD80F4/
2 Asociacija: Palielinas celojumu pardo$anas apjomi interneta [tieSsaiste]- [atsauce 06.04.2010.]. Pieejams
interneta:http://nozare.lv/nozares/tourism/item/2010011816153601BB780C9CAC267043/
¥ Ekspertu viedokli par svarigako tiirisma nozaré (15.01.2010.-22.01.2010) [tie$saiste]- [atsauce 06.04.2010.].
Pieejams interneta: http://nozare.lv/nozares/tourism/item/20100126093753D9FBA4B81304 CD80F4/
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minimalu cilvécisko kontaktu, t.i., ar minimalam iesp&jam iegtt konsultacijas, padomus u.tml.
Attieciba uz on-line celojumu agentiiram konstatéts, ka vietnu dizains un funkcionalitate ir
apmierino3a, bet jauzlabo ir klientu apkalposana.' Tatad, arf on-line agentiiraim nepiecie$ams
ieviest iesp&ju sanemt tieSsaistes vai vismaz telefoniskas konsultacijas.

Viens no galvenajiem izaicinadjumiem tirisma uznémumiem ir, ka padarit vinu majas
lapas péc iesp€jas lietotajiem draudzigakas. Vairakas interneta vietnes ,,pieklibo” attieciba uz
rezervé$anas procesu vai mudina patérétajus pariet uz sancensu vietném sliktas on-line
pieredzes un dizaina d€]. Neérti mekletaji, griiti atrodamas rezervésanas formas, sléptas
papildus piemaksas ir tas problémas, ar kuram pat€rétaji sastopas visbiezak.?

Nakosa probléma, kas saistas ar on-line celosanu ir ar informaciju parlieku parblivétais
internets. Patérétajam nakas pavadit ilgaku laiku timekli un izdarit daudz sarezgitakus
informacijas pieprasijumus, lai atrastu vélamo. Lietotaju skaits, kam bijis jaievada mekletajos
4 un vairak atslégvardi laika posma no 2005. Iidz 2006. gadam dubultojies. Vairak ka 75%
respondentu atzinusi, ka tie itin viegli varétu skatit apmaksatas saites, tomér lielaka dala
noradijusi, ka $adas saites tomer neatvertu. Aizvien picaugosais apmaksato saiSu skaits tiesi
apgritina meklé$anu. ST kombinacija- pieaugosais ar celosanu saistito vietnu skaits, slikti
konstruétas vietnes un lielais apmaksato saiSu skaits, ir ta, kas padarijusi informacijas
mekl€Sanu apgriitinoSu, kaut gan patérétajs sagaida pretgj 0.2

Lielakie on-line tirgus spélétaji ir appémusies uzlabot on-line vides ,,caurspidigumu”
jeb rapéties par patérétaju tiesibu ievéroSanu. Pieméram, 2007. g. on-line celojumu agentiira
Teletextholidays.co.uk. pazinoja, ka pastiprinas kontroli par to, ka uzp€mumi reklamé cenas
tas majas lapa, tai skaitd piespieZot piegadatajus ieklaut obligato papildpakalpojumu cenu
reklama att€lotaja piedavajuma. Tapat Teletextholidays izveidojis savu piegadataju
akreditacijas shému, nosakot minimalo standartus, kadiem uzn€émumam jaatbilst, lai tie varétu
izvietot reklamu interneta vietné. Uzlabojumus izdarijis ar1 Tripadvisor, kas ilgus gadus ticis
kritizéts par informacijas nesakartotibu. Uzlabotas navigacijas iesp&jas un vietne padarita
draudzigaka lietotajam.*

Tacu neskatoties uz daudzajam nepilnibam, kas valda on-line ttrisma tirgii gan attieciba
uz piedavato informaciju, gan attieciba uz produktu pardosanu, diezgan drosi var apgalvot, ka

interneta nozime tiirisma nemazinasies un tikai pieaugs. Gan statistikas dati, gan dazadi

! Online travel sector still has some way to go to catch the retail sector: study [tieSsaiste]- [atsauce 24.04.2010].
Pieejams interneta: http://www.eyefortravel.com/news/europe/online-travel-sector-still-has-some-way-go-catch-
retail-sector-study
? Global e-travel habits. Euromonitor international: strategy briefing, May, 2007 [tie$saiste]-[atsauce
13.04.2010]. Pieejama interneta : http://www.portal.euromonitor.com
* Turpat
* Turpat
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petijumi ka Latvija, ta pasaulé liecina, ka internets ka informacijas avots ir doming&josais
lemuma pienemsanas procesa un ta izmantoSanas tendences pieaug. Ja izdosies atrast
risinajumu dro§ibas un uzticamibas problémam interneta, globalais timeklis klis neaizstajams
ne tikai informacijas mekl€Sanas procesa, bet ari produktu iegades un p€cpirkuma

novertéjuma stadijas.
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5. POPULARAKAS TURISMA INTERNETA VIETNES LATVIJA UN
PASAULE, TO RAKSTUROJUMS UN ANALIZE

5.1 TieSsaistes tirisma agentiira Expedia

On-line tirisma agentira Expedia tiek atzita par pasaulé veiksmigako $ada veida
interneta vietni. Lai gan ka galveno tirgu ta sev izvirzijusi Amerikas Savienotas Valstis,
Expedia.com veiksmigi darbojas arT citos regionos.

Expedia.com ir dala no lielakas kompanijas Expedia Inc., kuras 1paSuma ir ari citas
veiksmigas tlirisma interneta vietnes, pazistamaka no tam- Tripadvisor.com. Ir aprékinats, ka
Expedia pieder 2.5 % no visiem on-line pardosanas apjomiem tirisma (ASV-7.5 %).

Expedia.com var uzskatit par Sobrid visaugstak attistito tieSsaistes tiirisma agentiiru, kas
spgj sev piesaistit loti plasu patérétaju loku. Lai gan tiek uzskatits, ka interneta, kur valda
informacijas parblivétiba, izdzivot sp&jigakas ir un biis tas vietnes, kas specializ€as uz
noteiktu tirgus segmentu, Expedia diezgan veiksmigi darbojas ka atpitas, ta biznesa turistu
tirgos, piedava ka atseviskus tirisma pakalpojumus (lidojumu biletes, naktsmitnes, auto ire,
kruizi, aktivitates), ta nokomplekt&tas celojumu paketes. Tirgl ta sevi pozicioné ka progresivu
vietni, kas spg&j piedavat tiirisma pakalpojumus par daudz izdevigakam cenam ka tradicionalas
tirisma agentiiras vai konkurenti interneta. Sada pozicija tiek uzsvérta arT ar devizi ,, Where

you book matters” (ir nozime tam, kur tu rezerve).

Welcome - Already a member? [ Sign In] My ttineraries | My Account | Customer Support | Feedback

aExpedla'
ore=
Home Vacation Packages Hotels Cars Flights Cruises Activities DEALS & OFFERS Maps Business Travel Rewards
Nkm 50“ book MMQXS From Expedia and Fiesta Americana
CELEBRATE
> Flight i . y CINCO DE MAYO
® Hotel © oot ot SAVE UP TO $450 - —
® Car © Flight + Car BOOK FLIGHT + HOTEL
 Cruise £ fha GHolel L AT THE SAME TIME
5 Activities © Hotel + Car Learn more [
Find hotels near:
A city -
What city? Check-in Check-out:
London, England. United Kingdom mm/ddfyy mm/ddfyy
Rooms Adults (19+): Children:
1 ~ 2 ~ 0 -

Additional search options (hotel name, hotel class)

5.1. att. Expedia.com vietnes dizains un struktiira’

Informacijas izkartojums un vietnes dizains ir vienkarss, informacija strukturéta logiski,
tadgjadi vietnes saturs ir viegli parskatams un uztverams (5.1. att.). Tai pasa laika plasais

piedavajums un daudzveidigas rezervacijas iesp&ju kombinacijas prasa iemanas informacijas

! Online travel in survival of the fittest. Eurominotor international, October 2009 [tie$saiste]-[atsauce
13.04.2010]. Pieejama interneta : http://www.portal.euromonitor.com
2 http://www.expedia.com
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mekl&Sana un tieSsaistes rezervaciju veikSana, kas var nobiedét patérétaju-iesac€ju un mudinat
tam izveleties vienkarSakas interneta vietnes. Lai gan Expedia galvenais darbibas virziens ir
tirisma produktu pardoSana un interneta vietne konstruéta tiesi $adam noliikam, ta piedava art
pietickami plasu produktu un pakalpojumu aprakstu un kalpo ka milzigs produktu katalogs,
kur patérétajs var vienkarSi meklét informaciju, tai skaita citu patérétaju atsauksmes par
konkr&tu viesnicu vai kruizu, salidzinat cenas vai pievienot savus komentarus.

Galvena prieksrociba, kas at$kir Expedia no Iidzigam on-line agentliram, ir iesp&ja
patérétajam veidot pasam savu celojumu paketi- veidot savas pakalpojumu kombinacijas un
izveleties pakalpojumus atbilstosi savam veélmém un vajadzibam. Attiecigi patérétajam tiek

piedavati vairaki celojumu pakesu varianti:

1. Izveloties vienu galamérki:
. Lidojums +viesnica;
. Lidojums + auto ;
o Lidojums+ viesnica + auto;
o Viesnica + auto.
2. Izveloties divus galamérkus- viesnicas, lidojuma un auto kombinacija, atkariba

no patérétaja ievadita pieprasijuma

Veidojot individualo celojuma paketi un izv€loties savu pakalpojumu kombinaciju,
patérétajam tiek noradits, cik liela naudas summa tiek ietaupita rezerv€jot konkréto
pakalpojumu celojuma paketes ietvaros, salidzinot ar cenu, kada bitu, ja pakalpojums tiktu
rezervéts atseviski (5.2. attéls). Sada veida ieguvums ir ne tikai patérétajam- gan izdevigaks
darfjums, gan lielaka informétiba ,bet arT Expedia- patérétajs tiek stimuléts iegadaties vairakus

pakalpojumus vienlaicigi, nevis veikt atseviskas rezervacijas.

Flight + Hotel Trip
Westbury Hotel

This small Lendon hotel is =&t in a Regency town house in
West Kensingten, half a mile from Earfs Court, and one mile
from the Olympia Exhibition Center. More lodging info

Book online or call 1-500-551-2534

Booked separatety:
(i) Trip Savings:

5873
- $56

(@) Total Price:

$409 per perso

neludes: Flight + H

Fees

5817

ote axes &

Select and Continue

(@) Get ThankYou® Points

¥#¥2%: London, England
Double/Twin Room

Traweler Opinion

Check in: 00110
eckin 3.5

-
-

Includes: Continental Breakfast

Flight Information

Riga (R} to London (LHR}

London (LHR} to Riga (R}

Check out: 09/04/10

Depart:05/01/10 3:15 PM - 8:05
P
Return:0%/04/10 7:35 AM - 2:30

Czech Airlines
Airlines
Czech Airlines

PM

Airlines

Czech

Czech

I3 choose a different flight

5.2.att. Piemérs individualas celojuma paketes veido$anai- lidojums + viesnica®

! http://www.expedia.com
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Expedia piedava plasas iesp&jas informacijas kartoSanai un atlasiSanai. Piemé&ram,
meklgjot informaciju par viesnicam, tas iespgjams meklet gan p&c pils€tas, gan konkretizet
atraSanas vietu pilséta. lesp&jams veidot sarezgitaku informacijas pieprasijumu, noradot
viesnicas kategoriju un, ja patérétajs jau zina, kadu viesnicu meklé- ari tas nosaukumu. Jau
atlasitu viesnicu sarakstu iesp&jams organizét péc cenas, alfabétiska kartiba, kategorijas vai
apmekl&taju vertejuma, ka art noradit pakalpojumus, kam jabiit pieejamiem viesnica. [zvEletas
viesnicas atrasanas vietu iesp&jams att€lot kartg.

Papildus tiirisma pakalpojumu rezervacijai, atseviSska sadala paredz€ta ipaSajiem
piedavajumiem (ped€ja briza, sezonas, iepazisanas u.c.), ka ar1 patérétajam pieejamas dazadas
galamérku kartes, tai skaita kartes ar braukSanas noradijumiem.

Ka galveno Expedia trikumu var minét darbibas atrumu- lai arT npemot véra milzigo datu
bazes apjomu, informacijas pieprasijumi tiek apstradati salidzinoSi atri, sarezgitaku
pieprasijumu gadijuma informacija apstrade aizpem ilgaku laiku. Cits batisks trikums ir
papildinformacijas apskate par konkrétu produktu no atlasita produktu saraksta- informacija
tiek atverta taja pasa, nevis jauna loga. Katrs jauns ,klikSkis” papildinformacijas iegiSanai
veido ,,parklajumu” par rezultatu sarakstu — lidz ar to atgrieSanas pie ta ir apgrutinata. Citas

Expedia.com prieksrocibas un triikumi apkopoti 5.1. tabula.

5. 1. tabula
Expedia.com prieksrocibas un trikumi
PriekSrocibas Triukumi
Vienkarss un parskatams dizains — Informacijas mekléSana un atlasiSana
Plass informacijas apjoms par produktiem sarezgita patérétajam —iesacgjam
Plass produktu klasts — Sarezgitu informacijas pieprasijumu

Informacija strukturéta logiski un
saprotami

Iesp&jams veidot individualas celojuma
paketes

Plasas informacijas atlasiSanas un
kartoSanas iesp&jas

Integretas kartes un braukSanas noradijumi
AtseviSka sadala Tpasajiem piedavajumiem
Produktu aprakstiem pievienotas
patérétaju atsauksmes

Celojumu pakeSu gadijuma pie cenas tiek
noradita ietaupita naudas summa

Vietne lielakajos tirgos tiek piedavata
attiecigas valsts valoda
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gadijuma informacija tiek atlasita 1énam
Nepardomata parvietoSanas atlasita saraksta
ietvaros no viena produkta ieraksta uz otru
(vairakkart jalieto ,,back™ taustins)

Apraksti un atsauksmes pieejami
pakalpojumiem, bet ne pasiem galamérkiem
Rezultatu saraksta nav iesp€ams atlasit
atseviskus ierakstus salidzinasanai

Nav vienotas cenu attéloSanas stratégijas-
atseviSkiem pakalpojumu veidiem noraditas
pilnas cenas, atseviskiem-bez nodokliem,
piemaksam u.tml.



5.2 Virtuala taristu sabiedriba Tripadvisor.com

Tripadvisor.com ir viena no vispopularakajam tiristu virtualajam sabiedribam, kas
piedava atsauksmes, ieteikumus un komentarus par viesnicam, restoraniem, atrakcijam un
galamérkiem visapkart pasaulei.

Balstoties uz Tripadvisor.com ievietoto informaciju, Sai vietnei ir aptuveni 15 miljoni
biedru, 32 miljoni unikalo ikméneSa apmekl&jumu, un ta ietver vairak ka 30 miljonus
atsauksmju un komentaru.*

Lai gan Tripadvisor.com tiek augsti veért€ts ta lietotaju vidii un vietne ir stabili
iekarojusi savas tirgus pozicijas, ik pa laikam tiek apSaubits taja ievietotas informacijas
patiesums, konkrétak, celotaju atsauksmes par viesnicam. Viena no pédgja laika lielakajam
diskusijam masu medijos izskangja 2009. gada vidi. Ka atzist paSas viesnicas, Tripadvisor ir
kluvis par ietekmigu marketinga instrumentu un liels skaits rezervaciju tiek veikts tiesi caur
So saiti. Tas novedis pie ne parak &tiska kara starp viesnicam un restoraniem, rakstot negativas
atsauksmes par sancensiem vai maksligi paaugstinot savu novert§jumu. Lai gan Tripadvisor
koment&jot So situaciju apgalvo, ka Ipasi izveidotd kvalitates kontroles sistema ,,izker”
milzigu apjomu nepatiesu atsauksmju un pie ,,aizdomigam viesnicam” tiek izvietotas
bridindjuma zimes, pasi viesnicu 1paSnieki komentg, ka sisteéma ir viegli apejama un atseviski
Ipasnieki atzinusies, ka rakstijusi gandriz visas atsauksmes, kas pievienotas vigu viesnicam un
pat algojusi reklamas agentiiras, kas rakstitu §is atsauksmes.’

Neskatoties uz So negativo iezimi, Tripadvisor saglaba savas tirgus pozicijas, kas
liecina, ka patérétajs tomér uzticas vietné ievietotajai informacijai un izmanto to celojumu
planoSana.

Vietne Tripadvisor.com pieder Expedia.lnc, tadé] saskatamas zinamas dizainiskas un
funkcionalas lidzibas ar Expedia.com. Ar1 Tripadvisor.com vietnes dizains un sadalu
izkartojums ir vienkarSs un viegli parskatams, izmantota zala krasa ir neitrala un nenomac
pargjas vietnes sastavdalas (skatit 5.3. atteélu). Tacu jaatzimé, ka parskatama un viegli
uztverama ir lapas sakuma dala, zemak sekojot haotiskam informacijas izkartojumam.
Reklamas mijas ar ieteikumiem un informacijas atlasei paredzetiem laukiem, kas padara
vietni griiti uztveramu un rada nekartibas iespaidu. Kop&jo dizainu, navigaciju starp vietnes

atseviskam lapam un informacijas atlases mehanismu var raksturot ka vienkarSu un piemeérotu

' About Tripadvisor media network [tie§saiste]- [atsauce 06.05.2010]. Pieejams interneta:
http://www.tripadvisor.com/pages/about_us.html
2 Haslam C. Who’s really is writing the reviews on Tripadvisor? [tie$saiste]- [atsauce 06.05.2010]. Pieejams
interneta: http://www.timesonline.co.uk/tol/travel/news/article6583450.ece
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arl taristam-iesac€jam, tadel paterétajs, kas lapu apmekl€ pirmo reizi, visticamak, to

nepametis un turpinas informacijas mekl€Sanu $aja pasa vietné.

Signin | Register Now! | ~ ==

N H H -
@ tripadvisor
BEST DESTINATIONS OF 2010 N " GET THE LIST b
City. hotel name. etc. Over@ million trusted traveler reviews & opinions
- aclvertisement
Plan the Perfect Trip
[ =1 Hotels Find Hotels Travelers Trust
City:
> Flights
1" Restaurants Check-in: Check-out: Adults: " o about
5/7/2010 5/9/2010 2 =] gz elelel DA
_at Things to Do mm/dd/yyyy mm/dd/yyyy
& Cruises
%acation Rentals
5 Forums

Browse by Destination

5.3.att. Tripadvisor.com dizains un struktiira’

Tripadvisor.com piedava ne tikai celotaju atsauksmes, bet ari iesp&ju rezervet viesnicas
un lidojumus, pie tam, konkréta pakalpojuma cenas ir iesp&ams salidzinat vairakas

rezervéSanas saites (skattt 5.4 att€lu).

Check Rates and Availability L
Hanza Hotel

Check-in: Check-out: Adults:

10/10/2010 10/11/2010 2[~]

Compare prices and availability with partners:
Booking.com Hotels.com

Expedia.com [E] Otel.com
Venere.com

L]

| CHECK RATES! "~

by 0'

ble po blockers

5.4. att. Cenu salidzina$anas forma Tripadvisor.com?

Ka pozitiva iezime jaatzimé tehnologiski nodro§inata iespgja katru no $im rezervé$anas
saiteém apskatit atseviska loga, t.i., katra saite atveras sava loga, kas nodrosina iesp&ju &rti
salidzinat cenas, ka ari citu ar pakalpojumu saistitu informaciju- produkta aprakstu,
fotoattelus, atsauksmes. Ari cita veida informacija vietné atveras jauna loga, kas ir daudz
ertak un atvieglo navigaciju vietnes ietvaros.

Papildus jau minétajiem pakalpojumiem, Tripadvisor piedava ari bez maksas
lejupieladét galamérku celvezus, veido vislabak un vissliktak noveértéto tiirisma produktu
topus, iesaka ,,noteikti apmekl&jamo objektu” jeb ,things to do” ieteikumus izv€letajiem

galamérkiem. Jauninajums, ko Tripadvisor ieviesis nesen ir iesp&€ja 1rét majvietu celojuma

! http://www.tripadvisor.com/
2 Turpat
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laika. Informacijas uzskatamibas un vietnes funkcionalitates paaugstinaSanai sait€ integréta
Google Maps karte. Turistu virtualas sabiedribas savstarp&jas komunikacijas uzturéSanai
Tripadvisor izmanto arT citas virtualas sabiedribas Facebook sniegtas iespéjas.

Turisma produkta/pakalpojuma novértéSanai un komentara pievienoSanai Tripadvisor
piedava jau izstradatu formu, kas vienlaikus kalpo ar1 ka kvalitates kontroles mehanisms
nepatiesu atsauksmju novérSanai. Pie tam, negativas atsauksmes gadijuma uznémumiem tiek
piedavats pievienot atseviski savu atbildes komentaru un tadgjadi mazinat negativo efektu

(5.5. att.).

Hotel OK but don't be misled by Mo. 1 rating
®@@@®00

Victor_and_Wirginia @ 7 contributions
Chisinau

| Apr 13, 2010 | Trip type: Couples

I pay great attention to TripAdvisor reviews when I make my own
trawvel plans, therefore I'll try to provide as many details as possible
and hope you find theem useful. One thing I'd like to point out though
is the fact that this hotel is not the Number 1 choice for Riga, although
reviews seem to indicate the contrary. Location:... more

Management response from
HanzaGM, General Manager
Dear Victor and Virginia, Thank you, first of all for choosing Hanza

o or yvour stay in Riga! We are really delighted that yvou found
our staff very helpful and friendly, beds comfortable and breakfast
choice were enough to fill vou up for half a day. Please accept our
apologies for the inconveniences you had during your stay and
that...

5.5. att. Atsauksmes un viesnicas darbinieku komentara paraugs- Tripadvisor.com

Pie Tripadvisor negativajam iezimé€m jaatzimé jau pieminéta informacijas ticamibas
probléma un informacijas nesakartotiba. Tapat vietné veérojama Expedia.com pastiprinata
popularizéSana, kas var maldinat patérétaju (piem., rezervgjot lidojumus, lai arT it ka tiek
piedavata iesp&ja salidzinat cenas dazadas sait€s, vairuma gadijumu ka vieniga saite tiek

piedavata tiesi Expedia). Pargjie vietnes trikumi un prieksrocibas apkopti 5.2. tabula.

5. 2. tabula
Tripadvisor.com priekSrocibas un trikumi
PriekSrocibas Trukumi
— VienkarSs un parskatams dizains — Informacijas ticamibas probléma
— Plasas informacijas atlasiSanas un — Daudzveidiga informacija ar haotisku
kartoSanas iesp€jas izkartojumu
— PlaSs celotaju pieredzes, atsauksmju, — AtseviSka informacija un sadalas, kas
komentaru klasts dublgjas ar Expedia.com
— lespgja salidzinat cenas vairakos — Expedia.com pastiprinata popularizéSana
rezervesanas portalos — Lai ar1 vietne lielakajos tirgos tiek piedavata
— Cita aktuala sociala tikla izmanto$ana attiecigas valsts valoda, vietne
komunikacijas veicinasanai Tripadvisor.com pieejama tikai anglu
— Pieejami celvezi, idejas, ieteicamo un valoda

neieteicamo tiirisma pakalpojumu
sniedzgju saraksti
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5.3 Viesnicu rezervacijas portals Booking.com

Vietne Booking.com ir viens no veiksmigakajiem piemériem on-line tarisma
pakalpojumu tirdzniecibai ar specializaciju uz vienu produktu- naktsmitném.

Booking.com var uzskatit par pasaulé vadoSo viesnicu rezervéSanas saiti, kas ik ménesi
piesaista vairak ka 30 miljonus unikalo apmeklétaju. Vietne tiek piedavata 31 valoda, tai
skaita arf latvie§u, Seit pieejami aptuveni 85 000 viesnicu apraksti no 76 dazadam valstim. *

Booking.com sevi poziciong tirgli ka vietni, kas piedava viszemakas viesnicu cenas.
Viena no saites konkurétsp&jigajam priekSrocibam ir rezervéSanas maksas politika- maksa
netiek prasita ne par viesnicas rezervéSanu, ne par rezervéSanas atsaukSanu. Tacu Seit
patérétajam jabut uzmanigam, jo médz atskirties vietnes un viesnicas cenu piedavajums, ka
rezultata pie cenas, kas noradita rezervacijas bridi, var rasties piemaksas, piem. nodokli.

Booking.com ir izdevies veiksmigi izstradat vietnes dizainu, informacijas izkartojumu
un funkcionalitati- atverot vietni, netiek piedavata lieka informacija, sadalas ir parskatamas un
patérétaja uzmaniba netiek noveérsta no galvena iemesla, kade] vins apmeklgjis vietni-

informacijas atrasana par viesnicam vai to rezervésana (5.6. att.).

BOOKING Bez rezervacijas maksas
- online viesnicu rezervacijas
e = Latviski * &) Viesnicas valita - Sakume Partneri  Par Booking.com Manas rezervacijas
/// sakums
o
Mekléet viesnicas Manas skatitas viesnicas
cele i W Albert Hotel x
|l Dzirnawu iela 33, Riga
e . e x
Registrééanas datums Izraksti$anas datums e e
Elijas Street 7, Riga
Diena = Ménesis A ﬁ Diena + Ménesis - ﬁ E
= - - | Best Western Menzies Strathmore x
Man v&l nav konkerétu datumu Arndale Centre, Luton
%/ Zemakas cenas garantétas MEKLET E Wolmar x

—azam 1 erbatas 16A, Valmiera

k Green Apple Hostel x
Populérékie galamérki | Aspazijas bulvaris 22 . Riga

5.6. att. Booking.com dizains un struktira®

Pozitiva Booking.com iezime ir valodas automatiska noteikSana. Vietne pati nosaka
valsti, no kuras patérétajs tai pieslédzies un visu informaciju vai tas vairakumu piedava
attiecigaja valoda. Ja tomér patérétajas velas vietni skatit cita valoda, to ir iesp&jams nomainit.
Tapat Booking.com piedava parrékinat viesnicas numuru cenas vélamaja valiita. Vietne ari
automatiski saglaba péd€jos 5 apskatitos viesnicu ierakstus, ko att€lo pirmaja lapa,

patérétajam atkartoti pieslédzoties majas lapai.

Par Booking.com [tie§saiste]- [atsauce 06.05.2010]. Pieejams interneta:
http://www.booking.com/general.html?sid=f31cd4949cfeed0d66941eeec9eb8919;tmpl=docs/about
*http://www.booking.com
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Atlasito mekl€Sanas rezultatu sarakstu iesp&jams sakartot gan pe€c cenas, gan péc
viesnicas kategorijas, p&c popularitates vai pec viesu dotd vertgjuma. Atlasito viesnicu
sarakstu iesp&jams redigét, nosakot papildus mekléSanas kriterijus (cenu diapazonu,
pieejamos pakalpojumus, viesnicas tipu u.c.). Katram viesnicas ierakstam klat ir pievienotas
viesu atsauksmes, viesnicas atrasanas vieta kart€, ka art raksturota viesnicas apkartne.

Atverot konkrétas viesnicas ierakstu, Booking.com automatiski piedava apskatit art tas
viesnicas, ko skatfjusi citi apmekletaji, kas bijusi ieinteres€ti arl pirmas viesnicas ieraksta

apliikoSana, pie tam noradot laiku, kad $1s viesnicas rezervétas ped€jo reizi (5.7. attéls).

Klienti, kas meklé "Avalon Hotel" parasti ir ieintereséti art 83d3as viesnicas:

Old Riga Palace Nordic Hotel Bellevue Reval Hotel Elizabete
Mewly opened in autumn = The charming, historical A 5-minute walk from Riga's
F 2009, the elegant Old | Mordic Hotel Bellewue is old town, Reval Hotel
Riga Palace hotel is - located right on the edge Elizabete is 2 km from the
located in the old town of of Old Riga, only a passenger port. It offers free
Riga near the Daugava S-minute walk from the old Wi-Fi, secured underground
River. This brand new hotel features a town. parking, a fitness centre and a Mordic
lobby bar with a summer terrace. sauna.
Pieejamie numuri no Pir 11 Okt 2010,
Pieejamie numuri no Pir 11 Okt 2010, lidz Otr 12 Okt 2010 Pieejamie numuri no Pir 11 Okt 2010, lidz
lidz Otr 12 Okt 2010 2 Individuals £89 Otr 12 Okt 2010
i Individuals €45 82 Divvietigs €75 i Individuals Nav pieejams
it Divvietigs €47 t12 Trisvietigs Nav piegjams it Divvietigs €85
kit Trisvietigs €75 titi Grupa €159 Bt Trisvietigs MNav pieejams
iii% Grupa Nav piegjams iiis Grupa Nav piegjams
. Sis viesnicas p&d&ja rezervacija vakar, .
Sts viesnicas pédéja rezervacija 22:13 Siz viesnicas pedeja rezervacija Sodien,
tika veikta 8 minates atpakal 22:45

5.7. att. Informacijas par viesnicam piedavajums Booking.com®

Lai ar1 atseviSkas viesnicas ieraksts neatveras jauna loga, navigacija starp viesnicu
ierakstiem un kopé&jo rezultatu sarakstu ir vienkarSa pateicoties ievietotai atgrieSanas saitei uz
to. Ka ar ievietotas pogas navigacijai starp atvertiem viesnicas ierakstiem (nakosa viesnica,
iepriek$gja viesnica), lai nebiitu nepiecieSamas atgriezties pie kop&ja rezultatu saraksta.

Booking.com veiksmigi seko Iidzi arT jaunakajam tendencém socialo portalu attistiba,
piedavajot saviem apmekletajiem nositit, ieteikt, apmainities ar informaciju Facebook,
Twitter, Bebo, Reddit, Myspace un Delicious vietnés.

Kopuma booking.com var raksturot ka funkcionali un dizainiski augsti attistitu vietni,
kur patérétajs var atri un &rti atrast nepiecieSamo informaciju un veikt rezervaciju. Vietnei
nepiemit biutiski trikumi un tas kvalitati novert€jusi arl citi on-line tirisma produktu
pardeveji, sava majas lapas integréjot booking.com datu bazi, tai skaita, on-line tiirisma

starpnieki Latvija.

* http://www.booking.com/hotel/lv/avalon.html?sid=f31cd4949cfeed0d66941eeec9eb8919;checkin=2010-10-
11;checkout=2010-10-12
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5.4 Celojumu un atputas portals Icelo.lv

Icelo.lv ir vieniga tlirisma interneta vietne Latvija, kas pielidzinama celotaju virtualajai
sabiedribai. Ta ka vietne tiek piedavata tikai latviesu valoda, secinams, ka ta paredzeta tikai
Latvijas ttrisma tirgum. Icelo.lv aptver divas galvenas tirisma mérkauditorijas un attiecigi
tiirisma veidus — viet§jo un izejoso tlirismu.

Vietnes pamatideja ir paSu lietotaju veidot saturs — patérétaji dalas sava celosanas
pieredz€ gan Latvijas ietvaros, gan arvalstis, papildinot stastus ar fotografijam un veidojot
diskusijas forumos. No vietnes uzturétaju puses tiek piedavats Latvijas naktsmitnu katalogs,
ka ari celojumu katalogs, kur apkopoti tirisma agentiru aktualie piedavajumi. Icelo.lv
piedava arT aviobileSu un naktsmitnu rezervacijas iespgjas un celojumu apdrosinasanu, tacu
izmantotas produktu datu bazes un rezervéSanas formas vairak paredzetas tiesi rezervéSanai,
lidz ar to ietver minimalus produktu aprakstus, ka ari §1 vietnes funkcija darbojas salidzinosi
1eni.

Ta ka Icelo.lv ir vieniga $ada veida vietne Latvija, tai ir augsts attistibas potencials, tacu
tikai tada gadijuma, ja tiks uzlabots un papildinats tas informacionalais saturs, ka arl
informacijas izkartojums. Vietnei nepiecieSami arl biutiski tehniski uzlabojumi, seviski
attieciba uz navigaciju un piedavatajam pakalpojumu rezervacijas iesp&jam, jo Sobrid lidz
galam nav attistitas ne virtualas sabiedribas, ne online tirisma agentiiras funkcijas. Vietnes
saturs, lai gan planots ka lietotaju veidots, tomér vairak sastav no paSu portala uzturétaju
ievietotas informacijas (visbiezak dazadi raksti par interesantiem faktiem un notiekoSiem
pasakumiem). Lidz ar to vietne vairak kalpo ka afiSa vai zigu lenta. Informacijas strukttru
viegli redzet, salidzinot sadalu apjomus. Sadala ,, Icelo stasti” (skatoties visas pasaules karti)
ieraksti aiznem 410 lapas, sadala ,, Lietotaju stasti”’- 14 lapas, bet sadala ,, Lietotaju galerijas”
- 30 Iapas.1 Attiecigi paSu lietotaju veidotais saturs aiznem tikai 10.7 % no vietnes satura
(neskaitot celojumu piedavajumus un naktsmitpu katalogu). Kopgjais ierakstu skaits (gan
lietotaju, gan icelo.lv veidotais)- 4994.2

Icelo.lv izstradajis interesantu pieeju sakotn&jai informacijas strukturizacijai — atverot
vietni lietotajam paradas interaktiva pasaules karte. UzklikSkinot uz attiecigas valsts klust
pieejami lietotaju pievienotie celojumu stasti, foto galerijas, konkrétas valsts apraksts, ka art

pasa Icelo.lv veidota sadala, kas ietver rakstus un preses relizes par So valsti (5.8.att.).

http:/imww.icelo.lv
2 Turpat
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Pievienojies mums! “ Atpata Latviié@

s 1Ccledly

CELOJUMU UN ATPUTAS PORTALS

Lietotaju stasti un ( o[ Celojumu i Latvijas naktsmitnu PIEDZIVOJUMU DIENA - KAD GALVA
"’E galerijas (4993) katalogs (146) katalogs (1891) PAVASARIS 24. aprili

= Austrﬁlija;‘ |

PEdéja galerija

» Lietotaju stasti (2)
» Lietotdju galerijas (15)
» icelo stasti (8)

5.8. att. Icelo.lv dizains un struktiira’

Vietgja tiirisma interesentiem pieejama $ada pat veida izstradata interaktiva Latvijas
karte. Tacu, lai arT sakotn&ja informacijas strukturizacija ir logiska un viegli uztverama, tomér
talakie ieraksti ir Skietami haotiski, satur daudz liekas saites, kas kalpo ka navigacija lapas
ietvaros, un notiek ,,lekasana” starp sadalam. Lai arT informacijas logiskais izkartojums noskir
lietotaju stastus un galerijas par Latviju viena sadala un par arzemju celotajiem otra, skatot
galerijas, fotografijas tomér ir sapludinatas kopa, radot haosu informacija un apgritinot
orient€Sanos vietnes satura. Pie tam, liela dala galeriju sastav no icelo.lv rikoto pasakumu foto
mirkliem, nevis no konkr&tu tiirisma produktu vai galamérku atteliem. Rezultata vietne zaude
savu pievilcigumu ka tiirisma informacijas avots, seviski meklgjot informaciju par arvalstu
braucieniem.

Negativa iezime, kas biitu janovers vietnes satura ir lielais saiSu skaits, kas, meklgjot
informaciju, paradresé lietotaju uz citam majas lapam. Ta piem&ram, celojumu agentiiru
piedavajumi un ari pakalpojumu rezervacijas iesp€jas, kas tiek piedavati www.icelo.lv
patiesiba ir tikai saites uz citu uzn@mumu majas lapam. Sadi ievietota informacija ir neérta
lietotajiem, jo ta vieta, lai nepiecieSamo atrastu viena majas lapa, nakas klejot pa vairakam.
Vel neeértaku informacijas meklésanu padara divkarsa paradresacija, kad no icelo.lv lietotajs
tiek paradreséts uz citu vietni, no kuras, savukart, nakas pariet vél uz tre$o. Sada situacija
veidojas, piem&ram, atverot tiirisma pakalpojumu rezervacijas lapu www.aviobiletesonline.lv,
kura paredz&ta rezervaciju veikSanai, tacu patiesiba rezervésana notiek vl tresaja majas lapas

(www.booking.com,www.e-polise.lv u.c. ), uz kuram tiek paradreséts lietotajs. Sada prakse ne

! http://www.icelo.lv
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tikai paildzina informacijas mekléSanas procesu, bet ari negativi ietekmé vietnes (Saja

gadijuma icelo.lv) telu.

5.5 TieSsaistes tiirisma agentiira Celojumubode.lv

Celojumubode.lv ir on-line tirisma agentura, kas darbojas Latvijas tirisma tirgl un
piedava iegadaties tieSsaist€ arzemju celojumus dazadam mérkauditorijam- celojumus ar
autobusiem, celojumus ar lidmaSinu, celojumus grupam, ka arT atseviSskus tiirisma
pakalpojumus (aviobiletes, naktsmitnes, auto noma un celojumu apdrosSinasana).

Atbilstosi  Top.lv  piedavatajai  interneta  vietnu apmekl&juma  statistikai,
Celojumubode.lv ir viena no apmeklétakajam tiirisma vietném Latvija, ierindojoties 5.vieta,

skatoties péc apmeklétaju skaita laika posma no 08.04.2010. lidz 07.05.2010 (5.9. attgls).
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5.9. att. Latvija visvairak apmeklétas tiirisma vietnes 08.04.2010.- 07.05.2010."

Redzams, kas visvairak apmekleta vietne ir vietas.lv, kas piedava informaciju par
vietgjo tirismu, savukart starp online starpniekiem popularaka ir tikai aviobileSu tirdzniecibas
vietne avio.lv. Populars informacijas avots ir ar1 tirisma operatora Teztour majas lapa, kas
gan nepiedava iegadaties produktus tieSsaisté, tau piedava patérétajam noderigu informaciju
par tirisma galamérkiem.

Savukart skatot celojumubode.lv apmekl€jumu statistiku pa atseviSskiem datumiem

redzams, ka diena vietni apmekl€ vismaz 1000 un vairak interesenti (5.10. att.).

! Interneta vietnu reitingi [tieSsaiste]-[atsauce 08.05.2010.]. Pieejams interneta:
http://www.top.Iv/?q=0j5DKUlaVnY3Rz9YRkISSQRaUUdQUKBHRV5FG14=&date=20100507.
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5.10. att. Celojumubode.lv apmeklgjuma statistika 08.04.2010.- 06.05.2010."

Dizainiski un funkcionali vietne ir izstradata lietotajam draudziga. Informacijas
izkartojums ir logisks, vietnes saturs viegli parskatams. Ari parvietoSanas starp sadalam ir
vienkarsa un mekléSanas funkcija viegli saprotama ka iesacgjam, ta pieredz&jusam lietotajam

(5.11. att.) .

ﬁce!o]umubode:L o o

e Ar autobusu e Nedélas nogalé @ Viesnicas

e Ar lidmasSinu @ No Vilnas, Tallinas ° Autonoma
Sakumlapa | Par mums | Paligs

° Avio+viesnica @ ApdrosSinasana @ Celojumi kolektiviem ) LietoSanas noteikumi

Informacija ‘ Cejojumu mekiéSana ‘ Ipasie piedavajumi
Kur un k3 iegadaties Celojuma datums no Valsts Tarisma firma
celojumu? [maijs 2010 [=] [visas [+] [visas tar. firmas =]
~ Atsauksmes Celojuma datums lidz Celojuma veids Celojuma cena no - lidz
Maijs 2012 Visi
Labakie celojumu I s EI | S IZ] | I | |
piedavajumi e-pasta!
- Noderiga informacija [ Meklét }

celotajiem |specialie piedavajumi|

5.11. att. Celojumubode.lv dizains un struktiira’

Tacu salidzinot ar, pieméram, Expedia, piedavatais informacijas apjoms un klasts ir daudz
mazaks. Celojumubode.lv piedava tikai pardodamo celojumu aprakstus un atseviskus
padomus celotajiem, kamér Expedia atrodama plaSa papildinformacija par dazadiem
produktiem, ieteikumi celotajiem, popularako galamerku saraksti, atsauksmes u.c. ar celoSanu
saistita informacija. Celojumubode.lv piedava citu patérétaju atsauksmes, tacu to skaits ir loti
neliels un rodas pricksstats, ka tas redig&jusi un ievietojusi pasi vietnes uzturétaji. Sadu
priekSstatu pastiprina arT atsauksme, ko ievietojusi sadarbibas partneri- cita celojumu
agentlira. Lai gan §Ts atsauksmes mérkis ir parliecinat patérétajus, ka vietne ir droSa un
uzticama, tomer ta vairak izskatas péc reklamas un izraisa neuzticibu ari pargjam celotaju

atsauksmém.

! Celojumubode.lv apmeklgjumu statistika[tieSsaiste]-[atsauce 08.05.2010.]. Pieejams interneta:
http://www.top.lv/?q=0j5DKUIlaVnY3Rz9YRkIJSSQRaUUdQUKBHRV5FG14=&date=20100507.
2 http://ww.celojumubode.lv
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Atsevisku pakalpojumu rezervacijai (naktsmitnes, aviobiletes U.C.) vietne nepiedava
savu produktu datu bazi, bet gan paradresé apmekl&taju uz citu on-line starpnieku majas lapu.
Pieméram, naktsmitnu rezervacijai celojumubode.lv. piedava Booking.com.

Pozitiva celojumubode.lv iezime ir vietnes vienkarSiba un neparblivétiba- sadalas nav
izvietotas parak tuvu, vai izveidotas parak liela skaita. Vietn€ nav izvietotas neskaitamas
reklamas, kas apgriitina informacijas mekl&sanu.

Kopuma vietne ir lietotajam draudziga, tacu, nemot véra interneta tehnologisko attistibu
un iespé&jas, kada veida informaciju par tirisma produktiem var att€lot, ka ar1 cik atraktivas
var veidot pasas vietnes, celojumubode.lv praktiski neizmanto nevienu no §im tehnologijam-
ne video, ne interaktivas kartes, ne zinu grupas. Kam@r citas Latvijas tlirisma vietnes arl
tehnologiski neattistisies, tikmér draudi darbibai neradisies, taCu ja nakotné tirgli ienaks
konkurents ar patérétaja prasibam atbilstosu daudz augstaku tehnologisko nodro$inajumu,

celojumubode.lv var zaud@ét savus klientus.

5.6 Tirisma agentiira Latvia Tours

Tradicionalas tirisma agentliras, strauji attistoties elektroniskajai komercijai, ierasti
1zvelgjusas vienu no diviem darbibas virzieniem- 1)turpinat darboties ierastaja veida un
interneta laikmeta ieklauties, izveidojot vien savu majas lapu vai 2) turpinat darboties ierastaja
veida un izveidot savu majas lapu, kas piedava art iesp&ju iegadaties produktus tieSsaiste, t.i.,
turpinat darboties, apvienojot gan tradicionalas, gan on-line tirisma agentiiras iezimes. Latvia
Tours ir viena no retajam celojumu agentiiram Latvija, kas izveidojusi gan savu majas lapu,
gan atseviSkus 2 pakalpojumu rezervacijas portalus - celot24.lv un viesnicas24.lv.

Vietne www.latviatours.lv , kas ir agentiiras oficiala majas lapa, pilda vien informacijas
avota funkcijas. Pat€rétajs vietné var atrast noderigu informaciju celojuma planoSanas un
celojuma norises laika. No vienas puses §is majas lapas informacijas izkartojums un struktiira
ir logiska, viegli uztverama un lielais informacijas apjoms ir sakartots lietotajam draudziga
veida. Tacu tai pasa laika vietnes noform&jums un atsevisku sadalu izkartojums veido parlieku
lielu krasu salikumu un vietnes strukttra it ka ,,paziid”. Lielie krasainie att€li, raibais krasu
salikums gan piesaista uzmanibu vietnei kopuma, gan rada problémas uztvert ievietoto

informaciju (5.12.att.)
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5.12. att. www.latviatours.lv dizains un struktira’

Latvia Tours sava majas lapa piedava plasas sazinaSanas un konsultaciju iespgjas, ka ari
§T agentiira sava darba izmanto socialos portalos. Konsultacijas iesp&jams sanemt telefoniski
vai sazinaties ar konsultantu, izmantojot Skype. Tapat Latvia Tours izveidojusi aktualo
piedavajumu zinu lentu socialaja portala Twitter un izveidojusi savu profilu Facebook.

Tarisma agentliras majas lapa pieejama informacija par virkni dazadiem piedavatajiem
turisma pakalpojumiem- Carteriem, aviobiletém, vilcienu un pramju biletem, kruiziem,
naktsmitném, atpiitas un darijuma celojumiem, tacu informacijas apjoms ir ierobezots. Visa
informacija tiek piedavata 3 valodas- latvieSu, anglu un krievu. Tiek piedavati nelieli
pakalpojumu apraksti, kas parsvara ir celojumu programmas vai bileSu cenas, tacu netiek
piedavata pla§aka informacija par galamérkiem vai konkrétu objektu vai pasakumu apraksti.
Tapat nav pieejamas citu celotaju atsauksmes, tacu ir atseviSska sadala ar ieteikumiem un
idejam, kurp doties celojuma.

Ja LatviaTours majas lapa ir vairak paredzeta informacijas iegtiSanai, tad rezervéSanas
portali attiecigi pakalpojumu iegadei vai rezervacijai. Majas lapa Celot24.1v ir veidota ka on-
line tiirisma agentiira, kas piedava iegadaties Carterreisu biletes, aviobiletes, autobusu tires,
lidmasinu tdires, naktsmitnes, nomat auto vai iegadaties apdro$inasanu. Sis vietnes dizains ir
vienkarSs, bet &rts un parskatams, rezervéSanas riki vienkarsi un lidz ar to draudzigi ari
lesacgjiem. Vietne nav parblivéta ar reklamam vai att€liem, kas parasti apgritina informacijas

meklésanu (5.13. att.).

! http://www.latviatours.lv
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5.13. att. Celot24.lv dizains un struktiira®

Attelojot cenas, pie katras no tam ir paskaidrots, kas ietilpst cena, kas n€ un arT sniegts
specifisku tlirisma saisinajumu skaidrojums. Attieciba uz produktu aprakstu- sniegta minimala
nepiecieSama produkta informacija, neliels atteélu skaits. Celot24.lv nav ieklauta nekada
papildinformacija par galamérkiem, atsauksmes vai ieteikumi celotajiem.

Savukart rezervéSanas portals viesnicas24.lv ir specializgjies tikai uz naktsmitnu
pardosanu. Lai arT abi rezerv@Sanas portali ir LatviaTours veidoti un to nosaukumi ir 11dzigi
(pievienots skaitlis 24, kas norada uz iesp&ju iegadaties pakalpojumus visu diennakti), vietnu

noform&jums ir atskirigs, kaut gan funkcionali tas ir Iidzigas.
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5.14.att. Viesnicas24.lv dizains un struktiira®

Vietné Viesnicas24.lv ir ar1 ievietots vairak att€lu, kas uzreiz padara griitak uztveramu gan
informaciju, gan vietnes saturu (5.14. att.). ST rezervéSanas lapa ietver nedaudz vairak
papildinformacijas, piem., popularako galamérku saraksts, ka ari vietné integréta Google
Maps karte. Tomer Siem portaliem, tapat ka Celojumubode.lv ir jadoma par jaunako
tehnologiju ievieSanu vietn@s, pretéja gadijuma tas pavisam driz kliis novecojusas un nespes

piesaistit patérétaju uzmanibu.

http:// www.celot24.lv
2 http://www.viesnicas24.lv
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5.7 Arzemju un Latvijas tirisma vietpu salidzinajums

Ka atzist pasi tirisma nozar€ stradajoSie, interneta vietnes Latvija nav augsti attistitas un
tirgus ir pietiekami piesatinats, lai tuvakaja laika neparaditos jauni nopietni on-line speletaji.
Salidzinot ar on-line tarisma starpniekiem vai virtualajam sabiedribam arzemes, vietnes
Latvija ir tehnologiski mazak attistitas, satur mazaku informacijas apjomu un klastu un biezi
ar1 darbojas 1€nak.

Lai precizak noteiktu arzemju un Latvijas interneta vietnu atSkiribas, ka ar1 novértetu to
lietderibu patérétaja lémuma pienemsanas procesa, darba autore savstarp&ji salidzinajusi 3
arzemju (Expedia, Tripadvisor un Booking.com) un 3 Latvijas (Icelo.lv, celojumubode.lv un
Latvia Tours rezervacijas portals viesnicas24.lv) visplasak pazistamas tiirisma interneta
vietnes. Rezultati apskatami tabula (1.pielikums).

Vietnes tika savstarpgji salidzinatas izmantojot vienu un to pasu informacijas
pieprasijumu- tika mekléts 3 zvaigznu viesnicas numurs Stokholma laika periodam no 2010.
gada 10. novembra Iidz 2010. gada 12. novembrim 2 cilvékiem. Katra vietng tika izveleta
viena un ta pati viesnica ,,Connect Hotel Arlanda”. Vietnes tika salidzinatas peéc tadiem
kriterijiem, ka informacijas atlases atrums, atrasto ierakstu skaits, piedavata numura cena,
cenas att€lojums (ar vai bez nodokliem un piemaksam), viesu atsauksmju pieejamiba,
piedavatas informacijas klasts (foto, viesnicas apraksts, kartes), ka ar1 viesnicas apmaksas
veids (rezervacijas bridi vai viesnica). Lai parbauditu, cik izdevigi patérétajam ir izmantot on-
line starpnieku pakalpojumus, vietnu rezultati tika salidzinati arT ar paSas viesnicas majas lapu
un taja piedavatajam numuru cenam.

Salidzinot vietnes pé&c informacijas pieprasijuma apstrades atruma noskaidrojas, ka
kopuma arzemju vietnes rezultatu sarakstus izveido atrak. Iznémums ir Tripadvisor, kur
informacija tika atlasita visilgak- gandriz 10 sekundes. Tacu tai pasa laika, jaatzimé, ka
Tripadvisor atlasija vislielako ierakstu skaitu, jo sakotn&ja informacijas mekléSanas forma
netika piedavats noradit viesnicas kategoriju. Seviski léni darbojas LatviaTours viesnicu
rezervesanas portals Viesnicas24.lv, nemot veéra, ka tika atlasits vismazakais ierakstu skaits-
34 jeraksti 8.2 sekund@s. Sis rezervacijas vietnes informacijas meklé$anas forma arf jaraksturo
ka visneertaka, jo ievadot viesnicas atraSanas vietu ,,Stokholma” tiek veikta pirmreizgja
mekléSana, pec kuras tiek velreiz liigts apstiprinat atraSanas vietu. Ka art att€lotaja rezultatu
saraksta konkréta viesnica nebija icklauta. Méginot atrast naktsmitni péc nosaukuma, vietné
nosaukums jaievada precizi ta, ka tas ieklauts vietnes datu baze, citadi ieraksti netiks atlasiti
(arT tie, kas ir I1dzigi). Rezultata laiks, kas japateré konkrétas viesnicas atrasanai, ir vél ilgaks

un informacijas mekl&Sanas process vél neértaks. Savukart visatrak informacijas pieprasijumu
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apstradaja Booking.com, 3 sekund@s atlasot 89 ierakstus. Jaatzime, ka Latvijas celojumu
rezervéSanas portals Celojumubode.lv nepiedava savu viesnicu datu bazi un lapas apmeklétaju
paradresé un Booking.com.

Salidzinot piedavatas numuru cenas, ari $aja joma arzemju vietnes ir parakas par Latvija
esosajam, jo piedavatas cenas ir zemakas. Pie tam arzemju vietn€s Sis cenas ir loti [idzigas.
No Latvijas vietn€m So viesnicu iesp&jams rezervét Icelo.lv un Celojumubode.lv (51 vietne
gan paradrese uz Booking.com, tadel piedavato cenu un informacijas salidzinasana
nepiedalas). Icelo piedavajums ir par vairak ka 20.00 Ls dargaks, neka piedava arzemju
vietnes, patérétajam ari nav iesp&jams izv€l&ties numura tipu, jo tiek piedavats tikai viens.
Starp arzemju vietn€m jaatzimé Tripadvisor.com iesp&ja salidzinat cenas 4 dazadas
rezervéSanas vietn€s. Tripadvisor.com rezervésanai nepiedava savu produktu datu bazi, tacu
lauj patérétajam pasSam atrast izdevigako piedavajumu citu on-line starpnieku datu bazes. Ka
visnederigaka vietne jaatzimé Viesnicas24.lv, jo konkréto viesnicu nebija iesp&jams rezervét
ne vélamaja datuma, ne tuvakajas dienas pirms vai p&c ta.

Analizgjot vietnes péc ta, cik korekti tiek attéloti cenu piedavajumi, t.i., vai cena uzreiz
tiek att€lota pilna apjoma, vai arT piemaksas un nodokli tiek pievienot péc tam, ka pozitivakie
pieméri kopuma jaatzimé Latvijas vietnes, jo gan Expedia, gan vairums no Tripadvisor
piedavatajam rezervacijas vietn€m pievieno klat piemaksas 7, 14 vai pat 19 latu apmeéra.
Boking.com un Latvijas vietnes visas piemaksas un nodoklus ieklauj cena uzreiz.
Viennozimigi nevar veértét viesnicas rezervacijas apmaksas politiku, jo gan starp Latvijas
vietném, gan arzemju vietném ir lapas, kas gan prasa viesnicu apmaksat veicot rezervaciju,
gan piedava samaksu veikt pasa viesnica. Nemot vera pat€rétaju piesardzibu attieciba uz
maksajumu veikSanu interneta, pievilcigakas var Skist tas vietnes, kas lauj apmaksu veikt pasa
viesnica.

Salidzinot pieejamo informacijas apjomu par viesnicu- viesnicas aprakstu, fotografijas,
att€lojumu kart€ un viesu atsauksmes, arzemju interneta vietnu piedavajums ir plaSaks,
informacijas noform&ums ir saistoSaks un lictotajam draudzigaks. Latvijas vietnés viesu
atsauksmes bija pieejamas tikai Icelo.lv.

Rezultata iesp&jams secinat, ka rezervgjot tirisma pakalpojumus arzemju celojumiem,
plasakas informacijas apjoms, izdevigaki piedavajumi un lietotajam draudzigaks vietnu
noformé&jums pieejams arzemju interneta vietnes. Ka vislabako vietni naktsmitnu rezervacijai
no 6 salidzinatajam jaizce] Booking.com, jo §1 vietne gan visatrak izpilda informacijas
pieprasijjumus, gan piedava visplaSako informacijas apjomu, izdevigakas cenas, ka arl
nepievieno cenam piemaksas un lauj norékinaties par pakalpojumu pasa viesnica. Savukart ka
vissliktak veidoto vietni janosauc viesnicas24.lv. Lai gan §1 vietne ir specializ€jusies tieSi
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naktsmitnu rezervacija, taja pieejamo viesnicu skaits ir vismazakais, informacijas tiek ilgi
apstradata un ari informacijas pieprasiSanas forma nav &rta lietotajam. Ka ar1 viesnicu
v€lamajos datumos rezervet vispar nebija iesp&jams. Tapat netiek piedavats viesu atsauksmes
un apmaksa tiek prasita rezervacijas veikSanas bridi.

Salidzinot on-line starpnieku piedavajumus ar pasas viesnicas informacijas un cenu
piedavaju tas majas lapa, redzamas, ka patérétajam izdevigak ir izmantot rezervacijas
portalus, jo tajos gan tiek piedavatas izdevigakas cenas, gan viesu atsauksmes, ka ari

iesp&jams savstarp€ji salidzinat vairakas viesnicas.
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6. INTERNETA LOMAS VEICINASANA LATVIJAS PATERETAJU
LEMUMA PIENEMSANAS PROCESA TURISMA

6.1 Interneta nozime léemuma pienemsanas procesa Latvijas patérétaju
vidu: petijuma rezultati

Ar merki noskaidrot Latvijas patérétaju informacijas mekleéSanas paradumus, pienemot
lémumu par arzemju celojuma iegadi, un noteikt interneta nozimi l€émuma pienemsanas
procesa, ka arT konstatét galvenas problémas interneta ka informacijas avota izmantoSana, tika
veikta aptauja Latvijas iedzivotaju vidii. Respondentiem tika izdalitas anketas, kas sastavéja
no 20 jautdjumiem, ankete€Sana veikta gan klatieng, izdalot izdrukatas anketas, gan
elektroniski, nosiitot anketas uz respondentu elektronisko pastu (anketas paraugs apskatams 3.
pielikuma). Kopuma tika aptaujati 200 iedzivotaji 5 dazadas vecuma grupas (16-25, 26-40,
41-50, 51-65, 65 un vairak gadi.).8 no anketam nebija aizpilditas korekti — nebija noradits
dzimums, dazi jautajumi aizpilditi neprecizi vai kludaini, [idz ar to §is anketas talaka datu
analiz€ netika nemtas v&ra un respondentu kopu veidoja 192 personas (n=192). Respondentu

sadalfjums p&c dzimuma un vecuma redzams 6.1. attgla.
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6.1. att. Respondentu skaits sadalifjuma pa dzimuma un vecuma grupam (n=192)

Procentuali no visiem aptaujatajiem 64 % sastada sievietes un 36 % virieSi. Visvairak
respondentu ietilpa vecuma grupa no 16-25 (27 %) un 26-40 gadiem (26 %), savukart
vismazakais respondentu skaits- vecuma grupa virs 65 gadiem- tikai 5 % aptaujato, pie tam
visi respondenti $aja vecuma grupa bija sievietes.

Veicot anketéSanu, viens no darba autores uzdevumiem bija noteikt interneta ka
informacijas avota izmantoSanas atSkiribas dazados paterétaju segmentos, sadalot
respondentus grupas péc Iidzigam pazimém. Ka vienojosas pazimes tika izv€letas vecums,
dzimums, izglitiba, interneta izmantoSanas biezums, datorlietoSanas prasmes un celoSanas
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biezums (vai respondents ir bijis celojuma uz arzem&m un cik biezi celo). Veicot datu analizi
tika konstatéts, ka no 192 respondentiem, tikai 4 nekad nav bijusi celojuma uz arzemém. Ta
ka n=4 ir parak mazs respondentu skaits, lai iegiita informaciju biutu reprezentativa, datu
salidzinasana starp tiem, kas bijusi celojuma uz arzemém un kas n€, netika veikta. Savukart
sadalot respondentus grupas péc izglitibas redzams, ka lielaka dala respondentu ir ieguvusi
augstako izglitibu vai gatavojas to iegit tuvakaja laika (paslaik stud€)- 84 % . Tikai 8 %
aptaujato ieguvusi vid€jo izglitibu. Neviens respondents netika atzim&jis atbildi

pamatizglitiba. (6.2. attels).

8%
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6.2.att. Respondentu sadalijums péc izglitibas, % (n=192)

Apskatot respondentus pec interneta lietoSanas biezuma, redzams, ka 88 % to izmanto
katru dienu, 7 % dazas reizes nedéla, 2% (n=3)- dazas reizes ménesi un tikai 3% (n=6)
neizmanto vispar. Art savas datorlietoSanas prasmes aptaujato vairakums raksturojis ka labas
vai drizak labas (attiecigi 153 un 30 respondenti). 9 respondenti savas datorlietoSanas prasmes
raksturojosi ka drizak sliktas vai sliktas. Ta ka ar1 §is respondentu kopas (n= 3, n=6, n=9)ir
parak mazas, lai dati biitu reprezentativi, autore pienéma lé€mumu datu savstarp&jo
salidzinaSanu starp Siem segmentiem neveikt.

Apkopojot pétijuma rezultata iegiitos datus tika noskaidrots, ka, organiz&jot celojumu
uz arzemém, paterétaji Latvija iesaistas paplasinata [@émuma pienemsSanas procesa, ieguldot
laiku papildinformacijas mekleéSana par tiirisma produktiem un planoto galameérki, tacu vairak
raksturiga ierobeZota problémas risinaSanas stratégija, kad tiek ievakts nedaudz
papildinformacijas. Sadu celojuma plano$anas metodi atzimé&jusi 45 % respondentu. Jaatzime
gan, ka respondentu ipatsvars, kas izmanto paplasinatu problémas risinasanas stratégiju un
ripigi ievac un izverté informaciju, ir tikai nedaudz mazaks- 42 %. 12 % aptaujato celojuma
galamérki izve€las spontani un papildinformaciju par celojumu vai tiirisma produktiem
nemekl€. Atseviski respondenti atzimé&jusi citus arzemju celojuma planoSanas variantus, ka
radu un draugu apciemojums, kad visa nepiecieSsama informacija tiek iegiita, nonakot

galamerki, vai celojuma planosanu veic kads cits.
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Apskatot informacijas mekleSanas ieradumus péc celoSanas biezuma, redzams, ka nav
verojamas izteiktas sakaribas starp izvEéléto problému risinasanas stratégiju un celoSanas
biezumu (6.3. att€ls). Procentuali nedaudz vairak ierobezotu problémas risinasanas stratégiju
izvelas respondenti, kas celojuma uz arzemém dodas biezak ka reizi gada (16 %), salidzinot ar
tiem respondentiem, kas celojuma dodas reizi gada (13 %) vai retak ka reizi gada ( 15 %). ST

respondentu grupa ir arT ta, kas visvairak izvélas doties spontanos celojumos.
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6.3.att. Informacijas meklésanas paradumi atkariba no celoSanas bieZuma, procentos no
respondentiem, kas bijusi celojuma uz arzemém (n=188)

Savukart ripigu informacijas ievakSanas un analizes stratégiju vairak izvélas tie patérétaji, kas
celojuma dodas reizi gada vai retak ka reizi gada. Tacu §is atSkiribas nav tik izteiktas, lai
varétu apalvot, ka jo biezak Latvijas paterétajs celo, jo mazak vin$ iesaistas lémuma
pienemsSanas procesa. Tapat bitiskas atSkiribas vai sakaribas nav vérojamas informacijas
mekléSanas paradumos sadalifjuma pa vecuma grupam (6.4. att.). Protams, liclaka dala
respondentu izvélas ievakt vismaz nelielu daudzumu informacijas, tacu nav vérojams izteikts

patsvars kada no vecuma grupam un atskiribas svarstas vien 1-3 procentpunktu ietvaros.
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6.4.att. Informacijas mekléSanas paradumi atkariba no vecuma grupas, procentos no
respondentiem, kas bijusi celojuma uz arzemeém (n=188)
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Lidz ar to nakas secinat, ka iesaistiSanas [Tmeni lémuma pienemsanas procesa neietekmé
ne paterétaja vecums, ne celosanas biezums, bet gan citi ar&ji vai iek$gji ietekmes faktori,
kuru noteik$anai nepiecieSams veikt citu petijumu.

Raksturojot [émuma pienemsanas procesa izmantotos informacijas avotus, ka diezgan
populari arzemju celojuma planosana atziti celojumu katalogi, brosiiras un celvezi, televizija
un tlirisma informacijas centri, tau visiecienitakie informacijas avoti ir internets un radu un

draugu atsauksmes- Sos variantus atzimg&jusi attiecigi 89 un 85 % aptaujato ( 6.5. attls)
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6.5.att. Celojuma planos$ana visbiezak izmantotie informacijas avoti, % (n=188)

Skatot informacijas avotu popularitati pa vecuma grupam, redzams, ka internets un radu
un draugu atsauksmes ir vispopularakais avots visas vecuma grupas iznemot respondentus
vecuma virs 65 gadiem, tacu So grupu parstav tikai 9 aptaujatie, tad€] datus nevar uzskatit par
reprezentativiem. Savukart celojuma katalogus visvairak izmanto patérétaji vecuma no 26-40
gadiem. Citas informacijas avotu izmantoSanas sakaribas atkariba no respondentu vecuma
darba autore nav noverojusi, jo visas vecuma grupas avotu popularitate ir l1dziga, ka visbiezak
izmantotie tieck minéti internets, radu un draugu atsauksmes, sekojot drukatiem uzzinas
materialiem. Ka vismazak izmantotais informacijas avots atziméts radio — tikai 4%
respondentu. 1% respondentu noradijusi, ka informaciju nemeklg, atseviski respondenti
atzim@jusi, ka informaciju celojumu planoSanas laika mekle kads cits. SalidzinoSi mazs
respondentu skaits- tikai 16 %, celojumu planoSana izmanto tarisma agenttru pakalpojumus,
kaut gan tas tiek noveértétas ka noderigi informacijas avoti. ST sakariba varétu biit skaidrojama,
pirmkart, ar interneta pieejamibu, kad patérétajam ir viegli un &rti uzzinat nepiecieSamo ari
neizejot no majam un ,otrkart, daudzas celojuma agentiiras konsultaciju sniegSana ir maksas

pakalpojums un patérétaja izdevigak ir informaciju mekleét paSam.
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Turpinot talak veikt informacijas avotu novértésanu respondenti, kas bijusi ce]ojuma uz
arzemem, tika lfigti izvertét dazadu informacijas avotu lietderibu 1€muma pienpemsanas
procesa laika. Par visnoderigakajiem informacijas avotiem tika atzits internets (par noderigu
vai loti noderigu to atzina 97 % respondentu), radu un draugu atsauksmes- 85 % un ttrisma

informacijas centri — 55 % (6.6. att.).
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6.6.att. Tarisma informacijas avotu vértéjums péc noderibas celojuma planosana, % (n-188)

Savukart ka visnederigakos lémuma pienemsanas procesa par arzemju celojuma iegadi
respondenti noveértgja radio, televiziju un presi- par gandriz nederigiem vai nederigiem tos
atzina attiecigi 48, 34 un 24 % respondentu. Vismazak izmantotais informacijas avots
respondentu vidi bija celojuma agentiiras- to pakalpojumus nekad nav izmantojusi 31 %
respondentu, tomér 41 % atzina to par noderigu un 15 % par dal&ji noderigu.

Respondenti arT tika lfigti atzimét, kuros informacijas avotos vini mekleétu dazada veida
informaciju par tiirisma produktiem un galamé&rkiem: galamérku apraksti, informacija par
viesnicam, izklaides un atpltas iesp&am, pakalpojumu cenas, transports un ta kurséSanas
grafiki, kartes, laika prognozes, &dinaSanas pakalpojumi , apskates objekti . Uz So jautajumu
tika ltigti atbildét visi respondenti neatkarigi no ta vai persona ir bijusi celojuma uz arzemém
vai n€, jo autores mérkis bija noskaidrot, vai sniegtas atbildes atSkirsies starp celotajiem un
»hecelotdjiem”, tacu ta ka arzemju celojuma nebija devusies tikai 4 respondenti, §ada datu
analize nebija iesp&jama. Datu apkopoSanas rezultata noskaidrojas, ka pilnigi visos
informacijas veidos ka galvenais informacijas avots tika atzimets internets, So atbildi izvelejas
vairak ka puse no respondentiem. Attieciba uz citiem informacijas avotiem atbildes varie,
tomér ka citus popularakos avotus var atzimét radus un draugus, celojumu agentiiras un
drukatos materials (celvezus, celojumu katalogus, brosiiras.). Neviens no respondentiem ka

informacijas avotu nebija atzimgjis radio, ar1 televiziju un avizes/zurnalus ka informacijas
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avotus l€émuma pienemsSanas procesd izmantotu neliels respondentu skaits. Sikaks
respondentu atbilzu sadalijums apskatams 2. pielikuma.

Izvertgjot iegiitos datus par informacijas avotu izmantoSanu un to lietderibu secinams,
ka patérétaju vidi neaizstajami avoti lémuma pienemSanas procesa par arzemju celojuma
iegadi ir internets un radu un draugu atsauksmes, kas ir gan visvairak izmantotie avoti, gan
atziti ka visnoderigakie. Tomér lidzot respondentiem atzimét, kura no informacijas avotiem
meklétu konkrétu informaciju, internets butiski izvirzijas pirmaja vieta. Savukart par
visnederigakajiem informacijas avotiem tiek atziti masu mediji- televizija, radio, prese, ko var
skaidrot ar lielo reklamu patsvaru tajos. Sajos informacijas avotos patrétajs, iesp&jams,
uzzina par kadu tiirisma produktu, tacu papildinformacijas iegiSanai nepiecieSams izmantot
citus informacijas kanalus.

P&tijuma ietvaros autore liidza respondentus tuvak raksturot interneta izmantoSanas
paradumus arzemju celojuma planoSanas laika. Tika noskaidrots, ka lielaka dala Latvijas
pat€rétaju internetu izmanto ne tikai informacijas meklesanai, bet visa I€muma pienemsanas
procesa, t.i., arT turisma produktu iegade. No visiem respondentiem internetu gan informacijas
mekl€Sanai, gan turisma produktu iegadei izmanto vai izmantotu, ja dotos celojuma uz
arzemém, 82 % , savukart 13 % internetu izmantotu tikai informacijas mekl&Sanai, 4 %- tikai
tirisma produktu iegadei, bet 2 % internetu celojuma planosana neizmantotu. Tapat tika
noskaidrots, ka 79 % no respondentiem l1€muma pienemsanas procesa izmantotu gan Latvijas,
gan arzemju interneta vietnes, 13%- tikai Latvijas interneta vietnes, bet 8%- tikai arzemju
interneta vietnes. Ta ka lielakais vairakums respondentu informacijas meklésanai izmantotu
gan Latvijas, gan arzemju lapas, tas liek secinat, ka Latvijas interneta vietn€s pieejamais
informacijas apjoms un kvalitate un piedavatas produktu iegades iesp€jas nav pietickamas un
nespéj apmierinat patérétaju pieprasijjumu, ka ari, iesp&jams, paterétajs vélas salidzinat
Latvijas un arzemju vietn&s pieejamo informaciju, lai izvairitos no nepatikamiem
parsteigumiem celojuma laika gadijumos, kad informacija var€tu biit bijusi maldinoSa vai
NOVecojusi.

Lai iegiitu plasaku priekSstatu par interneta ievietotas tiirisma informacijas kvalitati un
kvantitati no patérétaju viedokla, paterétaji tika lugti noveértét 5 dazadus vietnu tipus,
atzim&jot 1pasibas, ar kuram visvairak asoci€jas Sajas vietnes ievietota informacija. Rezultati

redzami 6.1. tabula.
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6.1. tabula

Turisma interneta vietnu vertéjums

< ,'Ef .S @ = < < n N g (%)
2 EEE/8g | 5888 |& |E|2 2| £5
SEE=8EINE | B85S R |E |2 || BE
g-|l @22/ 228 |8 5 |° M| S N
Z = IS Z

Tarisma agentiiru 74 10 12 102 59 7 130 23| 30

majas lapas

Tirisma organizaciju 28 12 7 61 51 |17 | 20 | 23| 67

majas lapas

Socialie tikli, piem., 46 99 26 40 3 0 |67 | 7 67

Twitter, Tripadvisor,

Icelo.lv, Facebook u.c.

Tarisma pakalpojumu 12 28 8 123 59 | 15| 30 | 40| 43

rezervacijas portali

piem., Booking.com,

Flysiesta.com u.c.

Pilsétu/valstu/ regionu <5 33 26 48 59 | 35|38 |20 20

oficialas majas lapas

Citas ar turismu 18 53 28 35 18 5 | 46 | 7 67

saistitas lapas

Ka vissakartotakas un organiz&takas vietnes tika atzimétas tiirisma agentiiru majas lapas
un tiirisma pakalpojumu rezervacijas vietnes. Respondenti atzina, ka $aja lapas informacija ir
sakartota vislogiskak, tajas ir visvieglak orientéties, ka ari informacija ir atri atrodama.
Respondenti ar §ajas vietnes izvietoto informaciju noveértgja ka uzticamu un aktualu. Tai pasa
laika attieciba uz tiirisma agentiiru majas lapam tika atziméts, ka informacija ir nepietiekama
un nepilniga, kamér rezervacijas portalos- kvalitativa. Visaktualako informaciju péc
respondentu domam ietver socialie portali, bet ta vienlaikus ir arT nepietiekama un salidzinosi
ar citam vietném vissliktak organiz€ta un haotiska, ka art tikai 3 respondenti Sos portalus bija
atzimgjusi ka uzticamus. Jaatzim€, ka tre$a dala respondentu socialos portalus nevargja
noveérté, jo tos nekad nav izmantojusi. TreSdala respondentu nekad nav izmantojusi ari
tirisma organizaciju majas lapas, ko par€jie aptaujatie novertgjusi ka uzticamas un
organiz&tas, tomér tajas var€tu but ieklauts vairak informacijas. Neviennozimigi tika
noveértétas pilsétu/valstu/regionu oficialas majas lapas, ka ari citas ar thrismu saistitas
interneta vietnes, kas liecina, ka interneta satopamais lielais informacijas apjoms ir dazads un
patérétaji saskaras gan ar labi veidotam un kvalitativam vietné€m, gan ar tadam, kas ir slikti
organizétas un ietver ap$aubamu informaciju. Sads secinajums attiecinams arf uz pargjiem

vietnu tipiem. Ka autore secinaja datu apkoposanas un analizes procesa, respondentu atbildes
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Nedrosa majas lapa attieciba uz maksajumu veikSanu 8

briziem bija haotiskas un pat pretrunigas, kas liecina, ka interneta ievietoto informaciju ir
griti vertet viennozimigi, ko apstiprina ar dazu respondentu komentari anketas beigas. Tapat
salidzinosi lielais ,,nekad neesmu $o vietni izmantojis” atbildes Tpatsvars liecina, ka paterétaji
vai nu nepieverS uzmanibu, kada veida vietn€s informacija parasti tieck mekl€ta, vai visbiezak
tiek izmantoti interneta mekl&taji Google, Yahoo! un citi, kas automatiski paradresé paterétaju
uz kadu no vietném un kuros apzinati vai neapzinati tiek klikSkinats uz liela skaita saiSu,
nevertgjot tas pec satura, ka tas ir ticis noverots lidzigos p&tijumos.

Patéretaji, kas bijusi celojumos uz arzemém, tika lugti atzimét, ar kadam problémam
nacies saskarties mekl&jot informaciju vai iegadajoties tiirisma produktus interneta

(6.7.attels).

Cits 10

Majas lapa nav noradita kontaktinformacija 4

Tehniskas kliimes majas lapa ) 24

) 33

Nepilnigi/nepatiesi tirisma produktu apraksti

) 23

) 35

Informacija majas lapa izkartota haotiski

I
I
Majas lapa darbojas 1&ni !
I
I

Nekorekti att€lotas pakalpojumu cenas

Nav noradita informacija par juridiskam tiestbam >, >, ) 45

0 20 40 60

6.7.att. Problémas, ar Ko interneta vidé saskarusies respondeni, % (n=188)

Tika noskaidrots, ka gandriz 60 % respondentu saskarusies ar nekorekti att€lotam cenam — pie
noraditas cenas klat nav bijusi noraditi nodokli, piemaksas vai cena bijusi augstaka neka
noradits interneta. Otra visbiezak sastapta probléma bijusi nenoradita informacija par pirc€ja
juridiskajam tiesibam- garantijam, produktu vai pakalpojumu rezervacijas atsaukSanu u.c. Ar
Sadu problému sastapusSies 45 % respondentu. 1/3 dala aptaujato saskarusies ar nepatiesiem
vai nepilnigiem ttrisma produktu aprakstiem. Nedaudz vairak ka 1/5 dala respondentu
saskarusies arl ar problémam interneta vietnpu funkcionalitate un izkartojuma- Vvietnes
darbojusas Iéni un bijusas tehniskas kliimes veicot rezervaciju vai veidojot informacijas
pieprasijumu. Savukart 35 % respondentu atzim&jusi, ka informacija vietné bijusi izkartota
haotiski. Tatad, lai ari internets tiek atzits ka visnoderigakais informacijas avots, planojot
arzemju celojumus, joprojam globalaja timeklt satopams liels skaits vietnu, kas ir pretruna ar

vispargjam patéretaju tiesibam, ka ar1 vietnu uzturétajiem jarupéejas, lai tiktu uzlabota vietnu
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funkcionalitate un tas atbilstu patérétaju prasibam attieciba uz darbibas atrumu un vietnes
dizainu/informacijas izkartojumu.

Ludzot paterétajus atzimét, kadus tiirisma produktus un pakalpojumus tie biitu gatavi
iegadaties internetda, noskaidrojas, ka vislielakais respondentu skaits biitu gatavi iegadaties
aviobiletes- 91 %. Vairak ka 60 % respondentu biitu gatavi iegadaties cita transporta veida
(autobusi, vilcieni, kugi) biletes, ka ari rezervét viesnicas. Vismazakais respondentu skaits
(mazak ka 1/3 ) interneta biitu gatavi iegadaties ieejas biletes apskates objektos vai izirét auto.
Gatavus celojumus interneta ir gatavi iegadaties 37 % respondentu. (6.8. attels). Neviens no

respondentiem nebija atzZimgjis, ka tiirisma pakalpojumus interneta iegadaties nevéletos.
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6.8.att. Turisma pakalpojumi, ko respondenti biitu gatavi iegadaties interneta, % (n=192)
Ka galvenie iemesli, kad€]l respondenti biitu gatavi pirkt tiirisma produktus interneta, tika

nosaukti:

» Jesp€jams ietaupit laiku (83 %);

= Zemakas cenas (72 %);

= Jesp&jams &rti salidzinat pakalpojumus un to cenas ( 72 %);
= Jesp€jams iepirkties majas (43 %);

= Pieejamas citu pirc€ju atsauksmes (24 %);

= PlaSaka pakalpojumu izvéle (17 %).
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Lai noteiktu patérétaju pieprasijumu un vélmes attieciba uz tiirisma interneta vietnu saturu,
anketa tika ieklauts saraksts ar 8 interneta vietnu elementiem un ltgts, lai respondenti noverté
tos p&c svariguma (cik svarigi biitu ieklaut Sos elementus majas lapas). Rezultati redzami 6.9.

attela.

Saites uz citam noderigam vietném -
i Svariga
Citu tiiristu atsauksmes
Konsultaciju sanemsana tieSsaiste .
) ’ i B Vairak
Pasakumu bileSu rezervé$ana svariga neka
. nesvariga
Transporta bilesu rezervésana .
_ Vairak
Viesnicas rezervésana nesvariga
. neka svariga
Celojuma veidoSana tieSsaiste _
i B Nesvariga
Cenu salidzinasana
1
0 20 40 60 80 100 %

6.9.att. Interneta vietnu elementu svarigums, % (n-192)

Respondentiem pietiekami svarigi vai vairak svarigi neka nesvarigi Skita visi minétie
majas lapu elementi, nedaudz mazaku pieprasijumu uzradot péc konsultacijas sanemsanas
tieSsaisté Skype, forumos, e-pasta vai cita forma (ka nesvarigu vai vairak nesvarigu ka svarigu
atzim&ja 37 %), pasakumu bileSu rezervésSanas iesp&jam (31 %) un celoSanu veidoSanas
tieSsaisté (24 %). Tomér ari Siem majas lapu elementiem veérojams lielaks respondentu
Ipatsvars, kas tos noverteja ka svarigus vai vairak svarigus.

Nemot véra lidzigu pétijumu analizi, kuros ka bitisks informacijas avots tika atzitas
radu un draugu atsauksmes, ka arT ped&ja laika tendences attieciba uz elektroniska ,,no mutes
mut&” popularitates pieaugumu, darba autore anketa tika ieklavusi art atseviskus jautajumus,
lai novertetu paterétaju attieksmi pret interneta ievietotam citu celotaju atsauksmém. Ka jau
anketas analizes gaita tika noskaidrots, radu un draugu atsauksmes ir viens no svarigakajiem
informacijas avotiem l@émuma pienemsanas procesa, ka arl patérétaji labprat veletos citu
turistu atsauksmes redzet ieklautas tlirisma interneta vietn€s. Uz jautajumu, vai planojot
arzemju celojumus Jums bitu svarigas citu turistu atsauksmes, tikai nepilna 1/5 dala (18 %)
respondentu atbild€ja ,,n€&”, pargjiem 82 % citu celotaju atsauksmes butu svarigas. Savukart
izvertgjot, kadas interneta vietnes izvietotas celotdju atsauksmes paterétajiem Skiet

visuzticamakas, redzams, ka neviens no vietnu tipiem netiek 1pasi izcelts un patérétaju domas
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dalas. Tomeér nedaudz lielaku pate€rétaju uzticibu izpelnijusas socialajos portalos izvietotas

celotaju atsauksmes (6.10. att.).
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6.10.att. Uzticiba interneta vietnés ievietotam celotaju atsauksmém, % (n=192)

Anketas datu analizes rezultata autore konstat&jusi, ka Latvijas paterétaju vidi internets
ir pats nozimigakais informacijas avots lémuma piepemsanas procesa par arzemju tlirisma
celojuma iegadi, otraja vieta sekojot radu un draugu atsauksmém. Internets sp€l€ butisku lomu
ne tikai informacijas mekléSanas posma, bet ar1 tiirisma produkta iegades posma. Tapat iegiits
ieskats patérétaju vertejuma attieciba uz interneta vietn€s ieklautas informacijas kvantitati un
kvalitati, ka ar1 pat€rétaju pieprasijjuma attieciba uz interneta vietnu saturu un tieSsaisteé
iegadajamo turisma produktu klastu. P&tijuma datu analizes gaita autore noverojusi, ka, pret€ji
tam, ka tika sagaidits, balstoties uz tiirisma literatiiras un statistikas datu analizi, nav
saskatamas biitiskas vai nozimigas sakaribas starp respondentu sniegtajam atbildem un
respondentu raksturojoSiem raditajiem ka dzimums, vecums, izglitiba u.c., kas liecina, ka
patérétaju uzvediba un Iémuma pienemsanas process tirisma vairak tiek noteikts citu argju vai
iek§gju faktoru ietekmes rezultata. Sada piendmuma parbaudei butu nepiecieSsams veikt
papildus pétijumu ar daudz lielaku respondentu kopu. Lielaka respondentu kopa ari lautu
iegiit lielaku datu dazadibu, kas, savukart, lautu veikt respondentu daliSanu grupas péc
vienadam pazimém un veikt salidzina$anu starp vairakiem tirgus segmentiem. ST pétijuma
ietvaros diemZel $adu datu analizi veikt neizdevas, jo respondentu vidi nebija pietieckama to

raksturojoso pazimju variacija.
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6.2 Tiarisma interneta vide Latvija, galvenas problémas un to risinajumi

Darba ietvaros veiktas literatiiras studijas, pétijuma izstrade un pétijjuma rezultatu
analize parada vairakas problémas un trukumus interneta ka informacijas avota izmanto$ana
lemuma pienemsanas procesa. Sis nodalas ietvaros autore apkopo galvends giitds atzinas,
define Latvijas interneta vide bitiskakas problémas turisma industrija un izvirza
priekSlikumus tirisma uzp@émumiem So problému risinaSani, tadgjadi veicinot interneta
izmantoSanu ne tikai informacijas mekl&Sanas, bet ar1 tirisma produktu iegades un
novertésanas posmos.

Tarisma produktam raksturigas Ipatnibas- netaustamiba, fragmentarums, gaistamiba, ka
arT saméra augsta produkta cena, ir tie elementi, kas padarijusi internetu par idealu platformu
produkta virziSanai un pardoSanai, ka arT izmantoSanai paterétaja Iémuma pienemsanas
procesa. Internets nodroSina plasu pieeju informacijai ka teksta, ta skanas un attéla veida, ta
ar1 nodroS$ina iesp&ju no piegadataju un ar1 paterétaju puses uzturét informaciju aktualu érta un
samera Iéta veida. Razotajiem un starpniekiem globalaja timekli tiek sniegta iesp&ja sasniegt
daudz plasaku mérkauditoriju visapkart pasaulei, tacu tai pasa laika virtualaja vidé pastav
daudz sivaka konkurence. Lielais informacijas apjoms, kas interneta tiek ievietots, tlirisma
uznémumiem un organizacijam iesaistoties e-komercija, ne tikai saasina konkurenci, bet ari
padara patérétajam aizvien griitak orientéties produktu piedavajuma, ka ar1 paildzina lémuma
pienemsSanas procesu. Informacijas apjomam aizvien pieaugot, uznp€mumam ari arvien griitak
kluist sasniegt paterétaju vai saglabat jau esoSo klientu lojalitati. Lidz ar to nepietiek vien ar to,
ka uznémums izveido savi interneta vietni. Vietne javeido ta, lai patérétajs iesp&jami viegli
spetu to atrast, informacija, kas ievietota vietné biitu aktuala, pilniga un uzticama, ka ari
vietnei jabiit saistoSai un atraktivai dizainiska un funkcionala zina.

Interneta ka biitiska elementa nozimi patérétaja lémuma pienemsanas procesa pierada ne
tikai teoretiskas nostadnes, bet arT apkopota statistika un veiktie petijumi. Paterétaji visapkart
pasaulei internetu plaSi izmanto ne tikai informacijas mekléSanai, bet ar1 turisma produktu
rezervacijai un iegadei un pat produkta p&cpirkuma un pé€cpatérina novert€Sanai. Lidzigas
tendences veérojamas ari Latvijas tarisma tirgi. Ka liecina autores veikta analize, Latvijas
patérétaji izmanto internetu gan informacijas meklé$anai, gan tiirisma produktu iegadei, tacu
ta izmantoSana l@muma piegemsSanas sakuma posma ir izplatitaka ka produktu iegade, kas
liecina par probléemu pastavéSanu interneta vidé, ko apstiprina ari nozaré darbojoSies
specialisti. NoverSot §is problémas ieguveji biitu ka paterétaji, ta ari tlirisma uzpémumi.
Problému atrisinasanas rezultatd tiktu stimuléta interneta izmantoSana visa lémuma

piepemsSanas procesda, kas paterétdjam nozimétu lielakas e&rtibas, laika ietaupljumu un
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informétaka lémuma pienemsSanu, kamér uznémumiem- finanSu lidzek]u ietaupijumu,
efektivaku produkta virzisanu, precizaku mérkauditorijas sasniegSanu, lielaku produktu
pardosanas apjomus, ka ar1 iesp&ju noverst negativu atsauksmju nokl@iSanu vai izplatiSanos
globalaja timeklr.

Viena no biitiskakajam problémam interneta vidé ir milzigais informacijas apjoms, pie
tam liela dala §is informacijas ir nepilniga, pretruniga, novecojusi un reiz€m nepatiesa. Lielais
informacijas apjoms ir viens no iemesliem, kadél Iidz Sim veiksmigi savu tirgus dalu
saglabajusas tradicionalas thrisma agentiras, kas patérétajam kalpo ka filtrs, palidzot
»izfiltrét” informaciju un nodroS$ina, ka tiirisma produkti atbildis iegiitajai informacijai par
tiem. Ari autores veiktais pétijums paradijis, ka tlrisma vietnés ievietota informacija ir
vert€jama pretrunigi un, atkariba no ta, kada tipa vietne ta ir, patérétaji saskata tajas dazadu
trikumus- informacijas neorganizeétibu un haotisku izkartojumu, nepilnigumu u.c.
Informacijas mekléSanas procesu vairs nesp€j atvieglot ar1 interneta mekletaji ka Google un
Yahoo! tiesi tadel, ka parmeklI€jamais datu apjoms ir parlieku milzigs, kaut gan loti liels skaits
patérétaju joprojam izmanto Sos mekl&tajus, ceriba atri un &rti atrast informaciju. Atseviski
uznémumi mégina padarit sevi pamanamakus, apmaksdjot savu interneta vietnu saiSu
paradiSanu rezultatu sarakstu pirmajas vietas, tacu ka liecina patérétaju aptaujas, S$is
apmaksatas saites biezak uztver ka reklamas un tas nemaz netiek atvértas. Lidz ar to
uznémumiem atliek divas iesp€jas, ka padarit savas vietnes pievilcigakas, atrak atrodamas un
noderigakas lémuma piepems$anas procesa. Pirma no tam ir ripigi stradat pie interneta
mekl&taju apgiiSanas un optimizacijas (SEO- search engine optimizaton), t.i., veidot savas
vietnes, ka art virzit tirgl ta, lai interneta mekletaji pasi tas ierindotu savu rezultatu sarakstu
augsgalos. ST optimizacija ietver riipigu atslégvardu pardomasanu un iestradasanu vietngs, lai
mekl&tajs, atsaucoties uz patérétaja informacijas pieprasjjumu, atri un viegli spetu identificét
vajadzigos atslégvardus un konkréto vietni uzradit ka visatbilstoSako pieprasijumam. Ta ka
patérétaji Latvija, pienemot lémumu par arzemju celojuma iegadi, informaciju visbiezak
mekl€ gan arzemju, gan Latvijas interneta vietnés, Latvijas uznémumiem jo Ipa$i vajadzetu
pieveérts uzmanibu Siem atslégvardiem un , piem&ram, ieklaut tos ne tikai latvieSu valoda, bet
arl anglu un krievu valoda. Tadgjadi pat gadijumos, kad informacijas pieprasijums tiek
adreséts arzemju vietném, interneta mekletajs rezultatu saraksta ieklaus ar1 vietnes latvieSu
valoda. Interneta vietnu optimizacijas stratégija ietver ari sadarbibu ar citam interneta
vietnem. Vietne, uz kuru saites izvietotas péc iespgjas lielaka skaita citu vietnu, interneta
mekl&taja tiks noverteta augstak un rezultatu sarakstos izvietota augstakas vietas. Pie tam, jo
popularakas vietnés saites izvietotas, jo tas vertigakas interneta mekletaju skatijuma. Lidz ar

to Latvijas tarisma uznémumiem, neatkarigi no ta, vai tie interneta tikai izvieto savas majas
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lapas vai darbojas ka e-starpnieki, javeido savstarpgja sadarbiba un sadarbiba ar citam, ne-
tirisma majas lapam saiSu apmainas veida, tadgjadi paaugstinot iesp&ju, ka paterétajs,
meklgjot informaciju interneta mekl&tajos, atvers tiesi viena vai otra uzn€muma majas lapu.

Izmantojot interneta meklI&taju optimizacijas stratégiju, janem véra, ka péd&jos gados
mekl&taji sakusi nemt véra ne tikai kvantitativos raditajus (saiSu skaits, atslégvardi), bet ari
kvalitativos §is pasa informacijas parbagatibas dél. Kvalitates vértéSana izpauzas interneta
vietné€ ievietotas informacijas unikalitate, t.i., jo vietnes saturs originalaks, bez parkopéta
satura no citam vietném, jo lielaka iesp€ja, ka mekletaju rezultatu sarakstos vietne tiks verteta
augstak.

Informacijas organizétibas uzlabosanai uznémumiem javeic ne tikai interneta meklétaju
optimizacija, bet arf japievers uzmaniba tas izkartojumam pasas vietnes ietvaros. Balstoties uz
patérétaju aptaujas rezultata iegutajiem datiem, autore iesaka interneta vietném veikt

sekojoSas izmainas to saturos:

1. Tradicionalajam tiirisma agentiram savas majas lapas japapildina pieejamais
informacijas klasts. Sobrid tas koncentr&jas uz piedavato celojumu aprakstiem, dazas
ievieto ar celoSanu saistitu noderigu informaciju, tacu papildinformacija par
galamérkiem, transportu, apskates objektiem visbiezak iegiistama konsultaciju veida
klatiené vai celojumu katalogos. Visa §1 informacija patérétajam jadara pieejama
majas lapa. Tadejadi ieguvejs, pirmkart, biis patérétajs- visa nepiecieSama informacija
pieejama vienuviet, otrkart, agentiira atvieglos savu darbu, stradajot ar jau informé&tiem
un izveli izdarjuSiem klientiem, koncentrgjoties uz celojuma organizéSanu, mazak
laika un uzmanibas veltot konsultacijam, kas ne vienmeér beidzas ar pirkumu.

2. Latvija esoSajam tlirisma socialajam portalam Icelo.lv, ka arT citiem socialajiem
portaliem ka Draugiem.lv u.c., kas ietver sevi sadalas ar celotaju atsauksmém un
celojumu aprakstiem, veikt riipigdku un pardomataku informacijas izkartojamu un
organizeés$anu, veidojot atseviSkas sadalas katram galamérkim un galamérka ietvaros
ierakstus sakartot hronologiska seciba, sakot ar jaunako, ka arT fotografijas izkartot
kopa ar celojuma aprakstiem, neveidojot atsevisku sadalu. Tad€jadi patérétajam bis
daudz vieglak orientéties vietnes satura, ka ari vietne kopuma klus pievilcigaka un
patérétajs to nebaidisies apmeklet vairakkart. Organiz€ta un sakartota informacija ari
radis lielaku uzticibu vietnes saturam, uzlabos tas kop&jo t€lu un veicinas patérétaju

lojalitati.

Nemot véra, ka patérétaji Latvija [émuma pienemsSanas procesa izmanto ka Latvijas, ta
arzemju interneta vietnes, Latvijas turisma uznémumi konkuré ne tikai sava starpa, bet ari
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starptautiskaja aréna, kas, savukart, nozimé, ka ar1 interneta vietnes javeido konkurétsp&jigas
ne tikai vietgja, bet arT starptautiskaja tirgdi. Seit uznémumiem biitu janem véra arl patérétaju
pieprasijums attieciba uz vietnu tehnologiskajam iesp&jam. Jau tagad paterétajs loti atri adapte
jaunakas tehnologijas, ko piedava interneta vide. Tuvakajos 5-10 gados, kad par sabiedribas
maksatsp&jigo dalu klas jaunakajas tehnologijas zino$a jaunaka paaudze, pieprasijums augsti
attistitam vietném krietni pieaugs. Lidz ar to Latvijas tlirisma uzgpémumiem, kuru vietnes
Sobrid atzistamas par statiskam un mazak saistoSam salidzinajuma ar arzemju tiirisma vietnu
spilgtakajiem piemériem, butu lietderigi pardomat vietnu dizainu un funkcionalitati, parpemt
labakos piemérus no arzemju konkurentiem, ka ari nakt klaja paSiem ar saviem
jauninajumiem. Pat€rétaju pieprasijums janem véra ne tikai attieciba uz vietnu tehnologisko
nodro$inajumu, bet arT uz elementiem, kas ieklaujami majas lapas. Balstoties uz paterétaju
vidii veikta pétijuma atzinam, ka ari savstarpgji salidzinot Latvijas un arzemju interneta
vietnes, autore izvirza sekojoSus priekSlikumus Latvijas tdrisma uzpémumu vietnu

uzlaboSanai:

1. Turisma produktu un galamérku aprakstus papildinat ar video un virtualajam
tirém, tadejadi sniedzot precizaku prieksstatu par planoto pirkumu. Galamérku
vai tirisma objektu un atrakciju aprakstus biitu veélams papildinat ari ar
tieSsaistes jeb web kameram, kas parraida notiekoSo no konkréta galameérka vai
objekta. So elementu ievieto$ana vietngs biitu noderiga ka tiirisma starpniecibas
sektoram, ta ar1 produktu tieSajiem piegadatajiem, nemot vera, ka patérétajs
produktus médz iegadaties gan pie vieniem, gan otriem.

2. Gan pie galamerku aprakstiem, gan pie turisma produktu aprakstiem japievieno
iesp&ja patérétajam izteikt savas atsauksmes, komentarus, ieteikumus vai vismaz
saiti uz citu interneta vietni, kur pieejamas atsauksmes.

3. Rezervésanas vietnés tehnologiski janodroSina iesp&ja savstarp&ji salidzinat
divus vai vairakus produktus, atlasot tos no rezultatu saraksta un atverot
ierakstus jauna loga, pretstatot produktus vienu otram, lidzigi ka tas tiek
nodroSinats, pieméram, interneta vietnés, kas nodarbojas ar tradicionalu precu
tirdzniecibu. Tirisma socialajiem portaliem, savukart, janodroSina produktu
salidzinaSanas iesp€jas starp vairakam rezervacijas vietném, lidzigi ka to piedava
Tripadvisor.com, viena un ta pasa produkta ierakstu katri no rezervacijas
vietn€m atverot jauna loga.

4. Viens no vietnes elementiem, kas Latvija vél netiek izmantots, tacu biitu

jaievies, ir celojumu veidoSanas iesp€jas tieSsaist€, kad pat€rétajs pats no
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produktu datu bazes izvéla sev piemérotakas produktu kombinacijas un izveido
pats savi celojuma paketi. Paterétajs nereti dazadus pakalpojumus rezervé
dazados portalos, meklgjot izdevigakas cenas. Ar celojumu veidoSanas palidzibu
uznémumiem ir iespéja panakt, ka paterétajs visus celojuma laika nepiecieSamos
pakalpojumus rezervé viena vietné, ar noteikumu, ka celojums iegades gadijuma
uznémums piedava izdevigaku cenu, neka iegadajoties atseviskus pakalpojumus.
Biitu ieteicams pie produkta arT noradit ietaupamo summu visa celojuma iegades
gadifjuma.

5. Vietn&s janodroSina ar1 tadu papildelementu ievietoSana ka interaktivas kartes,
braukSanas noradijumi, lejupielad&jami celvezi, saites uz citam celojumu
planosana noderigam interneta vietném.

Informacijas lielais apjoms un neorganizétiba nav vienigas problémas, kas paterétajam
apgriitina interneta izmanto$anu l€muma pienemsanas procesa. Pagaidam arT nav noveérojama
tendence interneta izmantoSanas samazindjumam informacijas mekl€Sana par thrisma
produktiem, drizak otradi. Tacu tiirisma uzp@mumiem ir ievérojami jastrada pie ta, lai
interneta tiktu izmantots ne tikai informacijas mekl&Sanai, bet arT produktu iegadei, kuras
apjomi, salidzinosi ar informacijas meklé$anu ir mazaki. ST at3kiriba skaidrojama galvenokart

ar neuzticibu interneta videi, ko radijusas tadi elektroniskas komercijas negativie aspekti ka:

e Patérétaju tiesibu neievérosana, nenoradot pusu juridiskas tiesibas attieciba uz tirisma
produkta iegadi;

e Patérétaju maldinasana, nekorekti att€lojot produktu cenas- netiek noraditas piemaksas
un nodokli;

e Interneta vietné netiek noradita uznémuma kontaktinformacija;

e Produktu apraksti ir maldino$i, neprecizi vai nepilnigi, tad€jadi veidojot paterétajam

maldigu prieksstatu par produktu un ta paSibam.

Tacu tikpat lielu nedroSibu ka augstakmin@tie aspekti, rada ar1 faktors, ka, iegadajoties
turisma produktu interneta, atbildibu par celojuma laika notikusam kibelém uznemas pats
patérétajs. legadajoties produktus celojumu agentiiras tiek nodro$inats Klienta atbalsts visa
celojuma laika, dazadu negadijumu novérSanai iesp&jams kontaktéties ar celojumu agentu, kas
palidzes risinat radusas situacijas vai pat uzgemsies atbildibu par tiirisma produkta slikto
kvalitati, ta vieta piedavajot citu vai atmaksajot izt€rétos lidzeklus. Tacu interneta vidé
gandriz visa §1 atbildiba gulstas uz patérétaja pleciem. Viens no lidzekliem, ka biitu iesp&jams
veicinat pateérétaju uzticibu vietném un veicinat produktu iegadi interneta, ir nodroSinat

konsultaciju sniegSanu tieSsaiste. Vietn€s jaievieto iesp&ja sazinaties ar konsultantu,
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izmantojot Skype, ka ari e-pastu un telefonu. Ka uzticibu veicinoSs faktors kalpotu ari
konsultativais atbalsts celojuma laika. Ja patérétajs iegadajies produktu kada no interneta
vietném, celojuma laika iesp&ams sazinaties ar §is vietnes konsultantu, kas var sniegt
padomus problémsituaciju risinasanai. Sada veida tiktu risinats ari cilvéciska kontakta
trikums elektroniskaja vide, ko nereti arTt min ka vienu iemesliem, kadel produktu tomér tiek
iegadats celojumu agentliras. Ka noverojusi tirisma specialisti Latvija, patérétaji vairak
uzticas tam vietném, kas pieder realiem (tadiem, kam ir savas parstavniecibas un klientu
apkalposanas centri) uznémumiem. Ta ka interneta starpnieku izdevigakais produktu
piedavajums zemaku cenu zina ir liela méra iesp&jams tiesi tade], ka netiek veidoti $adi biroji
un Iidz ar to neveidojas izmaksas to uztur€Sanai, $ada veida mé&ginat veicinat interneta
izmantoSanu patérétaja 1émuma pienemsanas procesa biitu neizdevigi pasiem uznpémumiem.
Tacu ka risinajums kalpotu sadarbibas veidosana ar ,,reali” pastavosam tlirisma agentiiram vai
tirisma operatoriem. Sadu sadarbibas partneru logo ievieto$ana majas lapa patérétajam
kalpotu ka drosibas zime.

Visbeidzot, interneta vietnes pietickami neizmanto Sobrid visa pasaulé popularas
socialas vietnes Twitter, Myspace, Facebook u.c. un to piedavatas iesp&jas. Uznémumiem
Sajos socialajos portalos jaizveido savi profili, kas palidzétu, pirmkart, uzturét neformalaku
komunikaciju ar saviem klientiem, veicinot abpus€ju uztic€Sanos, otrkart, izmantot profilu
reklamas noliikos, informéjot par jaunumiem un aktualiem piedavajumiem, treskart, palidzetu
atri atrast neapmierinatus klientus un noverst negativu atsauksmju izplatiSanos. Uznémumiem
biitu noderigi socialos portalus izmantot ne tikai reklamas noliikos, bet ar1 sava tela
veidoSanai un lojalitates paaugstinasanai, ievietojot tajos ar celoSanu saistitus padomus

patérétajiem.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Lémuma pienemsSanas process ir patérétaju uzvedibas centrala dala, kas savukart, ir
individa vispargjas uzvedibas apakSkopa. Veids un stratégijas, ka patérétajs pienem
lémumu par produkta iegadi tiek ietekméts ar iek$€jas un argjas vides faktoriem.
Lémuma pienemsanas procesu iesp&jams definét ka secigu solu izpildi , kas sakas ar
vajadzibu apzinaSanos un informacijas meklé$anu, turpinas ar alternativi izvertéSanu,
pirkuma izdariSanu un patérinu, un noslédzas ar produkta noveért€§jumu un
atbrivo$anos no ta.

Var iz8kirts 3 galvenas patérétaja lémuma pienemsanas stratégijas atkariba no ta, kada
veida produkts tiek iegadats. leradumu diktSta uzvediba paredz minimalu paterétaja
iesaistiSanos l@émuma pienemsSana un raksturiga pazistamiem produktiem, kas tiek
iegadati biezi un to cena ir salidzinoSi zema. lerobeZota problému risinaSana ietver
nelielu  iesaistiSanos lémuma pienemsSanas procesa, mekl§jot nedaudz
papildinformaciju par produktu. PaplaSinatas problému risinaSanas stratégijas
gadijuma tiek iziets pilns [émuma pienemsanas process.

Patérétaja 1émuma pienemsanas procesa specifika tiirisma balstas turisma produkta
1pasibas. Lémuma pienemsanas procesam tiirisma raksturigai paplasinati informacijas
mekleSanas un produkta pecpirkuma novertéSanas posmi, lémuma pienemsSanas var
ilgt pat vairakus gadus, lidzdalibas limenis ir augsts, ka ari v@rojama spéciga
starppersonu ietekme.

Lémuma piepemsanas teorijas tlirisma $o procesu att€lo ka racionalu, kur patérétajs
veic produktu savstarp€u salidzinaSanu izvéloties to, kur§ vislabak apmierinas
patéréetaja individualas vai socialas vajadzibas;

Informacija 1€@muma pienemSanas procesa pilda 3 galvenas funkcijas: 1)stimulé
patérétaju doties celojuma, formé galamérku t€lu; 2) palidz izveidot produktu
alternativu kopu un veikt to izveértéSanu, nosakot labako izvéles variantu; 3) kalpo ka
lidzeklis piepemta lémuma attaisnoSanai un pamatoSanai I€muma pienemsanas
procesa peéd€jos posmos.

Visus informacijas avotos iesp&ams iedalit iek§€jo un argjos, kur pirmos veido
pagatné glta pieredze un atminas, bet otro- arga vidé esoSa komerciala un
nekomerciala informacija

Patérétaji visvairak uzticas nekomercialai, personiska kontakta cela iegiistamai

informacijai, tade] radu un draugu atsauksmes jeb ,,no mutes-muté ,, tiek atzits par
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

vienu no visbiezak izmantotajiem informacijas avotiem. Radu un draugu atsauksmes
kluist popularas arT interneta vide virtualo sabiedribu un socialo tiklu forma.

Tiarisma produktu specifisko 1pasibu dé] internets ir ideala platforma produktu
virziSanai un pardosanai. Ta izmantoSana tiirisma nozaré€ izmanijusi gan veidu, ka pie
paterétaja tiek nogadata informacija, gan patérétaju uzvedibu, tiem klistot zinosakiem,
celojot biezak, pieprasot augstaku kvalitati.

E-celosana jeb interneta aktiva izmantoSana l€muma pienemsanas procesa Sobrid
atrodas tada attistibas stadija, kad Iidz $im esoSie tehnologiskie risinajumi tiek aizstati
ar jauniem, atbildot uz patérétaju pieprasijumu un pielagojoties to dzivesveidam. Tirgt
ienak jauni darboni ka tirisma produktu interneta mekl&taji un jauni interneta vietnu
riki ka celojumu veidoSana tieSsaiste, paterétaju pasSu veidota satura augSupielade,
virtualas sabiedribas, blogi, interaktivas kartes, virtualas ttres, video izmantoSana
produktu un galamérku aprakstos.

Turisma uznémumi visa pasaul€ novertgjusi interneta marketinga efektivitati, planojot
butiski palielinat izdevumus ta attistiSanai. Ka prioritates tiek izvirzitas satuvinasanas
ar socialajiem tikliem, metameklI€taju optimizacija un vietgu satura uzlabosana.
Kompanijas Google veikta petijjuma rezultati paradijusi, ka internets ir ne tikai
visvairak izmantotais informacijas avots meklgjot informaciju par tirisma produktiem,
bet ar1 izc€lis citu celotaju atsauksmju nozimi celojuma planosana. Pétijuma rezultati
ar1 paradijusi, ka celojumu video ir viens no visbieZzakajiem paterétaju informacijas
pieprasijumiem interneta mekl1&tajos.

Interneta ietekme uz patérétaja 1émuma pienemsanas procesu vért€jama divéjadi. No
vienas puses ta ir daudz pilnigaka informacija par produktu un plasaks piedavajums,
no otras puses- milzigas izveles iesp&jas apgriitina un paildzina lémuma pienemsSanu
Latvijas iedzivotaju vidi internets visvairak tiek izmantots informacijas par
produktiem un pakalpojumiem mekléSanas noliikos , kur aptuveni 1/3 dala no
interneta lietotajiem mekl€ ar celoSanu un naktsmitném saistitu informaciju. Lai ar1
1slaicigi ve€rojams samazindajums interneta izmantoSana Sim mérki, tendence
skaidrojama ar ekonomiskajam izmainam un ilgtermina interneta izmantosanas raditaji
pieaug. Aptuveni 1/3 (33 %) interneta lietotaju tarisma produktus ari iegadajas
tieSsaiste.

Internetu ka popularako informacijas avotu lémuma pienemsanas procesa par tiirisma
produktu ka Latvija, ta pasaulé atzist virkne veikto pétijumu, pie tam tiek konstatéts,
ka interneta izmantoSanas apjomi informacijas mekleéSana krietni parsniedz ta

izmanto$anu tarisma produktu iegadé. Ka otrs nozimigais informacijas avots tiek
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

atzitas radu un draugu atsauksmes. Uzticiba un izmantoSanas apjoms citiem
informacijas apjomiem vari€ dazadu valstu vidi un atkarigs no iedzivotaju
nacionalajam iezimém.

Veikta pétijuma rezultati paradijusi, ka Latvijas patErétaji iesaistas paplaSinata
léemuma pienemsanas procesa par turisma produkta iegadi, tomér vairak izvéelas
ierobezotu problému risinasanas stratégiju. Datu analizes rezultata tika noskaidrots, ka
nav vérojamas izteiktas sakaribas problémas risinasanas stratégijas izvele starp
celoSanas biezumu vai respondentu vecumu, lidz ar to tiek secinats, ka stratégijas
izvele notiek citu ar&ju vai iekS€ju faktoru ietekmes rezultata

Vert§jot interneta vietnu informacionalos saturu, par visuzticamakajam un
organizétakajam Latvijas patérétaju vida tiek atzitas tlirisma agentiiru majas lapas un
tirisma pakalpojumu rezervacijas portali. Savukart ka vishaotiskakie, tomér ar aktualu
informaciju tiek nosaukti socialie portali. Kopuma informacija interneta tiek vértéta
pretrunigi, ta ka sastopamas gan labi izstradatas un organiz&tas, gan vaji veidotas
vietnes, tomer tiek atzits, ka informacija joprojam ir nepilniga un nepietickama.
Aktuals problémjautajums interneta vide ir paterétaju tiesibu neieveérosana, maldinoSa
cenu atteéloSana un nepilnigi produktu apraksti, tapat patérétaji biezi saskaras ar
vietném, kas ir vaji izstradatas- darbojas 1€ni un ar tehniskam klimém. Vairak ka 59 %
respondentu sastapusies ar nekorekti att€lotam pakalpojumu cenam, bet 45 % majas
lapas nav sp&jusi atrast informaciju par pusu juridiskajam tiesibam;

Galvenie motiv€josie faktori veikt pirkumus interneta ir iesp&ja ietaupit laiku, zemakas
cenas un iespéja savstarp€ji salidzinat tiirisma produktus. Paterétaji Latvija biitu gatavi
tieSsaiste iegadaties gandriz visa veida tirisma pakalpojumus, tomér zemaku atsaucibu
ieguvusi auto re un ieejas biletes tiirisma objektos- $adus pirkumus veikt ir gatavi
nepilni 30 %.

Patérétajiem Latvija ka svarigi vietnu elementi, kas biitu jaieklauj majas lapas Skiet
pakalpojumu rezervacijas iesp€jas, konsultaciju sapemsanas iesp&jas tieSsaiste,
celojumu veidoSana tieSsaisté, cenu salidzinaSanas iesp&jas, citu celotaju atsauksmes
un saites uz citam noderigam interneta vietném.

Interneta vietnes Latvija, salidzinot ar arzemju tdrisma vietnu spilgtakajiem
piemériem, vertejamas ka zemak attistitas, statiskas, vajak izstradatas un pieejami riki
vienkar§i. No jaunakajiem tehnologiskajiem sasniegumiem atseviskas vietnes vien
izmanto interaktivas kartes, atseviskos gadijumos apgiitas socialas vietnes.

Galvenas problémas ar ko interneta nakas saskarties patérétajam 1€émuma pienemsanas

procesa un kas jarisina Latvijas tirisma uzpémumiem ir:
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e Parlieku lielais informacijas apjoms, informacijas haotiskais izkartojums un tas
kvalitate;

e Interneta vietnu funkcionalitate, dizains, izkartojums, tehnologiskais
nodro§inajums un atbilstiba patérétaju pieprasijumam;

e Patérétaju uzticibas trikums tirisma produktu pirkumu veiksanai interneta.

Priekslikumi

23.

24.

25.

26.

27.

Informacijas strukturizacijai, €rtakai meklésanai, ka ar1 padarot interneta vietni vieglak
atrodamu interneta mekletajos, Latvijas tlirisma uzpémumiem jaizmanto interneta
mekl&taju optimizacijas stratégija, rapigi pardomajot un ieklaujot vietnes uzbuvé
atslegvardus, savstarpgji sadarboties apmainoties ar interneta vietnu saiteém, ka ari
veidojot vietn€s unikalu saturu. Vietnés ieklaujami atslégvardi gan latvieSu, gan anglu
un krievu valoda, tadgjadi paaugstinot iesp&ju, ka paterétajs izmantos vietni pat tad, ja
informacijas pieprasijums veidots sve§valoda.

Tradicionalo tlirisma agentiiru majas lapu saturs japapildina ar plasaku informacijas
klastu, pievienojot tirisma produktu, apskates objektu, galamérku aprakstus,
ieteikumus celotajiem. Savukart socialajiem portaliem ka icelo.lv javeic informacijas
organiz€S$ana, patérétaju atsauksmes un celojumu aprakstus ievietojot sadalas, kas
katram galamérkim izveidotas atsevis$ki. Informaciju jakarto hronologiska seciba,
sakot ar jaunakajiem ierakstiem, un celojumu foto jaievieto kopa ar aprakstu,
neveidojot pilnigi atsevisku sadalu.

Turisma produktu apraksti interneta vietnés japapildina ar video, virtualajam tiir€ém un
tieSsaistes web-kameram, patérétaju atsauksmém vai vismaz janodroSina saites uz tam
vietné€m, kur minétie elementi pieejami.

Rezervésanas vietnés tehnologiski janodroSina iesp&ja savstarp&ji salidzinat divus vai
vairakus produktus, atlasot tos no rezultatu saraksta un atverot ierakstus jauna loga,
pretstatot produktus vienu otram, lidzigi ka tas tiek nodrosSinats, piem&ram, interneta
vietnes, kas nodarbojas ar tradicionalu precu tirdzniecibu. Turisma socialajiem
portaliem, savukart, janodroSina produktu salidzinaSanas iesp€jas starp vairakam
rezervacijas vietném, 11dzigi ka to piedava Tripadvisor.com, viena un ta pasa produkta
ierakstu katri no rezervacijas vietn€m atverot jauna loga.

Tirisma produktu rezervacijas vietnés jaievies iesp&ja veidot celojumus tieSsaiste. Ka
stimuls patérétajiem japiedava izdevigakas cenas produktiem, ja tie tiek iegadati
celojuma paketes ietvaros, noradot ari summu, kas tiek ietaupita, ja tiek veidota

celojumu pakete, nevis pirkts atsevisks tiirisma pakalpojums.
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28.

29.

30.

Turisma starpnieku interneta vietn€s janodroSina tadu papildelementu ievietoSana ka
interaktivas kartes, braukSanas noradijumi, lejupieladéjami celvezi, saites uz citam
celojumu planosana noderigam interneta vietném

Interneta izmantoSanas veicinaSanai visa l€muma pienemsSanas procesa laika un
pateérétaju uzticibas paaugstinasanai turisma produktu rezervacijas vietnés janodroSina
tieSsaistes konsultacijas iespgjas, izmantojot Skype tehnologijas, e-pastu vai vismaz
telefonu. Patérétaja konsultacijas janodroSina ne tikai pirms pirkuma izdariSanas, bet
arm celojuma laika, piedavajot padomus problémsituaciju risinasanai. Uzticibas
paaugstinasanai e-starpniekiem jasadarbojas ar tradicionalajiem starpniekiem, to logo
izvietojot vietn€s. Paterétajam tas kalpos ka drosibas simbols un noradis, ka pirkumu
veikSana $aja vietng ir drosa.

Gan e-starpniekiem, gan celojumu agentiram, gan tieSajiem piegadatajiem jaizmanto
socialie portali Twitter, MySpace, Facebook u.c. komunikacijas uzturéSanai ar
esosajiem un potencialajiem klientiem. Socialie portali jaizmanto gan jaunumu
pazinoSanai, gan konsultéSanai un padomu sniegSanai, ka arT negativo atsauksmju

noveérsanai.
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Latvijas un arzemju tiirisma interneta vietnu salidzinajums

PIELIKUMI

1.pielikums

Expedia Tripadvisor Booking.com Icelo.lv SO Latvia Tours MG LLTEIEL
bode.lv lapa
Viesnicas24.lv
MekleSanas laiks 57 98 3.0 95 82 i
(sekundes)
lerakstu skaits 120 216 89 99 34 -
Rezultatu saraksta
kartoSanas ilgums 3.3 1< 2.6 1.2 1.6 -
(sekundes)
Paradresé uz citu vietni g
Piedavato numuru (Expedia, Otel.com, 2 2
- 3 . 3 1 2 4
tipi Hotels.com vai = .S —
- “ x E
Booking.com) = 9 @
g8 g
Otel.com: piedava 2 5 aQ
numuru tipus. Cenas- 53.70 §
un 54.25 - 71.94
Numuru cena par 22;; Hotels.com: piedava 3 23?2 85.18 % 79.17
nakti (LVL) 73 62 numuru tipus. Cenas- 60.00, 4.2 : _cg 86.40
' 67.00, 74.00 ' @ 108.09
N

115



https://book.hotelzon.com/hwe/reservation.do?key=0&key2=0&roomIndex=0&canPerformeOfflineRequest=false&negoCode=&isAmendment=false&hotelId=265376&tokenIdentification=1273423754780
https://book.hotelzon.com/hwe/reservation.do?key=0&key2=1&roomIndex=0&canPerformeOfflineRequest=false&negoCode=&isAmendment=false&hotelId=265376&tokenIdentification=1273423754780
https://book.hotelzon.com/hwe/reservation.do?key=0&key2=2&roomIndex=0&canPerformeOfflineRequest=false&negoCode=&isAmendment=false&hotelId=265376&tokenIdentification=1273423754780
https://book.hotelzon.com/hwe/reservation.do?key=0&key2=3&roomIndex=0&canPerformeOfflineRequest=false&negoCode=&isAmendment=false&hotelId=265376&tokenIdentification=1273423754780

Expedia

Tripadvisor

Booking.com

Icelo.lv

Celojumu

Latvia Tours

Viesnicas majas

par nakti, LVL

Hotel.com: 14.43 Ls

bode.lv lapa
Viesnicas24.lv
. . Paradresg uz citu vietni . .
- Neieklauj (Expedia, Otel.com, . NOdOkh. un- N(.)dOkh un Sie datumi Nodokli un
Cena attélojums nodoklus, un . piemaksas ieklauti piemaksas o .
. Hotels.com vai _ : S nav pieejami piemaksas
piemaksas - cena ieklauti cena . o
Booking.com) icklauti cena
Viesu atsauksmes, J3-14 Ja- 49 J3-452 J3-452 Ne Ne
to skaits
— :
iesnicas - _ ~ ~ 2 3 - -
attelojums karte Ja Ja Ja Ja g 2 fa fa
Viesnicas foto Ja Paradres€ uz Booking.com Ja Ja e Ja Ja
Virtuala ture Ne Ja (tacu ir tikai foto) Ne Ne & 8 Ne Ne
N
Papildinformacija >
par viesnicu un Ja Paradrese uz Expedia.com Ja Ja Ja Ja
apkartni
Paradreség uz citu vietni
. Rezervacijas (Expedia, Otel.com, . . Rezervacijas .
Viesnicas apmaksa bridi Hotels.com vai Viesnica Viesnica bridi Viesnica
Booking.com)
Nodokli/piemaksas 799 Otel.com: 19.18 vai 19.73 Nav Nav Nav Nav

116



Turisma informacijas mekléSana informacijas avotos Latvijas patérétaju vidi (n=192)

2.pielikums

Celojumu Jautatu radiem, Celojumu katalogos, Avizés/ Tirisma Radio Internetd Televizija Sadu
agentiira draugiem, kolégiem brosuras, celveZos Zurnalos  informacijas informaciju
centros nemeklétu
Sadalijums péc respondentu skaita
Pilsétas/valsts/ regiona apraksti 3 15 13 8 5 0 142 3 3
Informacija par viesnicam 10 18 5 2 5 0 139 0 13
Izklaides un atpiitas iespéjas 3 47 15 5 3 0 109 0 10
Pakalpojumu cenas 16 9 7 0 0 0 155 0 5
Vietéja sabiedriska transporta 5 3 3 0 31 0 127 0 23
kurséSanas marsruti
Pilsétas/valsts/ regiona kartes 5 3 8 0 36 0 134 0 6
Citu celotaju atsauksmes un ieteikumi 5 50 0 5 0 0 117 0 15
Lidmasinu/autobusu/ vilcienu/ kugu 16 0 3 0 3 0 167 0 3
bilesSu cenas un kursésanas laiki
Popularakie apskates objekti 8 10 18 3 4 0 145 2 2
Edinasanas pakalpojumi 10 18 7 0 7 0 91 0 59
Laika prognozes 0 0 1 0 0 0 171 7 13
Sadalijums procentos, %
Pilsétas/valsts/ regiona apraksti 2 8 7 4 3 0 74 2 2
Informacija par viesnicam 5 9 3 1 3 0 72 0 7
Izklaides un atputas iespéjas 2 24 8 3 2 0 57 0 5
Pakalpojumu cenas 8 5 4 0 0 0 81 0 3
Vietéja sabiedriska transporta 3 2 2 0 16 0 66 0 12
kursésanas marsruti
Pilsétas/valsts/ regiona kartes 3 2 4 0 19 0 70 0 3
Citu celotaju atsauksmes un ieteikumi 3 26 0 3 0 0 61 0 8
Lidmasinu/autobusu/ vilcienu/ kugu 8 0 2 0 2 0 87 0 2

bileSu cenas un kurséSanas laiki
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Celojumu Jautatu radiem, Celojumu katalogos, Avizés/ Tirisma Radio Internetd Televizija Sadu
agentiira draugiem, kolégiem brosuras, celveZos Zurnalos  informacijas informaciju
centros nemeklétu
Sadalijums procentos, %
Popularakie apskates objekti 4 5 9 2 2 0 76 1 1
Edinasanas pakalpojumi 5 9 4 0 4 0 47 0 31
Laika prognozes 0 0 1 0 0 0 89 4 7
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3.pielikums

Anketa
Labdien! Esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultdtes 4. kursa studente
Una Lukjanova. Sava bakalaura darba ietvaros veicu aptauju ar mérki noskaidrot interneta
izmantosSanas tendences Latvijas patérétaju vidi, planojot un organizéjot arzemju celojumus.

Aptauja ir anonima un dati tiks izmantoti tikai apkopota veida. Lidzu, aizpildiet anketu,
izveletas atbildes atziméjot ar ,, X"

1.Vai kadreiz esiet bijis/usi celojuma uz arzemem?
[] Ja ] ne

Ja atbildéjat ,,Né”, izlaidiet 2.-6. jautdajumu!

2. Cik biezi dodieties celojuma uz arzemeém?

[] Dazas reizes gada [ ] Retakka reizi gada
[] Reizigada [] Esmu bijis/usi tikai vienu reizi

3.Ka Jas parasti meklgjiet informaciju, organizéjiet savu celojumu?

[] Rapigi vacu un izvértéju informaciju par planoto galamérki

[ ] levacu nedaudz informaciju par planoto galamérki

[[] Galamérka izvéle notiek spontani un informacija par to netiek ievakta
[] citsvariants

4.Kur Jas mekléjiet informaciju, organizéjot arzemju celojumu (iespéjamas vairakas atbildes)?

[] Jautaju celojumu agentiras
[ ] Jautaju radiem, draugiem, kolégiem
[] cCelojumu katalogos, brosuras, celvezos

Klausos radio parraides
Interneta

Skatos TV raidijumus
Informaciju nemekléju
Cits

Avizés/zurnalos
Tdrisma informacijas centros

LOoOod

5.Noveértéjiet informacijas avotus péc to lietderibas arzemju celojuma planosana un organizésana
(izveleties atbildi, ievelkot , X", katra rinda atziméjiet tikai vienu atbildi)

Loti
noderigs

Daleji Gandriz Neesmu

Noderigs noderigs | nederigs Nederigs izmantojis/usi

Celojuma agentiras
Radi, draugi, koléegi
Celojuma katalogi,
brosiras, celveii
Avizes/zurnali
Tarisma informacijas
centri

Radio

Televizija

Internets

Cits (kads?)

T O
T O
I [ |
I [ |
T O
I [ |
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6.Atziméjiet, ar kadam problémam nacies saskarties, mekléjot informaciju vai iegadajoties tarisma

pakalpojumus interneta (iespéjamas vairakas atbildes)?

OO0 O o

Nav noradita informacija par garantijam un
citam juridiskam tiestbam
Nekorekti attélotas pakalpojumu cenas (sléptas
piemaksas, cena neieklauti nodokli u.tml.)
Informacija majas lapa izkartota haotiski

Majas lapa darbojas |éni
Nepilnigi/nepatiesi tlrisma produktu apraksti

[

viltotas biletes u.tml.)

[

Krapsana (piem., iegadatas biletes netika piegadatas,

Tehniskas k|imes majas lapa, iegadajoties tlrisma

pakalpojumu vai veidojot informacijas pieprasijumu

[]
[]
[]

NedroSa majas lapa attieciba uz maksajumu veiksanu
Majas lapa nav noradita kontaktinformacija
Cits

7. Atziméjiet, kur Jiis meklétu sekojosu informaciju, planojot arzemju celojumu (izvéléties atbildi,
ievelkot , X”, katra rinda atzimegjiet tikai vienu atbildi)

Celojumu
agentira

Jautatu
radiem,
draugiem,
kolégiem

Celojumu

katalogos,
brosiras,
celveios

Avizés/
Zurnalos

Tirisma
informacijas
centros

Radio

Interneta

Televizija

Sadu
informaciju
nemeklétu

Pilsétas/valsts/ regiona
apraksti

Informacija par
viesnicam

Izklaides un atpitas
iespéjas

Pakalpojumu cenas
Vietéja sabiedriska
transporta kursésanas
marsruti
Pilsétas/valsts/regiona
kartes

Citu celotaju
atsauksmes un
ieteikumi

Laika prognozes
Lidmasinu/autobusu/
vilcienu/ kugu bilesu
cenas un kursésanas
laiki

Popularakie apskates
objekti

Edinasanas
pakalpojumi

O O oo o oodoodn

[l

I I I e N I R I e 0 A R R

[l

I I I e N I R I e 0 A R R

O O oo o oodoodn

[l

I I I e N I R I e 0 A R R

O O oo o oodoodn

S I I R e

S I I R e

[

O O oo O dodo

8.Kadiem meérkiem izmantojiet vai izmantotu Internetu, planojot arzemju celojumu?

L0

Tikai informacijas meklésanai
Tikai tGrisma pakalpojumu iegadei/rezervacijai
Informacijas meklésanai un pakalpojumu iegadei/rezervacijai
Internetu celojuma planosana neizmantotu
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9. Atziméjiet, kuras no Tpasibam, Jlsuprat, vislabak raksturo minétajos interneta resursos ieklauto
informaciju (izveleties atbildi, ievelkot , X”, katra rinda iespéjamas vairakas atbildes).

Uzticama

Pilniga

Aktuala
Kvalitativa
Organizéta

Haotiska

Nepilniga
ligi jamekle
Neuzticama

Nepietiekama
Novecojusi
Nesakartota

Atri atrodama

Nekad neesmu
izmantojis/usi

Tarisma agentiru
majas lapas
Tarisma
organizaciju
majas lapas
Socialie tikli,
piem., Twitter,
TripAdvisor,
Icelo, Facebook
u.c.

Turisma
pakalpojumu
rezervacijas
portali, piem.,
booking.com,
flysiesta.com u.c.
Pilsetu,
valstu/regionu
oficialas majas
lapas

Citas ar tarismu
saistitas majas
lapas

0 O

[]

[]
0 O
0 O
0 O
0 O
00 O
0 O
O O
0 O
0 O
0 O
O O
O O

|:| |:| Viegli orientéties

]
[]

]
]
[l
]
[]
]
]
[l
]
[]
]

[]

10. Informaciju par celojumu uz arzemém interneta esiet meklé&jis/usi vai meklétu:

[

Latvijas interneta vietnés

[l

|:| Arzemju interneta vietnés

Gan Latvijas, gan arzemju interneta vietnés

11. Vai planojot arzemju celojumu Jums ir/btu svarigas citu taristu atsauksmes?

[l

Ja

[] Ne

121



12. Atzimeéjiet, kadas interneta vietneés izvietotas tiliristu atsauksmes Jums skiet visuzticamakas
(iespéjamas vairakas atbildes)?

[ ] Konkrétu tirisma uznémumu (viesnicu, tdrisma [ ] Tarisma pakalpojumu rezervacijas vietnés
agentdru, aviosabiedribu u.c.) majas lapas (Booking.com., Expedia.com u.c.)

[ ] socialajos portalos (Draugiem.lv, Facebook.com, [ ] Interneta ievietotam atsauksmém neticu
Myspace.com, Twitter u.c.)

[ ] Taristiem paredzétos socialajos portalos [] cits

(Tripadvisor.com, Icelo.lv u.c.)

13. Novertéjiet, cik svariga ir sekojosSu elementu ievietoSana majas lapa (izvéléties atbildi, ievelkot
X")
n”

Vairak svariga Vairak nesvariga

Svariga - - - -
neka nesvariga neka svariga

Nesvariga

Cenu salidzinasana
[] [] [] []

Celojuma veidosana
tieSsaiste
Viesnicas rezervésana

Transporta bilesu
rezervésana

Pasakumu bilesu
rezervésana
Konsultaciju sanemsana
tiessaistée (Skype, forumi
u.c.)

Citu turistu atsauksmes
Saites uz citam
noderigam interneta
viethém

OO o 0O 0o 0
OO o 0O 0o 0
OO o 0O 0o 0
OO o 0O 0o 0

14. Kurus no minétajiem turisma pakalpojumiem esiet vai butu gatavs iegadaties/rezervét
interneta, organizéjot celojumu uz arzemém (iespéjamas vairakas atbildes)?

|:| Aviobiletes |:| Pasakumu biletes |:| Gatavs celojums

|:| Autobusa biletes |:| leejas biletes apskates |:| Pakalpojumus interneta
objektos neiegadatos

[ ] Vilciena biletes [] Autoire [] cits

[]

|:| Kuga/pramja biletes Viesnica

15. Atziméjiet iemeslus, kadé| esiet/bultu gatavs iegadaties tlirisma pakalpojumus interneta
(iespéjamas vairakas atbildes)

[] zemakas cenas

|:| lesp€jams ietaupit laiku

|:| lespéjams érti salidzinat dazadus
pakalpojumus un to cenas

lespéjams iepirkties majas
Pieejamas citu pircéju atsauksmes
Plasaka pakalpojumu izvéle

Cits

LI
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16. Jisu dzimums

|:| Sieviete |:| Virietis

17. Jusu vecums

[] 16-25 [] 4150 [ ] Virs 65
[] 26-40 [] 51-65

18. Izglitiba :
[] Pamata [] Augstaka nepabeigta
[] videja [] Paslaik studéju

19. Internetu izmantoju :

[] Katrudienu [ ] Retak ka reizi ménesi
[] Dazas reizes nedéla [] Neizmantoju vispar
20. Savas datorlietoSanas prasmes vértéju ka:

[] Labas [ ] Drizak sliktas
[ ]  Drizak labas [] Ssliktas

Jasu komentari:

[] Augstaka

[

Dazas reizes ménesi

Paldies par atsaucibu!
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Bakalaura darbs ,, Interneta nozime Latvijas patérétaju lémuma pienem3anas procesd

turisma” izstradats LU Ekonomikas un vadibas fakultatg.

Ar savu parakstu apliecinu, ka petfjums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja

noraditie informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.
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