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Anotacija

Saja pétijuma tiek aplikoti jédziena "biznesa modelis" konceptualie aspekti. Tiek
aplikota socialo mediju ietekme uz piedzivojumu tlirismu biznesa modelu inovaciju un
klientu vadibu. Darba mérkis ir raksturot piedzivojuma tiirisma biznesa modeli, ta attistibas
iesp&jas apakSnozares ietvaros, un pamatot socialo mediju izmantoSanu uzn€muma
komunikacija. Darba ietvaros tiek veikts neatkarigs pétijums, kas veérsts uz piedzivojuma
tiirisma pakalpojuma izmantoSanu un patérétaju socialo médiju uzvedibas noveértéjumu.

Aktivas atpiitas biznesa modelis darba tiek raksturots ka B2C biznesa modelis, kura
ietvaros piedavajums klientam tiek komunicéts digitalaja vide, bet pakalpojums tiek sniegts

daba, pieprasijuma radiSanai tiek izmantotas socialo m&diju platformas.

Atslegvardi: aktiva atpiita, biznesa modelis, piedzivojumu tiurisms, socidalo médiju
marketings, tirisms

Annotation

This study examines conceptual aspects of the term business model. The impact of
social media on adventure tourism is examined in terms of business model innovation and
client management. The aim of this study is to define an appropriate adventure tourism
business model, identify its potential development, and justify the use of social media in
business communication. Within the study an independent research is carried out to gain
insight on consumer evaluation of adventure tourism services and consumer social media
behaviour.

The proposed adventure tourism business model is a B2C business model, in which
the client relationship is maintained in a digital environment, while the service is provided

outdoors, social media platforms are used to create demand.

Key words: business model, adventure tourism, recreation, social media marketing, tourism



SATURA RADITAJS
Anotacija
Annotation
IEVADS

1. BIZNESA MODELU TIPIZACIJA UN SOCIALO MEDIJU MARKETINGS
1.1. Biznesa modela konceptualie aspekti
1.1.1. Jédziena “biznesa modelis” interpretacijas
1.1.2. Biznesa modelu daudzveidiba
1.1.3.1. Turisma tirgus transformacija
1.1.3.2. Turisma biznesa modeliem raksturigas vertibas
1.2. Socialo m&diju marketings
1.2.1. Sociala komercija
1.2.2. Socialo médiju kopienas

2. AKTIVAS ATPUTAS TURISMS
2.1. Aktivas atpiitas tlirisma uzp€mums
2.1.3. Jaunzelandes piemérs
2.1.4. Uznémuma attistibas perspektivas

2.2. Socialo médiju izmantoSana aktivas atpttas tiirisma

3. AKTIVAS ATPUTAS TURISMA BIZNESA MODELIS
3.1. Aktivas atpiitas tlirisma paterétajs
3.2. Pateérétaja uzvediba un mijiedarbiba socialos médijos
3.2. Aktivas atputas tiirisma vertibas
3.2.1. Drosiba
3.2.2. Pakalpojuma sniedzgjs
3.2.3. Komunikacija

3. 3. Aktivas atpiitas tiirisma biznesa modelis
SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI
IZMANTOTA LITERATURA UN AVOTI

PIELIKUMI
1.Pielikums Klientu Aptauja

Dokumentara lapa

13
22
25
27
32
36

39
45
61
63
66

71
71
74
77
78
80
83
83

85
920

929
99

106



IEVADS

Aktivas atpiitas tlrisms ieglst arvien lielaku atsaucibu peédejo gadu laika starp
patérétajiem, piesaistot gan S§is nozares profesionalus un lietprat€jus, gan iesac€jus un
interesentus. Darba ietvaros ar jédzienu “aktiva atpiita” tiek saprastas tiirisma aktivitates tadas
ka pargajieni, laivu braucieni, kalnu kapSana, kanjonings, via ferratas un lidzigas aktivitates
daba. Jédzieni “aktivas atpitas tirisms” un “piedzivojumu tiirisms” darba ietvaros tiek lietoti
uz savstarpgjas aizstajamibas principa.

Jedzienam “biznesa modelis” zinatniska literatiira nesniedz visparpienemto
skaidrojumu, pastav vairakas interpretacijas, tacu jeédziena pamata ir skaidrojums ka
uznémums radis un uztvers vertibu. Aktivas atpiitas tiirisma pakalpojumu sniedzg€ju darbiba ir
atkariga no uznémuma raditas veértibas, 1pasi piedzivojuma un drosiba veértiba.

Socialo médiju marketings ir socialo meédiju platformu izmantoSana zimolu
atpazistamibas palielinaSanai, jaunu klientu piesaistei un esoSo klientu iesaistiSanai zimola
attistiSanai. Socialo médiju kanalu, tadu ka Facebook un Instagram, izmantoSana
piedzivojumu tiirisma nodroSina personalizéta satura populariz€Sanu patérétajam, vietné, kas
tiek izmantota ikdiena ka komunikacijas avots un izklaides pasakumu un produktu
mekleSanas riks, turklat, tiek atvieglota komunikacija ar esoSajiem un potencialajiem
klientiem. Arvien vairak zimolu izvélas socialo meédiju rikus savas merkauditorijas
uzrunasanai, personaliz€ta satura radiSanai un paterétaju iesaistiSanai. Nemot veéra socialo
meédiju biitisku ietekmi uz uznémuma darbibu, aktivas atpiitas biznesa modelim ir jabut
pielagotam socialas komercijas prasibam.

Sobrid piedzivojumu tiirisma nozare atrodas attistibas stadija. Darba ietvaros tika
veikts pé€tijums ar mérki noskaidrot piedzivojuma tirisma mérkauditorijas praksi
piedzivojuma tiirisma pakalpojumu izmanto$ana un socialo médiju marketinga potencialu
aktivas atpiitas tlirisma nozaré nodibinot un attistot esoSo klientu attiecibas un piesaistot
jaunus klientus. Darba ietvaros veiktajam pétijumam ir ne tikai zinatniska, bet ar1 praktiska
nozime. PeEtljuma rezultati var tikt izmantoti pakalpojuma sniedz€ja socialo médiju

marketinga strat€gijas izstradasana. Petljuma rezultata tick pamatota socialo médiju platformu



izmantoSana ka aktivas atpitas pakalpojumu sniedz&€ju primarais un galvenais riks
komunikacija ar esoSiem un potencialiem klientiem un to pakalpojumu popularizésana.

Tiek izvirzita un parbaudita sekojoSa hipotéze: aktivas atpiitas tiirisma biznesa modeli
veido piedzivojuma un droSibas vértibas radiSana klientam un socialo médiju platformu
izmantoSana, lai raditu pieprasijumu péc aktivas atpitas tlirisma pakalpojumiem.

Darba meérkis ir, balstoties uz piedzivojuma tirisma biznesa modela teortisko un
praktisko aspektu izp@ti, ta attistibas iesp&u apaksnozares ietvaros analizi, pamatot socialo
meédiju izmantoSanu uznémuma komunikacija.

Darba mérka sasniegSanai tiek izvirziti sekojosi darba uzdevumi:

- Apkopojot un izanalizgjot biznesa modelus, socialo m&diju ietekmi, secinat optimalo
aktivas atpiitas tiirisma biznesa modeli.

- Analizet socialo m&diju marketinga izmantoSanu aktivas atputas tiirisma;

- Noskaidrot socialo médiju izmantoSanas ietekmi uz aktivas atpiitas tirisma biznesa
modeli;

- Analizét aktivas atpitas tiirisma patérétaju uzvedibu un parazas, komunikaciju un
saistTto socialo me&diju izmantoSanu;

- Analizet digitalas vides potencialu jaunu klientu piesaisté un darba ar esoSo klientu
loku;

- Izpetit un analiz€t aktivas atpitas tiirisma pakalpojumu sniedz€ju saturu un
pasakumu kopumu to socialo médiju marketinga stratégijas ietvaros.

- Apkopot un analizét piedzivojuma tiirisma praksi Latvija, Ukraina, Krievija un
Jaunzelande.

- Aptaujat esoSos un potencialos klientus un §1s nozares paterétajus par jautdjumiem,
saistiba ar to celojumu parazam, ieklaujot jautajumus, kas palidzes noskaidrot, kadg]
tiek izveleti noteikti celojumu organizatori, attiecigi, cik licla nozime tiek pieversta
cenai un celojuma vaditaja pieredzei un kvalifikacijai izvéléta marSruta novadisana,
saturam, un komunikacijai.

lerobezota apjoma d&l, darba ietvaros t€mas iztirzajums saistiba ar socialo médiju
marketingu koncentrésies tikai uz aspektiem saistitiem ar uzpéméjdarbibu, stratégijas
izveidoSanu un marketingu, attiecigi, netiek apskatiti jautajumi saistiba ar izmantoto

tehnologiju specifiku un digitalo riku darbibas mehanismiem. Netiek aplikoti jautajumi



saistiba ar datu dro$ibu. Patérétaju datu drosiba ir plass jédziens, kas nav iztirzajams pilniba
darba atseviskas apak$nodalas ietvaros, ipasi nemot véra salidzinamo geografisko regionu.

Darba ietvaros netiek rasta nepiecieSamiba identificét uzn€mumu nosaukumus veicot
salidzinajumus ar citiem §is nozares uzpémejiem peéc to darbibas vai vadibas struktiiras,
socialo médiju uzvedibas un satura salidzinajuma, attiecigi diferenciacijas nepiecieSamibai
uzp@mumi tiek déveti respektivi uzpémums “A”, “B”, “C” un tamlidzigi. Tas tiek pamatots ar
to, ka tiek aplikota uznémumu vadibas struktiira, darbibas un uzvedibas modeli socialajos
meédijos, identificéjami nozares riski un potencialas attistibas iesp€jas nozares ietvaros, tostarp
to kopg€jas raksturojosas pazimes tiek salidzinatas un analiz€tas, nozar€ darbojosos uzn€émumu
tipologijas identifikacijai, proti analizes ietvaros tiek identific€ta uznémumu tipologija. Pauzot
viedoklus un sniedzot komentarus tiek minéti pieméri no darba autores personigas un
pastarpinatas prakses, pamatojoties uz to, ka darba autore aktivaja atpiitas tlirisma joma
piedalas ka kliente kops 2013. gada un ka pakalpojumu sniedzgjs kops 2016. gada.

Darbs sastav no tris dalam. Darba pirma dala ir vérsta uz saistitas zinatniskas
literatiiras apkopojumu jautdjumos par biznesa modelu tipizaciju un socialo médiju
marketinga izpratni, otra dala apraksta piedzivojuma tirisma uzpnémumu tipologiju un
darbibas statistisko analizi, atseviski apskatot socidlo mediju platformu izmantoSanu un
ietekmi, darba treSa dala analiz€ darba autores izstradato piedzivojuma tiirisma
meérkauditorijas aptaujas ietvaros iegiitos rezultatus.

Darba noteikta merka sasniegSanai, tika izmantota v€sturiska metode, lai izp@titu
jédziena “biznesa modelis” konceptualos aspektus un socialo médiju marketinga attistibu un
perspektivas, aptaujas metode, lai noskaidrotu aktivas atpiitas tlirisma pakalpojumu sniedz&ju
esoSo un potencialo klientu socialo médiju izmantoSanu saistiba ar aktivas atpiitas
pakalpojumu sniedz&ju piedavajumu pieejamibu un vispargjo piedzivojuma tlrisma
pakalpojumu izmantoSanu, tostarp par izmantojamo un vé&lamo komunikacijas veidu ar
pakalpojumu sniedzgjiem un socialo mé&diju izmantoSanu personiska satura izvietoSana
saisttba ar notikuSo vai planoto aktivas atpiitas braucienu, un datu apstrades statistiska
metode, lai analiz€tu pétijuma iegltos rezultatus. Salidzino$a metode tika piemérota, lai
analiz€tu normativas prasibas un piedzivojuma tirisma uzpémumu uzbiivi un darbibu
salidzinamaja geografiskaja regiona.

Magistra darba pétijuma dala par tiirisma biznesa modeliem un klientu tipam ietvaros

tiek apliikoti 65 zinatniskie raksti, kas apkopo 19 gadu publikacijas starp 2000. gadu un 2019.



gadu, ar publikacijam tiirisma, e-komercijas, visparéja biznesa un marketinga zinatniskajas
publikacijas. Papildus tika izmantoti uzticami elektroniskie informacijas avoti, tadi ka ANO
Pasaules tirisma organizacijas un Adventure Travel Trade Association zinojumi. Salidzinosas
analizes ietvaros tika sniegtas atsauces uz salidzinama geografiska regiona normativo

regul&jumu.



1. BIZNESA MODELU TIPIZACIJA UN SOCIALO MEDIJU MARKETINGS

1.1. Biznesa modela konceptualie aspekti

1.1.1. Jedziena “biznesa modelis” interpretacijas

Jebkuras uznéméjdarbibas pamatmerkis ir pelpas guSana. 1960. gada tika ieviests
jédziens “biznesa modelis”,1 kas misdienas ir kluvis par svarigu ekonomikas un vadibas
pétniecibas jomu. Casadesus-Masanell un Ricart pauz uzskatu, ka biznesa modelis ir
pamatkoncepcija, kas palidz praktikiem un pétniekiem izprast esoSos uznémejdarbibas veidus,
to transformaciju argjo un ieksgjo ietekmes faktoru ietvaros,2 un uznémgéja raditas vertibas
uztverSanu. Vienlaikus, tas arT ir jédziens, kas zinatniskas p&tniecibas ietvaros un praksé tiek
biezi nepareizi interpretéts, Shafer, Smith un Linder norada, ka v€l arvien netiek piedavats
vienpratigs zinatnisks skaidrojums jédzienam ‘“biznesa modelis” un ar to saistitiem
pamatelementiem.3 Saistiba ar jédziena nepareizo interpretaciju un izmantoSanu, Dasilva un
Trkman paskaidro, ka tas tiek biezi jaukts ar citiem uzpémé&jdarbibas un vadibas
pamatjédzieniem un terminiem, tadiem ka stratégija, biznesa koncepcija, ienakumu modelis
un biznesa procesu modelegana.’ Biezi sastopams min&to jédzienu nepiemérots pielietojums,
Teece, Zott, un Trimi pétijumos tiek izteikts apsvérums, ka notiek jédzienu - stratégija,

. . . . _ . v 5
biznesa modelis un taktika - sinonima izmantosana.

' Zhang, Y., Zhao, S., Xu, X. (2015). Business Model Innovation: An Integrated Approach Based on Elements
and Functions. Information Technology and Management, 17(3), 303-310. doi:10.1007/s10799-015-0225-5.

2 Casadesus-Masanell, R., & Ricart, J. E. (2011). How to design a winning business model. Harvard business
review, 89(1/2), 100-107.; Linder, J., Cantrell, S. (2000). Changing Business Models: Surveying the Landscape.
Institute for Strategic Change working paper, Accenture.

3 Shafer, S., Smith, J., Linder, J. (2005). The Power of Business Models. Business Horizons, 48(3), 199-207.
doi:10.1016/j.bushor.2004.10.014.

* Dasilva, C. M., & Trkman, P. (2012). Business Model: What it is and What it is Not. Long Range Planning,
47(6), 379-389 doi:10.2139/ssrn.2181113

> Teece, D. (2010). Business Models, Business Strategy and Innovation. Long Range Planning. 43(2-3),
172-194. doi: 10.1016/j.1rp.2009.07.003; Zott, C., Amit, R., Massa, L. (2011). The Business Model: Recent
Developments and Future Research. SSRN Electronic Journal. doi:10.2139/ssrn.1674384.; Trimi, S., &
Berbegal-Mirabent, J. (2012). Business model innovation in entrepreneurship. International Entrepreneurship
and Management Journal, 8(4), 449-465. doi: 10.1007/s11365-012-0234-3
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Zinatniskie raksti nesniedz vienotu skaidrojumu jédzienam “biznesa modelis”, Morris
un 7Trimi to pamato ar vienpratibas trilkumu saistiba ar biznesa modela definicijas teorétisko
pamatojumu.6 Visparpienemtas jédziena “biznesa modelis” definicijas trikums un saistitas
terminologijas daudzveidiba veicina debates par §1 jédziena piem&rojamibu un darbibas jomu.

Sis apaksnodalas ietvaros tiek apliikoti zinatniskie raksti, kas skar ar jédziena saistito
problematiku, un uz zinatniskas literatiiras apkopoto secinajumu pamata, tiks piedavats
skaidrojums par jédziena darbibas jomu un ta piemérojamibu. Tiks analiz€ta pé&tjjumu
daudzveidiba pieeja Sim problémjautajumam, ar mérki nodefinét jeédziena “biznesa modelis”
misdienu izpratni. Darba autore neuzstdj, ka secinajumos piedavatais biznesa modela
skaidrojums ir japienem ka visparpienemta jédziena “biznesa modela” definicija. Savukart,
nemot vera ar So jédzienu saistitas debates, darba autore uzskata, ka turpinot zinatnisko
rakstos sastopamo praksi, tiek veicinata turpmaka jédziena fragmentacija un skaidrojumu
apkopojums atsevisko pétijjumu ietvaros veicina turpmakas ar jeédziena saistitas debates,
turpretl ir javeicina vienota jédziena definicijas izveide. Attiecigi, kaut ar1 termins ‘biznesa
modelis’ praks€ ir guvis plasu pielietojumu, George un Bock norada, ka ar to saistita
akad@miska literatira ir sadrumstalota un apgritinata ar pretrunigdm deﬁnicijz'lm.7 Lelog,
Demil un Ventura' uzskata, ka zinatnisko petfjumu ietvaros ir iesp&jams identificet
kopsaucgju diskusija par biznesa modela jédzienu, proti, Zott, Amit un Massa interpreté
biznesa modeli ka savstarp€ji atkarigu darbibu sistému,g kas izskaidro, ka individs vai
kolektivs dalibnieks rada un uztver vertibu (creates and captures value).

Analizgjot teorétiskos un konceptualos pamatus, var nonakt Iidz kopsaucgjiem, kas
veido jédziena biznesa modelis struktiiru, kurai ir potenciali biitisks praktisks pielietojums.

Morris, Schindehutte un Allen pauz uzskatu, ka biznesa modela struktiirai ir praktisks

® Morris, M., Schindehutte, M., & Allen, J. (2005). The entrepreneurs business model: Toward a unified
perspective. Journal of Business Research, 58(6), 726-735. doi:10.1016/j.jbusres.2003.11.001; Trimi, S., &
Berbegal-Mirabent, J. (2012). Business model innovation in entrepreneurship. International Entrepreneurship
and Management Journal, 8(4), 449-465. doi: 10.1007/s11365-012-0234-3

'George, G., & Bock, A. J. (2011). The Business Model in Practice and its Implications for Entreprenecurship
Research. Entrepreneurship Theory and Practice, 35(1), 83-111. doi:10.1111/j.1540-6520.2010.00424.x

8 Lecocq, X., Demil, B.,, & Ventura, J. (2010). Business Models as a Research Program in Strategic
Management: An Appraisal based on Lakatos. M@n@gement, 13(4), 214-225. doi:10.3917/mana.134.0214;
Martins, L. L., Rindova, V. P., & Greenbaum, B. E. (2015). Unlocking the Hidden Value of Concepts: A
Cognitive Approach to Business Model Innovation. Strategic Entrepreneurship Journal, 9(1), 99-117.
doi:10.1002/sej.1191

9Zott, C., & Amit, R. (2010). Business Model Design: An Activity System Perspective. Long Range Planning,
43(2/3), 216-226, doi:10.1016/5.1rp.2009.07.004; Zott, C., Amit, R., Massa, L. (2011). The Business Model:
Recent Developments and Future Research. SSRN Electronic Journal. doi:10.2139/ssrn.1674384.
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pielietojums gadijuma, ja piedavata struktira ir sapratigi vienkarSa, logiska, izmérama,
aptverosa un funkcionali nozimiga.10 Ir bitiski veidot struktiru, kuras pieme€rojums
attiecinams gan uz uznéméjdarbibu kopuma, gan atseviska uznémuma vajadzibam. Visparinot
biznesa modela raksturojoSas iezimes javeido struktiru, kurai butu plaSs praktiskais
pielietojums, kas vienlaikus mazinas parpratumus un maldigu jédzienu interpretaciju un
veicinas biznesa modelu inovaciju.

Zott, Amit un Massa skaidro, ka jédziens “biznesa modelis™ attiecas uz neatkariga
darbibu sist€émas radiSanu kas paskaidro ka dalibnieks rada un uztver Vérﬁbu,ll turklat,
izstradajot uznémuma izmantoto pamatlogiku un stratégiju vértibas veidoSanai un vértibas
uztverei.” Linder un Cantrell norada, ka ta ir uznémuma pamatlogika vértibas radisanai,'® kas
tiek talak attistts Lumpkin sniegtaja atzina, ka jédziens “biznesa modelis” ir konceptuals
instruments, kas lauj uzn€émumam nepartraukti radit vertibu. '’ Skaidrojuma vienkarSojumu
piedava Shafer, Smith un Linder, noradot, ka biznesa modelis ir raditas vertibas logika.15

Magretta pauz viedokli, ka biznesa modelis ir stasts, kas izskaidro, ka uznémums
darbojas,l6 §1 atzina tiek talak attistita ar Peter Drucker piedava jédziena “biznesa modelis”
skaidrojumu,17 kas ietver tris jautajumu pieeju biznesa modela struktiiras identificeéSanai -
“Kas ir jusu klients, kada ir klienta veértiba un ka jiis sniedzat vertibu par atbilstoSu cenu?”,
savukart Alexander Osterwalder 2008.gada piedavata Business Model Canvas'" paplasinati
atbild uz Peter Drucker uzdotiem jautajumiem. Business model canvas jeb ‘biznesa modela

audekls ietver devinus struktur€tus zinasanu elementus, kas atspogulo uzn&€méjdarbibas

1 Morris, M., Schindehutte, M., & Allen, J. (2005). The entrepreneurs business model: Toward a unified
perspective. Journal of Business Research, 58(6), 726-735. doi:10.1016/j.jbusres.2003.11.001

1 Zott, C., Amit, R., Massa, L. (2011). The Business Model: Recent Developments and Future Research. SSRN
Electronic Journal. doi:10.2139/ssrn.1674384.

2 Turpat

3 Linder, J., Cantrell, S. (2000). Changing Business Models: Surveying the Landscape. Institute for Strategic
Change working paper, Accenture.

'* Lumpkin, G.T., & Dess, G.,G., (2004) E-Business Strategies and Internet Business Models: How the Internet
Adds Value. Organizational Dynamics, 33(2), 161-173. doi:10.1016

15 Shafer, S., Smith, J., Linder, J. (2005). The Power of Business Models. Business Horizons, 48(3), 199-207.
doi:10.1016/j.bushor.2004.10.014.

16 Magretta, J. (2002) Why Business Models Matter. Harvard Business Review, 80 (5), 86-92. Retrieved from
http://datubazes.lanet.1v:2095/login.aspx?direct=true&db=cmedm&AN=1202476 1 &site=chost-live
"Casadesus-Masanell, R., & Ricart, J. E. (2011). How to design a winning business model. Harvard business
review, 89(1/2), 100-107.

18 Keane, S. F., Cormican, K. T., & Sheahan, J. N. (2018). Comparing how entrepreneurs and managers represent

the elements of the business model canvas. Journal of Business Venturing Insights, 9, 65-74.
doi:10.1016/}.jbvi.2018.02.004
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saturu, no jautajuma ,.kas” perspektivas. Peter Drucker un Alexander Osterwalder pieeja tieSa
veida nesniedz je€dziena skaidrojumu, bet gan identificé uznémuma biznesa modela
sastavdalas, proti atsaucoties uz Margretta, biznesa modelis identific€jot noteiktus uzn€muma
vadibas raksturojoSos krit€rijus skaidro, ka uzn€mums darbojas, proti, kada vertiba tiek
piedavata paterétajam, t.i. kadas preces un pakalpojumus uzpémums rada, kada vértiba tiek
radita pat€rétajam ar §Tm prec€m vai pakalpojumiem, un ka tiek uztverta vertiba, proti, ka
uznémums giist rentabilitati.

Vardu savienojums vai ar vardu savienojumu izteikta koncepcija, kas visbiezak
paradas saistiba ar jédzienu biznesa modelis, ir vertibas radiSana un uztvere. lespgjams, ka Sis
saskarsmes punkts zinatnisko p&tijumu ietvaros, kas neizraisa debates par biznesa modela
darbibas jomu ir kluvis par neoficialo biznesa modela visparpienemto izpratnes pamatu. Var
méginat petijuma virzities uz atsevisku biznesa mode]u sastavdalu interpretaciju, méginajuma
apkopot vairakas teorijas viena jédziena ietvaros, ka tas tika vesturiski piedavats, Morris,
Schindehutte un Allens norada ka miisdienu biznesa modela bazes pamata ir meklgjamas
saistito teoriju atzit,las,19 tas nevajadzigi apgriitina jédziena uztveri, un nerada skaidribu par ta
pielietojamibu praks€. Aplikoto pétjjumu ietvaros zinatnieki veic ieprieks€jo darbu
apkopojumu, analizgjot pieejas, secinot par galvenajiem virzieniem biznesa modelu pétiSana,
tacu zinatnisko darbu ietvaros netiek veikta biznesa modela izpratnes vienkarSosana, lai
sniegtu praksé izmantojamu un saprotamu biznesa modela struktiiru. Literatiiras analize
atspogulo biznesa modela interpretacijas daudzveidibu.

Jedzienu nepareiza izmantoSana un nepietickama izpratne par jedzieniem
piemérojamo darbibas jomu, atbilstosi Casadeses-Masanell un Ricart izteiktajiem uzskatiem,
tieSi ietekm& lémumu pienemsSanas procesus uzr,lémumﬁ.zo lepriek§ mingtie jeédzieni -
strat€gija, biznesa modelis un taktika - nav viens otra sinonimi, tie ir savstarpgji papildinosi
un saistiti jédzieni, kas kopa veido uzpéme&jdarbibas funkcionéSanas mehanismu.
Uznémgjdarbiba ietver vairakus procesus, kas notiek lidztekus un papildina viens otru, kas,
vienlaikus, atbilst vienotam uzn€muma vadlinijam. Dasilva un Trkman zinatnisko petijjumu

_,.21 . . . . . . - - - -
rezultati  liecina, ka biznesa modelis sniedz esosas uznémé&jdarbibas aprakstu, savukart,

“Morris, M., Schindehutte, M., & Allen, J. (2005). The entrepreneurs business model: Toward a unified
perspective. Journal of Business Research, 58(6), 726-735. doi:10.1016/j.jbusres.2003.11.001

2 Casadesus-Masanell, R., & Ricart, J. E. (2011). How to design a winning business model. Harvard business
review, 89(1/2), 100-107.

2! Dasilva, C. M., & Trkman, P. (2012). Business Model: What it is and What it is Not. Long Range Planning,
47(6), 379-389 d0i:10.2139/ssrn.2181113
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Casadeses-Masanell un Ricart paskaidro, ka uzpémuma stratégija, nemot véra mainigos
iekS€jos un argjos apstaklus, sniedz nepiecieSamo papildinajumu, kas palidz uzpémumam
adapteties saskarsmei ar paredzamam pz‘trmair,le'lm.22 Attiecigi biznesa modelis apraksta
uznémgjdarbibas logiku, proti, ka uznémums darbojas, rada un uztver vértibu konkurétsp&jiga
tirgus ekonomika, kas ir uznémuma klients, savukart stratégija ir ilgtermina uznémuma plans,
ka veidot unikalu un vertigu tirgus poziciju ar noteiktu darbibu kopumu.

Casadeses-Masanell un Ricart Harvarda biznesa parskata (Harvard business review)23
raksturoja biznesa modeli salidzinadjuma ar automasinu, proti, paterétajs izvélas automasinu
pamatojoties uz vertibam, kas ir taja ieklautas. Vidusjiiras pilséta ar Sauram ielam lielaka
vertiba bis nelielai automasinai pretstata lielai sporta automaSinai. Ari masinas
operétajsistémai ir nozime vertibas veidoSana, proti, masSinas dzingjs, manuala vai
automatiska atrumkarba, viss veido atSkirigu veértibu autovaditajam un ietekmé& turpmak
izmantojamo taktiku automasinas vadiSana. Atgriezoties pie biezi savstarpgji sajaucamiem
jédzieniem - stratégija, biznesa modelis un taktika - uz §1 automa$inas piemeéra,
Casadeses-Masanell un Ricart $os jédzienus skaidro sekojosa veida:™ stratégija ir
automastas dizains un projekt€Sana, biznesa modelis ir pati automasina un taktika ir
braukSana ar automasinu. VienkarSojot, darba autore secina, ka biznesa modelis apraksta
uznémumu no jautdjuma “kas” perspektivas, biznesa modelis sniedz skaidrojumu noteikta
uznémuma vadibas struktiirai un defin€ uznémuma klientu un radito vertibu un tas uztversanu,
turpreti biznesa strat€gija pieveérSas jautajuma “ka” aspektiem, proti, strat€gija ir
kopsavilkums tam, ka uzp€mums sasniedz savus mérkus, nodroSina klientu v€lmes un
vajadzibas un uztur konkurétsp&ju tirgd.

Galvenie biznesa modela p&tniecibas virzieni, atbilstosi Casadeses-Masanell un Ricart
piedavatajam iedaltfjumam, ir sekojosi:”

- vertibas radiSana, pardoSana un piegadasana klientiem;
- uznémgjdarbibas jédziens, proti, biznesa modela pamatelementi, to
savstarp€jas attiecibas, uznémuma darbibu raksturojums;

- eksistgjosSo uznémumu modelu analize un prakses apkopojums un analize.

22 Casadesus-Masanell, R., & Ricart, J. E. (2011). How to design a winning business model. Harvard business
review, 89(1/2), 100-107.
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Ka var redzet, tiek analiz€ts uzn€mumu darbibas kodols, pirmais petniecibas virziens
identific€ uznémuma radito vertibu un tas konvertaciju uzn€muma ien€mumos, otrais virziens
analiz€ uzpémuma darbibas sistému, arpus uznémuma stratégijas, papildinot mijiedarbibu
starp radito vertibu un dalibniekiem. Attiecigi pirmie divi virzieni pievérSas jautajumu “kas”
iztirzasanai plasaka uztveré. Savukart treSa pieeja treSa pieeja analiz€ eksist€joSos
uznémumus, lai varétu noteikt konkr€tajai nozarei pieméroto uznéméjdarbibas modelu
tipologiju. Definiciju kopsaucgjs, neatkarigi no izvélétas pétniecibas virziena, ir vertibas
radiSana. Visam $tm uznéméjdarbibas un e-uznéméjdarbibas modelu definicijam ir uzsvars uz
to, ka uzpémums pelna naudu, t.i. uztver veértibu no uznémuma raditas vertibas. Izteiktie
apsverumi atbilst, Weill, Malone, D'Urso, Herman un Woerner paustajam uzskatam,26 ka
biznesa modelis sastav no diviem elementiem - ko uznémums dara, t.i. kadu vertibu
uznémums rada patérétajam, un ka uzpémums monetize savas darbibas, t.i. uztver vertibu.

Darba autore uzskata, ka biznesa modela jédzienam ir nepiecieSama definicija, kas
aptver biznesa modela struktiru, uz ka pamata, uznémumi spgj ne tikai piemé&rot esoSos
identific€tos biznesa modelus, bet arm uz kuras pamata radit jaunus modelus, kas atbilst
uznémuma argjai videi un tehnologijas jauninajumiem. Lidz ar interneta izgudro$anu, biznesa
vide kluist arvien sarezgitaka, paradijas jauni uznéméjdarbibas virzieni, pakalpojumi, vertibas,
attiecibas starp tirgus dalibniekiem. Apkopojot nodalas ietvaros paustos viedoklus, biznesa
modela definiciju raksturo tris iezimes: pirmkart, koncentréSanas uz savstarpgji atkarigu
darbibu sistému, otrkart, individualo un kolektivo dalibnicku ieklausanu, un, visbeidzot,
uzsvars uz vertibas radiSanu un uztverSanu.

Secinot, jédzienam “biznesa modelis” nav noteiktas visparpienemtas definicijas,
savukart no pieejamo petijjumu analizes ir redzamas noteiktas vadlinijas, kas raksturo biznesa
modela struktiiras elementus, proti, biznesa modela galvenais mérkis ir noteikt, kas ir vértiba,
ko radis uzpémums un ka uznémums giis pelnu no darbibas. Turklat, ir svarigi atziméet, ka
biznesa modelis tiek identificéts no eksist€§josSo uznémumu prakses apkopojuma, attiecigi,
biznesa modelu tipizacija notiek uz eksistgjoso uzn€mumu modelu analizes pamata. Jédziena
“biznesa modelis” skaidrojuma pétiSana ir nepiecieSama, jo biznesa modelu skaidrojums un
apkopotie biznesa modelu tipi rada pamatu biznesa modelu attistibai un inovativu biznesa

modelu ievieSanai. Nemot véra minéto, aktivas atpiitas jeb piedzivojumu tirisma biznesa

26 Weill, P., Malone, T., D’Urso, V., Herman, G., Woerner, S. (2006). Do Some Business Models Perform Better
than Others? A Study of the 1000 Largest US Firms. MIT Sloan School of Management. Working Paper
4615-06. Cambridge, Massachusetts, Available on: http://ccs.mit.edu/papers/pdf/wp226.pdf
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modela identific€Sanai darba ietvaros tiek piemérota eksist€josas prakses analizes pieeja.
Darba otras nodalas ietvaros tiek analiz€ta piedzivojumu tiirisma pakalpojumu sniedz€ju

darbibas raksturojums, radita vértiba un tas monetizacija.

1.1.2. Biznesa modelu daudzveidiba

Biznesa modelis ir viena uznémuma darbibas prototips, nav iesp&jams attiecinat vienu
biznesa modeli jebkuram uzneéméjdarbibas veidam. Attiecigi, [idz ar arjas vides attistibu,
potencialais biznesa modelu skaits ir neierobezojams. Ka pieméru biznesa modelu
daudzveidibai 1.1.tabula ir apkopota biznesa modelu atlase, kas atspogulo jédziena adaptaciju
tehnologiju attistibai. Tabula ietvertais modelu uzskaitijums nav izsmeloSs, tas sniegts, lai
paraditu iesp&jamo modelu daudzveidibu, katrd mingtaja biznesa modela tipa ieklaujami
vairaki apakstipi, kas raksturigi uzpémumiem, kas izmanto So biznesa modela klasifikacijas
tipu. Attiecigi, ir iesp&jams definét biznesa modelu tipologiju, savukart ieks$ katra atseviska
biznesa modela tipa ir ieklaujami pakartoti biznesa modeli, kas ieklauj nozares, pieméram,
aktivas atpiitas tiirisma, IpaSibas un funkcijas vai iesaistito digitalizacijas metozu apjomu. No
sniegtiem biznesa modela tipu piemé&riem 1.1. tabula ir iesp&ams vilkt korelaciju starp
iesp&jam un jaunajam perspektivam, ko piedava internets un digitalie riki, t.i., biznesa modeli,
kas nebiitu iesp&jami bez digitalas vides, pieméram, subscription un freemium biznesa modeli.
Sie biznesa modeli ir tiesi atkarigi no digitalas vides, uznémumi, kas darbojas freemium

biznesa modela ietvaros piedava pakalpojumus ar mobilo applikaciju vai majaslapu

starpniecibu.
1.1.tabula
Biznesa modeli un to adaptacija tehnologiju attistibai
Biznesa modela tips Apraksts Pieméri
Savstarpgjais Peer-to-peer biznesa modelis ir balstits uz | Airbnb; Napster,

(Peer-to-peer, PZP)27 priek$noteikumu, lai raditu vertibu gan  eBay;
pieprasijuma, gan piedavajuma pus€, bet TaskRabbit,

7 Chandna, V., & Salimath, M. S. (2018). Peer-to-peer selling in online platforms: A salient business model for
virtual entrepreneurship. Journal of Business Research, 84, 162-174. doi:10.1016/j.jbusres.2017.11.019;
Guyader, H., & Piscicelli, L. (2019). Business model diversification in the sharing economy: The case of
GoMore. Journal of Cleaner Production, 215, 1059-1069. doi:10.1016/j.jclepro.2019.01.114
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. 28
Freemium

Kolektiva finanseSana
(Crowdﬁma’ing}29

Divgjadas
noteikSanas
(Lock-In or Razor and

cenu

blade revenue model)30

uzneémums, kas darbojas ka starpnieks, gist
pelnu, izmantojot komisijas.

Uzpe€mums piedava bezmaksas
pamatprodukta versiju, kas darbojas tapat ka
maksas versija, tau tai ir ierobeZota
izmantoSana vai ierobeZotas funkcijas.
Bezmaksas  versijas  galvenais = mérkis
ieinteresét patérétaju ar piedavato produkciju
un veicinat pareju uz maksas versiju.

Biznesa projekta finanséSanu veic liels
personu skaits, papildus tiek sasniegti vairaki
merki:

1) finanSu Iidzeklu piesaistiSana biznesa
projekta realizacijai;

2) Parbaudit pieprasijjumu un nodroSinat
pardoSanu;

3) lerobezot profesionalo investoru ietekmi.
Finans€jums parasti ir balstits uz "viss vai
nekas" principa, projekts tiek istenots tikai
gadijuma, ja tiek savakta noteikta minimali
nepiecieSama summa.

Pamatprodukts tiek piedavats par zemu cenu
vai tiek sniegts bezmaksas, savukart papildus
preces, kas nepiecieSamas bazes produkta
izmantoSanai, tiek pardotas par augstu cenu,
nodro$inot uzn€muma ienakumus. Parasti Sie
produkti ir tehnologiski saistiti viens ar otru.

Couchsurfing;
BlaBlaCar

Dropbox, Spotify;
Skype; Linkedln;

Pebble
Watch;
VR

E-Paper
Oculus

Standart
Gillette,
Microsoft

Oil;
Lego,

Apgrieztais divejadas @ Papildus produkti tiek piedavati par zemu  Apple; Kindle
cenu noteik$anas = cenu, lai veicinatu pamatprodukta pardosanu.

(Reverse razor and

blade)"

Abonementa . AbonéSanas maksas noteikSana, lai pieklatu = Hulu; Netflix;
(Subscription) pakalpojumam. Apple Music

2 Sato, S. (2019). Freemium as optimal menu pricing. International Journal of Industrial Organization, 63,
480-510. doi: 10.1016/j.ijindorg.2018.12.006

» Fehrer, J. A., & Nenonen, S. (2019). Crowdfunding networks: Structure, dynamics and critical capabilities.
Industrial Marketing Management. doi:10.1016/j.indmarman.2019.02.012

30 Teece, D. (2010). Business Models, Business Strategy and Innovation. Long Range Planning. 43(2-3),
172-194. doi: 10.1016/j.1rp.2009.07.003; Dhebar, A. (2016). Razor-and-Blades pricing revisited. Business
Horizons, 59(3), 303-310. doi:10.1016/j.bushor.2016.01.011

38 QOvans, A. (2015). What Is a Business Model? Harvard Business Review. Available on:
https://hbr.org/2015/01/what-is-a-business-model
32 Turpat
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Avots: autores veidota tabula

Uzpé€muma biznesa modelis balstas uz izvéletas uznémejdarbibas modelu elementu
veidiem, tadiem ka tirdzniecibas aspekti, razoSana, organizatoriska struktiira, izmantotas
tehnologijas un digitalas platformas un citiem. Analiz&jot atlasito biznesa modelu tipus ir
novérojami pieméri, kad biznesa modela tips laika gaita adapt&jas digitalai videi saglabajot §1
modela struktiiru, pieméram, div€jadais cenu noteikSanas biznesa modelis ir attiecinams gan
skuveklu produkcijai, gan datoru programmatiiras produkcijai. Nakotnes biznesa modelu
veidoSanu ietekmés faktoru kopums, ka dazus piemérus, var minét tehnologisko attistibu,
dabas resursu izsikSanu, socialas tendences, un vides drosibu. Pasreiz bitiskas izmainas
uzpémuma uznéméjdarbibas modelos notick pamatojoties uz tehnologisko attistibu,
galvenokart informacijas tehnologiju joma. 1.2. tabula ir apskatama Markides biznesa modelu
klasiﬁk'c'lcija,33 kas sadala biznesa modelu veidus atbilstosi klasifikacijas atributiem.

1.2.tabula

Markides biznesa modelu klasifikacija
Klasifikacijas atributs Biznesa modelu veidi

Pamatdarbibas koncepcija

Jauna tirgus izveide
- Jauna segmenta izveide
- Jaunu vajadzibu radiSana

Klienti - Klientu piesaiste no esosa tirgus
- Jauna tirgus izveide
- Jaunu klientu loka izveide

Stratégijas diferenciacija

Tradicionala  tirgus  piedavajums cita veida
pakalpojumam

- Jaunais piedavajums esoSam pakalpojumu veidam

- Jauns piedavajums jaunam pakalpojumam

RaZoSanas sist€éma - Klasiska razoSanas tehnologija ar jaunu pakalpojumu
tehnologiju
- Jauna razo$anas tehnologija un esosie pakalpojumi
- Jauna razo$anas tehnologijas un jauni pakalpojumi

Organizatoriska struktiira - Klasiska uznémuma organizatoriska strukttra
- Uzpé€muma organizatoriskas struktliras ar arStata
darbinieku piesaisti
- KoplietoSana uzpnémuma piedavata informacijas
tehnologiju platforma (Mesh-model)

3 Gorevaya, E., & Khayrullina, M. (2015). Evolution of Business Models: Past and Present Trends. Procedia
Economics and Finance, 27, 344-350. doi:10.1016/s2212-5671(15)01005-9
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P&c izplatiSanas kanala - Tradicionalais
- Virtualais
- Kombinéts

Avots: Markides biznesa modelu klasiﬁkdcijaﬂ

Salidzinot ar ieprieks izteiktiem secinajumiem attieciba uz informacijas tehnologiju
ietekmi uz biznesa modela veidiem un struktiiru, ir iespéjams novérot ka tehnologiju attistiba
pec biitibas veicindja jaunu tirgus segmentu, vajadzibu un jaunu klientu loku izveidi.
Analizgjot So situaciju ir acimredzams, ka biznesa modelis koncentr&jas uz esosas definétas
vertibas radiSanu, piem&ram, automasSinu razosana un pardoSana, vai ari uz jaunas vértibas
radiSanu, piem@ram, eso$as vertibas jaunin3jumiem, piemé&ram, elektrisko automasinu
razoSana un izplatiSana vai elektrisko automasinu nomas piedavajums pils€tu ietvaros,
nosakot nomas maksu atkariba no iznomata laika, tadejadi sniedzot jaunu vértibu automasinu
nomas tirgi.

Analiz§jot tendences biznesa modelu attistiba, var secinat, ka jauniem
tehnologiskajiem risinajumiem un informacijas tehnologijam ir biitiska ietekme uz uzpémumu
struktiiru, turklat tehnologiju attistiba veicina jaunas vértibas radiSanu. Ir novérojama tirgus
segmentu attistiba un jaunu produktu piedavajums, kas rada pieprasijumu un attista jaunus
klientus. Paredzams, ka nakotné ekonomiskas telpas daudzveidiba turpinas palielinaties,
pamatojoties uz inovativiem biznesa modeliem, kas izriet no jaunu tehnologiju ievieSanu,
izmainam paterétaju velmes, jaunu socialo tendencu veidoSanas. Uznémuma konkur&tsp&ju
ietekm@ uznémuma spéja pielagot savu biznesa modeli mainigajiem ekonomiskiem un argjas

vides apstakliem.

1.1.3. Biznesa modeli tirisma industrija

Turisma industrija ir vairaki dalibnieku veidi, veidojot uznémumu tiirisma nozarg, ir

svarigi pareizi noteikt attistibas un pozicionéSanas virzienu. Weill, Malone, D'Urso, Herman

* Gorevaya, E., & Khayrullina, M. (2015). Evolution of Business Models: Past and Present Trends. Procedia
Economics and Finance, 27, 344-350. doi:10.1016/s2212-5671(15)01005-9
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un Woerner izstradata MIT uznéméjdarbibas modela tipologija35 tiks piemérota, lai
diferencétu dazadus uzneémeéjdarbibas veidus un lai atvieglotu tirisma biznesa pozicion€Sanu
un konsekventu uznéméjdarbibas modela identificésanu.

Weill, Malone, D'Urso, Herman un Woerner veiktaja péﬁjumé36 tika aplikoti
eksist&josi ASV biznesa modeli un pétijuma ietvaros tika izstradata uznémeéjdarbibas modelu
klasifikacija p&c divu iezimju pamata: aktivu tiestbam un akttvu veidiem. Attiecigi MIT
izstradata klasifikacija piedava biznesa modelu iedalijumu pé&c aktiva veida, kas ir iesaistits

atsavinamajas tiesibas. Klasifikacijas ietvaros tiek iedaliti Cetri aktivu veidi:

- Fiziskie aktivi ietver ilgstoSas lietoSanas priekSmetus, pieméram, majas, datori, un
Tslaicigas lietosanas priekSmetus, pieméram, &dienu, apgérbu);

- FinanSu aktivi ietver naudu un citus aktivus, pieméram, akcijas, obligacijas un
apdro$inasanas polises;

- Nematerialie aktivi ietver juridiski aizsargatu intelektualo ipaSumu, piemé&ram,
patentus, autortiesibas, precu zimes un komercnoslépumus, ka ari citus
nematerialos aktivus, tadus ka zinaSanas, nematerialo vértibu un zimola télu.

- Cilvekresursi ietver cilveku laiku un piles. Protams, cilveki nav ,aktivi”
gramatvedibas izpratn€ un tos nevar iegadaties un pardot, bet to darba laiku un

zinaSanas vai prasmes var “iznomat” par maksu.

1.3. tabula sniedz MIT izstradatas klasifikacijas grafisko att€lojumu, kura aktiva veida
mijiedarbiba ar aktivu tiesibam veido biznesa modela tipu. Tiek pienemts, ka visus
uznémumus var iedalit kada no $is klasifikacijas tipa kategorijam, katra kategorija ieklauj
vairakus apakstipus. Lidzigs secinajums tika veikts attieciba uz inovativo biznesa modelu
pamata, konstat€jot, ka informacijas tehnologijas un digitalizacijas veicina jaunu biznesa
modelu izveidi, kurus ir iesp&jams tipiz€t pec raksturigdm iezimém, savukart nav iesp&jams
attiecinat visparinato biznesa modela tipu jebkuram uzpe€mumam, lidz ar ko identificétiem
biznesa modelu tipiem ir apakstipi. MIT izstradatas klasifikacijas gadijuma tiek piedavats
biznesa modelu iedalijums, kas ir attiecinams neatkarigi no tehnologiju attistibas vai jaunas

vertibas radiSanas paterétajiem.

35 Weill, P., Malone, T., D’Urso, V., Herman, G., Woerner, S. (2006). Do Some Business Models Perform Better
than Others? A Study of the 1000 Largest US Firms. MIT Sloan School of Management. Working Paper
4615-06. Cambridge, Massachusetts, Available on: http://ccs.mit.edu/papers/pdf/wp226.pdf
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1.3.tabula

0 -— - - . - . . . 37
Turisma nozares uzpeméjdarbibas modeli saskana ar MIT biznesa modelu arhetipiem

Kas tiek pardots? Aktiva veids
(Aktivu tiesibas)
(piemérs tiurisma industrija)
FinansSu Fizisks Nematerials Cilvekresursu
Ipasumtiesibu Izgudrotajs
nozimiga Uzpemgejs Razotajs (tarisma Nayv attiecinams
parveidosana (restorans) produkcijas
(Raditajs) izstrade)
Ierobezota ipaSuma | FinanSu tirgotajs | Vairumtirgotajs; Intelektuala
parveidosana Mazumtirgotajs Tpasuma Nayv attiecinams
(Izplatitajs) (turisma tirgotajs
agentiira)
LietoSana Finansu aktivu Fizisko aktivu Nematerialo Darbuzpémgjs
(Ipasnieks) paSnieks paSnieks aktivu (tulkoSanas
(apdrosinasanas (viesnica) 1pasnieks agentira, gidi,
sabiedriba) ekskursijas)
Atlase atbilstiba Finansu aktivu Fizisko aktivu Nematerialo Cilvekresursu
pieprasijumiem starpnieks starpnieks aktivu starpnieks
(Starpnieks) (apdrosinasanas (tiiroperators) starpnieks (tiiroperators)
agents)

Avots: MIT biznesa modelu arhetipi

Var secinat, ka ne visi MIT biznesa modelu arhetipi ir attiecinami uz tirisma industriju, 1.3.
tabula slipraksta ir noraditi potencialie ar tiirismu saistitie modeli. 1.4. tabula tiek sniegti MIT
biznesa modelu arhetipu skaidrojumi, pie arhetipiem, kas 1.3. tabula identificéti saistiba ar
tarismu, ir papildinati ar tirisma nozares saistitiem komentariem.

1.4.tabula

MIT biznesa modelu arhetipu skaidrojumi
FinanSu aktivi

Biznesa modelis Uznéméjs

Skaidrojums Uzpéméjs rada un pardod finansu aktivus, visbiezak §is uznéméjdarbibas
modelis attiecinams uz uznémgjiem, kas veido un pardod uzpE€mumus.

Jedziens “uzmeméjs” MIT klasifikacijas ietvaros attiecinams tikai uz

37 Weill, P., Malone, T., D’Urso, V., Herman, G., Woerner, S. (2006). Do Some Business Models Perform Better
than Others? A Study of the 1000 Largest US Firms. MIT Sloan School of Management. Working Paper
4615-06. Cambridge, Massachusetts, Available on: http://ccs.mit.edu/papers/pdf/wp226.pdf
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Biznesa modelis

Skaidrojums

Biznesa modelis

Skaidrojums

Biznesa modelis
Skaidrojums
Fiziski aktivi
Biznesa modelis
Skaidrojums
Biznesa modelis
Skaidrojums

Komentars

Biznesa modelis

Skaidrojums

Biznesa modelis
Skaidrojums

Komentars

uznemejiem, kas rada uznémumus, lai tos atsavindtu.
Finansu tirgotajs

Finaniu tirgotajs pérk un pardod finan$u aktivus, tos bitiski nemainot. Saja
modelt ir ieklautas bankas, ieguldijumu sabiedribas un citas finansu iestades.

Finansu aktivu IpasSnieks

FinanSu akftivu 1pasnieks pardod tiesibas izmantot skaidru naudu vai citus

finan3u aktivus noteiktos apstaklos. Sim modelim ir divi galvenie apakstipi:

- Aizdevgjs nodrosina naudu vai citus finansu aktivus, ko klients var
izmantot noteiktu laika posmu par samaksu, t.i. Procentiem;

- Apdrosinataji nodrosina klientam finansu rezerves, ko klients var izmantot
tikai gadijuma, ja radas noteiktie zaud&umi.

FinansSu aktivu starpnieks

Finansu aktivu starpnieks savieno pircgjus ar finansu aktivu pardevegjiem.

RazZotajs

Razotajs razo un pardod fiziskos aktivus.

Vairumtirgotajs; Mazumtirgotajs

Vairumtirgotajs vai mazumtirgotajs perk un pardod fiziskos aktivus.

Uznémuma tips, kas raksturigs Sim modelim ir tiurisma agentira, Sis
uznemums sadarbojas ar tiarisma operatoriem un turisma operatora varda
piedava vai pardod pakalpojumus klientiem, proti, turisma agentira ir
starpnieks starp pakalpojuma sniedzéju un patérétaju.

Fizisko aktivu ipasnieks

Fizisko aktivu TpaSnieks pardod tiesibas izmantot fizisko aktivu, atkariba no

n n

veida aktiva, tad maksajumi klientiem var saukt par "tre", "noma",
"uznemsana" vai citus Iidzigus apzim&jumus. Sis uznémejdarbibas modelis ir
izplatits tadas nozar€s ka nekustama IpaSuma noma, lizings, izmitinaSana,

aviokompanijas un atpiita.
Fizisko aktivu starpnieks
Fizisko aktivu starpnieks savieno pirc€jus ar fizisko aktivu pardevejiem.

Uznémuma tips, kas raksturigs Sim modelim ir tiroperators, kas organizé
tiurisma pakalpojumu sniegSanu un piedava Sos pakalpojumus klientiem.
Turoperators izstrada pakalpojumu paketi un nodrosina tas izpildi, parasti
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Nematerialie aktivi
Biznesa modelis

Skaidrojums

Komentars

Biznesa modelis

Skaidrojums

Biznesa modelis

Skaidrojums

Biznesa modelis

Skaidrojums

ietverot izmitinasanas, transporta un izklaides pakalpojumus. Tiroperators
nevar bit razotajs vai fizisko aktivu ipasnieks, jo pakalpojuma snigsana ir
ieklautas tresas personas, proti, viesnicas vai cita veida izmitindsana,
transportéSanas  pakalpojumi, pieméram, avioparvaddjumi, attiecigi
tiuroperators veido piedavajumu izmantojot eksistejosos resursus.

Izgudrotajs

Izgudrotajs rada un p&c tam pardod nematerialos aktivus, piem&ram, patentus
un autortiesibas.

Seit var tikt ietverta jebkadas tirisma produkcijas izstrade, proti,
pakalpojuma piedavajuma izstrade, t.i. marSrutu izstrade, ar galamerka
parvaldibu (destination management) saistitas darbibas. Sniedzot aktivas
atpiitas tiurisma pakalpojumus nozimiga pakalpojuma dala ir celojuma
apraksts, kas ietver visu ar celojuma saistito un nepieciesamo informdciju,
tacu parasti uznémums pats izstrada celojuma aprakstu, nevis versas pie
tresas personas. Attiecigi galameérka parvaldibai, ja uzpémums darbojas
noteikta galameérki, tad nozimiga pakalpojuma sniegSanas sastavdala biis
galamerka parvaldiba, pieméram, ja uzpémums sniedz pakalpojumus
Kamcatka, ta ikdienas darbibas bis liela méra saistita ar ST galamérka
popularizésanu B2B un B2C klientiiras piesaiste.

Intelektuala paSuma tirgotajs

Intelektualais TpaSums tirgotdjs perk un pardod nematerialos aktivus,
pieméram, autortiesibas, patentus, doména vardus u.tml.

Nematerialo aktivu ipaSnieks

Nematerialo aktivu Tpasnieks pardod licences vai cita veida atlaujas

nematerialo aktivu ierobeZotai izmanto3anai. Sim modelim ir trfs galvenie

apakstipi:

- lerobezota informacijas aktiva, piem€ram, programmatiras, avizes vai
datu bazes, izmantoSana par abonéSanas vai licences maksu.

- Zimola vai ta elementu izmantoSana, t.i. fran§ize.

- Patérétaju uzmanibas piesaiste izmantojot televizijas programmas vai
timekla saturu, un p&c tam ,,pardod” $o uzmanibu, ka nematerialo aktivu,
reklamdevgjiem.

Nematerialo aktivu starpnieks

Nematerialo aktivu  starpnieks savieno pirc€jus ar nematerialo aktivu
pardevejiem.

Cilvekresursu aktivi
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Biznesa modelis

Skaidrojums

Biznesa modelis

Skaidrojums

Biznesa modelis

Skaidrojums

Komentars

Biznesa modelis

Skaidrojums

Komentars

Cilvekresursu raditajs (Nav attiecinams)

Cilveékresursu raditajs rada un pardod cilvekresursus. Ta ka cilveku
pardosana - neatkarigi no ta, vai tie ir raditi dabiski vai maksligi - vairuma
gadfjumu ir nelikumiga, $is modelis klasifikacija ir ieklauts tikai logiskai
pilnibai.

Cilvekresursu izplatitajs (Nav attiecinams)

Cilvekresursu izplatitajs perk un pardod cilvekresursus. Sis modelis vairuma
gadijumu ir nelikumigs un reti sastopams, §is modelis klasifikacija ir ieklauts
tikai logiskai pilnibai.

Darbuznéméjs

Darbuznémums pardod pakalpojumu, ko sniedz galvenokart -cilveki,
pieméram, konsultacijas, blivnieciba, izglitiba, personiga apripe, paku
piegade, dziva izklaide vai veselibas apripe.

Aktivds atputas turisma pakalpojumu sniegsand Sis biznesa modelis varétu
izpausties ka uzmeémumi, kuri piedava ekskursiju un gidu pakalpojumus
neatkarigi no paréja celojuma, proti, uznemums atbild tikai par konkreétas
ekskursijas sniegsanu vai gida pakalpojumiem noteiktam laika posmam.
Praksé var izpausties, ka kalnu gida pakalpojumu virsotnes sasniegSanai,
raftinga instruktora pakalpojumi, via ferratas vai kanjoninga instruktora
pakalpojumi, Sada pakalpojuma veidi parasti ietver inventara nomu.

Cilvekresursu starpnieks

Cilvekresursu starpnieks savieno cilvékresursu pakalpojumu pirc€jus un
pardevejus.

Tiiroperators, kas organize tirisma pakalpojumu sniegSanu uz darbuznéméja
darbibas pamata.

. 38 .
Avots: MIT biznesa modelu arhetipi un darba autores komentari

Apkopojot, MIT biznesa modelu arhetipu pieméroSana tiirisma industrija parada, ka

atseviSka uzpémeéjdarbibas joma vai nozaré darbojas uzn€mumi, kas atbilst atseviSkiem

arhetipiem, kopa veidojot nozares dalibniekus, kas nozares ietvaros paterétajam rada atskirigu

vertibu.

3¥Weill, P., Malone, T., D’Urso, V., Herman, G., Woerner, S. (2006). Do Some Business Models Perform Better
than Others? A Study of the 1000 Largest US Firms. MIT Sloan School of Management. Working Paper

4615-06. Cambridge, Massachusetts, Available on: http://ccs.mit.edu/papers/pdf/wp226.pdf
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1.1.3.1. Tarisma tirgus transformacija

IepriekS jau tika skarts jautajums par informacijas un komunikaciju tehnologiju
(turpmak - IKT) ietekmi uz biznesa modeliem, §is nodalas ietvaros tiks apskatita IKT ietekme
uz tirisma tirgus transformaciju. Tradicionali tirisma agentliram un tiirisma operatoriem bija
liela nozime tdirisma nozar€, savukart, Milovanovi¢ un Stankovic uzskata, ka IKT izmantoSana
tarisma nozar€ ir mainijusi mijiedarbibu starp tGrisma tirgus dalibniekiem, tiirisma agenttru
un tlrisma loma samazinas pieaugot tieSai sazipai ar klientu.” Digitalas vides nozime
patérétaju ikdienas dzivé veicina uznémumus izmantot digitalas vides prieksrocibas.

Virtualie celojumu agenti darbojas lidzigi tradicionalajam ttrisma agentiiram un
tlrisma operatoriem, sniedzot pakalpojumus saistiba ar aviobileSu rezervaciju, izmitinasanu,
automas$inu nomu, Vvizu jautdgjumiem, brivdienu pakettm un papildus informacijas
pakalpojumiem. Attiecigi starpnieka lomai starp pakalpojuma sniedz&jiem un patérétajiem ir
nozime ar1 alternativajos izplatiSanas kanalos. Ir biitiski atzimét, ka §is starpniecibas veids ir
esoSo pakalpojumu sniedz&ju parorientacija uz jaunu tehnologiju un pieeju izmantoSanas.
Lidztekus eksist€joso dalibnieku darbibas un vadibas parorientacijai, IKT ietekmes ietvaros
radas ar1 specializ€ti informacijas starpnieki (infomediaries), kas apkopo un sniedz sniedz
specializ€tu informaciju precu un pakalpojumu razotajiem un to potencialiem klientiem.

IKT ievie$ izmainas arT komunikacija starp pakalpojumu sniedzgjiem un to klientiem,
zemak tiek aplikoti galvenie e-tirisma modeli péc pakalpojumu sniedz&u un to klientu
mijiedarbibas veida iedalijjuma.

e B2C e-tirisma modelis

E-tirisma B2C modeli raksturo IKT izmantoSana braucienu planoSana, proti,
informacijas vaksana un tieSsaistes rezervacijas un citu darijjumu pakalpojumu, tadu ka
elektroniskie maksajumi, sniegSana. IKT tiek galvenokart izmantotas digitalaja marketinga un
e-komercija. Digitala vide atvieglo pateérétajiem piekluvi informacijai par potencialo
galamerki, sniedz iesp€u bez starpniekiem veikt celojumu, izmitinaSanas un izklaides
rezervacijas. Uznémumiem IKT ar digitalo kanalu starpniecibu sniedz tiesu kontaktu ar

turisma pakalpojumu lietotajiem, kas lauj apkopot informaciju par klientiem, un kas veicina

3 Milovanovié, S., & Stankovié, J. (2018). Electronic Tourism Business Models. Horizons Series, 23, 467-80.
doi:10.20544
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klienta profilu izveidi, kas var tikt turpmak izmantots meérktiecigu marketinga zinojumu
sniegSanai. Paslaik lielaka dala ar IKT saistitam darbibam notiek posma pirms pakalpojums
tieck sniegts, t.i., pirms brauciena stadija, savukart pakalpojumu sniegSanas posma, t.i.
brauciena laika, IKT pilniba netiek izmantots.

e B2B e-tirisma modelis

Atskirtba no B2C, Milovanovi¢ un Stankovi¢ pauz uzskatu, ka B2B tlirisma nozares
uzpémumi V&l nav pilniba sava darbiba adaptejusi digitalas vides riku un platformu
izmantoSanas potenciﬁlu.4o IKT izmantoSana var veicinat B2B uznémumu attistibu, proti,
B2B digitalas platformas var butiski palielinat satura mijiedarbibu un veicinat satura
koplietosanu, tam ir TpaSa pievienota vértiba, gadijumos, ja saturs ir piem&rojams jaunai tirgus
niSai vai kultiirai.

e (C2C e-turisma modelis

Celojumu un tirisma nozaré informacijas izplatiSana ir loti svariga galamérka un
atraSanas vietas veicinaSanai. Internets ir kluvis par vienu no galvenajiem sazingas un darfjjumu
kanaliem. Taja pasa laika ta ir ideala platforma visu veidu informacijas vaksSanai un apmainai,
ko daudzi tirisma nozares operatori ir izmantojusi, lai tirgotu un pardotu savus pakalpojumus,
par ko liecina e-komercijas tiirisma pakalpojumu pieaugums. Jebkura gadijuma interneta sp&ja
izplatit informaciju veicina tlirisma nozares attistibu.

Ka noradits ieprieks, pievienotas vertibas pakalpojumi celojumu un tiirisma nozaré
balstas uz informacijas apmainu par galamérki, celojuma veidu un potencialo celotaju
sarakstu, kas var veidot klientu kopienu. Sadarbibas interneta tehnologijas var atbalstit
zinasanu apmainu, nemot vera tirisma pakalpojumu klientu kopienas intereses. Turisma un
tlirisma nozare var giit labumu no tirisma pakalpojumu pircgju pieredzes apmainas, izveidojot
C2C tiklus un portalus, kuros klientu kopienas var€tu sazinaties un dalities zinaSanas un
pieredz€. Celojumu pieredzes apmaina var biit skaidra, izplatot objektus, pieméram,
fotoattelus un videoklipus, vai netieSi izmantojot ieteikumus un komentarus. Turklat abas
pieredzes apmainas metodes var apvienot. Pieredze ir iegiito zinaSanu forma, kuru ir visgrutak
parraidit un dalities ar citiem lietotajiem, ka tas ir pieredzes apmaina tiirisma pakalpojumu
klientu kopiena. Komunikacijas tehnologijai ir svarigaka loma zinaSanu apmainas procesa.

Kopigu zinaSanu apmaina tiek veikta timekla vietn€s un ietver e-pastu, tilit€jas

4 Milovanovié, S., & Stankovié, J. (2018). Electronic Tourism Business Models. Horizons Series, 23, 467-80.
doi:10.20544
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zinojumapmainas, diskusiju grupas, zinojumu d€lus, térzéSanas platformas, personisko vietni
un elektroniskas pastkartes.
e (2B e-turisma modelis

C2B ir e-tiirisma biznesa modelis, kura pretgji B2C, patérétaji jeb tiesie lietotaji rada
produktus un pakalpojumus, kuri tiek pardoti uzn€mumiem, sekojos$i, uzn€mumi par produktu
vai pakalpojumu maksa privatpersonai. Sads e-tirisma modelis attiecinams uz individa radito
ideju pirkSanu, pieméram, inovitate uznémeéjdarbibas prakse, kas var tikt attiecinama tiirisma
industrija, vél viens C2B e-tirisma modela veids ir ttimekla vietne, kura patéretaji defin€ savas
vajadzibas un prasibas, un dazadi uzpémumi konkur€ vai piedava piedavajumus, lai izpilditu
Sts prasibas, attiecigi tiek izmantots apgriezta cenu noteikSanas modelis, atbilstosi kuram
klients nosaka preces vai pakalpojuma cenu, vadoties no savam iesp&jam. Aktivas atpiitas
tirisma B2C modela ietvaros ir izplatita prakse, kur paterétajs vérSas pie pakalpojuma
sniedz&ju komunicgjot savas v€lmes un iespgjas attieciba uz nakotnes braucieniem un jauniem
galamérkiem.

e (iti e-tirisma modeli

Iepriek§ minétie modeli ir galvenie e-tlirisma uznémé&jdarbibas modeli, savukart ir
iesp€jama noradito biznesa modelu savstarp&ja sajaukSana vai modifikacija, pieméram,
uznémeéjdarbibas un klientu modelis - B2B2C, kas aptver uznémumus, kas pardot preces vai
pakalpojumus citiem uzn€mumiem, kas tos pardot gala patérétajam, attiecigi vidus uzn€émums
Saja modeltr darbojas ka starpnieks. Tirisma ietvaros §is modelis vargtu izpausties sekojosi,
uzpémums A ir uzpémuma B sniegto pakalpojumu starpnieks gala patérétajam, pieméram
uznémums A, kas atrodas Latvija, pardod patérétajam braucienu uz Tanzaniju ar uzkapSanu
Kilimandzaro virsotng, tacu ar kalnu kapSanu saistitos pakalpojumus klientam sniedz
uznémums B, kas atrodas Tanzanija.

Secinot, globalaja e-tirisma tirgli mijiedarbiba starp pakalpojumu sniedzg&jiem,
piegadatajiem, starpniekiem un paterétajiem svariga loma ir IKT un digitalai videi. Digitala
vide sniedz iesp&ju tiesi izplatit preces un pakalpojumus neatkarigi no to atraSanas vietas.
Informéts klients sp€j atrast pakalpojumus un veikt pieejamas informacijas salidzinajumus,
kas atbilst vina prasibam. Potencialie klienti klist arvien neatkarigaki, jo tie izmanto plasu
instrumentu kopumu, caur kuru vini patstavigi plano celojumus. Dazi no svarigakajiem
instrumentiem, kurus ieviesa IKT, ir rezervéSanas sistémas, tieSsaistes tlrisma agentiras,

galamérku parvaldibas sisteémas, socialo meédiju platformas, mekl&tajprogrammas un interneta
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vietnes, kas sniedz iesp&ju salidzinat cenas un piedavajumus, piemeram, aviobileSu

salidzinasanai var tikt izmantotas tadas vietnes ka kiwi.com, momondo.com un citas.

1.1.3.2. Tarisma biznesa modeliem raksturigas vertibas

Tirisma biznesa modelos, 1pasi, kas skar aktivas atpiitas tlirismu un sporta tlirismu,
paradas jaunas vértibas piedavato biznesa modelu ietvaros. Nemot véra to, ka mingétie
specializétie tirisma veidi, kuru pakalpojumi saistiti ar pardzivojumu vai pieredzes sniegSanu
apstaklos, kuros ir paaugstinata riska pakape, biznesa modeli paradas vértibas, kas atspogulo
So uznémumu darbibas specifiku, proti, aktiva tirisma jeb piedzivojumu un sporta tiirisma
biznesa modelis ietver pieredzes un piedzivojuma vertibas radiSanu un droSibas vertibas

radisanu.
e Pieredzes un piedzivojuma vértibas radiSana

Prahalad vn Ramaswamy norada, ka arvien lielaka uzmaniba tiek pieversta pieredzes
nodroéina'léanai,41 kas klust par galveno tirisma parvaldibas un attistibas sastavdalu.
Neskatoties uz to, ka radita pieredze ka dimensija uzn@muma vertibas radiSana netiek plasi
pétita zinatniskaja literatiira, Peric, Vitezi¢ un Mekinc pauzZ uzsksatu, ka uzpémumi jaunina
savus uznéméjdarbibas modelus, jo tiirisma pieredze ir svarigs uzpémé&jdarbibas modela
konstrukcijas elements, kas ietekme pieprasijumu.42 Pieredze un piedzivojums ir diferencéts
ekonomisks piedavajums, kas raksturigs precém un pakalpojumiem, kuros galvena vértiba ir
individuala situacijas vai apstaklu uztvere vai pieredzes iegiiSana, protams, $adu produktu
veidota vertiba ir loti subjektiva, proti, pieredzei ir loti individualizetais raksturs, jo
pakalpojuma sniedzg&js nevar nodrosinat identisku pieredzes un piedzivojuma vertibas uztveri
katram klientam. Attiecigi, uznémums jeb pakalpojums sniedz€js nodroSina tikai tos

elementus, t.i. piedavajuma dalas, kas kalpo ka stimuls, un patérétaju pratos tiek radita

#! Prahalad, Coimbatore Krishnarao, Ramaswamy, Venkat. “Co-creation experiences: The next practice in value
creation”. Journal of Interactive Marketing. Volume 18, Issue 3, 2004, Pages 5-14, doi:10.1002/dir.20015

42 Peri¢, M., Vitezi¢, V., Mekinc, J. (2016). Conceptualising Innovative Business Models for Sustainable Sport
Tourism.  International  Journal of Sustainable Development and Planning, 11(3), 469-82.
doi:10.2495/sdp-v11-n3-469-482.
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pieredze ka reakcija uz $adiem stimuliem. Ir svarigi identificét Sos stimul&joSos elementus un
to ietekmi uz pieredzes radiSanu.

Piem@ram, pakalpojuma sniedz€js sava piedavajuma ietvaros ieklauj raftingu jeb
nobraucienu ar piepiiSamajiem plostiem vai laivam pa strauju kalnu upi, $ada aktivitate radis
zinamu pieredzes un piedzivojuma vértibu, tacu raditas vertibas uztvere biis atSkiriga prieks
katra dalibnieka, saskana ar ta individualo uztveri gan ar giito pieredzi aktivitate. Raftinga
parasti tiek piedavatas pieptiSamas laivas vai plosti, kas domati 2-6 cilvékiem, raftinga laiva
vai plosts var apgriezties, kads no dalibniekiem var izkrist no laivas upes krac€, dalibniekiem
var tikt piedavats izlekt no laivas vai plosta upes mieriga dala, lai papeldetu vai piestat pie
klints, lai brivpratigie var nolekt no klints tideni. Pakalpojuma sniedzg&js nevar nodrosinat, ka
neviens vai visi dalibnieki izkritls no laivas Gideni, tapat, dalibnieki netiek spiesti darit to, kas
viniem Skiet nedroSs vai ne€rts, pieméram lekSana fideni no augstuma vai peldésana.

Attiecigi pakalpojuma sniedzgjs nodroSina vidi un iesp&jas pieredzes veértibas
radiSanai, tacu nevar tikt nodroSinata vienmeériga raditas vertibas uztvere katra individuala
gadfjuma. Katram cilvékam ir subjektiva uztvere par notiekoSo un prasibas pret
piedzivojumiem, kas var arT balstities uz ieprieks§jo pieredzi, pieméram raditas vertibas
uztvere atSkirsies dalibniekam, kas piedalas raftingd pirmo reizi ar dalibnieku, kas raftinga
piedalijas vairakas reizes, protams, tas nenozimé, ka peédeja gadijuma vertiba bis vajaka,
iesp€jams, ka tieSi otradi, dalibnieks, kas ir veicis aktivitati vairakas reizes, izvélas griitakas
pakapes upes un ta piedzivojuma vertiba tiek radita ar pieredz€ ieklautiem ekstrémiem
apstakliem. Tadejadi, pakalpojumu sniedz&ji faktiski nerada pieredzi, pieredze ir saistita ar
patérétaju gatavibu piedzivot pakalpojumu un pakalpojuma sniedzgja radito situaciju, t.i.
kontekstu.

Rezumgjot, pieredze un piedzivojumi ir svarigs elements turisma piedavajuma
konteksta, un, uzp€mumam biznesa modela izstrades stadija piedzivojumu tiirisma vai sporta
tirisma gadijumos nosakot uznp€émuma radito vertibu ir jaieklauj pieredzes un piedzivojumu

radiSana uzn€muma vertibas piedavajuma.
e Drosibas vertibas radiSana

Attieciba uz droSibas vertibu individa novértg§jumu galvenokart ietekmé vina

personigas izjitas par tirisma produkta droSibas Iimeni. DroSiba ka tiirisma uznémumu
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raditds vertibas bitiska sastavdala ietekm& paterétaju lémumu pienemsanu, lidzas
pakalpojuma cenai un kvalitatei.”

Drosibas jautajums attieciba uz piedzivojuma tirismu skatdms plasaka izpratng.
Tradicionali dro§ibas jautajumi saistami ar noziegumiem, terora aktiem, dabas katastrofam un
kara apstakliem. Piedzivojumu tiirisma joma ar droSibu saistitie riski tostarp ietver nelaimes
gadifjumus, traumas, vai pat navi, pieméram, nelaimes gadijumos, kas notika ar Latvijas
pilsoniem IMPRO brauciena laika vienas dienas pargadjiena Tatros, kura gaja boja divas
sievietes, un 2018.gada vasaras sakuma Monblana gaja boja kap&js no Latvijas. Ming&tie
gadijumi notika ar cilvékiem, kuri bija pakalpojuma sniedzgja klienti, nevis neatkarigi
sportisti, kas devas paSu organizéta celojuma. Ne vienmér ar droS§ibu saistitie aspekti ir
pakalpojuma sniedzgja kontrol€. Piedzivojumu un sporta tiirisma pakalpojumu sniedz&jiem
izstradajot marSrutus japamatojas uz pieredzi saistitos organizatoriskos, vides, fiziskos,
socialos un emocionalos aspektos, ka arT javeic informativi pasakumu pakalpojumu
sniegSanas ietvaros, lai informétu un izglitotu patérétajus ar saistitiem riskiem un darbibam.

Secinot, piedzivojuma tiirisma ir janodroSina riska noveért€jums, japaredz drosibas
stratégijas, fiziskas un emocionalas patérétaju iesp&jas un ierobezojumus, dalibnieku skaitu un
demografiju, darbibas ilgumu, darbibas atraSanas vietu un vidi. Par piedzivojumu
pakalpojumu drosibu darbibas izpildes laika ir atbildigi visi, kas darbiba ir iesaistiti, proti,
pakalpojuma sniedzgjs, piemeéram gids vai grupas vaditajs, pat€rétdji un treSas personas,

pieméram, konkurenti, citi patérétaji.

1.2. Socialo médiju marketings

Socialo médiju platformas ir jauninajums, kas nacis lidztekus internetam un e-vides
radiSanai. Socialo médiju marketings, digitalais marketings un e-marketings ir saistiti jédzieni,

jo visi attiecas uz prec¢u un pakalpojumu virzisanu digitalaja vidé, Kannan un Li pauz uzskatu,

“Preferences of Europeans towards tourism. European Commission. [Accessed 29.04.2019.]. Available on:
http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/flash/fl 414 en.pdf.
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ka izmantojot digitalas vides tehnologijas jaunu patSrétaju piesaistiSsanai, zimola
atpazistamibas un pardoSanas apjomu palielinaSana, un attiecibu veidoSana ar klientiem. "

Analizgjot, katra jédziena individualo darbibas jomu, var secinat, ka e-marketings,
digitalais marketings, tieSsaistes marketings ir sinonimi vai pat alternativi jédzieni, Todor
norada, ka minétie jédzieni attiecas uz preces vai pakalpojuma marketinga procesiem, kas
izmanto internetu un ta atvasinatos rikus, tadus ka e-pasts, socialie mediji,
meklétajprogrammas (search engines), mobilas ierices un citus pieejamos digitalos kanalus
saskarsmei ar pattérétf?tjiem.45 Attiecigi jédziens socialo mediju marketings ir digitala
marketinga veids, kas izmanto Sauraku digitalo riku spektru, proti, tas izmanto socialo médiju
platformas.

Socialo meédiju kanalu, tadu ka Facebook, Instagram, LinkedIn un Pinterest,
izmantoSana nodro$ina personaliz€ta satura populariz€Sanu patérétajam, vietn€, kas tiek
izmantota ikdiena ka komunikacijas avots un izklaides pasakumu un produktu mekl&sanas
riks. Socialo mediju platformu izmantoSana ka marketinga kanals ir palielinajusi esoSo un
potencialo patérétaju sasniedzamibas jomu, Hanna, Rohm un Crittenden pauz viedokli, ka
socialie médiji rada iesp&ju sniegt miljoniem paterétaju ar zimolu saistitu saturu un iesaistit
tos dialoga'l.46

Attiecigi, digitalais jeb elektroniskais marketings ietver jebkura digitala vai interneta
rika izmantoSanu saskarsmei ar klientu, savukart socialo médiju marketings ir socialo médiju
platformu un socialo tiklu izmantoSana precu un pakalpojuma pardosana. Lacka un Chong
norada, ka sociala médiju marketinga péﬁjumu47 meérkis galvenokart ir veérsts uz mijiedarbibu
starp uznémumiem un paterétajiem, savukart, Kietzzmann, Hermkens, McCarthy un Silvestre
secina, ka sociala médiju marketinga p&tijumu kopsaucgjs ir socialo mediju platformu radita

. — . .- . _ 48
iesp€ja iesaistit abas puses dialoga.

# Kannan, P., & Li, H. “. (2017). Digital marketing: A framework, review and research agenda. International
Journal of Research in Marketing, 34(1), 22-45. doi:10.1016/j.ijresmar.2016.11.006

Todor, R.D. (2016). Blending Traditional and Digital Marketing. Bulletin of the Transilvania University of
Brasov, Series I: Engineering Sciences 9, 1, 51-56.

% Hanna, R., Rohm, A., & Crittenden, V. L. (2011). We’re all connected: The power of the social media
ecosystem. Business Horizons, 54(3), 265-273. doi:10.1016/j.bushor.2011.01.007

4 Lacka, E., & Chong, A. (2016). Usability perspective on social media sites adoption in the B2B context.
Industrial Marketing Management, 54, 80-91. doi:10.1016/j.indmarman.2016.01.001

8 Kietzmann, J. H., Hermkens, K., Mccarthy, 1. P., & Silvestre, B. S. (2011). Social media? Get serious!
Understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons, 54(3), 241-251.
doi:10.1016/j.bushor.2011.01.005
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Neskatoties uz to, ka socidlo meédiju platformas piedava Iidzigas iespé&jas
komunikacijas ietvaros, piemé&ram, saistiba ar satura radiSanu, mérkauditorijas iesaistiSana un
patérétaju piesaistiSsana, uznémumi analiz€ savas darbibas ietekmi un var nonakt pie
secindjuma, ka dazas socialo médiju platformas giist labvéligaku atsaucibu starp patérétajiem,
tas var but atkarigs no patérétaju geografiskas atraSanas vietas, piem&ram, Instagram
platforma Krievija un Ukraina tiek izmantota ka veiksmigs digitalais riks klientu piesaistei un
darjjumu noslégsSanai, savukart Latvija ta pati socialo médiju platforma uz doto bridi nav
guvusi plasu atpazistamibu uznémeéjdarbibas ietvaros. Popp, Ellson, Horbel un Woratschek
pauz uzskatu, ka socialo meédiju platformas var bt labveligakas ar péc ietverto komunikaciju
veidu daia'ldibas,49 pieméram:

- Socialo médiju platforma Facebook nodros$ina rikus klientu attiecibu parvaldibai;

- Culotta un Cutler norada, ka Twitter sniedz iespéju reallaika komunic€t ar zimolu
saistitos zinojumus un sanemt reallaika paterétaju atbildes;50

- lankova, Davies, Archer-Brown, Marder un Yau norada, ka Instagram ir riks, lai
koplietotu attelu saturoSu satury.””

Kaut arT atseviska socialo mé&diju platforma var sniegt veiksmigaku paterétaju
atsauksmi, Pozza pauz uzskatu, ka labako klientu pieredzi nodroSina vairaku digitalo riku
izman‘[oéalna,52 proti, ir nepiecieSama uznémuma klatbiitne vairakos socialo médijos. Darba
sekojosas nodalas tiks analiz€ta atseviSku piedzivojumu tiirisma uzpémumu darbiba un
klatbiitne socialajos mé&dijos, p&tijuma ietvaros tiek analiz&ts dazadu socialo mediju platformu
izmantoSana satura radiSanai un socialo mediju kopienas iesaistiSanai zimola vértibas
radiSana.

Socialo mé&diju marketinga pétijumos, ka norada lankova, Davies, Archer-Brown,

.o _ - - . 53 . .
Marder un Yau, dominé uzn€mumu mijiedarbiba ar patérétaju, Swani, Milne, Brown, Assaf

4 Popp, B., Wilson, B., Horbel, C., Woratschek, H. (2016). Relationship building through Facebook brand
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0 Culotta, A., & Cutler, J. (2016). Mining Brand Perceptions from Twitter Social Networks. Marketing Science,
35(3), 343-362. doi:10.1287/mksc.2015.0968

! Jankova, S., Davies, 1., Archer-Brown, C., Marder, B., & Yau, A. (2018). A comparison of social media
marketing between B2B, B2C and mixed business models. [Industrial Marketing Management.
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un Donthu apkopo, ka tikai daZzi pétijumi ir analiz&jusi socialo médiju marketinga atSkiribas
starp B2B, B2C un jauktiem biznesa modeliem54. Esosie B2B pétijumi atbalsta socialo mediju
izmantoSanu visos klientu attiecibu posmos, 11dzigi, Swani, Milne, Brown, Assaf un Donthu
norada, ka citi petijumi koncentrgjas tikai uz socialo mediju publikaciju saturu, nevis uz satura
lomu klientu piesais‘[é.55 Nemot véra nepilnibas p&tniecibas pieeja socialo médiju marketinga
mijiedarbiba dazadu biznesa modelu ietvaros, lankova, Davies, Archer-Brown, Marder un
Yau pauz uzskatu, ka netiek veikta socidlo médiju marketinga salidzinasana visos klientu
attiecibu posmos.56 Savukart, socialo médiju marketinga izmantoSana B2C konteksta tiek
plasi pétita, izstradajot socialo médiju marketinga koncepcijas un konstrukcijas, Siamagka,
Christodoulides, Michaelidou un Valvi secina, ka socialais m&diju marketings klast par
neatnemamu pateérétaju dzives sastéwdalu.57

L1dz8ingji socialo mé&diju marketinga pétijumi koncentréjas uz marketingu un uz ta
ietvertam tehnologijam. Uz marketinga balstitic pétijumi galvenokart koncentr&jas uz
marketinga zinojuma saturu un dizainu, nediferenc&jot socialo mediju marketingu no citiem
tieSsaistes un bezsaistes marketinga veidiem. Wang, Chen, Xiaojuan Ou un Ren pauz uzskatu,
ka sadas pieejas ietvaros liela méra netiek nemta veéra socialo mediju marketinga unikalitate,
savukart uz ietverto tehnologiju verstie petijumi pievers galvenokart uzmanibu ieklautajiem
tehniskiem faktoriem, vienlaikus nepievérsSot pienacigu uzmanibu marketinga sastf?tvdalai.58

Socialo médiju marketings revoluciong€ja uzn€muma mijiedarbibu un komunikaciju ar
patérétaju, Chen un Lin norada, ka tradicionala plaSsazinas lidzeklu vienvirziena informacijas
parraide ir parveidojusies par interaktivu abpus€ju tieSo sazigu.59 Sada mijiedarbiba ar

patérétaju ir palielinajusi uznémuma satura efektivitati, kas pamato socialo médiju riku

> Swani, K., Milne, G., Brown, B., Assaf, G., Donthu, N. (2017). What messages to post? Evaluating the
popularity of social media communications in business versus consumer markets. Industrial Marketing
Management, 62, 77-87. doi:10.1016/j.indmarman.2016.07.006
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izmantoSanu, lai palielinatu savu klatieni interneta. Analiz€jot lidzSing€jo praksi pétijumos
B2C modela ietvaros, darba autore secina, ka socialie médiji ka komunikacijas avots ar
patérétaju sasniedz efektivaku komunikaciju, jo tiek nodroSinata vienadranga komunikacija,
kas attista patérétaju uzticibu un rada papildus veértibu.

Wang, Chen, Xiaojuan Ou un Ren pauz uzskatu, ka socialo mediju marketinga
dalibnieki parasti parpublic€ (repost) saturu, ko vini uzskata vai uztver par 1pasi Vértigu.60
Paterétaju brivpratiga satura parpublic€Sana, iesaistiSanas dialoga un uzp@émumu izvietotaja
satura spéleé, nozimigu lomu socialas komercijas panakumos, jo, atbilstosi Wang, Chen,
Xiaojuan Ou un Ren paustajam atzinam, bez paterétaju brivpratigas satura parpublic€Sana
marketinga kampanas saturs sasniegs mazaku potencialo klientu loku, socialo médiju ietvaros,
Sis loks biis tikai uznémuma sekotaji (followers), savukart, izvietotajam saturam ir vértiba, jo
tas no slégta draugu loka zinojuma (closed-friend-circle message) tiek talak izplatits
patérétaju socialajos lokos un sniega bumbas efekta (snowball effect) ietekmé var sasniegt
miljoniem pa‘téré‘[e’lju.61

Socialo médiju marketingam ir liela nozime ta darbibu ietekme uz patérétaju
nepartrauktibas, lidzdalibas un pirkuma nodomu, uztveramo vertibu un apmierinatibu,
saskana ar Chen un Lin pétijuma paustajam atZir,la'lm.62 Wang, Chen, Xiaojuan Ou un Ren
norada, ka ir svarigi nemt véra gan marketinga zinojuma saturu, gan socialo médiju platformu
ipasibas un funkcionalitﬁti,63 socialo médiju marketinga panakumu prognoz€Sanai un iegiito
datu analizei, tostarp ir biitiski pieveérst uzmanibu un noteikt kadas marketinga un socialo
médiju Tpasibas varétu stimulét dalibnieku iesaisti un socialo médiju satura pz'irpublicééanu.64

Secinot, piedzivojumu tiirisma pakalpojuma sniedz€ja mijiedarbibai ar paterétaju
socialo mé&diju vide ir bitiska nozime pieprasijuma veidosana, mérkauditorijas piesaisté un

uznpémuma pakalpojumu sniegSana. Attiecigi, ir janoskaidro, kadi faktori ietekmé patérétaja
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uzvedibu socialajos medijos un provoc€ vinu iesaistities komunikacija. Uzpémumiem ir
jaorganiz€ marketinga aktivitates atbilstosi dazadu lietotaju vajadzibam, jaizprot un

japrognozg nakotnes paterétaju vajadzibas.

1.2.1. Sociala komercija

Jeédziens sociala komercija (social commerce) ir saistits ar socialo médiju marketingu
un socialiem tikliem. Doha, Elnahla un McShane norada, ka tadi socialie tikli ka Facebook,
Twitter, Pinterest, Groupon, LivingSocial, un Kickstarter, ir izveidojusi pasreizgjo izpratni par
socialas komercijas jomu un tas darbibas praksi.65 Sociala komercija ir pasakumu kopums,
kuru darbiba notiek socialaja tikla izmantojot socialo médiju platformu, Yadav, de Valck,
Hennig-Thurau, Hoffman un Spann paskaidro, ka socialas komercijas pasakumu kopums
notiek vai tiek atspogulots patérétaja socialajos tiklos, proti, uznémejdarbibas veikSanai tiek
izmantota socialo mediju platforma. " Chen, Shen, Lin, Li un Wang pétijumi secina, ka sociala
komercija ir jauns e-komercijas veids, kuru raksturo tieSsaistes komercialas darbibas un
socialo mediju platformu starpniecibas mijiedarbTba,67 Sie secindjumi tiek papildinati ar
Wang, Chen, Xiaojuan Ou un Ren pausto viedokli par socialo médiju platformu starpniecibas
nozimi darfjjumu slégéanzi.68 Attiecigi, misdienas, sociala komercija klist par arvien
ietekmigaku e-komercijas veidu, jo Sis e-komercijas veids izmanto socialos medijus, lai
integrétu komercialo un socialo mijiedarbibu ar socialo mediju platformu starpniecibu.

Zhang un Benyoucef, ka ar1 Wang, Chen, Xiaojuan Ou un Ren pauz viedokli, ka
sociala komercija, atSkiriba no klasiskas e-komercijas, kura atseviski dalibnieki mijiedarbojas

ar pardevgjiem, paredz mijiedarbibu starp visiem dalibniekiem un atvieglo informacijas
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apmail,lu.69 Socialo médiju platforma vienlaikus uzruna loti plaSu patérétaju un citu dalibnieku
loku, ta atvieglo un sekmé& informacijas plismu, sp€ norobezot informacijas plismu
mérkauditorijai vai noteiktam dalibnieku lokam, sp€j radit tieSsaistes dalibnieku mijiedarbibu
un iesaistit dalibnieku dialoga, preces vai pakalpojuma virzisana.

Lidz socialo médiju ievieSanas, patérétaju ietekme uz satura izplatiSanu attieciba uz
precém un pakalpojumiem ir bijusi minimala, Sobrid, patérétaji ka socialo médiju platformas
dalibnieki spgj radit saturu, generét informaciju, dalities pieredz€ un atzinumos ar draugiem,
pazinam, uzp@mumiem un plasakam tieSsaistes kopienam, izmantojot socidlo meédiju
platformu rikus, tadus ka zinas (posts), tvitus (tweets), daloties vai koplietojot (share) un
atzimgjot ar Patik (like) saturu, un rakstot atsauksmes un komentgjot saturu. Jacobson, Gruzd
ar Herndndez-Garcia un Dimitriu un Guesalaga secina, ka paterétajs, ka socialo médiju
platformu dalibnieks, sp€j radit saturu, kas sp&j sasniedz plaSu paterétaju un citu dalibnieku
loku, kas tiesi ietekm€ noteikta uzn€muma preces vai pakalpojumus.70

Mijiedarbiba starp dalibniekiem, kas kliist iesp&jama ar socialo médiju starpniecibu
rada atgriezenisko saiti, proti, pieejamie digitalie riki, paterétaju raditais saturs un reakcija uz
uznémuma darbibu kopumu un izvietoto saturu socialo médiju platformas, sniedz
uznémumam informacijas kopumu uzp@muma strat€gijas un darbibas attistiSanai, $ada
informacija var tikt ieklauta par pamatu analizei attieciba uz Tstenatajam strat€gijam,
uznémuma radito vertibu, aktivi iesaistito klientu skaitu, jaunu klientu piesaisti, attistibas
perspektivas vai virzienus, un informacijas bazi personaliz€tu piedavajumu izstradei,
Jacobson, Gruzd ar Herndndez-Garcia pauz uzskatu, ka arl prognozgjosas analitikas
piemé&roSana ir attiecinama uz iesp&jamiem jaunieviesumiem uzpémuma piedavato precu vai
pakalpojumu klasta. Sada veida atsauksmes ir nozimigas izpratnes radiSanai par esoSo

zimola vai uzgémuma t€lu, ta piedavatam precém vai pakalpojumiem, ta stipram un vajam
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pusém. Misirlis un Vlachopoulou norada, ka aprakstito atgriezenisko saiti var apzimét, ka
iesaistiSanas socialo médiju klausiSana (social media lis‘[ening).72

Papildus socialo médiju klausiSanai, pastav ari “noskanojuma analizes” (opinion
mining) jédziens. TieSsaistes atsauksmes (online reviews) ir saturs, ko public€ paterétaji, kuri
ir iegadajusies un lietojusi produktu, Litvin un Goldsmith norada, ka tie ietver paterétaju
pieredzi, noveértgjumu un viedokli par iegadato produktu,73 turklat, tiem ir liela nozime un
vertiba ne tikai citiem paterétajiem, bet ari uZI,lémumiem.74 Priek§ patérétaja citu paterétaju
atsauksmes sniedz nepiecieSamo informaciju par produktu, kas var ietekmét paterétaja
lémumu pienemSanu.

Hou, Cui, Meng, Lian un Yu uzkata, ka ar tlirisma joma socialo me&diju klausiSanas ir
svarigs informacijas avots lémumu piepemsanas ietvaros.” Daudzi petijumi, ka norada
Bucur, i analiz€jusi tieSsaistes celojumu atsauksmes un parskatu nozimi un ietekmi tiirisma
nozarg, secinot, ka atsauksmes par celojumiem tiesi ietekm@ paterétaja [emumu pienemsanu
un uzvedibu, tirisma produktu pardoSanu un tiirisma galamérka t€lu, pétot saikni starp
tieSsaistes celojumu atsauksmém un patérétaju Ilémumu pienemsanu, Lian un Yu konstate, ka
patérétaju atsauksmes var samazinat izmaksas, kas saistitas ar informacijas mekleéSanu un
netieSi sniedz citam patérétajam ar produktu saistito pieredzi, kas var veicinat paterétaja vélmi
iegadaties So produktu.77

Noskanojuma analize ir tehnologija, kas automatiski atlasa informaciju izmantojot
teksta analizi, Hou, Cui, Meng, Lian un Yu norada, ka izmantojot teksta analizi tiek verteta
izmantota datora valodas un dabisko valodu apstrade, kas analizé izteiktos viedoklus,

novertéjumus, attieksmes un emocijas pret uznp€mumu, sniegtiem pakalpojumiem vai precém,

2 Misirlis, N., & Vlachopoulou, M. (2018). Social media metrics and analytics in marketing — S3M: A mapping
literature  review.  International  Journal  of  Information = Management,  38(1),  270-276.
doi:10.1016/j.ijinfomgt.2017.10.005

” Litvin, S. W., Goldsmith, R. E., & Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism
management. Tourism Management, 29(3), 458-468. doi:10.1016/j.tourman.2007.05.011
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" Hou, Z., Cui, F., Meng, Y., Lian, T., & Yu, C. (2019). Opinion mining from online travel reviews: A
comparative analysis of Chinese major OTAs using semantic association analysis. Tourism Management, 74,
276-289. doi:10.1016/j.tourman.2019.03.009

 Bucur, C. (2015). Using Opinion Mining Techniques in Tourism. Procedia Economics and Finance, 23,
1666-1673. doi:10.1016/s2212-5671(15)00471-2

7 Lian, T., & Yu, C. (2017). Representation of online image of tourist destination: A content analysis of
Huangshan. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 22(10), 1063-1082.
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uzpeémuma darbibam, saturu un saistitiem tematiem.”” Sadu digitalo riku izmantoSana atvieglo
liela apjoma informacijas apkopoSanu, ir uzpémumi, kas uzrauga ar uzpémuma saistitas
atsauksmes, un konflikta jautajumu, neapmierinatibas vai cita veida negativas atsauksmes
sanemsSanas gadijuma, turpat tieSsaisté komunic@ ar neapmierinato patérétaju, lai noverstu
negativas atsauksmes sekas.

Marketologi un patérétaji arvien vairak iesaistas komunikacija socialo tiklu
dinamiskaja vide, aptverot gan tieSo komunikaciju ar patérétajiem, gan reklamgjot preces un
pakalpojumus. Akar un Top¢u pauz viedokli, ka viens no veiksmigakajiem socialu tiklu
komunikacijas piemériem ir Facebook platforma, kas faktiski piedava jaunu pieeju
marketinga komunike'lcija‘l.79 Tradicionali marketinga tika izmantota vienvirziena
komunikacija, kas veidoja zimola un ta precu vai pakalpojumu uztveri, veicinaja labveéligu
atticksmi, un veidoja vértibu. Savukart socialo médiju platformas, tadas, ka piem&ram
Facebook, izmanto metodi, kas veicina savstarpgju vienaudZu (peer) mijiedarbibu, §1
platforma rada iesp&ju jebkuram zimolam reklam&t savu produkciju izmantojot uzmanibas
piesaistes un uztveres rikus, nodrosinat atgriezenisko saiti caur atsauksmém, komentariem un
saraksti, Kim un Ko pauz uzskatu, ka socialo mé&diju platformu izmantoSana atvieglo
uzn@muma vertibas radisanu.”

Socialo médiju marketings ir socialas komercijas galvena sastavdala, Zhang un
Benyoucef norada, ka primarais fokuss sociala komercija ir paterétaju vajadzibu atpaziéana81
pirmpirkSanas un p&cpirkuma posmos. Relativi runajot, socialo mediju marketings ir Saurs
jédziens, kas koncentr&jas tikai uz marketinga procesu socialaja komercija. Wang, Chen,
Xiaojuan Ou un Ren pauz viedokli, ka socialo mediju marketings ietver atsauksmes,

verte§jumus un komentarus socialaja vide, lai saprastu dalibnieku vajadzibas un palielinatu

8 Hou, Z., Cui, F., Meng, Y., Lian, T., & Yu, C. (2019). Opinion mining from online travel reviews: A
comparative analysis of Chinese major OTAs using semantic association analysis. Tourism Management, 74,
276-289. doi:10.1016/j.tourman.2019.03.009

" Akar, E., & Topgu, B. (2011). An Examination of the Factors Influencing Consumers Attitudes Toward Social
Media Marketing. Journal of Internet Commerce, 10(1), 35-67. doi:10.1080/15332861.2011.558456

% Kim, A. J., & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer equity? An empirical
study of luxury fashion brand. Jowrnal of Business  Research, 65(10), 1480-1486.
doi:10.1016/j.jbusres.2011.10.014

81 Zhang, K., & Benyoucef, M. (2016). Consumer behavior in social commerce: A literature review. Decision
Support Systems, 86, 95-108. doi: 10.1016/j.dss.2016.04.001

35



reklamguvumu un pardoSanas apjomus.82 Attiecigi sociala komercija ir komercdarbibas
process, kura attistibu veicina socialie mediji.

Rezumgjot, sociala komercija ir elektroniskas komercijas veids, kura darbiba
galvenokart notiek socialo médiju platformas. Piedzivojumu tiirisma §is ir plasi izmantots
uznémuma komunikacijas un vadibas veids, tas tiek pamatots ar patérétaju radita piedavajuma

nozimi piedzivojumu tiirisma pakalpojumu izstrade.

1.2.2. Socialo médiju kopienas

Socialo mediju piedavatas iespgjas attieciba uz paterétaju mijiedarbibas iesp&jam ne
tikai atspogulo cilvéku savstarpgjas mijiedarbibas nepiecieSamibu, ka norada Chen un Lin, ¥
bet arT rada dazada veida tieSsaistes kopienu izveidi. Saistiba ar socialo komerciju, zimola
kopienas (brand communities) var tikt veidotas uz konkréta zimola produktu pamata. Chen un
Lin sniedz zimola kopienu skaidrojumu, kas tiek defingtas ka specifiskas kopienas, kas balstas
uz socialajam attiecibam un mijiedarbibu starp zimola patérétajiem, kuriem nav geografisku
robezu.” Lidzigi zimola kopienam socialo m&diju platformas eksisté specifiskas tematiskas
kopienas, kuras balstas uz patérétaju aizrauSanam un hobijiem.

Aktivas atpiitas tirisms ir noteiktas patérétaju dalas iecienits valasprieks, daziem tas ir
dzivesveids vai ari v€lamais atpiitas veids. Aktivas atpiitas tlirisma pat€rétaji socialajos
médijos veido kopienas, produktu novértésanai, atsauksmém, pieredzes apmainai. Noteiktas
kopienas ietvaros patérétaju izteiktiem viedokliem, atsauksmém, vert§jumiem ir biitiska
nozime zimola, pakalpojuma vai tirisma galamérka vértibas veidoSana, mijiedarbiba socialo
médiju kopienas ietvaros rada pastaviga un plasi izplatitu ietekme uz citiem kopienas

dalibniekiem, §1 atzina balstas uz Chen un Lin pausto viedokli.”

82 Wang, W., Chen, R.R., Xiaojuan Ou, C., Ren, S.J. (2019). Media or message, which is the king in social
commerce?: An empirical study of participants' intention to repost marketing messages on social media.
Computers in Human Behavior, 93, 176-191. doi:10.1016/j.chb.2018.12.007

8 Chen, S., & Lin, C. (2019). Understanding the effect of social media marketing activities: The mediation of
social identification, perceived value, and satisfaction. Technological Forecasting and Social Change, 140,
22-32. doi:10.1016/j.techfore.2018.11.025
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Muniz, O'Guinn, ka ar1 Chen un Lin veiktajos pétijumos par zimola kopienam
digitalaja Vidé,86 tika secinats, ka patérétajam klustot par noteiktas zimola kopienas
dalibnieku, Sis zimols kliist par galveno saskarsmes punktu un kop&jo valodu kopienas
dalibniekiem, sasaistot mijiedarbibu kopienu ietvaros ar zimola vertibam un daliSanos ar
zimola pieredzém.

Aktivas atpiitas tirisma kopienas operé uz Iidziga pamatprincipa ar nelielu
preciz&€jumu attieciba uz darbibas jomu, uz kuru attiecas jédziens “zimola kopiena”. “Zimola
kopiena” aktivas atpiitas tlrisma var tikt balstita uz noteikta zimola, pakalpojuma sniedzgja
vai regionalas tematiskas socialo médiju grupas, savukart §i jédziena izpratne var tikt
attiecinata ar1 uz specifiskas aktivas atpiitas aktivitates, piemeéram, tematiskas socialo médiju
kopienas paterétajiem, kurus interesé pargajieni, vai kalnu vai klin§u kapSana. Nemot véra
minéto, darba ietvaros tiek piedavats izmantot jédzienu “socialo médiju kopienas” pretstata
jédzienam “zimola kopienas”.

TieSsaistes sociala saskarsme starp dalibniekiem atvieglo informacijas apmainu un
plismu, turklat, nemot véra socialo médiju komunikacijas nozimi ar gala patérétaju, Chen un
Lin norada, ka uznémumi izmanto socialo mediju ka svarigu tieSsaistes marketinga stratégijas
dallu.87 So atzinu papildina Dann sniegtais socialo mediju marketinga skaidrojums, kas paredz,
ka socialo médiju marketinga ieklautie pasakumi vai procesi izmanto socidlos médiju
platformas, ar merki pozitivi ietekméet paterétaju pirktsp&ju un léemumu pienemsanas posmus.
¥ Proti, socialo médiju kopienas veido platformu, kas atvieglo informacijas apmainu starp
kopienas dalibniekiem, kas vienlaikus ir noteiktas produkcijas meérkauditoriju. Tadgejadi
uznémums var komunikaciju merktiecigi veérst iekS socialo médiju kopienas, kas ir §1
uznémuma mérkauditorija.

Ar interneta un mobilo tehnologiju popularitati un plasi palausanas uz tieSsaistes
socialo mediju zimola preferencém, patérétaju pieredzes un zimola informacijas apmaina ir

kluvusi par jaunu zimolu tirdzniecibas jomu, socialo grupu attistiba ir kluvusi efektivaka. Pat

8 Muniz, A., O'Guinn, T. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research, 27 (4), 412-432.
https://doi.org/10.1086/319618; Chen, S., & Lin, C. (2019). Understanding the effect of social media marketing
activities: The mediation of social identification, perceived value, and satisfaction. Technological Forecasting
and Social Change, 140, 22-32. doi:10.1016/j.techfore.2018.11.025

87 Chen, S., & Lin, C. (2019). Understanding the effect of social media marketing activities: The mediation of
social identification, perceived value, and satisfaction. Technological Forecasting and Social Change, 140,
22-32. doi:10.1016/j.techfore.2018.11.025

8 Dann, S. (2010). Redefining social marketing with contemporary commercial marketing definitions. Journal of
Business Research, 63(2), 147-153. doi:10.1016/j.jbusres.2009.02.013
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starp grupas locekliem, kuri nekad nav tikuSies, var veidoties laba sabiedribas izjiita.
Prahalad un Ramaswamy norada uz socialo médiju platformu radito tendenci, kur patérétaji ir
ieintereséti ne tikai iegadaties preces, bet ar1 vélas radit kop€jo pieredzi ar citiem paterétajiem
vai nozares ekspertiem.89 Daliba socialo médiju kopienas var radit augstu koh&zijas Iimeni
starp nozares patérétajiem, tadejadi ietekmeéjot tirgus pieprasijumu. Chen un Lin pauz uzskatu,
ka uzn@émumiem ir jaidentific€ faktori vai metodes, kas nepiecieSamas, lai veicinatu paterétaju
dalibu socialo mediju kopiene‘ls.90

Patérétaju uzvedibas zina uznémuma radita vertiba ir galvenais faktors, kas nosaka
patérétaja subjektivo izv€li un pamato uzvedibu, jo augstaka ir uzpémuma vai produkta
uztverama veértiba, kas pamatojas uz paté€rétaju vispargjo novert§jumu, jo lielaka bis
patérétaju lojalitate pret uznémuma vai produkta. Sada uzvediba ir atkariga no socialo médiju
kopienas raditas vertibas. Analiz€jot uznpémuma darbibu digitalaja vide ir janem vera socialas
kopienas lidzdalibas veértibu un socialas kopienas vértibas ietekmi uz kopienas dalibnieku
attieksmi vai uzvedibu.

Rezumgjot, aktivas atpiitas biznesa modelim ir jabiit pielagotam socialas komercijas
prasibam nemot véra socialo médiju platformu ietekmi uz piedzivojuma tirisma uznémuma
vadibas stratégiju un komunikaciju ar uznémuma mérkauditoriju un klientiem. Piedzivojuma
tiirisma patérétaji izvelas aktivas atputas aktivitates, lai iegiitu piedzivojuma un komunikacijas
vertibu, droSibas vertibai ar1 ir biitiska nozime pakalpojuma sniedzgja izv€le. Mérkauditorijas
veidotie socialo mé&diju kopienas p&c intereseém nodroSina dabisku pieprasijuma apmainu un
radiSanu, pamatojoties ar to, ka kopienas dalibnieki mainas ar iespaidiem no ieglitiem
piedzivojumiem, popularizé galamérkus un ietekmé citu dalibnieku pieprasijumu péc
noteiktiem piedzivojuma tiirisma pakalpojumiem. Tostarp, piedzivojuma tiirisma uznémuma
socialo médiju kopienu izmantoSana veicina uzp€muma public€to zinu sasniedzamibu
mérkauditorija, papildus tiek veicinata meérkauditorijas savstarp§ja komunikacija un

mijiedarbiba, kas pilnveido iegiito piedzivojuma vertibu celojuma ietvaros.

% Prahalad, C.K., Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: The next practice in value creation. Journal
of Interactive Marketing, 18(3), 5-14. doi:10.1002/dir.20015

% Chen, S., & Lin, C. (2019). Understanding the effect of social media marketing activities: The mediation of
social identification, perceived value, and satisfaction. Technological Forecasting and Social Change, 140,
22-32. doi:10.1016/j.techfore.2018.11.025
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2. AKTIVAS ATPUTAS TURISMS

Sobrid starptautiskais tirisms veido 9% no pasaules IKP, 30% pakalpojumu eksporta
un 1 no 11 darba vietam saskana ar ANO Pasaules turisma organizacijas (UN World Tourism
Organization, turpmak - UNWTO) veikto pétijumu, kura rezultati tika apkopoti piedzivojumu
tirisma zinojuma (Global Report on Adventure T ourism).91 Tirisms ir viena no straujak
augosajam nozarém pasaulé, un piedzivojumu tirisms ir viena no thrisma visstraujak
augoSajam kategorijam. No 2010. Iidz 2014. gadam piedzivojumu tlrisma nozaré bija
noverojams 195% pieaugums.92 Aizvien vairak valstu visas ekonomikas attistibas stadijas ir
prioritate piedzivojumu trismam tirgus izaugsmei, jo tas atzist tas ekologisko, kultiiras un
ekonomisko vertibu, neskatoties uz to, ka globala méroga piedzivojumu turisms joprojam ir
relativi neliels tiirisma nozares dalibnieks.

Lidz §im, UNWTO publicéta literatira nav ieklauta jédziena “piedzivojumu tirisms”
definicija, tom@r Adventure Travel Trade Association (tuprmak - AT TA)93 piedzivojumu
turismu definé ka celojumu, kas ietver vismaz divus no sekojoSiem elementiem: fiziska
aktivitate, dabiska vide un kultliras iegremdeéSana. Praks€ loti bieZi tiek piepilditi visi tris
elementi péc ATTA noteiktas piedzivojumu tirisma definicijas prasibas. Gadijuma, ja
piedzivojumu tlirisms ietver visus tris komponentus, tiek radita vislielaka vertiba paterétajam.
Pieméram, celojuma uz Gruziju tiek ietverts pargajiens, kas izpilda fiziskas aktivitates
prasibu, Svanetijas regiona, kas izpilda dabiskas vides prasibu, un mijiedarbiba ar vietéjiem
iedzivotajiem un kulttrvesturisko piemineklu, tadu ka Svanu torpu, baznicu un apdzivoto
vietu, caur kuram iet pargajiena taka, apskate piepilda kultiiras iegremdéSanas prasibas.
Piedzivojumu tirisms var bt gan iekSzemes, gan starptautisks.

Piedzivojumu tiirisms aptver pakalpojumu sniegSanu, kas attiecas uz dabas vides izp&ti
un celoSanu ar zinamu riska pakapi. Dazas no aktivitatém, kas saistitas ar piedzivojumu
tirismu, ietver kapSanu, ritenbraukSanu, pargajienus, raftingu un citas aktivitates. Globalas

piedzivojumu turisma tirgus prognoze 2019-2023 (Global Adventure Tourism Market

! Global Report on Adventure Tourism. World Tourism Organization (UNWTO). [Accessed 29.04.2019.]
Available: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416622
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Forecasts 201 9-2023),94 nosaka, ka mainoties patérétaju dzivesveidam un uzvedibai, pieaug
pieprasijums péc piedzivojumu tiirisma piedzivojumu vertiba ieklautiem aspektiem saistiba ar
klienta pasapzinas palielinaSanu, dzivi mainosas pieredzes piedzivosanas, pateicibas izjusana,
garigas veselibas uzlaboSanu, stresa [imenpa samazinasSanas, vélmes radiSanas pétit pasauli.
Minétie noverojumi ir ietverti ari UNWTO 2014. Gada piedzivojumu tiirisma zinojuma un
ATTA 2010. gada veiktaja piedzivojumu tdrisma tirgus zir,lojumﬁ.95 Sie ir tikai dazi no
piemé&riem, kas iet Iidztekus raditas piedzivojuma vertibas uztverSanai. Ir iesp&jams iedalit
divas galvenas piedzivojumu aktivitaSu kategorijas: gruti piedzivojumi (hard) un miksti
piedzivojumi (soft). Aktivas atpiitas aktivitaSu iedalijums péc ATTA piedzivojumu
klasifikacijas ir apkopots 2.1. tabula.

2.1.tabula
Aktivitates pec ATTA piedzivojumu klasifikacij as

Aktivitate

Miksti piedzivojumi  ttrisms ar atpltu telSu nometnés; kanoe laivu braucieni;
(Soft) ekotlirisms; zvejoSana; pargajieni (hiking); zirgu izjades; medibas;
smailoSana; orientéSanas; raftings; safari; burasana; akvalangisms;

zemidens peld€Sana ar masku; slépoSana; seérfoSana

Gruti piedzivojumi | KlinSu kapSana; alpinisms; leduskapsana; gritakas pakapes
(Hard) pargajieni (trekking); alu izpete

Avots: autores veidota tabula

Piedzivojumu tiirismu var definét arT péc pazimju trikuma, kas raksturigas masu
turismam, jo piedzivojumu tlirisms nav attiecinams uz masu tlrismu. Masu tlirisms ietver
kruiza kugu atpitu, ta dévétas ,,saules un smilSu” (sun and sand) brivdienas, un autobusu
ekskursijas. Attiecigi, piedzivojumu tirismam ir raksturiga lielaka autonomija un
individualitate, atgriezoties pie ATTA sniegta piedzivojuma tirisma definuma izteikto
prasibu par fiziskas aktivitates, dabiskas vides un kultiiras iegremdeéSanas ieklauSanu
piedzivojumu turisma aktivitaté veido nepiecieSamibu péc dzilaka un plasakas piedzivojuma

vertibas radiSanas, pretstatd masu turismam raksturigai piedzivojumu vertibai.

% Global Adventure Tourism Market by Manufacturers, Countries, Type and Application, Forecast 2019-2023.
Orbis Research. Available:https://www.orbisresearch.com/contacts/request-sample/2461643

% Global Report on Adventure Tourism. World Tourism Organization (UNWTO). [Accessed 29.04.2019.]
Available: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416622
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Piedzivojumu tiirisma nozares struktiiru veido paterétaju raditais pieprasijums.
Pieprasijums attiecas uz meérkauditorijas izteikto ve€lmi iegadaties piedzivojuma tiirisma
pakalpojumu. Faktori, kas ietekmé piedzivojumu tlrisma pieprasijjumu, ietver, bet
neaprobezojas ar piedzivojumu tiirisma pakalpojumu paketes izmaksam, saistito produktu
izmaksam, piemé&ram, aviobileSu un specializ€tad ekip€uma izmaksam, merkauditorijas
ienakumiem un uz celotaju ve€lmém un motivaciju versts marketings. Piedzivojumu tiirisma
piegades k&de ne vienmer ievéro tradicionalo modeli. Dazas kédes sastavdalas var tikt
samazinatas vietam vai ignorétas, vai var rasties tieSs savienojums ar faktisko produktu vai
pakalpojumu nodro$inataju. Piedzivojumu tiirisma pakalpojumu piegades kéde ir atkariga ne
tikai no piedavajuma apjoma vai veida, bet to ietekmé&t var arl galamérki un saistitie
piedzivojuma turisma niSas produkti, kas pamato nepiecieSamibu péc specializétam
zinasanam, atbilstoSo praksi. Piegades kéde var tikt saisinata atkariba no produkta, vietgjo
piegadataju uznémumu lieluma un attaluma starp klientu un galamérki, vai pat galamérka
infrastrukttru.

UNWTO 1ieskata piedzivojumu tliristi parasti iziet seSus celojuma posmus pirms

piedzivojuma tiirisma ietvaros, celojuma posmu sniegtais apraksts tick apkopots 2.1. attéla.

“Sapnoiana”™ ' . “ApsvErumi™

il }.I'.{-"J.I.lh;-'rg_.l :—.._: (U ansideration set)
vElme kaut kur aizbraukt . : apsvErum starp A un B
atvalindjumi : galamérkiem
“Rezervésana™ : “Plino3ana™
{ Bonking) : (Flanning}
apmaksas veikiana par -, izvelEts A galamérkis,
izvElEtiem pakalpojumiem . . organisatorisko un plinosanas

Jautdjumu risindiana

: “Pralisanis™
“Pieredzes ieglisana™ - . {Shari
. . SITFIREY
Ervoerie .'r,,n‘ . - - _ . j’. .
(Experiencing) . « dalfands ar iegilito pierede, var
. notikt pirms brauciena, t3 laika
vai péc tam

2.1.att. Piedzivojuma tiirista seSi celojuma posmi

Avots: UNWTO piedzivojuma tirisma posmi97

7 Global Report on Adventure Tourism. World Tourism Organization (UNWTO). Available:
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416622
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IKT ir ne tikai ietekmgjis celotaju uzvedibu katra no pakalpojumu pirkSanas procesa
posmiem, bet ar1 veidu, kada piedzivojumu tiirisma pakalpojumu sniedzgji izvieto un pardod
savus produktus un darbibu apjomu galamérku parvaldiba. Ir jaatzime, ka piedzivojumu
turisma nozari digitala vide vairak ietekmé pieprasijumu nevis piedavajumu. Digitala vide
sniedz pat€rétajam piekluvi plaSam informacijas un riku klastam, komunikacijai un viedoklu
apmainai, turklat, digitala vide veicina merkauditoriju celot uz talakiem un eksotiskakiem
galamérkiem, jo patérétajam ir piekluve informacijai, kas lauj justies parliecinatiem par
izveleto galamérki pirms aizbraukSanas, patérétajam ir piekluve informacijai par galamérka
att€lu, laika zinojumu, parskatu un sp&ju lejupieladét kartes un celvezus. Tehnologija palidz
piedzivojumu tlirisma uznémumiem optimizet savas operacijas un sasniegt lielaku paterétaju
skaitu. Sodien efektiva marketinga zinojuma pamata ir efektivs stastijums, kas veicina
patérétaju iesaisti un mudina apmeklét galameérki. Sociala médija ir 1pasi labvéliga vide
stastfjumu izvietosanai. Pieredzes ekonomika klienti mekl€ parliecinosu stastu un galamérkus,
kas rada veértibas un atbalsta globalas vértibas tadas ka, pieméram, ilgtsp&jigu, viet&jo
uznémumu atbalstiSanu un atbildigu uzpémeéjdarbibu. Socialas platformas, piemé&ram,
Facebook un Twitter, ar1 lauj veikt reallaika klientu apkalposanu, tieSsaistes klientu atbalstu
un veidus ka klienti var dalities celojuma pieredz€ pirms brauciena, ta laikd un péc tas.
Tadgjadi tiek veidots 2.1. att€la pirmais solis, socialie mediji veicina patérétajus sakt sapnot
par galamérki.

UNWTO identificg tr1s veidu operatorus piedzivojumu tirisma.
® Izejosa tlirisma operatori (outbound operators) pieméram, mazumtirdzniecibas celojumu

agenti vai mazumtirgotdji, kas sniedz piedavajumu tieSi patérétajiem. Tie ir ta sauktie
vienas pieturas agentiiras (one-stop shop) patérétajiem, kuriem nav laika, zinasanu vai
parliecibas, lai apkopotu un patstavigi organiz&€tu visu celojuma marsrutu. Tomer Siem
agentiem un operatoriem ne vienmér ir vietéjas zinaSanas, proti, operators pardod
pakalpojumus galamérki, kura operators fiziski nav bijis. Izejosa turisma operatori pardod
galamérkus visa pasaulé un palaujas uz ienakoSo operatoru tiklu, kas péc tam sastada
marsrutus uz vietas galamérki. IzejoSie operatori sasniedz meérkauditoriju izmantojot

tieSsaistes marketingu, patérétaju izstades apmekl&jumu un tradicionalo reklamu.

% Global Report on Adventure Tourism. World Tourism Organization (UNWTOQ). Available:
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416622
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e Ienakosa tlirisma operatori (inbound operators) fiziski atrodas piedavataja galamerki un
izstrada marsSrutus, kurus pardod arzemju partneri. Vini izvélas naktsmitnes, aktivitates un
restoranus un koordin€ transportéSanu, lai izveidotu visaptveroSu marsrutu, kas tiek
piedavats izejoSajam operatoram. IenakoSie operatori sadarbojas ar daudziem vietgjiem
piegadatajiem, pieméram, ar transporta uzp€mumiem, amatniekiem, kultiras un
piedzivojumu aktivitaSu pakalpojumu sniedz&jiem. IenakoSie operatori sasniedz
mérkauditoriju galvenokart ar izstazu apmekl&umu, dalibu asociacijas, digitalo
komunikaciju un informativa tikla palidzibu.

e Vietgjie piegadataji ir balstiti galamerki, tie ir viesnicas, restorani, pakalpojumu sniedzgji,
suveniru veikali u.c.

Darba ietvaros, uznémumi, kas darbojas aktivas atpiitas jeb piedzivojumu tiirisma
joma piedava tiiroperatoram raksturigos pakalpojumus, kas ir iepriekSmin€to operatoru veidu
sajaukums. Uzn€mums sniedz piedzivojumu tirisma pakalpojumus uz starptautiska limena,
tiek pardoti pakalpojumi gan izcelsmes valsti gan arvalstis, pakalpojuma tiek ieklauti grupas
vaditaja pakalpojumi visa brauciena laika. Attiecigi, atgriezoties pie iepriekSminéta Gruzijas
pieméra, uznémums sniedz pakalpojumu, kura ietvaros ir paredz€ts pargajiens Svanetijas
regiona, celojuma vaditajs pavadis to grupas dalu, kas brauc no pakalpojuma sniedzgja
izcelsmes valsts, piem&ram, Ukrainas. Grupas vaditajs pildis visus organizatoriskos un citus
jautajumus uz vietas Gruzija, vadot grupu brauciena laika. Tostarp notiek sadarbiba art ar
vietgjiem piegadatajiem, pieméram, laivu noma, transporta pakalpojumi, viesnicas. Attiecigi
paradas sajaukums starp arzemju pakalpojuma sniedz€ju, kas sniedz pakalpojumus galamerki
sadarbiba ar viet€jiem piegadatajiem, turklat Sim arzemju pakalpojuma sniedz€jam ir
zinasanas par galameérki un §is arzemju pakalpojuma sniedzgjs sniedzot pakalpojumus fiziski
atrodas galameérki. Proti aplikotie uznémumi darbojas péc vienas pieturas agentiiras principa.
Piedzivojumu tiirisms balstas uz galamérka dabas un kultiiras vértibu apvienoSanu, kas veido
vertibas piedavajumu, kas piesaista piedzivojumu taristus.

Sis nodalas ietvaros tiek sniegts apraksts uznémumiem, kas darbojas aktivas atpitas
turisma joma Latvija, Krievija un Ukraina, tiek veikta nejausi izvél€to uznémumu analize to
darbibas ietvaros, pamatojoties uz iepriekS izteiktajiem uzpeémeéjdarbibas modelu
teorctiskajiem aspektiem attieciba uz to, ka tiek 1stenoti socialie mediju marketinga un socialo

mediju platformas kopuma.
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Tiek analizéta uzpémumu tipologija trijas valstis - Latvija, Krievija un Ukraina, ka
uznémumu salidzinajums, kas strada ar vienlidzigu auditoriju, tam pretstata tiek veikts So
valstu prakses salidzinajums ar Jaunz€landi, ka pretstatu pienemtajai darbibas organizacijas
praksei min&tajas valstis. Nodalas ietvaros tiek apliikoti pieméri no uzpémumu prakses, veikti
salidzinajumi, izpé€titi normativie reguléjumi, kas skar tiiroperatoru un tiirisma pakalpojumu
sniedz&jus mingtas geografiskajas atrasSanas vietas. Tiek identificéta radita veértiba un tas
uztvere, darbibu spektrs un loma. Attiecigi §is nodalas ietvaros tiek sniegta aktivas atpiitas
tirisma uznémuma vadibas struktiira, tiek defin€ts uznp€émuma patérétajs un raditas vertibas
darbibas jomu un tas uztverSana.

Darba ietvaros netiek rasta nepiecieSamiba identific€t uznémumu nosaukumus veicot
salidzinajumus ar citiem §is nozares uznéméjiem péc to darbibas vai vadibas struktiiras,
socialo médiju uzvedibas un satura salidzinajuma, attiecigi diferenciacijas nepiecieSamibai
uzneémumi tiek deéveti respektivi uzn€mums “A”, “B”, “C” un tamlidzigi. Tas tiek pamatots ar
to, ka tiek aplikota uznémumu vadibas struktiira, darbibas un uzvedibas modeli socialajos
meédijos, identificéjami nozares riski un potencialas attistibas iesp€jas nozares ietvaros, tostarp
to kop&jas raksturojosas pazimes tiek salidzinatas un analiz€tas, nozares uzpE€mumu
tipologijas identifikacijai, proti analizes ietvaros tiek identificéta uzneémumu tipologija. Tiesa
atsauce uz konkr€tu uznémumu nav pamatojama, darba mérkis ir atklat uzpémumu, kas
sniedz piedzivojuma tiirisma pakalpojumus, visparigas iezimes. Sniedzot vispar€jo statistikas
parskatu par aktivas atpitas tiirisma jomu tiek identificéti atseviski uzn€mumi. Jeédzieni
aktivas atpiitas turisms un piedzivojumu tiirisms tiek izmantoti ka savstarp€ji aizstajami, jo
attiecinamas atsauces jédzieniem ir identiskas. Tostarp nodalas ietvaros tiek min&ti pieméri no
darba autores un pastarpinatas prakses aktivas atpitas tirisma joma.

Rezumgjot, piedzivojuma tlirisma uznémums izcelsmes valsti izstrada pakalpojuma
aprakstu, kas ieklauj sevi vienu vai vairakus aktivas atpiitas aktivitat€ém, neatkarigi no to
iedalfjuma griitajos vai mikstajos piedzivojumos péc 4774 piedavatas klasifikacijas, atsSkiriba
no klasiska izejosa tlirisma operatora izpratnes, piedzivojuma turisma pakalpojumu sniedzgjs
nodro$ina aktivitates celojuma galameérki, proti pakalpojuma sniedz&am ir praktiskas
zinaSanas par galamérki un pakalpojumi tiek fiziski nodroSinati galamérki. Protams,
piedzivojuma tiirisma uzgémuma veids ietver sevi arl sadarbibu ar iekSzemes tlrisma
operatoru un vietgjo piegadataju sadarbibu, lai nodroSinatu virkni pastarpinatu pakalpojumu,

piemé&ram, saistiba ar transportéSanu, atlaujam, nes€jiem, un tamlidzigi. Darba autore izsaka
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noveérojumu, ka piedzivojuma turisma pakalpojumu sniedz€ja darbibas ietver vadibas
stratégiju digitalaja vidé sajaukuma ar pakalpojumu sniegSanu bezsaiste, t.i. daba, attiecigi
pretstatot piedzivojuma tirista seSus celojuma posmus, var secinat, ka pirmie posmi saistiba ar
pieprasijuma radiSanu péc piedzivojuma, turpmakas izvéles veik$ana un pakalpojumu iegade notiek
digitalaja vide, pat gadijuma, ja pirmais posms saistiba ar piedzivojuma pieprasijumu radiSanu
klientam notiek bezsaisté cita pakalpojuma ietvaros, patiesa vélme un pieprasijums p&c noteikta
piedzivojuma tiks radits saistita digitalaja vidg, turklat celojuma noslédzosais posms versts uz socialo
médiju platformu izmantoSanu, parasti daliSanas ar pieredzi un iegltajiem piedzivojumiem notiek
pirms, péc vai celojuma laika ar socialo platformu, tadu ka Facebook un Instagram starpniecibu.
Turklat, paterétaja digitala vide izvietotd piedzivojuma saturs var sekmét jauna celojuma posma

uzsakuma citam piedzivojuma trisma kopienas dalibniekam.

2.1. Aktivas atpiitas tirisma uznémums

Darba ietvaros noteiktaja geografiskaja regiona aktivas atpitas tirisma uzpémumam ir
raksturigas pazimes un darbibas ipatnibas, Uznémums A tiek izmantots ka visparinats
piemérs, lai aprakstitu vidusméra uznémumu, kas darbojas piedzivojumu tiirisma joma
Latvija, Krievija un Ukraina. UNWTO sniegtais piedzivojumu turisma apraksts raksturo
globalo pieeju piedzivoju ttrisma pakalpojumu sniedzgjiem, savukart §is nodalas ietvaros tiek
analiz&ta noteikta regiona raksturigo piedzivojuma tirisma uzpémumu darbibas, vadibas un
potencialas attistibas specifika.

Uznémums A darbojas aktiva tirisma nozar€, sniedzot aktivas atpiitas pakalpojumus,
tadus ka dazadas griittbas pakapes pargajienus, laivu braucieni, kalnu kapSana, klinSu
kapsSana, alpinisms, un Iidzigas aktivitates daba, kas tiek organiz€tas uzné€muma izcelsmes
valstt un arvalstis. Uzn€mums A patstavigi izstrada marsSrutu, sniedz grupas vaditaja un gidu
pakalpojumus, konsultacijas, risina visus organizatoriskos jautajumus. Uzpémuma A klienta
profils sastav no sekojoSiem kriterijiem:

- Nodarbojas ar vai interes€jas par kadu no aktivas atpiitas veidiem;

- Vidgjs vai augsts fiziskas sagatavotibas limenis un izturiba;

- Brivi parvalda krievu valodu, S§is kriterijs attiecas uz darba ietvaros
apskatamiem uzpe€mumiem, globala méroga piedzivojuma tirisma nav noteikti
ar valodu saistitie ierobezojumi.
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Vecums nav nozimigs mérkauditorijas atlases kritérijs, parasti mérkauditorija ir no 18
gadu vecuma, juridiskas atbildibas jautdjumu risinasanas atviegloSanai. Savukart nozimigs
klientu atlases kriterijs Uznémumam A ir saskarsmes valoda. Nemot véra komunikacijas
nozimi un grupu lielumu uznémuma raditas vertibas ietvaros, uznémuma A auditorija ir
starptautiska, nav noteikts geografisko atrasanas vietas ierobezojums, ciktal tiek piepildits
saskarsmes pamatvalodas kriterijs. Uzpémuma A mérkauditorija parsvara tiek piesaistita no
Baltijas valstim, Krievijas un Ukrainas.

Piedzivojumu tirisma uzp€muma piedavajums veidojas no fiks€to un mainigo
izmaksu kopas un pelpas, kas ir atkarigi no piedavajumu veida, dalibnieku skaita, un
ieklautiem fiks€to un mainigo izmaksu apjoma celojuma vaditajam. Uzn€mums iegiist vertibu
sanemot apmaksu par braucieniem, pirms tam, nosakot brauciena cenu celojuma apraksta.
Klasiski tiek piedavati divu veidu braucieni un pasakumi - maksas un bezmaksas. Bezmaksas
braucieni parasti ietver vienas dienas pargajienus, stastu vakarus, lekcijas un tamlidzigas
darbibas uzn@émumu darbibas vieta, piem&ram, uzn€émumiem, kuru izcelsmes valsts ir Latvija,
tie biitu vienas dienas pargajieni Latvijas teritorija. Bezmaksas pasakumi tiek rikoti ar mérki
piesaistit jaunus klientus un veicinat klientu attiecibas ar patstavigiem klientiem.
Komunikacija ar klientiem ietver socialo m&diju platformas, dzivo komunikaciju, bezmaksas
pasakumus, tematiskos pasakumus, piem&ram, piedzivojumu filmu festivals, un tamlidzigi.

Analizgjot aktivas atpitas pakalpojumu sniegSanas sektoru Latvija, Krievija un
Ukraina ir iesp&jams identificét tris veida uzpémumu pamattipus. Darba ietvaros, Sie
pamattipi tiek iedaliti I, II un III tipos. Zemak, 2.2. tabula veido parskatu par katra pamattipa
struktiiru, sniedz kopsavilkumu par organizatorisko struktiiru un katra pamattipa vajo un
stipro puSu analizes rezumg&umu. Tabulai seko katra pamattipa apraksts ar piemériem no
prakses. Ir svarigi atzimét, ka tabula izmantota izpratne “tiek pieaicinati gidi vai grupu
vaditaji” attiecinas uz personam, kuras piesaistot tas sniedz pakalpojumu uznémuma varda,
attiecigi ar vardu savienojumu “piesaistita vai pieaicinata persona” netiek saprasti citi
pakalpojumu sniedzgji, tadi ka obligatie kalnu gidi vai pavadoni (Serpas), laivu, raftu, kanoe,

vai cita veida ekip&juma izirétaji, un cita veida viet€jo pakalpojumu sniedzgji.
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2.2. tabula

Uzpémumu pamattipi, kas darbojas aktivas atpiitas pakalpojumu snieg§anas sektora.

Tips I 1 0l
Uzpémuma
organizatoriska % % %
struktiira vai % % % %
vai +  uz noteikiu
laiki
Yl vil cila
UFENLEE
plEsaiEtE
Apraksts 1+ dibinatajs, kas 1+ dibinatajs, kas | Klasiska hierarhiska
vienlaikus 1zstrada | vienlaikus 1zstrada | struktira, kas sastav no
marsrutus un | marSrutus un piedavajumus, | vairaku nozaru
piedavajumus, pilda | pilda grupu vaditaja | specialistiem, kas atbild
grupu vaditaja | pienakumus, risina visus  par atseviSku operaciju
pienakumus, risina visus | organizatoriskos plismu, piem, marketings,
organizatoriskos jautajumus, u.tml.,  piedavajuma izstrade un
jautajumus, u.tml. periodiski tiek pieaicinati @ poziciongSana,
gidi vai grupu vaditaji péc | pakalpojumu  sniegSana
nepiecieSamibas epizodiski | (grupu vadiba), finanses,
palielinot sniegto | u.tml.
pakalpojumu apjomu.
Uzpneémuma - Ricibas briviba; - Tiek nodro$inata efektiva | - lespgja organizéet
struktiras - CieSas  paterétaju | resursu izmantoSana; vairakus braucienus
stipras  puses | attiecibas un - lespgama  pieredzes  vienlaikus uz vairakiem
e CHEIbES mijiedarbiba ar | apmaina virzieniem;
iespeas patstavigo klientu | - Jaunu virzienu izp&te un | - Vairak iesp&ju piesaistit
veélmém un ieteikumiem | pakalpojuma klasta | jaunus klientus;
palielinasana ar minimaliem | - Vairak resursu
riskiem
Uzpémuma - Liela slodze wun | - Uz arunetiek komunicéts | - Svarigi ieviest efektivu
strpktﬁras atbildiba par uznémuma | vienots uzn€muma t€ls = komunikacijas sistému,
vajas puses un | yizyalo télu un klientu  un/vai vértibas; kas  nodroSinas  katra
pofnmahe attiectbam; - Jaunus klientus var | atseviska gida un/vai
sk - Limitéts  sniegto | piesaistit pieaicinata tresa | celojuma vaditdja vienoto
pakalpojumu apjoms un | persona, bet tie neklis par | vertibu un attieksmes
klasts patstavigiem klientiem kopumu.

- Viss balstas uz vienu
personu, ja kaut kas
notieck ar uznémuma
dibinataju, tas ietekme
visu uznémumu.

Avots: autores veidota tabula

Sniegtais pamattipu sadalijums 2.2. tabula tiek balstits uz darba autores veikto
petijumu, kura ietvaros tika apliikoti un analizéti piedzivojuma tlirisma pakalpojuma sniedz&ju
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organizatoriska struktiira un darba vadibas principi Latvija, Ukraina un Krievija. Kopa tika
salidzinati 30 uzp@mumi, shematiski rezultati ir redzami 2.2. att€la, pétijuma ietveros,
uzn@mumi tika izveleti péc nejausibas principa, ietverot katras valsts biitiskakos pakalpojumu

sniedz€jus aktivas atpiitas sektora.

] n
Latvija

Ukraina

Krievija

2.2. att. Aktivas atpuitas uznémumu sadalijjums péc uznémumu pamattipiem pa valstim.

Avots: autores veidots attéls

e [ tipa uznémums - veido personiska t€la zimolu, jo viss, kas asoci€jas ar uzpémuma
nosaukumu ir sasaistits ar dibinataju vai uzpémuma dibinatajiem. ST pamattipa
uzpeémums fokus€jas uz personiska téla attistibu. I tipa uznémums nemekl€ sadarbibu
ar citiem uznémumiem, gidiem vai grupu vaditajiem, jo tas var negativi ietekmét ta
telu un komunicétas vertibas. Uznémuma galvenais fokuss ir klientu attiecibu attistiba
un pilnveidoSana. Klientu loks veidojas balstoties uz personiskas saskarsmes Iimena,
liela nozime ir dibinataja vai dibinataju harizmai. Attiecigi dibinatajs ir dala no
pakalpojumu paketes, kas tiek piedavata patérétajam. Sada pamattipa vajas puses ir
saistitas ar lielo slodzi un ierobeZotiem resursiem, ka ar1 negadijumiem, kuru rezultata
var ciest uzp€muma dibinatajs, kas vienlaikus ir grupas vaditajs, t.i. pakalpojuma
sniedzgjs.

e I tipa uznémums - ir Iidzigs I tipa uzp@mumam, jo parsvara dibinatajs veic visas ar
uznémuma vadibu saistitos uzdevumus. Savukart, atSkiriba no I tipa uzp€muma, II tipa
uznémums Ve&las paplasinat savu darbibu, tas var izpausties vairakos veidos,
piem@ram, uzp€mums véelas organiz€t braucienu ar lielaku dalibnieku skaitu, tadejadi

rodas nepiecieSamiba pieaicinat papildus grupas vaditaju konkrétajam braucienam.
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Savukart uzpémums var izveleties patstavigu sadarbibu ar vairakiem pagaidu grupu
vaditajiem, tadejadi paplaSinot uznémuma klientu loku caur pieaicinato personu.
Riski, kas tiek ietverti sadarbiba ar pagaidu grupas vaditdjiem un gidiem ietver
kontroles trilkumu par pieaicinatas personas ricibu un ietekmi uz uzpémuma vizualo
telu.

e [II tipa uzn@mums - Tsteno klasiskas hierarhijas modeli, ietverot sevi jau specialistus
un profesionalus, kas darbojas un parskata dazadus procesus un pakalpojuma

sniegSanas stadijas.

No uzpémumu attistibas viedokla, III tipa uzn€mums ir I tipa un II tipa uzpémuma
attistibas merkis. Savukart Latvijas uzpémumu pieméra ir vairaki uzpémumi, kas tirgd
darbojas 10 + gadus [ tipa uzn€muma organizatoriskas struktiiras ietvaros, nemot véra
mingto, aktivas atpitas tirisma uzn€mumu klasifikacija tiek atseviski izdalits 1 tipa
uzn@mums, nevis ka uznémuma attistibas stadija, bet ka atsevisks uznémuma tips.

Uzpe€muma biznesa modela ietvaros ir nozimigi noteikt ka uzn€émums rada un uztver
vertibu, piedzivoju thrisma uzpémuma radita vertiba ir tieSi saistita ar uzpémuma
komunikaciju ar klientiem un mérkauditoriju. Komunikacija, kas var ietvert gan galamérka
parvaldibu, gan piedavajuma izvietoSanu ir versta uz darbibam, kas skar 2.1. att€la aprakstito
pirmo soli patérétaja pieprasijuma radiSana. Attiecigi nozimiga biznesa modela sastavdala ir
uznémuma klatiene un komunikacija ar mérkauditoriju. Darba ietvaros tiek izpétita 30
uzpémumu izmantotas komunikacijas veidi, proti tiek aplikota uzpnémuma fiziskie
komunikacijas kanali ar biroja esamibu un uzp€muma digitalie komunikacijas kanali un
sasniedzamiba. Salidzinasanai tika izv€letas Cetras socialo mé&diju platformas - Facebook,
Instagram, Youtube un VK, pedg€jais tika ielauts, jo tas ir tieSsaistes socialo mediju un socialo
tiklu pakalpojums, kas ir plasi lietots krieviski runajosa auditorija. Telegramm ir makoni
izvietots tulit€jas zinojumapmainas programma ar parraides kanala izveidoSanas opciju, kuru
dazi uzp@mumi izmanto, lai tieSsaist€ inform&tu savu klientu kopienu par gaidamiem
projektiem un braucieniem. Latvijas gadijuma ieklaujami uzpémumi, kuri darbojas ari ar
latviski runajoSo auditoriju, lai veidotu statistikas parskatu Sim geografiskajam regionam, ar
vienlidzigu Tpatsvaru ar salidzinamiem geografiskajiem regioniem, proti uz nejausibas pamata

tika izveleti 10 piedzivojumu tirisma pakalpojumu sniedzgji no katra regiona.
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Facebook Instagram VK Telegram Youtube Majaslapa Telefons Birojs
sazinai

2.3.att. Piedzlvojumu tiirisma uznémumu komunikacijas kanalu analize Latvija.

Avots. autores veidots attéls

Analizgjot piedzivojumu tiirisma uzpémumu komunikacijas kanalus Latvija tiek
secinats, ka galvenokart saskarsmé ar patérétaju tiek izmantoti socialo médiju platformas
Facebook un Instagram, vairumam pakalpojumu sniedz&ju ir izveidota majaslapa, tacu
majaslapas izvietota informacija dalai no uznp€mumiem netiek atjaunota, attiecigi uzpémumu

darbiba saistiba ar klientu komunikacija parsvara notiek ar socialo m&diju starpniecibu.

Facebook Instagram VK Telegram  Youtube Majaslapa Telefons Birojs
sazinai

2.4.att. Piedzivojumu tiirisma uznémumu komunikacijas kanalu analize Krievija.

Avots: autores veidots attels

Atskiriba no Latvijas, uznémumi, kas darbojas Krievijas tirgli ir labak parstavéti

dazadas socialo mediju platformas, un lielaka nozime ir bezsaistes komunikacijai, Latvija 1
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no 10 uzp€mumiem ir fizisks birojs, savukart Krievijas tirgii birojs ir 7 no 10 uzp€émumiem.
AtSkiribas uzpémumu klatienes analiz€ atbilst iepriek§ veiktajam geografiskajam
salidzinajumam p&c uzpémumu tipiem. No atlasitiem 10 uzp@mumiem Krievijas tirgd visi

uznémumi darbojas pec tipa Il uzpémuma struktiras.

Facebook Instagram VK Telegram  Youtube Majaslapa Telefons Birojs
sazinai

2.5.att. Piedzivojumu tiirisma uznémumu komunikacijas kanalu analize Ukraina.

Avots: autores veidots attels

Analizgjot uzn€mumu klatieni Ukraina, var secinat, ka raditajiem ir lidzigas iezimes.
Visi analizétie uzpémumi izmanto socialos médiju platformas Facebook un Instagram sava
satura izvietoSanai saistiba ar piedavajuma virzibu un galameérku parvaldibu.

Pretstatot rezultatu apkopojumu, tiek secinats, ka piedzivojumu tirisma uznémumu
klatiene ir nozimiga socialajos mé&dijos, 1pasi Facebook un Instagram socialo médiju
platformas, ir vélama telefona sakaru nodroSinasana un atjauninata satura majaslapas esamiba.
Fiziska biroja esamiba nav biitiska maza apjoma uznémumu gadijuma, proti tipa I un tipa II
uznpémumiem nav pamatota fiziska biroja esamiba, savukart, tipa III uzp@émumiem birojs var
atvieglot uznémuma ieks€jo komunikaciju un vadibu. Aktivas atpiitas pakalpojumu sniegSana
ir sektors, kas ir attistibas stadija, jo ar aktivo atpiitu saistits tlrisms ir saméra jauna
koncepcija, kas §1s nozares specifikas d€] atri pielagojas un adapt&jas argjas vides izmainam,
digitalas vides attistibai un sniegtajam priekSrocibam.

Piedzivojuma tirisma izmantotie komunikacijas kanali norada uz digitalas vides
nozimi uznémumu komunikacija ar mérkauditoriju, tiek pienemts, ka uzpémumu
komunikacijas kanalu izvéle tiek pamatota ar merkauditorijas uzvedibas tendencém,

pieméram, Latvija mérkauditorija ka galveno komunikacijas kanalu izv€las Facebook
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platformu, Sis secindjums tiek balstits uz novérojumu, ka lielakoties majaslapas noradita

informacija ir novecojusi.

2.1.1. Aktivas atpiitas turisma riski

Riska izpratnei ir plaSa definéta darbibas joma, kas var attiecinat situacijas, kas
paklauj kadu vai kaut ko bistamibai, kait§jumam vai zaudéjumam. Risks var bt saistits gan ar
fiziskas droSibas jautajums, gan ar ipaSuma zaud@umu vai finanSu darfjumu saistits risks.
Piedzivojuma tirismam ir raksturigs dazada Itmena risks attieciba uz fizisko droSibu un
ipaSuma drosibu, jo piedzivojumu celotdjiem ir tendence pieveérsties gan darbibam, kuram
piemit zinams riska Itmenis, gan galamérkiem, kuriem ir nestabila politiska, ekonomiska
situacija, vai kurai ir augsta dabas katastrofu saistita varbutiba, vai kur nav attistita
infrastruktiira. Risku parvaldisana komercialos piedzivojumu tiirisma braucienos ir
nepiecieSama celotaju drosibas nodroSinaSanai un lai izvairitos no tiesvedibas, kas izriet no
negadijumiem.

Piedzivojumu tiirisma uznémuma darbiba ir saistita ar pakalpojumu sniegSanu joma ar
augstu risku Itmeni. Aktivas atpiitas tlirisma braucienu organizacija ieklauj lielus riskus, kas
biezi ir saistiti ar klientu dzivibu. Uzpémums parvalda risku, identific§jot to, analiz&jot to un
izvertgjot, kadi pasakumi ir javeic, jo riska parvaldibu var piem@rot gan visam uznémumam
kopa, gan ta atseviSkai jomai un Iimeni, tostarp arl konkréti identificgjamam funkcijam,
projektiem un aktivitatéem. Riska vadibai ir japievér§ uzmaniba piedzivojumu celojumu
kompaniju 1paSniekiem, vaditajiem un gidiem, kas strada tieSi ar klientiem. Uzp€mumu
ipaSnieki un vaditaji ir atbildigi par optimala dro§ibas Iimena noteikS§anu un nodroSinasanu
visam piedavajuma ieklautajam aktivitattm un darbibam, novertgjot vélamo riska limeni un
nodroSinot atbilstoSu apmacibu, péc nepiecieSamibas, celojuma vaditajam. Celojuma
vaditajiem vai gidiem jabiit tehniskam prasm@m un atbilstosai praksei, lai vini sp&tu
nodroSinat droSu pakalpojumu sniegSanu, ka ar1 jabiit grupas vadibas prasmém.

Darba autore ir identificgjusi aktualus aktivas atpitas tiirisma sektoram riskus,

identificétie riski pec bitibas iedalas trijas pamatkategorijas atbilstosi zemak iedalitajam, tiek
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sniegts identificéto risku apkopojumu, darba autore veér§ uzmanibu, ka minétais risku

uzskaitijums nav izsmeloss, noraditajiem riska veida piemériem ir informativs raksturs.

1. Riski saistiba ar nelaimes gadijumiem, kas skar klientu vai grupas vaditaju veselibu un
dzivibu.

Nav iesp€jams pilniba noveérst traumas un nelaimes gadijumus, bet uzp€mums var veikt
pasakumu kopumu, kas biitiski mazina §1 riska ietekmi uz uzpémuma darbibu, pieméram
nodroSinot, ka klientiem ir piem@rota izv€letai aktivitatei apdroSinasana. Gadijuma, ja risks
saistiba ar nelaimes gadijumu vai parejoSo darba nesp€ju ir saistits ar grupas vaditaju,
situacija, kura ir organizeti arzemju braucieni, kurus nav iesp&jams parlikt uz citu datumu,
uznémums var izmantot pagaidu gida vai grupas vaditaja pakalpojumus. Ka sadu risku
piemérus var minét: nelaimes gadijumus ar klientiem; grupas vaditaja traumas, parejosa
darbnespgja.

2. Riski saistiba ar neparedzamiem papildus izdevumiem, kas skar uzn€mumu finansiali.
Veidojot cenu piedavajumu, viens no cenas veidojosam sastavdalam attiecas uz neparedzamu
izdevumu segSanu, protams, $1 uzlaide neatrisinas visus papildus izdevumus, gadijuma, ja
brauciena laika Sis risks notiks vairakkartigi. Uznémuma praks€, neparedzamos gadijumos un
saistiba ar papildus izdevumiem grupas vaditajs konsult€jas ar grupu, attiecigi noskaidrojot,
vai grupa ir gatava segt papildus izmaksas, kas radas neatkarigi no Uznémuma, vai tiek
mekléta alternativa, kas neietver papildus izdevumus. Sis gadijums attiecas uz izdevumiem,
kas nav ietverti brauciena summa, par ko klients ir informéts sanemot celojuma aprakstu,
pieméram, brauciena cena tiek ietverts transports uz un no dabas parku, divam naktim
viesnica, grupas €dinasanu, grupas pirmas palidzibas aptiecinas izmantoSanu un
apdro$inasanu. Tadejadi, sliktu apstaklu dél grupa var izvéleties nakSnot kalnu majina, kas ir
par papildus samaksu un $ada veida izmitinaSana nebija paredzE€ta celojuma apraksta.
Attiecigi ar atrunu par $ada veida papildus izdevumiem Uznémums sevi ir pasargajis no
finansialiem riskiem, kas saistiti ar papildus izdevumiem péc grupas pieprasijuma. Ka sadu
risku piemérus var minét: neparedzamus papildus izdevumus; neparedzamas izmainas
sniegtaja pakalpojuma, piem&ram, marSruta izmainas, transporta maina un/vai remonts;
svarstibas valiita, celojumu izdevumu svarstibas, pieméram, aviobileSu cenas, izmitinaSanas
pieejamiba.

3. Riski, kas saisttti ar uzn@muma t€lu un klientu attiecibu uzturésanu.
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Jebkuram aktivas atpitas tlirisma jomas uzpémumiem ir loti svarigi uzpémuma reputacija
paterétaju loka, nemot ve€ra patérétaju specifiku un ierobezoto klientu loku. Darba ar
klientiem, it IpaSi, ja primarais marketinga riks ir socialie tikli, ir nozimigi sekot Iidzi
tentendencém, kas ir raksturigas noteiktaja regiona, pielago$anas un sekoSana jauninajumiem,
kas pieejami digitalaja vidé. Socialo médiju platforma Instagram arzemes tiek plasi lietota ka
reklamas un pardosSanas iesp&jam, savukart Latvija, tas joprojam paliek tiri lietotaju socialais
médiju platforma. Ka $adu risku piem&rus var min&t: klientu uzticibas zaud@Sana; zimola

vertibas mazinasana.

Turpreti, profesors Buckley99 piedava piedzivojumu tirisma riskus iedalit seSas
kategorijas, iedalot atseviski:

- Komercrisku, kas saistits ar biznesa vadibu, ka pieméru, kas attiecas uz tiirismu,
minot, celojumu tirgus lejupslidi vai apmeklétaju skaita samazinasanos, nemot véra
mainigas paterétaju vélmes, terorismu, dabas katastrofas, mainas kursu mainu un citas
izmainas;

- Juridisko risku, kas aptver atlaujas un licences, kas nepiecieSamas piedzivojumu
tirisma pakalpojumu uzpémumu likumigai darbibai;

- Mediciniskie riski, kas atkariba no celojuma galamérka, apstakliem un aktivitateém, var
paredzet dazada limena parbaudes, tostarp ietverot vecuma un vispargjo veselibas
parbaudi;

- Operativais risks, kas aptver uznpémuma darbibas logistiku, pieméram, ar marSruta
izstradi saistitas detalas, ekip&jumu, naktsmitnes un izmitinasanu, transportlidzeklu
uzturéSana, darbibas un sniegto pakalpojumu kvalitati, ka ari darbibas arkartas
situacijas, tadas ka mediciniska evakuacija, pirmas palidzibas aptiecinu esamiba un
saturs, pirmas palidzibas snieg$anas apmaciba;

- Fiziskais risks aptver piedzivojumu aktivitates darbibas laika giito traumu vai slimibu
noveérsanu;

- Socialais risks apraksta mijiedarbibas parvaldiSanu starp klientiem, starp klientiem un
celojuma vaditaju, ka ari starp grupu un cilvékiem kopiena, jo grupas ieksgja
komunikacija ir biitiska brauciena sastavdala.

Darba autores identific€to risku grupas aptver Buckley sniegto risku klasifikaciju

piedzivojumu tirisma. Harper un Robinson pauz viedokli, ka uznémumi, kas darbojas aktivas

*Buckley, R. Adventure Tourism Management. Great-Britain: Butterworth-Heinemann, 2010. 51-69.pp.
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atpiitas turisma sektora, saskaras ar kritisku l€émumu pienemsSanu, kas lauj klientiem gt
labumu no pieredzes, kas saistita ar riskiem. Specifiskas zinasanas un kompetences, kas
nepiecieSamas, lai analiz€tu un parvalditu riskus aktivas atpiitas tirisma sektora ir
neatnemama sastavdala So uznémumu risku vadiba.

Risks ir raksturigs piedzivojumu tirismam, un nozarei attistoties un paplasSinoties
nozarei, paradas formalas vadibas sistémas. Starptautiska standarta izveide, piem&ram,
izmantojot Starptautiskas standartizacijas organizacija (turpmak - /SO) standartu apkopojumu,
nodro$ina nozari ar vispargju vadliniju, kas jaievéro visiem piedzivojuma tlrisma
pakalpojumu sniedz€jiem. Piedzivojumu turisma nozarém ir veidojusies vesturiska prakse,
kas ietekm& pasreiz€jo tehnisko standartu izveidi un apmacibas kompetencu loku. Turklat,
arvien vairak valstu nosaka vietgjas prasibas riska parvaldibai un dro$ibas nodroSinaSanu.
Tiek piepemts, ka piedzivojumu tiirisma droSibas standarts turpinas uzlaboties, jo ievieSot
darbibas standartus un uz normativo tiesibu aktu pamata regul€jot piedzivojuma tiirisma
uznémumu darbibu, arvien mazak neatbilstoSas kvalifikacijas operatoru var€s sniegt
komercialus piedzivojuma tiirisma pakalpojumus, proti aktivas atpiitas tiirisma pakalpojumus
vares sniegt tikai operatori ar atbilstoSo apmacibu un kvalifikaciju.

Apkopojot ar piedzivojuma turismu saistitos riska aspektus tiek konstatéta drosibas
vertibas radiSana pakalpojumu sniegSanas ietvaros. Veiksmiga risku parvaldiba un ieklauto
pakalpojumu droSibas nodroSinaSana sapratigaja limeni veicina piedzivojuma turisma
uznémuma konkurtsp&ju. Nemot vera minéto izstradajot biznesa modeli piedzivojuma
turisma ir jaieklauj droSibas vértiba. Sekojosa nodala apkopo ar aktivas atpiitas tlirisma

uznémumu darbibas saistito normativo reguléjumu.

2.1.2. Aktivas atpiitas turisma uzpémumu darbibas normativais reguléjums

Sis nodalas ietvaros tiek kodoligi aplikots tiesiskais regulé&jums, kas attiecas uz
piedzivojumu tiirismu. Nemot vera ieprieks izteiktos apsvérumus ar riski saistiba ar nelaimes

gadijumiem, kas skar klientu vai grupas vaditaju veselibu un dzivibu, piedzivojumu tirisms ir

1% Harper, N., & Robinson, D. (2005). Outdoor Adventure Risk Management: Curriculum Design Principles
from Industry and Educational Experts. Journal of Adventure Education & Outdoor Learning, 5(2), 145-58.
doi:10.1080/14729670585200671.
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joma, kurai ir nepiecieSams normativais regul&jums, kas nosaka prasibu minimumu drosibas
radiSanai un nodroS§inaSanai.

Veiksmigaka piedzivojumu tarisma prakse, standarti, noteikumi, sertifikacijas
prasibas, ka arT parskats par piedzivojumu tiirisma dro§ibas standartu tika apkopots 2014.
gada pienemtaja [SO 21101: 2014,10l kur tiek izklastitas prasibas attieciba uz drosibas vadibas
sistému piedzivojumu tirisma pakalpojumu sniedzgjiem. Sis ISO pienemtais piedzivojuma
turisma droSibas standarts ir vienigais oficialais, starptautiskais piedzivojumu tiirisma
standalr‘[s,]o2 kas nodro$ina pamatu piedzivojumu tiirisma aktivitasu sniedzgjiem, lai planotu,
inform&tu un sniegtu piedzivojumu tiirisma aktivitates, ievérojot droSibas pamatprasibas.

Neatstat pédas nospiedumus (Leave No Trace) ir ara aktivitasu &tikas kopums,103 kas
veicina vides saglabasanu. Tas sastav no septiniem principiem: (1) planot uz priekSu un
sagatavoties; (2) celot un naksnot uz izturigam virsmam; (3) pareizi apsaimniekot atkritumus;
(4) atstat to, kas tika atrasts; (5) samazinat ugunskura ietekmi; (6) izradit cienu pret savvalas
dzivniekiem; (7) netraucét citiem apmeklétajiem. Sie septini principi tiek plasi izmantoti
piedzivojuma tirisma uznémumu darbibas politika un uzp€muma klientu izglitibas prakse.

Papildus ir daudzi citi ar piedzivojuma ttrisma darbibu saistiti tehniskie droSibas
sertifikati un kvalifikacijas, ir svarigi atzimét, ka nevienam no zemak noraditiem federaciju
izstradatajam nosacijumu kopumam nav normativa akta spe€ka, tacu Sie standarti tiek ieveéroti
un atziti nozares dalibnieku starpa.

Sertifikatus vai kvalifikacijas var pieSkirt valdibas vai komercsabiedribas, ka
apstipringjumu tam, ka uzp@mums vai celojuma vaditajs ievéro noteiktu standartu vai
regul&jumu. Piedzivojumu tiirisma pastav noteiktas sertifikacijas prasibas un kvalifikacijas
Itmeni atsevisku aktivas atpiitas darbibu ietvaros, ka piemérs, tieck minétas dazas no
vadoSajam sertifikacijas iestadém: Starptautiska alpinisma un kapSanas federacija (UIAA);IO4
Starptautiska raftinga federacija (IRF)IOS.

Pretstata standartiem, valsts Itmeni valdiba izstrada normativos aktus, kas

piedzivojumu tiirisma ietvaros parasti skar ar droSibu un vides aizsardzibu saistitos

191 1SO 21101, Adventure tourism - Safety management systems. International Organization for Standardization,
01.04.2014.

192 Global Report on Adventure Tourism. World Tourism Organization (UNWTO). [Accessed 29.04.2019.]
Auvailable: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416622

19 Teave no Trace Center for Outdoor Ethics. The 7 Principles. Available on:https://Int.org/why/7-principles/

14 UIAA. The UIAA & Mountain Sustainability. Available: https://www.theuiaa.org/the-uiaa-mo
untain-sustainability/

19 International Rafting Federation. What is the IRF. Available: https://www.internationalrafting.com/about/irf/
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jautagjumus. Piedzivojumu tirisma juridiski saistoSie noteikumi var attistities no tirgii jau
esoSajiem standartiem, vai izriet no publiska un privata sektora neapmierinatibu ar esoso
drosibas Iimena nodroSinajumu.

Paslaik Latvija normativo aktu Itmeni piedzivojumu ttrisms tiek reguléts ar Turisma
likumu.'” Aktiva atpiita likuma 1. panta pirmas dalas 1. punkts tiek defin€ta, ka - tiirisma
veids, kura tlirists visas nepiecieSamas darbibas veic pats. Butiski atzZimet arT Tairisma likuma
17. panta treSo dalu, kas nosaka, ka par tiirista drosibu un ipaSu drosibas tehnikas prasibu
izpildi aktiva tlrisma un sporta tirisma pasakumos ir atbildigi attiecigo pasakumu
organizetaji. Paterétaju tiesibu aizsardzibas centrs (turpmak - PTAC),107 tiirisma pakalpojuma
sniedz€jiem nosaka krit€rijus licences sanemsanai un izvirza prasibas nodroSindgjumam par
saistibu neizpildi vai nepienacigu to izpildi likviditates problemu del. Attiecigi, saskana ar
likumu, lai uznémums varétu sniegt tiirisma pakalpojumus tirisma likuma izpratné,
uzn@mumam ir jasanem speciala atlauja. Mingtas atlaujas problematika piedzivojumu tiirisma
ir saistita ar nepiecieSamibu atlaujas sanemsanas iesnieguma pievienot apdroS§inasanas polisi
vai kreditiestades garantiju par nodroSinajumu. Latvijas gadijuma problematika izpauZzas
attieciba uz uzp@émumu tipiem, kas darbojas piedzivojumu ttrisma ka tipa I un tipa II
pakalpojumu sniedzgji, o uzp€émumu gada apgrozijums nav pietiekami liels, un visi izrietoSie
stridi par saistibu neizpildi vai nepienacigu izpildi tiek risinati uz savstarp€jas vienoSanas
pamata. Uzpnémumiem nav pietickoSa apgrozijuma, lai nodroSinatu PTAC noteikto
nodro§inajumu. Ka pieméru no prakses var minét uzgémumu B organiz€to celojumu uz
Islandi. Uzpémums B ir tipa I uznémums, kas tirgii darbojas kop$s 2011.gada, celojuma
vaditajs nepienacigi izpildija celojuma apraksta min€tos pienakumus, ka rezultata klienti bija
neapmierinati ar nekvalitativu pakalpojumu sniegSanu. Tika sasniegta savstarpgja vienosanas,
kuras ietvaros uznémums B dal&ji kompensgja klientiem ar braucienu saistitos izdevumus.

Krievija piedzivojumu tirisma uznémumiem, individualiem uzné€méjiem, kas darbojas
aktiva tirisma tirgii, ka arT neatkarigas tiiristu grupam ir uzlikts pienakums 10 dienu laika
pirms celojuma informé&t viet€jos glabSanas dienestus par planoto piekluvi tidenim, kalniem,
speleologiskiem un citiem bistamiem marSrutiem. Likumprojekta izstrade tiek pamatota ar

negativo praksi, kad piedzivojuma tiirisma grupas devas celojumos, iepriek$ nepazinojot par

19 Thrisma likums, piepemts 07.10.1998.

107 Paterétaju tiesibu aizsardzibas centrs. Tirisma operatora un tirisma pakalpojuma sniedzeja, kas sekmé
saistitus  tiirisma  pakalpojumus, nodroSinajums. Pieejams: http://www.ptac.gov.lv/lv/content/turisma-
operatora-un-turisma-pakalpojuma-sniedzeja-kas-sekme-saistitus-turisma-pakalpojumus
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saviem nodomiem, ka rezultata turisma grupas apmaldijas vai notika nelaimes gadijumi,
tostarp ar tliristu, pieredz&jusu gidu un vaditaju naves. Normativa akta [imeni  tiek noraditi
dati, kurus piedzivojumu tirisma uzgpémumiem, individualiem uzp€méjiem vai neatkarigas
tiristu grupam, ir japazino glab&jiem pa talruni, e-pastu vai klatien€. Noteikumi paredz, ka
jainformeé glab&jus par paredz€to marsSrutu, celojuma datumiem, celojuma organizatora
kontaktinformaciju, dalibnieku sarakstu, arkartas situacijas kontaktpersonas informaciju
katram no dalibniekiem, ka arT 1idzi pemamo pirmas palidzibas aprikojumu, sakaru iekartas,
signalizacijas Iidzeklu pieejamibu, un izmantoto transporta lidzeklu aprakstu, ja tads ir
paredzets. Likuma noteikumi ir attiecinami tikai uz celojumiem Krievijas ietvaros. Piespiedu
tiristu grupu iepriek$€ja registracija ievérojami paatrinas cietuso vai apmaldijusas grupas
mekléSanu un palielinas glab&ju darba efektivitati. Turklat, registr&joties, glab&ji var
iepazistinat turistus ar informaciju par marsruta stavokli un briesmam, laika apstakliem,
drosibas noteikumiem, ka ari palidzet parbaudit personisko aprikojumu, sakaru iekartas un
marsruta dokumentus.

Attieciba uz normativo reguléjumu, kas skar piedzivojumu tirisma pakalpojumu
sniegSanu Krievija ir iesp&jai vairaki darbibas virzieni. Pirmkart, ir iespgjama SIA vai
individuala komersanta registracija, ttrisma pakalpojumu sniegSanai licencéSana nav
ne:piecieéama,109 atbilstosi Krievijas ekonomiskas aktivitates klasifikacijas (OKBD/I) 63.30.4.
apaképunktam1 - uznémums nodarbojas ar turisma ekskursiju pakalpojumu nodroSinaSanu.
Otrkart, piedzivojumu tirisma pakalpojumus var sniegt nevis ka ttrisma operators, bet ka
intereSu klubs, kas tiek reguléts ar likumu “Par sabiedriskajam apvierﬁbﬁm”m, saskana ar
kuru, pilsonu raditas sabiedriskas asociacijas var iegiit juridiskas personas tiesibas veicot
registraciju vai var darboties bez valsts registracijas un juridiskas personas tiesibu iegiisanas.

Sadu piedzivojuma tirisma intereSu klubu ir iespgjams registrét ka bezpelnas organizaciju,

1% 06 yreepxnennn Ilopsaka HHPOPMHPOBAHHS TEPPUTOPHANbHEIX opranoB MUC Poccuu o mapmipyrax
TIepeIBIKEHHS, IPOXOSIINX I10 TPYIHOAOCTYITHOH MECTHOCTH, BOAHBIM, T'OPHBIM, CIEJICOJIOTHYECKUM H
Apyrum OG'beKTaM, CBA3aHHBIX C MOBBLIIICHHBIM PUCKOM JJIA KU3HHU, IPUIMHCHUCM BpCJia 3JOPOBLIO TYPUCTOB
(9KCKYpCaHTOB) U UX MMYIIECTBY, U [lopsiika XpaHEHHs, HCIIOIBb30BAHMUS U CHATHS C y4eTa TePPUTOPHATIBHBIMU
opranamun MUC Poccun wmHpOpMamum o MapmpyTax HEpEABIKCHHS, MPOXOIAIINX IO TPYIHOJOCTYITHOW
MECTHOCTH, BOJHBIM, TOPHBIM, CIIEJICOJIOTHUYECKHM U JIPYTHMM OOBEKTaM, CBS3aHHBIX C MOBBIIIEHHBIM PUCKOM
JUTSI J)KU3HU, IPUIMHEHUEM Bpelia 3JJ0POBBIO TYPUCTOB (PKCKypcaHToOB) u ux umytiectBy". [Ipukaz MUC Poccun
N 42,30.01.2019.

19 denepanbhbIii 3aK0H «O JMIEH3UPOBAHKMY OT/IENBHBIX BUJIOB JeATeNbHOCTHY 0T 04.05.2011 N 99-®3, cr. 12
"'MunucrepcTBO SKOHOMHMYECKOrO pa3Buths Poccuiickoit ®@enepanun. OGIIEPOCCHICKUE KIACCH(PHUKATOPSI,
3aKkperuieHHble 32 MuHskoHoMpasutust Poccuu. http://economy.gov.ru/minec/activity/sections/classificators/

" denepanbubiit 3akon "O6 obuecTBeHHBIX 00beauHeHusx" o 19.05.1995 N 82-®3.
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attieciba uz to, ka pelnu nevar sadalit starp dalibniekiem bezpelnas organizacija, ir iesp&jams
slegt darba tiesiskas attiecibas ar bezpelnas organizaciju un sanemt pelnu ka algu.112 Attieciba
uz iepriek§ min€to finansu nodroSinajumu, ja uzn€mums darbojas ka tirisma operators, tad
Krievija Iidzigi ka Latvija ir janodroSina saistibu izpilde pret klientiem, to garanteé ar
apdroSinasanas ligumu vai bankas garantiju. No minéta var secinat, ka piedzivojuma tirisma
pakalpojumu sniedz€js var darboties ka bezpelpas organizacija, kas sniedz pakalpojumus
aktivas atptitas joma, saskana ar to, ka nav noteikta tiesiska pienakuma sniegt piedzivojumu
turisma pakalpojumus ka tiirisma operators vai agentiira.

Aktivas atputas trisma vispar€jie jautdjumi Ukraina tiek reguléti Likuma par
Turismu,'” kas paredz, ka aktivas atpitas tirisma uznémums var darboties ka individualais
komersants un sniegt pargajienu vai cita veida aktivas atpiitas grupas vaditaja un kalnu gida
pakalpojumus, likums paredz noteikumus, kas regul€ grupas vaditaja visparéjo darbibu, tacu
kalnu gida specializacijas Ukraina oficiali nav.

Parauglikuma par tirisma aktivitattm, kas pienpemts NVS dalibvalstu
starpparlamentaras asamblejas divdesmit septitaja plenétrsédé,114 tiek sniegts tirisma vaditaja,
pavadona un tiirisma grupas vaditdja skaidrojumu, proti, $is cilvéks ir - individs ar
profesionalo apmacibu, pieredzi, zinaSanam un prasmém, kas nodroSina savlaicigu un
kvalitativu informacijas, celojuma ieklauto organizatorisko pakalpojumu un kvalificetas
palidzibas sniegSanu klientiem, iev€rojot ierobezojumus, kas noteikti liguma par tiirisma
pakalpojumu sniegSanu.

Attiecigi, uzpémumi parsvara darbojas, ka organizacija, kas sniedz pakalpojumus
aktivas atpiitas tlrisma joma. Vairums no uznémumiem, kas darbojas aktivas atpiitas sfera
sava uznémuma nosaukuma ieklauj vardu “klubs”, atbilstosi $adi uznémums sevi pozicioné ka
intereSu klubs nevis tiroperators klasiskaja izpratné.

Savukart, Jaunz€landé visiem piedzivojumu tlrisma operatoriem ir nepiecieSama
drosibas sertifikacija saskana ar Jaunz€landes piedzivojumu aktivitasu sertifikacijas shemu.'”
Drosibas revizija ir nepiecieSama, lai apliecinatu, ka uzn@muma droSibas procediiras atbilst

droSibas revizijas standartiem. Piedzivojumu aktivitaSu nolikuma noteikts, ka piedzivojumu

12 ®enepanbhblil 3akoH "O HeKoMMepUecKkux opranmsanusx” ot 12.01.1996 N 7-@3.
'3 3akon Vkpainu “ITpo Typusm” N 325/95-BP Bin 15.09.95
14 MozenbHbIi 3aKOH O TYPHCTCKOH JeATeNbHOCTH. [IPHHAT HA IBAAUATH CEILMOM IUICHAPHOM 3aCElaHUU

MesxnapnameHTckoit Accambiien rocyaapers-ydactaukoB CHI, ot 16 Hos6pst 2006 roza.
5 WorkSafe New Zealand. Safety Audit Standard for Adventure Activities. Available:
https://worksafe.govt.nz/dmsdocument/1634-safety-audit-standard-for-adventure-activities
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aktivitate (cita starpa) ir aktivitate, ,.kura iesaistitais dalibnieks tiek vadits, macits vai palidz
piedalities aktivitats”. " Proti pasakuma organizatoriem, kas plano piedavat vai piedava
"piedzivojumu aktivitates", ir jasanem droSibas revizija no atzita audita sniedzgja un
jaregistréjas vietné Worksafe, lai nodrosinatu savu darbibu, vai nodroSina aktivas atpiitas
darbibu ar registréta piedzivojumu darbibas operatora starpniecibu.

Rezumgjot, normativo aktu [imenT piedzivojuma tiirisma uznémumu darbiba nav plasi
reguléta, saistities normativie akti un darbibas standarti ir versti uz nepiecieSamo droSibas
standartu noteikSanu un regul&jumu, savukart prakse tie diemz€l ne vienmer tiek ieveroti, kas
veicina ar aktivas atpitas aktivitaSu saistito nelaimes gadijumu skaita pieaugumu. DroSibas
standartu ievieSana valsts vai starptautiskaja limeni ir nepiecieSama, lai kontrol&tu
pakalpojuma sniedz&ju droSibas standartus, un izvairitos ne nelaimes gadijumiem, kad klients,
kur§ v€l nav piedzivojuma tiirisma lietprat€js veérSas pie pakalpojuma sniedzgja, kuram nav
atbilstosas kvalifikacijas vai pieredzes, lai nodroSinatu pakalpojuma ietvertas aktivas atpiitas
aktivitates. Turklat nemot véra pakalpojumu sniegSanas starptautisko raksturu pakalpojumu
sniegSanas droSibu ir drizak jaregulé starptautiskaja nevis nacionalaja Itmeni, piemé&ram,
mingtais normativais akts, kas paredz pienakumu informét glabgjus par paredzamo grupas
sastavu un planoto marSrutu darbojas tikai attieciba uz piedzivojuma turismu Krievija,
savukart nav noteikts pienakums piedzivojuma tiirisma pakalpojuma sniedz€jam, kura
izcelsmes valsts ir Krievija informét glab&jus gadijuma, ja aktivitate notiek cita valsti, jo tas
tieck atseviSki noteikts katras valsts nacionala vai regionala limeni p&c nepiecieSamibas.
Darba autore izsaka priekSlikumu starptautiskas organizacijas ietvaros, pieméram, A77TA,
izveidot saistoSus noteikumus, kas uzliek pienakumu piedzivojuma turisma pakalpojuma
sniedz€jam un nekomerciala grupam informé&t galamérka glab&ju organizaciju par planoto
marSrutu, grupas sastavu un kontaktinformaciju, neatkarigi no nacionala Iimeni noteikta

normativa regul&juma.

116 Health and Safety at Work (Adventure Activities) Regulations 2016. 15.02.2016.
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2.1.3. Jaunzelandes piemers

Salidzinasanai tika izvélets uzpeémums, kas péc darba struktiiras, vadibas un
organizacijas ir lidzigs un salidzinams ar apliikotajiem uzpémumiem Latvija, Krievija un
Ukraina. Salidzinamais uznémums ir 2014. gada Oklenda dibinata sociala piedzivojumu
grupa, turpmak - Uzpémums C, tas ir socialais uznémums, kura darbojas vairaki darbinieki,
proti, tas ir tipa III uznémums. Uzp€mums veica pareju no viena dibinatdja uznémuma uz
uznémumu ar hierarhisku organizatorisko strukttiru. Ka veiksmigu pieméru, So uzpémumu var
mingt art saistiba ar ta attistibu un sadarbibu ar sponsoriem.

2.3.tabula
Uzpémuma C piemerojamas komunikacijas sakaru analize

Platforma vai riks Komentari

Galvenais komunikacijas riks ar patérétaju, tick izmantotas sociala

meédija platformas vairakas opcijas - uzpémuma lapa, socialo médiju

kopienas, uznémuma braucienu virziba izmantojot pasakumu (events)
Facebook riku.

Instagram Papildus platforma fotografiska satura radiSanai un klientu iesaistei.

Socialo mé&diju platforma netiek lietota. VK ir uz krieviski runajoso

VK auditoriju koncentréta platforma.
Telegram Zinojumapmainas lietotne (messaging app) netiek izmantota.
Youtube Uznpe@mumam ir Youtube kanals, kas netiek aktivi izmantots.

Tiek izmantota WordPress platforma, majaslapa sniedz informaciju

par pakalpojuma sniedzgju, aktualo informaciju par sniedzamiem

pakalpojumiem, sagatavosanos braucienam, pierakstu braucieniem.
Majaslapa Registrésanai braucienam tiek piedavata The Wherewolf applikacija.

Telefons sazinai Tiek noradits telefons sazinai

Uzpémumam nav fiziska biroja, sapulces pirms braucieniem un
Birojs marketinga kampanu pasakumi norisinas sadarbibas partnera telpas.

Avots: autores veidota tabula

Uzpeémums seko ieprieks noteiktajai tendencei socialo médiju platformu izmantoSana,
kur galvena platforma sazinai ar patérétaju ir Facebook, iesp&jams, jo §1 socialo mé&diju
platforma ir Ietakais un efektivakais risinajums dialoga un izméramas atbildes un iesaistiSanas

atruma nodros$inasanai patérétaju vida. Turklat, nemot véra tekosas socialo mediju kopienas
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tendenci un paterétaju informéSanu par produktu vai pakalpojumu, facebook nodroSina lidz
Sim visattistitako platformu, kas lauj veikt tieSo marketingu, galamérku parvaldibu, patérétaju
iesaistiSanos uzn€mumu kampanas, paterétaju iesaistiSanos uznémuma mérkauditorijas
kopienas.

Lielaka dala uznémumu Ukraina, Latvija un Krievija izmanto privatas personiskas
sarunas ar klientu, lai noskaidrotu vina iepriek$gjo pieredzi un / vai uztura izveli un citu
bitisku informaciju, kur jautajumu apjoms ir atkarigs no klienta izveléta celojuma griittbam
un ilguma. Savukart, ka tika minéts ieprieks, uznémums C izmanto The Wherewolf app, lai
pieklitu personiskajai informacijai attieciba uz klientu, klientam ir jaaizpilda anketa katru
reizi, kad vin$ izmanto uznémuma pakalpojumus. Uzpémuma C obligata klientu aptauja
attiecas uz Sadiem jautajumiem:

- Personas dati, kas ietver vardu un uzvardu, dzimumu, dzimSanas datumu,
kontakttalruni, nodarbinatibu un izcelsmes valsti;

- Piemérojamie nosacijumi, pieméram, fiziskas invaliditate vai trauc€jumi, nésa
medicinisko bridinajuma rokasspradzi (medic alert bracelet), astma, diabéts, siena
drudzis, bisu / lapsenu alergija, jebkuras citas zinamas alergijas, epilepsija, nemak
peldét, nesen iegiitas traumas, piem&ram, izmeZgijums, kirurgija;

- Jebkuras zales vai cita veida arstéSanas procediiras, kas ir jaievero, ieklaujot devu
specifikacijas;

- Uztura ierobezojumus;

- Arkartas situaciju kontaktinformacija.

Ka redzams, uznémums C nodro$ina pilnigu parliecibu, ka sniedzot pakalpojumus
vinam ir pieejama visa informacija saistiba ar klientam nepiecieSamo medictnisko palidzibu,
par jebkadiem veselibas stavokliem un potencidliem apdraudéjumiem. Sada klientu
informacijas apkopoSana palidz sagatavot un veikt nepiecieSamos piesardzibas pasakumus un
izmainas celojuma marSruta vai ieklauto aktivas atpiitas aktivitasu gritibas pakap€s
pamatojoties uz grupas dinamiku un specifiku. Patstavigu klientu profiléSana un jaunu klientu
aptaujas ir lietderigs papildindjums uznémuma raditajai vertibai. Darba autore biznesa modela
ietvaros piedava nodroS$inat piedavatas drosibas vertibu ievieSot obligatas klientu aptaujas.

Uzpémuma C darbibu, atskirtba no uzpémumiem par&jos salidzinamos regionos,
regulé vairaki normativie akti, kas ne tikai izvirza prasibas attiecigi droSibas revizijai, bet ar1

noteikumi, kas regulé pakalpojuma sniedz&ju kvalifikacijas atbilstibu piedavatajiem
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pakalpojumiem. Sis prasibas biitiski ierobezo uzpémuma atfistibu, jo kvalifikacijas
paaugstinaSanai ir noteikti kursu un darbibas pieredzes apjoms, tacu, vienlaikus nostiprinot
drosibas standartus tiek veicinata vienmeériga drosibas kontrole un paterétaju uzticamiba.
Rezumgjot, uznémuma C komunikacijas sakaru izmantoSana ir lidziga salidzinama
geografiska regiona praksei, uznémuma C mérkauditorija sniedz prieksSroku socialo médiju
izmantoSanai komunikacija ar pakalpojumu sniedz&ju. Uzn€muma C piemera ievie$ pozitivu
praksi patérétaju droSibas vertibas radiSanai ar daudzpusigas aptaujas ievieSanas klientu
registracija. Uz $§1 pieméra pamata, darba autore izsaka priekslikumu piedzivojuma tirisma
pakalpojumu sniedz&jiem ieviest anketas veida klientu pirmsbrauciena registraciju, neatkarigi
no ta vai sniegtais pakalpojums ir vienas dienas vai vairaku dienu pargajiens, vai kads cits
aktivas atpitas tirisma pakalpojums. Anketa jaieklauj jautajumi saistiba ar klientu veselibas,
uztura ierobezojumu, alergiju un veselibas stavok]a aspektiem, ka ar klientu arkartas situaciju
kontaktinformacija. Turklat, piedzivojuma tiirisma pakalpojumu sniedz&jiem ir ieteicams
noskaidrot klienta celojuma apdro$inasanas darbibas jomu, neatkarigi no ta vai pakalpojumu
sniedz€js izmantos pirmsbrauciena klientu registraciju. Atbilsto$as celojuma apdroS§inasanas
esamiba nodro$inatu, ka nelaimes gadijuma klients sanemtu nepiecieSamo medicinisko
palidzibu un evakuaciju. Sis priek§likums ir attiecinams uz piedzivojuma tiirisma

pakalpojuma sniedzgjiem, kuri nepiedava apdrosinasanu celojuma apraksta ietvaros.

2.1.4. Uznémuma attistibas perspektivas

Aktivas atpitas tiirisma sfera ir loti specifiska, katrs uznémums, kas darbojas $aja
sfera ievie§ tam raksturigi darbibas principu un attistibas modeli. Analiz&jot konkurentu
praksi var identific€t vairakus virzienus attistibai. Klasiska Sai nozares uznpémuma attistibas
perspektivas ir, nodibinot vai sasniedzot noteiktu patstavigo klientu loku piesaistit citus
aktivas atpiitas gidus vai grupu vaditajus, lai palielinatu esoSo braucienu skaitu un / vai
daudzveidibu.

Uznémuma klasiskais attistibas cikls tiek attélots 2.6. attela. Sasaist€ ar darba ietvaros
identific€tajiem piedzivojumu tlirisma uznémumu pamattipiem, var redzg&t tipveida pareju no

tipa I uznémuma uz tipu II un beigas uz tipa III uznémumu. ST shéma tika izveidota balstoties
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uz uzpémumu attistibas petijjumiem. Laika posms, kas nepiecieSams cikla veikSanai ir

subjektivs un ievérojami atskiras katram uzp€émumam.

1+ dabmfidji, kas vee visus organizaonskes urdevamos,
uzneins gropa vadibu, msiruoo @sicdds, wimnl Sasnivdeol
nobeikiy  apgrogijumu vai
(:—:) palstivige Klsenta loku
. J—
Susniedzot (::::)___
—— noteiktu - apgrozijuma vai "

patsfivige klseniu loku

Tick picaicindll prgaidu pxli v grupu
vinlija, palielinds pieddvie pakalpiqumo

apjoms

§ . COD D O
L < |
= |
> ]
(S
Tick picsnistii papiklus gidi vai grupa vadminji,
Tick rasniegin klasiski hicrarhiski organizasoriski

paliclingks  pieddvlie  pokolpojunu klists un
apjoms strukilim

2.6.att. Aktivas atpiitas turisma sektora uznémuma klasiskais attistibas cikls

Avots: autores veidots attels

Alternativs attistibas modelis neietver sevi pareju no viena uzp€muma pamattipa uz
citu. Galvena uzmaniba tiek pieveérsta zimola un piedavato pakalpojumu attistibai laika gaita.
Attiecigi uznémuma prioritate ir sniegto pakalpojumu kvalitate. Jau minéta uznémums B
attistiba ir izmerama pakalpojumu paréja no nelieliem braucieniem Eiropa uz ilgstoSiem,
dargakiem braucieniem uz Aziju un Ameriku. Uznémums strada ar klientu vélmém un
iespg€jam un ta attistiba ir izmérama ta apgrozijuma palielinaSana.

Zemak tiek noraditi citi potencialie aktivas atpiitas uznémuma attistibas virzieni, darba
autore verS uzmanibu, ka zemak mingtie potencialie uznémuma attistibas virzieni nav
izsmeloSi, npemot vera aktivas atplitas jomas agrino attistibas stadiju, jauninajumu un inovaciju
potencialu, zemak minétais ir tikai dala no uzpémuma potencialam attistibas iesp&jam
piedzivojumu tlirisma ietvaros. Mingtie piemeri ir nemti no apliikoto uzn€mumu prakses.

Sadarbiba ar specializétiem veikaliem var izpausties ka papildus atlaizu pieSkirSana
uznémuma klientiem vai ka iesp&ama reklamas izvietoSana. Latvija vairaki uznémumi

sadarbojas ar specializétiem veikaliem, nodroSinot saviem klientiem nedaudz lielaku atlaidi
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pirkumiem, piem&ram, ja klasiska klientu karte veikala sniedz 10-15% atlaidi, tad attiecigi ar
uznémuma atlaizu karti, klients iegiist 20% atlaidi pirkumam. Sada veida atlaides medz biit
gan vienreiz&jas, gan vairakkartgjas, turklat var tikts veikts iedalijums, starp veikaliem, kas
izdala atseviskas kartes, kuras uznémums izdala saviem klientiem, vai vienu uznémuma karti,
pédgja gadijuma klientam ir jasaskano pirkums ar uzn€mumu, kas savukart apkopo visu
klientu pirkumus, un kas savukart darbojas ka starpnieks, iesp&jama ar1 vienreizgjas atlaides
iegliSana ka prémija par piedaliSanos kada no uzpémuma celojumiem. Latvija ir vairaki
gadijumi, kur atlaide tiek piesaistita personai vai uznémumam, un lai sanemtu vélamo atlaidi
pirkumam ir nepiecieSams versties pie uznémuma, lai noformé&tu grupas pasttijumu. Ukraina
Uznémums T sadarbojas ar aktivas atpiitas viet§jo veikalu tiklu, kas izdala atlaizu kartes ar
uzneémuma nosaukumu, klients ieglist atlaides karti piedaloties kada no Uzpémuma vaditiem
pasakumiem.

Mazumtirdznieciba vai specializ€ta ekip&juma razosana un izplatisana. Uzn€mums B
sadarbojas ar vairumtirgotajiem arvalstis, pieméram Krievija un Nepala, iepérk noteikta
apjoma produkciju, kuru turpmak izplata izmantojot socialajos tiklos izveidotas grupas vai
uznémuma majaslapas vai profilus socialajos tiklos. Sadu kanalu izmanto$ana pievieno
vertibu pardodamai precei, jo Uznémums B ir I tipa uznémums, tadejadi izliekot preci ar
komentariem par personigo pieredzi ar preces izmantoSanu, uznémums B piesaista klientus,
un rada ticamibu.

Sadarbibas partneri un/vai sponsori, I tipa uzp€muma merkis var biit sponsoru vai
sadarbibas partneru, tadu ka slavenu aktivas atptitas zimolu piesaiste uznémuma darbiba. Kas
vienlaikus izveido uzp€mumam plasaku ietekmes loku, papildus finans€jumu izplatiSanai,
pieeju ekip&jumam, papildu telpam. Uzpémums C méginaja atrast iesp&ju izplatities uz
jauniem regioniem, iegadaties papildus uzpémuma transportu un pacelt nodarbinato gidu
kvalifikaciju, tas viss kluva iesp&jams sadarbiba ar plasi pazistamu aktivas atpiitas veikalu.

No mingta var secinat, ka uzn€muma attistiba ir iesp&jama apvienojot pamatnodarbibu
ar piem€ram mazumtirdzniecibu, attiecigi sniedzot piedzivojuma tiirisma pakalpojumus,
uznémumam izveidojas klientu baze, kurai uzp@mums, balstoties uz savu reputaciju un
pieredzi un autoritati tirgii, papildus braucienu organizacijai, var piedavat pardoSanai

specializ&tas preces. Attiecigi potenciala attistiba aptver darbibas jomas paplasinasanu.

65



2.2. Socialo médiju izmantoSana aktivas atpiitas tlirisma

Piedzivojuma tiirisma pakalpojumu sniedz&ju socialo médiju platformas izvietotais
saturs attiecas uz gaidamiem braucieniem un ar uznémumu saistitiem notikumiem, fotografiju
un videomaterialu parskati no iepriek$€jiem vai tekoSiem celojumiem, visparigas informacijas
par uznémumu un ta attistibu, ar piedzivojuma tirismu saistitas zinas, specializétiem precu
parskatiem, ekip&juma test€Sanu un humoristiska satura informacija.

Nemot veéra min&to, ne visa socialo médiju ietverta komunikacija ir versta uz tiesas
reklamas satura izstradaSanu, vairums no uzgémuma socialo médiju platformas izvietota
satura tiek radits pat€rétaju iesaistiSanai, dialoga veidoSanai, ka ar ieklaujot informativa
rakstura saturu, kas var veicinat intereses radiSanu galamérka parvaldiSanas ietvaros vai kas
vérst uz piedzivojuma tirisma ekip&uma test€Sanu vai apskatu, ka arl saistiba ar
piedzivojuma tlirisma jaunumiem, tadiem ka negadijumi, kalnu ekspediciju sasniegumi un
tamlidzigi. Nodalas ietvaros tiek analiz€ta socialo platformu Facebook un Instagram izvietota
satura sasniedzamiba un klientu verbala un neverbala iesaiste dialoga katra no ieprieks
apskatitajam geografiskajam atraSanas vietam trim p&c nejauSibas principa izvél&tiem
uznémumiem, tendences salidzinajuma labad iegiitdas mérkauditorijas sasniedzamibas un
iesaistes tendences tiek pretstatita ar nov€rojumiem uzpémuma C izvietotd satura
sasniedzamibai un iesaistei. Tiek analizéti socialo m&diju platformu iesaistiSanas modeli un
patérétaju uzvediba atkariba no satura klasta.

S1 pétijuma metodologija ir sekojosa, sakotngji, tick salidzinats uznémumu sekotaju
skaits socialo mediju platformas, kam seko, 25 nejausi izv€leto socialo me&diju satura
publikaciju analize péc mérkauditorijas iesaistes, Facebook gadijuma tiek analiz€ta
meérkauditorijas neverbala iesaiste, tada ka atzimeSana ar Patik un satura koplietoSana, un
mérkauditorijas verbala iesaiste satura koment€Sana, Instagram tiek apliikota dalibnieku
satura atziméSana ar ‘Patik’ un koment€Sana. Satura analizes ietvaros tiek apliikotas
publikacijas, kas ir sanémusas zemako un augstako patérétaju iesaistes atsaucibu. Uznémumu
socialo médiju izmantoSanas salidzinajums péc geografiskas izvietoSanas, noslédzas ar
socialo mediju lietoSanas vadlinijam pat€rétaju iesaistiSanas, satura izmanto$anas un satura

ieklaujosam zinam mérkauditorijas iesaiste.
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Sekotaju skaita salidzinajums socialo médiju platformas Facebook un Instagram tiek
apkopots 2.7. att€la, péc nejausibas izveletie uzpémumi $aja aplikojama gadijuma nerada
viennozimigu parskatu par $1 geografiska regiona izteiktam prieksroku kadai no salidzinamam
platformam, uznpémuma F un uzpémuma H gadijuma augstaks sekotaju skaits ir Instagram
platformai, savukart uznémuma G gadijuma Facebook sekotaju skaits ir par 51.5% lielaks
neka uznémuma Instagram platformas sekotaju skaits. Sis nodalas ietvaros, kop&jam sekotaju
skaitam ir pakartota nozime, jo pamata tiek analiz€ta uzgp@muma aktivitate socialo mediju
platformas, patérétaju iesaiste un uzvediba. 2.7. att€la noverojama visparéja tendence, ka

Facebook sekotaju skaits ir lielaks par Instagram sekotaju skaitu.

Uznémums F Uznémums Uzpémums Uznémums Uzpémums Uznémums UzpémumsL Uzpémums Uznémums
(RUS) G (RUS) H (RUS) T (UA) M (UA) K (UA) (Lv) B (LV) C (NZ)

Facebook sekotaju skaits Instagram sekotaju skaits

2.7. att. Sekotaju skaita salidzinajums

Avots. autores veidots attéls

Instagram platforma izvietota satura salidzinajums deviniem uzpémumiem Ccetras valstis
grafiski tiek att€lots 2.8. att€la, kur ir noverojamas meérkauditorijas reakcijas pec atzimejuma ar ‘Patik’
kopgja skaita svarstibam. Salidzinata statistika satura komenté$ana ir zema, vidgjais raditajs ir Iidz 10
komentariem vienai publikacijai. Apkopojot 2.8. attéla rezultatus darba autore analizgja tas uzn€muma
publikacijas, kuras ir sasniegusas augstaku vai zemaku novertgjumu salidzinzjuma ar uznémuma
medianu. Tiek nov@rota paterétaju reakcijas korelacija ar uzpémuma kopgjo sekotaju skaitu socialo
meédiju platforma. Uzpé€mumi ar zemaku sekotaju skaitu vid€ji novéro mazaku paterétaju

sasniedzamibas svarstibu salidzinagjuma ar uzpémumiem ar lielaku sekotaju skaitu, piem&ram
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uznémuma B un uzn€muma T meérkauditorijas sasniedzamiba 25 nejausi izvélétas publikacijas veido

mazaku svarstibu salidzinajuma ar uznémuma F statistiku.

Uznémums F (RUS) = Uzpémums G (RUS) = Uznémums H (RUS) = Uzpémums T (UA) = Uznémums M (UA) = Uznémums K (UA) = Uznémums L (L) = Uznémums B (LV) = Uzpémums C (N2)

2.8.att. Instagram publicéto zinu atziméts ar 'Patik’ skaita dinamika pa uzpémumiem.

Avots: autores veidots attels

2.8. attela ir redzama [Instagram publicéto zinu sanemto atzZiméts ar 'Patik’ skaita
dinamika pa uzp€mumiem, veicot katra uznémuma 25 nejausi izvéleto zinu apkopojumu.
Attels atte€lo paterétaju reakcijas dinamiku katra no uzpémumiem. Veicot saturisko analizi
saturam ar augstakas sasniedzamibas vert€jumiem, tiek secinats, ka publikacijas, kuras
mérkauditorija izraisija lielaku reakciju, bija publikacijas par celojumu gaitu, pakalpojuma
sniedz€ja sasniegumiem, savukart publikacijas, kas sape@ma zemako sasniedzamibas
veért§jumu vairuma gadijuma bija saistitas ar tieSo reklamu, biezi ieklaujot uz fotografijas
tekstu ar celojuma datumiem un izmaksam. Tiek secinats, ka augstakai sasniedzamibai
Instagram platforma uzgémumam ir jaizmanto saturs, kas uzruna paterétaju un rada interesi
par celojuma piedavatajiem galamérkiem, pakalpojuma sniedz&ja sasniegumiem, tekoSo
braucienu atskait€m, proti, $1 platforma veido saistoSu uznémuma vispargjo stastu.

Lidzvertigi salidzinot Facebook platforma uzn€mumu izvietota satura salidzinajumu,
pirmkart tiek konstatéta ievérojami zemaka mérkauditorijas reakcija uz uznémuma izvietoto

informaciju. Tacu ir noveérojams Sauraks svarstibu diapazons izvietotajam saturam. Papildus,
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salidzinot ievietota satura saturisko tvérumu, Facebook platforma uzpémumi izvieto plasaku
informacijas klastu, attiecigi tiek publiskotas apjomigi celojuma apraksti, ekip&juma parskati,
celojuma atskaites un reportazas, humoristiska satura publikacijas. 2.9 att€ls apkopo 25
nejausi izveletas publikacijas. Apkopojot 2.9. attéla rezultatus darba autore analizgja tas
uznémuma publikacijas, kuras ir sasniegusas augstaku vai zemaku noveértéjumu salidzinajuma
ar uzpémuma medianu. Lidzigi [Instagram platformai, nozimiga mérkauditorijas
sasniedzamiba bija tikai caur atzim&jumiem ar Patik, sanemto komentaru skaits svarstijas lidz
desmit, ar daziem iznémumiem, savukart publicétd satura koplietoSana piesaistija tikai
publikacijas, kuras patérétajs attiecinaja uz sevi, proti, publikacijas, kuras patérétaji koplietoja
bija: humoristiska satura, ar galamerki saistitas, vai celojuma ietvaros veiktas publikacijas,

kura redzams paterétajs.

0 15 20 25

2.9.att. Facebook publicéto zinu atzimets ar 'Patik' skaita dinamika pa uznémumiem.

Avots: autores veidots attels

2.9. attela ir att€lota Facebook publicéto zinu sanemto atziméts ar 'Patik’ skaita
dinamika pa uzp€mumiem, veicot katra uznémuma 25 nejausi izvéléto zinu apkopojumu.
Attels att€lo patérétaju reakcijas dinamiku katra no uzpémumiem. Veicot saturisko analizi
saturam ar augstakas sasniedzamibas vertgjumiem, tiek secinats, ka publikacijas, kuras
mérkauditorija izraisija lielaku reakciju, bija humoristiska satura publikacijas, kas ietvéra

raksturigas piedzivojuma tirismam karikatiiras, tostarp liela sasniedzamiba bija zinu saturosas
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publikacijas par sasniegumiem, globalo ekspediciju jaunumiem, ekip&uma parskatiem.
Viszemako atsaucibu sanéma publikacijas ar Facebook notikuma (event) koplietoSanu, tacu
Saja gadijuma butu analiz€jama nevis publikacijas sasniedzamiba, bet gan attieciga notikuma
viesu sarakstu, t.i. mérkauditoriju, kas reakcija uz publikaciju ir atzimgjusi kadu no notikuma
apmekl&juma opcijam, kas ir butiski, jo pat atzimgjot ieinteres€ts opciju (interested) paterétajs
izrada interesi uznémuma pakalpojuma, un turpmak notikuma ietvaros sapemts saistitos
atgadinajumus, aktualo informaciju, un iesp&jams izvelesies iegadaties So pakalpojumu.
Salidzinot identisku fotografisko saturu, Instagram platformai ir augstaks iesaistiSanas
Iimenis salidzinajuma ar Facebook. Savukart Facebook platforma nodroSina informacijas
apmainu saisttba ar planotiem pasakumiem un notikumiem, piedavajuma pardoSanas
veicinasana, teksta satura izvietoSana un cita veida fotografiska rakstura informacijas
apmainu. Tas var€tu bt saistits arT ar socialo mediju platformu darbibas algoritmiem. Tacu
socialo médiju lidzeklu platformas pamata esosas tehnologijas ir arpus $1 darba apskatamam
jomam, tadgjadi netiek aplikotas socialo mediju platformu sniegtas digitalas analizes
atSkiribas. PEtljums par paterétaju iesaistiSanos uznémuma raditaja satura Instagram un
Facebook uzpémumiem, kas darbojas dazadas geografiskas vietas, atklaja lidzigus

secinajumus salidzinoSas analizes ietvaros.
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3. AKTIVAS ATPUTAS TURISMA BIZNESA MODELIS

Darba noslédzosa dala sniedz darba autores izstradatas un izplatitas aptaujas rezultatu
analizi, kas tiek pretstatita teorijas apkopojumam un nozares uznémumu vadibas aprakstam.
Aptauja tika izplatita socialaja platforma Facebook, starp aktivas atpiitas tiirisma paterétajiem,
tika sanemtas 105 atbildes. Sanemto atbilzu skaits tiek uzskatits par pietickamu darba
ietvaros, npemot vera, ka aptauja nodroSina meérkauditorijas piedzivojumu tlrisma
organizacijas uztveri, un aptaujato geografiska atrasanas vieta aptver 5 valstis - Latviju,
Krieviju, Ukrainu, Gruziju un Igauniju. Nemot véra tirgus specifiku, tiek uzskatits, ka Sis
aptaujato skaits sniedz pietiekamu ieskatu socialo médiju lietoSanas parazas, klientu pieredzi
un praksi saistiba ar aktivas atpitas tiirisma pakalpojumiem un patérétaju kop€jo t€lu. Aptauja
tika ietverti dazada tipa jautajumi. AtbilstoSi jautdjuma formul&jumam un ieklautai
informacijai, aptaujatajam bija iesp&ja atzimet vienu vai vairakus atbilzu variantus, atvertajos
jautajumos respondenti tika aicinati sniegt komentarus un savas izvéles pamatojumu.

Apkopojot darba ieprieks€jas nodalas sniegtas atzinas par aptaujas ietvaros aktivas
atpiitas thristu viedokli par aktivas atpiitas organizaciju. Ar aktivas atpiitas organizaciju tika
aptverti jautajumi par patérétaju parazam un praksi, viedokli par sniegtam vértibam un socialo
médiju izmantoSanu. Aptaujas analizes ietvaros tiek minéti piemeri no darba autores

personigas vai pastarpinatas prakses aktivas atpiitas tiirisma joma.

3.1. Aktivas atputas tirisma patérétajs

Uznémuma biznesa modela noteikSana ir butiski identific€t potencialo klientu loku, lai
varétu definét uznémuma radito veértibu un izstradat tas uztverSanas stratégiju. Darba ietvaros
tika izplatita aptauja (skat 1. Pielikumu), kuras ietvaros tika uzdoti jautajumi, kas skar
patérétaja profilu, ta uzvedibas parazas, socialo mé&diju izmantoSanu un attieksmi pret
uznémuma radito veértibu attieciba pret raditam vertitbam attieciba uz dro§ibu un

piedzivojumiem.
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Aptaujas respondentu demografiskais profils sastdv no 53.3% sievieSu celotajam un
46.7% virieSu celotajiem, lidzvertigs procentualais sadalijums tika konstatéts UNWTO 2014.
gada veiktaja zinojuma par piedzivojumu tﬁrismu,117 kas atspoguloja, ka globali 53% no
celotajiem bija sievietes un 47% no tiem bija virieSi. Saistiba ar mérkauditorijas vecumu,

respondenti parstav visas vecuma kategorijas.

18-24
46+

B 25-29

30-35

36-45

3.1.att. Respondentu vecuma grupas procentualais sadalijums (n=105)

Avots. autores veidots attéls

Respondentu vecuma analize pamato ieprieks izteikto atzinu, ka vecums nav nozimigs
kritérijs uzpémuma mérkauditorijas noteikSanai, attiecigi vecuma ierobeZojumi
mérkauditorijas noteikSanai nav nepiecieSami. Statistiski no aptaujato skaita lielaka dala ir
vecuma kategorija no 30 Iidz 45, bet ir acimredzams, ka aktivas atpiitas tiirisms uzruna visas
vecuma kategorijas. Turklat aptauja nerada absolitu tirgus demografijas atspogulojumu,
aptaujato skaits ir pietickams, lai sniegtu nepiecieSamo informacijas bazi analizei par
uznémuma veidoto vertibu un socialo médiju izmantoSanas parazam, saskarsmi ar aktivas
atpiitas vertibam un komunikaciju.

Aktivas atputas veidi, ar ko nodarbojas auditorija ieklauj aktivitates diapazona no
gritiem piedzivojumiem (hard) lidz mikstiem piedzivojumiem (soff) saskana ar ATTA
piedzivojumu klasiﬁka'lciju,118 3.2. attels grafiski att€lo paterétaju aktivas atpiitas aktivitaSu
izveli. Vairums no piedzivojuma turisma pakalpojumu sniedzgjiem piedava celojumus, kas
ietver vienas dienas vai vairaku dienu pargajienu un laivu braucienus. Pakalpojumu sniedz€ju
piedavajums atbilst aptaujas ietvaros iegiitajiem rezultatiem, apkopojot datus, par aktivas

atpiitas veidi ar kuriem nodarbojas piedzivojuma tirisma meérkauditorija, ka galvenie

7 Global Report on Adventure Tourism. World Tourism Organization (UNWTO). Available:
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416622
"8 Turpat
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aktivitaSu veidi tiek identificéti vienas dienas vai vairaku dienu pargajienu un laivu
braucienus. lesp€jams, ka velobraucieni procentualam lidzsvaram biitu augstaka vertiba, tacu
izplatitaja aptauja velobraucieni netika ietverti ka atseviSks atbilzu variants, tas paradijas
komentaros pie atbilzu varianta “cits”. Saja varianta ietvaros tika ietvertas ari tadas aktivitates

ka paraplanierisms, klinSu kapsana, slépoSana un kombinétas aktivas atpiitas veidi.

Vienas dienas
pargajieni

Vairaku dienu
pargajieni |

Klasiskais alpinisms

Tehniskais alpinisms

|

Via Ferratas
|

Kanjonings
|

Laivu braucieni

Velobraucieni

[
Cits
|

3.2.att. Aktivas atpiitas veidi ar kuriem nodarbojas merkauditorja, % pret aptaujato skaitu (n=105)

Avots: autores veidots attéls

Biezums, ar kuru respondenti brauc ar aktivu atpitu saistitos celojumos, ir tiesi
atkarigs no brauciena ilguma, sarezgitibas un ar braucienu saistitam izmaksam. Aptaujas
ietvaros jautdjums tika attiecinats uz celojumiem, kas ietver gan viet€jos, gan arvalstu
celojumus. 41,9% no respondentiem piedalas vairak neka piecos ar aktivu atpitu saistitos
celojumos gada laika, 32,4% piedalas no tris lidz pieciem ar aktivu atpiitu saistitos celojumos
un 18,1% piedalas no viena Iidz diviem braucieniem gada laika. Komentaros pie §1 jautajuma
aptaujatie noradija, ka viet€jos braucienos piedalas ne retak ka vienu reizi ménesi, savukart
arvalstu braucienos piedalas vismaz vienu reizi gada. Tiek pamatots patérétaju pieprasijums
péc dazadiem aktivas atputas piedavajumiem. Savukart saistiba ar paterétaju vidéjam
izmaksam saistiba ar vienu aktivas atpiitas braucienu, pat€rétajiem ir tendence izvéleties

braucienu cenu diapazona no 300 lidz 800 EUR apméra.
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3.3.att. Pateéretaju videjas izmaksas saistiba ar vienu aktivas atpiitas braucienu (n=105)

Avots. autores veidots attéls

Apkopojot, aktivas atpitas tlirisma pat€rétajs ir persona, kas nodarbojas ar kadu vai
vairakam no aktivas atpiitas aktivitattm, bez vecuma vai dzimuma ierobezojumiem.
Merkauditorija aktivi iesaistas viet€jos ar aktivas atpiitas saistitiem braucieniem, un gada laika

vismaz vienu reizi iegadajas arvalstu aktivas atpiitas tiirisma braucienu.

3.2. Patéretaja uzvediba un mijiedarbiba socialos médijos

Aktivas atpiitas turisma mérkauditorijai ir pieprasijjums péc pakalpojumiem, kas
saistiti ar aktivo atpiitu, npemot véra min&to, merkauditorija aktivi iesaistas ar piedzivojumu
turismu saistitas diskusijas un pieredzes apmaina, tipisks piedzivojumu tirisma klients izrada
iniciativu informacijas mekléSana un salidzinasana.

Darba otras nodalas ietvaros tika analiz€ta piedzivojuma tirisma pakalpojumu
sniedz€ju klatiene digitalaja vide un bezsaisté, veicot datu apkopojumu tika secinats, ka
uznémumam ir butiska socialo meédiju klatiene un v€lama majaslapas izmantoSana
piedavajumu virzisana un komunikacija digitalaja vide. Aptaujas ietvaros tiek apkopota
klientu prakse celojumu planoSanas ietvaros, proti, ietverot intereses radiSanas, izvéles
veikSanas, darjjuma noslégSanas un piedzivojuma sanemsanas stadijas. Klientu socialo meédiju
uzvediba skar arl jautajumu ar pieredzes daliSanos ar citiem socialo médiju platformas

dalibniekiem.
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3.4. att. Veidi, kados klients uzzina par aktivas atpiitas braucieniem (n=105)

Avots: autores veidots attels

IKT sniedz iespju klientiem sniegt personaliztus piedavajumus par gaidamiem
celojumiem vai pakalpojumiem vispar, 3.5. att€ls apkopo paterétaju sniegtas priekSrocibas
pret personaliz€tu pazinojumu sagemsanu. Analiz§jot iegiitos rezultatus, tiek secinats, ka
socialo mé&diju platforma Facebook ir konkurétsp€jigs riks uznémuma piedavajuma virzibai
tirg. Proti tiek pamatota socialo médiju izmantoSana piedzivojumu tdrisma, proti
personalizéta pazinojuma sanemsSana Facebook platforma netiek uztverta ka iejaukSanas
personigaja dzive, tiek radita interese, kas var evolucionét [idz pakalpojuma iegadei, un
patérétajs tiek personalizeti inform&ts par gaidamiem braucieniem un pasakumiem. Izvietojot

pasakumu kalendaru vai pakalpojumu sarakstu uznémuma majaslapa tiks sasniegs Sauraks

esoSo un potencialo klientu loks.
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3.5. att. Personalizétu pazinojumu sanemsanas izvéle (n=105)

Avots: autores veidots attéls

Apskatot ar socialo médiju platformu izmantoSanu saistitos aspektus darba autore
secinaja, ka mérkauditorijas iesaiste un daliba socialo m&diju komunikacija rada atgriezenisko
saiti, kas ietekm€ uzp€muma zimola uztveri, atpazistamibu un mérkauditorijas iesaisti
uznémuma darbiba. Attiecigi, mérkauditorijas aktiva lidzdaliba socialo médiju platformas var
tikt uztverta ka uznémuma marketinga stratégija. Apgérbu zimoli izvieto uz savam precém
zimola preCu zimes vai attiecinamus apzim&jumus, pieméram, ka Louboutin augstpap&zu
kurpju raksturigd sarkana zole, attiecigi paterétajs ar $ada veida priekSmetiem reklame
uznémumu, socialajos médijos, it 1pasi, ja tiek fokus€ts uz socialo médiju kopienam, $ada
veida patérétaju izmantoSana marketinga nolikos ir vérsta uz uznémuma mérkauditoriju,
nevis auditoriju kopuma. Piedzivojuma tirisma noslédzoSais celojuma posms ir paterétaja
dalidanas digitalaja vide ar iegiito piedzivojumu. Sada veida dali$anas var icklaut
piedzivojuma iespaidu aprakstu, fotografijas, videomaterialus. Aptaujas ietvaros, tika
apkopots, ka 27.6% no klientiem daloties ar piedzivojumu socialo médiju platforma norada
pakalpojuma sniedzg&ju, 25,7% dalas ar piedzivojumu bez pakalpojuma sniedz&ja noradiSanas,
bet daloties ar bildém ietver celojuma piedzivojumu aprakstu, 22,9% dalas ar piedzivojuma
fotografijam bez apraksta un 11,4% no aptaujatajiem socialo médiju platformas nedalas ar
piedzivojuma iespaidiem. Attiecigi 27,6% no aptaujato daloties ar piedzivojuma iespaidiem
pakalpojuma sniedz€jam veido pastarpinatu marketingu, kuram ir augstaks ticamibas

slieksnis, jo mérkauditorija var sevi attiecinat ar uznémuma klientu. Turklat, $adam saturam ir
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augstaka vértiba, jo tas tiek izvietots paterétaja vélmé padalities ar citiem socialo mé&diju

kopienas dalibniekiem ar piedzivojuma iespaidiem.

3.2. Aktivas atpitas turisma veértibas

Aktivas atpiitas specifika un aktivitate€s ieklautie riski rada nepiecieSamibu péc
drosibas vértibas, savukart piedzivojumi no celojuma un iegitd pieredze ir vertiba, kas
ieinteres€ un mudina klientus iegadaties aktivas atpiitas tirisma pakalpojumus. Aptaujas
ietvaros tika ieklauti vairaki atvértie un slégtie jautajumi, kas skar ar droSibas saistitos
jautajumus, savukart piedzivojumu vertibas ietvaros tiek pievérsta uzmaniba komunikacijai
un grupas vaditaja t€lam un lomai.

Piedzivojumu tirisma paterétajs uztver piedzivojuma vertibu aktivi piedaloties aktivas
atputas aktivitate, savukart tikai 70,4% no respondentiem apzinas ar piedzivojuma tirisma
aktivitateém saistitos riskus, 26,7% ir dalgju informéti par riskiem un 2,9% neaptver saistitos
riskus. Piedzivojumu tiirisms skar aktivitasu loku, uz kuru var neattiecas parasta celojuma
apdroSinasana, atkariba no celojuma ieklautam aktivas atpitas aktivitatém, var rasties
nepiecieSamiba pec specializ€tas apdrosinasanas, pieméram, Latvija apdroSinasana sedz
nelaimes gadijumus kalnu pargajienos lidz 5500 metru augstumam, jebkurai aktivitatei virs §1
noteikta augstuma ir jamekleé citas apdroSinasanas iesp&jas. Turklat vairums apdroSinataju
nesedz aktivas atpiitas aktivitates tadas ka pargajieni neatkarigi no pargajienu sarezgitibas
celojumu pamata apdroS$inaSana vai vispar. Aptaujas rezultati liecina, ka tikai 70,4% ir
celojumam atbilsto§a un nepiecieSama apdroSinasana, 9,5% ne vienmér ir atbilstoSa
apdro$inasana un 13,35 nav atbilstoSas apdrosSinasanas, savukart 6,7% uzskata, ka celojuma

organizatoram ir janodroSina celojumam atbilstoSo apdro§inasanu.
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3.2.1. DroS§iba

Biitisks organizatorisks jautdjums saistiba ar droSibas vertibas radiSanu ir
piedzivojumu tirisma pakalpojuma sniedzgja atbildiba par traumam, negadijumiem, kibeleém,
kas izriet no aktivas atpiitas aktivitates. Aptaujas ietvaros Sis bija atvertais jautdjums,
aptaujatie tika aicinati atbildet ar ja, né un dal&ji, pamatojot savu attieksmi un viedokli, zemak
3.6. tabula apkopo sniegto viedoklu dispersiju. Aptauja uzdotais jautajums tika formuléts
sekojosi: “Vai grupas vaditajs jebkura gadijuma nes atbildibu par traumam, negadijumiem,
kibelem?”. Jautajuma ietvaros vardu apzimé&jums ‘“‘grupas vaditdjs” tiek uztverts sinonimi
piedzivojuma tirisma pakalpojuma sniedzgjam.

3.6.tabula

Merkauditorijas viedoklis par pakalpojuma sniedzéeja atbildibu nelaimes gadijumos
Viedoklis Viedokla pamatojums

Ja, nes atbildibu - Pakalpojuma sniedzgjs ir atbildigs par traumam un nelaimes
gadfjumiem, kuri notiku$i vipa vainas dél, pieméram, ja
pakalpojuma sniedz&jam nebija izpratnes par apdraudéjumu
val ja traumas vai nelaimes gadijumi izriet vai rodas del
drosibas standartu neieveéroSanas;

- Nes atbildibu jebkura gadijuma, iznémums tikai gadijumos,
ja grupa sastav no pieredzgjusiem dalibniekiem, tad
jautajumu par atbildibu var tikt apspriests ieprieks;

- Ja, jo pakalpojumu sniedzg€js ir atbildigs par marSruta
izstradi un piegpem lémumus attieciba uz marsruta izmainam
celojuma laika p&c nepieciesamibas;

- Ir atbildigs gadijuma, ja pirms brauciena vai brauciena
ietvaros netika veikta atbilstoSa droSibas instruktaza,
pakalpojuma sniedz&jam ir pienakums informét grupu par
iespgjamiem ar aktivitati saistitiem riskiem, janovada
drosibas instruktaza un jasp€j sniegt pirmo palidzibu;

- Nes atbildibu, jo pakalpojuma sniedz&am izv€loties
marsSrutu ir janoveérte grupas fizisko stavokli, japievers
uzmaniba grupas dalibnieku stavoklim celojuma ietvaros,
péc nepiecieSamibas ienesot korekcijas marSruta vai
veicamo aktivitasu griitibas pakapg;

- Nes atbildibu ciktal klients ievéro droSibas pasakumus
atbilsto§i pakalpojuma sniegtajai droSibas instrukcijai,
gadijuma, ja klients neievéro droSibu vai rikojas
bezatbildigi, pakalpojuma sniedz&js nenes atbildibu par
Sadas ricibas ietvaros giitam traumam vai notikuSiem
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NE, nenes atbildibu

Ir dalgji atbildigs

Avots: autores veidota tabula

nelaimes gadijumiem;
Nes atbildibu tikai gadijuma, ja starp pakalpojuma sniedz&ju
un klientu ir noslégts ligums.

Nenes atbildibu, ja grupa ir iepriek§ inform&ta par
iespgjamiem riskiem un par aktivas atpiitas aktivitates vai
marSruta gritibas pakapi;

Nenes atbildibu, savukart ir obligati javeic droSibas
instruktaZza un jainform€ grupa par iesp&jamiem riskiem,
drosibas instruktaza attiecas arl uz instruktazu aktivas
atpitas aktivitates darbibas ietvaros;

Nenes atbildibu, jo klients apzinas ar aktivitati saistitos
riskus un katrs dalibnieks ir atbildigs par savu drosibu;
Nenes atbildibu, bet pakalpojuma sniedz&am ir
japarliecinas, lai ikvienam dalibnickam ir celojumam
atbilstosa apdroSinasana;

Ne, tikai gadijuma, ja kait§jums radies vaditaja
bezatbildibas del vai gadijuma, ja vaditajs tieSi veicinajis
paaugstinato risku, pieméram, ledaja Sk&rsoSana bez
pienaciga aprikojuma;

Atkarigs no situacijas, katra atseviskaja gadijuma ir javeic
pakalpojuma sniedzgja lomas un darbibas novertgjums;

Ir dalg&ji atbildigs, jo pakalpojuma sniedz€ja pienakumos ir
parbaudit grupas gatavibu un atbilstibu celojuma ietvaros
paredz€tajam marSrutam vai noteiktas aktivas aktivitates
grutibas pakapei;

Nes atbildibu tikai par celojuma apraksta ietvertam
aktivitatém, gadijuma, ja klients veic darbibas, kas nav
paredz&tas celojuma apraksta, pieméram, patstavigi kap
kalna vai tamlidzigi, kuru ietvaros tiek giita trauma vai
notiek nelaimes gadijums, pakalpojumu sniedzg€js nenes
atbildibu;

Nes atbildibu gadijuma, ja tika izmantots nepareizs vai
nepiemérots ekip&jums, vai gadijuma, ja tika piemérota
reljefam neatbilstosa parvietoSanas metode.

Apkopojot 3.6.tabula aptaujas ietvaros sniegto atbilzu variantus, tiek secinats, ka

patérétaju starpa nav viennozimiga viedokla par pakalpojuma sniedz&ju atbildibu. Neatkarigi

no atbildes varianta, ir caurskatams vienots virziens, proti, pakalpojuma sniedz&jam ir

pienakums informé&t grupu par saistitiem riskiem un nodroSinat atbilstosa un kvalitativa

ekip&juma izmantoSanu, javeic korekcijas marSrutd vai aktivitasu griitibas pakapé atbilstosi

dalibnieku fiziskajam stavoklim, ka arT janodroSina celojumam atbilsto$as apdroSinasanas

esamiba un jaspg sniegt pirmo palidzibu. Turklat pakalpojuma sniedzgjs ir atbildigs par
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nelaimes gadijumiem, kas izraisiti ar vina neuzmanibu, vai kurus pakalpojuma sniedzgjs ir
veicindjis, taCu pakalpojuma sniedzgja atbildiba neattiecas uz darbibam, kuras celojuma
dalibnieks veic arpus celojuma apraksta minétam darbibam. Rezumgjot, piedzivojuma ttirisma
pakalpojuma sniedz&jam ir dalgja atbildiba par nelaimes gadijumiem, kuri var notiks

pakalpojumu sniegSanas ietvaros.

3.2.2. Pakalpojuma sniedzejs

No minéta izriet pakalpojuma sniedzgja nozime pakalpojumu sniegSanas ietvaros, un
ta radita pievienotd vertiba. Piedzivojuma tiirisma paterétajs, izveloties pakalpojuma
sniedz&ju, vadas peéc sekojoSiem krit€riji: (1) citu celotaju atsauksmes par celojumu
organizatoru, t.i. pakalpojuma sniedzgju; (2) ieprieks€ja pieredze; (3) celojuma vaditaja
atbilstoSa kvalifikacija (gids, alpinisma instruktors, u.tml.). Kritériji tiek noraditi dilstosas
nozimes seciba. Tiek pamatota socialo mé&diju kopienu nozime un dalibnieku savstarpgja
komunikacija.

Pakalpojuma sniedz€js ir raditas vertibas sastavdala, proti grupas vaditajs ir ne tikai
persona, kas sniedz pakalpojumu, bet arT dala no uzpémuma pakalpojumu raditas vertibas.
Galvenie informacijas avoti, kurus klients apskata izvéloties pakalpojuma sniedzg&u ir

Facebook un uznémuma majaslapa pieejamie materiali.
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Harizma

Prasme garsigi gatavot ést Attieciga pieredze

Organizatoriskas prasmes 0.75 Atbildiba
0.5
Motivacija 0. Labas atsauksmes
Klausi$anas Pacietiba
Uzticiba I1zturiba
Risku parvaldiba Aizrau$anas ar nodarbo$anos

Iniciativa

3.7.att. Celojuma vaditaja kvalitates un iemanu svarigums péc patérétaju uztveres (n=105)

Avots: autores veidots attels

Ka galvenas grupas vaditaja Ipasibas, ko identificgjusi paterétaji, ir organizatoriskas
prasmes, atbildibu un atbilsto$a pieredze, izveletas galvenas pamatkvalitates ir saistitas ar
grupas vaditaju sp&ju radit droSibu pakalpojuma ietvaros.

Sekojosie divi jautajumi, kas tika ietverti aptaujas ietvaros ir versti uz patérétaju
viedokla noskaidroSanu plasi izplatitos gadijumos no prakses, pirmkart tiek noskaidrots
patérétaju viedoklis par inform&Sanas nepiecieSamibu gadijuma, ja pakalpojuma sniedzgjs
sniedz pakalpojumu marSruta pirmo reizi, un otrs jautajums ir vérst uz viedokla noskaidroSanu
attieciba uz pakalpojuma sniedzgja kvalifikaciju.

Merkauditorijas viedoklis par nepiecieSamibu informét klientus gadijuma, ja
pakalpojuma sniedz€js Saja marSrutd ir pirmo reizi sadalfjas starp informéSanas
nepiecieSamibu un nevajadzibu informét, jaatzime, ka lielaka dala no respondentiem deva
priekSroku grupas informésanai, par labu inform&Sanai atklata jauna vértiba, kas ir svariga
patérétajam, §1 veértiba ir pakalpojuma sniedz€&ja atklatums un godigums. Turklat, uznémuma
atklatibas un godiguma politikas ietvaros, nezinams marSruts var ietvert papildus riskus,
klientam patstavigi janoverteé saistitos riskus un apzinati japiepem l€mumu par dalibu.
Aptaujas ietvaros, klienta informéSanas nepiecieSamiba tiek pamatota ar pieredzes trikuma
de] noteiktaja marsSruta potencialiem organizatoriskie force majeure apstakli, piemeram, grupa

var apmaldities, turklat informé&Sana ir nepiecieSama, lai pakalpojuma sniedzgjs varétu
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izvairities no iesp&jamam pretenzijam vai neapmierinatibas, gadijumos, ja klients ir informéts,
ka pakalpojuma sniedz€js galamérki vai marSruta ir pirmo reizi, klients var patstavigi
iepazities ar papildus saistito informaciju. Informé&Sana papildus norada uz veseligam
attiecibam ar grupu, kas pamato komunikacijas vertibas ipatsvaru piedzivojumu tiirisma.
Komentgjot aktivas atpiitas tlirisma patérétaju ieklauto jautajumu par atSkiribu starp
grupas vaditaju, kuram ir atbilstosa pieredze, bet nav oficialas kvalifikacijas un grupas
vaditaju ar atbilstoSo kvalifikaciju, bet bez pietiekoSas vai atbilstoSas pieredzes, jautajums ir
balstits uz gadijumu no prakses. Uznémums B piedavaja braucienu uz Gruziju ar meérki
uzkapt Kazbeka, kalna augstums 5047 metri, grupai bez ieprieks€jas pieredzes. Kazbeks ir PD
grutibas pakapes kalns, $1 gritibas pakape paredz marSrutus var but butisku augstuma
izmainam, sniega un ledus nogazes lidz 45 gradiem, sarezgitakiem ledajiem, drosinaSanas
nepiecieéamibu.ll9 No trim instruktoriem, viens nav bijis kalnos virs 2500 metriem, kas
paredz cita veida aklimatizaciju neka 5000+ metri, turklat, instruktoram nav attiecigas
pieredzes ledaju Skérsosana un sasaites veSana. Tacu pakalpojuma sniedzgjs ir pilnvarojis So
instruktoru vadit 4 klientu sasaiti uz Kazbeka virsotni. Attiecigi ir uzdota jautajuma aprakstita
situacija - instruktoram ir teorétiskas zinasanas, savukart trikst nepiecieSamas prakses.
Aptaujato izteiktie viedokli norada uz butisku atSkiribu esamibu. Galvena atzina, kas
tiek iegiita aptaujas ietvaros, ir atbilstosas pieredzes nozime pakalpojumu sniegSanas drosibas
nodro§inaSana. Proti, pieredze ir primara, kvalifikacija ir svariga, bet sekundara. Attiecigi,
persona jeb pakalpojuma sniedzgjs, kurai nav atbilstosas pieredzes, nevar uznemties atbildibu
par grupas vadiSanu, tas tiek pamatots ar to, ka arkartas situacija persona ar nepietiekamu
pieredzi var nebit psihologiski gatava pienemt 1émumus vai veikt nepiecieSamas darbibas.
Apkopojot sanemtos viedoklus, tika secinats, ka papildus pakalpojuma sniedzgja atbilstoSai
pieredzei un kvalifikacijai ir vért€jamas pakalpojuma sniedz€ja organizatoriskas un ar

cilvékresursu vadibu saistitas sp&jas.

9 Mandelli, G., & Angriman, A. Scales of Difficulty in Climbing. Available:
https://www.theuiaa.org/documents/sport/ THE-SCALES-OF-DIFFICULTY-IN-CLIMBING plb.pdf
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3.2.3. Komunikacija

Sniedzot ar aktivas atpiitas tlrismu saistitos pakalpojumus, liela nozime ir
komunikacijai. Biezi pakalpojumi tiek sniegti mazam grupam no 5-15 cilvékiem vide ar
ierobezotu argjo komunikaciju, 11dz ar to uz celojuma laiku, $1 patérétaju grupa kliist par sava
veida sabiedribu uz celojuma laiku. Tadejadi ar komunikacijas veértibu tiek aptverta gan
grupas ieks€ja komunikacija, gan komunikacija ar pakalpojuma sniedz&ju pirms, p&c un
celojuma laika. 46,7% aptaujato dod prieksroku komunikacijai caur socialajiem tikliem.

Grupas iek$eja komunikacija ir vertiba, kas veicina celojumu un individa iek]ausanas
kolekttva. 33,3% no respondentiem norada, ka nodroSinat grupas komunikaciju (piem.
kopégjais Cats) vai klatienes tikSanas ar grupu pirms brauciena ir loti svarigi, 48,6% norada, ka
tas ir svarigi un tikai 7,6% noradija, ka grupas komunikacija pirms celojuma nav svariga.
Komunikacijas nozime tiek atspogulota aptaujas iegiitos rezultatos par meérkauditorijas
viedokli par optimalais grupas lielums, ieskaitot komandas Iideri un / vai grupas vaditajus,
42,9% noradija, ka optimala grupa ir no 5 [idz 8 dalibniekiem, 24,8% noradija optimalo grupu

no 9 lidz 12 dalibniekiem.

3. 3. Aktivas atpiitas tirisma biznesa modelis

Biznesa modelis logiski apraksta, ka uznémums rada, piegada preces vai sniedz
pakalpojumus klientiem, un ieglist ekonomisku, socialu un cita veida vertibu, attiecigi
nosakot piedzivojuma tiirisma biznesa modeli tiek identificéts piedzivojuma tlirisma
mérkauditorija un klients, kadas vertibas tiks izveidotas un piedavatas klientam un ka
uznémums uztvers radito pakalpojumu vertibu.

Neatkarigi no uznémuma organizatoriskas struktiiras, aktivas atpiitas biznesa modeli
var raksturot ar sekojosam sastavdalam - pamatvertibas, ko rada uzpémums, kas sniedz
pakalpojumus aktivas atpiitas joma ir piedzivojums, droiba un komunikacija. Sis vértibas tiek

identific€tas ka galvenas, kas kalpo par pamatu mérkauditorijas pakalpojumu sniedzgju izvele.
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Tas tiek pamatots ar piedzivojumu tiirisma aktivitat€s ieklauto paaugstinato riska limeni,
attiecigi klients, izv€loties piedzivojumu tiirisma pakalpojumu sniedzgju, verté divus kritérijus
- piedavajuma ieklautos piedzivojumus un nodrosinato drosibas Itmenis. Nelielai atkartoSanai,
drosiba Seit netiek izprasta ka argja droSiba Sauraja izpratn€, bet gan droSibas nodrosSinajums
paaugstinata riska apstaklos. Pakalpojumu sniedz€js droSibu var nodroSinat sagatavojoties
braucienam, glab&ju inform&anu par marSrutu, dalibnieku skaitu, grupas vaditaja
kvalifikaciju un atbilstoSo pieredzi aktivas aktivitates ietvaros un brauciena galamerki.

Pakalpojumu sniegSanas darfjumu noslégSana notiek socialo médiju platformas vai ar
citu digitalo riku starpniecibu, tadu ka, pieméram, uznémuma majaslapas. Uznémums var
socialo me&diju ietvaros ieklaut atsauci vai saiti uz uzp@émuma majaslapu, kur paterétajs
pierakstas celojumam vai veic registraciju.

Visi piedzivojumu tiirisma pakalpojumu sniedzgji uztver vertibu nosakot pakalpojuma
cenas sniegtajiem braucieniem. Bitiskas celojuma apraksta sastavdalas ir: celojuma dalibas
maksa, kas ietilpst celojuma dalibas maksa, paredzeétas papildus izmaksas, informacija par
grupas vaditaju, marSruta apraksts, nepiecieSamo mantu saraksts. Celojuma apraksta tiek
noradita celojuma cena, kas ietver uznémuma izmaksas saisttba ar treSo personu
pakalpojumiem, sagatavoSanas un organizatoriskiem izdevumiem un pelgas uzcenojumu.

Rezumgjot, aktivas atpitas biznesa modelis paredz, ka uznémums rada drosibas un
piedzivojumu veértibu sniedzot aktivas atpitas pakalpojumus, vertiba tiek wuztverta
pakalpojuma sniedz€jam izvietojot piedavajumus un pardodot pakalpojumus digitalaja vide.
VienkarSojot, aktivas atpiitas biznesa modelis ir B2C biznesa modelis, kura ietvaros
piedavajums klientam tiek komunicets digitalaja vid€, bet pakalpojums tiek sniegts daba,
pieprasijuma radiSanai tiek izmantotas socialo médiju platformas. Nemot véra socialo mediju
ietekmi uz uzpémuma darbibu, aktivas atptitas biznesa modelim ir jabut pielagotam socialas
komercijas prasibam. Tadejadi, tiek pieradita izvirzita hipotéze, ka aktivas atpiitas tlirisma
biznesa modeli veido piedzivojuma un drosibas vértibas radiSana klientam un socialo m&diju

platformu izmantoSana, lai raditu pieprasijumu pec aktivas atpiitas tirisma pakalpojumiem.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Pamatojoties uz darba izstrades laika veikto literatiras izpéti, situacijas analizi un pétijjuma

rezultatu izvert€jumu, autore nonaca pie Sadiem secinajumiem:

1. Biznesa modelis ir komplicéts jeédziens, kuram zinatniskas literatiras ietvaros nav
sasniegta vienpratiba saistiba ar jédziena definiciju, savukart, atzina, kas caurvij ar
jédziena saistitos zinatniskos pétijumus, ir, ka biznesa modelis apraksta to ka
uznémums rada un uztver vertibu.

2. Biznesa modelis var veicinat jauna tirgus segmenta radiSanu vai jaunas vértibas
piedavajuma radiSanu eksist€josa tirgd.

3. Darba autore piedava sekojoSu jeédzienu “biznesa modelis” skaidrojumu: Biznesa
modelis ir uzpémuma vertibas radiSanas un uztveres mehanisma apraksts, proti tas
apraksta uznémumu no jautdgjuma ‘“kas” perspektivas, biznesa modelis sniedz
skaidrojumu noteikta uzn€muma vadibas struktiirai un definé uznémuma klientu un
radito vertibu un tas uztverSanu, turpreti biznesa stratégija pievérsas jautajuma ‘“ka”
aspektiem, attiecigi, stratégija ir kopsavilkums tam, ka uzpémums sasniedz savus
mérkus, nodrosina klientu vélmes un vajadzibas un uztur konkurétsp€ju tirgi.

4. Tehnologiskajiem risindjumiem un informacijas tehnologijam ir batiska ietekme uz
uznémumu struktiru, turklat tehnologiju attistiba veicina jaunas vértibas radiSanu. Ir
novérojama tirgus segmentu attisttba un jaunu produktu piedavajums, kas rada
pieprasijumu un attista jaunus klientus. Paredzams, ka nakotné ekonomiskas telpas
daudzveidiba turpinas palielinaties, pamatojoties uz inovativiem biznesa modeliem,
kas izriet no jaunu tehnologiju ievieSanu, izmainam pat€rétaju veélmes, jaunu socialo
tendencu veidoSanas.

5. Sniedzot piedzivojuma tirisma vai cita veida pakalpojumus, kuru ietvaros radita
pamatvertiba ir piedzivojumi, ir svarigi Iidztekus radit droSibas vertibu, attiecigi, tiek
secinats, ka pakalpojumu sniedz&jiem, kas darbojas ar pakalpojumu sniegSanu
aktivitatés ar augstu riska pakapi, ir bitiski radit gan piedzivojuma, gan droSibas
vertibu.

6. Aktivas atpiitas biznesa modelis ir B2C biznesa modelis, kura ietvaros piedavajums
klientam tiek komunicéts digitalaja videé, bet pakalpojums tiek sniegts daba,

pieprasijuma radiSanai tiek izmantotas socialo médiju platformas. Nemot véra socialo
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10.

11.

12.

13.

médiju ietekmi uz uzp€muma darbibu, aktivas atpitas biznesa modelim ir jabiit
pielagotam socialas komercijas prasibam.

Socialiem meédiji ietekm@ uzn€muma komunikaciju ar klientiem un uzp€muma
mérkauditoriju, aizvietojot vienpusigu uznémuma monologu ar dialogu, kura var
iesaistities jebkurs no socialo médiju platformas dalibniekiem.

Socialo médiju platformas veicinata komunikacijas maina ietekmé produkta uztveri,
rodas iesp&ja merkauditorijas dalibniekiem savstarp€ji komunicet, dalities ar
iespaidiem, lugt palidzibu, pat, ja Sie dalibnieki nav savstarp€ji personigi pazistami.
[zmantojot socialo médiju platformas uzpémumam ir jaanalizé savas darbibas ietekme
socialo médiju platforma, lai raditu socidlo médiju platformas auditorijai saistosu
saturu, kas ir piemérots un kas sasniedz augstaku sasniedzamibu starp socialo médiju
platformas dalibniekiem.

Analizgjot Facebook un Instagram platformas tiek secinats, ka neatkarigi no
geografiskas atraSanas vietas, fotografiskam saturam lielaka atsauksme rodas
Instagram platforma, savukart Facebook platforma labak darbojas ar mikséta satura
klasta publikacijam.

Socialo médiju kopienas kliist par svarigu klientu ikdienas sastavdalu, daliba socialo
médiju kopiena veicina informacijas pliismu un apmainu starp dalibniekiem, veicina
komunikaciju un diskusiju. Socialo médiju platformu ietvaros komunikacija var bt
neverbala, proti, dalibnieku darbibas tadas ka publikaciju atziméSana ar Patik un
publicéta satura koplietoSana, izrada dalibnieku lidzdalibu socialo médiju dialoga.
Piedzivojumu vertiba aktivas atputas turisma pakalpojumu sniegSanas ietvaros
papildus paredz&tam aktivitateém aptver grupas iek$€jo komunikaciju, 81,9% lietotaju
uztver grupas komunikaciju ka svarigu piedzivojuma tirisma pakalpojuma sastavdalu.
Informacijas un komunikacijas tehnologijas ne tikai ietekmé patérétaju savstarpgjo
komunikaciju digitalaja vidé un uzp€émumu komunikacijas adaptéSanos digitalajai
videi un ar digitalo vides riku saistitam priekSrocibam mérkauditorijas sasnieg$anai un
piesaistei. Informacijas un komunikacijas tehnologijas veicina jaunu biznesa modelu
radiSanu lidz ar iesp€ju piedavat paterétajam jaunu vertibu un veicinat patérétaja

pieprasijumu un nepieciesamibu pret piedavato pakalpojumu.
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14. Aktivas atpiitas turisms izmanto socialo mediju platformas un digitalas vides
tehnologijas, lai pardotu patérétajam veértibu, kuras ictvaros klientam uz noteikto
brauciena laiku nebiis pieejami socialie mé&diji un citi ikdienas digitalie sazinas riki.

15. Aktivas atpitas tirisma paterétajs ir persona, kas nodarbojas ar kadu vai vairakam no
aktivas atpiitas aktivitatém, bez vecuma vai dzimuma ierobezojumiem. Mérkauditorija
aktivi iesaistas viet§jos ar aktivas atpiitas saistitiem braucieniem, un gada laika vismaz
vienu reizi iegadajas arvalstu aktivas atpitas tlirisma braucienu.

16. Salidzinajuma ar Jaunz€landi, Latvija, Krievija un Ukraina normativo aktu Iimeni nav
noteiktas prasibas saistoSas piedzivojuma tiirisma sniegto pakalpojumu droSibas vai
atbilstosas kvalifikacijas nepiecieSamibas nodrosinajumam, attiecigi Saja geografiska
regiona jebkura persona var sniegt piedzivojuma tiirisma pakalpojumus, pamatojoties
uz to, ka nav ieviesta kalnu gidu vai pargajienu vaditaja specializacija vai licence.

17. Darba ietvaros paustas atzinas pamato izvirzito hipot€zi, ka aktivas atpiitas tlrisma
biznesa modeli veido piedzivojuma un droSibas vértibas radiSana klientam un socialo
médiju platformu izmantoSana, lai raditu pieprasijumu péc aktivas atpitas tiirisma

pakalpojumiem.

Balstoties uz veiktas analizes un pétijuma rezultatiem, autore ir izstradajusi $adus

priekslikumus:

1. Piedzivojuma turisma pakalpojumu sniedz€jiem ir ieteicams ieviest anketas veida
klientu pirmsbrauciena registraciju, neatkarigi no ta, vai sniegtais pakalpojums ir
vienas dienas vai vairdku dienu pargajiens, vai kads cits aktivas atpitas tlirisma
pakalpojums. Anketa jaieklauj jautajumi saistiba ar klientu veselibas, uztura
ierobezojumu, alergiju un veselibas stavokla aspektiem, ka ari klientu arkartas
situaciju kontaktinformacija.

2. Piedzivojuma tirisma pakalpojumu sniedzgjiem ir ieteicams noskaidrot klienta
celojuma apdrosinasanas darbibas jomu, neatkarigi no pirmaja punkta anketas.
Atbilstosas celojuma apdroSinaSanas esamiba nodroSinatu, ka nelaimes gadijuma
klients sapemtu nepieciesamo medicinisko palidzibu un evakuaciju. Sis priekslikums
ir attiecinams uz piedzivojuma tirisma pakalpojuma sniedzgjiem, kuri nepiedava

apdroSinasanu celojuma apraksta ietvaros.
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Starptautiskas organizacijas ietvaros, pieméram, 4774, izstradat saistoSus noteikumus,
kas uzliek pienakumu piedzivojuma tiirisma pakalpojuma sniedz€jam un nekomerciala
grupam inform&t galameérka glabg&ju organizaciju vai analogu par planoto marsrutu,
grupas sastavu un kontaktinformaciju, neatkarigi no nacionala Iimeni noteikta
normativa reguléjuma.

Piedzivojuma tiirisma pakalpojuma sniedzg€jiem, pamatojoties uz piedzivojuma
turisma komunikacijas kanalu analizi, ir ieteicams veidot uzpémuma socialo mediju
kopienas, jo socialo médiju kopienas veicina uzpémuma public€to zinu sasniedzamibu
meérkauditorija, papildus tiek veicinata mérkauditorijas savstarp€ja komunikacija un
mijiedarbiba, kas pilnveido iegiito piedzivojuma vertibu celojuma ietvaros.
Pamatojoties uz veikto uz nejausibas principa izveleto 25 public€to zinu satura analizi
9 uznémumiem, piedzivojuma tiirisma pakalpojumu sniedzgjiem ir ieteicams izmantot
socialo médiju platformas atbilstosi platforma ietvertajai komunikacijas veidu
dazadibai, proti Instagram platforma iesakama uznémuma stasta un pieprasijuma péc
uznémumu piedavatajiem galamérkiem veidoSana izmantojot fotografiska rakstura
materialus, savukart Facebook platforma ir ieteicams izmantot paplaSinata satura zinu
publicéSanu mérkauditorijas uzmanibas piesaistei.

Tiek izteikts priekslikums piedzivojuma tirisma pakalpojumu sniedzgjiem izmantot
socialo médiju platformas tieSas komunikacijas nodroSinaSanai ar klientiem un
pakalpojuma sniedz&ju mérkauditoriju, pamatojoties uz aptaujas rezultatiem, 75.2% no
respondentiem dod priekSroku komunikacijai Facebook platforma.

Piedzivojumu tirisma pakalpojumu sniedz€jiem jaanalizé paté€rétaju uzvediba, t.i.
socialo médiju klausisanas, lai laicigi adaptétu uzn€muma sniegto piedavajuma klastu,
attiecigi, uzp@émumam ir janovéro piedzivojuma tiirisma paterétaju uzvediba un
pieprasijuma svarstibas un izmainas péc jauniem galamérkiem vai aktivas atpiitas
aktivitatém digitalas vides ietvaros uzpémuma konkur€tspgjiga pakalpojumu
piedavajuma izveidoSanai.

Socialas komercijas uznémumiem tiek izteikts priekslikums sekot Iidzi IKT riku un
platformu attistibai un mérkauditorijas socialo médiju platformu un citu digitalo riku
izmantoSanas izmainam, lai nodro$inatu aktualu komunikacijas kanalu saskarsmei ar
patérétaju, attiecigi, uznémuma ir japielagojas digitalas vides lietoSanas izmainam vai

attistibai.
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Pamatojoties uz piedzivojuma tlirisma uzgémumu public€to zinu saturu un klientu
atziméts ar “Patik” skaita dinamiku, tiek izteikts priekSlikums piedzivojuma tiirisma
pakalpojuma sniedz€jiem veidot mérkauditorijai saistoSu un aktualu saturu, minimali
izmantojot marketinga elementus. Attiecigi uzgémuma socialo médiju izvietotam
zinam ir javeido pieprasijumu un javeicina pat€rétaju interesi par galamérki, So mérku
sasniegSanai nav v€lama ar pakalpojumu sniegSanu saistitas informacijas, t.i. cenas un
celojumu datumu, izvietoSana fotografiska rakstura zigu ietvaros, jo $ada formata
zinas samazina paterétaju iesaistiSanos, ar pakalpojumu saistito informaciju ieteicams

izvietot ka fotografiska materiala aprakstu.
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"O6 yrtBepxiaenun Ilopsaka MHPOPMHUPOBAHUS TEPPUTOPUANBHBIX opranoB MUC
Poccunm o wmapupytax MepeABIKEHHUS, NPOXOASIIUX IO  TPYAHOJOCTYIHOU
MECTHOCTH, BOJHBIM, TOPHBIM, CIIEJIICOJIOTUIECKAM H JIPYTHM OOBEKTaM, CBSI3aHHBIX C
NOBBIIIEHHBIM PUCKOM JUISL JKU3HU, TNPUYMHEHHEM Bpela 3/I0pPOBBIO TYPHCTOB

(SKCKypcaHTOB) U UX UMYLICCTBY, U Hopﬁzu(a XpaHCHUA, UCIIOJIB30BAHUSA U CHATUA C
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yueta TeppuropuanbHeiMu opraHamMu MUYC Poccun umHpopmanuum o MapuipyTax
NEePEABMKEHHS], POXOIAIIMX [0 TPYAHOMOCTYIHOH MECTHOCTH, BOJHBIM, T'OPHBIM,
CHENICOJIOTHYECKUM U JIPYTMM OOBEKTaM, CBS3aHHBIX C MOBBIIIEHHBIM PUCKOM JUIS
KHU3HH, TPUYMHEHHEM BpeJia 3J0POBbIO TYPHCTOB (3KCKYPCAHTOB) M UX UMYIIECTBY".

[Tpuxa3z MYC Poccun N 42, 30.01.2019.
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PIELIKUMI

1.Pielikums Klientu Aptauja

Sveiki! Sis aptaujas mérkis ir noskaidrot aktivas atpatas taristu viedokli par aktivas
atpiitas organizaciju. Aptauja ir anontma, Jiisu personas dati netiks apstradati. Aptaujas
aizpildiSanas laiks - aptuveni 7 min. Paldies par atsaucibu!

e Ar kadiem aktivas atputas veidiem Jus nodarbojaties? (atzimét visus, kas attiecas)
o Vienas dienas pargajieni
o Vairaku dienu pargajieni
o Klasiskais alptnisms
o Tehniskais alpinisms
o Via Ferratas
o Kanjonings
o Laivu braucieni

o Cits

e (ik biezi Jiis braucat ar aktivu atpiitu saistitos braucienos gada laika?

o 0

o 1-2
o 3-5
o 5+
o Cits

e Kadas ir Jiisu vid€jas izmaksas saistiba ar vienu aktivas atpiitas braucienu?

o 0-300

o 301-500

o 501-800

o 801-1500
o 1501-3000
o 3001+

e Kur Jiis parasti uzzinat par braucienu? (atzimét visus, kas attiecas)
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o FB celojumu organizatoru lapa

o FB reklama

o Instagrama

o Celojumu organizatoru majaslapa

o Caur draugiem vai pazinam

o Organizgju braucienus pats/Celoju ar draugiem

o Cits

Vai Jums ir svariga kultiiras programmas ieklausana aktivas atpiits brauciena?
o Ja, pilsétas(u) apskate
o Ja, pilsetas(u) apskate un muzeju vai citu kultiiras pasakumu apmekl&jums
o Neinteres€ vai nav svariga

o Cits

Péc ka Jiis vadaties izv€loties brauciena organizatoru? (atzimé&t visus, kas attiecas)
o Ieprieksgja pieredze
o Citu celotaju atsauksmes par celojumu organizatoru
o Celojuma vaditaja atbilstosa kvalifikacija (gids, alpinisma instruktors, u.tml.)

o Cits

Vai Jusuprat ir atSkirtba starp celojuma vaditaju, kam ir plaSa pieredze
pargajienos/alpinisma/jebkura no aktivas atpiitas paveidiem, bet nav attiecigas
kvalifikacijas, un celojuma vaditaju, kam ir attiecigd kvalifikacija, bet nav
pietickamas pieredzes.

o Ja, kapéc

o Ng, kapec

Kadas ir kvalitates un iemanas, kas ir nepiecieSamas celojumu vaditadjam? (atzimét
visus, kas attiecas)

o Harizma

o Attieciga pieredze

o Atbildiba

o Labas atsauksmes

o Pacietiba
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o Izturiba

o AizrauSanas ar nodarboSanos
o Iniciativa

o Risku parvaldiba

o Uzticiba

o KlausiSanas

o Motivacija

o Organizatoriskas prasmes

o Prasme garS$igi gatavot est

o Cits

Kuri virzieni Jums ir aktuali? (atzimé&t visus, kas attiecas)
o Eiropa (Alpi)
o Eiropa (Tatri, Skandinavija)
o Gruzija
o Nepala
o Dienvidamerika
o Islande
o Grenlande
o Jaunzelande

o Cits

Vai ir nepiecieSams informét, ja celojuma vaditajs $aja valstt vai marSrutu vada pirmo
reizi?
o Ja, kapec

o NEg, kapéc

Sanemot celojuma aprakstu, kadas Jasuprat, ir ta galvenas sastavdalas? (atzimét visus,
kas attiecas)

o Celojuma dalibas maksa

o Kas ietilpst celojuma dalibas maksa

o Papildus izmaksas

o Informacija par grupas vaditaju
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Marsruta apraksts
Valsts apraksts
Parskats par nepiecieSamam lietam, utt.

Cits

Vai Jis apzinaties ar aktivo atpiitu saistitos riskus?

O

O

Ja
Ne

Vai grupas vaditajs jebkurd gadijuma nes atbildibu par traumam, negadijumiem,

kibelem?
o Ja, kapec
o Ng, kapéc

Vai Jums ir celojumam nepiecieSama apdroSinasana?

O

O

O

O

Ja, vienmeér
Ng, nezinu
Celojuma organizatoram ir janodroSina piemérota celojuma apdroSinasana

Cits

Vai izveloties celojuma vaditaji, Jis petat Jums pieejamos $1 vaditaja iepriek$&jos

braucienu aprakstus, bildes, atsauksmes, utt.? (AtzZimé&t visus, kas attiecas)

O

O

O

@)

O

Ja, skatos FB izliktos materialus

Ja, skatos Instagram izliktos materialus

Ja, skatos celojuma organizatora majaslapu
Ja , skatos VK izliktos materialus

Ja, skatos izliktos materialus (citur)

Ne

Cits

Vai Jums biitu interesanti sanemt zinas par gaidamiem braucieniem personalizeti?

(Atziméet visus, kas attiecas)

O

O

O

FB
Telegram

E-pasta
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o Telefona saruna

o SMS
o Ne
o Cits

Braucot aktivas atpiitas celojuma Jis labprat: (Atzimét visus, kas attiecas)
o Atpusaties
o Palidziet ar iedalitiem darbiem/deziiram
o Fotografejiet/Filmgjat

o Cits

Vai izliekot socialos tiklos celojuma bildes, Jis noradat celojuma organizatoru vai
vaditaju?
o Ja, noradu
o Neg, izlieku bildes socialos tiklos bez komentariem
o Ng, izlieku bildes socialos tiklos ar komentariem, bet nepieminu celojuma
organizatoru vai vaditaju

o NEg, socialos tiklos nedalos ar iespaidiem par braucienu

Vai Jis piekritat, ka brauciena laika uznemtas bildes un/vai video materiali, kuras Jus
esat redzami tiks izmantoti celojuma organizatora socialos tiklos.
o Ja
o Ne
o Izskatu, ka celojuma organizatoram ir jainformé par bilzu un/vai video
materialu izmantoSanu un jasanem atlauja

o Cits

Vai daloties ar celojuma iespaidiem ar radiem un draugiem Jis pieminat celojuma

organizatoru vai vaditaju?

o Ja
o Ne
o Cits

Veélamais kontakts ar ce]lojuma vaditaju vai organizatoru pirms brauciena?

o Caur socialiem tikliem
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o Telefonu - sms un/vai zvani

o Caur online anketam un/vai e-pastu

Cik svarigi ir nodroSinat grupas komunikaciju (piem. kopgjais Cats) vai klatienes
tikSanas ar grupu pirms brauciena?

o Loti svarigs

o Svarigs

o Vienaldzigi

o Nav svarigs

o Cits

Vai Jis uzskatat, ka pirms aktivas atpiitas aktivitates grupas vaditajam ir janovada Tsa

drosibas instrukcija?

o Ja
o Ne
o Cits

Gadijuma, ja celojuma vaditajs ir piedavajis sarakstu ar celojuma nepiecieSamam
lietam, cik Jusu bagazas sastavs atbilst nepiecieSamo lietu sarakstam?

o Pilniba atbilst

o Parsvara atbilst

o Neatbilst

o Nelasu nepiecieSamo lietu sarakstu

o Cits

Vai Jis konsultgjaties ar grupas vaditaju par neskaidribam saistiba ar celojuma

organizatoriskiem jautajumiem vai nepiecieSamo lietu sarakstu/ekip&jumu?

o Ja
o Ne
o Cits

Cik svariga ir atribiitika, pieméram grupas T-krekli, bafi, cepures, utt. (vai ar celojuma
organizatora simboliku vai individuali noteiktam celojumam)?
o Nav svariga

o Svariga
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O

O

Nav viedokla

Cits

P&c kada principa Jiis izv€laties aktivas atpiitas celojumu? (Atzimét visus, kas attiecas)

o P&c marsruta apraksta
o Cenas
o Celojuma vaditaja pieredzes un/vai kvalifikacijas
o Citu celotaju atsauc€ém
o Draugu pazinu ieteikumiem
o Cits
Jisu komentari, kritika un/vai pozitivie aspekti ar
Dzimums
o Sieviete
o Virietis
Vecums
o 18-24
o 25-29
o 30-35
o 36-45
o 46+

Vai Jums ir bérni?

O

O

Ja*

Ne

*Cik un kada vecuma?

Jisu dzivesvieta (valsts)

Paldies par Jisu laiku!

kuriem

Ja ir kadi jautajumi vai ieteikumi varat sazinaties ar mani:
M:+371 22833261 E: jjanazarko@gmail.com
FB: lya Nazarko Instagram: mountain_pilgrim
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DOKUMENTARA LAPA

Magistra darbs ,,Aktivas atpitas tarisma biznesa modelis” izstradats LU Biznesa,

vadibas un ekonomikas fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Autore: Ija Nazarko

(paraksts) (paraksta atSifréjums) (datums)

Rekomendgju / nerekomendéju darbu aizstavéSanai

Vaditaja: Doc. Ilze Medne

(paraksts) (datums)

Recenzents:

Darbs iesniegts LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates Studiju centra

Dekana pilnvarota persona:

metodike

(paraksts) (paraksta atSifr&jums) (datums)

Darbs aizstavets magistra gala parbaudijuma komisijas s€dé

Komisijas sekretars(e):

(paraksts) (paraksta atSifrgjums) (datums)
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