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Anotacija
Darba nosaukums ir ,,Marketinga Mix elementu raksturojums kempinga ,,Siveri””,
darba meérkis ir pamatojoties uz teorctiskajam atzinam, ka ari autores veiktas aptaujas un
intervijas rezultatiem, izanalizét marketinga mikss elementu pielietojumu kempinga ,,Siveri”,

atklat to nepilnibas un sniegt priekslikumus to novérSanai un uzlabosSanai.

Darba tiek apliikoti gan teorétiskie, gan praktiskie marketinga mikss elementu aspekti
kempinga ,,Siveri”.

Darba pirmaja nodala tiks analizéts vairaku autoru viedoklis par katru no marketinga
mikss elementiem teorétiskaja aspekta. Otra nodala ir vérsta uz praktisko virzibu un taja
autore veiks novert€jumu marketinga mikss elementiem kempinga ,,Siveri”. Tresa darba dala
sastaves no intervijas un klientu aptaujas 2015. gada.

Darba apjoms ir 78 lappuses, darba ievietotas 5 tabulas, 22 attéli, ka ari 3 pielikumi,
kuros ietverta intervija ar kempinga ipasnieci, 2015. gada klientu aptauja, ka ari ilustrativs
materials par kempingu.

Atslegvardi : kempings ,,Siveri”, marketinga mikss elementi: cena, produkts, virziSana, vieta,
cilveki, procesi, fiziska vide.



Annotation
The title of the work is "Characteristics of Mix Marketing Elements in the Camping

"Stveri". The aim of the work - to analyze the usage of the mix marketing elements in the
camping “Siveri”, find out the imperfections and propose suggestions for their improvement

or avoiding drawbacks.

The analyses is based on theoretical ideas, on the questionnaires created by the author

of these theses and on the interview carried out by the author.

Both, practical and theoretical aspects of mix marketing in the camping “Siveri”’are

inspected.

In the first chapter of the work points of view of different authors about elements of
mix marketing in a theoretical way are analyzed. The second chapter is dedicated to the
practical side and there evaluation of mix marketing elements in the camping “Siveri” will be
given. The third part of the work will consist of an interview and the questionnaire filled by

customers of 2015.

The amount of the work is 78 pages, there are 5 tables inserted in the work, 22 pictures
and 3 appendices which includes an interview with the owner of the camping, customers

‘questionnaire of 2015 and illustrative material on the camping “Siveri”.

The following keywords will be used in the thesis: camping ,,Siveri”, elements of mix

marketing, price, product, promotion, place, people, processes, natural environment.
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levads

Turisma nozare ir ta, kas misdienas aug un attistas, tieSi tdpec uznémumiem, kas
strada $aja nozar€ ir svarigi apzinaties savas stipras un vajas puses, un verst uzmanibu uz tiem

elementiem, kas vislielakaja mera atbilst klienta jeb patérétaja vélmém un vajadzibam.

Tuvojoties vasaras sezonai, un attistoties tlrismam ka nozarei, ir svarigi bt
konkurétsp€jigiem un apzinaties savas stipras puses, tade], péc autores domam, nemot veéra
faktu, ka kempings ,,Siveri” ir sava attistibas faz€, uznémumam ir svarigi veikt marketinga
analizi, noskaidrot kadas ir ta stipras un kadas vajas puses, lidz ar to autores veiktais darbs, un
informacijas izpéte ir nozimiga un aktuala kempinga attistibai ne tikai jaunaja vasaras sezona,

bet ar1 nakotnes perspektiva.

Saja bakalaura darba autores izvéléta téma par marketinga mix elementu raksturojumu
ir izveleta, lai varétu noteikt, attistibas stadija eso$a uznémuma, kempinga ,,Siveri” trikumus

un prieksrocibas, ka arT kempinga attistibas iespéjas.

Autore, bakalaura darba veiks ieskatu marketinga mix teorétiskajos aspektos un
elementos, kas ir - produkta raksturojums, cenas veidosanas faktori, vietas raksturojums,
virzisana izmantotas metodes, tapat tiks apskatiti tadi elementi, kas veido zinamas marketinga

komunikacijas - cilvéki, uznémuma nodrosinatais serviss, ka arf fiziska vide.

S1 darba mérkis ir nosakaidrot un veikt marketinga mikss elementu novertgjumu
kempinga ,,Siveri”, [idz ar to, sakotng&ji ir svarigi apzinaties So elementu teorétiskos aspektus,

kas praktiski dod iesp&ju analiz€t tos realaja situacija.

Ka jau katram uzp€mumam arT §im kempingam ir savi nakotnes plani, tapéc autore
izskatis attistibas iesp&jas — nakotnes tendences, ko biitu iesp&jams pielagot Sim uzpémumam,

ka arT kadi elementi butu nepiecieSami, lai uznémums biitu konkurétspgjigs sava joma.

Bakalaura darba ietvaros tiks veikts p&tijums par kempinga ,,Siveri” marketinga mikss
elementiem, ka ar1 tiiristu apriti kempinga ,,Siveri” kops 2010. gada, ka ir mainijies tiiristu
skaits, kadi ir informacijas avoti, no kuriem, tiristi uzzin par kempinga esamibu, kads ir
celo$anas mérkis un citi jautajumi. Saja pétijuma autore izmantos teorgtisko un empirisko
pétisanas metodi, teor€tiskaja metodé autore veiks literatliras avotu izp&ti. lzmantojot
empirisko metodi, autore izvelgjas veikt interviju ar kempinga Ipasnieci Ingu Indriksoni, kas
palidzés noskaidrot patreizéjo kempinga situaciju un noskaidrot planus nakotnei, ka ari

iepriesgjas sezonas laika tika veikta klientu aptauja, par dazadiem informativiem jautajumiem,
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kas apkopojot datus un analiz€jot tos, laus noskaidrot klientu viedokli un galvenas
mérkauditorijas pazimes. Lidz ar to, ka p&tamo jautajumu autore izvirza — kempinga “Siveri”
realizétajiem marketinga mikss elementiem ir vérojamas nepilnibas, tadel, ir nepiecieSama to

uzlaboSana.

St bakalaura darba merkis ir, pamatojoties uz teorétiskajam atzinam, ka ar autores
veiktas aptaujas un intervijas rezultatiem, analiz€t marketinga mikss elementu pielietojumu

kempinga ,,Siveri”, atklat to nepilnibas un sniegt priekSlikumus to novér$anai un uzlaboSanai.
Ka darba uzdevumus, autore izvirza:

Pamatojoties uz specialo un vispargjo literatiiru sniegt marketinga mikss elementu teorétisko
skaidrojumu;
Izpetit marketinga mikss elementu izmantoSanu kempinga ,,Siveri”;
Sniegt ieskatu, raksturot, novértét un analiz€t marketinga mikss elementu pilveidoSanas
virzienus iesp&jamo marketinga elementu attistibas plana;
Intervijas veikSana ar kempinga ,,Siveri” Ipasnieci;
Veikt klientu aptaujas datu analizi un apkoposanu;
Secinajumu un priekslikumu izteikSana;
Izmantotas pétiSanas metodes:
Literatiiras referativa analize;
Intervija;
Aptauja;
Datu analizes salidzino$a metode;

Katrai izmantotajai pétjjuma metodei ir sava nozime Saja darba, ta pieméram,
literatiiras referativas analizes galvenais jautajums, uz ko autore mekl€s atbildes, ir teorétiskie
marketinga mikss elementi, kadi tie ir un kada ir to nozime uznpémumu darbiba.

Izmantojot interviju un aptauju, pétijuma veikSana, autore vélesies noskaidrot kas ir tie
marketinga elementi, kas visbutiskak ietekmé klientu izveli attieciba uz naktsmajam, kadas ir
iesp&jas uzlabot esoSo marketinga situaciju kempinga, ka ari, ar intervijas palidzibu
noskaidrot ka kempinga saimniece nonaca pie $ada biznesa un kads ir vinas viedoklis par
esosSo marketinga situaciju kempinga ,,Siveri”.

Tapat arT datu salidzino$a metode pétijuma laika laus analiz€t tiristu pieplidumu

vairaku gadu laika, ka ar secinat, kada ir galvena mérkauditorija kempinga ,,Siveri”.



Nemot véra, ka kempings ,,Siveri” ir sava attistibas fazg, un ta darbibas laiks ir kop$
2010. gada, klientu skaita salidzinajums valstu skattfjuma ir 5 gadi, aptauja veikta ieprieksgjas
sezonas laika kops 2015. gada 1.maija lidz 2015. Gada 30. septembrim.

Teorétiskas dalas pirmaja nodala par marketinga mikss teorétiskajiem aspektiem un
elementiem tiks apskatiti galvenie jautajumi katra elementa esamiba uzpémumos, ka ari to
ietekmei uz klientu, un savstarp&o saikni starp uzgpémumu un klientu, katra elementa
noteicoSajiem faktoriem un nozimi.

Pirmaja nodala tiks minéti iesp&jamic marketiga mikss elementi péc dazadu autoru
teoriju salidzinajuma. Ka galvenos elementus, literatiiras avotos var atrast produktu, cenu,
vietu, veicinasanu, cilvékus, procesus un fizisko vidi.

Katram no Siem elementiem autore dos teor&tisko skaidrojumu, ka arT dazadu autoru
viedoklu salidzinajumu. Tapat arT novertes So elementu nozimi marketinga ,,miksa”.

Bakalaura otra dala sastavés no teorétisko aspektu ietverSanu praktiskaja dala, kuras
laika tiks analiz&ti marketinga mikss elementi kempinga ,,Siveri”, ka ar tiks sniegts kempinga
»Siveri” darbibas atspogulojums un sniegts ieskats darbibas attistiba.

Tresa darba dala sastaveés no veiktas intervijas ar kempinga Ipasnieci Ingu Indriksoni,

ka arT aptaujas laika ievaktas informacijas datu apstrades un to analizes.

ST bakalaura darba teorétiskas dalas pamatam autore izmantoja pieejamos literatiiras
avotus Latvijas Universitates Ekonomikas un Vadibas fakultates biblioteka, no Siem avotiem
autore izvélgjas tadas gramatas ka, pieméram, J.E. Niedritis ,,Marketings”, V.Praude,
J.Voznuka ,Teritorialais marketings”, F.Kotlers ,Marketinga pamati”, V.Praude
»Marketings1”, ,,Marketings 2”, G.Randall ,,Principles of Marketing”, Philip Kotler., Nancy
Lee ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved performance”, K.M.Khan,
M.N.Khan ,,The Encyclopaedic Dictionary of Marketing”, ka arT citas. Tapat darba veiksana

autore izmantoja arl interneta pieejamos resursus un datubazes pieejamos zinatniskos rakstus.



1. Marketinga mikss teorétiskie aspekti

Vesturiski, koncepcija par marketinga mikss elemetniem guva popularitati péc N. Bordena
publicéta raksta ar nosaukumu ,,The Concept of the Marketing Mix”, kas tika publicéts 1964.
gada. Saja raksta Bordens paskaidroja, ka $o terminu sacis lietot iedvesmojoties no
J.Cullition, kur§ 1940. gada, ka marketinga vaditajs marketinga kompleksu raksturoja ka

»sastavdalu mikseri”.

E.J.McCarthy Sos objektus sakopoja Cetras kategorijas, ko tagad més saprotam ka 4P,
marketinga mikss elementus. So elementu galvenais uzdevums ir apmierinat gan klientu, gan
pardevéju, ka ari, to pareiza izpratne un izmantoSana sniedz panakumus produkta vai

pakalpojuma sniegSana.

Lai noskaidrotu teorétiskos marketinga mikss aspektus, un marketinga mikss elementus,
biitu janoskaidro, kada ir vispariga nozime marketingam uznémuma, tadel, darba autore rod
skaidrojumu marketinga biitibai, marketings ir dazadu elementu kopums, ar kuru palidzibu

iesp&jams piesaistit paterétaju uzmanibu.

Liela dala cilvéku uzskata, ka marketings ir reklama, tomér ta nav. Reklama ir iesp&ja ka
veikt marketinga aktivitates uzpémuma, veids, ka atvieglot iesp&ju zinot patrétajam par esoso

vai jaunu produktu/pakalpojumu, veids, ka uzrunat patérétaju un piesaistit to uznémumam.

Vairaki autori marketingu definé atskirigi, ka, pieméram, Pride&Ferrel:,,Marketings ir
produktu, pakalpojumu un ideju radiSanas, cenas noteikSanas, izplatiSanas un pardoSanas
veicinaSanas process, ar mérki dinamiskas vides ietvaros sekmé&t pozitivas attiecibas ar
klientiem un partneriem, kur labumu gust visas puses.” Kotlers un Armstrongs marketingu
definé ka porcesu, ar kura palidzibu uzpémumi rada kaut ko vertigu klientiem un ar tiem

veido noturigas attiecibas, lai gitu labumu sev.

Turpreti darba autore uzskata, ka marketings ir visas veicamas darbibas ar tirgu, kas

art ir tiesais skaidrojums no anglu valodas, kur ,,market” nozime tirgus.

Tomér no jebkura skaidrojuma izriet galvenais marketinga uzdevums, kas ir labas,
ilgtermina attiecibas ar klientu, ko velas sasniegt katrs uzpémums, jo klients ilgtermina

nozime ari pelnas giisanu ilgtermina.



Lai to paveiktu marketinga mikss elementu izmantoSana ir veids, kas palidz nodroSinat
pieeju ,likt” pareizo produktu vai pakalpojumu istaja vieta. Tas ir instruments, kas lauj saprast

ko produkts/pakalpojums var sniegt un ka planot to veiksmigu piedavasanu.

Galvenas marketinga mikss aktivitates, kas tiek mingétas Ofer Mintz un Imran S.
Currim veidotaja raksta ,,What Drives Managerial Use of Marketing and Financial Metrics

and Does Metric Use Affect Performance of Marketing Mix Activities?” ir:

e tradicionala reklama,;

e reklama interneta;

e tieSi verstas aktivitates uz paterétaju;
e socialo mediju izmantoSana;

e cenu izmainas;

e jaunu produktu attistiba;

e izplatiSanas veids;

e sponsoréSana;

Balstoties uz ScienceDirect publicéto rakstu ,,Standardization and Adaptation of
International Marketing Mix Activities: A Case Study” marketinga mikss tiek saukts ka
»sastavdalu mikséSana”, kur dazadu elementu apvienojouma un pareizas pielietoSanas

rezultata iespéjams panakt pelnas optimizﬁciju.l

Marketinga mikss visplasak tiek izpildits caur Cetriem elementiem, kas ir: produkts,
cena, vieta un veicinasana, tomer, nemot véra, ka autores izvéletais uznémums ir pakalpojumu
sniedzgjs, tiks apsaktiti arT tris papildelementi kas ir: cilveki, process un fiziska vide, lidz ar to
veidojot 4P + 3P = 7P, kas nozimé&: Product; Pricing; Promotions; Placement; People;
Process; Physical evidence, kas tulkojuma nozimé: produkts, cena, veicinasna, vieta, cilveki,

procesi un fiziska vide.

Autors G.Randall gramata ,,Principles of Marekting” ka marketinga dalas uzdevumu
min iesp€ju rast vislabako atbilstibu, ko uznémums var piedavat, paterétajam. Marketinga
miksu §is autors min ka tirdzniecibas raditaju ,,maisijumu”, ko uznémums var kontrol&t vai

elementu savienoSanu, ko uznémums izvé¢las katrai, konkrétai situacijai. Tapat, gramatas

! Ali Ekber Akgiina , Halit Keskinb , Hayat Ayarc ,10th International Strategic Management Conference
»Standardization and Adaptation of International Marketing Mix Activities: A Case Study”
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,Principle of Marketing” autors uzsver, ka marketinga mikss elementi nekad nedarbojas katrs

par sevi, tie darbojas ka dala no visiem elementiem dazadas variacijas.”

Sie elementi gan atseviski, gan kopa ir vérsti uz vienu elementu - uz mérkauditoriju,
tadel uznémumam, pirms jebkuram aktivitatém uznpémuma izstradasana, ir svarigi noteikt, uz

kadu mérkauditoriju uznémums koncentrésies.

Nemot véra, ka autoru pieejas uz marketinga mikss elementiem ir salidzinosi vienadas,
ka arm elementi tiek izmantoti vieni un tie pasi, tikai defin€ti savadak, nemot vera, ka
izveletais uznémums, par kuru tiek veikts petijums ir pakalpojuma sniedzgjs, autore analizes

visus septinus nosauktos marketinga mikss elementus.

Lai noskaidrotu So elementu ietekmi uz produkta/ pakalpojuma kvalitati, autore $aja

nodala sniegs ieskatu par katru no tiem un analiz€s to nozimi uzpémumam.

1.1.  Produkts un ta raksturojums

Ka pirmais no marketinga kompleksa (mikss) elementiem, kas tika minéts iesakot nodalu,
ir produkts, kas jasaprot, ka jebkas, ko var piedavat tirgum(mérkauditorijai,

patérétajam,klientam), ar So piedavajumu apmierinot klientu vajadzibas un vélmes.

Produkts var bit jebkas, sakot ar kadu preci, kas piecjama veikala, beidzot ar ideju par
kaut ko.

., The Encyclopaedic Dictionary of Marketing” produkts tiek raksturots ka jebkas, ko var
piedavat tirgil, iegadaties, izmantot, kas varétu apmierinat vélmi vai nepiecieSamibu. Produkts
ietver sevi ka fiziskus objektus, ta ar1 pakalpojumus, notikumus, personas, vietas, organizaciju

un idejas.’

J.E. Niedritis sava gramata ,,Marketings” produktu, skatoties no ekonomiska viedokla,
raksturo ka cilvéka ekonomiskas darbibas rezultatu materiali vieliska forma (materialais
produkts), informativa veida (intelektualais produkts) vai arT paveiktu darbu jeb pakalpojumu
veida. Prece ir ikviens produkts, kas razots, lai to pardotu. Tapat autors definé produktu arT no

marketinga viedokla, kas ir, taustamu un netaustamu ipasibu(funkciju, labumu, izmanto$anas

2 G.Randall ,,Principles of marketing” ,,Thomson Learning”., 2001., 135. p;
¥ K.M.Khan, M.N.Khan ,, The Encyclopaedic Dictionary of Marketing”., Response Books, 2006., 352 p
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un raksturojumu) kopums, kas domats pirc€ju vajadzibu apmierinaSanai. Autors uzsver, ka

produkts ir galvenais un visbiitiskakais marketinga mikss elements. *

Gramata ,,Principles of Marketing” autors G.Randall produktu defin€ jeb ar to apzime,
kopgjo piedavajumu, ko firma sniedz mérka tirgum, ka ari tiem ir vairakas raksturigas

pazimes, ko var iedalit:

Fiziskas pazimes jeb fiziskie parametri,
Psihologiskas pazimes;

Kvalitate;

Stils un produkta iezimes;

Zimols un uznémuma ,,vards”;
lepakojums;

Izveles iesp&jas- izméers, krasa, garsa);
Produktu klasts, ,,linijas”;
ApkalpoSana pirms un péc pardosanas;

Garantijas iesp¢jas. >

G.Randall uzskata, ka katra uzn€muma kompetenceg ir izstradat analizi par savu produktu,
konkréta nozarg. Ir svarigi noskirt galveno produktu no tiem produktiem, kas var tikt veidoti
diferenciacijas gadijuma( iesp&amais produkts, kas veidojas papildinot, uzlabojot galveno

produktu).

Ja pirms laika var€ja teikt, ka produkts pardod pats sevi, tad Sobrid, lielas konkurences
apstaklos ir jasak domat, ka padarit savu produktu tik Tpasu un pievilcigu patérétajam, lai mes
butu ieguvéji. Taja pasa laika liels uzsvars jaliek uz produkta/ pakalpojuma kvalitati, jo
musdienu tirgli nekvalitativi produkti un pakalpojumi atri vien tiek paklauti riskam — tie var

zaud@t savas pozicijas tirgi.

Maisdienas patérétaju vélmes un vajadzibas mainas ik dienas, tap&c svarigi vérst uzmanibu
uz to, vai tas, ko més razojam un piedavajam ir nepiecieSams paterétajam. Jasaprot, ka
marketinga specialistiem, jédziens produkts aptver daudz plasaku lauku, kur bez paSas preces
tiek ietverta gan kvalitate, gan iesainojums, tapat ari liela uzmaniba javers uz iepakojumu, kas

sniedz informaciju par preci, tas sastavu, ipasibam, izméru, svaru, ka ar1 par pasu precu zimi.

* J.E Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA ,Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 169 Ipp;
® G.Randall ,,Principles of Marketing”., ,Thomson Learning”., 2001., 136. p
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Gramata ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved performance”, ko
sarakstijusi Philip Kotler un Nancy Lee produkti tiek iedaliti divas dalas atseviski izdalot
galvenaja produkta un faktiskaja produkta, kur attiecigi galvenais produkts ir tas, kas sastav
no ,ieguvumiem”, ko gis mérkauditorija, tie ir elementi, kas uznémumam attiecigaja
produkta biitu jaizcel. Turpreti faktiskais produkts ir tas, kas ietver visus produkta aspektus,

1pasibas, nosaukumu, kvalitati, stilu, dizainu, iepakojumu un citus elementus.®

Bitiska nozime ir tam, ka prece/pakalpojums tiek pasniegts, tapéc, misdienas liels
uzsvars tiek likts uz preces dizaina Tpasibam, komunikacijam ar patérétajiem- apkalposanu,
kas dazkart ir daudz svarigak par paSu produktu un ta ipaSibam, jo labi organizets preces
pasniegSanas stils piesaista paterétaju. Attéla 1.1. uzskaititi produktu veidu klasifikacija un

katra veida piemeri.

Produkts Piemeri

Y

Izejviela Nafta, koksne, kokvilna, lini, metals

R . Partika, apgerbs, mebeles, automobili,
Gatavieizstradajumi > kosmétika, sadzives tehnika, datori

o _| Celojumi, apdrosinasana, bankas pakalpojumi,
Pakalpojumi ” teatris, sadzives pakalpojumi

Savrupmaja, ekas, buves, veikals,
noliktava, zeme

Nekustamais ipasums >

Sabiedriba ar ierobeZotu atbildibu,
akciju sabiedriba

Y

Organizacijas

Y

Informacija Zinatniskie petijumi, konsultacijas, internets

Produktu veidi

1.1.  Produktu veidi’

Misdienas bitu jasaprot, ka patérétajs iegadajas nevis preci vai pakalpojumu, bet gan
vertibu, kas sp&j apmierinat kadu no cilvéka vajadzibam. Tap&c, marketinga specialistam biitu
japeta ari patérétaja produktu uztveri, ka patérétajs vert€ produktu ipasibas vai ipasibu
kopumu. Tapat patérétajam butiski ir arT tas, kadas izmaksas veido §is produkts/pakalpojums

vai to kopums.

® Philip Kotler., Nancy Lee ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved performance”, 2007., 287.

Ipp
7 Produktu veidu klasifikacija, V.Praude ,,Marketings 17, ,,BURTENE SIA”., 2011, 19. Ipp
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Sakotn€ji nosakot savu vértibu un produkta izpratni paterétajs noverté fizisko
produktu, kas nozimé, ka patérétajs noverte iepakojumu, ta ipasibas, dizainu, kvalitati, ka ari
pasu zimolu. Novertgjot ,,vizualo” jeb ,,argjo” produkta Tpasibu kopumu, patérétajs sak vertet
izmaksas, kas veidojas iegadajoties So produktu, tas ir, piem€ram, norékinu forma,
maksasanas iesp&jas grafiks, piegades iesp&jas, pardoSanas serviss, apkalpoSana péc
pardosanas, ka ar1 garantijas iesp&jas, kas miisdienu patérétajam ir 1pasi svarigs faktors, jo

tirgus piesatinajuma del paterétaji vairs nav parliecinati par preces/pakalpojuma kvalitati.

Digitalaja biznesa rokasgramata balstoties uz Filipa Kotlera teoriju, tiek noteikti pieci

produkta limeni, kas ir:

e Galvenais produkta ieguvums- pamata vajadzibas vai vélmes, ko patérétajs apmierina,
lietojot produktu vai pakalpojumu;

e Vispargjais produkts- produkta versija, kas ietver tikai tos atribtitus un raksturojumus,
kas ir nepiecieSami, lai produkts spétu funkcionét;

e Uztveramais produkts- atribiitu un raksturojumu klasts, ko pircgji sagaida un vélas
iegtt, iegadajoties produktu;

e Plasaks produkts- papildu 1pasibu, ieguvumu, atribiitu vai radniecigu pakalpojumu
ieklausana, kas kalpo produkta diferenciacijai no konkurentiem;

e Potencialais produkts- uzlabojumi un attistiba, izmainas, ko produkts varétu piedzivot

nakotng; 8

Nemot véra, ka autore Saja kursa apskata kempinga marketinga mikss elementus, kas
ir pakalpojums nevis produkts, ir jasaprot dazas atSkiribas, kas veidojas starp produktu un

pakalpojumu.

Galvenokart, $1s atSkiribas ir Iimenos, ta, pieméram, balstoties uz limeniem, kadi tie ir

pakalpojuma sniegSana, respektivi, kempinga, Sie limeni varétu bit:

e Galvenais ieguvums — naksnosana atbilstosi patérétaja velmém;
e Vispargjais produkts, $aja gadijuma pakalpojums — kempinga piedavatie nakSnoSanas

veidi;

8 Digitala biznesa rokasgramata Pieci produkta [imeni (tieSsaiste) — (skatits 28.04.2016) Pieejams interneta :

http://rokasgramata.lv/vadiba/pieci-produkta-limeni/
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e Uztveramais produkts, pakalpojums — atbilstosi izvElétajam nak$noSanas veidam,
paterétajam jeb Saja gadijuma klientam veidojas uztvere par iesp&jam, kadas atbilstosa
,»haksnoSana” spgj sniegt;

e Plasaks pakalpojums — tas ir papildus iesp€jas, ko klients var giit izv€loties kadu
nak$noSanas veidu, ta varétu but, dusa, virtuve, ekskursijas u.c. elementi, kas veido
papildus 1pasibas;

e Potencialais pakalpojums — papildus 1paSibas, ko nakotné iesp&ams uzlabot, ta var bt
naksnosSana viesnicas tipa numurinos, vai viesnicas izveide prieks klientiem, kas celo
tikai ar masSinu, tomér $ada gadijuma kempings zaud€tu savu nozimi — nakspoSanu pie

dabas.

Ja apskatam atSkiribas starp produktu un pakalpojumu, tad galvenokart tas ir
»Ipasumtiesibas”, ja produktu iegadajoties to sapemam sava IpaSuma, tad pakalpojums ir
netaustams un to nevar iegiit sava 1paSuma, tie tiek patéréti ,,uz vietas” jeb procesa. Tapat ir ar
izpratni par produktu un pakalpojumu. Ja produkts patérétajam saistas ar fizisku lielumu, tad
pakalpojums ir balstits uz emocionalo stavokli, ko veido riciba, pakalpojuma izpilde, ka ari
patérétajs ka dala no pakalpojuma. Vel biutiska atSkiriba ir ta, ka patérétajs iegadajoties
produktu var palikt anonims, tomér izv€loties kadu pakalpojumu anonimitate netiek

nodros§inata.

Vienu un to pasu preci/pakalpojumu var iegadaties dazadu mérkauditoriju paterétaji,
kur katram no viniem ir savas vajadzibas un vélmes, tap&c ir svarigi analizét un izstradat So

elementu ta, lai tas sp€tu apmierinat lielako dalu miisu klientu-patérétaju skaitu.
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1.2. Cenas veidoS$anas

Katra produkta izstradasanas planoSana biitisks jautajums ir cena un tas veidosanas. Cena
ir faktors, kas nosaka vai patérétajs iegadasies produktu/pakalpojumu vai né€, tiesi tapéc ir
svarigi pétit un analizet tirgu, kura uzn€mums vai organizacija vélas ieklut, lai noteiktu kadai
jabut produkta/pakalpojuma cenai, lai ta apmierinatu patérétaju, biitu konkur€tspgjiga un

nestu pelnu.

,» 1he Encyclopaedic Dictionary of Marketing” cena tiek raksturota ka naudas summa, ko
patérétajs ir gatavs sniegt apmaina par produktu vai pakalpojumu, ka ar1 par vertibu kopumu,

ko var iegiit $ada mainas procesél.9

Piecu gramatu autors G.Radall cenu uzskata ka paSsaprotamu elementu, un iedala to

sekojosas grupas:

Cenu saraksts;
Atlaizu struktura;
Tirdzniecibas cena;
Mainigas cenas;

Kredits.

Balstoties uz G.Randall gramata ,Principles of Marketing” cenas, ka elementa
raksturojumu var izcelt autora domas, ka marketinga parstavji biezi vien apgalvo, ka vinu
loma cenu lémumos ir ja ne izsSkirosa, tad pietickami nozimiga, tomér praksé redzetas
situacijas pierada, ka §1 ietekme var atSkirties, ta pieméram, paterina precu uznémumos,
marketinga parstavji biezi vien ir galgjo lémumu pienéméji, tomér tehnologiju un smagas
ripniecibas nozaré marketinga specialistiem, praktiski, nav nekadu iesp&ju lemt par cenu

veidoganos.!

No marketinga viedokla, cena butu jauzskata ka dala no kopiga piedavajuma, nemot véra,
ka cena biezi vien ir noteicoSais faktors paterétajam, kas ietekm& izveli, Sis aspekts

uzpémumiem bitu ripigi japéta no finansu viedokla.

Tapat arT gramata ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved performance”

autori iesaka, sastadot marketinga planu, min&t visas iesp&jamas izmaksas, kas attiecinamas

% K.M.Khan, M.N.Khan ,, The Encyclopaedic Dictionary of Marketing”., Response Books, 2006.,241 p
10 G.Randall ,,Principles of Marketing”., 2001., 137. Ipp
Y Turpat., 137.lpp
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uz produktiem, to virziSanai, tapat ar1 darit zinamu klientiem gan iesp&jas par individualas
cenas noteikSanu, ka ar1 SkérSlus, kas var rasties ar konkréto produktu vai pakalpojumu,
piem@ram, ja prece tiek iegadata uz nomaksu, laicigi neapmaksatu rékinu gadijuma var tikt
pielidzinats soda maksajums, protams, $ads negativais aspekts vairak attiecinams uz dazadiem
ikdiena izmantojamiem pakalpojumiem, tomer, musdienu sabiedriba aizvien aktualaks klist

jautajums par kadas konkrétas preces iegadi lizinga vai uz nomaksu. *?

Ka raksta J. E. Niedritis, lémumu pienem$ana par cenam ir komplicéts process, jo
produktam janosaka atbilstosi uzpémuma mérkiem, strat€gijai, t€lam gan optimala cena kata

no tirgiem, gan ari, ka un kad mainit cenas, kam bis $adas tiesibas un pat pienakums. 13

Ar to vargtu saprast cenu diferenciaciju atbilstosi uzn€émuma darbibas strukturai, ka ari
uznémuma organizatoriskas struktiiras sistematisku sadali, lai noteiktu atbildigas personas

cenas noteikSana, ka arT citos jautajumos.

Tapat uzsvars jaliek uz patérétaju izpratni par to vélmém un vajadzibam, par to sp&ju
maksat par produktu/pakalpojumu, ka arT ilgstosas komunikacijas uzturé$anai ar klientu, kas

nodroSina uznémuma pastavésanu nakotngé.

Leémums par cenu ir viens no sarezgitakajiem jautajumiem uznémuma vadibai.
Uzpémuma vadibai konkréti janosaka meérkauditorija, kam produkts vai pakalpojums ir
paredzé€ts, lai attiecigi var€tu risinat jautajumu par cenas noteikSanu. Ari jautajums par cenas

diferenciaciju vai noteikSanu jaizskata ka istermina, ta art ilgtermina.

Tapat, ka aprakstits Business Knowledge Center majaslapa, raksta, par cenu
stratégijam, cena tiek nosaukta ka viena no svarigakajiem marketinga mikss elementiem.
Jautajumi par cenu ir strat€giski svarigi uzpémumiem, jo ta ir saistita ar produktu
pozicionéSanu, turklat, cena ir tas elements, ko ietekm€& citi marketinga mikss elementi,

piemé&ram, produkta Tpasibas, Iémumi, kas notiek sadales laika, veicinasana.™

Kaut arT nav viena noteikta ,,recepte”, ka noteikt cenu, Business Knowledge Center
sniedz pieméru, kam var€tu sekot, lai attistitu, noteiktu cenu jaunam produktam vai

pakalpojumam, analiz&jot to, var noteikt $adas darbibas:

12 philip Kotler., Nancy Lee ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved performance”, 2007.,
287.1pp

13 J E Niedritis ,Marketings”., Riga., SIA ,Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 282 Ipp

4 Marketinga un biznesa administracijas interneta centrs Cenu stratégijas noteik3ana (tiesaiste) — (skatits
24.04.2016.) Pieejams interneta: http://www.netmba.com/marketing/pricing/
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e Izstradat marketinga strategiju- tas laika veikt marketinga analizi un segmentaciju,
noteikt merktirgu un pozicionés$anas veidu;

e Pienpemt un veidot marketinga mikss I€émumus — kuru laika defin€ produktu,
produkta izplatiSanas nosacijumus ka ar1 reklamas taktiku;

e Pieprasijuma liknes novértéSana — saprast, ka pieprasijjuma daudzums atskiras
atkariba no cenas;

e Veikt izmaksu aprékinasanu — ieklaujot gan fiksétas, gan mainigas izmaksas, kas
saistitas ar produktu vai pakalpojumu;

e Apzinaties vides faktorus — izveértét iesp€jamos konkurentus, to ricibu, ka ari
saprast dazada veida ierobezojumus;

e Noteikt cenas mérkus — ka, piem€ram, pelpas maksimiz€Sana, ienémumu
maksimizeSana, cenu stabilizacija vai citi tamlidzigi mérki,

e Cenas noteikSana — izmantojot informaciju, kas iegtita un apkopota ieprieks veikto
darbibu laika, izvéleties cenu noteikSanas metodi, attistit cenu struktiru, ka art

noteikt atlaides;

Viens no priek$nosacijumiem, pec J.E. NiedriSa aprakstitajiem noteico$ajiem cenas
faktoriem ir uznémuma vadibas atbildiba par to, ka atbilsto$i stratégiskajiem uznémuma
mérkiem tiek noteikta konsekventa konceptuala pieeja cenu veidosana un tiek defin€tas cenu
veidosanas procediiras. Tas nozimég, ka precizi janosaka kad, ka un kas nosaka produkta
cenas, jo stratégiskas cenu veidoSanas sist€mas izstrade saistas ar jaunam attiecibam starp

marketinga un finansu funkcij am.™

Runajot par cenu, kas saistita ar marketinga faktoriem, kas ir mainigi, jamin tadas

iespgjas, ka:

e Cenas mainiba atkariba no produkta dzives cikla posma;
e Cenas saistiba ar apkalpoSanas limeni- cena nosaka apkalpoSanas limeni;
e (enas atkariba no sadales [imeniem un starpnieku skaita;
o Konflikti, kas atrodas sadales tikla butiski ietekmé cenu;

e Produktu dazado cenu, dazado segmentu klientu piesaistiSana; 16

Cenu noteik$ana var iezZimét tris galvenas cenas noteikSanas stratégijas, kas ir:

15 J.E Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA , Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 283 Ipp
16 J.E Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA , Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 283.Ipp
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Cenas noteiksana, balstoties uz patérétaja izpratni par produkta vertibu(Customer value-based
pricing);
Cenas noteikSana, balstoties uz izmaksam(Cost-based pricing);

Cenas noteikSana, balstoties uz konkurentu cenu noteikSanas stratégiju(Competition-based

pricing);

Nosakot cenu, balstoties uz patérétaju viedokli jeb izpratni par produkta vértibu,
jasaprot ka klient verté pozitivo, ko paterétajs iegiis iegadajoties So produktu, ka ari, kas var
bit negativie faktori. Izmantojot $o strat€giju, cenu nosaka balstoties uz So veértgjumu, ko

izteicis paterétajs par produkta labumiem.

Toméer, izmantojot $o strat€giju ir griti novertét, ka paterétajs uztver So produkta
veértibu. Ka piemeru varétu minét atpitu kempinga, aprékinat kempingd uzturéSanas
izdevumus ir viegli, tom&r novertet klienta emocionalo baudijumu, ka tas verté pasu atpiitu ir
griiti, Iidz ar to, uzn@émumam ir griti analizet lietas, kas biitu jamaina vai jauzlabo, 11dz ar to,
visbiezak dazadas izmainas pakalpojuma sniegSana tiek veiktas balstoties uz ,,savam izjuitam”,
tomer, katram S§is izjutas ir citadas, Iidz ar to ir svarigi saprast klientu emocionali iegtitos

labumus.

Ja cena tiek noteikta balstoties uz izmaksam, janosaka tadi izmaksu veidi ka: fiksétas
izmaksas, kas nav saistitas ar apjomiem(razoSanas, pardoSanas); mainigas izmaksas, kas var
mainities atkariba no sarazota apjoma; ka arl kopg€jas izmaksas, kas veidojas summgjot

fiksétas un mainigas izmaksas.

Gramata ,,Marketing Management a Strategic Decision- Making Approach” autori
Mullins, Walker un Boyd runajot par lémumiem, kas attiecinami uz cenu, saka ta, ka
atbilstoSu cenu limena noteikS8ana kadam produktam vai pakalpojumam ir sarezgits process,
lidz ar to lielaka dala uznémumu nenosaka vienadas cenas visiem klientiem, ta vieta, tiek
izstradata cenu struktiira, kas nosaka vadlinijas, lai spétu pielagot cenu izmainas uz dazadiem
tirgiem jeb mérkauditorijam. Visbiezak cenu korekcijas tiek pielagotas atskiriba no
geografiskas atrasanas, valsts ITmeni, balstoties uz izplatiSanas kanaliem, to veidu, produkta

liniju, ka jau minéts, ar1 uz klientu segmentiem. ol

Balstoties uz cenu noteikSanas stratégijam, cenu iesp&jams noteikt attiecigi no

konkurentu stratégijas, izmaksam, cenam un piedavajuma. Vertgjot konkurentus, buitu svarigi

7' Marketing Management a Strategic Decision- Making Approach” McGraw-Hill Irwin, J.W.Mullins,
0O.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr., 2008., 533p
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noskaidrot, patérétaju salidzino$o viedokli, eso$a uznémuma ar konkurentiem, konkurentu

,speku”, cik spécigi ir konkurenti, kada ir to cenu noteik3anas stratégija.®
Nosakot cenu butu jagem véra $adi faktorus:

e Fiksétas un mainigas izmaksas;

e Konkurence;

e Uzpe€muma merki;

e Piedavatas poziciongSanas stratégijas;

e Meérka grupas un to gataviba maksat par produktu/pakalpojumu;

Organizacija var piepemt virkni cenu noteikSanas stratégijas, kas parasti tiks balstita

uz korporativo mérku sasniegsanu. *°

Tapat cenu nosaka daudz citu faktoru, kas ir pirc€ja uztvere; konkurence tirgi;
marketinga mérki; iesp&jama pelpa; pardosanas merki; veicinasanas strat€gijas; preces vai
pakalpojuma attistibas plani; cenas jutigums tirgh; preces/pakalpojuma unikalitate, ka ari

valdibas lémumi.

Cenu, nosaka, visi pasakumi, kas tiek veikti uzn€muma jeb cenu veido visas izmaksas,

kas rodas produkta vai pakalpojuma ,,cela” no razosanas lidz paterétajam.

Izmantojot dazadas metodes cenas samazinajumam, akcijas cena var bt
visefektivakais veids, ka palielinat pardoSanas apjomus uz laiku, tomér, S$adas cenas
noteikSanai ir vairaki trilkumi, ta, piem&ram, akcijas cenas ievieSana ir elementarakais, ko var

nokop@t konkurenti.?

Tapat svarigi atzimét, ka cena ir vienigais marketinga mikss elements, kas rada
ienakumu pliismu, parejie elementi rada izdevumus, lidz ar to ir biitiski, lai cena biitu

pietickami optimali noteikta, lai ilgtermina, ta spétu parsegt izdevumus.

Runajot par cenu stratégijam un cenu noteikSanas praksi, autore Paul T.M. Ingenbleek
raksta ,,Relating price strategies and price setting practices” cenu stratégijai rod defingjumu,
ka strat€gija ir ta, kas piedava lidzeklus, ar kuru uznémumam ir iesp&jams sasniegt savus cenu

meérkus tirgii, turpretim cenu noteikSanas prakse ir vaditaju izpilditas darbibas organizacija,

'8 1. Eglaja Prezentacija ,,Marketinga plans” (tieSsaisté)- (skatits 17.03.2016) Pieejams interneta:
http://www.vatp.lv/sites/default/files/9.lekcija_marketings_2012.pdf+&cd=1&hl=Iv&ct=cInk&gl=Iv

9 Macibu materials interneta ,,Marketinga mikss elementi” (tie$saisté) — (skatits 20.03.2016) Pieejams
interneta: http:// www.learnmarketing.net/price.ntm+&cd=9&hl=Iv&ct=clnk&gl=Iv

20 3.W.Mullins, O.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr., ,,Marketing Management a Strategic Decision- Making
Approach” McGraw-Hill Irwin, 2008., 291 p
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kas noved pie [émuma par cenu. Galvena atSkiriba, kas rodas starp cenas stratégiju un cenas
noteikSanas praksi, ir tas, ka cenu strat€gijas iespjams noverot tirgdi, savukart cenas

veidoSanas prakse ir ta, kas tiek ,,slépta” organizacijas ieksiens.?!
Filips Kotlers gramata ,,Marketinga pamati” cenas noteikSanu iedala 6 solu izpilde.

Vins atzimé, ka cenas pirmreiz€ja noteikSana javeic posmos, kad uznémums izveido
jaunu produktu vai ievies jaunu pakalpojumu, esoSo produktu sak izplatit ar jaunu pardoSanas
kanalu vai uznémums izvélas jaunu geografisko apvidu. Cena ir galvenais elements, kas

izmantots, lai atbalstitu produkta kvalitates poziciongSanu.

Attela 1.2. att€lota cenu politikas izveide péc F. Kotlera pieejas, aiz att€la aprakstits

katrs no cenu politikas izveides soliem.

1. Cenas 2. Pieprasijuma 3. Izmaksu
noteik?anas noteikSana > | aprekinaSana
mérka izvéle

4. Konkurentu 5. Cenu 6. Gala cenas
izmaksu, cenu noteikSanas VAY=
anas s izvéle
un metodes izvEle
piedavajumu

1.2.att Cenu politikas izveide

Ka pirmo soli cenas noteikSana F.Kotlers min cenas noteikSanas mérka izvéli, kas
nozimé, ka uznémums var izveleties jebkuru no pieciem galvenajiem mérkiem cenas

noteikSanas laika, kas ir:

IzdzivoSana;

Maksimala pasreizeja pelna;
Maksimala tirgus dala;
Maksimala tirgus parpemsana;

Lideriba produktu-kvalitates joma.

21 paul T.M. Ingenbleek, Ivo A. van der Lans, (2013) "Relating price strategies and price setting
practices",European Journal of Marketing, VVol. 47 Iss: 1/2, pp.27 - 48
2 F. Kotlers ,,Marketings”.,apgads ,,Jumava”., 2006., 458. Ipp
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2. uzpémuma solis, lai noteiktu cenu ir pieprasijuma noteikSana. Katra cena radis
noteiktu pieprasijuma Itmeni un tadg€jadi ietekmés uznémuma marketinga mérkus. Veidojot
pieprasijuma likni, ta parada iedarbibu starp alternativam cenam un patreiz&jo pieprasijumu.
Parasti Sie divi krit€riji- pieprasijums un cena- ir apgriezti proporcionali, jo augstaka cena, jo

zemaks pieprasijums.

Izmaksu aprékinasana ir cenas noteikSanas 3. solis, kura laika tiek noskaidrots, kadi ir
»griesti” cenai, un izmaksas nosaka cenas ,,gridu”. Uznémums vélas sanemt cenu, kas sedz
tadas produkta izmaksas ka, raSoSanas, izplatiSanas un pardoSanas izmaksas, ka ar1, kas sniedz

atbilstou samaksu par uznémuma centieniem un riskiem.”

4. cenu noteik$anas solis ir konkurentu izmaksu, cenu un piedavajumu analize. Saja
solt tiek analiz€ta uznémuma un konkurentu saistiba ar razotajiem un piedavatajiem
produktiem, to lidziba cenu Itmeni, ka arT kvalitates zina. Attiecigi, uznémumam, lidzigu
piedavajumu gadijuma, janosaka cena, kas lidzinas konkurentu cenai, ka arf, ja kvalitates zina

konkurents ir spécigaks, uznémums nevarés noteikt augstaku cenu par konkurentu piedavato.

Cenu metodes noteikSana ir pirmspeédgjais cenu noteikSanas solis. Kotlers izcel

septinas cenu metodes, kas ir:

Uzcenojuma cenas noteikSana- vertiba, kas tiek pievienota produkta cenai pelnas giiSanai;
Merka atdeves cenas noteikSana- uzn€mums nosaka cenu, kas lauj sasniegt merki
ieguldijumu atdeve;

Uztvertas vértibas cenas noteikSana- patérétaju sp&ja uztvert uznémuma pievienoto veértibu
produktam;

Vertibas cenas noteikSana- metode, kuras laika uznémums nosaka salidzinosi zemu cenu par
augstas kvalitates piedavajumu;

Augstas/zemas cenas noteikSanas metode- augstakas cenas noteikSana ikdiena, samazinot
cenu izpardoSanu laika;

Pastaviga novert€juma cenas noteikSanas metode- cena tiek balstita uz konkurentu cenam;
Izsoles cenas noteikSana- T metode tiek izmantota, lai atbrivotos no liekiem precu krajumiem

vai lietotam precém.

Gala cenas izvéele ir noslédzosais, 6. solis cenu noteikSana. Gala cenu ietekmé visi

ieprieks izietie soli, Iidz ar to, uzp€émumam biitu jagem véra ari papildus faktori, kas ir

2 F Kotlers »Marketings”.,apgads ,,Jumava”., 2006., 461.lpp
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psihologiska cenu noteikSana, ieguvumu un risku cenu noteikSana, ka ari citu marketinga

miksa elementu ietekme uz cenu.?*

Cenas noteikSana ir viens no griitakajiem uzdevumiem uzpémumam,jo preces cenas
noteikSana noteic uzn€muma panakumus, kas ir pardosanas apjomu palielinaSanu, ien€mumu

augSanu un pelnas palielinaSanu.

1.3.  Vietas raksturojums

Marketinga mikss elementu ,vieta” raksturo tadi raditaji, ka izplatiSanas kanali,

sortiments, atrasanas vieta, krajumi, ka ari transports.

Sadu iedalfjumu piedava autori J.W.Mullins, O.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr gramata
»Marketing Management a Strategic Decision- Making Approach”, aprakstot marketinga
mikss elementus, vinuprat vietu apraksta - starpnieku skaits un to veidi, vietas pieejamiba un
uznémuma krajumu limenis. %

Vieta, ka marketinga mikss elements, biitu jasaprot ka izplatiSana, vieta, uz kuru tiek
piegadats produkts/pakalpojums ka ar1 ta piegades veids. Jeb, ka uznémums pardos savus
produktus vai pakalpojumus un ka tie tiks piedavati, izplatiti klientiem.

IzplatiSanas sistéma nozimé, ka produkts vai pakalpojums tiek piedavats istaja vieta un
istaja laika. Produktam/ pakalpojumam vajadzE€tu but izgatavotam un izplatitam ta, lai

patérétajam tas bitu erti pieejams.

Péc P.Kotler un N.Lee domam, ka vini raksta gramata ,,Marketing in the Public Sector”,
izplatiSanas kanali ir lidzekli, ko izmanto, lai sniegtu savu piedavajumu klientiem, un tiem
bitu &rti tiem pieklit. Sis elements marketinga mikss elementu vida tiek uzskatits par vienu
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no vissvarigakajiem lémumiem, ar ko saskaras uznémuma vadiba.

Vietas noteikSana ir butisks elements, jo tas izvéle nodroSina €rtibas klientam, kas veido
papildus vértibu produktam vai pakalpojumam. Sis ir svarigs jautajums klientu apkalpo$anas
joma, lai celtu klientu apmierinatibu, galvenais uzdevums ir - nodros$inat klientam &rtu un

pieejamu, komfortablu pieeju produktam/pakalpojumam.

' F Kotlers ,,Marketings”.,apgads ,,Jumava”., 2006., 456.-475.Ipp

% J.W.Mullins, O.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr., ,,Marketing Management a Strategic Decision- Making
Approach” McGraw-Hill Irwin, 2008., 19p

% pPhilip Kotler., Nancy Lee ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved performance”, ,,Wharton
School Publishing”, 2007.,92 p
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Misdienu patérétajam ir svarigi, lai produkts vai pakalpojums biitu &rti un 1sa laika
sasniedzams, tadgjadi izveloties sev tuvako ieguves punktu. Tapéc ir butiski samazinat So
attalumu starp uzp@émumu un klientu, ta ir liela prieksrociba uzp€émumam, ja produkts vai
pakalpojums patérétajam ir sasniedzams neilga laika perioda, 1idz ar to apmierinatiba ar Siem
produktiem ir daudz augstaka, neka tiem pakalpojumiem, kas pieejami ilgstoSa mekl€Sanas,
iegades procesa. Tadel ir svariga pareiza produktu sadales sisteéma, ka ar1 pardoSanas vietas
izvele, jo ta sekmé komunikaciju ar klientiem. Ja vajadzigais produkts vai pakalpojums ir

istaja vieta, pardoSanas apjomi pieaug.

Vietas raksturojumu G.Randall attiecina uz izplatiSanas kanaliem un produktu sadali.

Sadales elementi pe&c §1 autora domam ir:

Kanalu izvéle;

Izplatisanas ,,dzilums un plasums”;
Pakalpojumu Iimenis;

Fiziska sadale;

Savstarp€jo komunikaciju jeb attiecibu vadisana;?’

Kaut ar1 marketinga elementu sadaliSana jau agrak ir bijusi aktiva, miisdienas tai ir

noverojama liela izaugsme, mazumtirgotaju vidi sadale ir kluvusi arvien svarigaka.

Nigel Piercy raksta ,,Distribution the marketing operation analysed” sadales politiku
raksturo ka Iémumus par attiecibam starp starpniekiem un razotajiem, fizisko apstradi un

< sy 28
precu uzglabasanu.

J.E. Niedritis sadali raksturo ka pasakumu kopumu, ko steno uzpémums, veidojot un
virzot produktu plismu pie pircgja. Sadales posms veidojas no gatava produkta, kas gatavs
piegadei, lidz produkta nodo$anai patérétajam. Katrai precei/ pakalpojumam ir savs sadales
kanals - tas ir cel$, pa kuru produkts virzas no razotajiem pie pirc€ja. Sadales kanali ir ka
»caurulvadi”, kas vajadzigaja daudzuma ,,nes” vajadzigos produktus uz vajadzigo vietu, lai

apmierinatu pircgja vajadzibas.?

%" G.Randall ,,Principles of Marketing”., 2001., 137. Ipp
28 Nigel Piercy Senior Lecturer, Department of Administrative and Management Studies, Newcastle upon Tyne

Polytechnic ,,Distribution the marketing operation analysed” 7p
% J.E Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA , Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 310.Ipp
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Agenti un tirgotaji, ka ari visi elementi un iekartas, kas tick izmantotas preces vai
pakalpojumu nodoSanai no razotaja Iidz pirc€jam, ,,The Encyclopaedic Dictionary of

Marketing”, raksturo sadales sistemu.*

Veiksmigai atfistibai ilgtermind uzp@muma atraSanas vieta ir nozimigs faktors. Sis
jautajums ir svarigs arl vairum un mazumtirgotdjiem, jo bitiska loma uznéméjdarbibas
sekmju nodrosinasana ir, pieméram, energijas avoti, izejvielu esamiba un piegades iespgjas,
tapat arT nepiecieSamas kvalifikacijas darbaspeks konkrétaja rajona un produkta pieprasijums
attiecigaja valsti, regiona, teritorija. Vietas izvéle prasa lielus laika pat€rinus un var bt

saistita ar lieliem izdevumiem.®!

Vietas izv€les procesa svariga loma ir geografiskajam novietojumam, kadas €rtibas un

kadus pakalpojumus ta piedava.
Janoskaidro atbildes uz tadiem jautajumiem, ka pieméram:

e Sabiedriska transporta izmantoSanas iespgjas;
e Automasinu novietoSanas iespgjas;

e Vides piesarnojuma draudu novérSana;

e FElektroapgades pieejamiba;

e (azes, Udens pieejamiba;

Tapat nosakot atraSanas vietu japem vera tirugs potencialu. Nereti vieta tiek izveleta
emocionala iespaida, kas uzn€meéju saista ar vietu personiski. Svarigi izpétit tirgus potencialu
Saja vieta, kas ir, iedzivotaju sastavs un demografiskas izmainas $aja regiona. Tapat japéta
iedzivotaju-patérétaju raksturojosie faktori- vecums, dzivesveids. Noderigi butu izpétit

attistibas iesp&jas $aja regiona.

Veidojot izplatisanas kanalus var giit dazadas prieksrocibas, ko veido laika ,,labums” jeb
laika vértiba, kad patérétajs sanem produktu tad, kad to v€las, vietas vértiba, kad produkts vai
pakalpojums ir sasniedzams vieta, kur klients to vélas, piederibas vértiba- pieeja produkta
lietoSanai vai uzglabasanai, formas vértiba, kad produkts tiek pielagots katra paterétaja

individualajam vajadzibam.

Marketinga kanalu izvéli nosaka klienti,to raksturojums, produkta raksturojums,

starpnieku raksturojums, organizacijas veids, konkurenti, ka ar1, tirgus faktori.

%0 K.M.Khan, M.N.Khan ,, The Encyclopaedic Dictionary of Marketing”., Response Books, 2006., 101 p
31] E Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA , Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 314.Ipp
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1.4, VirziSana tirga

Veicinasana jeb virziSana tirgi ir ciesi saistita ar marketinga komunikacijam un attiecibu

veidoSanu ar klientu.

Galvenais noteicoSais faktors attiecibu veidoSana ar klientu ir vadibas nostaja ilgstosa

laika perioda.

Philip Kotler., Nancy Lee ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved
performance” pieminot veicinaSanu, saka, ka marketinga komunikacijas tiek izmantotas, lai
informétu, izglitotu un visbiezak parliecinatu mérka tirgu par v€lamo uzvedibu. Vards
veicinasana, vinuprat, raksturojas ar uznémuma sp&jam, iesp&ju nodrosinat mérkauditorijas
izglitoSanu, informé&Sanu par uzgémumu vai uzpémuma piedavajumu, lidz ar to, ta ir
priekSrociba, ja patérétajs pazist uzpémumu jeb ta piedavajumu, savukart, §1 apzina, ka jis

pazist, iedvesmo darboties. >

To var€tu saprast ar1 ka veidu, kada veida uzn€émums panak savu klientu parliecinasanu,
kada strat€gija tiek izmantota mérka sasnieg$anai, kadus elementus labak pielagot konkrétam
produktam vai pakalpojumam, ka nodroSinat, lai mérkauditoriju nododamais zinojums

uzrunatu.

Virzisana tirgl ir marketinga aktivitates, kuru mérkis ir nodro$inat ietekmi uz patérétaju
nododot informaciju un parliecinot par labu uzn€émumam. Lai $ada komunikacija veidotos

abam iesaistitajam pusém jabut kadam kopigam viedoklim, izpratnei par lietu butibu.

K.M.Khan, M.N.Khan ,, The Encyclopaedic Dictionary of Marketing”, veicinasanu
apraksta ka visu pardevéju koordinaciju uz centieniem izveidot informacijas kanalu un klientu
parliecinasana par produkta vai pakalpojuma iegadi. Lielaka dala no organizacijas sakariem
saskarsmé ar tirgu notiek planotas reklamas rezultata. Izmantojot dazadus veicinasanas
instrumentus, tad€jadi veidojot veicinasanas ,,miksli”, organizacija veido komunikaciju ar

saviem klientiem.*®

Veicina$ana, gramata ,Principles of Marketing”, kuras autors ir G. Randall, tiek
attiecinata uz visiem lidzekliem, kas tiek izmantoti uzn@muma, lai veiktu sazinu ar merktirgu-

patérétajiem, klientiem. Veicinasana, péc G.Randall sevi ietver:

%2 philip Kotler., Nancy Lee ,,Marketing in the public sector a roadmap for improved performance”, ,,Wharton
School Publishing”, 2007., 138 p
% K.M.Khan, M.N.Khan ,, The Encyclopaedic Dictionary of Marketing”., Response Books, 2006., 251 p
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e Reklamu;

e Internetu;

e PardoSanas veicinasanu;

e Personisko pardosanu;

e [zstades;

e (itas publikacijas- sponsorésana, ieligumi, davanas;

e Publiskas attiecibas;**

Tomeér, Sis ir diskutabls jautajums, it pasSi, jautajumi, kas saistiti ar sabiedriskajam
attiecibam, jo ir svarigi, ko var un kas tiek izmantots mérku sasniegSanai. Ir svarigi nodroSinat

pazinojumu saskanotibu un konsekvenci, neatkarigi no medijiem.

Veicinasanu var saistit ar uzpémumu v&lmi pardot vairak produktus, iegtstot vairak
klientu, lai to sasniegtu uznémumi parasti izvélas kadu no produktu realizacijas veicinasanas
virzieniem, V.Praude gramata ,Marketings 2” izskir $adus tris produktu veicinaSanas

virzienus jeb objektus:

e Patérina tirgus pircgju stimuléSana- cenu atlaides, prémijas, kopigas reklamas
veidoSana u.c.;
e Starpnieku tirgus dalibnieku stimuléSana;

e Tirdzniecibas personala stimuléSana- kokursi, prémijas, konferences u.c.;

Ka raksta J.W.Mullins, O.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr., ,Marketing Management a
Strategic Decision- Making Approach”,lielaka dala no veicinasanas elementiem jeb
atvieglojumiem ir tirdzniecibas reklamas elementi, tirdzniecibas veicinasana, péc vinu

domam, ir stimuli, kuru mérkis ir veicinat produkta/pakalpojuma pardosanu Tstermina.

Hui-Chun Huang, Ya-Ting Chang, Che-Yi Yeh and Chung-Wei Liao raksta ,,Promote the
price promotion The effects of price promotions on customer evaluations in coffee chain
stores” cenu akcijas tiek uztvertas ka kopigas stratégijas, kas lauj piesaistit pat€rétajus un
palielinat pardosanas apjomus. Veicinasana, izmantojot cenu akcijas, ka saka autori, ir cenas

samazinasana par noteiktu daudzumu vai picejama daudzuma palielinaSana par to paSu cenu,

% G.Randall ,,Principles of Marketing”., 2001., 137. Ipp
% J.W.Mullins, O.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr., ,,Marketing Management a Strategic Decision- Making
Approach”, McGraw-Hill Irwin, 2008., 323 p
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tadgjadi palielinot iegades veértibu, radot ekonomisko stimulu jeb izdevigumu iegadaties

konkrétu produktu vai pakalpojumu.*

Saja raksta autori piemin arT autorus Huff un Alden, kas uzskata, ka uznémumi parasti
izmanto patérétaju akcijas, lai palielinatu piesaistito klientu skaitu dazada veida
izméginajumos, veicinatu zimola atpazistamibu, motivétu patérétajus ar cenu izmainam,

tadgjadi veicinot atkartotu izveli.

Tapat V.Praude ir noteicis vairakus ietekmé&josSos faktus, produktu realizacijas

veicinasanai:

Arvien saasinas produktu realizacijas probléma, tapéc uznémumi mekl€ jaunus, efektivus
pirc€ju stimul&$anas panémienus;

Daudzi uzpémumu menedzeri produktu realizacijas veicinasanas papémienus uztver ka
efektivako marketinga komunikaciju veidu;

Arvien vairak konkurentu nodarbojas ar produktu realizacijas veicinaSanas panémieniem un,
lai neatpaliktu un nezaud€tu pirc€jus, uznémumi ir spiesti vairak marketinga budzeta lidzeklu
paredzet Sadiem panémieniem;

Starpnieki prasa no razotajiem elastigaku cenu veidoSanu, jo ir griiti vai virspar nav iesp&jams
realizét lielu produktu apjomu, neizmantojot elastigas cenas;

Reklamas efektivitate ir samazinajusies lielo izmaksu un likumdos$anas ierobezojumu del.¥’

P&c autores domam, analiz&jot V.Praudes izteiktos ietekmgjoSos faktorus, kas varétu
ietekmét produktu realizacijas veicinaSanu, ta ir aktuala probléma, ar ko saskaras ikviens
uznémums, ka nodroSinat efektivu veicinasanu, kadi ir efektivakie Iidzekli marketinga
aktivitatém, ko ieviest uznp€émuma veicinasanas stratégija.

Misdienu tirgus situacija tiek pielietoti daudz un dazadi veicinasanas elementi, lidz ar
to ir gruti izcelties uz citu fona un atklat aizvien jaunas metodes, ka panakt pietiekami
efektivu klientu piesaisti. Tapat, nemot veéra faktoru, ka realizacijas veicinaSana prasa lielu
lidzeklu investicijas, ir svarigi, lai Sie Iidzekli nestu pietickami lielu atdevi, lai ilgtermina
»atgltu” izteéréto ar uzviju.

Galvenokart veicinaSanas pasakumos tiek izmantoti tadi elementi ka klientu
iepazistinaSsana ar produktu/pakalpojumu dazadas kampanas, atlaizu piemé&rosSanu,

degustacijas un citas aktivitates, tomer, marketinga specialistiem biitu jasaprot, ka galvenais,

*®Hui-Chun Huang Ya-Ting Chang Che-Yi Yeh Chung-Wei Liao , (2014),"Promote the price promotion",
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 26 Iss 7 pp. 1065 - 1082

'V Praude ,Marketings 2”., SIA ,, BURTENE”., 253.Ipp
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kas sp€j nodroSinat pietickami aktivu un efektivu veicinasanu ir tieSi savstarpgjas saiknes

nodros$inasana starp klientu un pardevéju.

Svariga loma $aja jautajuma, ka jau autore mingja ir komunikacijai starp uznpémumu
un klientu, J.E. Niedritis gramata ,Marketings” komunikaciju defingé ka informacijas
apmainas procesu, sazinasanas process, domu, priekSstatu un citu elementu apmaina starp

cilvekiem vinu darbibas laika.*®

Ikviena vaditaja darba galvenais ir komunikacijas maksla. Kaut arT plasi tiek izmantots
jédziens komunikacija, pareizak jeb precizak produktu veicinaSanu tirgii varétu raksturot

vards ,,saskarsme”. Saskarsme ir divu pusu savstarpg&ja iedarbiba un ietekme vienam uz otru.
J.E. Niedritis marketingam izteicis divus pamatuzdevumus:

1. detalizgti, riipigi un vispusigi analiz&t pirc€ju vajadzibas, lai atbilstigi konstatétajam

adaptetu esoSos vai raditu jaunus produktus.

2. aktivi sadarboties ar pircgjiem, inform&jot par vigiem noderigiem produktiem, to
raksturlielumiem, par tam vértibam, ko iegilis pircgji, iegadajoties attiecigo produktu, radot
drosa partnera t€lu un veidojot pirc€jam ieinteres€tibu ar viniem pienemamiem stimuliem, kas
kopuma veicina produktu pieprasijumu, stimulé produktu noietu un nodroSina uzp€émumiem

ienakumus.

So uzdevumu risinasanas efektivitate ir atkariga no ta, cik veiksmigi darbojas

marketinga komunikaciju komplekss.*

Saskarsmes veidus var iedalit divas grupas, kas ir verbala saskarsme, kas notiek
vardiska forma, ka arT neverbala saskarsme, kur galvenais ir vizuala kontakta uzturéSana.
Uzpémuma lielaku uzmanibu butu vérts pieveérst tieSi neverbalajai saskarsmei, jo verbali
cilveks var noklusét savas patiesas domas, tomer pareizi uztverot neverbalo izturéSanos,

uzpe€mums var izsecinat paterétaja 1stas sajltas attiecigaja situacija.

Apvienojot vairakus elementus veidojas marketinga komunikacijas, kuru butiba ir

ietekmét patéretaju ricibu tirgli informgjot, parliecinot un atgadinot par uzg€mumu.

Vairaki autori $aja marketinga komunikaciju kompleksa izdala dazadus elementus,

apskatot divu autoru viedoklus, kaut arf tie bija lidzigi, tomer ir saskatamas ar1 atskiribas.

%8 E.Niedritis »Marketings”., Riga., SIA ,Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 335.1pp
% E.Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA ,Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 335.Ipp
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Ta, pieméram, J.E. Niedritis gramata , Marketings” marketinga kompleksa uzskaita

$adus elementus:

Reklama(advertising);

e Sabiedriskas attiecibas(public relation, PR);
e Tiesa pardosana(personal, face to face, sale);
e Distances pardosana(distance sale);

e PardoSanas stimul€Sana, veicinasana (sales promotion);40

Salidzinot Sos elementus ar V.Praudes komunikacijas kompleksa ietvertajiem
elementiem tad butisku atSkiribu nav, elementi, kaut nosaukti savadak, ietver tas pasas

1pasibas un biitibu. V. Praudes uzskaititie elementi ir:

Reklama;

e Produktu realizacijas veicinasana;
e Sabiedriskas saskarsmes;

o TieSais marketings;

e Personiska apkalposana.**

Noteikt katra elementa vispargjo nozimi uznémuma ir griiti, jo katram uznpémumam ir
savas Tpatnibas, un elementa nozimigums ir atkarigs no konkréta uznémuma meérktirgus, ka

ar1 razoSanas un produktiem, ko uzpémums piedava paterétajiem.

Raksturojot katru elementu atseviski, autoru domas, kaut art ir lidzigas, tomér atSkiras.
Izlasot vairakas §1 elementa definicijas, autore var secinat, apkopot vairaku autoru sacito, un
reklamu minét ka elementu, kura galvenais uzdevums ir ietekmét patérétaju, ka ari veicinat

produkta vai pakalpojuma atpazistamibu un popularitati.

Biezi vien produktu realizacijas veicinasana pateérétajiem Skiet ta pati reklama. Tomer,
ta gluzi nav, pastav atskiribas starp reklamu un produktu veicinaSanu. Galvenokart atskiras So
divu elementu biitiba. Ja reklamas galvenais uzdevums ir iepasizstinat patérétajus ar konkréto
produktu vai pakalpojumu, balstita uz domasanas ictekméSanu, produktu realizacijas
veicinasana darbojas ka veicino$ un ietekmé&joss elements, kas stimulé paterétaju iegadaties

produktu uzreiz.

%0 J.E Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA ,Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 344.1pp
'V Praude ,,Marketings 2”., SIA . BURTENE”., 188. Ipp
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Sis elements biezi vien tiek izmantots lielveikalos. Pardosanas veicinasana ir istermina
marketinga komunikacija ar paterétajiem, lai iepazistinatu ar kadu jaunu produktu, jau esosSa
produkta Iidz §im nezinamam ipasibam, esosa produkta diference€Sanu. Biezi vien aktivitates,
kas saistitas ar pardoSanas veicinaSanu ir dazadas demonstracijas, degustacijas, kuponu

daliSana u.c. pasakumi.

Runajot par sabiedriskajam saskarsmém, jeb sabiedriskajam attiecibam, jamin, ka to
galvenais uzdevums ir patrétaju netieSa motivéSana izplatot informaciju par uzpémumu un

ta piedavatajam precém/pakalpojumiem.

Saskarsm& ar sabiedribu biitu jamin komunikaciju veids, kas ir sponsor&Sana.
Izmantojot sponsorésanu, pieméram, kada sabiedriska pasakuma atbalstiSanu, uzpémums var
informét lielu daudzumu patérétaju par savu produktu vai pakalpojumu klastu, papildus
ieglistot netieSas motiveSanas rezultatus- pirc€ju ricibas ietekméSanu, $adas komunikacijas

veidoSana ir lielisks veids, ka piesaistit uzreiz lielu paterétaju uzmanibu.

TieSais marketings ir viens no sarezgitakajiem elementiem marketinga komunikaciju
kompleksa mikss elementa- veicinasanas, informacijas nodoSanas veidiem, jo Sis elements
paredz meérktiecigu darbu ar patérétajiem veidojot datubazes, ka ari darboties ar patérétaju

visos darfjuma posmos.

Personiska apkalpoSana ir tuva tieSajam marketingam, tomeér personiskas
apkalpoSanas galvenais uzdevums ir veidot dialgou ar pirc&ju, komunicet ar to verbala forma,
mudinot, parliecinat par pirkuma izdevigumu, lidz ar to, péc autores domam, personiska
apkalpoSana un tieSais marketings ir divi visefektivakie veidi saskarsmes veidoSana ar

klientiem, kas sp&j nodros$inat to sadarbibu ilgtermina.

1.5. Cilveki

Marketinga mikss nakamais elements ir cilvéki, kas $aja gadijuma butu jasaprot ka visi

iesaistitie pirkSanas- pardoSanas procesa.
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J.E.Niedritis saka, ka labs marketings sakas ar labam zina$anam un prasmém, ka §is
zinasanas izmantot. Tas sakas ar cilvéku, ar darbiniekiem, ar noteiktu daudzumu cilvéka

kapitala.*

Saja gadijuma, katram uzpémumam ir svarigi, lai savstarpgja komunikacija starp
cilvékiem veidotos péc iesp&jas labaka, lai to nodroSinatu ir svarigi ieklaut uzpémuma labi
apmacitus un kvalificetus darbiniekus, kas spes pielagoties jebkurai dzives situacijai. Tapat
ari, jaatceras, ka katram, labam vaditajam prioritatei butu jabiit darbinieku labsajiitai, jo tiesi
darbinieki biis tie, kas pariipésies par uznémuma klientiem, Iidz ar to labvéligas vides
nodro§inaSanai uznémuma ir loti liela nozime, lai uznémums veiksmigi sasniegtu savus

merkus.

Ka raksta Stephen Flynn raksta ,,Can you directly motivate employees? Exploding the
myth", uzp€émumu vaditaji ir iesaistit ,,motivacijas speleé”, centralie dalibnieki $aja spéle ir
darbinieks un darba devgjs, 1idz ar to noslédzot sava starpa vienoSanos jeb ligumu, darba
dev€jam ir tiesibas ierobezot darbinieka ricibu, tomér, autors uzsver, ka jo vairak darbinieki
tiek parvalditi un ietekméti, veidojas motivacijas trikums un darbinieki sak izvairities no

saviem darba devgj jfem.®

Tapat, raksta autors uzsver, ka motivacija no zinatniskas koncepcijas ir parveidota par
vadibas kontroles riku, [idz ar to klustot par problemu uzpémuma iekSiené. Motivacija
jauztver ka personisku un iek$€ju jautajumu, kam jabut sakartotam, to nav iesp&ams parvaldit
tieSi, m&s nevaram motivét darbinieku, bet tikai veidot vidi, kas motivétu to. Motivacija ir
vides parvaldiba, veidoSana tada Itmeni,lai ta sp€tu péc iesp&jas pilnigak motivét darbiniekus

paveikt tiem uzdotos pienakumus, lai tie atgrieztos sava darba vieta un biitu motiveti.

Uzpémuma tieSo komunikaciju ar klientiem visbiezak veido pardevéji, konsultanti,
pakalpojumu sniedz€ji, ka ar1 servisa darbinieki. TieSi Sie cilveéki visbiezak uzklausa
patérétaja veélmes un vajadzibas, to apmierinajumu vai tiesi otradak negativas atsauksmes par
kadu noteiktu pakalpojumu vai produktu. Biezi vien §is negativas atsauksmes var nakties
sanemt, ja augstaka limena vaditaji ir pielavusi kltidas sava darbiba. TieSi ST iemesla dél ir
svarigi, lai uznémuma biitu izstradata organizacijas strukturéta sisteéma, biitu skaidrs, kadi ir
veicamie uzdevumi, katrai struktirvienibai, lai nenaktos saskarties ar situacijam, kad nav

skaidrs, kuras struktiirvienibas kompetencg ir bijis kads uzdevums, kas nav paveikts.

*2 J E.Niedritis ,,Marketings”., Riga., SIA ,Biznesa augstoskola Turiba”., 2008., 134.Ipp
* Stephen Flynn, (2011),"Can you directly motivate employees? Exploding the myth", Development and
Learning in Organizations: An International Journal, VVol. 25 Iss 1 pp. 11 - 15
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Cilvékresursu attistiba batisku lomu spélé kompetence, péc autoru J.W.Mullins,
0.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr., izp&tot savas strat€gijas uznémumi var koncentréties uz labu
servisu, nevis galvenokart balstities uz efektivitati un zemam izmaksam, pakalpojumu nozares
tieSi darbiniekiem ir batiska nozime, jo darbinieki ir tie, kas apzinas iesp&jamos
piedavajumus, ka ar1 jaunu piedavajumu ievieSanas iesp&jas, lidz ar to piedavajot tos

potencialajiem klientiem.**

Tomeér, galvenokart, zem elementa cilvéks vairak vajadze&tu apskatit tieSi paterétaju, ta

vélmju un vajadzibu izpratni un ka ta ir saistita ar konkréto uznémumu.

Galvenais paterétaja raksturojoSais elements ir ta velme iegadaties preces vai

pakalpojumus, patérétaja vélmes spé&j ietekmeét vairaki faktori, kas ir:

e Ekonomiskie faktori;

e Socialie faktori;

e Kulturas faktori;

e Personiskie faktori;

e Psihologiskie faktori;

Raksturojot patérétaja ietekméjosos faktorus, ka galveno ekonomisko faktoru, autore
min patérétaja ienakumu Iimeni, kas nosaka kadas preces, kados veikalos, cik daudz un cik
biezi paterétajs var iegadaties. Lidz ar to, ir skaidrs, ka kaut arT vélmes var but daudz un
dazadas, galvenais, kas noteiks patérétaja vélmju apmierinasanu bis ienakumi — vai paterétajs
var at]auties iegadaties konkrétu preci/pakalpojumu, vai tiesi pretéji, nevar.

Biitisks raksturojoSs elements ir socialie un kulturas faktori, kas, kaut ari, minéti
atseviski, péc nozimes ir lidzigi, Sie faktori, péc autores domam, ir patérétaja ,,vide”, kura tas
atrodas, tie ir viedokli, tas ir statuss sabiedriba, ta ir gimenes loceklu ietekme, sabiedribas un
citu apstaklu nozime patérétaja vélmju un vajadzibu apzinasana un realizéSana.

Tapat ar1 personiskie faktori, kas ir katra patérétaja individualais dzives stils, tapat ari
majsaimnieciba,tas lielums, vide, ko cilvéks izveido sev apkart pats. Atkariba no $1 faktora
tiek noteiktas patérétaja vajadzibas ikdiena, péc autores domam, $Sis ir faktors, kas nosaka
individa pirmas nepiecieSamibas vajadzibas un vélmes.

Psihologiskie faktori ir tie faktori, kas darbojas uz patérétaju emocionala virziena, ta ir
atticksme, vai patérétajam patik konkrétas firma, vai kada ir patérétaja atticksme par

izmantotajam krasam uzpémuma logotipa, ta ir motivacija un paterétaja uztvere par kadu

* J.W.Mullins, O.C.Walker Jr.,H.W.Boyd Jr., ,,Marketing Management a Strategic Decision- Making
Approach” McGraw-Hill Irwin, 2008.,467 p
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konkrétu produktu vai pakalpojumu, vai kada cita viedokli par $o lietu. Psihologiskie faktori

ir zemapzinas faktori, faktori, kas nosaka emocionalo saikni starp klientu un uznémumu.

Izsekot muisdienu patérétaja vajadzibam un veélmeém ir loti griti, tapat ka mainas precu un
piedavajumu klasts- tie tiek attistiti, tiek uzlaboti, izmainiti- lai labak atbilstu patérétaju
vajadzibam, tapat arl mainas pat€rétajs, un ar katru dienu ta v€lmes un vajadzibas kliist tikai
lielakas, tapat ar1 prasibas p&c kvalitativa produkta tikai pieaug un §1 briza situacija tirgt ir

tada, ka kvalitate neatbilst paterétaju vajadzibam.

Tapéc uznémumiem misdienu tirgi ir svarigi nepartraukti pétit sabiedribu, ka mainas tas
pieprasijums péc pakalpojumiem un produktiem. Sabiedribas pétijumi uzpémumam dod
iespeju izsekot Iidzi parmainam tirgt, kas dod iesp&ju izsekot savu konkurentu darbibai, ka

rezultata radit jaunus, inovativus produktus vai pakalpojumus.

1.6. Process

Kaut ar1 klasiskaja marketinga mikss 5 elementos Sis elements netiek apskatits, nemot
vera, ka darba autore izv€las analizét marketinga mikss elementu pakalpojumu sfera, tiek

raksturots ari $is miksa elements.

Autoru vidu ir vairaki priekSstati par jédzienu process, balstoties uz vairaku autoru
viedokliem, var secinat, ka galvenokart process tiek uzskatits ka Iidzeklis, ar kura palidzibu
var sasniegt rezultatu, piem&ram, lai iekarotu 40% lielu tirgus dalu,uzp€émums Tsteno

marketinga planosanas procesu.

Tapat darba autore balstoties uz vairaku autoru viedokliem elementu ,,procesi” raksturo ka
savstarp&ji saistitas darbibas vai darbibu kopumu, kas tiek parvérsts no ieguldijumiem

rezultata. Procesi ir tas darbibas un aktivitates, kas tiek veiktas, lai norisinatos uznémuma

darbiba.

,»The Encycloppaedic Dictionary of Marketing”, procesi tiek raksturoti ka jauna veida
marketingu funkciju organizéSanas veids uzpémuma. Lidz ar to daudzi uzp€émumi savu

tirdzniecibas struktiiru parorienté uz galveno procesu attistibu nevis darbinieku nodalam.
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Departamentu jeb nodalu organizacija arvien tiek uzskatita par Skérsli, lai attistitu savu

biznesa procesu.*®

Var ar1 secinat, ka procesu ietvara marketinga un pardoSanas cilveki ir tas personas
uzpémuma, kas pavada lielako dalu sava laika komunikacija ar potencialajiem, ka ari
esoSajiem klientiem, 11dz ar to var piekrist apgalvojumam, ka uz procesiem meérketi uznémumi

v

ir tie, kas ir ,,soli prieksa” saviem konkurentiem.

Procesi ir aktivitaSu kopums, kas tiek veikts, lai uzlabotu sava uznémuma pamata
produktu vai pakalpojumu, un veicot dazadas darbibas, pievienotu ,,pamatam” papildus
vertibu. Ka pieméru, kas raksturotu procesu varétu minét kruiza celojumu. Procesi sakas jau
mirkli, kad paterétajs iegadajas So celojuma veidu, no briza, kad patérétajs ierodas osta, tas
jau tiek sagaidits, un tiek nodroSinatas dazadas komfortertibas, kas pievieno vértibu Sim
celojumam. Procesus varétu definét ar1 ka servisu, kas tiek sniegts patérétajam iegadajoties

kadu pakalpojumu. %

Darba autore uzskata, ka procesiem jabut skaidri definétiem uznémuma darbiniekiem, lai
tie spétu atbilstosi pasniegt produktus/pakalpojumus patérétajiem. Uznémuma nostadn€s biitu
janodroSina vienada limena pakalpojumu sniegSanu katram no klientiem, jebkura diennakts
laika. Procesu mérkis ir sniegt patérétajam jaunu, nebijuSu pieredzi. Tapat svarigi, lai procesu

laika uznémums nezaud€tu sava pakalpojuma kvalitati.

»A brief summary of marketing and how it works” ir loti precizi aprakstita muisdienu
situacija, kad daudzi klienti loti dzili iesaistas pirkSanas procesa, tiem vairs nepietiek ar
vienkarSu produkta vai pakalpojuma iegadasanos. Klienti miisdienu situacija produkta vai
pakalpojuma iegade iegulda daudz laika, informacijas avotu un pieredzes apmainu, atklajot un

iegiistot informaciju par savu uzpémumu lidz pat iegades mirklim.*’

Ar1 darba autore piekrit Sim apgalvojumam, jo pat€rétaji, pie $1 briza situacijas tirgd, kas ir
loti piesatinata, kad tirgus segmentos ir pieejami dazadu konkurentu piedavajumi, klast
izveligi, ka ar1 ekologiska dzivesveida popularizacijas ietekmé klust prasigi par produktu
izcelsmi, uznémumu darbibas filozofiju, produkta vai pakalpojuma nekaitigumu videi, lidz ar

to analizgjot produktus, pakalpojumus un to piedavatajus.

> K.M.Khan, M.N.Khan ,, The Encyclopaedic Dictionary of Marketing”., Response Books, 2006.,245 p
*® Marketinga mikss elementu raksturojums (tie3saiste) — (skatits 06.04.2016) Pieejams interneta: (skatits

27.03.2016) Pieejams interneta: http://www.marketing91.com/service-marketing-mix/

*" The Charactered Institute of Marketing (CIM) Moor Hall Cookham, Maidenhead Berkshire, SL6 9QH United
Kingdom, ,, 7PS A brief summary of marketing and how it works” https://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf
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Procesi ietver 4 veidus, kas ir vadibas procesi, atbalsta procesi, pamata un analizes

procesi. *®

Vadibas procesi- Sie procesi ir saistiti ar strat€gisko planosanu, mérku ka arT politikas
noteikSanu. Tapat vadibas procesi tiek saistiti ar komunikacijas nodroSinasanu starp
uznémuma strukttrvienibam. Vadibas procesi saistiti ar ar resursu nodroSinajumu un vadibas
uzdevumu sagatavot atskaites par paveikto. Vadibas procesi ir tie procesi, kas nodroSina

lémumu pienemsanai nepiecieSamas informacijas sagatavoSanu, apstradi un analizéSanu.

Atbalsta procesi- Sie procesi tiek balstiti uz uznémuma vadiSanas, darbibas veikSanas
un citu uzdevumu resursu nodrosinasanai. Atbalsta procesi ir defingjami ar1 ka paligprocesi.
Ja attiecinam So elementu uz produktu razoSanas uzpémumu, galvenie paligprocesi biitu
sagade un iekartu apkalposSana, jo bez $§im darbibam uznéméju darbiba nav iesp€&jama.
Runa3jot par pakalpojumu sféru, paligprocesi varétu biit saistiti ar personala resursiem, ka ari

ar infrastruktiras nodroSinasanu.

Pamata procesi- jeb izpildes procesi ir procesi, kuru uzdevums ir nodroSinat
nepiecieSamo rezultatu, gala produktu vai pakalpojumu, atkariba no uzpémuma

pamatdarbibas.

UzlaboSanas procesi, jeb mériSanas un analizes procesi uznémumam nepiecieSami, lai
legiitu datus par jau paveiktajam darbibam uzp€muma, kas lauj novertét uznémuma
efektivitati, un noteikt, kadas darbibas biitu javeic un Kas ir tie elementi, kas butu jamaina, lai

sasniegtu augstakus efektivitates raditajus.

Tapat uzpémumiem ir iespéja modelét procesus sava uznémuma. Saja gadijuma
procesu modeléSana butu jasaprot ka uznémuma procesu vizualizaciju, noradot, ka tiek
paveikts darbs un, kas nes atbildibu par paveikto. Tapat procesu modelis dod iesp&ju noteikt

laiku, kada ir iespgjams veikt konkrétos procesus, ka art noteikt procesa izpildes laikus.

Modelgjot procesus uznémumam ir iesp&ja precizi noteikt izmaksas, kas var rasties ta
izpildes laika, ka ar1 visa uzpémuma kopuma. Tapat modeléSana lauj noteikt variacijas
procesiem, jo nav iesp&jams veikt divus procesus pilnigi vienadi. Variacijas ir procesu
dazadie scenariji, kas lauj simulét $is iesp&jamas variacijas, tadgjadi salidzinot procesu

iznakumus.

*8 G.Randall ,Principles of Marketing”., 2001., 137. Ipp
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Scenariji var attélot tris iesp&jamas situacijas:

e Situacija, kada ta ir;

e Situaciju, kada ta varetu but;

e Situaciju, kadai tai vajadz&tu but.

Autoru Lucia Aparecida da Silva, leda Pelogi,a Martins Damian, Silvia Inés Dallavalle de
Padua, raksta "Process management tasks and barriers: functional to processes approach”
teikts, ka biznesa procesu menedzments atbild ne tikai par uznémuma darbibas projektésanu,
izstradajot un istenojot biznesa procesus, bet tieck nemta veéra ari mijiedarbiba starp Siem
procesiem, parvaldot, analiz€jot un optimizg&jot tos. Tapat autori balstoties uz Jeston un Nelis
viedokli, bilst, ka biznesa procesu menedzmentu var definét ka holistisku praksi, kuras laika
organizacijas vadiba skaidri nosaka organizacijas funkcijas, izmanto atbilstoSu tehnisko
nodroSinajumu, izvélas labi apmacitus darbiniekus, ka arT kultiiras uzsvars biznesa procesos ir

svarigs aspekts, lai iegiitu vélamo rezultatu. *°

Apkopojot autoru viedoklus, autore var secinat, kas isti ir procesi. P&c autores domam,
procesus vienkarSoti var definét ka darbibu kopumu, kas tiek veikts, lai produkts vai

pakalpojums sasniegtu patérétaju péc iesp&jas 1saka laika perioda nezaudg&jot savu kvalitati.

1.7. Fiziska vide

Sis elements ir noslédzosais marketinga mikss elements, ko, pat ja elementi $adi nav
sakartoti ar nodomu, varétu viegli izskaidrot, fiziska vide ir ta, kas veido klienta emocionalo
viedokli par pakalpojumu, lidz ar to, Sis, péc autores domam, ir svarigs elements, kas
nodrosina klientu apmierinatibu, jo emocionalais stavoklis ir pilniba saistits ar klienta,
patérétaja vélmém un vajadzibam, jo tieSi to apmierinaSana veicina klientu emocionalo

gandarjumu un labsajiitu.

Autors DR. B. Balaji raksta ,,Physical Evidence: Elements, Types g” and Role of Physical
Evidence in Service Marketing” min vairakus elementus, kas varétu raksturot fizisko vidi, ta,

piem&ram, vins$ nosauc apkartgjas vides iekartoSanu, kas ietver dizainu, noradnes jeb zimes,

* Lucia Aparecida da Silva leda Pelogia Martins Damian Silvia Inés Dallavalle de Padua, (2012),"Process
management tasks and barriers: functional to processes approach", Business Process Management Journal, Vol.
18 1ss 5 pp. 762 - 776
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stavvietas iekartoSanu. Tapat autors fizisko vidi raksturo ari ar interjeru, kas ietver
aprikojumu, izveéli interjera dizaina, izkartojumu, telpu aspekta ari gaisa kvalitati un
temperatiru. Tapat arT ir citi elementi, kas vigaprat raksturo fizisko vidi, kas ir vizitkartes,

dazadi kancelejas piederumi, norékinu veidi, vienots darbinieku apgérbs, brosiras. >

Nemot véra, ka pakalpojumam nav materialas vértibas,péc darba autores domam ir
svarigi veidot nematerialo veértibu, kas $aja gadijuma var€tu biit vizualas, emocionalas un
sajutu vertibas. Ja uznémums kvalitativi piestrada pie Siem elementiem, lai klientam butu
vizuali, emocionali un sajiitu [imeni patikami atrasties uznémuma raditaja vide, tas lauj

novertet art uznémuma kvalitates Iimeni.
Autore ierosina izt€loties divas situacijas:

Paterétajs ierodas kada talaka kempinga, pie jiiras, kur nav neviens, kas vinu sagaida. Pirma
mirk]a iespaida, kempings, kaut ar1 izskatas ,,apzivots”, tomer meza ieloks, kur tas atrodas
nerada omuligu sajiitu. Péc ilgakas gaidiSanas, pienak kempinga atbildiga persona, un Tsti
neiedzilinoties klienta vajadzibas ierosina klientam sameklét sev v€lamu apmeSanas vietu
pasam. Meklgjot, kur izklat telti, $adu vietu 1sti klients neatrod, jo iespgjamas vietas ir mazliet
apaugusas ar zali, viena pie otras spiezas citu klientu automasinas, pat juras tuvums klientam
neskiet gana vilinoSs, lai Seit paliktu.

Otraja situacija klients uz neko dizu necerot atrod kadu kempingu pie ezera, kas ari ir meza
ieloka, tuvojoties kempinga iebrauktuvei, klientu sagaida kempinga atbildigie un cenSas
noskaidrot patérétaja v€lmes un nepiecieSamibu. Tapat tiek uzdoti citi jautajumi par klienta
apmesanas ilgumu ka ar1 samaksas veidu. Aplikojot vizualo kempinga stavokli, Sis Skiet
daudz vilinosaks. Klienti, kas atbraukusi jau pirms $1 ir izvietoti attalak viens no otra, un ari

2

sim klientam tiek ieradita vieta, ,,nostak” no citiem. Tapat, tiklidz klients ir iekartojies,
atbildiga persona nak un izrada visu, kas atrodas kempinga.

Lidz ar to varam secinat, lai arT klienti ir atSkirigi un to prasibas ir atSkirigas, ka ari
cilvekiem ir dazadas uztveres, tomer, fiziska vide ir loti nozimiga pakalpojumu joma, jo tiesi
Sts vides atspogulojums ir tas, kas klientam rada pirmo iespaidu par pakalpojumu un ta
sniedzg&ju.

Izveloties pakalpojumu, patérétajs sev rada nosacitu risku, jo patérétajs nezin, cik labs bis

Sis pakalpojums pirms tas nav iegadats, protams, ir iesp&a to noskaidrot no dazadam

%0 DR.B. Management”, Balaji ,,Service ,,Physical Evidence: Elements, Types and Role of Physical Evidence in
Service Marketing”, Digital Millennium Copyright Act
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atsauksmém, tomér, uz tam nevar palauties 100%, jo ka jau autore mingja, katram cilvékam ir
savi uzskati, normas un vajadzibas, kas apmierina vienu, var neapmierinat otru.

Ka raksta The Chartered Institute of Marketing autori ,,A brief summary of marketing and
how it work” $adu nenoteiktibu iesp&jams samazinat, palidzot klientam saskatit, ko vini pérk,

lidz ar to nodroSinot optimalu fizisko vidi.**

Gramata ,, Turisma marketings” autors DZ. Kristofers Holovejs min tiirisma galamérku
pazimes,kas atkarigas no kvalitates, kada bis tris tiiristiem galvenie labumi, kas ir : piesaistes
objekti, &rtibas vai aprikojums un sasniedzamiba jeb tas, cik viegli var nokliit Saja

galamerk. 52

Kaut ar1 Sis literatiiras avots ir salidzinoS$i novecojis, tomér, informacija, kas sniegta
gramata ir tik pat aktuala arm musdienas, Iidz ar to, ar1 Sobrid patérétaju vida loti butiska

nozime ir fiziskajai videi, kas veido klienta labsajiitu.

Autore veicot secinajumus par $o nodalu, uzskata,ka nodrosinot kvalitativi organizetu,
vizuali estetisku, emocionalu, uz patérétaju jeb klientu balstitu organizacijas vidi, radot
patikamas sajiitas klientam ir iesp&ja piesaistit So klientu tada Iiment, ka tas atgriezas atkal, un
atgriezas kopa ar saviem draugiem, iesaka to citiem, un dod iesp&ju uzpémumam piesaistit ar

vien jaunus klientus.

Lidz ar to, fiziskas vides maksimala uzlaboSana uznémumos, ka ar1 investicijas tiesi Saja
marketinga mikss elementa ir vienas no vissvarigakajam, lai veicinatu maksimalu klientu

labsajttu.

Analizgjot marketinga mikss elementus, kas ir — produkts/pakalpojums, cena, vieta,
virzisana, cilveéki, process un fiziska vide, darba autore uzskata, ka, lai uznémums spétu
konkurét tirgd, ir svarigi saprast, ka, kas un kada veida tiks izmantots, lidz ar to, sakotng&ji
uznémuma vadibai biitu janosaka savs meérka tirgus, kam attiecigi iesp&jams pielagot
marketinga aktivitates un diferencg&jot marketinga mikss elementus panakt savu konkurétsp&ju

tirgd.

5! The Charactered Institute of Marketing (CIM) Moor Hall Cookham, Maidenhead Berkshire, SL6 9QH United
Kingdom, ,, 7PS A brief summary of marketing and how it works” https://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf
52 Dyz. Kristofers Holovejs ,, Tarisma bizness” Jana Rozes apgads 1998., 23 Ipp
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2. Kempinga ,,Siveri” darbibas raksturojums un marketinga mikss elementu

novertéjums

Saja nodala tiks apskatiti un analizéti marketinga mikss elementi kempinga ,,Siveri”
no praktiskas puses, lidz ar to, tas ir realas situdcijas atspogulojums balstoties uz

teorétiskajam atzipam.

Sakot praktisko dalu, darba autore sniedz ieskatu uzp€mum darbibas attistiba,
informacija iegita no uzn€émuma nepublic€tajiem datiem un veiktajiem pétijumiem, intervijas

un aptaujas veida, ka arT uz datu analizes pamata.

2.1. Uznémuma darbibas attistiba

Kempings ,,Siveri” atrodas Sivera ezera krasta, kas ir devitais lielakais ezers Latvija, tas

izcelas ar savam gleznainajam ainavam un lielo salu daudzumu.

Kempingam ir savs ,,stasts”, kas aizsacies pirms 10 gadiem,kad kempinga saimnieki
saskaras ar meitas veselibas problémam, un bija nepiecieSami papildus ienakumi, lai
nodroSinatu meitas arstéSanu Vacija. Tika domati vairaki varianti, kur iegiit naudas Iidzeklus,
un 1pasums, kas pieder§ja saimnieces tévam tika izvélets, ka ipasa vieta, kur veikt
labiekartosanas darbus un veidot gimenes uznémumu- kempingu. Ja sakotngji ta bija parasta
plavina meza ieloka, tad Sobrid ta ir plasa, iekopta teritorija, ar skaistu ainavu uz ezeru, ko

ieskauj mezs.

,»Siveri” ir gimenes radita atpiitas vieta, kur piestat labiem cilvékiem un gut labako, ko var
sniegt daba- mieru, klusumu un skaisti pavaditu laiku kopa ar draugiem, radiem vai pasam ar
sevi. Kempinga pirmsakumos, apmeklétaju loku veidoja vien tuvaki un talaki vietgjie

atputnieki, kas iegriezas vien nopeldg&ties vai uz gimeniskiem piknikiem.

Kempings ir salidzinosi jauns, tomgr, jau ir nodrosinajis savu atpazistamibu ievietojot sevi
Kempingu asociaciju sarakstos. ST ir laba iesp&ja, lai popularizétu savu atraganas vietu un
nodroSinatu jaunu klientu piesaisti. Lidz ar to, kempings ir piesaistijis ar1 arvalstu tiiristus, un

Sobrid atptitas bauditaji brauc ar1 no talakam valstim.
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Tabula 2.1. ir redzama kempinga attistiba, piedavato pakalpojumu klasta, kops 2010.

gada.
2.1.tabula
Kempinga ,,Siveri” darbibas aktivitates no 2010.- 2015.gadam >3
Gads Kempinga ,,Siveri” veiktas darbibas kop$ 2010. gada- 2015. gadam.
LKA(Latvijas
l;:g?;ggz) o gif;:gél:lmi o Laivas no | Ierikota Rotalu Parvietojamas | DzivoSana Biive
2010.gads 2005.gada 2005.gada 2005.gada | pludmale | laukums | sausa tualetes | teltis recepciju
biedrs
llf;:lir:;l;ana BﬁVé
2011.9ads | ocepciia tualetes un
dusas
Eirotualetes
un dulas ar
uzbrauktuvi
un
2012.gads | aprikojumu | Laipa ezera
cilvekiem ar
Tpasam
vaadzibam
c?iI\Y\?iiﬁgas Koplietosanas | Udens ;gﬁ%inas
2013.gads istabas virtuve dzilurbums iekartas WiFi
Pirts
2014.gads
2015 Divi  jauni
d ' namini ar
gaas gultam

»Siveru” saimniece ir Inga Indriksone, kas ar gimenes atbalstu ir iekartojusi un attistijusi

kempingu visu $o gadu laika ieguldot vien paSu lidzeklus. Ja sakotng&ji kempings piedavaja

iespju tikai parnakSpot bez lielam e&rtibam, tika piedavata zala zalite, piknika vieta, kur

piesést, un ,,zala” toalete, tad Sobrid kempinga ir iesp&jams naksnot 4 istabinas, tiek piedavata

koplietoSanas virtuve, ka ar1 atdalitas tualetes kopa ar dusu, tapat kempings saviem viesiem

piedava iesp&ju izirét pirti un laivas. Kempinga saimniece saviem viesiem sniedz informaciju

par tuvuma apliikojamajiem apskates objektiem ka ar1 par aktivitatém, ko var baudit tuvakaja

apkartng, ta ir t&ju baudisana ,,KurmiSos”, zirgu izjades ,,Klajumos” ka ar1 putnu mini darzs

,» Viesturos”, tapat ir iesp&ja baudit latgales kultiiras mantojumu mala izstradajumu tapSanas

laika pie Valda Paulina, ka arT baudit tradicionalo maizes cepSanas burvibu Aglona.

53 Autores veidota balstoties uz Kempinga ,,Siveri”nepublicétajiem datiem
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Kempinga viesi, Sos ieguldijumus ir novert€jusi augsta Iimeni un kempings ir ieguvis

atzinibu ka no jaunajiem, ta ari no patstavigajiem klientiem.

Tapat kempinga ,,Siveri” tiek rikoti dazada veida pasakumi- Zemudensmakskernieku
sacensibas,kuru laika sabrauc zemiidens makSkernieki ka no Latvijas ta arT no Igaunijas un
Lietuvas, tadgjadi veicinot kempinga atpazistamibu ar1 Sajas valstis. Pe€d€jajos divos gados
kempings tiek izmantots ka atziméSanas punkts rallijos. Kempinga ir rikoti ari ,,Sivera ezera
svetki” kuri, kaut arT pedejos gados vairs netiek rikoti, sakotngji piesaistija lielu atpiitnieku

skaitu.

2.2. Kempinga ,,Siveri” eso§o marketinga mikss elementu novertejums

2.2.1. Pakalpojums

Ta ka kempings ir naktsmitnes pakalpojuma devejs, tad galvenais produkts, ko piedava
kempinga Siveri ir ekonomiskas naktsmitnes tiiristiem ar teltim, treileros vai istabinas. Tacu
paraléli tam tiek piedavata laivu noma, pirts re, laukuma ire publiskajiem pasakumiem,
peldvieta, rotalu laukums, piknika vietas, gida pakalpojumi. Apmeklétajiem ir iespgja
izmantot arT aprikotu koplietoSanas virtuvi, WiFi, velas mazgaSanas automatu, saldétavu zivju

glabasanai, sauloSanas kréslus.

Kempinga Siveri darbiba un piedavato pakalpojumu klasts ir vérsti uz ES aktualo vecaka
gadagajuma cilvéku, jaunieSu, gimenu un personu ar ierobeZotam parvietoSanas sp&jam
paredzeto sociala tiirisma mérkauditoriju. Tapat, kempings Siveri veiksmigi ieklaujas darbibas
,» Llrisms pieejams visiem” mérka TstenoSana, kas paredz €rtas un kvalitativas naktsmitnes un

atpiitas pieejamibu dazadu limenu un prasibu celotajiem.

Galvenokart kempings ,,Siveri” ir balstits uz arzemju tiiristu apkalpoSanu, tapéc ir
izveidoti vairaki elektribas pieslégumi tiesi treileriem un kemperiem. Tomeér, nemot veéra, ka
kempings piedava arl naksSpoSanu teltis, ir iesp&jams savu telti celt paSa ezera krasta, pie

piknika vietas vai kur vien sirds karo.

Kempinga ,,Siveri” klients ir vértiba, tapéc tiek piedavats labakais, ko daba var dot, ta ir
netrauc€ta atpiita, kas papildinata ar ikdiena nepiecieSamam sadziviskam lietam. Ta,
pieméram, kempinga ,Siveri” ir iesp&a apvienot nakSnoSanu telti, ko savienot ar

koplietoSanas virtuves izmantoSanu, kas nodroSinata ar visu nepiecieSamo, izmantot dusas,
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kas radis sajitu, it ka Jas butu majas. Baudit pirts ritualu ar skatu uz saulrietu, ezera.
Kempings ir padomajis arT par misdienu sabiedribas neiesp&jamo atrauSanu no socialas
dzives internetvide, tapéc tiek piedavats saviem klientiem iesp&jami atrakais internets, kas

kempinga ir pieejams.

Tapat, kempings saviem klientiem piedava doties izbrauciena pa Sivera ezeru ar laivu,
apbraukt tuvakas un talakas salas, ka arT kempinga iesp€jams noskaidrot tuvakas interes€josas

apskates vietas un doties neaizmirstama piedzivojuma, izbaudot krasno Latgales mantojumu.

Analizgjot marketinga mikss elementus, un analiz€jot informaciju, svarigi apzinaties, ka,
jo vairak piesaistes objektu kada tiiristu apmekléta vieta var piedavat, jo vieglak to pardot

taristam.

P&c autores domam, lauku, kempingu tirismu butiski ietekmé piedavajumu klasts, ko
iespejams piedavat klientam. Jo vairak iesp€ju atradisies tuvuma, jo lielaku interesi klienta
iesp&jams radit. Lidz ar to ir svarigi apzinaties pec iesp&jas vairak aktivitates, sava tuvuma un

apkartng, ko butu iesp&jams piedavat klientiem.

Kempings ,,Siveri” katru gadu cenSas ieviest ko jaunu, lidz $im uzbiivéta sadzives €ka,
kura iebiivéta koplietoSanas virtuve, tualetes, kas pielagotas ari klientiem ar ipasam
vajadzibam, ka ar1 4 dzivojamas istabinas. Tapat kempinga, ezera krasta ir iesp&jams baudit

pirts ritualus ar turpat, kempinga apkartng, svaigi pliktam pirtsslotinam.

Ar jaunas sezonas atklaSanai tiek paplasinata un sakartota pludmales zona, attéla 2.1.,
atjaunots bérnu laukumins, ka ar1 tieck domatas jaunas idejas ka papildinat kempinga
piedavajumu. Kaut ar1 veiktas darbibas ir nelielas, tom@r tas vérstas uz attistibu un labaku

apstaklu nodrosinasanu klientiem.
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Attels 2.1. SakartoSanas darbi jaunajas sezonas atklasanai®*

Gramatas ,,Turisma bizness” autors Dz. Kristofers Holovejs par turismu galamérku
veidiem saka, ka vispazistamakais tiiristu galameérkis ir piekrastes brivdienu vietas. Pludmales
pievilciba ir saule, smiltis un tdens, kas joprojam patik tlrisma tirgus lielakajai dalai gan
pasivas atpiitas veida, gulot krésla vai smiltis un v@rojot jiiru, gan daudz aktivaka atputa,

ieskaitot peldéSanu un citus iidems sporta veidus, pludmales spéles un tadezTgi.55

Kaut gan autors runa par lielam piekrastes pludmalém, miisdienu turistu vidi aizvien
biezak ka galamerkis tiek izveletas vietas art ar mazakam tdens tilpném — ezeriem, upem,
dikiem. Ar1 kempings ,,Siveri” izmanto So iesp&ju un labiekarto pludmali dazadam tiristu
nepiecieSsamibam. Kempinga pludmale ir salidzinama ar juras piekrasti, plata, smilSaina zona,
sekls krasts, kas 1énam pariet dziluma, Iidz ar to ta ir piemérota ar1 bérniem, kas ir biitiski, jo

turismu- kempingosSanu, biezi vien izvélas gimenes.

2.2.2. Cena

Pakalpojumu cenas ir noraditas majas lapa www.campsiveri.lv un ir publiski pieejamas
katram interesentam. Noraditas cenas ir Iidzigas ka citos Latvijas kempingos, tacu reala
situacija ir tada, ka kempinga turétaji ir izvelgjusies vienu komplekta cenu, nevis vairaku

pakalpojumu summésanu, Kas tiek izmantota lielakaja dala kempingu.

P&éc autores domam, no marketinga viedokla, tas ir aplami, pieméram, viena Cetrvietiga
telts, auto stavvieta, Cetri naksSpotaji, piknika vieta, koplietoSanas virtuve, tualete, dusa, WiFi
uz vienu diennakti kempinga ,,Siveri” maksa 10Eiro, ja to visu summé&tu ka atsevisSkus

pakalpojumus, tad sanaktu 10EUR+3EUR+4x2EUR+5EUR+2EUR=28Eiro.

Lidz ar to uzpémums zaudé 18 Eiro, tom&r no Klienta puses var redzét realo ietaupijumu,
un klients ir loti apmierinats, tas ir iemesls, kapéc daudzi no klientu loka arT nereti atgriezas
Saja vieta atkartoti gan vienas sezonas laika, gan arl nakoSaja sezona, tad€jadi kliistot par
patstavigo klientu. Par ko savukart ir priecigi kempinga saimnieki, jo veidojas droSs un

paredzams klientu loks.

> Kempinga ,.Siveri” nepublicétic materiali
% Dz. Kristofers Holovejs ,, Tarisma bizness” Jana Rozes apgads 1998., 23 Ipp
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Analizgjot cenas veidoSanuu no teorctiska aspekta, cenas noteik$ana tiek izmantota
pielagoSanas konkurentiem, kas $aja gadijuma ir cenas noteikSana attiecigi citu kempingu
cenu stratégijam, nemot veéra, ka kempings ir kempingu asociacijas biedrs, arT $1 vienota

sist€ma ir butiska cenu noteikSana, visos asociacijas kempingos cenu politika ir lidziga.

Tapat patstavigajiem jeb regularajiem klientiem, kas ierodas gadu no gada kempinga
wdiveri” tiek pieskirtas atlaides, jo Sie ir tie retie klienti, kas kempinga uzturas ilgaku laika

periodu, un kempinga pamatideologija ir vérsta uz apmierinatu klientu.

Runajot par izmaksam, galvenokart tas ir izmaksas, kas veidojas teritorijas labiekartoSana
un pakalpojuma nodroSinasanai. Tie galvenokart ir maksajumi par elektribu, tidensapgadi,
gazes piegade, tapat ari pakalpojumu nodroSinasanai nepicieSama malkas sagade, dazadi

higiénas produkti, degviela, lai nodrosinatu dazadu nepieciesamo iekartu darbibu.

Kops 2010. gada lidz $im bridim cenu politika nav vérsta uz maksimalu pelnas giiSanu,
galvenokart visi ienakumi tiek novirziti kempinga attistibai, lidz ar to svarigs posms ir Eiropas

fondu naudas piesaistiSanas process, kas sakoties jaunajai sezonai ir aktualakais jautajums.

Dz. Kristofers Holovejs runajot par cilvéka vajadzibam un vélmém mingjis faktu, ka, ja
celotaji apstiprina vélmi gadu pec gada atgriezties viena un taja pasa vieta, vini patiesiba pauz

v€lmi apmierinat vajadzibu péc drosibas, atgriezoties pie jau parbauditam vertibam. %

Sadas cenu politikas izvéli saimnieki pamato ar izvéli nopelnit uz lielaku klientu

apgrozijumu, nevis maksimali nosakot cenas vienam klientam.

Tabula 2.2. var aplikot kempinga ,,Siveri” majaslapa ievietoto cenradi. Nemot véra, ka
majaslapa Sobrid tiek atjaunota ar jaunako informaciju, cenradi v€l nav noraditas cenas par
pirts un istabinu nomu. Pirts Tres cena uz 1.5 h kempinga noteikta 20 eiro, tomer, atseviskos
gadijumos, ja klientu noslogojums nav liels, tiek pielautas atkapes no laika ierobezojuma.
Klientiem, kuri v€las parnakSpot kempinga istabinas ir iesp&ja izvéeleties istabinas
nodroSinagjumu bez vai ar gultas velu, kur cenu atSkiriba ir 5 eiro. Istabinas 1re uz nakti

izmaksa 20-25 eiro.

% Dy. Kristofers Holovejs ,, Tarisma bizness” Jana Rozes apgads 1998., 76 Ipp
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Kempinga ,,Siveri” cenradis kop$ 2010.-2015. gadam >’

2.2.tabula

Tabula 2.3. tiek sniegts ieskats atpiitas kompleksa ,,DridZi” noteiktajas cenas, kur

redzams, ka kempinga galvenokart doming istabinu izirésana,ka papildus ienakumu avots tiek

piedavatas ari treileru un telSu vietas, tomér galvenokart kempings paradzets lielakiem

pasakumiem, ka, piem&ram, kazas, jubilejas, koorporativie pasakumi u.c. Kam paredzeta

banketu zale ar ietilpibu Iidz 100 cilvékiem.

2.3.tabula
Atpiitas kompleksa ,,Dridzi” cenradis 2015. gada?l58
Vienstavu 1.5 stavu | 2 stavu viesu
Atpitas majinpa | Brivdienu Maja ar
6 personam ar | maja 4 | banketu zali TelSu pilsétina | Visas
virtuvi, saunu | personam ar | lidz 100 | Treileru vieta teritorijas ire
un auto | virtuvi, cilvékiem
novietni saunu un auto
novietni
50-80 eUro + 60.80 euro + 250-500 euro + Telts(ltdz 4

20euro sauna

20 euro sauna

15

personu

euro  par

7-10 euro

personam)+

auto 7 euro

650-800 euro

Nemot véra, ka latgales regiona, kempingu ir maz, un kempingam ,,Siveri” $aja
) 9 9 b

regiona, vienigais konkurents ir atpttas komplekss ,,Dridzi”, salidzinot ar atpttas kompleksa

L ALY
,,Dridzi”,

cenu iedalfjums ir atSkirigs, tom&r pasas cenas biutiski neatSkiras. Kempings

> Autores veidota pec Kempinga ,.Siveri” nepublicétajiem datiem
% Autores veidota péc Kempinga ,,DridZi” majas lapas http://www.dridzi.lv/ datiem
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»diveri” balstas uz nakSnosanu pie dabas, mierigai atpiitai, nakSnosSanu teltis. Turpret atpiitas
komplekss ,,Dridzi” cenu politiku nosaka, balstoties uz lielakiem cilvéku skaitu, &ku 1ri

dazadu pasakumu rikoSanai.

2.2.3. Vieta - Kempinga “Siveri” geografiskais stavoklis

Kempings ,,Siveri” atrodas Latvijas devita lielaka ezera Sivera Dienvidaustrumu
krasta. Tas ir izvietots Latgales regiona, Kraslavas novada, Skaistas pagasta, Kazinc¢u sadza.

Tuvakas apdzivotas vietas ir Skaista ~ 8km, Dagda ~15 km, Kraslava ~25km.

Kempinga teritorija 1,5 ha platiba ciesi pieklaujas ezeram un ir iekartota ta, lai no
visam klientiem pieejamam atpiitas vietam pavertos skats uz ezeru, tad€jadi radot emocionalu

baudijumu un relaksaciju.

Dz. Kristofers Holovejs gramata ,,Turisma marketings” uzsver, ka klienti naktsmitni
uztver ka kaut ko vairak neka vienkarSu ,,istabu, kur pargulét”. Tas Iidzinas briva laika
pavadiSanas piedzivojumam, ko veido daudz un dazadi pakalpojumi un emocionali

pardzivojumi, kas kopa veido brivdienu vai darjjumu uzturésanos kada vieta.>®

Protams, kempings ,Siveri” nekoncentréjas uz darijumu klientiem vai liclu
pakalpojumu piedavasanu, galvenais uzdevums ir nodro$inat klientam emocionalu komfortu

un lénu, mierigu atpiitu.

Attela 2.2. redzams geografiskais kempinga novietojums, un iesp&jamos celus, ka

nokliit kempinga ,,Siveri”.

% Dz. Kristofers Holovejs ,, Ttirisma bizness” Jana Rozes apgads 1998., 174 Ipp
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2.2. att. Kempinga ,,Siveri” atrasanas vieta karte®

Kempings “Siveri” atrodas stratégiski izdeviga vieta starp Rietumiem un Austrumiem,
pasa Austrumu robezas pievarté ~125km no Krievijas robezas un ~30 km no Baltkrievijas

robezas, kas ir pateiciga tranzittirismam.

Toméer neskatoties uz to, ka kempingu veidosanas laiks miisu valst1 ir nedaudz vairak
ka desmit gadi, kempings “Siveri” ir vieniga tada tipa tirisma mitne $aja regiona. Kaut arl
kempings “Siveri” ir samera jauns un pagaidam mazpazistams plaSakam apmekletaju lokam,
tas pec savas atraSanas vietas un komplektacijas(tehniska nodroSinagjuma un aprikojuma)
atbilst ilgtsp&jas principiem, jo apmesanas vieta un naktsmajas Latvijas - Krievijas pierobeza
bus aktuala un saistoSa gan piedzivojumu mekl€tajiem, gan vestures pétniekiem, savukart

ezers un apkartesosa neskarta daba vilinas dabas bauditajus un kultiirvides izzinatajus.

2.2.4. VirziSana tirga

Tipiskas marketinga komunikacijas, ko pazistam ka pardoSanas realizacijas
stimulé$anu, sabiedriskas attiecibas, tieSo pardoSanu, kempings ,,Siveri” neizmanto, lidz
ar to Sie aspekti pie virziSanas tirgt $aja darba netiek apskatiti, tomer, lai virzitu sevi tirgd,
kempings ,,Siveri” izmanto sava veida reklamu, ta ir aktiva darbiba socialajos tiklos,

piedalisanas tirisma izstadgs, ka arT pieecjama majaslapa www.campsiveri.lv.

Tdaristu skaita picaugums un interese par skietami attala regiona atputas vietu ir veicinajusi

ar1 pakalpojumu klasta palielinasanos un sadzives kvalitates uzlaboSanu kempinga Siveri.

Attistot kempingu aizvien augstaka Itmeni, atbilstosi klientu prasibam, paradas interese
ar1 vietgja pasvaldiba izmantot kempinga labiekartoto teritoriju lielaka méroga pasakumu

rikoSanai - tie ir bijusi Skaistas apkartng iecienitie Sivera svetki.

Tapat, tradicionali, Sivera ezera notiek starptautiskas sacensibas zemuidens makskerésana,
bet pedgjos gados te tiek ierikots arT kontrolpunkts autorallija dalibniekiem. Pateicoties ezera
parametriem, tas ir iecienits gan dazada veida makSkernieku, gan peldéties karojoso

atpiitnieku vidu, tapat arT aktivo sporta veidu piekriteju vidi.

% Kempinga lokacijas vieta, no kempinga informacijas bukleta.
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Tabula 2.4. ir att€loti rikotie pasakumi kops 2010. gada.

Kempinga ,,Siveri” rikotie pasakumi 2010.- 2015. gadam61

2.4.tabula

Rikotie pasakumi

2010. gads Zemiudens makskernieku

sacensibas

Zemidens makskernieku | __ .
2011.gads sacensibas Sivera ezera svétki

Zemudens makskernieku | _ .
2012.gads sacensibas Sivera ezera svétki
2013.gads Zemudens makskernieku

sacensibas
2014.gads Zemuciens makSkernicku Autorallijs

sacensibas
2015.gads Zemiudens makskernieku

sacensibas

Marketinga mikss elementa, veicinasana, kempings ,,Siveri”, kaut arT ne intensivi, bet

tome&r izmanto ari interneta resursus populariz&jot sevi socialajos tiklos, ka Facebook.com un

Draugiem.lv, Sobrid Sie divis socialie tikli, kas paraditi att€la 2.3., tiek izmantoti ka butiskakie

elementi, lai veicinatu kempinga atpazistamibu, kas ar izdodas, analiz€jot kempinga ,,biznesa

lapu” statistiku, ir nov@rojama augSupejosa tendence, cilvéki aizvien aktivak piedalas ,,bilzu

dalisana” savos profilos, ka art lapas apmeklejuma skaits pieaug.

81 Autores veidota pgc Kempinga ,,Siveri” nepublicétajiem materialiem
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2.3.att Kempinga ,,Siveri” aktivitates socialajos tiklos www.facebook.com un

www.draugiem.Iv®

Ne mazak svarigs jautajums ir informacijas ieguves veids par naktsmitni un atptitas
vietu, kas ir visai at$kirigs starp arzemju respondentiem un vietgjiem taristiem. To rada 2.4.

att. ievietota diagramma, kur rezultati iegiiti no klientu aptaujas datiem.

Informacija par kempingu ieguta

celazime
"no mutes muté"
uzzinu talrunis 1188

TICa

LKA kempingos
tdrisma izstade
cita interneta vietne

kempinga majas lapa

0 20 40 60 80 100 120 140

2.4.att Informacijas ieguves avoti®

Redzams, ka vispopularaka informacijas ieguves vieta ir internetvide no 315

respondentiem, to izmantoja 118 gadijumos gan viet&jie, gan arzemju tiiristi.

62 Autores veidota informacija
% Informacijas ieguves veids par kempingu ,.Siveri” 2015. gada
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Lidzigs rezultats ir uzradits TAVA (Turisma attistibas valsts agenttiras) 2012.gada
petijuma, par informacijas ieguves avotiem, kura teikts, ka 46.2% aptaujato Latvijas
apmekletaju, informaciju par tlrisma iesp&jam Latvija bija ieguvusi interneta izmantojot

interneta mekl&tajus, tadus ka Google u.c.®*

Otrs popularakais informacijas avots ir Latvijas Kempingu asociacijas kempingu tikls,
tas nozimé€ to: ja celotdji apmetas viena no asociacijas kempingiem, tad vini iegust
informaciju par visiem tikla biedriem un izv€las nakoSo apmeSanas vietu asociacijas biedru
vida. Galvenokart tie ir arzemju turisti, jo piedzivojot labas kvalitates pakalpojumus viena

vieta, rodas uzticamiba nakoSajam ta pasSa tikla objektam.

lidzigas vertibu sist€mas, lai apkalpoSanas kvalitate biitu pietiekami augsta Itment, lai klienti

biitu apmierinati it visos asociacijas biedru kempingos.

Tapat liela nozime ir LKA (Latvijas Kempingu asociacijas) izdotajai celu kartei ar
apmesSanas vietam tris Baltijas valstis, kas tiek izplatita katra kempinga Latvija, Lietuva un

Igaunija.

Ne mazak svarigs iemesls, lai izvéletos konkréto naktsvietu kempinga ,,Siveri” ir ari
Niderlandes un Vacijas tarisma inspekcijas Campingvizer, ACSI, ADAC, Eiropa Camping

Caravaning atzinumam par kempinga pieejamibu.

Talak seko turismam veltitas specializétas izstades — 36 gadijumi, celazime uz
autocela P61- 18 gadijumi un vietgjos tiristus 28 gadijumos informé draugi, pazinas, kaimini,

ta saukta informacija ,,no mutes mutg”.

2.2.5. Cilveki

Kempinga ,,Siveri” cilvéks ir galvenais elements, kam tiek pieversta uzmaniba,

galvenokart kempings ir vérsts uz klientiem, lai tie justos labi un &rti, lai tiem neka netruktu.

Tabula, kas veidota talak, rada, ka ar katru gadu paplasinas kempinga apmekl&taju
geografiskais loks. Ja 2010.gada te iegriezas kemperi no Vacijas un Niderlandes, tad jau péc
seSiem gadiem 2015.gada Saja vieta ir apmetu$ies ciemini ne vien no Eiropas Savienibas

valstim, bet arT no Mongolijas un ASV, kopuma viesu loks ir paplasingjies par 14 valstim.

% http://tava.gov.v/sites/default/files/Turisms-2012_FINAL _portals.pdf
ol
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Tabula 2.5. tiek paradits arvalstu klientu loks, ka ar1 ta izmainas 4 gadu laika. Redzams,
ka lielakoties nemainigie arvalstu tiristi ir no Vacijas, Niderlandes un Francijas, tomer
pedgjos gados aizvien vairak ,,iepliist” turisti arT no Ziemeliem, kas ir zviedri un somi, ka ari

tuvgjie kaimini- krievu turisti.
2.5. tabula

Arvalstu tiiristu viesu apmekl&jumu skaits kempinga ,Siveri”®

Gads Valstis Taristu skaits
2010. gads Niderlande, Vacija 398 taristi
2011. gads Vacija, Niderlande, Francija, | 413 tiristi
Polija,  Krievija,  Zviedrija,
Lielbritanija
2012. gads Francija, Vacija, Niderlande, | 484 tiiristi

Belgija,  Sveice,  Krievija,

Zviedrija, Austrija, Lietuva,

Igaunija
2013. gads Francija, Vacija, Niderlande, | 501 tairisti
Polija,  Sveice, Igaunija,

Austrija, Lietuva, Zviedrija,
Somija, Krievija, Igaunija,

Slovakija

2014. gads Vacija, Francija, Niderlande, | 512 tlristi
Austrija, Somija, Danija,
Belgija, Irija, Cehija, Zviedrija,
Krievija, Lietuva, lgaunija,

Lielbritanija, ASV, Jaunzglande

2015. gads Vacija,  Francija,  Somija, | 961 taristi
Niderlande,  Polija, Sveice,
Spanija, Austija, Australija,
Mongolija, Krievija, Slovénija,

Lietuva, Igaunija, Anglija

Nemot véra, ka kempings ir gimenes uznémums, tad atseviski algoti darbinieki netiek
piesaistiti. Visi nepiecieSamie darbi kempinga tiek izdariti pasu spkiem, respektivi, atseviski

darbinieki netiek piesaistiti, [idz ar to, ar1 pieeja katram uzdevumam, kas japaveic ir pavisam

% Autores veidota pec Kempinga ,,Siveri” nepublicétajiem materialiem
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citada, ta ir daudz lielaka atbildiba, lai viss biitu vislabakaja kartiba, lai viss tiktu labi

saorganizets, lai katrs klients justos 1pass.

Nemot véra apstakli, ka kempings nealgo darbiniekus, tie ir tikai gimenes locekli, arl
IpaSas motivacijas sist€mas, apmacibas un cita veida novertésanas sisteémas netiek veidotas, ta
ir pasu iniciativa darboties ,,gimenes laba, gimenes uzpémuma”, $aja gadijuma ta ir atputa
sezonas laika, kas ir 5 méneSu garuma, savienota ar nelicliem uzlaboSanas, sakartoSanas

darbiem.

Galvenais, uz ko tiek versta uzmaniba, jeb, regulari tiek ieglitas jaunas zinaSanas ir valoda
jeb valodu apguvé, pemot véra, ka kempinga ir internacionala vide, ir svarigi, lai
komunikacija starp klientu un kempinga saimniekiem notiktu briva gaisotné, lidz ar to, valodu

apguve ir bitisks elements, kas jaapgiist aizvien labaka Itment.

Latgales regionam piederoSaja kempinga joprojam tiek uzturéta latgalieSu valodas un
kulturas integritate: apkalpojoSais personals runa latgalieSu valoda, paradot latgalieSu
mentalitati, uzturot to un iepazistinot klientus ar unikalo latgalisko kulturvidi kempinga

apkartné.

Runajot par apmeklétajiem, kempinga ,,Siveri” apmekletaju loku galvenokart veido tiristi
vecuma grupa no 35-50, kas galvenokart ir vietéjie celotaji ar gimeném. Tapat netriikst arl
vecaka gada gajuma klientu, kas parsvara ir arzemju celotaji, pensionaru statusa. Tacu nevar
izsl€gt art jaunieSus, un gados jaunoscilvekus, kas galvenokart izvélas So atpiitas vietu, kur

pavadit laiku ar draugiem, ka arT tie ir velo turisti gan Latvijas, gan arvalstu méroga.

Attela 2.5. att€lots tiiristu aprites salidzinajums no 2010. lidz 2014. Gadam, kas lauj
secinat, ka ar katru gadu, turistu skaits kempinga pieaug. Salidzinot tiiristus valstu
iedalijumos- cik daudz taristu no katras valsts iebrauc kempinga- var secinat, ka Sis

sadaltjums ir vienmerigs, un biitiski neatskiras.
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2.5.att. Taristu apmeklétibas salidzindgjums kemping ,,Siveri” ®

Latvijas tiristu, ka ar arvalstu tiristu skaits Ir mainigs, tomér taristu skaitam ir tendence
pieaugt, lidz ar to ir skaidrs, ka Latgale ka Latvijas regions ir interesants ne vien tranzita
celotajiem, bet ar savas valsts kulttiras un dabas pazingjiem. Turistu kopigais skaits kempinga

seSu gadu laika ir audzis par 136,89%, bet viet&jo turistu skaits par 519,2%.

Ka var noverot grafika, tiiristu skaits sakotné&ji no 2010-2015 gadam bijis teju nemainigs,
ar nelielam izmainam, ir pieaugusi vietgjo tiristu aktivitate, ko autore var€tu skaidrot ar

Latvija pieauguso aktiva dzivesveida piekrit&ju skaitu.

Ka redzams, 1&ciens no 2014. gada, Latvijas turistu skaitam, ir milzigs salidzinajuma ar
2015. gadu, tas ir, kempingu apmekl&jusi uz pusi vairak klientu. lesp&jams tas ir rezultats
kempinga aktivitatém socialajos tiklos, kas Sobrid parpem varu par reklamas pasauli,
visefektivaka klientu auditorijas uzrunasana ir tieSi caur socialajiem tikliem, komunikacija,
informacijas nodosSana, interneta izmantoSana ir vieglakais veids, miisdienu sabiedriba, ka

sasniegt klientu atri un efektivi.

Tapat redzams, ka biitiski pieaudzis arT turistu skaits no Vacijas, to autore var pamatot ar
kempingu asociacijas aktivitatem izstadeés Vacija, kuru laika tiek popularizéti kempingi
Latvija, tieSi asociacijas biedri. Tapat, vaciesu aktivitati varétu raksturot ar vinu dzivesveidu —

ja paskatamies, Vacija, liclakoties visi atptsas tie$i kempingos, tie ir ka kdarorts, uz kuru

66 Autores veidota p&c uznémuma nepublicétajiem datiem
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izrauties no ikdienas rutinas. Ta ir vacieSu biitiba, celot un baudit vakarus kada patikama

kempinga.

2.2.6. Procesi

Kempings ,,Siveri“ jau savos pirmsakumos 2005.gada tika veidots ka eiropeiska tiiristu
atpiitas vieta, orientgjoties uz arvalstu celotaju mérkauditoriju. Tapeéc ar1 tika izv€leta sada
rietumu tlristiem pazistama un iecienita naktsmitnes forma ka kempings, nevis tik loti
popularas Latvija, bet neizprotamas arvalstu celotajam, viesu un lauku majas, atpiitas bazes un

pirtis.

To apstiprina 2012.gada veiktais TAVA pétijums, kura noradits, ka arvalstu tiristi, kas

apcelo Latviju 11,3% gadijumu naksno kempingos.®’

Runa3jot par procesiem, svarigs aspekts ir nodro$inat ilgtsp&jigu attistibu. Kaut art attistiba
ir vérsta uz kempinga labiekartoSanas darbiem, tomér svarigs aspekts ir arT vides saglabasana,
nemot veéra Sobrid aktualo ekotiirismu, vides aizsardziba ir butisks elements, kas kempinga

»diveri” tiek augstu vertéta.

Kempings ir versts uz pamata ekologisko procesu saglabasanu, att¢la 2.6., taja tiek veiktas
tikai nelielas iejaukSanas dabiskajos procesos, minimali mainot tikai atseviskus objektus, lai

nodros$inatu klientu drosibas un labsajiitas jautajumus.

2.6.Att Ekologiskas vides saglabasana kempinga ,,Siveri”®

Tapat tiek saglabata biologiska daudzveidiba- visi apsaimniekoSanas procesi tiek veikti
saglabajot ezera, purva un meza biosféru, pavasari ik gadu kempinga pludmalé un kanala

rosas Gulbju paris, vasaras vakaros iesp&jams baudit dazadu putnu dziesmas, veérigakie un

" TAVA veiktais pétijums http://tava.gov.lv/sites/default/files/Turisms-2012_FINAL_portals.pdf
% Autores uznemti attéli kemping ,,Siveri”
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Klusakie, ka arT uzmanigakie kempinga apmeklétaji klusi sézot pie ugunskura var sagaidit

kadu meza zveru, aktivi kempinga iemitnieki ir zaki un tdeles, ka arT seski.

Kempings tiek pielagots klientu vajadzibam efektivi, netrauméjot dabisko vidi, kas tiek

saglabata ilgtsp€jigai attistibai.

Attela 2.7. redzama virtuves telpa, kas pielagota klientu vajadzibam, ir ierikotas vairakas
izlietnes, velas masina, ledusskapis, ka ari darba virsma, kas ir sadalita divas zonas gan
cilvékiem ar pasam vajadzibam, respektivi, pazeminata virsma, lai varétu pieklit virsmai un

darboties uz tas ratinkrésla, ka art péc standartiem veidota darbvirsma.

2.7.att Kempinga pielagosana klientu Vajadszlem69

Kempinga ,,Siveri” procesus, ka lielos uznémumos nav iesp&jams novérot, jo S$iS ir
gimenes uznémums, 1idz ar to ari iesaistitie resursi un sadales kanali ir daudz $auraka liment,
tomer, izteiktu procesu shému var attélot par klientu rezervacijam, §1 shéma attélota attéla 2.8.
Taja redzams, ka klienti naktsmitni kempinga ,,Siveri” var rezervét tris dazados veidos, kas ir
telefoniski, caur epastu vai tiesa veida, atbraucot uz kempingu. Ka nakamais solis, $aja shema
ir rezervacijas registréSana, ja ta tiek veikta telefoniski vai sazipna ar epastu, savukart, ja
rezervacija veikta tieSa veida, nakamais solis aiz tas ir rékina sastadiSana, kas divos
ieprieks€jos gadijumos notiek nakamaja procesu kédes posma, kad klients ierodas sava
rezervetaja laika. Peéc rekina sastadiSanas klientiem tiek ieradita vieta, un tie var sakt savu

atputu kempinga ,,Siveri”.

% Autores uznemts attéls kemping ,,Siveri”
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2.8. att Procesu shéma klienta rezervacijas veik$anai.”

Pie procesiem jamin ar1 klientu izteikto vajadzibu apmierinaSana un nodro$inaSana.
Kempinga saimniece, situacijas, kad nav iesp&jams apmierinat kadu no klienta v€lmém uz
vietas, operativi rikojas un cenSas atrisinat Sos jautajumus meklgjot alternativus variantus
kempinga tuvuma, tadejadi sadarbojoties ar vietgjiem uznemejiem, pasvaldibu, ka ar1 efektivu

problému risinasanai tiek piesaistiti arT saimnieku personiskie kontakti.

Run3jot par drosibas nodroSinajumu kempinga, efektivas saimniekoSanas rezultata ir
noversti iesp&jamie dabas paradibu draudi, tiiristu apmeSanas vietas ir izvietotas ta, lai
iesp&jami mazinatu ar¢jos draudus. Tapat, nepiecieSamibas gadijuma, tiek izsaukti operativie

glabsanas dienesti, situacijas, kad noticis kas arkartgjs.

Attela 2.9. iesp€jams iepazities ar kempinga “Siveri” informativo stendu, kura aprakstiti

ieksgjas kartibas noteikumi un galveno pakalpojumu piedavajums.

70 . - - D .
Autores veidota p&c uznémuma nepublicEtajiem datiem
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2.9. att. Kempinga informativais stends’*

Kempinga sezona sakas 1.maija un turpinas lidz 30. Septembrim, tomér, saprotams, ka ari
arpus $1 noteikta sezonas darba laika ir iesp&jams vienoties un sarunat naksnposanu kempinga.
Sezonas laika kempings darbojas cauru diennakti, un ta ir lielaka atSkiriba no citiem
kempingiem ka Latvija, ta ar1 arzemes, jo lielakoties arvalstu kempingos klienti tiek ielaisti
lidz 17:00 vai 19:00, Iidz ar to, 81 ir priekSrociba, ka ar1 nakts vidd, tiiristi tiks ielaisti

kempinga, un sagpems naktsmajas.

2.2.7. Fiziska vide

Neskatoties uz to, ka tuvakaja apkartné kempingam nav acimredzamu konkurentu, tomér
ka jebkura pakalpojumu sfera ar1 tirisma ir aktuals pakalpojumu kvalitates jautajums. Kaut ar1
Latvija vél nav pienemts kvalitates standarts kempingiem, klientu veiktais vert€jums ,,Sivera”,
par to piedavato pakalpojumu klastu un atpiitas ,,labumu” izcelot tadas iesp&jas ka baudit
dabisku vidi izmantojot civilizétu sadzivi, tira un plasa pludmale, klusums un miers, patitkama

personiska pieeja, pierada, ka kempings tiek vertéts pozitivi no klientu puses.

Runajot par viesmilibu, kempinga ,,Siveri”, darba autore grib izcelt individualo pieeju

katram klientam, nemot v&ra, ka kempings ir gimenes uzpémums, klientiem ir iesp&ja veidot

! Autores uznemts attéls kemping ,,Siveri”
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komunikaciju ar kempinga ipasniekiem- saimniekiem ,,aci pret aci”, kas ir pozitivs aspekts, jo

saimnieki ir atsaucigi, saprotosi un pozitivi noskanoti atrisinat jebkuru raduSos problému.

Kempinga Siveri tiek nodroSinata profesionala apkalposana, kas izpauzas operativa
dokumentu noform&sana, viesu uzpems$ana un izmitinaSana atpiitas vieta latvieSu, anglu,

krievu vai vacu valoda.

Svarigs jautajums fiziskas vides nodroSinaSana ir droSiba un kvalitate, nemot véra So
faktoru un apzinoties, ka kempings atrodas ezera krasta, $is ir lielakais riska faktors drosibai,
tadel, ik gadu tiek minimizéts tdens daudzums tieSaja krasta, lai samazinatu nelaimes
gadijumu skaitu. Tapat kempings ir nodro§inats ar pirmas nepiecieSamibas palidzibas precém,

arkartas gadijumiem.

Par augsto kempinga kvalitati var spriest arT pec kvalitates raditajiem, kas 1pasi arzemju

viesu vida ir atpazistami, tie ir ES ar tarismu saistito organizaciju, attéla 2.10., Campingvizer,

ACSI, ADAC, Eiropa Camping Caravaning inspekciju atzinums, ka kempings ,,Siveri atbilst

mEA

Eiropas kempingu standartiem.
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Balstoties uz teorétiskajam atzinam darba pirmaja dala, saistot tas ar praktisko situaciju
kempinga ,,Siveri”, galvenais uzsvars jaliek uz sakopto un racionali izveidoto kempinga vidi,
kura vienmer biis noplauts zaliens, sakopta pludmale, zied€s ziedi un biis iesp&jams verot
saulrietus ezera no labiekartotam atpiitas zonam. Tapat iesp&jams uzsvert optimali sadalito
teritoriju ,telSu pils€tina”- treileru un kemperu zona, ,ballétajos” un mierigos dabas
bauditajos, sadu sadalijumu kempinga saimniece panak ar individualu pieeju katram klientam,
lai spétu pec iesp€jas vairak panakt klientu apmierinatibu aizbraucot no kempinga un

optimizet to atgrieSanos atkal.

"2 Uzp&muma nepublicétie dati
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Autore, izsakot secinagjumus par nodalu, fiziskas vides raksturoSanu kempinga
»Siveri” galvenokart saista ar emocionalo gandarijumu, kad galvenais uzsvars tiek likts uz to,
lai klienti justos apmierinati ar savu izvéli, 1idz ar to, tiesi Sis ir elements, kas, péc autores

domam, ir visvairak attistitais marketinga mikss elements kempinga ,,Siveri”.
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3. Intervija ar kempinga ,,Siveri” ipasSnieci Ingu Indriksoni par

kempinga ,,Siveri” darbibu un 2015. gada klientu aptauja

3.1. Pétijuma metodologija

Uzpémuma marketinga darbiba ir svarigi izpétit paterétaju ricibu, darbibas un
lémumus tirgt. Lai patérétaju izp&te dotu maksimalu ieguvumu uznémumam svarigi apzinat
kadas ir pétijjuma metodes, un kadas metodes pielietojums konkréta situacija biitu

izdevigakas.

Marketinga pétijums ir informacijas vakSana, apstrade, analize un izplatiSana, lai
noteiktu marketinga iesp&jas un problémas, izstradatu un novertetu ta aktivitates un

pilnveidotu procesu.

Ka apraksta gramatas Marketings 1. autors V.Praude marketinga pé&tijumu process

sastav no 5 posmiem:

¢ PEtfjuma objekta un mérka noteikSana
e P&tljuma plana izstrade

e Informacijas vaksana

¢ Informacijas apstrade un analize

e PEtijuma rezultatu apkoposana

Katrs pétijums sakas ar informacijas vakSanas planu, kura tiek atbildéts uz tadiem
jautajumiem, ka, piem&ram, kada bis pétniecibas metode, kadi bis pétniecibas lidzekli, kadi

komunikacijas lidzekli tiks izmantoti.”
Lai veiktu p&tijumu, sakotngji jaizvélas kada no piecam pétijuma metodém:

e Nov&rosana;

¢ Anketaptauja;

e Intervija;

e Fokusgrupas veidoSana;
e Eksperiments;

e Datu bazes veidosana;

3V Praude ,Marketings 17, SIA ,,BURTENE”,142.pp;
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Nemot veéra, ka darba autore ir sniegusi ieskatu par marketinga mikss elementiem, to
noveérte§jumu kempinga ,,Siveri”, kas galvenokart atbilst bakalaura darba izvirzitajam
uzdevumam un pétijumam, kas bija, novertet esoso situaciju kempinga ,,Siveri”, kas saistita ar
marketinga aktivitatém, ka ar1 izveidot ieskatu iesp&jam attistit marketinga mikss elementus,
ka papildinajumu praktiskajai dalai, lai pilnigak novértétu situaciju kempinga ,,Siveri” veica
interviju ar kempinga tpasnieci Ingu Indriksoni. Intervija norisinajas §1 gada 1. maija, atklajot

jauno sezonu, intervija norisinajas telefoniski.

Intervijas laika tika uzdoti jautajumi gan par kempinga rasanos, veidoSanos, kempinga
noslodzi, ka ari par marketinga mikss elementu attisttbu un nakotnes nodomiem to

pilnveidoSana.

Veicot So interviju autores mérkis bija noskaidrot kempinga TpaSnieces viedokli par
»diveros” izmantotajiem marketinga mikss elementiem, kads ir paSnieces viedoklis par
iesp&jam attistities, kadas ir attistibas iesp&jas, ka nodroSinat, lai kempings spetu apmierinat
pec iespgjas plasaku klientu klastu, ka ari, autore vélgjas iegut vispargju informaciju par
kempingu, ta esamibu un mérkiem. Tapat darba autore ir veikusi 2015. gada klientu

aptaujasanu, saistiba ar to celoSanu un kempinga ,,Siveri” izvéeli.

3.2. Intervijas rezultati

Autore interviju veica telefoniski, kuras laika tika uzdoti 10 jautajumi, kas saistiti ar
kempinga lidz8in€jo darbibu, attistibu 10 gadu laika, ka arT nakotnes iesp&jam. Intervijas

jautajumi redzami 1. pielikuma.

Ka pirmais jautajums, kempinga ipaSniecei tika uzdots par tirisma biznesu, kapéc tika
nolemts darboties tieSi Saja nozar€, un cik ilgi kempings ir pieejams klientiem. Kempinga

Ipasniece bija konkréta- kempings atrodas $aja nozarg jau 10 gadus, kops 2010. Gada.

Jautdjot par attistibas Iimeni, sasniedzot Eiropas katalogus, ka kempings to sasniedzis,
Inga atbild, ka tas nav bijis sarezgits process, informacija par kempingu tika ievietota arzemju
taristu internetvietnés, tapat informacija tika nodota ari Eiropas lielakajas turisma izstadgs,
kas lava uzzinat par kempingu arzemju institticijam, ka rezultata kempinga ieradas inspektori

un kempings esot atzits par gana labu, lai spétu nodro$inat arzemju tiiristu prasibas.
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Jautajot par asociaciju ietekmi uz kempinga darbibu, cik liela méroga tas darbojas,
autore noskaidroja, ka Latvijas kempingu asociacija izdod informativos bukletus, kas ir
pievienoti §1 bakalaura darba pielikuma, tirisma kartes, kuras tiek ievietota informacija par
visiem Latvijas, Lietuvas un Igaunijas kempingu asociacijas biedriem, tiek nodroSinata
piedaliSanas starptautiskas un vietgjas turisma izstades, ka arT iesaista asociacijas biedrus
Eiropas projektos. Tapat I.Indriksone uzsvéra, ka §is asociacijas darbiba ir butiski nozimiga,
jo tas veidotie bukleti ir viens no lielakajiem informacijas avotiem, kas dod iesp&ju nodot
informaciju klientiem. Tapat ar1 tiirisma izstades, kas notiek ka Latvija ta ari Vacija ir

nozimigas, lai nodrosinatu kempingu atpazistamibu.

Runajot par ttristu apmeklétibu un ka to varétu izskaidrot, Ipasniece atbild, ka tas
saistits ar tirisma politiku arvalstis, un izdalit kadu turistu grupu no kadas konkrétas valsts
ipasi nevar, tomér lielakoties ir noveroti arvalstu ciemini no Vacijas un Francijas. Tapat
runajot par kadam ipasam pazimém un tiaristu atSkiribam Inga Indriksone atbild, ka
kempingosanas kultiiras galvena atSkiriba starp Eiropas un Latvijas tiiristiem ir pats atptitas
veids, ja Eiropas taristi- kempingotaji galvenokart balstas uz gimenisku vai pensionaru
atpiitu- 11dz ar to klusais, mierigais atpiitas veids pie dabas, tad latviesu vidi galvenokart ta ir

skala, balliSu, pikniku atpiita jautra kompanija.

Spriezot par finans€jumu, kempinga darbiba lidz Sim iegulditi tikai paSu Iidzekli,
tomér kempinga saimniece saka, ka Eiropas finans€jums lieti noderétu kempinga attistibai.
Tade], Sobrid, sakoties jaunajai sezonai, tiek aktivi analiz€tas iesp&jas un planotas
nepiecieSamas darbibas, lai piedalitos Eiropas projekta, kas dotu iesp&ju labiekartot un uzlabot
kempinga pakalpojumu klastu, ka arT dotu iesp&ju iegadaties nepiecieSamas iekartas un

darbarikus, kempinga vides uzlabosanai.

Jautajot par ekonomisko stavokli Latvija un Eiropa, uz tiiristu skaita ietekméjoSajiem
faktoriem, saimniece uzskata, ka ekonomiskais stavoklis 1sti nav noteicosais, ta vairak ir gan

tirisma, gan politiska situacija.

Salidzinot kempingus Latvija un arvalstis, kempinga saimniece IpasSas atSkiribas
nemin, jo Latvijas kempingi, biitiba ir veidoti vai nu péc arvalstu kempingu parauga, vai ari

renovétas padomju laiku atpiitas bazes atbilstosi kempingu prasibam.

PievérSoties jautajumiem par marketinga mikss elementiem un to attistibu, kempinga
saimniece uzsver, ka attistiba, izmainas tiek veiktas nepartraukti. Tiek domats par klientu

labsajiitu, piesaisti un ieinteres€Sanu, veicot izmainas gan cenu jautajumos, gan vides
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uzlaboSana, gan komunikacija ar patérétajiem, Sobrid tiek uzlabota majaslapa, kas ir liela
iesp€ja nodot informaciju klientam, tapat tiek veidota aktiva darbiba socialajos tiklos —
draugiem.lv, facebook.com, lai nodotu aktualo informaciju par notikumiem kempinga.
Kempinga notiek uzlaboSanas darbi, tiek buvétas papildus majinas un apsvérta doma par
jaunu pakalpojumu izveidoSanu. Ta, pieméram, jaunaja sezona ir planots izveidot Stpolu
»parku”, kura tiktu izvietotas dazada veida Stpoles, kas tik loti patik bérniem, tapat art tiek
planots izveidot izzinoSas pastaigu takas. Runajot par virziSanas pasakumiem un veicinasanas
jautajumiem, kempinga paSniece uzsver, ka neko jaunu jau izmantot isti nevar, tiek izmantots
internets, kempings tiek populariz€ts socialajos tiklos, tapat ari tiek uzlabota majaslapa.
Saimniece regulari piedalas dazada veida konferences, kas saistitas ar tiirismu Latvija, ka art
darbosanas izstadeés dod iesp&ju popularizét ne tikai kempingu, bet ari lauku un latgales

tiirismu kopuma.

Apspriezot pakalpojumus, kadi tiek piedavati kempinga ,,Siveri”, I.Indriksone min
tadus pakalpojumu veidus ka — pirts nomu, laivu iri, naktsmitnes, teritorijas iznomasana
dazada veida pasakumu rikoSanai. Tapat ar1 cenu politikas jautajums, cenu politika ir versta
uz klienta &rtibam, veicot maksajumu par pakalpojuma komplektu, atkariba no klienta
vajadzibam, v€lmém un ekonomiska Iimena. Indriksone min vairakus cenu komplektu
variantus, attiecigi, telts vieta + piknika vieta + duSa un tualete + auto stavvieta; kemperu
pieslégums + dusa un tualete + koplietoSanas virtuve; divvietiga istabina + koplietoSanas
virtuve + dusa un tualete un citi, ta ir atskiriba no citiem kempingiem, kur tiek piedava veikt

maksajumu par katru poziciju atseviski.

Jautdjot par nakotnes viziju, attistibu, kempinga saimniece min Krievijas tiristu
piesaisti, jo to ieinteres€Sana var€tu paplaSinat meérktirgu un piesaistitu aizvien jaunus
klientus. Jaunu pakalpojumu ievieSana, ka, piem&ram, dazadu dabas taku izveidoSana blakus
esoSaja meza, orientéSanas trases veidoSana ka ari citu aktivitaSu veidoSana lautu klientiem

dot papildus &rtibas un atpiitas iespé&jas.

P&c autores domam, kempinga ,,Siveri” saimniece ir noskanota uz turpmako attistibu
un velmi pilnveidot, ka ar1 uzlabot kempinga darbibu tada Iimeni, lai tas sp&tu piesaistit

aizvien jaunus klientus, un biitu atpazistams ka Baltijas valstis, ta arT Eiropas valstis.
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3.3. Klientu 2015. gada aptaujas rezultati

2015. gada sezonas laika kempingu apmekl&jusi 961 tirists, kas jaunam, attistiba esoSam
kempingam ir salidzinosi liels skaits. Autores veiktaja aptauja kopuma piedalijusies 315
respondentu, kas nelielas aptaujas aizpildijusi iebraucot vai izbraucot no kempinga, aizpildot
maksajuma kvitis. Sis skaits nesakrit ar kopigo taristu skaitu kempinga, jo visbiezak tiristi
celo lielakas grupas, ka art ir dala klientu, kas nav aktivi uz aptauju aizpildiSanu. Tomeér,

apkopojot rezultatus, tos ir iesp&jams analiz&t un secinat informaciju par kopigo turistu skaitu.

Ka pirmais aptaujas jautajums, attela 3.1., tika uzdots par apmekletaju vecumu, ka
redzams pirmaja diagramma, galvenokart, 48% gadijumu, klientu loku veido vidgja vecuma
cilveki, kas ir 36-50 gadi, nakama lielaka klientu grupa ir 51-65 gadu vecuma, kas sastada
26%, gandriz vienadas dalas 12% un 11% gadijumos, klienti ir jauniesi no 18-25 gadiem, un

26-35 gadiem. Tikai 3% respondentu ir 66 gadi un vecaki.

Kempinga Siveri respondentu vecums

0 18-25 gadi

026 -
35gadi
m 36-50gadi

@51 -

65gadi
O 66<gadi

3.1. att Kempinga ,,Siveri” respondentu vecums

Ka nakamais jautajums, atteéla 3.2., kas tika uzdots turistiem, ir to mérkis izveloties
naktsmajas kempinga ,,Siveri” Atbildot uz So jautajumu, klientu viedokli lielakoties sadalami
3 dalas, no kuriem 22% izv€las kempingu ,,Siveri” brivdienam, tik pat daudz klientu, art 22%,
izvélas naktsmajas kempinga apvienojot ar makskeréSanu, ka ari lielaka dala taristu, kas ir

28%, izvélas ,,Siverus” caurbraucot.

™ op,autores veidota
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Merkis izveloties kempingu " Siveri"

aktiva atpiita
M pasiva atpiita
B tranzits

makskerasana

® brivdienas

® pikniks, svinibas

3.2. att Kempinga ,,Siveri” klientu mérkis izvéloties kempingu ,,Siveri”’®

Vaicajot par turistu statusu jeb to izveli, attéla 3.3., kada kompanija visbiezak celot,
lielaka dala, kas ir 41% aptaujato, savu statusu celoSanai izvélas gimenes loka, nakama liela
»grupa”, 23% no klientu loka ir pensionari, kas lielakoties ir arvalstu viesi. To varétu pamatot
ar dzives Itmeni un ekonomisko stavokli pensionaru vidii arzemes, tiesi vini veido lielako
skaitu no tiristiem visa pasaulé, kas raksturojams ar to augsto ekonomisko stavokli un
iespg&jam celot. Lidzigas dalas, attiecigi 17% un 11% ir celotaji, kas ir makskernieki un pari,
5% no klientiem apmekle kempingu draugu un pazinu kompanija, un tikai 3% ir tadi, kas celo

individuali.

Tiristu statuss

H gimenes

= paris

® individuals celotajs
M pensionari

makskernieki

u draugu, pazigu
kompanija

3.3. att Kempinga ,,Siveri” klientu ,,statuss”®

75 op,autores veidota
78 o5,autores veidota
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Uzdodot jautajumu par kempinga pavadito laiku, att€la 3.4., galvenokart, 48%
gadfjumu, ta ir viena nakts, tomér, liela dala, 27% klientu izvélas kempingu ned€las nogalel,
ka ari, 24% gadijumos, 2-3 naktim. Ir bijusas situacijas, kad tiristi sakotngji izv€las naksnot
vienu nakti, bet pagarina vieso$anas laiku v&l uz dienu, vai divam. Tas var€tu bt raditajs
klientu augstajai apmierinatibai ar kempinga piedavajumu un apkalpoSanu. Ned€lu un vairak
kempinga pavada retais, $aja gadijuma, 1 respondents ar kompaniju vai individuali, sastadot

0%, 1% attiecigi 4 respondenti kempinga uzturas 5 naktis.
Kempinga pavaditais laiks

’—1% 1nakts
2-3naktis
M nedélas nogale

B 1nedéla un vairak
B 5naktis

3.4. att Kempinga ,,Siveri” klientu pavaditais laiks”’

Attela 3.5. iesp&jams redzet kleintu izveli ,,par labu” kempingam ,,Siveri”. Lielakoties,
47% gadijumos, kempings ,,Siveri” tiek izvéléts, jo ka jau autore mingja, $is ir vienigais $ada
tipa viesu izmitinaSanas piedavatajs apvidia. Tapat liela dalataristu, 23%, izvélGjusies
kempingu ,,Siveri” nejauSibas péc. Lidzigi viedokli sakrit par izveli, attiecigi 4% klientu
izvélas ,,Siverus”, jo kempinga ir saglabata dabiska vide un ievérota tiriba, 4% klientu, d¢l
demokratiskas cenas, vai 5%, tadel, ka nodroSinati nepiecieSamie pakalpojumi. Ir dala klientu,
11%, kas izveli par labu kempingam ,,Siveri” veic tradicionali vai nu ta ir vairaku dienu
atpiita, vai makSkeréSana. Pozitivi, ka 6% gadijumu kempings ,,Siveri” izvelets péc citu

ieteikuma.

T op,autores veidota
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Kempings ""Siveri'" izvéléts, jo
vienigais $aja apvidd
m nejausi
B ir saglabata tira
neskarta daba

tradicionali

demokratiska cena

| ir nepiecieSamie
pakalpojumi

m kads ieteica

3.5. att Kempinga ,,Siveri” izvéle atkariba no faktoriem '

Ladzot novértét kempinga kvalitati, att€la 3.6., lielaka dala kempinga viesu, attiecigi
48%, to noverte ar kritériju ,,labi”, gandriz tik pat liela dala, 35% gadijumos, to noverté ka
»loti labu” un 13% aptaujato veérté kvalitati teicami. Tomer ir arT klienti, kuri kempinga
kvalitati vertetu ka ,,drizak labu, neka sliktu”, ta tas ir 4% gadijumu. Pozitivi vért€jams tas, ka
neviens no aptaujatajiem respondentiem kempinga kvalitati nav novertgjis ka sliktu vai drizak
sliktu, tas nozimé, ka lielakoties, kempings ,,Siveri” klientiem atmina paliek ka sakartots un

pozitivi novertéts kempings, kura tie ir gaiditi vienmer.

Kvalitates novertejums
4%

m slikti

m drizak slikti (*)
drizak labi (**)
labi(***)

m Joti labi(***%)

B teicami(*****)

79

3.6. att Kempinga ,,Siveri” kvalitates novertgjums

78 o%,autores veidota
™ op,autores veidota
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Jautajot klientiem par cenas novert§jumu, att€la 3.7. var redzet, ka vairak ka puse,
52% no respondentiem cenu politikas izveli atzime ka optimalu, respektivi, atbilstosu, ka otrs
popularakais,24% gadijumos, atbilzu variants bija, ka cenas kempinga noteiktas par zemu.
17% respondentu atbild€ja, ka cenas varétu biit zemakas, turpretim 6%.ka augstakas, 4
respondenti, kas veido 1% no kopgja skaita, atbild€ja, ka cenas viniem Skiet par augstu Sada

veida kempingam.

1% Cenas novértéjums kempinga "Siveri"

60

Zema

24%

W Varétu bat

zemaka
Optimala

Varétu bat

augstaka
W Augsta

3.7. att Kempinga ,,Siveri” klientu novert€jums par cenu®

Ka svarigako elementu, kas biitu jamaina pakalpojuma sniegSanas uzlabosanai, attéla
3.8., klienti vissvarigako elementu, attiecigi 31% respondents, atzimé reklamas uzlaboSanu,
kas ar1 realaja situacija ir lielaka probléma. Ka otrais elements, kam japievérS uzmaniba
kempinga attistiba, 18% no klientiem min velosipédu nomas izveidi. Ar vienadu nozimi,
attiecigi 10% klientu vidii pozicijas ienem pludmales uzlaboSana ar dazada veida atrakcijam
un gida pakalpojumu piedavaSana, mazliet mazaks respondentu skaits, 9% uzskata, ka
kempinga attistibu var€tu veicinat teritorijas apbiive ar papildus majinam, virtuvi, tualetém un
dusam. Maznozimigi faktori, klientu vidd izradas transporta nodrosSinasana uz tuvakajam
pilsétam, nozimigi tas ir tikai 2% respondentu, 6% vé€letos veikala vai restorana pieejamibu
kempinga ,,Siveri”, teritorijas paplasinaSana, ka attistams objekts Skiet 5% respondentu,
turklat 8% klientu Skietami svarigs aspekts ir bernu laukuma iekartoSana. Klientu vidi ir ari

tadi, 1%, kas uzskata, ka uzlabojumi kempinga nav nepiecieSami.

8 04,autores veidota
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Jasuprat, kas ir nepiecieSams kempinga attistibai?

1%

Teritorijas paplasinasana
W Teritorijas apbave ar papildus majinam, virtuvi, tualetém, dusam
Bérnu laukuma labiekartosana
M Pludmales atrakciju ierikosana
Reklamas uzlabosana
Transporta nodrosinasana uz lielakajam pilsétam blakus
Veikalina, restorana izveidosana
™ Gida pakalpojumi
Velosipédu noma
m Nav nepiecieSamibas péc uzlabojumiem

3.8. att Kempinga ,,Siveri” klientu viedoklis attistibai®*

Attela 3.9., lai noskaidrotu, ka klienti atrod kempingu, autore aptauja ievietojusi
jautajumu, kada veida klienti orient&jas, lai atrastu kempingu. Tapat autori interesgja
jautajums, vai cela zimes, kas izvietotas uz galvena cela ir pietiekoSi pamanamas, tomér, ka
noskaidrojas péc aptaujas rezultatu apkopoSanas, 15% respondentu cela zimi uz galvena cela
nebija ieverojusi, tacu 34% respondentu uzskata, ka zimes ir pietieckami labi pamanamas.
Pozitivi, ka 49% klientu vadas péc GPS noradém, kas miasdienu tehnologiju laikmeta ir
optimalakais veids, ka orientéties uz cela. Tomér kempinga klientu loka ir ari tadi, kas ar

grutibam atradusi kempingu ,,Siveri”, ta tas ir 2% gadijumu.

Vai viegli atradat kempingu "Siveri"? Vai
jat norades uz cela?

B Norades
nepamaniju
Vadijos péc GPS
koordinatém

I Zimes ir pietiekosi
pamanamas
Ar gritibam atrasts

3.9. att Klientu nok]usana kempinga ,,Siveri” %

8 94,autores veidota
82 o4, autores veidota
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Veloties noskaidrot apkalpoSanas kvalitati, klientiem tika vaicats novertet
apkalposanas kvalitati 10 ballu skala, attela 3.10., [idz ar to iegiitie rezultati ir visnotal
pozitivi, neviens no respondentiem apkalpoSanu nenoveért€ja zemak par 8 ballem, tomér
lielaka dala, 52% no aptaujatajiem novértgja klientu apkalpoSanu ar 9, 39% ar 10, un tikai 9%
no aptaujatajiem respondentiem sniedza savu novért€§jumu 8 balles. Tas norada tikai uz to,

apkalposana kempinga patie$am ir vérsta uz klientu un ta vélmju maksimalu piepildiSanu.

Ka Jus véertejat uznemsanu kempinga
»Siveri”, darbinieku attieksmi

ms
39% '

52%
10

3.10. att Kempinga ,,Siveri” klientu vértéjums par apkalpoganu®®

Apkopojot un analiz€jot datus, var secinat, ka klienti ir apmierinati ar kempinga
»diveri” piedavato pakalpojumu klastu, ir devusi savu noveért€jumu tam, ko tie v€l&tos
sagaidit nakotng, tapat arl novert€jusi kempinga kvalitati augsta Itmeni, ka ar1 apkalpoSanu
verte€ ka loti labu. Lidz ar to var secinat, ka klienti aizbraucot jiitas apmierinati un nenozelo
savu izveli par labu kempingam ,,Siveri.

8 op,autores veidota
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Secinajumi:

Izpétot piecjamos materialus, ka ari vértéjot situaciju, autore var izteikt vienu no
svarigakajiem secinajumiem, ka kempinga ieklautie marketinga mikss elementi, kaut arT nav
pilnigi, ir efektivi un izmantojot dazadus uzlabojumus marketinga mikss elementos, kempings

var gt attistibas panakumus.

Darba sakuma izvirzitais pétijjuma jautajums, pamatojoties uz marketinga mikss
elementu analizi, tiek apstiprinats darba gaita, jo realizétie marketinga mikss elementi

kempinga “Siveri” ir nepilnigi un tos ir iesp&jams uzlabot.

Analizgjot marketinga mikss teorétiskos aspektus un vairaku autoru viedoklus, darba autore
secina, ka marketinga mikss elementu izmantoSana ir visas veicamas darbibas uznémuma, kas
saistitas ar tirgu,

Analiz&jot marketinga mikss elementus no teorétiska viedokla, var secinat, ka marketinga
mikss ietver 7 galvenos elementus, kas ir: produkts, cena, vieta, veicinasana, cilveki, process
un fiziska vide;

Péc autores domam, darba mérkis un uzdevumi tika sasniegti, pamatojoties uz specialo un
vispargjo literatiru tika sniegts marketinga mikss elementu teorétiskais skaidrojums, ka art
tika veikta intervija ar kempinga paSnieci Ingu Indriksoni, kas deva ieskatu jau paveiktaja un
nakotnes vizijas redz€juma, tapat tika veikta klientu aptauju, kas lava noskaidrot galvenas
meérkauditorijas pazimes, to ieteikumus attistibai, ka art viedokli par kempinga kvalitati;
Analiz&jot marketinga mikss elementus no praktiska viedokla, darba autore secina, ka
kempinga ,,Siveri” tiek pievérsta uzmaniba visu 7 marketinga mikss elementu pilnveidosanai,
attistiSanai un uzlaboSanai, to apstiprina intervija iegtita informacija, ka ar1 petniecibas laika
legiita un analiz€ta informacija par marketinga mikss kompleksa 7 elementiem;

Kempings ,,Siveri” ir pakalpojumu sniedzgjs, kas balstoties uz dabiskas vides saglabasanu
uzsver dabisko Tpasibau saglabasanu atpiitai kempinga, tas pamatojams ar izpétito informaciju
un apmekl&jumu kempinga ,,Siveri”;

»Siveros” tiek likts uzsvars uz latgales mantojuma saglabasanu, izmantojot latgalieSu valodu
sazina ar klientiem, piedavajot aktivitates tuvakaja apkartng, kas ir izjades, putnu darzs, t&ju
baudiSana, ka ar1 latgales mala izstradajumu darbnica;

Klientu apkalposana kempinga tiek veikta augstas kvalitates ITmeni, nodroSinot taristiem

augstakas kvalitates atpiitu pie dabas, papildinot to ar miisdienu svarigdm sadziviskam
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10.

11.

12.

13.

detalam, pamatojums tam ir veikta klientu aptauja, kura tie atzist, ka kempings ir augstas
kvalitates pakalpojumu sniedzgjs;

Kempingam ,,Siveri” tuvuma nav tieSo konkurentu, kas balstiti tieS§i uz kempinga darbibu,
vienigie ,,Siveru” konkurenti ir tuvuma esoSie ,,Dridzi”, tomér ar1 vinu darbiba, kaut ari
lidziga, nav tiesi konkur€josa;

Cenu limenis kempinga ,,Siveri” ir atbilstoss Eiropas standartiem, cenas noteiktas balstoties
uz Eiropa vidgji izteikto cenu ltmeni, ka arT ir pielagotas Latvijas ekonomiskajai situacijai, to
iesp&jams pamatot ar iegiito informaciju intervijas laika,;

Kempings atrodas geografiski izdeviga lokacijas vieta,kaut ari tas atrodas talu no Latvijas
centralas dalas, tas spgj ,,pievilinat” klientus ar lauku sajiitu, ka ar1 atraSanos ezera krasta,
Darba gaita tika veikta marketinga mikss analize kempinga ,,Siveri”, kas lava noskaidrot
wdiveru” trilkumus un priekSrocibas,kas dod iesp&u noteikt darbibas, kas lautu noveérst
trikumus un parverst tos par priekSrocibam, galvenokart lielakais trukums ir norazu trukums
uz lauku celiem; kempingam ,Siveri” ir vairakas prieksrocibas, sakot ar geografisko
novietojumu, dazada tipa mérkauditorijam, ka ari sadarbiba ar kempingu asociaciju un
sadarbiba ar apkartn€ esoSajam saimniecibam,;

Intervijas laika autore noskaidroja, ka attistiba, izmainu veikSana kempinga ,,Siveri” tiek
veikta nepartraukti, tieck domats par visiem marketinga mikss elementiem- tiek domats par
klientu labsajiitu, piesaisti un ieinteres€Sanu, veicot izmainas gan cenu jautajumos, gan vides
uzlaboSana, gan komunikacija ar paterétajiem, Sobrid tiek uzlabota majaslapa, kas ir liela
iespéja nodot informaciju klientam, tapat tiek veidota aktiva darbiba socialajos tiklos —
draugiem.lv, facebook.com, tapat kempinga notiek uzlaboSanas darbi, tiek buivétas papildus
majinas un apsverta doma par aizvien jaunu pakalpojumu izveidi;

Intervijas laika tika noskaidrots kempinga 1paSnieces viedoklis par izmantotajiem marketinga
mikss elementiem, ka arT paskaidrota izveléta situacija, tapat intervijas laika darba autore
noskaidroja nakotnes viziju un attistibas iesp&jas, kur galvenais uzsvars tiek likts uz Krievijas
tiristu piesaisti, jo to ieinteres€Sana lautu paplaSinat merktirgu un piesaistit aizvein jaunus
klientus; tapat kempinga ipasniece doma par jaunu pakalpojumu ievieSanu, kas spétu

ieinteresét atpltniekus nakotné.
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Priekslikumi:

Darba tapSanas laika autorei raduSies $adi ieteikumi jeb priekSlikumi, kas adreséti

kempinga saimniecei Ingai Indriksonei:

Celazimes un mark&uma izvietoSana v&l neesoSajas vietas. Uz galvenas magistrales P61
posma Kraslava — Dagda ir uzstaditas Eiropa atpazistamas zili baltas kempinga zimes ar telts
un kempera siluetu. Tacu dabas turisti biezi vien asfalt€to Soseju vieta prieksSroku dod lauku
celiem un noklist strupcela, jo uz Siem celiem zimju nav. Ta ka tie nav valsts nozimes celi,
bet privatpersonam un paSvaldibam nav teikSana celazimju uzstadiSana, Sis ir sadarbibas
jautajums starp atbildigajam valsts institlicijam, Latvijas Kempingu asociaciju, viet€jo
pasvaldibu un kempingu. Cela norazu un celazimu jautajums ir svarigs jautajums, jo cela
norades un briinais mark&jums ,,lauku tiirisms” Eiropas celotajam nav saprotams, it seviski, ja
tas ir tikai latviesu valoda. Atpazistama celazime rada drosibas un uzticéSanas sajitu.
Ta ka kempingu Siveri ir iecienijusi ar1 cilvéki ar Ipasam vajadzibam (tris ped€jos gadus katru
sezonu kempinga ned€lu dzivo Latvijas parabasketbolisti, ka arT iegriezas atseviski celotaji),
kempinga ,,Siveri” saimniekiem, ta klusuma un individualas pieejas katram klientam dgl, ir
nepiecieSami uzlabojumi kempinga infrastruktura: braucamie celini, tiltini, uzbrauktuves un
nobrauktuves. Kaut arT procentuali So cilvéku nav daudz, tomér tie ir loti svarigi kempinga
apmekletaju vida, tapec ari Sie uzlabojumi veicami tuvakaja nakotné.
Bitiska mérka grupa kempinga apmekletaju vidd ir bérni, tapéc kempinga ,,Siveri”
saimniekiem bitu jaapsver iesp&ja atjaunot un papildinat bérnu rotalu laukumu, kaut ar7 §is
ieguldijums nenes lielu atdevi un ir dargs process, tas ir emocionali un sociali nozimigs
faktors.
Liela iesp&ja kempinga attistibai ir kempingam pieguloSais zemes IpaSums, uz kura atrodas
sagruvusas ¢&kas, S§1 ir iespgja paplaSinat teritoriju nakotng€, tomé&r kempinga ,Siveri”
Ipasniecei biitu javerte iegades, sakartoSanas rentabilitate un nepiecieSamiba.
Neskatoties uz kempinga pamata mérkauditoriju, kas ir arvalstu pensionari, kuru prasibas ir
minimalas, pedéjo gadu laika noveérojama tendence no vietgja meéroga klientiem péc aktiva
dzivesveida, Iidz ar to §1 ir joma, kura kempings sevi var attistit un uzlabot, ta, piemeéram,
ieviesot tadas aktivitates ka velotiirismu, niijjoSanu, orient€Sanos meza takas, tapat ta varétu
bit putnu noveéroSanas aprikojuma iegade, kas atbilstu kempinga uzstadijumam, par mierigu
atpiitu pie dabas.
Nemot véra, ka galvenokart kempinga klienti ir arvalstu viesi,kempinga ,,Siveri” TpaSniecei
jaapsver ideja par suveniru veikalina izveidoSanu, kas ir lielisks veids, ka popularizeét Latviju
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ka turisma galameérki, veikalina biitu iesp&ja pardot viet€jo amatnieku razojumus, Sis elements
arT buitu lielisks Latgales kultiiras mantojuma populariz€Sanas veids plaSakam celotaju lokam.

Nemot véra, ka Iidz §im kempinga attistiba iegulditi tikai saimnieku pasu Iidzekli, iespgja
paatrinat attisttbas un izaugsmes Iimeni, nezaudgjot konkurétsp&ju, kempinga ,,Siveri”

vadibai, biitu lietderigi, apsvért domu par Eiropas fondu finanséjumu piesaisti.

P&éc autores domam, kempingam ,,Siveri” ir liels potencials, lai kliitu par konkurétsp&jigu,
misdienu tendencém atbilstosu, kvalitativu un ilgtsp&jigu atputas vietu, kas pieejams visam

mérka auditorijam.
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12.

Pielikumi
1. Pielikums

Intervija ar kempinga ,,Siveri” Ipasnieci Ingu Indriksoni

Cik ilgi esat tiirisma nozar€, kap&c nolémat darboties tiesi $ada tirgus ,,nisa”?

Kadus pakalpojumus Jis piedavajat sava kempinga?

Ka Jis, tik salidzinosi 1sa laika, esat sp&jusi attistit kempingu tada limeni, ka tas jau atrodas
dazados Eiropas katalogos? Ka sasniedzat atzinumu no asociacijam, ka tikat ievietoti So
asociaciju katalogos?

Kada ir asociaciju ietekme uz Jusu kempingu?

Ka vertgjat tiiristu apmekletibu un ka skaidrotu dazadas ipatnibas saistiba ar tiiristiem no
arvalstim? Kadu valstu tiiristi Jiisu kempingu apmekl€ visbiezak?

Vai Jis ka paSniece un kempinga vaditaja esat ieverojusi kadas 1pasas, dazadu valstu tiiristu
pazimes? Ar ko atSkiras Sie tiiristi viens no otra?

Vai Jisu kempings sanem finanséjumu no valsts, Eiropas fondiem? Vai jiitat nepiecieSamibu
péc sada finans€juma?

Jusuprat, vai ekonomiskais stavoklis Latvija, salidzinosi ar Eiropu un visu pasauli, ietekme
tiiristu skaitu- apmekl&jumu?

Kada ir cenu politika Jisu kempinga?

Vai esat bijusi kada arvalstu kempinga? Kadas ir bitiskakas atSkiribas starp Latvijas
kempingu un Eiropa izveidotajiem kempingiem?

Ka veértejat dazadu marketinga mikss elementu attistibu sava kempinga, ko v€létos maintt,
uzlabot?

Kada ir Jusu nakotnes vizija attieciba uz attistibu?
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2. Pielikums

2015. gada klientu aptaujas paraugs

Kempinga ,,Siveri” apmeklétaju anketa

Labdien, es esmu Latvijas Universitates Ekonomikas un Vadibas fakultates studente un
rakstu bakalaura darbu par kempinga ,Siveri” marketinga mikss elementu analizi. Si

bakalaura ietvaros veicu pétijjumu par kempinga ,,Siveri” apmeklétajiem un to pazimeém.

Ludzu, Jus, ka esoSo kempinga ,,Siveri” klientu, aizpildit So nelielo anketu, kas aiznems
ne vairak ka 3 miniites Jusu laika, tadéjadi palidzot man bakalaura darba ietvaros veikt

pétijumu par kempingu ,,Siveri”
Apvelciet, vai atziméjiet ar X Jums tuvako atbildi. ©

1. Jusu vecums

18-25 gadi 26-35 gadi 36-50 gadi 51-65 gadi 66< gadi

2. Valsts no kuras Jiis esat ieradies (lidzu, ierakstiet)

3. Kempinga ,,Siveri” planojat pavadit...

1 nakts 2-3 naktis 5 naktis nedéla un vairak

4. Kads ir Jisu celoSanas ,,statuss”?

Gimene
Paris
Individuali
Pensionars

Makskernieks

O 0O 0O O o o

Draugi, pazinas
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5. Kadel Jus celojat, Jiisu celojuma mérkis?

Aktiva atpiita
pasiva atputa
tranzits(caurbraucot)
makskerésana

brivdienas

©O O O O O o

pikniks, svinibas

6. Kur ieguvat informaciju par kempingu ,,Siveri”? (iespéjamas vairakas atbildes)

Kempinga majaslapa
Cita interneta vietné
Tarisma izstade

LKA kempingos

TICa

Uzzinas 1188

,N0 mutes mute”

O O O O o o o o

Celazimes norade

7. Kadel izvélejaties kempingu ,Siveri”?

Tradicionali

Demokratiskas cenas dé|

Jo ir nepiecieSamie pakalpojumi
leteikuma vaditi

Nejausiba

Tiras un neskartas vides dé|

o O o o o o o

Vienigais $aja apvidi

8. Ka Jus vertétu kempinga ,Siveri” kvalitati, cik zvaigznes Jis dotu kempingam ,Siveri”

atbilstosi slikti(), drizak slikti (*), drizak labi(**), labi(***), loti labi (****), teicami(*****)
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9. lJusuprat, kas ir nepiecieSams kempinga attistibai sniedziet savu vértéjumu svarigakajam

kritérijam liekot 10... mazsvarigakajam 1.

Kritéerijs Vvertéjums | Kriterijs Vértejums
1-10 1-10
Teritorijas Transporta
paplasinasana nodrosinasana
uz lielakajam

pilsetam blakus

Teritorijas Veikalina,
apbuve ar restorana
papildus izveidoSana
majinam,

virtuvi,

tualetém,

dusam

Bérnu Gida
laukuma pakalpojumi

labiekartosana

Pludmales Velosipédu

atrakciju noma

iertkosana

Reklamas Nav

uzlabosana nepiecieSamibas
péc

uzlabojumiem

10. Ka Jas vértéjat uznemsanu kempinga ,,Siveri”, darbinieku attieksmi, novértéjiet to 10

ballu skala. 1(slikti); 10(loti labi)

82



11. Jasuprat, cenu limenis kempinga ,,Siveri” ir

0 Zems

O Varétu bt zemaks
0 Optimals

O Varetu bat augstaks
O Augsts

12. Vai viegli atradat kempingu "Siveri"? Vai pamanijat norades uz cela?
O Norades nepamaniju
0 Vadijos péc GPS koordinatém
O Zimes ir pietiekoSi pamanamas
(0]

Ar gruatibam atrasts

13. Jisu atsauksmes, ieteikumi, motivacija!

Paldies par Jasu veltito laiku! ST aptauja man palidzés bakalaura darba rakstisana!

Lai jauka atpdiita ,Siveros “!
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3. Pielikums

Ilustrativs materials no kempinga ,,Siveri”
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