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ANOTACIJA

Bakalaura darba tema “Marketinga kompleksa elementu pilnveidoSanas iespéjas
SIA ,,Pollianna””.

Neizmérojami lielu daJu musdienu sabiedribas ikdienas ienem bizness, ar ko nakas
sastapties ik uz stira. Lai uznémgjs izceltos konkurentu pali, logisks gajiens ir ieguldit
uznémuma marketinga attistiba, pieverSot uzmanibu tirgus tendencém un patérétaju vélmem.
Uzlabojot atseviskus marketinga kompleksa posmus, iesp&jams piesaistit paté€rétaju un sniegt
vinam to, ko vin$ grib redzeét, dzirdét un sajust. Tade] §1 bakalaura darba meérkis ir,
pamatojoties uz teorétiskam atzinam, aptaujas un intervijas rezultatiem, izanalizét SIA
“Pollianna” marketinga kompleksa elementus, atklat nepilnibas un sniegt priekSlikumus
uznémuma vadibai marketinga kompleksa elementu pilnveidosanai.

Darba apjoms ir 76 Ipp., taja ir 20 att€li, 7 tabulas un 5 pielikumi, ka ari izmantotas

literatiiras saraksta ir 39 nosaukumi.

Atslégvardi: marketinga komplekss, marketinga mikss, 7P, svinibu vieta, SIA

“Pollianna”, pilnveidosanas iespgjas.



ANNOTATION

The theme of Bachelor thesis is “The possibilities of improvement of marketing
mix elements in Itd ,,Pollianna™”.

We see business on every corner and it holds an immeasurably large part of everyday
life of modern society. In order for an entrepreneur to stand out in the crowd of competitors,
the logical move is to invest in the company's marketing development, paying attention to
market trends and consumer preferences. Improving certain marketing complex steps can
enable a company to attract a customer and give him what he wants to see, hear and feel.
Therefore, the goal of this Bachelor's thesis is to analyze and detect the shortcoming of
service marketing complex elements of Pollianna Ltd and present proposals for the
management of the company for improvement of its marketing concept. This objective will be
achieved on the basis of theoretical findings, as well as the results of an interview and a
survey.

The volume of the thesis is 76 pages, it contains 20 pictures, 7 tables and 5

attachments, as well as there are 39 titles in the bibliography.

Keywords: marketing complex, marketing mix, 7P, place for celebration, Pollianna

Ltd, possibilities of improvement.
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IEVADS

Laiks mainas, tehnologijas attistas, 1idz ar tam ari sabiedribas v€lmes un vajadzibas
uznem aizvien jaunus apgriezienus. Gadsimta, kura laiks, kad péc partikas un sadzives precém
ar talonu rokas dienam 1ilgi bija jastav rindas, tiek atminéts ka sena pagatne, nav ne minas no
nesenaja vesturé piedzivota. Jaunajai paaudzei tas pat Skiet neticami, jo tagad teju viss, ko ir
velme iegadaties, ir rokas stiepiena attaluma. Tagad aktuals k]uvis ne tikai produkts, bet ari
pakalpojums, kas palidz dzivi padarit vieglaku, patikamaku, ari interesantaku. Turklat tam
pievienotas vertibas nozime konkurences cina, péc autores domam, aug un pieaugs ari
turpmak.

Pardot pakalpojumu nav tas pats, kas pardot sieru, saldkr&juma sviestu vai jebkuru citu
ikdienas patérina preci, kas ir nemainiga sava bitiba. Sniedzot pakalpojumu, tiek pardotas
attiecibas, komunikacija, apkalpoSana un ne tikai. Tas ir mainigs, tadél pakalpojumu un ta
tuvinaSanu patérétajam ietekmé dazadi marketinga aspekti. To kopums veido marketinga
kompleksu, un pakalpojuma sniegSanas ietvaros visbiezak tiek izskirt septini kompleksa
elementi, kas, savstarpgji “sadarbojoties”, ietekmé pakalpojuma kvalitati, pieprasijumu, ka ar1
uznémuma attistibas iesp&jas ilgtermina. Lai uznéméjdarbibu virzitu uz izaugsmi, svarigi par
Siem elementiem zinat, tos izkopt, uzraudzit un, laikam ejot, pilnveidot ta, lai pakalpojums
sasniedz un, galvenais, uzruna musdienu patérétaju. To iesp&jams panakt, izvert&jot
uznémuma marketingu pa posmiem, detalam un noskaidrojot, kur§ no marketinga kompleksa
elementiem ir nepilnigs, kas elementu kéde ir pilnveidojams un ko biitu nepiecieSams attistit
veiksmigas marketinga darbibas nodroSinasanai.

S1 bakalaura darba ietvaros tiks pétita marketinga kompleksa elementu nozime
patérétaju acts un koncepta pilnveidoSanas iesp€jas uznémuma SIA “Pollianna”.

Bakalaura darba mérkis ir, pamatojoties uz teorétiskam atzinam, aptaujas un intervijas
rezultatiem, izanalizét SIA “Pollianna” marketinga kompleksa elementus, atklat nepilnibas un
sniegt priekSlikumus uzn€émuma vadibai marketinga kompleksa elementu pilnveidoSanai.

Lai sasniegtu bakalaura darba mérki, ir izvirziti sekojosi uzdevumi:

1. Pamatojoties uz literatiras avotiem, analizét paplasinata marketinga kompleksa
teoretiskos aspektus, ieklaujot ta raksturojoSos elementus: produkts jeb pakalpojums,
cena, vieta, virziSana, cilveks, process un fiziskais apliecinajums;

2. Izveidot aptaujas anketu potencialajai mérkauditorijai, analiz&t iegiitos datus;

3. Izstradat intervijas jautajumus, intervét SIA “Pollianna” marketinga dalas parstavi un

apkopot tas rezultatus ;



4, Izdarit secinajumus un izstradat priekSlikumus SIA “Pollianna” vadibai marketinga
kompleksa elementu pilnveidoSana ta darbibas attistibas veicinasanai.

Darba struktora: Darba ir ieklauts ievads, 3 nodalas, secingjumi un priekslikumi,
izmantotas bibliografijas saraksts. Pirmaja nodala t€émas padzilinatai izpratnei tiek izskatits
paplasSinatais marketinga komplekss jeb “7p”, ta biittba un elementu raksturojums. Otraja
nodala tiek analiz€ta paSreiz&ja marketinga kompleksa nozime un ta elementu integréSana
uznémuma SIA “Pollianna” darbiba kop$ svinibu vietas Betsaida aizsakumiem, lai giitu péc
iesp&jas plasaku informaciju, ka ari tirgus situacijas izpéte, izrietot no tieSo konkurentu
darbibas analizes, lai gutu priekSstatu par aktualajam tirgus tendenc€m un atklatu nepilnibas
uznémuma [1dz§ingja marketinga darbiba. Darba treSaja dala apkopota un analizgta
informacija, kas iegiita no autora veidotas aptaujas un intervijas, lai varétu izdarit secinajumus
un izstradat priekslikumus, kas veikts darba nosléguma.

Bakalaura darba meérka sasniegSanai izmantotas kvantitativas un kvalitativas

pétniecibas _metodes, ka literaturas referativa analize, salidzinaSanas metode, tie$saistes

anketésana un strukturéta intervija.
Darba izklastitais pétijuma periods:

1. Darba autores aptauja tika veikta laika perioda no 24.04.2017. lidz 08.05.2017.

2. Intervija tika organizéta 2017. gada 22. aprili.
3. Kopgjais pétijuma periods 2015. gada septembris 11dz 2017. gada aprilis ieskaitot.

Literatiiras un avotu grupas uzskaitijums:

1. Zinatniska literatiira;
2. Interneta resursi;
3. SIA “Pollianna” nepublicétie materiali.



1. MARKETINGA KOMPLEKSA ELEMENTU TEORETISKIE ASPEKTI
1.1. Marketinga kompleksa butiba

Ikviena uznémejdarbiba liela nozime ir konkurencei. Lai gan pirmaja brid1 $is termins
var $kist ar negativu noskanu, tomer tas sevi nes daudz laba, respektivi, konkurences esamiba
ne tikai rada draudus, bet lick uznpémumam attistities un k]at rentablakam. Daudz lidzvertigo
piedavajumu vida ir griti izcelties un uzrunat patérétaju ar produktu vien, tadel janem talka
marketings un jaizmanto pec iesp&jas katra uznéméjdarbibas aspekta, kas ietekmé produkta
nonakSanu pie pateérétaja. Visprecizak ietekmé&joSos aspektus raksturo marketinga komplekss,
kas sevi1 nes ne vienu vien produkta realizacijas procesa elementu. Tas, kadi tie ir un kada ir to
nozime uznémejdarbiba, tiks apskatits nodalas turpinajuma.

Bizness un komercdarbiba miisdienu cilvéka dzivé ienem ieverojamu lomu. Ta
parsniedz valstu robezas, parsniedz regionus, kultiru daudzveidibas un valodas. Cilveki
nodarbojas ar komercdarbibu, lai glitu pelnu un veicinatu izaugsmi, tadel ir nepiecieSams
zinat un saprast, ka vislabak abus $os mérkus sasniegt." To var izdarit, izveidojot stratégiju,
kas sevi ietver dazadu pasakumu savienojumu — marketinga kompleksu.

Marketinga mikss jeb marketinga komplekss, ka teicis Plimutas Universitates
marketinga profesors DZims Blaits (Jim Blythe), ir aktivitasu kopums, ko pielieto marketinga
specialisti, lai raditu un sekmétu apmainu starp razotajiem un paterétaj iem.?

Sis marketinga koncepts ir profesora Neila Bordena (Neil Borden) 1950tajos gados
izstradats pasakumu komplekss. Vina pamatdoma, to veidojot, bija, ka marketinga specialisti
ir ka ,sastavdalu maisitaji, miksétaji”’, kuri veido unikalu recepti, kas atbilstu patérétaju
vajadzibam un saskan&tu ar vinu prasibam jebkura situacija. N. Bordens izstradaja 12
elementu sarakstu, ko raZotajiem butu noderigi izveértét, veidojot marketinga kompleksa
politiku un no ta izrietoSos procesus. Profesora izveidotaja saraksta tika nosaukti Sadi
komponenti:

1. produkta planosana (product planning);

. cenas veidoSana (pricing);

. zZimols (branding);

. sadales kanali (channels of distribution);
. tiesa pardosana (personal selling);

. reklama (advertising);

N N AW

. virzisana (promotions);

! Mathur U. C., Sales Management. New Age International Itd, Delhi, 2010, p 17 — 18
2 Blythe J., Key Concepts in Marketing. SAGE Publications It, London, 2009, p 130
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8. iesainojums (packaging);

9. pasniegSana (display);

10. serviss, apkalpoSana (servicing);

11. fiziska apstrade (physical handling);

12. fakti un analize (fact finding and analysis).

Lai gan 1960tajos gados vairakiem autoriem bija versijas, cik un kuriem elementiem
butu javeido marketinga mikss, daudzas no tam tika noraiditas, lidz tika pienemts E. J.
Makartija modelis. Taja saraksts tika novienkarSots un mainigic komponenti tika sagrupéti
Cetras lielas savstarpéji saistitas kategorijas — produkts, cena, vieta un veicinasana -, kas biezi
tiek apzimétas ar terminu ,,4P”, kas radies no elementu nosaukumu pirmajiem burtiem anglu
valoda (product, price, place, promotion). Sis modelis vairakkart ticis Kritizéts ka parak
vienkarSots. Kritiki paudusi viedokli, ka modeli nav neka par iek$&jo marketingu, konkurenci
un taja nav apskatiti daudzi misdienu marketinga elementi.* Péc autores domam, dala kritiku
izteikumu ir nepamatota un nepardomata, jo, ripigi iedzilinoties Makartija raksturotaja
marketinga kompleksa, katrs elements sevi ietver krietni vairak ka tikai cenu vai vietu.
Konkrétak tas tiks apskatits darba turpinajuma. Tomer japiebilst, ka ir svarigi, lai katra
uznémuma visi Cetri elementi regulari tiktu parskatiti, jo, laikam mainoties, mainas ar1 klienta
velmes un vajadzibas. Jaspgj pielagoties jauniem apstakliem.

Nosacits viduscel§ starp ,,4P” un Bordena divpadsmit kompleksa elementiem tapa
1982. gada, kad B. H. Bims un Merija-DZo Bitnere ieviesa ievérojamu uzlabojumu — ,,4P”
modelim radija paplaSinagjumu ar v&l tris elementiem: cilvéks, process un fiziskais
apliecinajums jeb esiba. Atseviskas sfeéras tiek izdalits vél arT astotais P (produktivitate un
kvalitate), kas rodas paplaSinataja marketinga miksa. Papildu komponenti pievienoti
galvenokart pakalpojumu industrijas dél, kas péd€jos gados globalizacijas un jauno
tehnologiju iespaida kluvusi krietni pieprasitaka.” Sie tifs elementi raksturo pakalpojumu
marketinga dabu un demonstré unikalo pakalpojumu produktu raksturo salidzinajuma ar
taustamajam precém un labumiem. Tapat ka tradicionalie Cetri elementi ari pievienotie tris ir
saistiti. Jebkada veida, cenSoties ietekmét paterétaja atbildes reakciju, uzsverot viena konkréta
elementa aspektus, tas var rezultéties izmainas citos koncepta elementos.® Kompleksa
papildinajums bija nepiecieSams tapéc, ka tradicionala marketinga koncepcija, kas paredzéta

pamata precu tirdzniecibai visticamak nespés pilnvértigi palidzet pakalpojumu industrija. Sis,

¥ Baines P., Fill Ch., Marketing. Third edition. Oxford University Press, Oxford, 2014, p 16

* Blythe J, Key Concepts in Marketing. SAGE Publications It, London, 2009, p 130

> Sceulovs D., Gaile-Sarkane E, Marketinga komplekss elektroniskaja marketinga, Scientific Journal of Riga
Technical University, Riga, 2010, 117. Ipp.

® Fisk R. P., Grove S. J., John J., Interactive Services Marketing. Houghton Mifflin Company, Boston, 2008, p22
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iesp&jams, ir ar1 galvenais iemesls, kad€] firmas, kas sniedz pakalpojumus, ir mazak tendétas
uz marketingu ka pargjie uzpémumi.”

Marketinga mikss no vienas puses ir stratégisku riku kopums un stratégisku iedvesmu
avots no otras puses. Dazkart tas vienkarsi tiek interpretéts mazak sarezgita manieré, tau ta ir
instrumentu kopa. Sis koncepts reprezenté intelektualo revoliiciju, kuras pamata ir fakts, ka
paterétaji nevélas tikai produktu ar ta acimredzamajam ipaSibam, vini grib giit sev realu
labumu. Ta arf ir koncepcijas biitiba - labums, vértiba, nevis instrumentu saraksts.®

Neatkarigi no ta, vai, minot kompleksu, nosaukti 4, 7, 8 vai 12 elementi, modelis sevi
ietver visus nepiecieSamos rikus, lai ietekmé&tu uznémuma pardoSanas apjomus. Tomér Sai
teorijai nav konkrétu pieradijumu un ta jebkura gadijuma nenodro$ina simtprocentigu
efektivitati Iemumu pienemsana. Korektak butu uzskaitit: pareizs produkts, pareizaja laika,
pareizaja vieta un par pareizu cenu. Sada pieeja bitu atbilstodaka, tadu tas vél vairak izcel
nepiecieSamibu noteikt, ka razot produktu vai organizét pakalpojumu, kad un kada cena, lai
butu iespgjams optimizét ta pardosanu.’ Marketinga mikss ir pasakumu komplekss, kuram
tiek veltiti 90% marketinga specialistu piilu, tatad lielaka dienas dala. Vairumam §1s jomas
profesionalu lielaka dala gan laika, gan resursu un budZeta ir paredz€ts tieSi koncepta
formuléSanai, TstenoSanai un kontrolei.!?

Uznémumi var izmantot kompleksa modelu variacijas, lai noteiktu tiesi sava
uznémuma tekoSos un ilgtermina meérkus, izveidotu kvalitativu SVID analizi un veiktu
salidzinoSo analizi. Praktiski to var izmantot ka struktiiru, péc kuras noveértét pasreizg€jo
uznémgéjdarbibu, un stradat ar konkrétam uzpnémumam atbilstosako pieeju, vienlaikus
1zvertgjot kompleksa elementus.'* Talak darba tiks apskatits paplaSinatais septinu sastavdalu

marketinga komplekss un ta pilnveidosanas iesp&jas uznémuma.

1.2. Produkts vai pakalpojums ka marketinga kompleksa elements

Produkts ir nozimigakais marketinga elements, tad€] viens no uznpémeéjdarbibas
uzsakSanas pamatprincipiem ir neko neuzsakt, Iidz nav skaidrs, kas ir produkts un vai tas ir

vajadzigs, vai péc ta biis pieprasijums.

’ Grdnroos Ch., In Search of New Logic for Marketing. Foundations of Contemprorary Theory. Jhon Wiley &
Sons, Ltd, Chichester, 2007, p 28

® Prymon M., Generic Marketing Strategies for Enterprises in Servces Market, Journal of International
Scientific Publications, Wroctaw, 2014, p 907

® Kubicki M., Marketing Mix. Lemaitre Publishing, Namur, 2015

19 Kotler Ph., Trias de Bes F., Lateral Marketing. Jhon Wiley & Sons, Inc, Hoboken, 2003, p 34

" Hanlon A., What are is 7Ps Marketing Mix and how should it be used?, Pieejams:
http://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/how-to-use-the-7ps-marketing-mix/
(Skatits 10.04.17.)
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Produkts var bilt itin jebkas. Ka sava gramata rakstijis J. E. Niedritis, produkts var biit
gan taustamu, gan netaustamu ipasibu, funkciju, labumu vai raksturojumu kopums, kas
paredzéts patérétaju vélmju, ka ari vajadzibu apmierinaanai.’? Mazumtirdznieciba produkti
tiek dévéti par precém, turpretim razoSana produkti tick iegadati ka izejmateriali, tacu realizéti
jau ka pabeigti razojumi. Produkts var but fiziski taustams objekts vai absoliti pret&ji -
pakalpojums, kas tirgdl ieviests, lai apmierinatu vélmes un vajadzibas péc pirkuma.*® Autore
uzskata, ka preci marketinga pienemts apzimét ka kaut ko fizisku, taustamu, tacu ar
pakalpojumu asoci¢ netaustamas lietas, ka apkalpoSanu, priek§nesumus, celojumus u.c., toméer
Sos abus apvieno termins ,,produkti”, kas sevi ietver gan preces, gan pakalpojumus.

Lai gan vél tikai pirms dazam desmitgadém ar vardu ,,produkts” tika saprasts kaut kas
satverams un saredzams, kaut kas, kas bija izveidots vai razots, pédéjo gadu laika Sis termins
ir ieveérojami paplasingjies ne tikai marketinga konteksta, bet vispargja ta lietojuma. Tagad ir
gandriz pierasts dzirdet, ka brivdienu celojums uz Kanariju salam tiek saukts par produktu.'*

Produktus var iedalit dazadi. Pat€rina preces var saukt arT par ikdienas prec€m, kuru
legade seviskus pulinus neprasa. Tade] ir svarigi, lai Sie produkti biitu viegli pieejami un
zimoli atpazistami, jo tam patrétdja acis nav lielas vértibas, lidz ar to klients, neredzot
piedavajuma zindmo preci, izvélsies cita razotaja analogu. Tad ir preces, kuru iegadé
patérétajs ir gatavs ieguldit gan laiku, gan piles, piemeram, izv€loties maSinu vai celojuma
galameérki, lai raditu patikamas atminas.’® Ka treso iedaltfjuma precu veidu varétu mingt
preces, kuru izvele un iegadg pircgjs gatavs ieguldit vid&ji daudz laika, ieguldot piles, tacu ne
tik lielas ka, izv€loties automasinu vai, teiksim, mediciniskos pakalpojumus, ka uzskata darba
autore.

Lielaka dala precu satur pakalpojuma elementus, tacu ar1 pakalpojumi meédz saturét
produkta taustamibu. Veidojot preces un pakalpojuma kombinaciju, tiek nodroSinata
pievienota vértiba, diferenciacija, ka ar1 palielinata iesp€a, ka paterétajs atgriezisies un
atkartoti iegadasies produktu.lﬁ Pircgjs velas nevis tikai iegadaties preci vai izmantot
piedavato pakalpojumu, bet sanemt no ta kadu realu vértibu vai labumu savu fizisko vai
psihologisko vajadzibu apmierinasanai. Vértiba, ko iegtst klients, ir atkariga no produkta
specifikacijam, 1pasibam, ka ar1 izmaksam, ar ko paterétajs saskaras, produktu iegadajoties un

uzturot.” Tomer, lai cik parsteidzo§i tas neskistu, nereti produkta finansiala vértiba ir

12 Niedritis J. E., Marketings. SIA ,,Biznesa augstskola Turiba”, Riga, 2008, 170. Ipp.

13 Kubicki M., Marketing Mix. Lemaitre Publishing, Namur, 2015

4 Cheverton P., Key Marketing skills: 2nd edition. London and Sterling, VA, London, 2004, 271. Ipp.

perner L., The Marketing Mix: Product. 1999-2008, Pieejams:
https://www.consumerpsychologist.com/intro_Product.html (skatits 11.04.17.)

18 Baines P., Fill Ch., Marketing. Third edition. Oxford University Press, Oxford, 2014, p 292

Y Niedritis J. E., Marketings. SIA ,Biznesa augstskola Turiba”, Riga, 2008, 170. Ipp.
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maznozimiga vai pat nieciga uz individa sociala labuma fona. Autore neSaubas, ka tada
situacija klients bus gatavs ieguldit daudz vairak lidzek]u.

Var secinat, ka pakalpojumu raksturo ta netveramiba, individualitate, noteiktais
izmanto$anas termins, neviendabigums un ipaSumtiesibas. Tie ir netverami, un tos nevar
ieprieks izmeginat. Sis Tpasibas to atskir no produkta ta agrakaja izpratné. Pakalpojumu vai
pakalpojumu paketi var uztvert ka iesp&ju un prieksrocibu kopumu, kas attiecas uz noteiktu
mérka tirgu. Tadeél ir svarigi, lai attistot pakalpojumu piedavajumu, tas uzlabotos no
potenciala klienta perspekﬁvas.18 Vai ta butu funkcionalitate, produkta kvalitate, zimols vai
garantija un klientu serviss, svarigi saprast, ko patérétajs no produkta, pakalpojuma sagaida.
Planojot marketingu, licla nozime ir ieprieks€jai pieredzei, tadél uz to un zinaSanam
balstoties, tradicionalajam “4P” tika pievienoti vél tris elementi, lai biitu iesp&jams produktam

jeb saja konteksta pakalpojumam sniegt patérétajam iesp&jami lielako labumu.

1.3. Cena ka marketinga kompleksa elements

Cena ir naudas izteiksme izteikta produkta vai pakalpojuma vértiba. Turpreti veértiba ir
cenas un kvalitates attieciba — labums, ko patérétajs giist par iegulditajiem resursiem, kuru
vidi ir gan nematerialie, gan, protams, materialie elementi.'®

Produkta vai pakalpojuma cena nosaka, ka patérétaji to uztver, ka attiecas uz produkta
poziciju. Ta ietekm& marketinga kanala izvéli, skar virzisanu un atstaj iespaidu uz klientu
apkalposanas Itmeni, ko sagaida mérkauditorija. Cena ka marketinga kompleksa sastavdala
ietekmé ar1 uznémuma dzivotsp&ju, tade] ir viens no svarigakajiem koncepta elementiem.
Nosakot neatbilstosu cenu, var ieklit slazda, no kura izklat var but sarezgitak ka varétu Skist.
Viens no griitakajiem jautdjumiem, izstradajot cenu apmérus, ir, ka paaugstinat cenu, ja ta
sakotngji noteikta par zemu. Arl, ja ta biis parak augsta, bizness bus beidzies vel pirms ta
pilnveértigas uzsaksanas, turklat médz but situacijas, kad cena ir piemé&rota atbilstosi, bet
izmaksas ir neadekvatas.”® Lai nenonaktu strupcela, katram uznémumam ir nepiecieSama
rapigi izstradata cenu politika, jo ta ietekmé& pelnas apjomu, tirgus dalu, ka arT klientu uztveri
un pat konkurentu uzvedibu. Ta ka cenas veidosSanai ir izSkiro$a loma zimola t€la noteikSana,
arvien vairak kompaniju ir tikusas nosoditas attieciba uz savu pakalpojumu caurredzamibu un

. - « e — - . .« - 21
taisnigumu, ar ko vini izturas pret cenu ka marketinga mainigo.

'8 Srinivasan R., Services Marketing. PHI Learning Private Limited, Delhi, 2014, p 25

9 Bojanic D., Handbook of Hospitality Marketing Management Routledge. Hospitality marketing mix and
service marketing principles, April 2008, p 44

20 Cheverton P., Key Marketing skills: 2nd edition. London and Sterling, VA, London, 2004, p 332

2! Stone M. A., Desmond J., Fundamentals of Marketing. Routledge, New York, 2007, p 266
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Ta ka neviena individa finansialie resursi nav neizsmelami, cena ir nozimigs faktors
pircgja lémumu pienemsana. Cenu izmainas ienes parvertibas pardosanas apjomos. Augstaka
cena samazinas paterétaju pirktsp&ju, tacu zemaka iedrosinas pirkt produktu, pirkt atkaroti un,
iespejams, vel lielakos apjomos. Vairumam produktu cena médz biit vairak vai mazak
elastiga. Lai gan ir produkti, kas tiek pardoti dazos tirgos neatkarigi no cenu krituma vai
kapuma. Ta tas ir, pieméram, ar luksus klases automasinam.??

Attieciba uz pat€rina prec€m patérctaji nereti cenu uzskata par vissvarigako produkta
kvalitates un labuma jeb veértibas indikatoru. Tiek uzskatits, ka augstas cenas zimoliem jabiit
augstai kvalitatei un jabiit noturigiem pret konkurentu cenu samazinajumiem salidzinajuma ar
zemas klases zimoliem. Miciganas Universitates profesors C. K. Prahalads apgalvo, ka
kompanijam, kuras strada ar vajadzibu piramidas bazes segmentu nepiecieSams izstradat
produktus, kurus attiecigie individi un saimniecibas varétu atlauties. Citiem vardiem sakot,
attistit produktus un pakalpojumus, par ko piramidas bazes patérétajs spetu samaksat.?
Japiebilst, ka, izrietot no uznp@muma mérkiem, bez iesp&jas iegadaties produktu finansiala
aspekta dg€], firmam vienlaicigi vajadzEtu stradat arl pie citiem svarigiem faktoriem, ka
patérétaja interese un apzina, produkta un informacijas pieejamiba U.C.

Uznémuma mérki ir viens no nozimigakajiem faktoriem, kas ietekmé cenu politikas
stratégijas izveidi. Cenu politika, respektivi, cenu veidoSana palidz veidot izpratni par
produktu patérétaju acis. Ta sevi ietver: fiksétas cenas, kadas ir noteiktas veikalos, atlaides,
apmaksas nosacijumus, atgrieSanas nosacijumus, arl kredité$anas nosacijumus u.c. Cenu
politika nav fikséta un var mainities virziSanas pasakumu ietekmé vai art atkariba no produkta
dzives cikla posma. Ir jagem véra virkne daZzadu ierobeZojumu un mainigo starp raZotajiem un
patérétajiem. To vidii minamas izmaksas, produkta téls, izplatiSanas izmaksas, cenas elastiba,
art tirgus stavoklis.?* P&c autores domam, mingtie aspekti neatvieglo cenu stratégijas izveidi,
tacu to apzinasana un zinasanu izmanto$ana palidz sasniegt vélamo rezultatu no logiskas un
pamatotas cenu stratégijas politikas.

Cenu noteikSana, kas veikta vienkarSi péc firmas ieks€jiem finansialajiem faktoriem
un raditajiem var rezultéties negativa klientu reakcija, zema rentabilitate, motivacijas trikuma
turpinat attistit savu biznesu tuvaka vai talaka nakotn€, ka arl nieciga ieguvuma péc

.. . _. 2
ieveérojama ieguldijuma. >

22 Mathur U. C., Sales Management. New Age International Itd, Delhi, 2010, p 19

3 Oloko M., Anene E. B., Kiara P. G. and others. Marketing Strategies for Profitability: A Case of Safaricom
Ltd in Kenya Telecommunication Industry, International Journal of Scientific and Research Publications. May
2014, pp 2

2 50MINUTES.com, The Marketing Mix: Master the 4 Ps of marketing. 50 Minutes, September 2015. p 27

%> Bown-Wilson D., Courtney G., Marketing, Management and Motivation. Law Society, London, 2002, p 31
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Panakumu atsléga efektivai cenu veidoSanas stratégijai ir parvaldit ienakumus,
atbalstot veidus, ka sasniegt visaugstako rentabilitati un ceréto pelnas apjomu. Sada stratégija
pieprasa sapratni par izmaksam, konkurentu cenu veidoSanu, ka arT produkta vértibu klientu
acis. lesp&jams, neizklausas tik sarezgiti, tacu tas ir Tsts izaicinajums pakalpojumu
sniedz&jiem, kuriem vienas vienibas izmaksas un fiksétas izmaksas var biit loti griiti vai pat
neiesp&jami noteikt plasaja pakalpojumu klasta.?®

Daudzi marketinga profesionali uzskata, ka 21. gadsimta domingjosas informacijas
tehnologijas ar internetu to priekSgala paaugstinas patérétaju cenu jutibu. Tas skaidrojams ar
iespeju bt vien paris klikSku attaluma no konkurentu piedavajumiem un cenam. Tomér ne
vienmér, ieperkoties interneta, tiek iegulditas piiles alternativu meklesana, 1pasi, ja runa ir par
zemas cenas pirkumiem. Tehnologijas ir sasniegusas tadus Iimenus, ka nu jau interneta ir
izveidotas majaslapas, kuras viegli, érti un bez piepiiles vienuviet iesp&jams salidzinat dazadu
konkurentu cenas, pieméram, salidzini.lv un kurpirkt.lv.?’ Internets ar ta neierobeZotajam
iesp&jam lauj paterétajam pat pamainit savu poziciju un klit par personu, kas nevis samierinas

ar razotaja vai pakalpojuma sniedz€ja cenu, bet pats to zinama méra nosaka.
1.4. Vieta ka marketinga kompleksa elements

Vieta marketinga kompleksa elementu konteksta ir lokacija, kur notiek pirkums vai
darfjums, apmaina. Lidz divdesmit pirma gadsimta sakumam vismaz patérina tirgll tas gandriz
vienmer ir bijis mazumtirdzniecibas veikalos, lai gan marketinga kompleksa elements vieta
var nozimét ari pasta pasitijumu katalogu, telefoncentrali un, protams, interneta veikalus.?®

Marketinga koncepta elements vieta sevi ietver sadali jeb izplatiSanu, produkta
razo$anas pakalpojuma organiz&$anas logistiku, padarot produktu pieejamu gala patérétajam.
RaZotnes vai vairumtirdzniecibas bazes lokacija tiek izvéléta, apsverot algu, izejvielu un
nekustamo Tpasumu izmaksas. Turklat ir svarigi, lai biitu piekluve vélamajam transportam, lai
varétu piegadat preces mazumtirgotdjiem un vairumtirgotajiem. Mazumtirdzniecibas
atraSanas vietas tiek izraudzitas galvenokart gala paterétaju piekluvei. Pakalpojumiem, ja ta
var teikt, ir relativi 1si izplatiSanas kanali. Visvairak pulu tiek ieguldits, lai atrastu
tirdzniecibas vietu, kas biitu maksimali €rta patérétajam. Pieméram, restorani censas bazeties
lielas satiksmes, tirdzniecibas centru tuvuma, ka ar1 citas vietas, kur ir liela cilvéku plisma.

Lidzigi dara viesnicas, cenSoties rast vietu staciju, lidostu, industrialo centru tuvuma, ari

% Lovelock Ch., Wirtz J., Services Marketing. People, Technology, Strategy. Pearson Education Itd, New Jersey,
2007, p 124

2" Kotler Ph., Jain D. C., Maesincee S., Marketing moves. Harvard Business School Press, Boston, 2002, p 139
%8 Blythe J., Key Concepts in Marketing. SAGE Publications It, London, 2009, p 131
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tiirisma apskates objektu apvidd, lai biitu iesp&jami tuvu savam mérka tirgum.29 Tas attiecigo
pakalpojuma sniegSanas vietu padara ievérojami pieprasitaku, 1idz ar to ir iesp&jams pacelt
pakalpojuma cenu, ko uzné€méji arT nekautr&jas darit, uzskata autore.

Fiziska izplatiSana jeb logistika ir gatavu produktu nogadasana jeb kustiba pa sadales
kanaliem Iidz paterétajam. Ta sevi ietver pareiza produkta izvéli, atbilstosa stavokli, 1stajam
klientam, Tstaja laika un par zemako cenu. ST ir viena no visatrak augoajam un svarigakajam
sferam marketinga. Amerikas Savienoto Valstu uznémumi ik gadu téré vairak ka 700 miljardu
ASV dolaru logistikai un summa tikai palielinas. Milzigajam kapumam industrija par iemeslu
varétu but straujais jauno tehnologiju, tai skaita interneta, nozimes picaugums. Internetam
salidzinajuma ar vecakam tehnologijam ir vairakas priekSrocibas, ka, pieméram, atrums,
precizitate un iespéja piegadatajiem un izplatitajiem dalities ar informaciju.*® Pateicoties
internetam, ir iesp&ja apkalpot daudz lielaku tirgus dalu, nodroSinot klientiem pieejamibu
precém un pakalpojumiem ne tikai lielakajas pilsétas, bet visa valsti. Atsevisku pakalpojumu
specifikas d€] var nebit iesp&ams iegadaties produktu vai pakalpojumu e-vide, tacu
saltdzinosi liels skaits uzn€mgju ir izveidojusi interneta veikalus un tadgjadi radijusi iespeju
klut par vinu klientu ikvienu, kam ir pieejams interneta pieslégums.

Vieta ir ne vien geografiska lokacija vai vietne interneta, kur produkts tiek tirgots, bet
visas aktivitates, ko uznémums veic, padarot produktu pieejamu patérétajam. Elements vieta
sakas jau ar pasttijuma pienems$anu, turpinds ar logistikas nodroSinasanu gan pirms
pardoSanas, gan péc pardoSanas, gan tas laika. No visiem marketinga miksa elementiem vieta,
iesp&jams, prasa vislielako iesaistiSanos un plasako funkciju koordin&Sanu uzneéméjdarbiba:
sadale, piegades kédes, apkalpoSanas serviss.? So funkciju nodroS§inaSana uznémuma prasa
zinamas piiles, tadel to parasti neveic paris cilveki, bet drizak tas ir veselas nodalas kopdarbs.

Ta ka izvietoSanai un izplatiSanai ir tik liela nozime, produkts ir jaizvieto tiesi tur, kur
tas potencialajam patérétajam bus vispieejamakais. To var panakt, izprotot mérka tirgu. Jo
pilnvertigak tas bis izp€tits un izprasts, jo lielaka iesp&ja, ka sadales kanals tiks pamanits un
uzrunas pircéju. Izvieto$anas stratégijas mérkis ir kalpot patérétajam, sniedzot produktu kur
un kad tas vinam ir nepiecieSams, vajadzigaja apjoma, pievilcigu un ar iesp&jami zemako

cenu. Lai to paveiktu, vispirms ir janosaka, kadus marketinga kanalus izmantot.*

# Bojanic D., Handbook of Hospitality Marketing Management Routledge. Hospitality marketing mix and
service marketing principles, April 2008, p 46
% Harrell G. D., Frazier G. L., Marketing: Connecting with Customers. Chicago Education Press, Chicago,
2008, p 115
31 Cheverton P., Key Marketing skills: 2nd edition. London and Sterling, VA, London, 2004, p 290
%2 Harrell G. D., Frazier G. L., Marketing: Connecting with Customers. Chicago Education Press, Chicago,
2008,p 14 - 15
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IzplatiSanas kanala izv€le nav viegls uzdevums, jo nav viena konkréta izplatiSanas
koncepta vai formulas, kas derés jebkuram produktam un visam situacijam, uzskata autore.
Katrai organizacijai jaizstrada savs koncepts atkariba no produkta vai pakalpojuma veida,
geografiska izvietojuma, potenciala klientu loka paSibam, izmaksam un tml. Ir divi pamata
izplatiSanas kanalu veidi — tieSais un netiesais. TieSais izplatiSanas kanals nozimé€, ka razotajs
izveido produktu un pasniedz to gala patérétajam. Lai cik populars un izslavinats §ads variants
neliktos, tas patiesiba ir visal reti sastopams. Biezak izplatiSana norit ar tre$as puses
starpniecibu.

IzplatiSanas kanals nosaka celu, kadu méro produkts no razotaja lidz patérétajam. Lai
to izveletos atbilstoSu, vispirms ir nepiecieSams noteikt, kur merka patérétaji ieperkas:
lielveikali, tirdzniecibas centri, piemajas veikalini, pilsétas centrs, caurbraucamas vietas vai
majas ar telefona vai e-pasta starpniecibu. Tapat cilveki iepérkas dazadu veidu veikalos, ka
tirdzniecibas centri, lielveikali, specialie un profesionalu veikali, arf mazajos gadatirdzinos vai
tirgli. Katra pasaules vieta paterétaju iepirkSanas paradumi ir atskirigi, tad€] acimredzot ir
vérts iedzilinaties un izprast, kur un ka patérétaji dod prieksroku sanemt pakalpojumu.®

Veiksmigu pakalpojumu sniedz&ju pieredze liecina, ka materialie aspekti ir loti svarigi
veiksmigas stratégijas veidosana. Pieméram, agrak tika uzskatits, ka pakalpojumu industrija
nav saistita ar izplatiSanu, jo nav iesp&ams uzglabat vai transportét nematerialo. Tomer
miusdienas viesnicu bizness un atras &dinasanas kédes ir pieradijusas pretéjo. Ta ir teicama
logistika, kas nodro§ina konkurétspgjigas prieksrocibas.>* Autore apliecina, nav Saubu, ka
vieta un izplatiSana ir seviski nozimiga kompanijas stratégijas sastavdala, jo, lai cik kvalitativs
un veiksmigi izveidots nebiitu produkts, tas kompanijai ieguvumu nenesis, ja tas nesasniegs
patérétaju. Tadel pareiza izplatiSanas stratégija atSkirs veiksmigas kompanijas no tadam, kas,

iesp&jams, nav pienémusas pareizos 1émumus sadales kanala izvéle.

1.5. VirziSana tirgi ka marketinga kompleksa elements

Marketinga kompleksa elements virziSana ir marketinga komunikaciju kopums, kas
piedavajumu padara zinamu potencialajam klientam, ka ar1 parliecina vinu izpétit to tuvak.
Liela dala marketinga zinama méra ir virziSana, tacu biezi nezinataji doma, ka §is viens
marketinga kompleksa elements apzimé visu marketingu. Pati virziSana tiek iedalita

virziSanas miksa, kura visbiezak tiek izskirti Cetri elementi — reklama, tiesa pardosana,

% Harrell G. D., Frazier G. L., Marketing: Connecting with Customers. Chicago Education Press, Chicago,
2008, p 115

* Prymon M., Journal of International Scientific Publications, Generic Marketing Strategies for Enterprises in
Servces Market, Wroctaw, 2014, p 906
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veicinaSana un publicitate -, tatu pe&d€jos gados to skaits ir pieaudzis jau lidz vairakiem
desmitiem.®

Marketinga komunikaciju iesp€jas ir neaptverams, ieskaitot reklaméSanu, virzisanu,
tieSo pardosanu, interneta marketingu, medijus un sabiedriskas saskares. Jebkura apmaksata
(un ari neapmaksata) komunikacija var tikt uzskatita par marketinga komunikaciju. Kad
uzmaniba tiek pievérsta tadam nefinansialam transakcijam ka socialais marketings,
apskatamais lauks kliist neizmérojams, jo ietver jebkuru komunikacijas procesa formu, kas
saistita ar transakcijam. Parasti diskusija par marketinga komunikacijam attiecas uz
organizaciju komunikacijam, kas ir balstitas, vai nu uz vienreiz&jam reklamas kampanam vai
nu kampanam zimola objektivitates cel3anai.*®

Virzisanas aktivitates ir nepiecieSamas, lai v&stitu mérkauditorijai par produktu, ta
vertibu un prieksrocibam. Reklamésanas, pardoSanas veicinasanas, tieSas pardoSanas un
sabiedrisko attiecibu loma marketinga stratégijas konteksta var variét atkariba no produkta
veida. Industriali produkti ka profesionalais aprikojums palaujas uz tieSo pardosanu, kamér
patérina preces biezak pieprasa lielaku ieguldijumu produkta veicinasana, ka reklam&Sana un
populalrizééana'l.37 P&c autores pieredzes, profesionalais aprikojums tapat ka jebkadi citi
specifiski produkti prasa daudz vairak uzmanibas, daudz vairak detalu, ko noskaidrot, pirms
pirkuma. Speciali produkti un pakalpojumi var but ar1 dargaki, tade] to pardoSanai uzné€méjs ir
gatavs ieguldit vairak resursu, pieméram, investéjot personala — tieSaja pardevéja. lkdienas
patérina precém nav tadas specifikas, ko buitu nepiecieSams detalizeti izskaidrot, tade] ertak
izmantot masu komunikacijas lidzeklus, ka, pieméram, televizijas reklamas.

Reklamas §1 briza sabiedriba ir sastopamas visur, nu jau ta ir neizbégama ikdienas
sastavdala. ReklamgSanas, ka zinams, attistijas no masu komunikacijas, kuras mérkis bija
“izglitot” patérétajus tirdznieciba, tirgus darbiba. ReklaméSana tiek saistita ar zimola 1pasibu
radiSanu, ka ar1 zZimola unikalajiem elementiem, kas nav raksturigi nevienai citai precu
zimei.*®

Zimolu, uznémumu vai jebkuru ta aktivitati var popularizeét ar1 sabiedriskas attiecibas
(PR). Tas sevi ietver visdazadakos veidus un piules, lai stimulétu pozitivu interesi
organizacijai un tas produktiem, rakstot relizes, organizgjot preses konferences, inicijot
ipasus notikumus un sponsorgjot treSo personu aktivitates, kas var veicinat pozitivu
popularitates picaugumu. Sabiedrisko attiecibu stratégijas pamatelements ir preses relizu

sagatavoSana un izplatiSana ar fotografijam, video un citiem vélamiem uzskates materialiem,

% Blythe J., Key Concepts in Marketing. SAGE Publications It, London, 2009, p 131

% Stone M. A., Desmond J., Fundamentals of Marketing. Routledge, New York, 2007, p 291
" Ferrell O. C., Hartline M. D., Marketing Strategy. Cengage Learning, Mason, 2011, p 99
% Stone M. A., Desmond J., Fundamentals of Marketing. Routledge, New York, 2007, p 322
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kas pasvitro uznémuma véstijumu. PR jeb sabiedrisko attiecibu specialisti arT noruna preses
konferences un izzino medijiem par jaunumiem sava firma, turklat daudzos uzne€mumos, kas
sniedz pakalpojumus, PR cilveki ir tie, kas apmaca vai vismaz sniedz padomus augstakajiem
vaditajiem, ka sevi un kompaniju veiksmigak prezentét Zzurnalistu un visas sabiedribas
priekéé.gg Sabiedrisko attiecibu specialista uzdevums ir jebkuru defektu parveérst efekta
sabiedribas acs. Izcils specialists arT prot pozicionét, paradit produktu mérka patérétajam tiesi
ta, ka pats to vélas. Ipas$i nozimigi tas ir krizes situdcijas vai brizos, kad kada puse ir
ieintereséta uzdot 1pasi ne€rtus jautajumus un izprovocet uz nekorektam atbildém. Ir svarigi
spét saglabat vésu galvu un nepaklauties provokacijam, kas uznp€émumam var nest neslavu, un
saglabat produktu pozicijas.

Virzisana tradicionali prasa iev€rojamu ieguldijumu reklam@Sana un pardosanas
veicinasana, sniedzot pakalpojumu patérétajiem (B2C), un daudz resursu tieSaja pardosSana,
veicinot produktu piedavasanu citiem uznpémumiem (B2B). Liela dala masu reklamésSanas
notiek ar televizijas starpniecibu. Tomér uzpnémumi sak saprast, ka televizijas kanalu
pieaugums un pie televizora pavadita laika samazinajums liek arvien sarukt iespgjai
iedarboties uz paterétaju Sada veida. Cilveki arvien vairak klausas radio un lasa zipas
interneta, 11dz ar to So kanalu izvele ir daudz efektivaka, lai sasniegtu auditoriju.40 P&c autores
domam, atskaitot reklamu no mutes muté, internets paslaik ir platforma, kura iespg&ams
sasniegt vislielako cilveéku skaitu, lai uznp€muma vestijums tiktu sadzirdéts. Visticamak tadel
arT paslaik tas ir tik piesatinats ar visdazadakajiem veicinaSanas veidiem — konkursi, loterijas,
baneri, blogi utt. Tacu par spiti milzigajam reklamu daudzumam S$ai platforma, izmantojot
konkrétus rikus, izveidojot pamanamu zinojumu un nez€lojot lidzeklus, ir iesp&jams panakt
loti labu efektu no socialajiem tikliem un produkta virziSanas interneta vietnes.

Pardevéji cenSas virzit savu produktu, motivgjot pircgjus, paradot produktu
pievilcigaku, viniem nepiecieSamaku. Paslaik loti aktuali kluvus$i stimuléSanas veidi, ko
piedava liels daudzums pardevéju, ka “perkot divus, treSo sanem bez maksas”, “divi par viena
cenu” un tamlidzigi. Sads virzisanas panémiens tiek izmantots gan, lai uzrunatu patérétajus,
gan izplatitajus un mazumtirgotajus. Ta ka pirc€jam, taja skaita mazumtirgotajam, tiek sniegts
labums acumirkli, tie tiek netiesa veida gandriz piespiesti iegadaties produktu.** Teraugot $adu
piedavajumu, cilvékam ar vajaku raksturu atteikties no ta var nebiit viegli un prasit lielu

piespiesanos, uzskata autore. Ir individi, kas ir krietni vieglak “pierunajami”.

% Lovelock Ch., Wirtz J., Services Marketing. People, Technology, Strategy. Pearson Education Itd, New Jersey,
2007, p 171

“O Kotler Ph., Jain D. C., Maesincee S., Marketing moves. Harvard Business School Press, Boston, 2002, p 134
* Mathur U. C., Sales Management. New Age International Itd, Delhi, 2010, p 20
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Peédgjos gados tehnologiju attistiba paplasinajusi divvirzienu komunikaciju kanalu,
piemé&ram, socialo mediju marketings, nozimi, un varétu tikt uzskatita par bijusas vienvirzienu
komunikacijas evoliiciju. Abpus€ja komunikacija nepiecieSama, lai uznémums varétu izzinat
patérétaja viedokli pret izstradatajam marketinga aktivitatém. Lai izvairitos no negativas
reakcijas, uznémumam jareagé uz savu klientu bazam laicigi un pienacigi. Ja rodas situacija,
kad nepiecieSams pariet no veicinasanas uz izpratni, tas ar1 jadara. Patérétajiem ir jabut
inform&tiem par jauniem produktiem un pakalpojumiem, kas tiem tiek piedavati.*?

Efektivs virziSanas panémiens ir klientu piesaistiSsana ar telefona starpniecibu jeb
telemarketings. Tas Tpasu popularitati ieguvis attistitajas valstis. Ar telefona starpniecibu
iesp&jams virzit produktus biznesa cilvékiem daudz operativak, lai uzlabotu uzpémuma
produktivitati. Ir novérots, ka jaunakas tehnologijas palielina pieprasijumu péc
pakalpojumiem. Ar jauno tehnologiju ietekmi pakalpojumu marketings ir soli nost no
tradicionala uz cilvékiem bazeta pakalpojuma, dodot valu automatizacijai. Tadu darfjumi ka
e-komercija, e-tirdznieciba, kreditkartes un datu bazu izmantoSana ir dala no pakalpojumu
marketinga vadiSanas. Tas rada plasas perspektivas uzp€mumiem un organizacijam
pakalpojumu industrija.*® Lai gan tik daudz ka jauna ik dienas zinatnieki atklaj, tiek uzskatits,
ka internetam joprojam ir liels potencials un tas tuvako gadu laika netiks izsmelts arT péc
autores domam.

Pakalpojumu virzisana atSkiras no produktu virziSanas. Patérétaji, izvéloties
pakalpojumu, dod priekSroku pakalpojumam ar detalizétaku informaciju. Maz ticams, ka
individs pakalpojumu iegadasies bez atbilstosas un pilnvértigas informacijas par to. Biezi pat
tiek prasits pakalpojuma netaustamos aspektus padarit skaidrus ar izsmelosas komunikacijas
palidzibu. Vislabak tas tiek veikts ar veiksmigu virzisanu. Pakalpojuma virzisanas mérki var
biit vairaki - attistit personigas attiecibas ar perspektivo patérétaju, radit godiga, sirsniga un
kompetenta pakalpojuma sniedz€ja iespaidu, un virziSanu var izmantot ari netieSaja
pe‘trdoéane‘t.44 Pievilcigs pakalpojuma veidols un pielagoSanas sp&ja ir labs pamats iedarbigai

produkta virziSanai tirgd.

2 Oloko M., Anene E. B., Kiara P. G. and others. Marketing Strategies for Profitability: A Case of Safaricom
Ltd in Kenya Telecommunication Industry, International Journal of Scientific and Research Publications. May
2014,pp 3

* Archana G., Information Technology Enabled Services in Promoting Services Marketing, Journal of Business
& Financial Affairs. November, 2016, p 2

* Srinivasan R., Services Marketing. The Indian Context. PHI Learning Private Limited, Delhi, 2014, p 29
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1.6. Cilveks ka marketinga kompleksa elements

Kad tradicionalais marketinga mikss ar Cetriem ta elementiem ir apskatits, tiek
pievienoti vél tris P — cilvéki jeb dalibnieki, process un fiziskais apliecinajums (people or
participants, process and physical evidence) -, kas kopa veido pakalpojuma marketinga
kompleksu, kas galvenokart tiek izmantots tiesi pakalpojumu industrija.

Pakalpojumu marketingd visticamak vislabak zinamais ietekmé&tajs ir cilveks,
konkrétak, pardevéjs-pakalpojumu sniedzg&js. Lai gan uznémuma, kas piedava pakalpojumus,
personalam ir loti liela nozime, elementa cilvéks ieklauSana koncepta nebija revoliicija. Tiesa
pardosana, plasi interpret€ta, jau no pasa sakuma bija ieklauta virziSanas un komunikaciju
miksos. Personala loma ir loti nozimiga gan precu, gan pakalpojumu virzisana. Diemzel
Sauras interpretacijas del nereti tiesa pardoSana tiek uztverta vien ka pardevéja darbibas
tirgojoties.*

P&c profesoru Buma un Bitneres (Booms and Bitner) rakstita, piektais P ka dalibnieks
(participant) attiecas uz visiem cilvekiem, kas ir iesaistiti pakalpojuma realizé$ana.”® Tas
nozimé, ka S§is elements sevi ietver gan pakalpojumu sféra stradajosSos, gan tos, kas
piedavajumu iegadajas. Ir loti svarigi noskaidrot, vai uznémuma meérka tirgi ir pietiekami
liels skaits cilvéku, vai ir pieprasijums péc atseviskiem produktiem un pakalpojumiem, kas
izriet no sabiedribas sp&jam un vajadzibam. Tikmér cilvékam ka personala darbinickam ir
liela atbildiba, jo vins ir tas, kur§ pakalpojumu piegada.

Cilvekam ir iz8kiroSa nozime veiksmiga marketinga, ipasi pakalpojumu konteksta, kur
pasi cilveki zinama méra var bt pats produkts. Pieméram, restorana, izveloties vakarinas,
paterétaji neperk vienkarsi produktus vai €dienu, tie maksa par Sefpavara prasmém, oficiantu
uzmanibu un ripém un pat trauku mazgataja palém.* Bitiba ta ir vairaku pasakumu
kombinacija, kuru korigg cilveks vai pat vairaki.

Par spiti tehnologiju attistibai daudzi pakalpojumi tapat pieprasa tieSu mijiedarbibu
starp patérétajiem un personalu. ST savstarpgja iedarbiba specigi ietekm@ patérétaja uztveri par
apkalposanas kvalitati. Apzinoties, ka apmierinatiba vai neapmierinatiba ar apkalpoSanas
kvalitati atspogulojas klientu servisa dalas verte§juma, veiksmigi pakalpojumu sniedzgji velta
lielas ptles, lai piepemtu darba perspektivakos pretendentus, apmacitu un motiveétu

darbiniekus. Tau nemot vera, ka pate€rétaji paSi sevi var pozitivi vai negativi ietekmét,

* Prymon M., Generic Marketing Strategies for Enterprises in Servces Market, Journal of International
Scientific Publications, Wroctaw, 2014, p 906

“® Fisk R. P., Grove S. J., John J., Interactive Services Marketing. Houghton Mifflin Company, Boston, 2008, p
22

" Blythe J., Key Concepts in Marketing. SAGE Publications It, London, 2009, p 131
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salidzinot vienu apkalpoSanu, pieméram, ar citu pakalpojumu sniedz€ju, zinosi marketinga
specialisti cenas pasi veidot klientu lomu un parvaldit vai vismaz korigét vinu uzvedibu.®
Autore ir parliecinata, ja uzpémums ir atradis cilvékus, kas tic savam produktam vai
pakalpojumam, ko tas prezentg, tas uznémeéjdarbibai piedod citu vertibu, un tad nav Saubu, ka
darbinieki izradis produktu un veiks ne tikai uztic€tos pienakumus, cik vien labi iesp&jams.

Ta personala dala, kas strada vistiesakaja saskare ar klientiem, biezi strada komanda,
un §1 komanda ir galvena atsléga, lai nodroSinatu servisa izcilibas un konkur€tspgjas
priekSrocibas. Pakalpojumus, kur nepiecieSams cieSs kontakts un augsta uztic€Sanas,
darbinieki ir produkta redzamaka dala ik reizi, kad klients pakalpojumu izmanto, dazkart no
Klientu skatu punkta darbinieki ir pats uznémums. Ne tik personiska rakstura pakalpojumu
organize$ana personals, kas klientu parasti sasniedz ar telefona vai e-pasta starpniecibu, tiek
satikts retak, tacu tik un ta spélé vitali nozimigu lomu, veidojot vai ari graujot patérétaja
parliecibu gadijumos, kad kontaktéSanas notiek, piem&ram, specialu piedavajumu vai
problému risinasanas jautajumos. No paterétaju perspektivas saskare ar personalu, iesp&jams,
ir pats svarigakais pakalpojuma aspekts. No uznémuma perspektivas pakalpojuma Itmenis un
veids, ka produkts no pardevéju puses tiek piedavats klientam, var biit priekSrociba, kas lauj
izcelties uz konkurentu fona. Pircja un pardevgja attiecibu kvalitate visbiezak ir par pamatu
klienta lojalitatei.*®

Elementa cilvéks nepiecieSamibu marketinga kompleksa apstiprina liels skaits autoru.
Péc somu profesora Kristiana Gronroos domam, iekS$€jais marketinga mérkis pakalpojumu
sniedzosam organizacijam ir attistit motivétus, uz klientu veérstus darbiniekus. Profesors K.
Gronroos $os mérkus izdalfja divos limenos — stratégiskie un taktiskie mérki. Stratégiska
limena mérki ir izveidot iek$€jo vidi, kas atbalsta un izprot patérétaju, ta apzinu, ar personala
palidzibu, izstradajot un uzlabojot vadibas metodes, personala politiku, ieksgjas tirdzniecibas
politiku, ka arT planoSanu un kontroles procediiras. Taktiskie mérki ir pardot pakalpojumu, ta
papildinoSus un atbalsta pakalpojumus, ka art popularizéSanas centieni no darbinieku puses,
kas balstas uz sekojoSiem principiem: darbiniekiem ir jasaprot, kadel viniem uzdevums javeic
konkréta manieré un noteikta situacija, veél pakalpojumam jabit pilniba izstradatam un
kompanijas iekSieng akceptetam, pirms tas tiek piedavats klientiem, ka art jastrada ieksejiem
informacijas kanaliem.*

Darbs pakalpojumu joma ir viens no pieprasitakajiem, tatu ne no vienkarsakajiem.

Darbinieki, kuri strada apkalpojosaja sféra ir, ja ta var teikt, vidutaji, jo redz, ka uznémums

“8 Lovelock Ch., Wirtz J., Services Marketing. People, Technology, Strategy. Pearson Education Itd, New Jersey,
2007, p 25

* Turpat 310-311

% Srinivasan R., Services Marketing. The Indian Context. PHI Learning Private Limited, Delhi, 2014, p 31

20



tiek uzlikots no klientu skatu punkta, un zina, ka viss notiek pasa organizacija, tas iekSpusg,
par ko klients nemaz nenojaus. No Siem darbiniekiem tiek sagaidits, ka vini bis atri un
prasmigi, veicot operativos uzdevumus, ka arT laipni un izpalidzigi, stradajot ar klientiem. Ja
vaditaji nevar vienoties, ka sabalansét Sos divus pamatmérkus, darbinieki var justies
nevajadzigi satraukti par abu pusu iespgjamiem konfliktiem.”® P&c autores domam, $adi
sarezgljumi var rasties, ja ir divi un vairak vaditaji, kuri katrs sava atbildiba esoSos
uzdevumus uzskata par noteicoSajiem. Tas biitu jarisina ar apkalpojosa personala
starpniecibu, jo tieSi vini ir tie, kas strada vistieSakaja saskarsmé ar klientu, esot pirmie
cilveki, kurus individs redz, ienakot pa kompanijas durvim. Vinu praktiskas zinasanas var biit

nenovert€jamas un ienest daudz ka noderiga firmas turpmako mérku realiz€Sana.
1.7. Process ka marketinga kompleksa elements

Pakalpojumus veido procesi. Tie raksturo metodi un kartibu, kada strada pakalpojuma
vadibas sist€mas, noradot, ka tas savstarpgji sasaistas, lai raditu vertibu, ko sagaida paterétajs.
Pakalpojumos, kas pieprasa cieSaku kontaktu pirc€jam ar pardeve&ju, patérétaji pasi ir darjjuma
sastavdala, ka rezultata process klist par vinu pieredzi. Neapmierino$i organizeti procesi
kaitina un pat var apgrutinat klientus tadel, ka parasti tie rezult€jas 1€na un nekvalitativa
pakalpojuma nodoSana, kas neatsver klienta ceribas. Vienlidz slikti ir tad, ja neefektivu
procesu rezultata apkalpojoSajam personalam ir griti labi veikt savus darba pienakumus. Tas
noved pie zemas produktivitates un palielina iesp&jamo kltidu skaitu.>?

Procesu vadiSana galvenais ir pakalpojumu pieejamiba un to konsekventa kvalitate.
Sikak apskatot procesu vadibu, ta sevi ietver procesu planosanu un kontroli, darijumu
planoSanu, vides iekartoSanu un uzturé$anu, grafiku sastadiSanu, inventara sagatavoSanu un
kontroli, kvalitates vadibu, operaciju kontroli un ilgtermina planu izveidi, taja skaita paredzet
iespgjamo pieprasijumu un prognozet, ko biitu nepiecieSams ieklaut sistema. Nosauktas
funkcijas norada uz $1 marketinga kompleksa elementa sarezgitibu. Pakalpojumu veidojosie
procesi var bit loti augsta sarezgitibas limena kombinacija, taéu var biit art gluzi pretgj 1.5 Par
komplicetu, autoresprat, varetu saukt pasakumu kopumu, kam “jaiziet cauri”, lai banka
sniegtu aizdevumu majokla iegadei. Pirms hipotekara kredita pieSkirSanas nepiecieSams

1zpétit apstaklus, ka klienta maksatsp&ju un kreditvesturi, novertét ipasumu un parakstit lielu
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skaitu dokumentu, un tikai tad, kad viss ir nokartots un sapemts apstiprinajums, iesp&jams
aizdevumu sanemt. Tas ir loti laikietilpigs process.

Darbinieki palaujas uz kompanijas atbalstu un prasmi vadit procesus, kas nodroSina
viniem iesp&ju klientam sniegt visaugstakas kvalitates apkalpoSanu. Procesa organizéSanas
trikumi un kludas, ka nekorekti sastaditi ligumi, pavirSiba un daudzi citi, ir ne tikai iemesls
pamatotai klientu neapmierinatibai, bet dod tulit€ju valu savu nepatiku izpaust uz darbinieku,
kas, visticamak, nav pie ta vainigs.”*

Pakalpojuma darbibu pliismas operativitate, arT apkalpoSana, ko sanem paterétajs, var
but aspekti, par ko uzslavét vai kritizét pakalpojumu. Dazi pakalpojumi ir sarezgiti un
pieprasa patérétajam veikt komplicétu un plasu darbibu loku, lai iesakto procesu pabeigtu.
Daudz organizaciju vadas péc $adas shémas, dazkart lickot patérétajam pazust birokratijas
kalnos. Katra zina procesu raksturs par biit par pamatu klientu neapmierinatibai par sanemto
pakalpojumu.® Ipasi nepatikami ir tad, ja darbibu un dokumentu, ar ko jatiek gala, ir tik
daudz, ka klients tam neredz jégu. Tad jamégina logiski izskaidrot, kadél konkréta veidlapa
jaaizpilda vai darbiba konkrétaja situacija javeic, tad radisies arT sapratne par pasSu procesu.
Pretgja gadijuma klients var izv€léties alternativu pakalpojumu sniedz€ju, kas apkalpos atrak,
izskaidros labak un, iesp€ams, zinamu dalu procesa posmu izdaris pats, palidzot vien
parakstu no klienta puses.

Piedavajot pakalpojumus, janem véra klientu laika vértiba un vipa ertibas. Ja klientam
ilgaku laiku jastav rinda un jagarlaikojas, ir sajita, ka gaidot pavadits krietni vairak laika neka
patiesiba, ar1 tas noved pie neapmierinatibas un nepatikas uzvel$anas uz personala pleciem.56
To var mazinat, riipgjoties par telpas izkartojumu, izvietojot avizes, zurnalus un citadi
noveérSot domas no ilgas gaidiSanas, ka ar1 radot parliecibu, ka klients tiks apkalpots, kolidz
radisies tada iespéja.

Kompleksa elements process uzsver pakalpojuma piedavasanas un pasniegSanas
nozimi. Kad procesi ir standartizéti, ir vieglak paredz€t un vadit patérétaja sagaidamas
ceribas. Sis marketinga kompleksa komponents pedgjo gadu laika ir ticis radikali parveidots,
piem&ram, aviacijas nozar€ ar interneta bilesu rezervéSanu un iesp&ju registréties lidojumam
tieSsaisté.”” Ar tehnologijam un citiem jaunatklajumiem rodas vél nebijuias iesp&jas, ka
uznémejiem attistit savu biznesu. Minétais piemers lieliski parada, ka iesp&jams attiecigus

procesus automatizet, lai to veikSanai nebiitu nepiecieSams noligt atseviSku darbinieku.
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> Wilson A., Zethaml V. A., Bitner M. J., Gremler D. D., Services Marketing. Integrating Customer Focus
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Tadgjadi iesp&jams samazinat izmaksas, kas nozimé lielaku pelpu. Tomeér janem véra, ka,
organizgjot procesus pec viena Sablona, klients to var just un uzp€émuma komunikaciju ar vingu
uztvert par standartizetu, absoliiti bezpersonisku. Tad€] procesa posmiem, kas saistiti ar
klientu apkalpoSanu japievers Ipasa uzmaniba, lai pat€rétajs justos saprasts, uzrunats personigi
un apkalpots vislabakaja Iimeni.

Autore ir parliecinata - efektivs procesu nodroSinajums ir svarigs kvalitativa
pakalpojuma sniegSsana. Ta ka pakalpojumi nav taustami, apkalpoSana un veicamas
procediiras ir pirmais, ko klients uztver. Tadel ir v€l jo nozimigak nodroS§inat un ieveérot
pakalpojuma sniegSanas standartus visaugstakaja Itmeni. Procesu uzraudziba un ta fiziskie

raksturotaji nodrosina, ka pakalpojumu var uzskatit par uzticamu.
1.8. Fiziskais apliecinajums

Fiziskais apliecinajums ir pakalpojuma vide un jebkuri citi taustami aspekti, kas
sekmé pakalpojuma realizaciju. Ekas, transportlidzekli, interjers, aprikojums, personals,
vienotas personala formas, zimes, drukati materiali un citi redzami atribiiti sniedz
acimredzamus un taustamus pieradijumus sniegtd pakalpojuma esibai un kvalitatei, tade]
iespaidot patérét'c'lju.58

Sis marketinga kompleksa elements ir pieradijums, ka pakalpojums ir noticis. Preces
iegades gadijuma, pats objekts ir apliecindjums, ta€u ar pakalpojumiem, ka, piemé&ram,
dzivibas apdroSinasanu, ir citadi, tadel apdroSinaSanas kompanijas jaunajiem klientiem
izsniedz polises glita, glancéta formata ka nozimigus dokumentus un citiem veidiem cenSas
savu piedavajumu padarit taustamaku.”®

Pakalpojumu var reprezentét ari brosiras, vizitkartes, zinojumi, veidlapas un citi
piederumi. Dazos gadijumos tas sevi ietver ar vietu, no kurienes pakalpojums tiek organizgts,
piemé&ram, bankas filiale. Citkart, ka telekomunikaciju pakalpojumu sniegSana, atraSanas vieta
un ieksgja vide patérétajam varbit pilnigi nenozimiga. Tada gadijuma tadi uzskates materiali
ka rekini un santehnika automa$ina var bat kvalitates indikators. Sadam lietam patérétaji
piever§ uzmanibu 1pasi, ja ir maz citu faktisko pakalpojumu raksturojoso elementu, tad viniem
japalaujas uz S$tm lietam, tapat ka vini var palauties uz citu cilveku atsauksmém un

apkalpoSanas procesu. Fizisko pieradijumu kopums sniedz firmai lieliskas iesp&jas nodot
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v€lamu un spécigu veéstijumu atkariba no kompanijas mérka, tirgus segmenta un pakalpojuma
dabas.®

Pakalpojuma fiziska vide, ar ko paterétajs saskaras, robezojas ar ieprieks apskatito
kompleksa elementu vieta. Uznémumiem, kas sniedz pakalpojumus ar nepiecieSamibu péc
regulara kontakta ar individu, radita atmosféra sp€lé nozimigu lomu pozitivas pieredzes
radisana un klientu apmierinatibas celSana. Piemé&ram, visa pasaulé popularais Disneja
atrakciju parks biezi tiek min&ts ka spilgts paraugs, ka veidot pakalpojuma vidi patikamu,
aizraujosu, lai pat€rétajs taja justos €rti un atcerétos vél ilgi. No $T parauga derétu macities, jo
visam organizacijam, sakot ar slimnicam un turpinot ar viesnicam, restoraniem un dazadu
specialistu birojiem vajadzetu saprast, ka pakalpojuma fiziskie raksturlielumi, taja skaita vide,
ir nozimigs komponents uznémuma marketinga kompleksa un kop&ja pakalpojuma vértiba.®*
Autore piekrit Ch. Lovelock rakstitajam, tomér japem veéra, ka ne kura katra nozaré ir
iesp&jams nodro$inat tik plasu taustamo atribiitu skaitu, dazadibu un kreativu atmosféru ka
spilgtaja pieméra par Disnejlendu. Ko lidzigu iesaistit citu uzp€mumu ikdienas darbiba var
biit ne tikai nepieméroti un smiekligi, bet arT neiesp&jami. Teiksim, tada nozaré ka
jurisprudence. Lai gan juridisko biroju, notaru, vert€taju un citu jomas specialistu valst
netriikst un atpaziSanas zimes palidz&tu tiem atSkirties, joma ir tik specifiska un zinama meéra
akadémiska, ka to ir sarezgiti vizuala veida reprezentét, atskaitot vizitkartes un brosiiras, un
teju neiesp&jami saprotami ilustrét. No $ada un lidziga veida pakalpojuma sniedz€jiem
patérétajam nevajadz€tu prasit un uznémumam nevajadz&tu méginat veidot izteikti krasainus
vai atraktivus elementus ta apliecinaSana, jo tas gluzi vienkar$i var izskatities neatbilstoSi un
loti nenopietni.

Fizisko vidi jeb atmosferu Beikers (Baker) ir izdalijis sekojosi: apkartesoSie sajiitamie
faktori jeb gaisotne, dizaina faktori un socialais aspekts. Pirmais no faktoriem sevi ietver gaisa
kvalitati, ta temperatliru, mitrumu un gaisa cirkulaciju telpa. Dizains tiek vertéts péc
estétiskuma, péc arhitektiiras, krasam, metodém, materialiem, formam un aksesuariem un ari
pec funkcionalitates, ertibam. Socialie faktori ir veérsti uz citiem individiem, ka personala
darbinieku skaitu, attiecksmi pret klientu, ka arT citu apmekl&taju skaitu un pirma iespaida, kas
rodas, tos uzlikojot.®? Lai gan viedokli par citiem apmekl&tajiem var nebiit iesp&jams un
varbiit pat nav nepiecieSams ietekmét, personalam ir jadara viss iesp€jamais, lai klients justos

komfortabli. Ipasi svarigi ir atstat labu iespaidu uz personam, kas pakalpojumu grasas

% wilson A., Zethaml V. A., Bitner M. J., Gremler D. D., Services Marketing. Itegrating Customer Focus
Across the Firm. McGraw-Hill Education, Berkshire, 2008, p 21

%1 |ovelock Ch., Wirtz J., Services Marketing. People, Technology, Strategy. Pearson Education Itd, New Jersey,
2007, p 288

%2 Srinivasan R., Services Marketing. The Indian Context. PHI Learning Private Limited, Delhi, 2014, p 33
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izmantot pirmo reizi, vini pie vides vél nav pieradusi un var bat daudz prasigaki, uzskata
autore.

Fiziskie pieradijumi var but labs papildinajums uzpémuma marketinga mérkiem,
noradot uz kvalitativu pakalpojumu un ietekmé&jot patérétaja uztveri. Tas netaustamo
pakalpojamu padara tveramu. ArT komunikacija var tikt izmantota, lai padaritu pakalpojumu
sajutamaku, tas notiek, izplatot informaciju no mutes mute, ar kreativu reklam&Sanu vai
informgjot par citam pakalpojuma priekSrocibam un garantijam. Tatad komunikacija var zinu
padarit tveramaku, un Sie pieradijumi palidz paSu pakalpojumu uztvert ka faktisku labumu.®®

Marketinga komplekss gandriz vienmér tiek interpretéts ka veids, lai sasniegtu lielaku
pelnu, tacu vienlaicigi tas ir ar r1iks, ka parliecinat patérétaju par produkta nepiecieSamibu un
likt vinam izvél&ties konkréta uznémuma piedavato pakalpojumu.

Tris marketinga konceptam pievienotie elementi (cilvéks, process, fiziskais
apliecinajums) ir ietverti koncepta ka atseviski elementi, jo tie ir uznp€muma parzina, un tapec,
ka ikviens no tiem var ictekmét patérétaja sakotngjo lémumu par pirkuma veikSanu, ka ari
ietekm@t patérétdja apmierinatibu un izvéli par vai pret atkartotu pirkumu.®

Autore uzskata, ka jebkura biznesa pamatmérkis ir giit pelnu un tas apjomu arvien
palielinat. Marketinga kompleksa elementu kopums ir ka paligs uznéméjdarbibas veic€jam,
lai nostadito mérki sasniegtu. Ta ka elementi savstarp&ji ir tik ciesi saistiti, ar dazu faktoru
rupigu izstradi nebis pietiekami. NepiecieSams lidzvertigs ieguldijums, ka produkta, ta vieta,
procesa, cilvékos un personala. P&c autores domam, pavirSiba pat pret vienu no koncepta
sastavdalam var ievérojami samazinat sagaidamo pelgu, nesasniedzot potencialos patérétajus.
Tade] jasaprot, ka, lai veiksmigi vaditu uznémuma marketinga darbibu, nepietiek ar

marketinga kompleksa elementu apzinaSanu, ir japrot tos koordin€t un likt lieta.

% Srinivasan R., Services Marketing. The Indian Context. PHI Learning Private Limited, Delhi, 2014, p 33
® Wilson A., Zethaml V. A., Bitner M. J., Gremler D. D., Services Marketing. Integrating Customer Focus
Across the Firm. McGraw-Hill Education, Berkshire, 2008, p 22
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2. MARKETINGA KOMPLEKSA ELEMENTU RAKSTUROJUMS SIA
"POLLIANNA”

2.1. Uznémuma darbibas attistiba

Sabiedribas ar ierobeZotu atbildibu “Pollianna” savu darbibu saka 2004. gada izskana.
“Pollianna” ir gimenes uznémums, kura darbiba galvenokart iesaistas sievieSu dzimtas kartas
parstaves, tadeé] nav brinums, ka sakotn€ji uzp@émuma darbiba pamata bija saistita ar
tirdzniecibu, precizak, apgerbu un aksesuaru mazumtirdzniecibu specializéta veikala —
Fashion boutique Melleus.®® Ta ka domas par firmas izveidi un to realizacija Tstenojusies jau
21. gadsimta pasa sakuma, uznémumam ir vairak ka desmit gadu pieredze.

Modes dizaineru apgérbu tirdznieciba pamata balstijas uz arzemju klientiiru, talab
nodro§inat optimalu pardoSanas apjomu visa gada garuma nebija viegli. Uzpnémuma
saimnieciska darbiba bija visai sezonals pasakums. Turklat péd€jos gados aktualizétas
politiskas nesaskanas tuvejo valstu starpa, ka art terorisms situaciju neuzlabo un tiristu skaitu,
ipasi, no ienesigakajam valstim, ka Krievijas un Baltkrievijas, nepalielina. Tomer, par spiti
tam, pamazam tapa jauna ideja par svinibu vietas ierikoSanu uzpémuma telpas, kas lautu
uznémumam izvairities no izteiktas sezonalitates, veikalam mazak ienesigajos periodos.
Izvertejot nakotnes perspektivas, uznémums mainija savu darbibas sféru un tagad SIA
“Pollianna” iznoma telpas pasakumu rikosSanai svinibu vieta Betsaida.

Paris gadu garuma uzp@muma brivas telpas vairakkart bija izmantojusi SIA
“Pollianna” pasnieku radinieki, draugi un ari attalaki pazinas savu jubileju vai citu svinigu
pasakumu rikosana. Tolaik tas uzp@mumam vE€l nenesa pelnu un tika pozicionéts ka
vienreizgjs pasakums, kas galu gala vairakkart atkartojas. Tatad pieprasijums bija jau pirms
piedavajuma. Tas radija parliecibu, ka $ada veida pakalpojums var€tu interesét ari citus un
klientiira butu.

Lai telpas biitu &rtas, estétiskakas un atbilstu svinibu vietai, bija nepiecieSams veikt
iekStelpu parbiivi un remontu. Taja tika ieguldits aptuveni 3000 EUR. Platibas paplasinasanas
noliikos tika izgazta siena un divas telpas apvienotas viena. Par gridas seguma atjaunoSanu
tika lemts, lai viesi varétu dejot, kosmétiskais remonts un interjers tikai veidots, lai viesi
varétu justies grezni, bet omuligi, ta, lai piestav svinibu vietai. Tad, p&c neliela remonta,

telpas bija gatavas uznemt viesus.

% SIA  Pollianna visparéjs apraksts, vispardja informacija, firmas.lv majaslapa. Pieejams:
https://www.firmas.lv/profile/pollianna-sia/40003714386 (skatits 09.04.17.)
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2015. gada vasaras beigas ideja partapa realitat€ un tapa Betsaida — netradicionals
svinibu nams. Pakalpojums tika izzinots un popularizéts ar dazadu marketinga aktivitasu

palidzibu, lai inform&tu un piesaistitu klientiiru, nu jau sniedzot So pakalpojumu par maksu.

2.1. tabula
Rikoto pasakumu sadalijums péc veida 2016. gada®
2016. gads

Privatie pasakumi (17) Kazas (8) | Kooperativie pasakumi (9)
Jubilejas Kazas RTU Karjeras centra pasakumi
Dzims$anas dienas Atkazas RTU Mehi.lv
Kristibas Precos.lv meistarklases
Bérnu ballites Tematiskas fotosesijas
Un citi LKFA gada balvas pasniegSana u.c.

Tabula 2.1. att€lots pasakumu sadaltjums, kas norisinajusies svinibu vieta Betsaida tas
pirmaja pilnaja oficialaja darbibas gada. Lai gan kazas, saprotams, arf ir privats pasakums, tas
izdalits atseviSki, jo tiek uztverts ka atsevisks mérkauditorijas segments. Ar1 pats pasakums un
ta norise atSkiras no citiem privatajiem pasakumiem, tadg] ir pamats So privato pasakumu
veidu nodalit. Pie kooperativajiem pasakumiem minéti nozimigakie, ka Latvijas Kazu
fotografu asociacijas balvas pasniegSana, tematiskas fotosesijas ar sadarbiba ar agentiiru
Samts, ka arT nu jau par gandriz regulariem kluvuSie RTU Karjeras centra pasakumi.
Sadalijums nav pilnigs, visi notikumi nav uzskaititi, tacu svinibu nama pirmaja dzives gada
kopa norisinajusies 34 pasakumi, kas pakalpojuma ievieSanas posma, péc autores domam, nav
slikts raditajs. Tomér nakamajos gados pakalpojumam jasasniedz attistibas posms un
pasakumu skaitam jaaug, tadg] japievers lielaka uzmaniba un jaiegulda uznémuma marketinga

koncepta uzlabosanai.

2.2. Pakalpojuma raksturojums

Svinibu nams Betsaida ir telpas svinibam pasa Rigas centra pie Doma baznicas.
Telpas tiek iznomatas dazadu pasakumu organiz€Sanai, ka, pieméram, kazas, kristibas,
jubilejas, dzimSanas dienas, arl meistarklases, radoSi kooperativie pasakumi un virkné citu
situaciju, kam piemeérota sirsniga un nepiespiesta gaisotne.

Laika gaita, telpam pieredzot nevienu vien pasakumu vél pirms projekta aizsakSanas,

tika konstatéta telpu ietilpiba, cik liels kada veida pasakumam ir optimalais viesu skaits un

% STA “Pollianna” nepublicétie materiali
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citas svarigas detalas. Pirmie bezmaksas pasakumi bija ne tikai par iemeslu projekta
aizsakumam, bet zinama méra deva impulsu talakas marketinga strat€gijas izstradei. P&c §Tm
svinibam pieredzes apmainas rezultata tika giita godiga un uzticama informacija, kas lieti
nodergja jauna koncepta izstradé. Viena no galvenajam lietam bija saprast, kadam noliikam
telpas varétu izmantot un kada ir to kapacitate. Ta ka svinibu vietas ietilpiba nav licla, ta
piemérota banketam vien lidz ¢etrdesmit cilvékiem un neformalaka pasakuma erti jutisies Iidz
seSdesmit cilveku liels viesu pulks, tika konstatéta ievérojama priekSrociba — unikala nisa
kazu organizeésanas sfera.

Telpu mekléSana kazam sastada lielako dalu pieprasijuma, tadel tas ir lielakais
segments, uz ko uznémums liek uzsvaru, un rezervacijas tiek veiktas jau laikus. Kazas ir vai
vismaz tam biitu jabiit vienai no skaistakajam dienam laimiga para dzive, tade] §1 notikuma
planosana nereti tiek iegulditas lielas ptiles un daudz Iidzeklu. OrganizéSanas procesa ir dazas
pamatlietas, kas janoskaidro vispirms. Visbiezak vissvarigako jautajumu vida ir svinibu
norises vieta un sagaidamo atbalstitaju skaits viesu saraksta. Saprotams, viesu skaitam jabiit
atbilstoSam pasakuma norises vietas ietilpibai, jo parak liels daudzums cilvéku radis neertibas
un jucekli, tacu parak mazs lielas telpas rada nepietickamas apdzivotibas sajiitu un nelauj
izmantot visu lokacijas potencialu. Tadel pasakumi tiek riipigi planoti, izmantojot un izcelot
iesp&jas, ko sniedz tiesi Betsaida. Attela 2.1. redzams svinibu telpu planojums. Viena telpa ir
lielaka, kura var rikot dejas un citas aktivitates, taCu talaka telpa no ieejas ir mazaka, taja &rti
novietot galdus, ka arT apsé€sties un aprunaties mazliet talak no pasakuma norises centralas

vietas.

25.2 m2 53.5 m2

2.1. att. Svinibu nama Betsaida telpu plans®’

%7 SIA “Pollianna” nepublicétie materiali
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Péc SIA Kazu Agenturas veikta pétijuma 2011. gada par pieprasitakajam svinibu
vietam kazu sezonas laika var secinat, ka aptuveni 70% Latvijas muizu un pilu ir rezervetas
kazam jau februari, lai gan popularakais svinibu laiks ir vasaras vidi — julija un augusta
meénesi. Vel Saja pétijuma atklats, ka greznajas pilis un muizas viesu skaits parasti ir ap 50,
tacu viesu namos pat 70 cilveku.%® Tas, péc autores domam, norada, pirmkart, uz to, cik
cilvekietilpigi ir Sie pasakumi un, otrkart, cik daudz finanSu tam ir nepiecieSams. Tas kazas un
jebkuras svinibas ka tadas liela méroga dél padara par pakalpojumu sabiedribas dalai, kuras
ienakumi ir stabili virs vid€ja limena. Lai gan p&tijums veikts dazus gadus atpakal, domajams,
tendence nav mainijusies. Uz lielakajiem un popularakajiem namiem rezervacija javeic pat
gadu un divus ieprieks, lai sagaiditu savu kartu. Tas svétku organizéSanu padara komplicetu
un |oti laikietilpigu.

Ir Latvija dazas vietas, kur nav jastav rinda gadiem un nav jaatdod visi iekrajumi, lai
nosvinétu kadu 1pasu dienu. Svinibu nams Betsaida ir viena no retajam vietam, kas piedava
telpas mazu un vid&ju kazu rikosana gimenes un tuvako draugu loka, precizak, 1idz ¢etrdesmit
cilvekiem. Turklat pasakumiem telpas pieejamas jebkura diennakts laika. Aptuvenais viesu
skaits aprékinats, lai viesi telpas justos &rti un nepiespiesti, cits citam netraucétu. Optimala
varianta telpas iesp€jams izvietot gan galdus, gan kréslus dazadas variacijas, gan paliek briva
vieta dejam un citam fiziskam aktivitateém, bez kuriem $ados pasakumos neiztikt. Tadgjadi
tiek panakta majiga, varblit pat greznas viesistabas atmosféra, kas ir loti nozimigs faktors

patikamas noskanas radiSanai. Uzskatams piemérs redzams 2.2 attela .

2.2. att. Atmosféra un iekartojums Betsaida pirms kazu svintbam 2016. gada vasara®

%8 Apraksts par pétijumu par pieprasitakajam svinibu vietim kazu sezonas laikd, vispargjs apraksts, nacionala
laikraksta Diena majaslapa. Pieejams: https://www.diena.lv/raksts/latvija/politika/petijums70-latvijas-dargako-
muizu-un-pilu-ir-rezervetas-kazam-768654 (Skatits 11.04.17.)

% SIA “Pollianna” svinibu nama Betsaida uzpémuma lapa, socialais tikls facebook.com. Pieejams:
https://www.facebook.com/pg/KazasBetsaida/reviews/?ref=page internal (Skatits 08.05.17.)
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Alternativa péc cilveku skaita mazu kazu organizéSana pamata ir tikai restorani, tacu
tie nepiedava intimo gaisotni, ko var piedavat privatas telpas, turklat izmaksas ir pavisam
citas. Tas nosaka pats restorans, piedavajot to, kas ir €dienkarte ar ierobezotam iespg&jam kaut
ko mainit. Betsaida lidzigi ka viesu nami un muizas piedava &dinasanu, dekorésanu, floristus,
inventara nomu, ka arT pasakumu un kazu agenturu kontaktus, ar ko laika gaita ir veidojusies
sadarbiba, un par draudzigam cenam. Neviena sadarbibas partnera pakalpojumi netiek
uzspiesti, tadel klients tiek inform&ts par $adu iesp&ju, tau var patstavigi izvel&ties, vai un ko
no ta izmantot. Tikpat labi iesp€jams €dienu pasiitit no cita piegadataja vai sagatavot pasam,
tadgjadi maksimali samazinot izmaksas, ko nav iesp&jams veikt restorana vai kafejnica, kur
par katru kazu viesi prasa citkart neadekvati augstu summu.

Otrs lielais SIA Pollianna mérkauditorijas segments ir privatie pasakumi, ka lielakas
un mazakas jubilejas, kristibas un tml. Riga un tas apkaimé ir maz vietu, kur atzimét
notikumu sakot ar 25 cilvéku nelielu pulcinu, lai tas nebiitu klasiskais viesu nams, kas
daudziem uzreiz asoci€jas ar pirti, galvenokart jaunieSu pasakumiem un visam no ta
izrietoSajam sekam. Teiksim, piecdesmit gadu jubilejas svinibas daudzi varétu nevéleties
pavadit gulbalku pirti, jau pec nosaukuma ar stereotipiem apveltita vieta, kura, iesp&jams, vél
vakar trisdesmit skolu absolvéjusi padsmitnieki atzimgja savu izlaidumu. Atkariba no klientu
vecuma un pasakuma meérka krietni mainas potencialas svinibu vietas veids un no ta
sagaiditais.

Lai gan varétu uzskatit, ka viesu nami kotgjas latinu augstak ka paris nelielas telpas
gkas ieksieng, tie attiecigi ir arT finansiali ietilpigi un pieprasa lielaku gan cilvéku skaitu, gan

svetku apméru ka tadu, tadel §ads piedavajums ne visiem ir saistoss.

2.3. Cenu politikas raksturojums

Cena ir tas aspekts, kas, meklgjot v€lamo pakalpojumi, visbiezak liek apstaties un
padomat, nostatit pievienoto vertibu pret ieguldijumu, lai saprastu, vai piedavatais darjjums ir
izdevigs. Svinibu vietu sakara So aspektu daudzi uznéméji mégina pacelt ar pievienotiem
labumiem. To vidi biezi ir, piem&ram, bezmaksas bezvadu internets, svinibu vietu konteksta
ar1 peldvieta ar laivam un trampliniem, laukumi sporta aktivitatém un ta jo projam. Tomer,
pec autores domam, tas, kas patiesiba interesé pat€rétaju ir nevis materialais nodroSinajums,
bet psihologiskais jeb baudijums emocionala aspekta. To vislabak var sniegt vieta, kas nav
parblivéta ar lickam detalam un atribiitiem, bet liek cilvekam komunic&t citam ar citu aci pret

aci, ne ta, ka tas ir ieviesies miisdienu interneta, tai skaita bezvadu interneta laikmeta.
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Ari citi autori, ka Eriks Almkvists (Eric Almquist), DZons Seniors (John Senior) un
Nikolas Blo¢s (Nicolas Bloch) Harvardas Biznesa parskata aprakstijuSi un izskaidrojusi
vertibu, elementus, kas to sastada. Autori raksta norada, ka pakalpojumu industrija sniedz
Cetru veidu vertibu pamatelementus — funkcionalos, emocionalos, dzivi mainosus un sociali
ietekméjoéus.70 Piramidas augSpusé ierindojusies sociala ietekme, talak izmainas dzivé un
emocionalas, funkcionalas vértibas atstajot pasa lejasdala. Tas norada uz sabiedribas
dzilakajam vajadzibam.

Svinibu vietas Betsaida piedavatas telpas ir askétiskas, iekartotas minimalisma
tendence, tade] uzsvars tiek likts nevis uz ariskigo, bet cilvécisko. Vietu piepilda cilvéki un
vinu pozitivas emocijas. Bez telpu nomas materiala veida pakalpojuma ietilpst vien inventars,
dekoracijas un &dinasana, ja klients to izv€las. Lidz ar to pakalpojuma pasizmaksa ir zema, lai
nosegtu vien komunalos maksajumus un telpu uzkopsanu. Citi aspekti, kas, iesp&jams, visiem
nemaz nebiitu vajadzigi, ka iepriekSminétas peldvietas vai citi nebatiski atribtiti, nepaaugstina
pasakuma izmaksas.

2.2. tabula redzamas aptuvenas pakalpojumu cenas, kas, saprotams, vari¢ atkariba no
pasakuma veida un, protams, svinibu ilguma. Vérojams, ka izvéléties atzimet kazu svinigo
dalu svinibu nama Betsaida uz konkurentu fona var $kist, ka tas ir visdargakais variants (450
EUR), tomér janem véra, ka SIA “Pollianna” liela méra specializ€jas tiesi uz klientiiru, kas
velas zvinét kazas, turklat, péc autores domam, $ada veida pasakumam Betsaidas telpas varétu
biit vispiemérotakas. Dazadu jubileju atzimeSanai visas svinibu vietas skaitli jau ir Iidzigaki,
tie kopuma svarstas starp 100 un 150 EUR. Tomeér, ja $ada pasakuma biitu vélme péc
fotopakalpojumiem, Studija Jump in piedava savu fotografu, kas ieveérojami sadardzina
izmaksas, jo, ka teikts uznémuma majaslapa, tas klat veidos 40 EUR/h. Betsaida savukart
ieekonomgjot.

Kooperativie pasakumi médz biit dazada ilguma un tematikas, ta¢u vidgji cenas ir
sakot ar 200 EUR uz divam stundam. Studija Jump in uzpémumu pasakumus vai komandas
saliedésanas pasakumus piedava par mazliet lielaku naudas summu — 300 EUR -, tacu tas
skaidrojams ar lielaku telpu piem&rotibu gan plasuma, gan izkartojuma un atmosferas zina.
Tikmer ta saucamie kooperativie pasakumi Betsaida atbilsto$i vietai ir netradicionalaki un
radosaki no makslinieciska viedokla. Lai gan Vintage room dazkart mé&dz notikt radoSas
lekcijas un lidzigi pasakumi, tomé&r uznémums uz to neliek uzsvaru, tadel atseviska cena tiem
nav noteikta. Kopuma, péc autores domam, katra no §im svinibu vietam ir izdeviga kada no

segmentiem — Betsaida ir piemérota vieta kazu svinibam, Studija Jump in ir laba vieta

" Almquist E., Senior J., Bloch N., The Elements of Value, Harvard Business Review. September 2016, p 46
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komandas saliedéSanai, tacu Vintage room ir lieliska vieta, kur svinét kadu pavisam nelielu

jubileju vai vecmeitu balliti.

2.2. tabula
TieSo konkurentu pakalpojumu samaksu salidzinajums’
PAKALPOJUMA CENA
SVINIBU VIETA — —
Kazas Jubilejas Kooperativie

pasakumi

Betsaida No 450 EUR No 150 EUR No 200 - 250 EUR
Studija Jump in No 240 EUR No 100 EUR No 300 EUR
Vintage room No 200 EUR No 120 EUR -

Ta ka dala €kas, tai skaita Betsaidas telpas, pieder gimenes uzpémuma valdes
loceklim, izdevumi nomas maksai ir nelieli. Pretéja gadijuma bitu jadoma par kadu citu
izmaksu samazinaSanu vai arl japaaugstina cenas. Lai pakalpojums butu pieejams, lai
nodros§inatu zemu cenu, vajadzigi pasakumi un jo vairak, jo labak. Arl §1 ir iev@rojama
atSkiriba starp svinibu telpam un muizam, viesu majam, kam ir krietni lielaks mérogs, lidz ar
to lielaka gatavosanas, lielaki sakopSanas darbi. Nereti §1 iemesla dél lielas svinibu vietas
ned€las nogal€ sp&j uzrikot tikai vienu pasakumu, kam attiecigi jabit finansu ietilpigakam, lai
biitu nepiecieSamais pienesums, citadi firmai tas ir neizdevigi. Tikmér Betsaidas tpasnieki var
uznemt lidz pat trim pasakumiem — piektdienas vakara, sestdien un svétdien -, ja ir
pieprasijums. Ménes$a ienémumus veido vairaki nelieli pasakumi nevis, teiksim, 2-4 kazas.

SIA “Pollianna” cenu politika balstas uz pieprasijuma un pelpas palielinasanos. Ta ka
uznémuma piedavajumu neietekmé gadalaiku mainas, atskaitot iekSpagalmu, kas ziema,
saprotams, ir sniega parklats, pakalpojums tiek sniegts cauru gadu turklat vienlidz augsta
kvalitate. Lai gan ziema ir vajadziga telpu apsilde, tas neietekmé cenas paterétajam, tikai
paaugstina pakalpojuma paSizmaksu, jo ierakstdas mainigajas izmaksas. Visvairak
pakalpojumu sadardzina papildu inventara ire, kas uznémumam japasiita, ka ar1 jauzstada.
Tacu tas notiek tika tad, ja pasttitajam vajadzigi Sie papildu atribiiti, jo telpas pasas par sevi ir
meébelétas un gatavas uznemt dazu desmitu lielu viesu skaitu, ja vien klienta v€lmes nav loti
specifiskas.

Ta ka uzp€mums ar viesmilibas pakalpojumiem nodarbojas salidzinoSi nesen, ir
pamats domat, ka produkta talaka attistibas dzives cikla posma cenu politika mainisies.

lespgjams, gaidams cenu pieaugums. Pagaidam to veikt nebiitu apdomigi, jo uznémumam

™ Autores veidots p&c uzpémumu lapam socialaja tikla facebook (https://www.facebook.com/KazasBetsaida/ |,
https://www.facebook.com/vintage.room.lv/) un wuzn. majaslapas (http://www.studijajumpin.lv) (Skatits
10.05.17.)

32



https://www.facebook.com/KazasBetsaida/
https://www.facebook.com/vintage.room.lv/

jagust lielaka atpazistamiba, tad uznémuma t€ls biis zinamaks un veért§jams augstak. Tas laus
palielinat cenu uz prestiza rékina. Pakalpojuma izmaksas ietekmé& ar tirgus stavoklis.
Pagaidam mazu kazu un svinibu telpu niSa nav piesatinata, tadé] tuvakaja nakotné
prognozejamas lielas izaugsmes iespéejas.

Runajot par prieksrocibam nelielu telpu piedavasana, klasiskajiem viesu namiem bez
stvas konkurences ir loti augsta sezonalitate. Lidz ar to tiem Iidzigi ka daudziem citiem
atpiitas pakalpojumu sniedzgjiem no sezonas mainam ietekméjas ar1 cena. Ka vesta Centralas
statistikas parvaldes dati, 2014. — 2016. gada, salidzinot pa ceturkSniem, turistu pieplidums
Latvija siltakaja gada dala ir ievérojami lielaks ka tumsSajos gada méneSos. Ka v&rojams
tabula 2.2., gan 2014., gan 2015., gan 2016. gada 1. un 4. ceturksn1 apkalpoto klientu skaits
tirisma vietnés ir krietni mazaks ka otraja un tresaja ceturksni. Citviet starpiba ir tik liela, ka
sasniedz gandriz divas reizes. Tas nozimé, ka arT pasakumu skaits pieaug lidzigi. Turklat, lai
gan Latvija nav no siltakajam zemém, tiiristu kopg&jais pavadito naksu skaits gada 2. un 3.
ceturksni, respektivi, no aprila Iidz septembrim, ir rakstams jau ar septiniem cipariem.

2.3. tabula
Viesnicas un citas tiiristu mitnés apkalpoto personu skaits un pavaditas naktis pa ceturkSniem -

Gads/Ceturksnis un Rﬁditﬁji72

‘ H Apkalpotie cilveki H Pavaditas naktis ‘
2014/1. ceturksnis [ 348 539| 691 679
2014/2. ceturksnis [ 563 989)| 1099 018|
2014/3. ceturksnis [ 764 598 1 549 940|
[2014/4. ceturksnis [ 421 258 817 781]
2015/1. ceturksnis [ 360 451 693 680
2015/2. ceturksnis [ 577 565| 1081 895|
2015/3. ceturksnis [ 782 013 1503 406|
2015/4. ceturksnis [ 419 364| 830 929|
2016/1. ceturksnis [ 366 041 738 482
2016/2. ceturksnis [ 612 94| 1153 47§
2016/3. ceturksnis [ 862 320| 1622 617|
2016/4. ceturksnis [ 462 334| 902 020|

Péc autores domam, mazu un vidgji lielu kazu rikotaji, kas ir uzpémuma
mérkauditorija, iesp&jams, atSkirigi domajosi cilveki, kam prioritate kazas nav saulaina
vasaras diena ar apjomigu fotosesiju muizas krasnaja darza un simts cilvéku skatieni uz ligavu

un ligavaini muizas zales talakaja galda gala. T€laini aprakstitais piemeérs, autoresprat,

"2 Apkalpoto cilveku skaits viesnicas un citds tiristu mitngs, vispargja informacija, Centralas statistikas parvaldes
majaslapa http://www.csb.gov.lv/statistikas-temas/turisms-galvenie-raditaji-30321.html (Skatits 09.04.17.)
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aptuveni raksturo klasisko modeli, ko sieviete iedomajas, iztelojoties savas kazas. Sada
situacija neatnemama sastavdala ir liela platiba, ka viesu nama vai muiza, ka ari Latvijas
siltakais gadalaiks — vasara. Tas attiecigi pakalpojuma sniegSanu padara krietni ierobezotaku
un norada uz ta izteikto sezonalitati. Turpreti netipiskaki pari vai vienkarsi reali domajoSie
cilvéki ir gatavi kazas svinét jebkura gadalaikd un mazaka apméra, lai tas nepadaritu par
masveida pasakumu, bet iesp&jami personigu. Tie arT izv€las Betsaidu gan driimaja novembrt,
gan aukstaja janvari un februari. Pateicoties tam, ka pakalpojuma kvalitate principa nav
atkariga no laikapstakliem, cenas paliek nemainigas un dzims$anas svinibas Betsaidas telpas
vasara ir vienlidz veértigas jubilejas atzim&Sanai ziema ari no pakalpojuma sniedz&ja ne tikai
sanémgéja puses.

Par spiti valdoSajam uzskatam, ka vedibas noris pamata tikai vasara, gadalaiku maina
nav par pamatu cenu izmainam SIA “Pollianna” telpu noma. Cenradis tiek mainits vien tad, ja
pasititaji atkartoti riko kadu pasakumu. Tad par skaitliem var vienoties individuali, iesp&jami
cenu samazinajumi. Kooperativie klienti médz atkartoti izvéleties Betsaidu, tad viniem tiek
pieskirtas atlaides. Lai rezervétu telpas, sakuma jaiemaksa avanss 30% apmera no
pakalpojuma kopsummas, bet paréja apmaksas dala javeic ne vélak ka ned€lu pirms planota
pasakuma.

Netradicionalas svinibu vietas neilgaja darbibas laika pieredzEti ari alternativi
apmaksas nosacijumi, pieméram, barteri. Telpu noma “iemainita” pret profesionalam
fotografijam pakalpojuma reklaméSanas noltikos. Lidzigs darfjums bijis ar popularas interneta
vietnes www.precos.lv parstavjiem — uzpémums rikoja meistarklasi Betsaida, par to preti
piedavajot reklamas baneri vinu majaslapa, kas citadi ir loti dargs, turklat gandriz nepieejams,
jo ieklaujamo reklamu skaits ir ierobezots. Baneri, ka zinams, ilgu laiku bijusi viens no
efektivakajiem un turklat visplasak izmantotajiem reklaméSanas veidiem e-vide.” Dazkart,
veicot $ada veida apmainas, tiek atrunats, lai tiktu segta vien telpu paSizmaksa, kas abam
pus€m lauj but ieguv€jam, jo samaksa ir nieciga, tacu ar1 telpu Ipasnieku neatstaj minusos.

Kopuma uznémuma cenu politika ir piclagoties sp&jiga. Pakalpojums pieejams ne tikai
patérétajiem, kuru ienakumi ir augsti un loti augsti. Betsaida sv@tkus var skaisti atzimét ar1 ta
sabiedribas dala, kuras ik méneSa ienakumu Iimenis ir zemaks. Privatie pasakumi svarstas
paris simts eiro robezas, konkrétak, 150 - 250 EUR, kazas aptuveni divreiz vairak, tacu tas
skaidrojams ar papildu inventara nepiecieSamibu. Zinamiem, patstavigajiem klientiem nereti

tiek piedavatas draudzigakas cenas, taCu uznémums savu vertibu zina un jebkada veida

® Kotler Ph., Jain D. C., Maesincee S., Marketing moves. Harvard Business School Press, Boston, 2002, p 135
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darTjumi tiek slégti tikai tad, ja tie var sniegt pozitivu pienesumu, ne tikai finansialu, bet ari

reklamai un uzné€muma telam jeb reputacijai.

2.4. Vietas (izplatiSanas) raksturojums

Vairumam pakalpojumu atrasanas vieta ir svarigs aspekts, tacu, ja pati pakalpojuma
bitiba ir vieta jeb Sai gadijuma svinibu telpas, tad to lokacija un tuvaka apkaime ir divtik
nozimiga. Ta var bt pat noteicosa.

SIA “Pollianna” atrasanas vieta ir pasa Vecrigas sirdi. Tas ir Latvijas valsts
galvaspilsétas centrs, precizak, Doma laukums pie pasas Domas baznicas. V&l centralaku un
publiskaku vietu Riga gruti iedomaties. Tas vienlaicigi var but licla priekSrociba un
ievérojams trauceklis. Precizs izvietojums redzams Rigas centra apkaimes karté 2.3. attéla

(Lielaka izmera att€lu skatit 4. pielikuma).

Apzimé&jumi

[ Rigas apkaimes ©  Konkurenti

[ sw0mraduss  ® SiA“Polianna’ Betsaida
2.3. att. Svinibu nama Betsaida tieSo konkurentu telpiskais izvietojums Riga’* (izstradajusi
autore, izmantojot LU GZZF WMS, 2017)

Ta ka geografiska novietne ir Rigas centra, tas tuvuma regulari sastopamas lielakas vai
mazakas vietgjo lauzu masas, ari tiristi. Apkartni papildina nakts klubi, bari un restorani, ka
ar1 visdazadako veidu pasakumi, kas organizeti vérienigo celtnu iekStelpas vai arpus tam.
Liela nozimiguma un cilvéku apgrozibas dél ir loti attistita infrastruktira. Vecpilsétai var
viegli pieklut no ikvienas pilsétas apkaimes, turklat ar dazadiem transportlidzeklu veidiem,
kas viennozimigi ir priekSrociba Betsaidas atrasanas vietai. Zinams, ka autotransportu kustiba
pa Vecrigas ielam ir ierobezota, tacu, nemot veéra apkartesoso vesturisko mantojumu, skaisto

arhitektiiru, dodoties uz svinibu vietu, iesp&jams pa celam izbaudit vecpils€tas skaistumu.

" Rigas ortofoto karte M 1:2 0000, 2010. gads. LU GZZF WMS. Skatits 15.04.2017. Pieejams:
http://www.geo.lu.lv/kartes
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Papildu prieksrocibu uznémuma SIA “Pollianna” telpam sniedz to tuvums, tacu taja
pasa laika neliela noskirtiba no lielas satiksmes driizmas. Ja, svinibu vieta atrodas pilsétas
centralaja laukuma, ta¢u gandriz aiz Doma baznicas, tas pasa sana, neliela ielina, pie kuras
pieved vien uznémuma ipaSniekiem piederosais trotuars dazu desmitu metru garuma. Tas
nodroS§ina pietieckamu norobezotibu no saniela esosajiem bariem un neliek, izejot ara pa
durvim, uzreiz but uz iclas, ka tas ir citviet.

Par lokacijas pieejamibu un &rtibu patérétajiem liecina ar lielais izklaides vietu skaits
tuvakaja radiusa. Vecriga teju ik uz sola ir pa kadai kafejnicai, restoranam vai baram. Riipigak
papétot, iesp&jams atrast vairakas izstazu zales, muzejus, piemineklus un citus ve€sturiskus
objektus, kas, skiet, arzemju turistiem liekas seviski interesanti.

Runajot par arzemniekiem, to klatbuitne pilséta ir véra nemams ieguvums ne tikai
valsts ekonomikai, bet ari SIA “Pollianna”. Modes apgerbu veikala “Melleus” aktivas
darbibas laika turistu ipatsvars pircgju vidi bija loti liels, tacu tagad, lai cik divaini tas
neskistu, ar1 svinibu telpu rezervaciju nereti veic tiesi citu valstu izcelsmes individi.
Japapildina, ka $ajas situacijas telpas visbiezak tiek rezervetas kazu svinibam, kuras laulatie ir
jauktie pari, pieméram, latviete un italietis, latviete un baltkrievs vai kadu citu atskirigu valstu
parstavji. Peéc autores domam, tiri praktiski svinibu vietas izvéle skaidrojuma ar tuvinieku
atraSanos citas valstis un, iesp&jams, to ierobezotas iesp€jas atkliit Iidz Latvijai. Lidz ar to
viesu skaits sartik un vietas izvelg ir citas prioritates.

Telpu, kas biitu piemérotas maziem un nelieliem saviesigiem pasakumiem, nav daudz.
Nosaciti tieSie konkurenti tuvakaja apkaimé ir uz vienas rokas pirkstiem saskaitami. Arl
neierobezojot radiusu un apliikojot konkurentu izvietojumu Riga vai pat visa Latvija,
piedavajums bitiski neatskiras. Ka redzams kart€ (att€ls nr. 2.3.), tuvakais konkurents, ja ta to
varétu nosaukt, ir Liela Gilde. Ta arT atrodas Vecriga, pie Livu laukuma, kas ir pavisam
netalu. Tacu Gilde ir kultiras un tautas makslas centrs, tad€] taja biezak notiek koru un
klasiskas miizikas koncerti, lietiSkas sanaksmes un greznas balles, turklat pasakumu riko$anai
tiek izmantota tikai viena zale, kas lauj uzpemt Iidz 400 personam. Tas koncepts krietni
atskiras. V&l pie konkurentiem varétu minét Vintage room un Jump in Studio, tacu ari tiem ir
sava specifikacija — Jump in Studio ir Latvija vél nebijis izklaides veids. Lai gan tas sevi
poziciong, ka vietu pasakumu rikoSanai, tas galvenokart paredzets briva laika pavadiSanai -
izklaides bumbu vanna, fotosesijas Sai bumbinu burbulvanna un tamlidzigi, kas absoliiti
atSkiras no SIA “Pollianna” piedavata.

Izpetot konkurentus tuvak, var atskarst, ka Betsaidai ar nevienu no tieSajiem

konkurentiem nav vienada telpu konfiguracija, ka arT atSkiras lokacija un viesu daudzums, ko

36



telpas sp&j uznemt. Daudzo atSkiribu d€] svinibu-izklaides vietu mérkauditorija seviski
neparklajas.

TieSo konkurentu nav daudz, lai neteiktu, ka to nav vispar. Katras vietas koncepts un
pievienota vertiba atSkiras. Ta ka par netradicionalajam svinibu vietam dzird€ts maz, svarigi
tas aktivi virzit tirgd, paplasinat klientu redzesloku un informéjot ari par cita veida svinibu

vietam ne tikai labi zinamajam viesnicam un viesu namiem.
2.5. VirziSanas pasakumi

Progresgjot digitalizacijai, marketinga kompleksa elements virziSana arvien
iedarbigaka klust e-vide€. lesp&jas, ko sniedz internets ir neizméramas, tade€] uzné€meji arvien
vairak uzmanibas un resursu velta marketinga komunikaciju veidoSanai timekli. Daudzi autori
savos rakstos pauz parliecibu — ka pardosanas, ta vadibas, marketinga un daudz citos procesos
elektroniska tirgus nozime picaug.” Tas palidz gan ieeckonomét laiku, gan aptvert daudz
lielaku klientu un potencialo klientu loku ar vienu vienigu zinu. To, cik liels ir to uznémé&ju
ipatsvars, kas ir pozitivi noskanoti nakotnes planiem, cik daudzi plano palielinat reklamas
budZetu komunikacijai socialajos medijos un cik majaslapas pilnveidoSanas darbiem, steidzis
noskaidrot IMarketings.Iv un Latvijas Digitalo ekspertu biedriba $§a gada sakuma veiktaja

petijuma, kura rezultatu apkopojums redzams 2.4 attgla.

Google (AdWords, SEQ)
Socialajiem medijiem
Reklamas analizei
Baneru reklamai

Majaslapas pinveidodanai

Reklamas kanali

Radio reklamai

Youtube reklamai

Avizém un Zurnaliem

Ipatsvars

:v%?: iMarketings, Latvijas Digitélo ekspertu biedriba
2.4. att. Uznemeéju ipatsvars, Kas plano palielinat reklamas budZetu’®
IMarketings.lv un Latvijas Digitalo ekspertu biedriba neilgi péc gadu mijas veikusi

pétjumu “Digitalas reklamas budZeta akcenti 2017”. Ta rezultati liecina, ka vairak ka puse

" Sceulovs D., Gaile-Sarkane E, Marketinga komplekss elektroniskaja marketinga, Scientific Journal of Riga
Technical University, Riga, 2010, 117. Ipp.
"® Apraksts par pétijumu “Digitalas reklamas budzeta akcenti 20177, vispargjs apraksts, SIA iMarketing Group
majaslapa. Pieejams: https://imarketings.lv/51-uznemeju-plano-palielinat-digitala-marketinga-budzetu/ (Skatits
09.04.17.)
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aptaujato uznémeju 2017. gada plano palielinat digitala marketinga budzetu komunikacijai
socialajos medijos. Parsteidzosi liels aptaujato ipatsvars nolémusi finanses ieguldit ari
majaslapas atjaunoSana un uzlabosana. Tas viennozimigi liecina par uzp@méju zinaSanu
limena celSanos un vélmi sasniegt jaunus rezultatus aktualaja interneta vidé un rada iespaidu,
ka tadi reklam&Sanas veidi ka radio reklama, avizes un zurnali palikusi otraja, ja ne tresaja
plana. Attela nr. 2.4. redzams, ka vislielaka dala uznéméju plano palielinat reklamas budzetu
majaslapas pilnveidosanai, tacu tikai par vienu procentu mazaks respondentu skaits atzinusi,
ka ieguldis vairak Iidzeklu tieSu socialo mediju, ka facebook.com, draugiem, lv, twitter.com
u.c., attistiSana.

Ar1 SIA “Pollianna” seko 1idzi jaunakajam tendencém tehnologiju pasaulé un savu
pakalpojumu virza tirgii galvenokart ar diviem pag€mieniem, no kuriem viens ir pasaulé
pazistama sociala tikla facebook.com izmantoS$ana un reklama no mutes mut€. Interneta vidé
uznémums lielu nozimi pieskir sabiedriskajam attiecibam. P&c uznémuma lapas var noprast,
ka ta vadibai ir svarigi, lai kompanijas t€ls biitu pozitivs, tad€] pec interesantakajiem un
radosakajiem svinibu nama notikusajiem pasakumiem tiek public&ti to apskati jeb relizes,
bilzu albumi un kolazas. E-vidé pardoSana tiek veicinata ar1 ar plakatiem, ka redzams attéla
nr. 2.5., un cita veida aicinoSiem ierakstiem, kas pauz pakalpojuma vertibu, sajiitas un labi

pavadito laiku.
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2.5. att. Plakats meistarklasei 2016. gada 23. marta

Uzpémuma vaditaju tuvakajos planos ietilpst arT misdienigas majaslapas izveide, tacu
ta pagaidam ir tikai izstrades stadija.
Vietné facebook.com svinibu vietai Betsaida izveidota uzp@muma lapa, kura erta

veida atrodama visa nepiecieSama informacija. Patérétajs, meklgjot vietu pasakuma rikosanai,

" SIA “Pollianna” svinibu nama Betsaida uzpémuma lapa, socialais tikls facebook.com. Pieejams:

https://www.facebook.com/pg/KazasBetsaida/reviews/?ref=page_internal (Skatits 08.05.17.)
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nok]ast attiecigaja lapa un var atrast gan telpu un pakalpojuma aprakstu, aktualitates, kas tiek
regulari atjaunotas, un vitali svarigo kontaktinformaciju viena mirkli. Bez informativiem
tekstiem vietn€ atrodamas ari fotografijas, kas potencialajam klientam sniedz nelielu
priekSstatu par to, ka piedavajums izskatas realitaté. Attéli ar klientu atlauju ievietoti no
dazadiem pasakumiem — gan kooperativajiem, gan privatajiem, ka kazam un jubilejam.
Pateicoties pasakumu daudzveidibai fotoatteli sniedz realu prieksstatu, ka telpas var izskatities

tada vai citada stila atbilstosi vélamajai tematikai. (Skatit att€lu nr. 2.6.)

2.6. att. Meistarklass orise etdz; te?ls 2016. gada'®

Ar facebook lapas palidzibu komunikacija tiek veidota ne tikai ar privatpersonam, bet
arT ar citam kompanijam un agentiram. To nosaukumi tiek atziméti galerija pie konkréta
pasakuma rikotajiem vai dalibniekiem. Tada veida tiek reklaméts attiecigais sadarbibas
partneris un vienlaicigi ari pati Betsaida. Tad€jadi veidojas savstarp&ji vél cieSaka sadarbiba,
jo viens uzn€mums atzimgjot reklame otru, un tas notiek abpusgji.

Interneta portala laika gaita par cilvékiem interesantu un acimredzot saistosu nodarbi
kluvusi fotografiju un ierakstu laikoSana, respektivi, pogas “patik” piespieSana, ka ari
dalianas ar ierakstu, ko lietotaji it nemaz nekautr&jas darit. Sie laiki jeb pogas “patik”
nospiesto reizu skaits tiek uzskatiti par visefektivako veidu, ka reklaméties, ja facebook.com
lapa tick izmantota kd uzp@muma veidota virzianas komunikaciju platforma.”® Tadg]
nepiecieSams vien pievienot kadu atraktivu rakstu, aktualitati vai skaisti dokumentgtu ieskatu
pasakuma tapSana, un publicitate zinama méra rodas pati no sevis, pateicoties aktiviem
sekotajiem. Ja tiks publicéts vairak aktivitasu, liclaka iesp€ja, ka to kads pamanis. Cits veids,

kas sniedz vértigu informaciju un ticamibu pakalpojuma kvalitatei ir cilvéku atsauksmes, ko

® SIA “Pollianna” svinibu nama Betsaida uznémuma lapa, socialais tikls facebook.com. Pieejams:
https://www.facebook.com/pg/KazasBetsaida/reviews/?ref=page internal (Skatits 08.05.17.)

 Mochon D., Johnson K., Schwartz J., and Ariely D., What Are Likes Worth? A Facebook Page Field
Experiment. Journal of Marketing Research. April 2017, p 307
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iespejams noskaidrot gan uznémuma socialas vietnes lapa attiecigaja sadala, gan tiesa veida
no cilveka.

Cilveks, kas apzinati vai neapzinati, atsaucoties uz savu pieredzi, popularize
uznémumu, ir nozimigakais elements efektivakaja reklamésanas veida — no mutes muté (word
of mouth). Sada veida komunikacija neprasa nekada veida finansialu ieguldfjumu, nekadus
materialos terinpus medijiem, jo ta ir briva un labpratiga divu vai vairak individu
komunikacija. Savstarpgja komunikacija attieciba uz pakalpojumu no ta san€mégja puses
sniedz absoliiti objektivu inform'c'lciju.80 Ka konkréto terminu skaidro Akadémiska terminu
datubaze “reklama no mutes mut€ ir reklamas forma, kas balstas uz produktu lietoSanas
pozitivu vai negativu pieredzi, kad apmierinats vai neapmierinats patérétajs par konkréto [..]
pakalpojumu sniedz&u pastasta, pozitivas pieredzes gadijuma ari iesaka, citiem
potencialajiem patérétajiem, parasti saviem radiem, draugiem, pazinam u. c. Reklama "no
mutes mutg" ir efektivaka reklamas forma, jo ta neko nemaksa, taja ir konkréta informacija,
kas balstas uz personisku pieredzi, nak no draugiem vai pazinam, kuriem var uztic&ties, tadel
ir ticamaka neka jebkura cita tirgvedibas komunikacijas forma. Japiebilst, ka negativa reklama
"no mutes muté" ir daudz iedarbigaka neka pozitiva” 8

Bez jau aprakstitajiem virziSanas veidiem vél var minét sludinajuma veida pazinojumu
par SIA “Pollianna” piedavajumu ikménesa laikraksta “Katolu Baznicas Vestnesis”, ka ari
lielakaja kazu Zzurnala un portala Latvija www.precos.lv. Ar vérienigo kazu mediju sadarbiba
ir ilgaku laiku, 11dz ar to, lai gan iegit iesp&ju reklaméties Sai popularaja majaslapa nav viegli,
ar labu strat€giju un pareizu lémumu pienemsanu tas merktiecigajiem uznémgjiem ir izdevies.
Uz reklamu §aja portala atsaucas teju visi kazu rikotaji, turklat ta atmaksajas jau ar pirmajam
kazam. Pateicoties barterim, iegiita iesp&ja ne tikai virzit savu produktu ar baneru un citu
vizualo reklamas Iidzeklu palidzibu, bet ar1 panakts, ka portala, meklgjot vietu svinibam,
klasifikatora bez viesnicam, pirtim, pilim un muizam tikusi ievietota vél viena sadala — “citas
telpas”. Tagad meklétaja filtra, atlasot vélmes, ir §T jauna opcija. Pamatojums loti vienkarss —
Betsaida, pirmkart, ir uzskatams piemérs svinibu norises vietai, kas ir tik netipiska, tik
nestandartizéta, ka neieram&jas nedz klasiskaja viesu nama izpratné, nedz kada cita
defingjuma. Otrkart, Betsaidas vadiba ir tik neatlaidiga, ka parliecindja portala precos.lv
atbildigas personas par $adu izmainu veikSanu. Tas, iesp&jams, ir aizsakums netradicionalu

svinibu vietu izplatibai nakotné.

8 Baines P., Fill Ch., Marketing. Third edition. Oxford University Press, Oxford, 2014, p 366

81 LZA Terminologijas komisija, Akadémiska terminu datubaze, AkadTerm. Pieejams:
http://termini.lza.lv/term.php?term=rekl%C4%81ma%20%22n0%20mutes%20mut%C4%93%22 &list=rekl%C4
%81ma%20%22n0%20mutes%20mut%C4%93%22&lang=LV (Skatits 08.04.17.)
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Lai neliels uzpémums veiktu realas izmainas Latvijas apmériem milzigas kompanijas
darba, nepietieck ar komunikaciju interneta vai sazvanoties. Autore uzskata, ka liela méra
uznémuma panakumu atsléga ir personiska pieeja, kas iesaknojusies kop$ firmas
pirmsakumiem. Tiesa pardoSana vai sabiedrisko attiecibu veidoSana aci pret aci nezaudé savu
vertibu un efektivitati. Tas pierada, ka ar internetu un jaunakajam tehnologijam nav

pietickami, ir vajadzigs cilveks.

2.6. Cilveks

Nav jaunums, ka bez cilvéka nevar pastavét neviens bizness, lai cik digitals un
miusdienigs tas nebiitu. Ir vajadzigi darbinieki, un ir vajadziga klienti.

Ta ka Betsaidas sniegtie pakalpojumi nav plasi izreklaméti lielakajos medijos un
lielaka dala sabiedribas ar tiem v€l nav pazistama, klientiiru pamata veido personas, kas
pakalpojumu izmanto atkartoti, sanémusi pozitivas atsauksmes no pazinam, cilvékiem, kas
dalfjusies ar savu pieredzi realitaté vai tieSsaiste, vai arT individi, kas veltijusi laiku TpaSas
vietas atrasanai.

Pieprasijumu, ka minéts, pamata veido kooperativie pasakumi, kurus pasiita kada
kompanija vai organizacija un privatpersonu dzivé notiekoSas aktualitates. Pakalpojuma
némgji kazu konteksta biezak ir krievvalodigie, no kuriem liela dala ir taristi no Krievijas vai
kads no kazu vaininiekiem — ligava vai ligavainis — ir kaiminzemes parstavis. Bez kazam
Vecriga esoSaja svinibu vieta bieZi svin ar jubilejas — biezak nozimigas un apalas, ka 30, 50
un 60 gadu dzimsanas dienas. Telpas ne vienmér tiek Trétas vakara un uz visu nakti. Drizak
svinibas noris lidz pusnaktij, varbiit nedaudz ilgak. Tadai alternativai ka restoraniem $ads
variants ir negrts un neienesigs, jo, rezervgjot restorana telpas visam vakaram, kas reali ir
tikai dazas stundas, tiek zaudéta iesp&ja apkalpot citus paterétajus, domajams, aktivakaja un
tatad ienesigakaja diennakts laika. Tikmér “Polliannas” komanda ir pretimnakoSa, izprot
klienta v€lmes un piedava visdazadakos risinajumus.

Komanda, kas organizg€ uznémuma saimniecisko darbibu, ir salied&ta un nesaraujama.
To vieno gimenes saites. Lai gan neskaitami daudz reizu dzirdéts pienémums, ka ar draugu
vai radinieku biznesu labak neuzsakt, Sis nav tas gadijums. Atbilstosi sadalot katra darbinieka
tiesibas un pienakumus, ir iesp&jams panakt uzteicamu rezultatu. Koordinatoram un
vienlaicigi attistibas veicinatajam (promoter) ir savas funkcijas, komandas dalibnieki, kas
tiekas ar klientiem un vada projektus, prioritari veic sev uzticétos uzdevumus. VEl ir
tehniskais flangs, kas nodroSina saimniecisko darbu izpildi, ari inventara sagadi. Katrs

orient€jas uz saviem uzdevumiem un otram uz pirkstiem neskatas.
41



Pozitivai atticksmei un v&lmei izprast klientu ir milziga nozime. ST iemesla dg]
uzpémuma attistibas veicinataja, kas vienlaicigi ir galvena klientu piesaistitaja un
pakalpojuma virzitaja, ir persona, kam riip cilvéki un vinu labsajtta. Japiebilst, ka veiksmigas
uznémejdarbibas attistiSanas noliikos atseviski komandas locek]i ir apmekl&jusi lekcijas un
seminarus efektivas komunikacijas veidoSana ar patérétajiem. Draudzigas savstarpgjas
attiecibas dazkart palidz samazinat negativo sajutu, ko klients guvis kadas uznéméja kludas
del. Parlieku tuva draudziba, protams, var nenakt par labu. Kad paterétaji koncentré savu
uzmanibu uz pakalpojuma sniedz&ja pienakumu reagét uz vinu vajadzibam, pakalpojuma
neveiksmes tiek uztvertas daudz negativak neka tad, ja vinu starpa ir tikai biznesa attiecbas.®
Tadel ir svarigi saglabat balansu starp draudzigam un partneru attiectbam.

Savstarp&jam attiecibam par labu nak art tas, ka uzp@muma darbibas galvena virzitaja
ir sieviete un biezakas pasakumu organizatores un iniciatores vismaz $aja segmenta, var
novérot, ir daila dzimuma parstaves. Kazu rikoSanai telpas visbiezak rezerveé sievietes 25-35
gadu vecuma ar vidgjiem ienakumiem, tacu jubilejas, Tpasi apalas, svin damas un kungi lidz
pat cienijamajam 80 gadu vecumam ieskaitot. To vidi médz bit gan rezidenti, gan
nerezidenti. Parasti mérka pirc€jam nav augstu prasibu, tau ir skaidra iecere, ko no
pakalpojuma vélas sanemt.

Alttiecibas starp viesiem jeb paterétajiem un IpaSuma saimniekiem tapat ka jebkuram
citam divam pusém ir iesaknojusas socialas dzives butiba ka tada. Sabiedriba nebiitu pilniga,
ja nebltu viesmilibas un cilvécisko attiecibu. Viesmiliba un sabiedriskas saskares, to
izpausmes ir galvenie veidi, ka attiecibas tiek veidotas tirgl, respektivi, tirgojoties.83
Savstarpg€jam attiecibam jabiit pietickami delikatam un pakalpojuma sniedz€jam jajut, kad
nospraust robezu un kad riipigak piestradat pie ta, lai saikni uzlabotu. Abu puSu pozitivas
komunikacijas rezultata palielinas iesp€ja, ka klients biis apmierinats un kontakts saglabasies.

Uzpémumu veido vispirms cilveéks, personals un tikai tad pakalpojums. Tade]
komandas saliedétiba un profesionalitate ir vairak ka svariga. Efektiva komunikacija un
sadarboSanas sava starpa, péc autores domam, ir viens no priekSnosacijumiem labveligas
mijiedarbibas veidoSana ar klientiem. Apmierinats klients nesis pozitivas atsauksmes gan par

apkalpoSanu, gan pakalpojumu un ta sniegSanas procesu.

82 Lisa C. Wan, Michael K. Hui and Robert S. Wyer Jr. The Role of Relationship Norms in Responses to Service
Failures, Journal of Consumer Research. Oxford University Press, August 2011, p 260

8 Tom Selwyn, Host and guest, tourism, Encyclopedia of Tourism. SOAS University of London, London.
September 2015, pp 2
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2.7. Process

Pakalpojuma sniegSana var biit loti komplic&ts process. Tas atkarigs no pakalpojuma
sarezgitibas un darbibas etapu daudzveidibas ta nodroSinasanai un sanemsSanai. Ja pirmaja
bridi var skist, ka paris darbibu nodroSinat nav nekas traks, tad iedzilinoties var konstatet, ka
ikviens procesa posms sastav no citiem, daudz maziem posma etapiem un soliSiem Iidz tam.

Lai pakalpojums butu pilnigs un klients apmierinats, nepietick ar telpu atsleégas
iedoSanu un naudas iekas€Sanu. Ir nepiecieSama personiska pieeja, riipes par klientu un
apkalposSana, kas paliks atmina. Tas pakalpojumu visvairak atskir no produkta. Daudz lielaka
nozime ir personalam un ta kompetencém, jo, lai gan musdienas loti daudzi pakalpojumu
procesi tiek automatizéti un lielu darba dalu veic iekartas, visbiezak to darbiba tomér ir
iesaistiti marketinga koncepta elements cilveks.®*

Darbiniekiem, kuri nodarbojas ar klientu atbalstu un apkalposSanu, process (procesa
shému skatit attela nr. 2.7.) sakas divos veidos — tiek sanemts telefona zvans vai véstule e-
pasta. Neatkarigi no izveleéta sazinas veida klients censas noskaidrot visu vajadzigo — par
aprikojumu, izcenojumu, rezervacijas iesp&jam utt. Atbilde tiek sniegta nekavé&joties ari e-
pasta sazinas gadijuma, jo ieilgusi apkalpoSana un [emumu pienemsana var biit par iemeslu
zaud€tam pasttijumam. Svariga ir operativitate, tad€] peéc atbildes iegiiSanas var norunat
tikSanos klatiene. P&c satikSanas, kura notiek iepaziSanas, tiek izraditas telpas, izstastits par
plasajam iesp&jam dekoraciju sagatavé un izpilde, izrunatas vélmes un vajadzibas, seko e-
pasts, ja izvéleti &dinaSanas pakalpojumi vai nepiecieSams 1rét papildu inventaru vai
atribttiku. Taja var tikt sttitas edienkartes variacijas, sttitas fotografijas, ari tame. Ja papildu

informacija e-pasta nav nepiecieSama, tad tiek stadits ligums.

avanss atslegas atsauksmes
E-pasta

vestule -
E-pasts ar
tami

2.7. att. Procesu norises shema®

i Atslégas un
[ Tikanss Ligums un Apmaksa un Passkums i ]

Kad klients ar redz&to un dzirdéto ir apmierinats un seko apstiprinagjums, tad tiek
parakstits ligums un sanemts avanss, ned€lu pirms paredz&td pasakuma tiek veikts

parskaitijums ar atlikuSo summas dalu un nodotas telpu atslégas. Péc darijuma noslégsanas no

8 Bhasin H., 4 types of service processing — How to categorize service processes? January 30, 2017, Pieejams:
http://www.marketing91.com/types-of-service-processing/ (Skatits 11.04.17.)
8 SIA “Pollianna” nepublicétie materiali
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uznémuma puses seko dazadu precizitaSu noskaidroSana, pieméram, par meébelu izkartojumu,
kam gadijuma, ja tiek izmantoti &dinataju pakalpojumi, obligati jabut skaidram un perfekti
nostaditam pasakuma diena pirms partneru atbrauksanas. To nodrosina tehniskais darbinieks,
klientiem kleitas uz uzvalkos smagumi nav jace] un par sada veida tehniskajiem jautajumiem
galva nav jalauza. Ja tomér ir kadas griittbas ar me&belu izvietojuma norunasanu attalinati vai
ar kadi citi jautajumi, tiek rikota atkartota tikSanas. Tas laika abas puses jau vienojas par
visam p&d&jam niansém. Ja neskaidribu nav un atkartota satikSanas nav nepiecieSama, tad var
tikties ar1 uzreiz pasakuma diena.

Kad klat ir gaiditais notikums, klientam atsl€gas jau ir nodotas un viesi pasakuma
norises laika netiek traucéti, tadel var justies pilniba brivi sanakuSo draugu un citu aicinato
viesu vidi. Ja ir kada vajadziba no svin&taju puses, saimnieki ir viena zvana attaluma.

Parsteidzo$i nozimiga ir komunikacija tie$i nakamaja diena péc pasakuma. Kad viesi
ir telpas atbrivojusi, atslégas ir atdotas, vienmé&r jaapjautajas, kadas sajutas, ka noritgjis
pasakums, vai nav kadas siidzibas vai ieteikumi. Ipa$i svarigi atgriezenisko saiti giit ir
nakamaja diena, jo tad cilveki ir patiesaki un atsaucigaki. Kad cilvéks vél ir pasakuma sajiitas,
viedoklis ir objektivaks un var git daudz vairak neka pec tam. Vélak sajitas noplok, nav vairs
tik spilgtas un gratak sanemt $o atbildes reakciju.

Atgriezeniska saite jeb atsauksmes pakalpojumu nozar€ var biit noteicoSs faktors, pec
ka paterétajs veic izveli. Ta ka pakalpojums jau péc definicijas nav taustams ka produkts,

atsauksmes ir viens no veidiem ka fiziski apliecinat pakalpojuma esamibu un kvalitati.

2.8. Fiziskais apliecinajums

Pakalpojumu pieradit ir griiti. To nevar saskaitit un nevar sataustit, to var tikai
piedzivot. Tomér pakalpojumu sniedzgji aizvien cenSas izdomat veidus, ka to padarit
uzskatamaku un atmina paliekosaku.

Vispirms, runajot par fizisko apliecinadjumu, jamin pakalpojuma vide un vizualais
noform&jums, kas kliedétu Saubas par pakalpojuma esibu, ja kadam tadas buitu. Lai telpas
tiktu pieteiktas un butu vieglak atrodamas, €kas arpusé pie ieejas durvim ir novietota izkartne
ar uzrakstu “Betsaida” (Skatit attélu nr. 2.8.). Ta nav parak liela, spilgta un pamanama jau no
ielas, tacu tie, kas mérktiecigi nak uz tikSanos apskatit telpas, péc tas ari mekléto atrod.
Elegantais ask&tisms izkartnes dizaina saskan ar iekSpusé rodamo latviska, retro un moderna

apvienojumu, ka uznémuma facebook lapas atsauksmes interjeru raksturojusi ta kliente Alise
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Taskane.®® P&c autores domam, izkartnes vizualais noform&jums ir atbilstoSs, tau izvietojums
varétu biit veiksmigaks. Tai butu jabut augstak — pieaugusa cilvéka acu Iimen1 vai augstak.

Tadgjadi ta butu vieglak pamanama.

2.8. att. Svintbu nama Betsaida izkartne arpusé pie ékas ieej as®’

Reklamas un apliecinasanas noliikos uz atseviSkiem pasakumiem ir daliti bukleti,
ielidzot uz kadu no publiskajiem pasakumiem. Tomér tas bijusas dazas reizes un uz to
lidzekli vairs netiek téréti, jo nav novérots ka efektivakais reklamé$anas veids. Vairums
Klientu tomér rodas ar facebook un atsauksmju palidzibu.

Atsauksmes no mutes muté forma ir tik iedarbigs riks, ka, ja to varétu ietekmét un
mérktiecigi planot, tas biitu pieprasits un pat loti labi atalgots pakalpojums. Rungjot par
pakalpojumu un ta raksturojoSo vidi, nereti tiek uzsverta attiecigas vides vai atmosferas
nozime, jo ta palidz komunikacijas veidoSana, ka art veidojot paterétaju acis pilnvertigu ainu,
ka pakalpojums reali izpauzas. To vislabak var izt€loties, veicot svinibu telpu apskati, ko
vienmér pavada Betsaidas klientu atbalsta specialiste, kura aizrautigi izstasta par telpam, to
noform&umu un detalam, kas papildina un vienlaicigi atdzivina noskanu, ko telpas sevi nes.
Jo vairak laika patérétajs pavada §ada vide, jo vairak vins tiek ietekméts.®®

Senatniga stila iekartotas telpas rada siltu un majigu atmosféru, bet romantiskais
ick$pagalms to vél vairak izcel, un sniedz iesp&ju viesiem netraucéti iziet ara, ieelpot svaigu
gaisu un parunaties uz solina. Vesturisko iekSpagalmu ieskauj varena Doma baznica un citas
arhitektiiras pérles, kas no ielas nepieejamo laukuminu padara par pasu vietu, gandriz istabu
bez jumta, kur laiski vérot zvaigznes siltajas vasaras naktis. Parsteidzosi, ka tik maza

teritoriala platiba var sniegt tadu pienesumu atmosféras un patikamu mirk]u radisana.

8 Klientu atsauksmes SIA “Pollianna” svinibu vietas lapa, socialais tikls facebook.com. Pieejams:
https://www.facebook.com/pg/KazasBetsaida/reviews/?ref=page_internal (Skatits 08.04.17.)

87 SIA “Pollianna” nepublicétie materiali

8 Mukherjee S., Shivani Sh., Marketing Mix Influence on Service Brand Equity and Its Dimensions, Vision: The
Journal of Business Perspective. Jharkhand, March 2016, p 15
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Skaisti mirkli ir tapec, lai vinus atcerétos un priecatos vél ilgi. To vismaz neliela méra
palidz sasniegt fotografijas. Bildes palidz iemiizinat konkrétus dzives brizus, lai piedzivoto
var€tu paradit ar1 citiem un ar to dalities, tade] netveramajai pakalpojumu industrijai bildes ir
veids, ka savu produktu padarit kaut mazliet taustamaku. Piem&ram, att€ls nr. 2.9. parada
vizudlo noform&umu no kadam atkazam pagajusa gada vasara. ST un citu pasakumu attélu
publicéSana uznémuma lapa ta potencialajiem klientiem sniedz priekSstatu un art idejas, kadas

dekoracijas un atriblitus izmantot sava pasakumu organizé$ana.

2.9. att. Telpu noforméjums atkazam"

Fotografija, kas redzama 2.10. att€la, arT ir publicéta socialaja ttmekli facebook.com.
Ta pasakuma dalibniec€m atgadina par aizraujoSo meistarklasi, kura toposas sievas pasrocigi
veidoja dekoracijas un gatavoja saldumus, vienlaicigi, iesp&jams, radot nozélu ta damam,
kuras neieradas, un motivejot ierasties nakamreiz. Pasakuma gaita uznemtie fotoattéli lieliski
kalpo ne tikai par atgadinajumu, bet, sanemot piekriSanu un nonakot pakalpojuma sniedz&ja
rokas, tie nereti tiek integréti marketinga komunikaciju stratégija un veic vienu no
svarigakajiem posmiem — virziSanu, bez kuras uz lielu pieprasijumu péc pakalpojuma var

neceret.

8 SIA “Pollianna” svinibu nama Betsaida uznémuma lapa, socialais tikls facebook.com. Pieejams:

https://www.facebook.com/pg/KazasBetsaida/reviews/?ref=page internal (Skatits 08.05.17.)

% Turpat: Pieejams: https://www.facebook.com/pg/KazasBetsaida/reviews/?ref=page internal  (Skatits
09.05.17.)
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Autore secina, ka pakalpojumu apliecina piedzivotais, emocijas un giita pozitiva vai ne
tik pozitiva pieredze. Pakalpojumu sniedz uzne€mums, to veido cilveki, tas ir process un sastav
no cenas, vietas, virziSanas un izplatiSanas. Visi Sie elementi ir ka saslégta k&de, kurai jaturas
kopa, lai savu mérki sasniegtu. Neviens no posmiem nedrikst izkrist, tiem jabiit vienlidz
Spécigiem un jabalsta citam cits, preteja gadijuma cie§ uznéméjdarbiba. Tomér ne vienmer
dzive ta izdodas. Dazkart ir verts veltit laiku un izpétit, kur§ no posmiem ir vajakais, kadg] tas
tads ir un ko darit lietas laba, veselumu atjaunotu un lai pakalpojums var€tu sasniegt vél

nebijusus kvalitates augstumus.

2.9. TieSo konkurentu marketinga kompleksa elementu salidzinajums

Pakalpojumu snieg3ana kliist aizvien popularaka. Ipa$i erti un izdevigi ir sniegt tadu
pakalpojumu, kas paSam sniedz&jam neprasa lielu ieguldijumu, piem&ram, piedavat telpu 1ri.
Lidz ar to ne Riga, ne Latvija netriikst vietu, kur iesp&jams izirét telpas kadam konkr&tam
notikumam, tomer katrs no piedavajumiem ir citadaks un ar kaut ko atSkiras no citiem.

Apskatot tirgu un izvertgjot lidzvertigako piedavajumu, par tieSakajiem konkurentiem
svinibu namam Betsaida autore izvirzijusi studiju Jump in un Muzeja Milestibai Rigas filiali
Vintage room. Attiecigi §o konkurentu pakalpojumu marketinga kompleksa elementi tika
apskatiti un savstarpgji salidzinati. Autores veidotais salidzinajums tabulas formata skatams
pielikuma nr. 3.

SIA “Pollianna” savu pakalpojumu Betsaida dévé par netradicionalu svinibu vietu
mazam un vid§jam privatam svinibam, ka ari kooperativajiem pasakumiem. Uzp€muma
tieSais konkurents Studija Jump in jeb Jump in Studio atskiriba no Betsaidas sniedz ne tikai
telpu nomu, bet sava pakalpojuma ietver art pasakumu organizé€Sanu. Tas, domajams, vairak
attiecinams uz bérniem, jo iesp&ju rikot b&rnu ballites bumbu baseina uzpémums uzsver
vairakos socialajos portalos. Savukart Vintage room, kas ir Muzeja Milestibai Rigas filiale,
savas romantiskas telpas €kas pagrabina piedava kazu jubilejam, vecpuiSu un vecmeitu
balliteém, ka arT citiem Tpasiem briziem. Tatad katrs pakalpojums ar kaut ko atSkiras — viens
liek uzsvaru uz kazam, otrs uz mazaku un lielaku bérnu pasakumiem bumbu baseina, tacu
treSais uz draugu pasédésanam nepilnu divdesmit cilvéku sastava. AtSkiriga pozicionéSanas
stratégija liek uzsvaru savai mérka grupai. Studija Jump in paver citas iesp&jas - klients var ne
tikai rezervét telpas, bet arT pasiitit pasakuma vaditaju, tacu pargjie divi uznémumi piedava
telpas un atbalstu pasakumu rikoSana, tacu tas javeic pasu spekiem.

Pakalpojuma sniedz&ju cenas par telpu izmantoSanu atSkiras. Tas nav vienadas ari

uznémuma ietvaros, jo, teiksim, Betsaida atkariba no pasakuma koncepta ir gatava telpas
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1zirét cenu amplitiida 150 - 250 EUR, tacu kazu organizésanai jarekinas ar vid€ji 450 EUR
lielu summu. Tikm&r Jump in Studio bumbinu baseinam noteikusi likmi 50 EUR/h, kas
pakapeniski, augot stundu skaitam, samazinas, attiecigi 2h — 75 EUR un 3 stundas - 100 EUR.
Ar1 Vintage room cenas mé&dz vari€t atkariba p&c pasakuma veida un ilguma, tacu, teiksim,
vecmeitu ballite tris stundu garuma telpas izmaksas aptuveni 60 EUR, tacu kazas izmaksatu
aptuveni 220 EUR. Uz konkurentu fona varétu spriest, ka Betsaidas cenas ir augstakas, tacu
tas, domajams, ir tap€c, ka svinibu nams visbiezak tiek iziréts visai dienai vai vakaram nevis
maziem pasakumiem uz paris stundam, tadél konkrétu stundas likmi nav bijis nepiecieSams
noteikt. Isakam pasakumam un 3-4h samaksas apmérs samazinatos un biitu tuvaks Muzeja
Milestibai Rigas filiales noteiktajam. Tomér zem 60 EUR tas visticamak nenokristu, jo tas ir
pelnas slieksnis.

Nakamais marketinga kompleksa elements vieta geografiskaja limeni visiem trim
savstarp&jiem konkurentiem ir loti lidzigs. Visas tris iziréjamas platibas pieejamas pilsétas
centra vai centra rajona. Vienigi svinibu nams Betsaida atSkiras, jo ir piederiga ne tikai Rigas
centram, bet, konkrétak, jau Vecrigai un tas vesturiskumam un infrastruktiirai. AtraSanas
vietas d€] neviens no pakalpojuma sniedzgjiem telpu tuvuma nevar nodro$inat klientiem
stavvietu. Tuvakaja apkaimé pieejamas vien Rigas Satiksmes, Europark un citas maksas
autostavvietas, kuras, saprotams, nepiecieSamaja laika var biit aizpemtas. No $ada skatu
punkta nevienai no alternativam nav priekSrocibu un jebkuras no telpam ir vienlidz
neizdevigas transportlidzeklu novietoSanai. Tomeér piebraukSana ar taksi vai sabiedrisko
transportu &rtaka ir abam Betsaidas konkurentém, jo ar kajam veicamais attalums ir mazaks,
turklat Vecriga tas javeic pa senlaicigo brugi.

Visi minétie uzpémumi ka viens izmanto misdienigas izplatiSanas metodes un savu
pakalpojumu virza tirgii galvenokart ar interneta timekla palidzibu. Socialais portals facebook
ir kopigais virziSanas kanals, jo taja uzp€émuma lapu izveidojusi gan svinibu nams Betsaida,
gan Jump in Studio, gan arT Vintage room. Bez facebook Betsaida un Vintage room veicina
sava pakalpojuma atpazistamibu ar1 verienigaja kazu portala precos.lv. P&c ta var secinat, ka
abu konkurentu virziSanas kanali un pan@mieni ir visai lidzigi, ka ar1 t€méts tiek uz kazu
svinibu rikoSanu. Betsaida vien nedaudz izcelas ar sludinajumu ikménesa laikraksta Katolu
baznicas veéstnesis, kas pargjam firmam izpaliek. Tikmér studijas Jump in virziSanas kanalu
skaits e-vide ir krietni lielaks. Pirmkart, liclu priekSrocibu, péc autores domam, dod
majaslapas esamiba. Taja atrodami gan kontakti, gan izcenojums, jaunumi - Viss, ko
uznémums vélas publicét, viss, kas klientam var likties interesants. Var uzskaitit veselu
sarakstu ar socialajam platformam, kuras reklamé&jas S$is uznémums, - twitter, draugiem.lv,

instagram, u.c., ka ar7 kolektivas iepirkSanas portali, ka perkamkopa.lv, postcard.lv. Plasais
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virzisSanas kanalu klasts no vienas puses skaidrojams ar zinamu pieredzi un ilgaku darbibu
attiecigaja tirgii ka, pieméram, Betsaidai, no otras puses tas norada uz lielu uzcitibu un
ieguldijumu pakalpojuma reklam&Sana un atpazistamibas veicinasana, salidzinot ar
konkurentiem.

SIA “Pollianna” savas telpas labprat gatava uznemt lidz 40 cilvékiem, kuri visbiezak ir
kazu viesi, citu privato pasakumu viesi vai arm kooperativo pasakumu dalibnieki. Bumbu
baseina Ipasnieki jeb Jump in studio var uznemt lidzigu personu skaitu, tacu par savu
mérkauditoriju min pieaugusos, kuri gribétu izpriecaties $ai baseina lidzigi ka bérni. Sads
mérka segmenta defingjums rada iespaidu, ka klienttrai nevajadzeétu parklaties, jo Jump in
studio viesi no pakalpojuma gaida gluzi citas sajiitas un piedzivojumus. Tikm&r majigais
pagrabin$ Vintage room uznem pavisam nelielu cilvéku skaitu — Iidz 20 cilvékiem. Sads
cilvékus skaits var€tu bt optimals vecmeitu vai vecpuisu ballitém, arT kadiem b&rnu vai citu
mazu kompaniju pasakumiem, uz ko uznémums ari témé. Tas mazliet vairak sasaucas ar
auditoriju, ko savas telpas sagaida arT Betsaidas ipasnieki.

Procesi, kas saistiti ar rezervaciju pienemsanu, visos trTs uzgp€mumos norit I1dzigi,
tomér ar savam niansém. SIA “Pollianna” pasttijumus pienem telefoniski un ari ar e-pasta
starpniecibu, nodroSinot iesp&ami atru atbildes reakciju. Lai apskatitu uznémumu telpas,
nepiecieSams individuali sazinaties ar pakalpojuma sniedzgju un sarunat tikSanos. Sis
uzstadijums konkurentiem ir vienads, taCu seciba un izpildijums var atskirties. Pieméram, lai
gan telpas iesp€jams 1rét jebkura diennakts laika, Jump in inform&, ka studijas apskati
konkrétos laikos var liegt. Tas, domajams, saistams ar pasakumu skaitu. Ta ka telpas ir
lielakas un, iesp&jams, noslogotakas, to sakartoSanai nepiecieSams ilgaks laiks. Tas savukart
var klientam var likt justies atraiditam, nebiit sadzirdétam, kas pakalpojuma ir loti nozimigi,
un radit bezpersoniskumu. No $ada viedokla daudz pasiitijumu var radit arT konveijera sajiitu
it ka klients tiktu apkalpots péc viena konkréta Sablona, kas teju pilniba izslédz individualas
apkalpoSanas iespgju.

Lai pakalpojums tiktu ne tikai izdzivots, bet arT sajusts un iesp&jami sataustits, to
sniedzg€ji iegulda ne tikai naudas un laika resursus. Telpu ire ir pakalpojums, kam, Skiet,
vairak ka jebkuram citam nozimiga ir atmosfeéra un vizualais noformé&jums, respektivi,
fiziskais apliecinajums. Betsaidas gadijuma senatnigas telpas iekartotas latviska un vienlaicigi
loti moderna stila, tas lieliski papildina un pievienoto vertibu sniedz ari omuligais
iek$pagalmins. Ipasi piedomats ir arT pie Vintage room telpu interjera romantiskaja pagrabina.
Tas veidotas senlaiciga jeb rustic un vintage stila, turklat atskirigu noskanu pievieno arT Rigas
kiegeli un pagraba augstie griesti. Tatad So telpu ipasnieki Tpasi piedomajusi pie pakalpojuma
estétiska noform€juma, kas nereti Iémumu pienemsana var bi izSkiroSs. Savukart Jump in
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studio saviem klientiem piedava divas zales — lielo un mazo. Mazaja zalé galvena istabas
sastavdala ir jau iepriek§ mingtais baseins, kas sastav no 23 tikstoSiem baltu bumbinu. Biezak
tas tiek izmantots fotosesijam, ka arT dazadiem bérnu pasakumiem. Skaidrs, ka bumbas ir loti
uzskatams apliecinajums pakalpojuma esamibai un ta specifikai, ko ne tikai var, bet ir
paredzets izmantot, ieguloties, ienirstot 35m? dzilaja baseina un métajoties ar baltajam sniega
pikam, ka tas dévé uznémuma darbinieki. Liela zale attiecigi paredzéta lielakiem notikumiem
ar lielaku cilveku skaitu. Ta ir telpa, kas pielidzinama SIA “Pollianna” sniegtajam
pakalpojumam, jo taja tiek rikoti banketi un kooperativie pasakumi Iidzigi ka svinibu nama
Betsaida.

Autore uzskata, ka minétie pakalpojumi sniedzg&ji sava biitiba un idejas realizacija ir
atSkirigi. Noprotams, ka Studija Jump in ir lielaka méroga uznémums, kam telpu tre ir tikai
viens no darbibas aspektiem. Tam klat vienojas gan mingtais bumbu baseins, gan pasakumu
rikoSana, kas piedavajumu dazado. Ar1 virziSana tirgl Sai firma tiek veikta ar lielaku sparu,
pateicoties tam gan var zust individualitate. Salidzinot Sos pakalpojuma sniedz&us pec
marketinga kompleksa elementiem, par lidzvertigaku vartu uzskatit radosas telpas Raina
bulvari Vintage room. Ar $o uznémumu lidzigaks ir gan telpu iekartojums, koncepts, gan
pakalpojuma ideja, virziSana un klientu apkalpoSana, pie kuras tiek riipigi stradats. JapiezZime
gan, ka Vintage room ir Muzejs Milestiba filiale un vienlaicigi Svétku fabrikas radosas telpas.
Tas norada, ka arT §1 uzn€muma telpas nav ta galvenais ien€mumu giSanas avots. Ta ir tikai
Milestibas Muzeja atzars, kas dalgji izskaidro, kade] interneta ir tik maz informacijas par $o
svinibu vietu. Prioritari tiek virzita pasakumu agenttira Svétku fabrika, kura mit Vintage room
telpas, un So platibu piedava pasakumu rikoSana. Tas nozimé, ka ari otrs konkurents —
Vintage room — galvenais uznémgéjdarbibas virziens nav telpu ire dazadu jubileju un
pasakumu rikoSanai, ka tas ir SIA “Pollianna” gadijuma.

No ieprieks apkopota var secinat, ka svinibu nams Betsaida patiesi ir viens no retajiem
uznémumiem, kas pamata nodarbojas tiesi ar telpu izir€Sanu paterétaju vajadzibam. Tomer
jaatzist, ka piedavajot papildu pakalpojumus, ka, piem&ram, pasakumu organiz€Sanu un
vadiSanu, paveras plasakas iesp&jas attistities un paplasinat savu tirgus dalu, ka to ir paveikusi

jau salidzinosi pieredzgjusie konkurenti.
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3. SIA “POLLIANNA” ESOSO UN POTENCIALO KLIENTU APTAUJAS
REZULTATU APKOPOJUMS

3.1. Aptaujas metodologijas pamatojums

Darba autore izstradajusi pétijumu, noskaidrojot viet§jo patérétaju viedokli attieciba
uz svinibu vietas izvéli. Pétijums veidots, izmantojot aptaujas datu apkoposanu. Kvantitativas
petiSanas primaro datu apraksta metode ir strukturéta metode, kam raksturigs lielaks
respondentu skaits ka kvalitativajos pétijumos. Lidz ar to ta tiek uzskatita par ticamu
petniecibas riku.?' Tade] darba mérka sasniegSanas noluka tika veikta gan kvalitativa
pétniecibas metode tie$a intervija ar uzpémuma SIA “Pollianna” marketinga vaditaju, lai
izprastu pasreiz€jo marketinga kompleksa elementu nozimi un atbilstibu, gan aptauja,
aptverot lielaku respondentu skaitu un izzinot to vélmes un iespg&jas, noskaidrojot, kuri posmi
no uznémuma marketinga kompleksa prizmas biitu jauzlabo.

Aptaujas merkis.

Noskaidrot paterétaju lemumu ietekmé&josos faktorus svinibu vietas izvele, ka ar1
iegtto tirgus datu analize.

P&tijuma uzdevumi:

1. Ar aptaujas palidzibu noskaidrot marketinga kompleksa elementu nozimi un
patérétaju ietekméjoSos faktorus svinibu vietas izvelg;

2. Novertet, kuri ir nozimigakie faktori patérétaju skatijuma, izveloties vietu svinibam,;

3. Noskaidrot, kas pakalpojumu patérétaju acis padara pasu un kas liek to izveleties
atkartoti;

4. Ar intervijas palidzibu izprast marketinga kompleksa lomu pasreiz€ja uznémuma
darbiba;

5. Veérst uzmanibu un piefiks€t marketinga koncepta vajakos posmus, ko nepiecieSams
pilnveidot;

6. Apkopot iegiitos aptaujas rezultatus, izveidot intervijas kopsavilkumu un izstradat
priekslikumus marketinga kompleksa pilnveidoSanai SIA “Pollianna”.

Petijuma objekts.

Pakalpojuma marketinga komplekss.

Pétijuma priekSmets.

Marketinga kompleksa elementu nozime.

Pétijuma probléma.

% parasuraman A., Grewal D., Krishnan R., Marketing Research: Second Edition. Houghton Mufflin Company,
2007, USA, 178. Ipp.
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Uzpémuma marketinga kompleksa pilnveidoSanas nepiecieSamiba pieprasijuma
palielinasanai.

Pétijuma laika periods.
Aptauja tika veikta no 24.04.2017. lidz 08.05.2017.
Intervija notika 2017. gada 22. aprili.

Pétijuma lauks.

Latvijas iedzivotaji bez ierobezojuma, kuriem ir pieejams interneta pieslégums.

Informacijas iegu$anas metodes un datu apkoposSana.

Tika izmantota kvantitativa un kvalitativa p€tniecibas metode. Aptaujas anketa sastav
kopuma no 16 jautajumiem, tai skaita dazi demografiskie un vairakums jautajumu attieciba uz
svinibu vietas izveli ietekmgjoSiem faktoriem (skatit 1. Pielikumu). Anketa ietverti gan
atveértie jautdjumi, gan ar vienu un vairakiem atbilzu variantiem, ka ar1 skala ietekm&joSo
faktoru nozimiguma noteikSanai. TieSas intervijas meérkis bija noskaidrot marketinga
kompleksa elementu lomu uzp€muma darbibas nodrosinasana. Merka sasniegSanai tika uzdoti
14 atvertie jautajumi un giitas izverstas atbildes uz tiem (skatit 2. Pielikumu). Elektroniska
aptauja tika izstradata, izmantojot Google diska veidlapas (docs.google.com). Ta izveidota un
saite ievietota popularaja socialaja tikla facebook.com divu pilnu nedélu garuma. Aptauja
veidota anonimi, ieverojot respondentu tiesibas uz izpausto datu konfidencialitati, un iegitie
rezultati izmantoti apkopota veida, izmantojot Microsoft Office Excel datu apstrades
programmu.

Izlases lielums.

Kopgjais aptaujas respondentu skaits - 154. To vidi gan sievietes, gan viriesi dazadu
vecumu, ar atSkirigiem izglitibas ITmeniem un ikméneSa ienakumiem. Visas 154 aptaujas
anketas atzitas par derigam un izmantojamas talaka informacijas apstradé un analize.

Ta ka kvalitativa kvantitativa pétijuma veikSanai respondentu skaitam butu jabut
lielakam, autore atzist, ka petijuma dati nav absoliiti reprezentativi un neatspogulo visas
sabiedribas viedokli, tome@r tie ataino p&tama objekta nozimi un ietekmi konkréto paterétaju

vidi.
3.2. Aptaujas rezultatu apkopojums
Aptauja kopa piedalijas mazliet vairak ka pusotrs simts respondentu, precizak, 154
patérétaji. No tiem absolutais vairakums ir sievietes — 82,5 % jeb 127 daila dzimuma

parstaves. VirieSi attiecigi — 27, kas ir tieSi par simts mazak ka sievietes. Apkopotie dati
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redzami tabula 3.1. Japiebilst, ka visi 3.2. apaks$nodala ievietotie att€li un tabulas ir autores

veidoti pec aptaujas rezultatiem.

3.1. tabula
Respondentu sadalijums péc dzimuma®
DZIMUMS SKAITS %
Sievietes 127 82.5
VirieSi 27 17.5
Kopa: 154 100

Nedaudz vairak ka puse respondentu — 57,8 % - ierindojusies vecuma kategorija 18-25
gadi. Nakamais lielakais segments, kas aizpildijusi aptauju, bijusi respondenti 26-35 gadu
vecuma. Tas liecina, ka lielaka dala aptaujas dalibnieku ir pamata jauni cilveki, kam ir jauni
uzskati un citas prasibas. Loti iesp&ams, So Tpatsvaru nodroSinajusi autores izveidotas
aptaujas saites izsniegSanas vieta — aptauja bija publiski pieejama un izplatita socialaja tikla
facebook.com. Ta ka jauna paaudze ir aktivaka digitalaja pasaulé, ar to ari skaidrojams
respondentu Tpatsvars attiecigajos vecuma segmentos, kas redzami tabula 3.2. Taja

atspogulots respondentu skaits un procentualais iedaltjums katra no vecuma grupam.

3.2. tabula
Respondentu iedalijums péc vecuma®
VECUMS SKAITS %
18-25 89 57.8
26-35 36 23.4
36-45 15 9.7
46-55 9 5.9
56+ ) 3.2
Kopa: 154 100

Vairak ka puse aptaujato péc izglitibas Itmena ir ar augstako izglitibu. Loti lidzigs
respondentu skaits atzim&jusi, ka ieguvusi vidgjo, profesionalo izglitibu, paslaik studé vai
studijas augstakajas macibu iestades vel nav pabeigusi. Izverstaku sadalijumu péc izglitibas

limena var redzet attéla 3.1.

% Autores veidots p&c aptaujas rezultatiem, %
% Autores veidots p&c aptaujas rezultatiem, %
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B Pamatizglitiba
mVidgja/vidgja profesionala
B Augstaka izglitiba
B Nepabeigta augstaka
= Paslaik studgju

Cits:

3.1 attéls. Respondentu iedalijums péc izglitibas limena®

Jautajuma par ienakumu Itmeni atbildes sanemtas dazadas. Vienlidz augsts procents

aptaujas dalibnieku ik ménesi sanem Iidz 250 EUR un tiesi tik pat (11%) sanem vairak ka

1000 EUR meénes1 péc nodoklu nomaksas. Japiebilst, ka lielakajam skaitam respondentu ir

vidusméra ienakumu Iimenis un tie sanem 501-750 EUR lielu naudas summu, kas, ka zinams,

Latvija ir stabils vidgjais raditajs. Pilnigu datu sadalijumu p&c veiktas aptaujas var noverot
tabula 3.3.

3.3. tabula

Respondenta ienakumu limenis ménesi péc nodoklu nomaksas *°

Lidz 250 17 11
251-500 44 58.6
501-750 54 35.1
751-999 22 14.3
1000 un vairak 17 11

Vel no demografiskajiem jautajumiem tika jautats par respondenta dzivesvietu. Saja
jautajuma nospiedoSais vairakums jeb 83,7% atzim€jusi, ka dzivo Riga vai tas tuvakaja
apkartné. Tikai 11% noradijusi, ka mit kada cita pilséta un vien 7 personas jeb 4,5% atzinusi,
ka dzivo lauku regionos. Sis faktors, péc autores domam, ir oti nozimigs, jo patérétajus un

vinu Iémumus ietekm€ ne tikai finansialais faktors un fiziskais attalums, bet ari domasana,

% Autores veidots pec aptaujas rezultatiem, %
% Autores veidots pec aptaujas rezultatiem, %
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dzives uztvere, kas tiek icaudzinata atSkirigi. Pec autores pieredzes, tas var ietekmét patérétaja
lémuma pienemsSanu teju ikkatra posma — gan vajadzibas apzinasana, gan informacijas
ievaksana, alternativu izvert€sana, lémumu pienemsana utml.

PievérSoties aptaujas mérkim, vispirms aptaujas dalibniekiem tika jautats, kurus tris
pasakumus vin$ labpratak izv€l€tos svin€t vai atzimet arpus dzivesvietas. Jateic, ka atbildes
neparsteidz. Laikam jau sabiedriba ir pienemts tadus notikumus ka kazas, dzimSanas dienas
un citas jubilejas atzim@t citur ne omuligaja un tik loti pierastaja savas dzivojamas platibas
atmosfeéra. Ari citi notikumi, ka izlaidums un Jauna gada svinibas guvusi véra nemamu
respondentu atbalstu, péc ka var spriest, ka svarigos dzives brizos izir€jamas telpas un citi
lidzigi pakalpojumi var biit loti pieprasiti. Taja pat laika dala sabiedribas labprat iziet no
majam arl bez Tpasa iemesla vai to sagada sev pasi. Tas verojams 3.2. attela, kura teju
piektdala respondentu atbild&jusi, ka arpus majas labprat atzimétu ari Ziemassvétkus, kas
uzskatami par gimenes svétkiem, ka ari tadu ikgad€ju notikumu Latvijas klimata josla ka

pavasara iestasanos.

m Dzim$anas un varda
dienas, citas jubilejas
m[zlaidumu

26; 169%\ 13; 8.4%
9:5.8%

mKazas, atkazas

H Kristibas

B Jauno gadu
Ziemassveétkus, Lieldienas

14;9,1%

Pavasara iestaSanos

Cits

3.2. attels. Respondentu atbildes uz jautajumu par Svétkiem/notikumiem, ko labprat atzimétu
arpus majas™

Kad noskaidrots, kadus dzives notikumus patérétaji labprat izv€las nesvinét majas,
tikai logiski uzdot papildjautajumu, kas tad ir tie kritériji, péc kuriem parasti izvélas vai
nepiecieSamibas gadijuma izveletos vietu svinibam. Ta ka bija piedavats izvéleties vairakus
atbilzu variantus, respondenti nav kautréjusies atzimét faktorus, kas vinu lémumu pienemsana
ienem vislielako lomu, un, ka redzams 3.3. att€la, lielakais vairums aptaujas dalibnieku
(90,3%) par nozimigu kritériju noradijusi svinibu vietas lokaciju, uzreiz nakama ir cena. To

par svarigu uzskata 88.3% no respondentiem. Tas nozimé, ka pakalpojuma cena javeido

% Autores veidots p&c aptaujas rezultatiem, %
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maksimali patikama pat€rétajam, jo ta ir noteicoSo faktoru vidi. Talak seko atsauksmes,
personiga pieredze un apkalpoSana, ko par biitiskiem uzskata aptuveni katrs otrais aptaujas

dalibnieks.
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Apkalpoganas

Atra;
Atsauksmeém interneta
Pakalpojuma cenas
Tesp€jama viesu skaita
Reklamas ietekmé
Personigas pieredzes

3.3. attéls. Kriteriji svinibu norises vietas izvélei '

Ja ve€lamie kriteriji izpildas, kas ir tas, kas mudina atkartoti izmantot to paSu
pakalpojumu sniedz&ju — Sis secigi bija nakamais jautdjums, kas tika uzdots aptaujas
dalibniekiem. Ar1 $aja gadijuma bija iesp&ja atzimét vairakus atbilzu variantus, un ar1 Soreiz
nozimigako aspektu vidi ir pakalpojuma cena, kurai acimredzot jabuit gana pievilcigai, lai
konkrétais pakalpojuma sniedz€ja piedavajums tiktu izmantots atkartoti. Ka redzams 3.4.
attéla, lidztekus cenai nozimiga ir patikama atmosfeéra pakalpojuma sniegSanas vieta, ta

uzskata tr1s no Cetriem aptaujas dalibniekiem jeb 75%.
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3.4. attels. Respondentu noraditie aspekti atkartotai pakalpojuma izmantoanai’
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Starp faktoriem, kas mudina arT otro un treso reizi izmantot viena un ta pasa uznémeéja
piedavajumu, daudz neatpaliek apkalposanas kvalitate, un katrs otrais arT lokaciju uzskata par
nozimigu aspektu. Tacu, lai cik uzp€mg€ji arT necenstos savu piedavajumu reklam@t ar
visdazadako lidzeklu palidzibu, jaievéro, ka uzrundjoSa reklama no sniegtajiem atbilzu
variantiem ir vismazak populara. Tas liek domat, ka svarigakais ir pirmais iespaids, pirma
reize, péc kuras mainit klienta viedokli var bt loti griiti. Ja uzrunajosa reklama nespgj
atkartoti piesaistit patérétaju, tad jadoma citi virziSanas veidi, ka cenu atlaides, konkursi, kas
biitu iedarbigaki un jau nopietnaka veida mudinatu, pat “pierunatu” individu atgriezties.

Ta ka lokacijai ir liela nozime gan atkartoti, gan pirmreiz€ji svinibu vietas izvele,
talaku mérku uzstadiSanai ir vertigi zinat, vai svinibu vietas atrasanas Rigas centra tiek
uzskatita par prieksrocibu vai tomér né. Attels 3.5. rada, ka 80% aptaujato nav strikta viedokla
Sai jautajuma, vini dalas domas uz pusém, ka svinibu vietas atraSanas galvaspilsétas centra ir

vairak pozitiva neka negativa un otradak. Tikai 4,5% to skaidri atzinusi par negativu aspektu.

7, 45%

| Pozifivi

® Vairak pozitivi neka
negativi

B Vairak negativi neka
pozitivi

negativi

3.5. attéls. Respondentu vertejums svinibu vietas lokacijai Rigas centra®

Lai noskaidrotu, kuri no marketinga kompleksa elementiem ir nozimigakie, meklgjot
un izveloties svinibu vietu, respondentiem bija iesp€ja katru no tiem novertét skala no viens
lidz pieci jeb no “nav svarigi” lidz “loti svarigi”. Visvairak atzimju “loti svarigs” aspekts
sanémis elements cena, kas visticamak skaidrojams ar ekonomisko situaciju valsti un
iedzivotaju pirktsp&ju. Tam uzreiz seko atmosfera, interjers, ka ari vieta jeb lokacija, kas
sanémusi seSdesmit “pieciniekus” no aptaujas dalibnieku puses. ArT te reklama un informacija
interneta nav augsti atzita, jo novertétas ar visvairak vieniniekiem, ka mazsvarigi un pat

nesvarigi faktori. Reklama faktiski ir vieniga, kurai mazo veértéjumu, ka viens un divi, ir

% Autores veidots péc aptaujas rezultatiem, %
% Autores veidots péc aptaujas rezultatiem, %
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jutami vairak ka norades uz svarigumu. Tas, iesp&jams, saistams ar to, ka, pirmkart, SIA
“Pollianna” un arf citi Iidzigu pakalpojumu sniedz€ji netiek reklaméti ta klasiskaja izpratng,
kadu paterétaji, domajams, to bija pieradusi redzet starp televizijas parraidém un radio
raidijumiem vai drukato materialo veidola. Otrkart, ka ve€sta atbildes uz citiem aptaujas
jautajumiem, respondentu izvéli liela mera ietekmé draugi un pazinas, kas principa izsledz
nepiecieSamibu péc uzmanibas pieverSanu uznémumu mérktiecigajiem virziSanas veidiem -
reklamam. Par iesp&jamo viesu skaitu, atsauksmém un informaciju interneta respondentu
viedokli manami atSkiras un nav tik viennozimigi ka par elementu cena. Par Siem faktoriem
spriezot, liela dala balsu sadalijusas “trijniekos” un “Cetriniekos”, tatad spriests, ka tie ir vid&ji
svarigi vai svarigi, tacu ne pasi nozimigakie. Ar1 pargjo aspektu nozimigumu paterétaju acis
skala no viens lidz pieci var redzget 5. pielikuma.

Ta ka pakalpojums no produkta 1pasa veida atSkiras ar apkalpoSanu, svarigi saprast,
kas klientam servisa ir svarigi un ko vin$ no tas sagaida, lai zinatu, kam pieverst lielaku
uzmanibu. P&c aptaujas rezultatiem var spriest, ka divdesmit pirmais gadsimts dara savu, un
vislielakais skaits respondentu no klientu apkalpoSanas sagaida operativitati, efekttvu procesu
vadibu un maksimali mazu laika patrinu. Ari pieejamiba, kad gan klientam tas nepiecieSams,
un individuala pieeja ir aspekti, kam jaizpildas apkalpoSana, lai klients butu apmierinats.
Savukart neraksturigi mérenajam latvieSu temperamentam atbildi “neko daudz, tikai atbildes
uz manis uzdotajiem jautajumiem” izvelgjusies vien nepilni 20% aptaujato. Tas noverojams
attéla 3.6. Autore pienem, ka, ja klients maksa, tad vins$ arT ir pelnijis atbilstoSu apkalpoSanu.
Iesp€jams, péc $ada principa vadijusies liela dala respondentu un japiekrit, ka zinama taisniba

tam ir viennozimigi.

B Neko daudz. Atbildes uzmanis
uzdotajiemjautajumiem

= [ielu nteresi. Manuveljuun
vajadZibu izzinu no personala puses

B Riipes. Individualupiegu

4; 2,6%

92; 59,7%

B Pieejanibu. lesp&ju sazinaties ar
pakalpojuma sniedz&ju, kad viento

= R0 ik, Intensivusazinu lai
preciztu visus lidzgalam

&e)%nuvﬁaﬁos'f G Spnocesu
vadibu unmaksimali mazu laka

B

3.6. attéls. Respondentu viedoklis par to, ko sagaida no apkalpo¥anas'®
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Cena var biit noteicoSs faktors [emuma pienemsana, tas ir labi zinams, tacu kada cena
telpu rei jubilejas svinibam visas nakts garuma vid&jam latvietim Skiet atbilstosa? Saskaitot
3.7. attéla redzamos tris lielakos segmentus kopa, var novérot, ka vairak ka 80% patérétaju
par piemérotu samaksu uzskata 1idz 300 EUR par nakti. Lidz Cetrsimt un piecsimt eiro gatavs
maksat retais, tacu vairak par 500 EUR telpu irei vienam pasakumam nav gatavs atdot neviens
no aptaujatajiem. Ir, par ko padomat, jo dazviet $adas un pat vél augstakas cenas tirgi ir

noveérojamas.

mLidz 100 EUR

E 101 - 200 EUR

®201 - 300 EUR

m301 - 400 EUR
401 - 500 EUR
501 EUR un vairak

3.7. attels. Respondentu atbildes par atbilsto$ako cenu telpam jubilejas svinibam Rigas centra
nakts garumi'llOl

Ja telpam jubilejai klients ar mieru maksat vidgji augstu cenu, ka ir ar telpam kazu
svinibu organizéSanai, to palidz&ja noskaidrot nakamais jautajums. Pirmaja brid1 tas var skist
loti l1dzigs iepriek§€jam, tacu ar loti svarigu niansi. Ta ka nozimigs mérka klients Betsaidai ir
tiesi kazu svinibu rikotaji, tad vertigi un ar1 interesanti uzzinat, ka atSkiras uzskati par cenas
atbilstibu vienam un tam pasam telpu konceptam atskirigos svétkos, ka $aja gadijuma parasta,
nekonkréta jubileja un kazu svinibu dalas organizéSana. Aptaujas dalibnieku viedokli var
skatit att€la 3.8., un tas patiesi ir krietni at$kirigs no pausta uzskata ieprieks$€ja jautajuma. Ja
svinibu vietai jubileja vairak par 500 EUR lielu cenu par atbilstoSu neuzskatija neviens, tad

svinibu telpam péc precibu ceremonijas cena virs §1s summas ir popularaka starp atbildém.

101 Autores veidots pec aptaujas rezultatiem, %
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B Lidz 100 EUR

® 101 - 200 EUR

® 201 - 300 EUR

H 301 - 400 EUR
401 - 500 EUR
501 EUR un vairak

40; 26.0%

18;11.7%

3.8. attéls. Respondentu atbildes par atbilsto§ako cena par telpam kazu svinibam Rigas centra
nakts garumﬁ102

Kopuma §T jautajuma aptaujas rezultatu diagramma sadalijusies salidzinosi Iidziga
izm&ra segmentos, atskaitot atbilzu variantu Iidz 100 EUR, ko atzim&jusi vien nepilni 2%. Tas
varétu liecinat, ka kazas sabiedribas apzina iesaknojusas ka liels un pompozs pasakums, kam
paterétaji ir gatavi terét lielus un loti lielus naudas lidzeklus. P&c ta var secinat, ka,
poziciongjot svinibu telpas ka vietu tieS§i kazu svinibam, pakalpojuma sniedzgjs
piedavajumam var noteikt lielaku summu, un tas klientiem biis saprotamaks ka liela cena par
telpam ikgadg&jas dzimsSanas dienas svinibam.

Vai patérétajs atzimé kazas vai béres, neatkarigi no ta, kads pasakums notiek telpas,
pakalpojuma sniedzgjs ir ieintereséts uzzinat, ka klients par piedavajumu ir uzzinajis, kur§ no
marketinga rikiem darbojas vislabak un ir palidzgjis uzp€mumam tikt pie jauna klienta.
Nakamais, konkrétak, 3.9. attéls parada, ka nozimigaka ir radu un draugi ietekme, vinu
ieteikumi, kas visticamak balstiti uz iepriekS€jas pieredzes. Ta atbild€jusi gandriz 90%
aptaujato. Ja pazistamajiem vajadzigas pieredzes nav, tad par paligriku tiek izmantots
interneta timeklis, var spriest péc atbildém. Google.lv un citus mekl€sanas rikus izmanto tris
no Cetriem respondentiem. Retako atbilzu vidii preses izdevumi, ka zurnali un avizes, ka ari
gandriz tiesi treSdala atzinusi, ka izvé€las vietas, kuras kadreiz jau tikuSas apmeklétas draugu
un pazigu jubileju ietvaros vai ka citadi. No atsauksmém interneta un reklamam socialajos
tiklos kopuma aptuveni katrs otrais giist informaciju par vietam pasakumu organize€Sanai.
NeparliecinoSais rezultats e-videi liek domat, iesp&jams, nozares specifika ir ta, kas nelauj
uztic€ties atsauksmém interneta un reklamas baneriem un citiem piesaistiSanas pasakumiem

portala facebook, twitter un tml. Daudzi var ievietot interneta skaistus fotoatt€lus, biezi vien

102 Autores veidots p&c aptaujas rezultatiem, %
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pat redigétus, taCu bildes nepastastis par apkalpoSanas kvalitati, procesiem un to, ka
pakalpojums tiek sanemts realitaté. To var sniegt tikai kads, kas piedavajumu jau ir izmantojis
un spé&j objekti noveértét piedzivoto. Tadgjadi te pieradas mutvardu komunikacija un tas, cik

liela nozime ir reklamai no mutes mute.

B Reklamas Facebook,
twitter u.c. socialajos
tiklos

m Google.lv un citi
mekl&sanas portali

50; 32,5%

B Zurnali, avizes un citi
preses izdevumi

™ Radu, draugu ieteikumi

Atsauksmes interneta

Izvélos vietas, kur esmu
jau kadreiz bijis

17; 11,0%

3.9. attéls. Informacijas avoti par pasakumu organizésanas vietam'®

Veidi, ka patérétaji uzzina un gust informaciju par izir§jamam telpam pasakumiem, un
popularakie, ka ari iedarbigakie informacijas kanali, var nesakrist. Tad¢l tika jautats, kurs, péc
respondenta domam, ir visefektivakais, visiedarbigakais informacijas ieguves kanals, meklgjot
svinibu vietu. Aptaujato viedokli atSkiras, kas pe&c rezultatu sadalijuma liecina par loti
atSkirigiem uzzinu giiSanas pan€mieniem, sadaloties Cetros lielos segmentos, ka redzams
att€la 3.10. Pargjie atbilzu varianti bijusi krietni nepopularaki, tos izveélgjusies vien 3,2 un
0,6% aptaujato, tacu, no rezultatiem secinot, nedz reklamas banerus, nedz avizes un zurnalus
Sada pakalpojuma mekleSana respondenti neuzskata par efektivakajiem. Vairak ka ceturtdala
(26%) par visefektivako panémienu uzskata konkrétus meklétajus, kas specializéjas uz
konkréto nozari, tikai mazliet mazak — 25,3% - min pazinu ieteikumus un atsauksmes, tad
seko aktivitates uzpémumu socialajos tiklos, ka facebook, twitter u.c, ka arT uznémumu
majaslapas. Tomer savadi, ka, lai gan par efektivakajiem informacijas ieguves kanaliem

uzskata Sos, praktiski nereti tiek izmantoti citi.
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® Uznémuma majaslapa

m Aktivitates uzn. soc. tiklu
profilos

B Konkreti mekl&taji, ka
viesunami.lv utml.

39;25.3%
B Reklamas baneri
1; 0,69 m Vides reklamas

® Avizes un Zurnali

Reklamu portali (ss.lv,
reklama.lv u.c.)

3.10. attels. Efektivakais informacijas ieguves kanals svinibu vietas meklasana'®

Nosledzosais aptaujas jautajums izriet€ja no pakalpojuma bitibas saistiba ar ta
neviendabigumu un neatkartojamibu. Respondentiem tika jautats, kas, vinuprat,
pakalpojumam pieskir vértibu, kas ir tas, kas padara to Tpasu. Saja jautajuma atbilzu variantu
nebija. Tas bija atvertais jautajums, uz kuru katrs vargja atbildét, cik isi vai gari un ka vien

pats vélas. Popularakas atbildes skatit 3.4. tabula.

3.4. tabula

Vertibas, kas pakalpojumu padara ipa§u1°5
VERTIBA SKAITS
Attieksme un individuala pieeja 60
Atmosfera un apkartgja vide 19
Interjers un atraSanas vieta 16
Originalitate, unikalitate 15
Personala kompetences 13
Sapratiga cena ar kvalitati 10
Pieredze un atminas 7

Autore neslépj parsteigumu, ka izsmeloSu atbilzu uz $o jautajumu bija daudz. Lai gan,
péc autores pieredzes, nereti UZ atveértajiem jautajumiem, kur paSam respondentam jaizdoma
atbilde nevis jaizvélas no dotajam, cilveki atbild nelabprat. BieZi tas pieticigas un vien dazos
vardos izteiktas, bet jaatzist, ka Sis nebija tas gadijums. Tikai retais aptaujas dalibnieks bija

sniedzis neizmantojamu, vértibu nenoradosSu atbildi, tomé&r bija ar tadi. Toties lielaka dala

104 Autores veidots pec aptaujas rezultatiem, %
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atspoguloja savu viedokli paplaSinatos teikumus. Tas radija sajiitu, ka cilvéki v€las izteikties,
velas tikt sadzird€ti un ir pieredzes bagati, tadel daudzi no viniem loti konkréti noradija, ko
uzskata par pakalpojuma pievienoto vertibu. No plasakajiem izteikumiem tika “izvilkta”
galvena doma, un izplatitakas atbildes apkopotas augstak esosaja tabula.

Visvairak aptaujas dalibnieku, konkrétak, seSdesmit, par pakalpojuma pievienoto
vertibu uzskata laipnu un pretimnakosu attieksmi un individualu pieeju pret katru klientu
atseviski. Domu papildinot, ne viens vien aptaujatais paudis v€lmi, lai pret vinu neizturas “ka
pret kartgjo” klientu. Sada atbildes reakcija izklausas péc negativas pieredzes, ko, saprotams,
respondenti vairs nevélas piedzivot. Apméram tris reizu mazak aptaujato uzskata, ka
pakalpojumu padara 1paSu atmosféra un apkarteja vide. Lidztekus atmosferai atbilzu vida
gandriz vienlidz biezi bija sastopams vards “interjers”, ka ari atrasanas vieta. Vietai jabut
labai un izdevigai, interjeram savukart jabit orginalam, un telpas javar iekartot dazadu tematu
pasakumu rikoSanai, uzskata aptaujatie. Par originalitati ieminas vairakkart, tacu viens
respondents mingjis pat piemeru: “Unikalitate. Piem&ram, dik1 ievietota zemudens butaforija
vai kas tamlidzigs.” Citi pakalpojumu sauktu par pasu, ja ta augsta kvalitate atbilstu cenai,
kas nav no augstakajam. Vel citi atzist, ka pakalpojumu padara Ipasu saistitds atminas un
piedzivotais. Tas zinama méra sakrit ar pakalpojuma biutibu, ka ari autores viedokli $aja
jautajuma.

Var secinat, ka elementi, kurus par vertigiem atzist aptaujas dalibnieki, par
nozimigiem uzskata arT SIA “Pollianna” vaditaji, 1pasi uzsverot attieksmi un apkalpoSanas
kvalitati. Tomer japiezimé, ka respondentu atbildés rodams viedoklis, ka pakalpojuma veértiba
ir taja, ka neaprobezojas ar vienu pakalpojumu, bet var sniegt ari citus, kas sasaistas ar
darbibas sferu, ka, piemeéram, €dinasana, vakara vaditaji, muziki un tml. Iesp&jams, $ada vai
lidziga ideja ietilpst Tpasnieku talakos nakotnes planos, varbut ari n€, bet par to ir vérts
padomat. Tacu, pec autores domam, ir svarigi iegit stabilu poziciju pasreiz€ja tirgl un tad

domat par talakam nakotnes perspektivam.

3.3. Intervijas analize

Lai noskaidrotu par marketinga kompleksa elementu izmantoSanu uznémuma SIA
“Pollianna” darbiba, tika veikta tie$a intervija ar uznémuma marketinga aktivitaSu vaditaju
Sabini Mikelsoni. Saruna ar komunikaciju specialisti norisinajas 2017. gada 22. aprili
klatiene, Riga. Tas ilgums bija aptuveni stunda, kuras laika tika sniegtas atbildes uz
Cetrpadsmit izverstiem jautajumiem (interviju skatit pielikuma nr. 2.). Intervijas mérkis bija

noskaidrot marketinga kompleksa elementu lomu uznémuma darbibas nodrosinasana.
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Intervéta persona Sabine Mikelsone ir uznémuma vaditaja. Uznémums ir neliels, tadel
taja ar1 strada neliels nodarbinato skaits — 3 personas, tacu periodiski nepiecieSamibas
gadijuma var tikt piesaistiti papildu speku konkrétu pasakumu organizéSanai. Darbinieku nav
daudz, tadel katrs no tiem veic vairakas funkcijas, dazas no tam ari médz parklaties.
Mikelsones kundze, ka jau uznémuma vaditaja, ir ta seja un galvenokart nodarbojas ar jaunu
klientu piesaisti, tadejadi vinas parraudziba ir visas ar marketingu saistitas aktivitates. Bez
marketinga komunikaciju veidoSanas, reprezentacijas, pienakumu sarakstu papildina
nepiecieSamo dokumentu sagatavosana gramatvedibas atskait€ém un citu procesu parvaldiba.
P&c autores domam, ja ir tikai viens cilvéks, kurs atbild par visu marketinga dalu uznémuma,
pastav zinams risks, ka slodze var biit par lielu, laika var bit par maz, ka arT triikkt zinaSanu
konkrétu uzdevumu veikSanai. Tom&r tam ir arT priekSrocibas, ka, piem&ram, nav jazaude
laiks ieksgjai komunikacijai, turklat zinasanas var pilnveidot un papildinat ar neatsveramu
pieredzi.

Katram gimenes uzpémuma darbinickam pienakumi iedaliti p&c individualajam
sp&jam, prasmém un talantiem. Darbinieki ir tris un arT pakalpojuma sniegSanas process
iedalits tris etapos jeb posmos. Tie ir: klientu piesaiste, pasakumu plana sastadiSana un ta
tehniska realizacija.

Pirma posma veicgjas, respektivi, uzn€muma vaditajas, mérkis ir uzrunat un piesaistit
paterétaju. Tas notieck ar dazadu marketinga aktivitaSu palidzibu, komunikaciju ar
potencialajiem klientiem un beigu beigas vina vélmju realizéSanu pakalpojuma ietvaros. Kad
potencialais klients ir kluvis par faktisko, respektivi, ir sanemts apstiprinajums, darbu ar
individu parnem nakamais darbinieks — gimenes uznémuma vaditajas mate — un var sakties
otrais posms. Taja ietilpst praktiskais darbs ar klientu aci pret aci, konkrétak, pasakuma plana
izstrade. TikSanas laika tiek izrunatas abu puSu velmes un prasibas lidz pat sikakajam
niansém, ka arl atrunati dazadi ar pasakuma norisi saistiti jautajumi, ka laiks, atslégu
nodoSana un tml. Ta ka atbildiga par otra posma veiksmigu norisi, D. Dziedatajas kundze
ikdiena nestrada ar datoru, ir tikai logiski, ka marketinga aktivitaSu organizé$ana, kas
misdienas arvien aktivak notiek interneta vidg, ir cita — tehnologiju joma zinoSaka darbinieka
uzdevums. P&c autores domam, cienfjamo kundzi m&ginat apmacit stradat ar jaunakajam
tehnologijam, lai, teiksim, apvienotu abus pirmos etapus viena, un ari elektronisko
komunikaciju organizétu vina, nebatu apdomigs gajiens. Noprotams, ka tas arT ir par iemeslu
uznémuma vaditijas pienakumu palielinaSanai, ieklaujot uznémuma attistibas veicinasanu
caur marketinga prizmu un sabiedriskajam attiecibam, kas attiecigi ir S. Mikelsones

profesionalais laucins. Tadgjadi darbinieku kompetences tiek izmantotas pilnveértigak.
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TreSais un pedgjais, bet ne mazak nozimigais etaps ir pasakuma diena saorganiz€t un
nodrosinat telpas ar visu nepiecieSamo un precizi ta, ka norunats. Sis posms nedrikst tikt
veikts pavirsi, jo to klients jutis, un ari tad, ja komunikacija ar klientu pirmajos divos etapos
bijusi teicama, panakto var viegli sagraut it ka visvienkar§ak organiz&jama dala — tehniskais
noform&jums, secina autore. Telpa jaiekarto konkréta pasakuma vajadzibam, izvietojot
dekoracijas, taja skaita, pieméram, Ziemassvetku egli, ziemas saulgriezu laika. Telpam pirms
pasakuma jabut tiram, tad€] péc katra pasakuma tas tiek sakoptas, nomatas mébeles aizvestas,
lai svinibu nams biitu gatavs uznemt nakamos viesus iesp&jami drizaka laika.

Sakuma, péc svinibu nama Betsaida izveidoSanas, vairums klientu, kas veica
rezervacijas, bija privato pasakumu organizetaji, kas rikoja jubilejas, studentu tikSanas un tml.
Tagad studentu rikoto pasakumu skaits ir strauji sarucis un, ka bilst kompanijas vaditaja,
turpmak tadi pasakumi telpas nenotiks. Tas, visticamak, skaidrojams ar telpu nepiemérotibu
“tipiskajiem” jaunieSu pasakumiem un uznémuma t€lu sabiedriba. Netiek noliegts, ka
studenti, protams, biis sastopami $ajas telpas, tacu tas varétu but saistits ar RTU Attistibas
centra rikotajam aktivitatém un tml.

Sakotngji nebija gaidits, ka telpas tiks mekletas kooperativo pasakumu rikoSanai, jo
galvenais uzsvars tika likts uz mazu un vid€ju kazu rikoSanu. Jau svinibu vietas pastavéSanas
pirmaja gada telpas notika Latvijas Kazu fotografu asociacijas (LKFA) Gada balvas
pasniegSanas ceremonija, kas attiecigajai auditorijai ir loti nozimigs notikums, jo svinigaja
pasakuma tika pasniegts 2015. gada labaka kazu fotografa tituls. Péc S$ada veida
kooperativajiem pasakumiem nereti tiek piedavati barteri, respektivi, pakalpojuma apmaksa
preti piedavajot savu pakalpojumu. Autore uzskata, LKFA rikota pasakuma gadijuma tas var
but loti izdevigi, pieméram, sanemot preti fotografa pakalpojumus no apbalvotajiem
maksliniekiem, kuri sava joma ir gandriz izcili. Sabiedriba zinama fotografa vards, respektivi,
autordarbs, pie uznémuma bildeém ir kvalitates zZime, kas pieskir prestiZu.

Lai pakalpojums klitu augstvértigaks, lai gatu prestizu, tam vispirms jaklast
atpazistamam un jaattistas, tad€] to nepiecieSams virzit un reklamét tirgii. Svinibu nama
Betsaida piedavajums pamata tiek reklaméts interneta vid€. Uzp€mumam ir aktiva lapa
socialaja tikla facebook, kura &rti un parskatami var git plasu ieskatu par piedavajumu.
Specifiskakas informacijas public€Sanai un pakalpojuma tuvinaSanai patérétajam biezi tiek
veidota majaslapa. Ta paSlaik vél ir tikai izstrades procesa bez skaidra koncepta un vizuala
noform&uma. Pie interneta vietném vél var minét portalu precos.lv, tacu no drukatajiem
medijiem - Katolu baznicas v&stnesi. Intervéta persona ir drosa, ka reklama, kas taja ievietota,
jau tagad ir sevi atmaksajusi, lai gan sludinajums ievietots vien nepilnu ménesi atpakal.

Tomér uznémuma vaditaja rada parliecibu, ka visefektivakas privatajiem pasakumiem ir
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sabiedrisko attiecibu kampanas, téla veidoSana tiesi socialaja tikla facebook. Tas sakrit ar
autores viedokli, kas balstas uz uzskata, ka interneta un socialo tiklu nozime marketinga,
1pasi, produktu un pakalpojumu virziSana pédgja laika ir ieverojami palielinajusies un
visticamak vél pieaugs.

Uz jautajumu, kas ir tas, ar ko svinibu nams Betsaida ir 1pass un paliek atmina,
uznémuma parstave nekavejoties atbild — ar lokaciju. Atrasanas vieta patiesi ir Tpasa, jo ta ir
Vecpilsetas centra masivu eku ieskauta skersielina. Lokacija ir tik tuvu nakts uzdzives vietam,
tacu it nemaz nav skala un nemieriga. TieSi pret€ji. Noskirtibu no Vecrigas burzmas uzteic
uznémuma vaditaja un svinibu vietu nosauc par pilsétu pilséta. Ta to varétu dévét pateicoties
romantiskajam telpu noform&umam, ka arT saulainajam, no ielas nesasniedzamajam
ickSpagalmam. Tas rada sajitu, it ka atrastos kada neliela metropoles piepilséta, kur drizma
geografiski ir tik tuvu, bet pietiekosi talu, lai saglabatos klusums un miers, un personiskums.
Sadi noraksturota atmosféra, péc autores domam, varétu biit ievérojama prieksrociba no
patérétaju viedokla.

Vel pie unikalitates S. Mikelsone uzsver piedavajuma galvenas raksturojosas 1pasibas
— svinibu vieta, kas nav nedz restorans, nedz viesu nams, tatu piedava lidzvertigas telpas
pasakumiem pat lidz nieka 25 cilvékiem. Alternativu atrast var gadities loti sarezgiti. Autore
secina, ka nelielais cilvéku skaits ir priekSrociba ne tikai tadel, ka lidzigi piedavajumi tirgt ir
liels retums, bet tas ir par pamatu ari Ipasajai, privatajai noskanai, rikojot pasakumu tiesi Sajas
telpas.

Péc SIA “Pollianna” vaditajas noverojumiem, 25 viesi neliela pasakuma ir Joti
populars skaits, tacu atrast piemérotas telpas uz So skaitli ir loti gruti. Ja svinibu vieta ir,
teiksim, uz 40 cilvékiem, bet ir vélme rikot pasakumu teju uz pusi mazakam cilvéku skaitam —
25 -, tad saimnieki nav ieinteres€ti cenu samazinat, tacu klientiem nav izdevigi atdot tik
daudz naudas, it ka svinétaju biitu divreiz vairak. Turklat griiti atrast vietu, kur cena ir
sameriga augstai kvalitatei nevis daudzkartigi parverteta.

Uzpémuma mérkauditorija iedalas tris segmentos — cilvéki, kas preces vai riko kazas,
citi privatie pasakumi, ka jubilejas, un kooperativie pasakumi. Lai pakalpojums sasniegtu
attiecigo segmenta dalu, aktivitates krietni atSkiras. Vaditaja pauz viedokli, ka paslaik
izmantotie virziSanas kanali ari vinas izpratn€ ir visefektivakie. Lai veicinatu vairak jubileju
un citu privato pasakumu norisi SIA “Pollianna” bazes telpas, informacija par piedavajumu,
ka arT jaunakas aktualitates tiek publicétas uzp€muma facebook lapa. No turienes acimredzot
tiek giitas pietiekami daudz atbildes reakcijas, ja jau Saja segmenta Mikelsones kundze

nevienu citu apzinato popularizéSanas pasakumu nemin.
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Kazu rikotaji, kas biezi sados gadijumos ir para vedgji, tiek sasniegti ar populara
portala precos.lv starpniecibu. Intervéta persona ir parliecinata, ka So portalu apmekl€ un
informaciju meklé tie patérétaji, kam kazu organizé$ana patiesam ir aktuals jautajums, tadel
“serfoSana” Saja vietn€ ir salidzinosi loti mérktiecigs process. Pakalpojuma virzisana tirgii gan
kazu, gan jubileju organizéSana teicami strada ar atsauksmém jeb reklamas no mutes muté
palidzibu. Darba autore viennozimigi piekrit tam, ka $ada veida reklamai ir neiedomajams
speks. Saja gadijuma to varétu skaidrot ar to, ka oficiali svinibu vieta savas durvis ir vérusi
salidzinoSi nesen, tad€] tas vél ir kas jauns un interesants. Sabiedribai patik runat un kadel gan
nepastastit citiem par lielisku vietu, kur nosvinét savu dzimsanas dienu. Japiedoma gan pie
sabiedriskajam saskar@m un t€la, pie ta, lai neraditu pamatu negativam runam, jo tas no mutes
mutg izplatas vel divtik atrak.

Ir daudz un dazadu veidu, ka savu pakalpojumu virzit tirg. Viens no atrakajiem, ja ta
var teikt, it kolektivas iepirkSanas portalu izmantoSana, piedavajot kuponus un cita veida
akcijas. Par $adu iesp@ju izmantoSanu uzpémuma parstave atzist, ka ir domajusi, tacu
méginats nav dzirdéto atsauksmju dél. Ka secina autore, teorija pieradas praksé. Kuponi tiek
uzskatiti par vienu no efektivakajiem klientu piesaistiSanas pasakumiem laika izpildes zina.
Loti 1sa laika iesp&ams git ievérojami lielaku klientu pieplidumu ka ikdiena, tomér tas
visticamak nebts ilgtermina, tikai uz reklamas kampanas norises laiku. Tas, cik daudz tiek
ieguldits gan laika, energijas, gan materialo resursu formata, Joti iesp&jams nemaz
neatmaksajas, jo cena ir janolaiz tik zemu, lai patérétajs to patiesam justu, uzskata uznémuma
marketinga projektu vaditaja. Lai gan dzirdéta pieredze ir no citu nozaru parstavoSiem
uznémumiem, ka €dinasana un foto pakalpojumiem, negativas atsauksmes spert Sadu soli
uznémuma vaditaju, protams, neiedroSina. Lai So virziSanas veidu izmantot biitu lietderigi,
visticamak biitu jiitami japalielina raZoSanas jaudas.

Lai gan svinibu nams Betsaida ir salidzinoS$i jauna vieta, kur 1rét telpas pasakumu
organizeésanai, tai ir vairakas priekSrocibas. To vidi ir salidzinoSi zema telpu nomas maksa
pret ekskluzivo telpu lokaciju un klientu apkalposana, precizak, attiecksme pret patérétaju. S.
Mikelsone neslépj, ka ikviens klients vinai ir ka uzaicinajums. Ka secina autore, ta vismaz tas
tiek uztverts, lai katram klientam pieietu IpaSi, ne p&c viena standarta, bezpersoniski.
Komunikacijas merkis ir klientu nevis tikai informét par pakalpojuma esamibu, bet motivét to
izveleties, un ta ir galvena atSkiriba. Ja citi pakalpojuma sniedzgji, iesp&jams, uz e-pasta
vestuli atbildetu vesi un aizsttitu vien prasito izcenojumu, SIA “Pollianna” vaditaja ir gatava
veltit laiku mudinot, iedroSinot, ieinteres€jot un galu gala parliecinot, ka Betsaida ir vieta, kur
savu sapni stenot. Tas ar1 ir par pamatu, kad€] uznpémums neiesaistas kolektivajos iepirksanas

portalos, jo, ja darfjums ir nozimigs, tad vaditaja ir gatava panakt preti un vienoties par
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abpusg€ji apmierinoSiem apmaksas nosacijumiem individuala karta. Bez jau min&tajam
priekSrocibam var vélreiz minét optimalo viesu skaitu telpas, kas konkurentiem ir atSkirigs,
tade] tadi pasakumi ka tiek svin€ti Betsaida, citviet, pieméram, Dizaina fabrika vai Lielaja
Gilde, biitu nepieméroti un neizdevigi. Interesanti, ka, par spiti tam, minétie uznémumi
portala precos.lv ir ievietoti viena sadala.

Uz liela priekSrocibu fona atrodams arT kads truokums. Par visbitiskako no tiem
intervéta persona uzskata piebraukSanu ar personigo automobili. Bez ta, ka iebraukSana
Vecpilséta var but visai komplicéta un neérta. Svinibu nams atrodas uz gajéju cela, lidz ar to
klientam piedavat stavvietas nav iesp&jams. So aspektu labot nav uznémuma spékos, tas
atkarigs no Rigas Domes saistoSajiem noteikumiem. Vieniga iesp&ja ir liigt atbildigajai
iestadei par stavvietas izveidi vismaz vienam mehaniskajam transportlidzeklim, jo vairak
vietu nav, tacu skaidrs, ka ar vienu vietu ir par maz, tas tapat situaciju ievérojami neuzlabotu,
jo konkurentiem, kas neatrodas Vecriga, $ada probléma ir vieglak risinama vai ari tadas nav
vispar. Autore piebilst, ka ari arpus Vecpilsétas, centra rajona ir diezgan griiti atrast vietu, kur
novietot transportlidzekli. Pat vairums stavvietu, kas ir maksas, ir aiznemtas, tadel nereti
automasinu janovieto centra rajona nomal@s vai pat arpus ta. Tas noteikti neveicina ertu
piekluvi ne pie tiirisma un kultiiras objektiem, ne viesnicam, Viesu telpam un citam paterétajus
interesgjosam vietam.

Lai interes€tu paterétajus, vajag ieinteres€tus pardevejus, respektivi, pakalpojuma
sniedz&jus. Personalu motivét ir svarigi, ta uzskata ari SIA “Pollianna” vadiba, tadel
izstradajusi sistému, kas liek darbiniekam iesaistities pasakuma tapSana, un par to vigiem pie
ikménes$a darba samaksas tiek pieskaitits klat atrunats procents no uznémuma iep€émumiem no
konkréta pasakuma. Tad€jadi paradas likumsakariba — jo vairak pasakumu uzp€muma
piedavatajas telpas, jo pie liclakas piemaksas iesp&ams darbiniekam tikt. Bez finansialajiem
labumiem motivacija, bez Saubam, ir ar1 klientu pozitivas atsauksmes, kas lasamas gan
uznémuma facebook lapa, gan neskaitamas reizes dzirdétas sarunas aci pret aci ar klientu.
Uznémuma vaditaja So arl uzskata par vieno no nozimigakajiem motivatoriem. P&c darba
autores domam, pozitiva pieredze, kura dalas viesi, ir ta, kas ne tikai liecina par pakalpojuma
kvalitati un vertibu, bet kas saimnieciskajai darbibai dod jegu.

Nereti pakalpojums tiek veértéts péc ta kvalitates un cenas attiecibas. Patiesiba ta tiek
vertéti ar1 produkti, jo, ja piedavajums ir vertigs, tad iesp&jams pieskirt arT augstu finansialo
vertibu. Tomer §1 nozime, prestizs sabiedribas acTs ir janopelna un pirmaja uznéméjdarbibas
gada tas nenotiek. To pierada S. Mikelsones pieredze, kad sakotngji esot bijusi vélme 40
cilvéku lielam kazam par telpu 1ri prasit 700 EUR lielu summu, tacu skaidrs, ka cilvéki ar

uznémuma piedavajumu vél nebija pazistami un tadu summu nebija gatavi maksat. Tadel to
68



bija nepiecieSams samazinat, Iidz klienti biitu apmierinati un, pétot piedavajumu, saktu
izvertet ari citus aspektus.

Pakalpojuma cenu veido telpu nomas maksa, darbinieku algas, komunalie maksajumi,
telpu uzturésana un, saprotams, pelna, kas ir jebkura biznesa pamata. Tomér visbiitiskak cenu
ietekmé pieprasijums, spriez Mikelsones kundze. Nevar par vairakiem simtiem palielinat
ciparu vien tapéc, ka atrasanas ir Doma laukuma. Jarékinas ar tirgli notiekosajam tendencém,
konkurence ir pietiekosi liela, un jarespekte, ka ikvienam klientam ir cenu griesti, par ko
vairak vins$ nav gatavs izdot, lai cik pievilcigs piedavajums ar1 nebutu.

Cenu politika ir nemainiga pateicoties stabilajam pieprasijumam. Betsaida pret€ji
citam pasakumu rikoSanas telpam, tai skaita, viesu namiem, pieprasijums IpaSi nemainas,
mijoties sezonam. Ne tikai dzimSanas un varda dienas, ka varétu domat, bet ar1 kazas notiek
visu cauru gadu. NejauSas sagadiSanas d€] pat intervijas diena telpas tika rikots kazu mielasts
un dejas. Vecriga esoSajam svinibu namam par nesezonu jeb mazak aktivu laiku drizak varétu
saukt vasaru un rudeni, kas citiem ir aktiva gada dala. Ar1 tas, autoresprat, viennozimigi ir
iemesls, kade] klientlira ar citam svinibu vietam seviski neparklajas, tad€] savstarpgja
konkurence ir nosacita.

Ta ka, péc Betsaidas vaditajas vardiem, pieprasijums péc telpu nomas aukstaja ziemas
dala ir, tiek apsveérta doma par svinibu vietas atvérSanu cita Rigas dala. Jaunajam telpam,
protams, jabiit lidzigam un vajadzeétu ieturét raksturigo noskanu, uzskata darba autore.
Daudziem Betsaida jau ir pazistams pakalpojums, ar to jau ir asociacijas un saistams atminas,
tade] koncepts ir jasaglaba un tiesi $ai svinibu vietai raksturiga atmosféra japatur. Tas var
nebiit viegls uzdevums, jo vieta patiesam ir unikala.

Rungjot par mérkiem un nakotnes perspektivam, tuvakais no lielajiem mérkiem ir
atrast lidzvertigas telpas. Tam vajadzétu atrisinat ari stavvietas trikumu. ST plana galvena
sastavdala ir atrasto telpu iegdde uzp@muma IpaSuma. Tas nodroSinatu stabilitati un
neatkaribu, samazinatu pakalpojuma izmaksas un mazinatu argjas vides ietekmi. Paral€li Sai
tiek apsvérta doma par uznémeéjdarbibas parcelSanu uz citam valstim, pieméram, Lietuvu vai
Igauniju. Sada ideja radusies péc kartgjam izmainam valsts nodoklu sistéma, kas nebiit nav
pretimnakoSa mazajiem nozaru uzpémumiem. Uznéméjas nostaju var saprast, un autore
uzskata, ka valsts valdibai steidzigi biitu kas jadara, lai arvien lielaks skaits uzpémumu
nerikotos péc $ada scenarija un tadejadi nepadaritu valsts ekonomisko situaciju bezcerigaku,
bet sniegtu atbalstu, TipasSi, jaunajiem uznéméjiem, tadgjadi radot prieksnoteikumus

ekonomikas uzplaukumam un izaugsmei.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Balstoties uz bakalaura darba mérkiem un uzdevumiem, darba autore ir izdarijusi

$adus secinajumus:

1.

10.

11.

12.

Izvérstais marketinga komplekss ir aktivitaSu kopums, kas demonstré unikalo
pakalpojuma produktu, un to pielicto marketinga specialisti, lai raditu un sekmé&tu
apmainu starp pakalpojuma raZzotajiem un patérétajiem;

Pakalpojumu no preces atskir ta netveramiba, noteiktais izmanto$anas termins,
neviendabigums un TpaSumtiesibas, un no $tm specifikacijam ir atkariga pakalpojuma
vertiba, ko klients sanem;

Ta ka neviena individa finansialie resursi nav neizsmelami, cena ir Viens no
nozimigakajiem faktoriem pircgja lémumu piepemsana, ko internets, pateicoties ta
plasajam iesp&jam, zinama mera paterétajam nu jau lauj izveleties pasam;

Jaiegulda ne mazums piilu, lai atrastu tirdzniecibas vietu, kas biitu péc iesp€jas ertaka,
izdevigaka paterétajam, jo, lai cik kvalitativs un veiksmigi izveidots nebtitu produkts
vai pakalpojums, tas kompanijai ieguvumu nenesis, ja nesasniegs patérétaju;
Pakalpojumu virzisana atSkiras no produktu virzisanas, un tas merki var but dazadi -
attistit personigas attiecibas ar perspektivo patérétaju, radit godiga, sirsniga un
kompetenta pakalpojuma sniedzgja iespaidu, un Citi;

Pakalpojumu konteksta cilvékam ir noteicoSa nozime, jo cilveks var bt pats produkts;
Ta ka pakalpojumi nav taustami, apkalpoSana un veicamas procediras ir pirmais, ko
Klients uztver, tadel tiem japievers ipasa uzmaniba;

Ne visu nozaru uzp€mumos ir iesp&ams nodro$inat plaSu un izvérstu fizisko
apliecinajumu skaitu, un ne vienmer tas ir vajadzigs, jo var kaitét uznémuma t€lam,;
SIA “Pollianna” sniegtais pakalpojums svinibu vieta Betsaida pagaidam ir ta sakuma
stadija un nav plasi pazistams, tadel tuvakaja laika japiever§ uzmaniba uzpémuma
marketinga koncepta uzlaboSanai un atpazistamibas veicinaSanai;

Pateicoties nelielajai telpu ietilpibai, atmosférai un pieprasijjumam, SIA “Pollianna”
atklajusi sev unikalu niSu kazu organizéSanas sféra — izirét telpas mazam un vidgja
meéroga kazam,;

Dazkart alternativi apmaksas nosacijumi, ka barteri, var but izdevigaki par samaksu
tas klasiskaja izpratné;

Pakalpojumam, kura bitiba ir vieta, konkrétak, svinibu vieta, lokacija un tuvaka

apkaime ir divtik nozimiga ka citiem pakalpojumiem un var biit pat noteicosa;
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Progresé€jot digitalizacijai, virziSana kliist arvien iedarbigaka e-vid€, ko izmanto ari
SIA “Pollianna” sava pakalpojuma virziSana un sabiedrisko attiecibu veicinasana;
Pakalpojuma sniedz&ju un némeéju pozitivas komunikacijas rezultata palielinas iespgja,
ka klients buis apmierinats un kontakts saglabasies, tomér japrot saglabat balansu starp
draudzigam un biznesa attiecibam,;

Svarigi atgriezenisko saiti, atsauksmes no klienta gut jau nakamaja diend péc
pasakuma norises, jo tad cilveki ir atsaucigaki un sajitas spilgtakas;

Lai gan uz atseviSkiem pasakumiem svinibu nama Betsaida ir daliti bukleti un
socialaja tikla facebook noris aktiva darbiba, visspilgtak pakalpojumu apliecina
piedzivotais, tadel nepiecieSamas pozitivas atsauksmes, reklama no mutes mute;
Svinibu nams Betsaida ir viens no retajiem uznémumiem, kura pamata nodarbosanas
ir tieSi telpu iziréSana paterétaju vajadzibam bez pasakumu rikoSanas un citiem
saistitiem pakalpojumiem, tomér papildu labumu pievienoSana varétu palielinat
piedavajuma vertibu un radit jaunas perspektivas nakotng;

Patérétaji labprat arpus majam atzimé ne tikai kazas (89,6%) un dazadas jubilejas, bet
labprat sagada sev svétkus bez 1pasa iemesla;

Nozimigako faktoru vidi, izv€loties svinibu vietu, ir individa un vina pazinu pieredze,
kuras del, ja ta bijusi negativa, var biit griitibas atkartoti piesaistit patérétaju, tadel
jadoma alternativi virziSanas panémieni;

Cena ir svarigakais faktors svinibu vietas izvelg, ta uzskata 49% aptaujas dalibnieku,
tacu, samazinot cenu, nedrikst zaudét kvalitati;

Misdienu patérétaji no klientu apkalpoSanas visu pirms sagaida operativitati, ta
atzinusi gandriz 60%, efektivu procesu vadibu, lai samazinatu laika patérinu, un tikai
tad veltitu laiku, v€lmju un vajadzibu izzinaSanu, ko atzimé&jusi vien 37,7% aptaujas
dalibnieku;

Poziciongjot svinibu telpas ka vietu kazu svinibam, tam var noteikt lielaku summu
neka par telpam jubileju un citu ikdieniskaku notikumu atziméSanai;

Kad radu un draugu ieteikumi jeb reklama no mutes mut€ svinibu vietu meklgjumos ir
izsmelta, tikai tad tiek iesaistits internets un citi paliglidzekli;

Gandriz 40% aptaujato novert€é un par ipasu uzskata pakalpojumu, kura ir padomats
par patérétaju — ar attieksmi un individualu pieeju -, ka ari tadu, kas ar kaut ko atskiras
un ir atmina paliekoss;

Ar1 pakalpojumam var biit savs t€ls un prestizs sabiedribas acis, tadel, lai to saglabatu,
reklamas un marketinga komunikaciju uzdevums ir ne tikai piesaistit patérétaju, bet art

paradit pakalpojumu vajadzigaja gaisma;
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26.

27.

28.

29.

30.

Sadarbiba ar sabiedriba atzitiem uzpe€méjiem dod prestizu un izaugsmes iesp€jas, ko
citadi panakt ir grutak un laikietilpigak;

Interneta un socialo tiklu nozime marketinga, ipasi, produktu un pakalpojumu
virzisana, ped¢ja laika ir ievérojami palielindjusies un visticamak pieaugs ari turpmak;
Ka liecina intervijas rezultati, SIA “Pollianna” priekSrociba un lielakais trukums ir
atrasanas vieta, kas nelauj nodrosinat klientiem autostavvietu, &rtu piekJuvi uznémuma
telpam, tacu Sis trikums mainams tikai viena veida — mainot lokaciju un zaudgjot tas
sniegtas prieksrocibas;

P&c intervijas spriezot, virziSanas kanalu skaitam nav jabat liclam, lai sasniegtu
rezultatu, bet jaizvelas pareizais kanals un tam javelta nepiecieSama uzmaniba;
Intrevijas rezultati apliecina - panakumu atsléga ir personiska komunikacija un
individuala pieejam katram klientam, kas lauj ne tikai sniegt patérétajam gaidito, bet
ar1 Ko sanemt no apmierinata klienta atpakal pozitivu atsauksmju veida.

Lidz ar iegito statistisko un analitisko datu apkopoSanu, intervijas un aptaujas

rezultatiem, darba autore izvirzijusi $adus priekslikumus SIA “Pollianna” vadibai:

1.

Uzpémuma SIA “Pollianna” vadibai jaizveido majaslapa, kura publicét nepiecieSamo
rakstisko un vizualo informaciju, mérktiecigai pakalpojuma virziSanai un
atpazistamibas veicinasanai;

Lai nezaudétu pozicijas un izmantotu jaunatklato niSu nelielu kazu organizéSana,
svinibu nama Betsaida marketinga komunikaciju specialistei javeido konkrétas
kampanas jaunu klientu piesaistei tiesi kazu svinibu riko$anai un téla nostiprinasanai;
Bez sociala tikla facebook un portala precos.lv izmantot ari citu elektronisko vietpu
iesp&jams, piem&ram, instagram un pinterest, piesaistot lielaka patérétaju skaita
uzmanibu;

Palielinot pakalpojuma virziSanas kanalu skaitu, ar vienu personu, kas atbild par visu
marketingu, klientu piesaisti un uznpémuma vadiSanu, var nepietikt, tade] vaditajai
jadoma par kada jomas specialista piesaisti, kas uzturétu socialos tiklus, un pasreiz€jai
marketinga vaditajai biitu vairak laika apkalpoSanas kvalitates uzlaboSanai;

SIA “Pollianna” vadibai jamudina darbinieki, sniedzot iesp€ju iegiit prémijas vai cita
veida labumus, arT turpmak saglabat individualu pieeju un péc katra pasakuma censties
giit atgriezenisko saiti ne tikai pozitivo atsauksmju veida sevis reklaméSanai, bet ar1
ieteikumus un priekSlikumus no klientu puses savas darbibas attistiSanai;

Uzpnémuma vadibai vajadzetu apsveért ideju arT par citu saistitu pakalpojumu
sniegSanu, ka, €dinasana, pasakumu organiz€Sana un vadiSana, kas papildinatu

piedavajumu, veidojot vienotu pasakumu kompleksu un radot jaunas iesp&jas nakotng;
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7. Lokacijas mainas gadijuma jauna atrasanas vieta jameklé lidzvertiga vai labaka — lai
tai bltu pieejamas auto novietnes un saglabatos Betsaidas atmosféra, Sarms un
pakalpojuma kvalitate;

8. Svinibu vietas &rtakai atrasanai tas pirma vizitkarte - izkartne — jaizveido lielaka un
janovieto atbilsto$aka augstuma, lai biitu pamanama ne tikai merktiecigam
mekl&tajam, bet arT uzrunajosa parastam garamgaj&jam,;

9. Fiziska apliecinajuma nodroSinasanai un klienta iesaistiSanai darbinieki varétu ieviest
viesu gramatu, kura apmekl&tajiem butu iespEja ierakstit savus ieteikumus,
novélgjumus, ari stidzibas jau pasakuma laika vai 1si péc ta beigam, ka ar1 izveidot

vizitkartes, kas inform&tu un apliecinatu klienta lojalitati atkartotas tikSanas reizes.
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1. pielikums
Aptauja par marketinga kompleksa elementu nozimi svinibu vietas izvele'®

Labdien! Esmu LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultates 4. kursa studente un sava
bakalaura darba ietvaros veicu aptauju par marketinga kompleksa elementu nozimi, izvéloties
svinibu vietu. Anketa ir anonima, dati tiks izmantoti apkopota veida, un ta aiznemts vidgji 5 -
10 mintes.

1. Nosauciet tris svétkus vai notikumus, ko labpratak atzimetu arpus majas?
e Dzimsanas un varda dienas, citas jubilejas

e Izlaidumu
e Kazas, atkazas
e Kristibas

e Jauno gadu
e Ziemassvétkus, Lieldienas

e Pavasara iestasanos
Cits

2. Pec kadiem Kkriterijiem izvélaties svinibu norises vietu? (iespéjamas vairakas
atbildes)
e AtraSanas vietas
e Atsauksmém interneta vai no pazinam
e Pakalpojuma cenas
e Jespgjama viesu skaita
e Reklamas ietekmé
e ApkalpoSanas
e Personiskas pieredzes
o Cits

3. Kas mudina atkartoti izmantot to paSu pakalpojuma sniedzeju? (iespéjamas
vairakas atbildes)
e Izdeviga lokacija
e Patikama atmosfera
e Pievilciga cena un apmaksas nosacijumi
e UzrunajoSa reklama
e ApkalpoSanas kvalitate
e Personiska pieeja
e Drosiba — zinama vieta, zinams, ko sagaidit
e Nekad nesvinu divreiz viena un taja pasa vieta

196 Autores veidots
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Vai, Jusuprat, svinibu vietas atrasanas Rigas centra vértéjama pozitivi vai

Negativi?

Pozitivi

Vairak pozitivi neka negativi
Vairak negativi neka pozitivi
Negativi

5. Cik liela ir nozime katram no Siem faktoriem svinibu vietas izvele? (1-mazsvarigi,

S-loti svarigi)

Vieta 1
Cena 1
Viesu skaits 1
Apkalposana 1
Reklama 1
Atmosfera, interjers 1
Atsauksmes 1
Informacija interneta 1

N NN DNDDNDDNDNDDNDDN
W W wwwwwow
B T T S R i
ol o1 o1 01 01 o1 O1 O1

6. Ko Jis sagaidiet no klientu apkalposanas? (iespéjamas vairakas atbildes)

Neko daudz. Atbildes uz manis uzdotajiem jautajumiem

Neko daudz. Atbildes uz manis uzdotajiem jautajumiem

Ripes. Individualu pieeju

Pieejamibu. Iesp€ju sazinaties ar pakalpojuma sniedz&ju, kad vien to vélos
Veltitu laiku. Intensivu sazinu, lai precizeétu visus Iidz galam neizlemtos
jautajumus

Operativitati. Efektivu procesu vadibu un maksimali mazu laika patérinu
Cits

7. Kada cena par telpu 1ri Rigas centra jubilejas svinibam visas nakts garuma Jums
Skiet atbilstoSa?

Lidz 100 EUR

101 - 200 EUR
201 - 300 EUR
301 -400 EUR
401 - 500 EUR

501 EUR un vairak

8. Kada cena par telpu iri Rigas centra kazu svinibam visas nakts garuma Jums
Skiet atbilstoSa?

Lidz 100 EUR

101 - 200 EUR
201 - 300 EUR
301 -400 EUR
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e 401 -500EUR
e 501 EUR un vairak

9. Ka Jus uzziniet par vietam, kur iespéjams organizét pasakumus? (iespéjamas
vairakas atbildes)
e Reklamas Facebook, twitter u.c. socialajos tiklos
e Google.lv un citi meklesanas portali
e Zurnali, avizes un citi preses izdevumi
e Radu, draugu ieteikumi
e Atsauksmes interneta
e Izvéelos vietas, kur esmu jau kadreiz bijis
e Cits

10. Kurs, Jusuprat, ir visefektivakais informacijas ieguves kanals, mekléjot svinibu
vietu?
e Uznémuma majaslapa
e Aktivitates uzn@muma socialo tiklu profilos (facebook lapa, twitter utml.)
e Specifiski mekl&taji, ka viesunami.lv u.c.
e Reklamas baneri
e Vides reklamas
e Avizes un zurnali
e Reklamu portali (ss.lv, reklama.lv, zip.1v)
e Pazinu ieteikumi, atsauksmes
o Cits

11. Kas, péc Jiisu domam, pakalpojumam pievieno vertibu, kas to padara ipasu?

12. Jusu dzimums

e Sieviete
e Virietis
13. Vecums

e 18-25

e 26-35

e 36-45

e 46-55

e 56+

14. Dzivesvieta
e Riga
e Rigas rajons
o (ita pilséta
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e Lauku teritorija
Cits

15. Izglitiba
e Pamatizglitiba
e Vidgja/vidgja profesionala izglitiba
e Augstaka izglitiba
e Nepabeigta augstaka izglitiba
e Paslaik studéju
o Cits

16. Aptuvenais ienakumu limenis ménesi péc nodoklu nomaksas (uz 1 gimenes
locekli)

e Lidz 250 EUR

e 251-500EUR

e 501-750EUR

e 751-999 EUR

e 1000 EUR un vairak

Vieta atsauksmém un ieteikumiem

Paldies!
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10.

11.

12.

13.

14.

2. pielikums

Intervija “Marketinga kompleksa elementi SIA “Pollianna” darbiba”'"’

Intervijas t€éma — marketinga kompleksa elementi uzn€émuma SIA “Pollianna” darbiba.
Intervijas mérkis — noskaidrot marketinga kompleksa elementu lomu uznémuma darbibas
nodroS§inasana.

Intervéta persona — Sabine Mikelsone

Intervijas veids — tiesa intervija

Intervijas laiks — 2017. gada 22. aprilis

Jautajumi un atbildes:

Labdien, Sabin! Liidzu, pastastiet, kadu amatu ienemat uznpémuma SIA “Pollianna” un kadi ir
Jasu darba pienakumi?

Ta ka esat gimenes uznémums, ka sadalat pienakumus, kur§ atbildigs par kuru procesa
posmu?

Ka pakalpojums ir attistijies kops ta ievieSanas? Kadi pasakumi ir palidzgjusi to sasniegt?

Ka uznémums izplata informaciju par savu piedavajumu?

Ar ko, Jiisuprat, svinibu vieta Betsaida ir 1paSa, ar ko ta paliek atmina?

Kuri pakalpojuma popularizéSanas pasakumi, péc Jisu domam, piesaista visvairak klientu?
Kadg] tiesi tie?

Vai iesaistaties kolektivas iepirkSanas portalos, ka perkamkopa.lv, kolosali.lv, un piedavajat
atlaizu kuponus vai kadas citas akcijas? Kadel?

Kas, Jusuprat, ir Betsaidas priekSrocibas, salidzinot ar konkurentiem?

Kuri ir svinibu nama trikumi un ko biitu nepiecieSams uzlabot?

Kas darbiniekus motiveé censties un sasniegt augstakus raditajus?

Ka veidojas pakalpojuma cena?

Ka Jis nodroSiniet nemainigu cenu visas sezonas un vai cenu politika arT turpmak saglabasies
11dz8ingja?

Vai esat domajusi par vél kadas filiales atvérSanu, pieméram, ta sauktaja Klusaja centra vai
arpus Rigas? Kadel?

Kadi ir uzn€muma tuvakie mérki un nakotnes perspektivas?

Paldies par atvéleto laiku un sniegtajam atbildém!

107 Autores veidots
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TieSo konkurentu marketinga kompleksa elementu salidzinajums

3. pielikums
108

Betsaida

Studija Jump in

Vintage room

Pakalpojums

Netradicionala svinibu vieta,
telpas mazam un vidgja lieluma
privatam svinibam un radoSiem
Korporativajiem pasakumiem

Telpu noma dazadiem
pasakumiem, bérnu ballttes
bumbu baseina un pasakumu
organizéSana

Muzejs milestibai Rigas
filiale. Romantiska vieta
(pagrabins) kazam,
jubilejam un citiem
IpaSiem briziem

1h —-50 EUR, 2h — 75 EUR, 3h -

3h - 60 EUR, kazas —

Cena 150-250 EUR, kazas — 450 EUR 100 EUR, kazas — 240 EUR 290 EUR
Vieta Vecriga, nav stavvietu Centra rajons, nav stavvietu C(Entrg fajons, hav
stavvietu. Pagrabs.
Uzn. majaslapa -
studijajumpin.lv. Konti soc.
tiklos - facebook.com,
twitter.com, draugiem.lv,
Konts soc. tikla facebook.com. Instagram.com. Davhba_ )
L Reklama portala precos.Iv. kolektivajos iepirkSanas portalos Konts soc. fikla
Virzisana Sludinajums laikraksta Katoju - pe_rkamkop_av.lv, postca_rd.lv. facebook com. Reklama
baznicas véstnesis. Reklama no Daliba meklgsanas por_talos ) ortala precos.lv
_ konferencem.lv, evensi.com. p P '
mutes mute Reklama soc. platformas —
maminuklubs.lv, pigori.lv,
dieviete.lv. Raksti laikraksta
Diena zinu portala Dienas
bizness
Ietilpiba 1dz 40 cilv. Ietilpiba I1idz 30 cilv. letilpiba 11dz 20 cilv.
Merkauditorija - cilveki, kas Mgérkauditorija — bérni un Telpas kazam,

Cilveks precas vai riko kazas, citi privatie | pieaugusSie, kuriem reizém ir vecmeitu/vecpuisu
pasakumi, ka jubilejas, un japarvar aizspriedumi, lai ielektu | ballitém, bérnu un mazu
kooperativie pasakumi bumbu baseina un izpriecatos kompanju pasakumiem

Lai studiju apskatitu/apmeklétu,
Lai veiktu rezervaciju jazvana vai | obligati jaspiesakas un jarezerve Telpas var apskafit
jasiita e-pasts. Atra atbildes konkréts laiks, kad studiju kads e pas var apskatit

Process . _ . P _ individuali, ieprieks
reakcija. Pasakumus organizg fiziski paradis. Pasakumus sazvanoties
24hf7 organizg 24h, bet apmekl&juma '

laiki ieprieks jasaskano.
Telpas rustic un vintage

Fiziskais Skaistas, senatniga stila telpas ar | Liela zale un zale ar 23 000 baltu stila, senie Rigas kl.e%el.l

e e —e . C 1y S . . . un augstie griesti pieskir

apliecinajums | romantisku iekSpagalmu, izkartne | bumbinu pilnu baseinu

telpam pasu auru un
sajutu.

108 Autores veidots péc uznémumu lapam socialaja tikla facebook (https://www.facebook.com/KazasBetsaida/ |,

https://www.facebook.com/vintage.room.lv/) un uzn.

10.05.17.)

majaslapas
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4. pielikums

Svinibu nama Betsaida tieSo konkurentu telpiskais izvietojums Rigz'llog

Riga U sl b s

Apziméjumi " 2 |
: Rigas apkaimes ©  Konkurent
E: 500 m radiuss ® SIAPolianna” Betsaida

109 Rigas ortofoto karte M 1:2 0000, 2010. gads. LU GZZF WMS. Pieejams: http://www.geo.lu.lv/kartes (Skatits
17.04.2017.)
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5. pielikums

=11
é 0

Ietekméjoso aspektu nozimigums svinibu vietas izvel

;N1 EN2 WN3 . . 5

50

25

Vieta Cena Viesu skaits ApkalpoSana

Reklama Atmosféra, interjers Atsauksmes Informacija interneta

10 Autores veidots pec aptaujas rezultatiem, %
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Bakalaura darbs ,Marketinga kompleksa elementu pilnveidoSanas iespéjas SIA

9999

,,Pollianna”” izstradats LU Biznesa, vadibas un ekonomikas fakultatg.

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