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Prezentācijā apskatāmās tēmas

1. Patērētāju vajadzības: utilitārās 
un hēdoniskās

2. Mārketinga mix elementu 
evolūcija: 4P; 5P; 7P; 8P

3. Tūrisma mix elementi: cilvēki, 
pasākumu «paketes», vērtības

4. Digitālā mārketinga nozīme un 
iespējas mūsdienīgai mārketinga 
komunikācijai: komunikācijas 
kanāli, satura veidošanas



Hēdoniskas un utilitāras vajadzības



Hēdoniskas vajadzības

Utilitāras vajadzības



Produkta emocionālie labumi (feel-good) – iespēja 
piedalīties videi draudzīgā dzīvesveidā, atbalstīt 

bioloģiskās lauksaimniecības produktu audzētājus, 
uzzināt jaunus paņēmienus, kā pagatavot veselīgu 

ēdienu)

Produkta papildlabumi

Sagaidāmais produkts/viesu ekspektācijas (gaumīgs 
stilīgs, funkcionāls interjers, tīrība, laipna 

apkalpošana)

Izmantojamais/lietojamais produktus

Pamatprodukts

• Iespēja papildus saņemt piem., 
transporta pakalpojumus, piedalīties 
radošā darbnīcā, izjādes ar zirgiem u.c)

• Viesu numurs, labierīcības, atpūtas 
telpas, sporta infrastruktūra u.c.

• Naktsmītne skaistā vietā, atpūta pie 
dabas, kontakts ar dzīvniekiem, 
kulināro labumu baudīšana 

Hēdoniskās vajadzības

Utilitārās vajadzības

Lauku tūrisma produkta 5 līmeņi

Kotler, Keller (2007); Simakova (2010)



Produkta koncepciju un komunikācijas veidu 
evolūcija sabiedrības attieksmes izmaiņu rezultātā

Produktu 
orientēts 

mārketings

Klientu 
orientēts 

mārketings

Vērtību 
orientēts 

mārketings
Mans produkts ir vislabākais no 
visiem, kas  Tev pieejami!

Nav nekā svarīgāka par mūsu 
klientu vajadzībām!

«Feel good» produkti - uz 
mūsdienu cilvēka vērtībām orientēti produkti

Kolektīva inteliģence;
Videi/dzīvnieku labturībai draudzīgi produkti;
Veselīgu dzīvesveidu veicinoši produkti;
Sabiedrības integrāciju veicinoši produkti utt.

Uzņēmums 
tirgum

Uzņēmums 
patērētājam

Patērētāji 
patērētājiem



Mārketinga mix elementu komplekss
Preces 4P: produkts, cena, vieta, virzīšana 

Pakalpojuma 7P: 4P+process, lietiskie pierādījumi, cilvēki
Tūrisma pakalpojuma 8P

Produkts

(Product)

Cena

(Price)

Vieta

(Place)

Virzīšana

(Promotion)

Cilvēki

(People)

Pasākumu«paketes»

(Packages)

Partnerība, 
sadarbība

(Partnership)

Vērtības

(Programmes)



Pasākumu «paketes»

• Padara produktu pievilcīgu un drošu tūristu acīs

• Palīdz atrisināt «laika aizpildīšanas 
problemātiku»

• Veicina sadarbību ar citām organizācijām

• Padara tūristu uzturēšanos prognozējamu un 
vieglāk saplānojamu



Partnerība-
sadarbība (1)

• Es tev, tu man = win-win

• Merriam-Webster (anno1928) vārdnīca: 

«advantageous or satisfactory to all parties involved» 

(1962).

• Air Baltic 2013 gadā The Loyalty Awards tika atzīta par 

gada labāko lojalitātes programmu tūrisma un 

izklaides nozarē.

• Daudzpartneru jeb koalīcijas lojalitātes programma 

PINS, šobrīd apvieno vairāk nekā 700 vietējo, 

starptautisko un interneta vides zīmolu. PINS 

lojalitātes programma sniedz iespēju tās dalībniekiem 

uzkrāt un tērēt punktus pie dažādiem sadarbības 

partneriem, kuru starpā ir arī restorāni, iepirkšanās, 

izklaides vietas un atpūtas vietas, kā arī degvielas 

uzpildes stacijas, var iegādāties arī aviobiļetes.



Klientu serviss -> sadarbība ar 
klientiem

• Konservatīva mārketinga pieeja – personāls, ir 
atbildīgs par konfliktsituāciju nogludināšanu, 
ievērojot stingras vadlīnijas, kuras nereti ir pretrunā 
ar uzņēmuma vērtībām.

• Mūsdienīga mārketinga pieeja – mūsu klienti ir mūsu 
sadarbības partneri – mēs ļaujam tiem pašiem 
pieņemt lēmumus, piešķirt mums objektīvu 
vērtējumu, piem., TripAdvisor. Ja tiem nav 
pieņemamas mūsu vērtības, mēs nesadarbosimies.

Partnerība - sadarbība (2)



Vērtības
no B2C uz P2P

• Social listening (klientu atsauksmju 
izvērtēšana)

• Netnography (klientu atsauksmju izzināšana, 
iesaistoties t.s. «e-tribes» diskusijās)

• Empātiski izzinošs pētījums (customer journey)

• «Human-centric brands» : uzņēmuma tēla 
vizuālā pievilcība, intelekts, sabiedriskums, 
emocionalitāte, personība, ētiska rīcība, 
sociālā atbildība

Kur satiekas paaudzes, ilgi glabāti noslēpumi, mīlestība pret dabu, paliekošas 

vērības… Tur dzimst jauni stāsti… jaunā mūsdienīgā veidolā, saglabājot cieņu pret 

dabu un cilvēkiem, lutinot dvēseli un nomierinot prātu.



Digitālā mārketinga komunikācijas 
tendences

• Aptaujā, kuru veica Centre of Biotechical
Information, tika konstatēts, ka cilvēka uzmanība 
dažādiem aktīviem ziņojumiem IKT ierīcēs ir 
sarukusi no 12 sek. (2000.g.) uz 4 sek. (2017).

• Aizvien pieaug sieviešu ietekme uz pirkuma 
lēmumiem.

• Būtiska ietekme ir jauniešiem (change the world
for good) => ja uzņēmums vēlas ietekmēt 
«mainstream» patērētājus, jāsāk ar jauniešiem.



Digitālā mārketinga kanāli

Piederoši

Mājas lapa un

E-pasti

Pilnībā varam tos kontrolēt 
(attēli, foto, komentāri, 

atsauksmes, blogs)

Nopelnīti

Preses relīze (tā tiek 
pārpublicēta, blogeri nosūta 

ziņu tālāk citiem utt.)

Ne līdz galam var izkontrolēt, 
kas tieši tiks nopublicēts, kādi 

par to būs komentāri

Ja kāds ar ziņu dalīsies, kam to 
nosūtīs (piem., mūsu 

nelabvēlim)

Apmaksāti

Baneri sociālos tīklos, FB, 

Sasniedzam vēlamo auditoriju, 
bet ieguvums tikai īslaicīgs

Digitālā mārketinga būtiska sastāvdaļa ir konversija.
Konversija – lietotāja veikta darbība, kas ir mājaslapas īpašnieka mērķis – pirkums,

Atstāta kontaktonformācija, saziņas formas izmantošana, pieteikšanās uz jaunumiem, uz demo utt.

Ja mēs iztērēsim 100EUR apmaksātiem līdzekļiem, bet neinvestēsim sev piederošajos līdzekļos, 
nebūs ilglaicīgs efekts.
Tātad – jāsāk ar piederošo kanālu izveidi un sakārtošanu (piefiksē lietotājus)!

Saturam jābūt : FUNNY, INSPIRATIONAL, EDUCATIONAL. Cilvēki nevēlas justies kā «nopirkti».
Cilvēki neredz reklāmas.



Cilvēki aktīvi cenšas bloķēt reklāmziņas.



Digitālās komunikācijas kanāli

Piederoši

Mājas lapa, e-pasti, 
forumi, blogi

Pilnībā iespējams 
kontrolēt

Nopelnīti

Preses relīze (tiek 
pārpublicēta)

Blogeri (nosūta 
mūsu vēstījumu 

tālāk)

Līdz galam nevar 
nokontrolēt, kas tiek 
pārpublicēts (ziņa 

var nonākt pie 
mūsu nelabvēļa)

Apmaksāti

Baneri sociālajos 
tīklos, reklāma FB

Sasniedz auditoriju, 
bet efekts ir 

īslaicīgs

Ir būtiski kontrolēt t.s. konversiju (mērķa izpildi) – pirkums, atstāta kontaktinformācija, saziņas 

formas izmantošana, pieteikšanās uz jaunumiem, demo utt.  - tātad būtiski piefiksēt un analizēt 

mājas lapas lietotājus.

Ja iztērē 100EUR apmaksātiem kanāliem, bet neinvestē mājas lapā, nebūs efekts => jāsakārto 

mājas lapa!



Komunikācija 

sociālajos tīklos



Avots: Digital Journey, 2016





Uzņēmuma mājas lapas izveide



Mājas lapas meta dati (mājas lapā – labā 

peles poga=>view page source=>cntr+F 

ierakstīt «title» un «description» 





Bloga raksti



Satura veidi sociālajos tīklos
See Think Do Care

Mērķis: lai cilvēki 

uzzina, ka 

uzņēmums ir 

uzticams,

nopietns

Mērķis: lai cilvēki 

meklē info par 

jums

Mērķis: Lai cilvēki 

pērk produktu/ 

izdara vēlamo 

darbību

Mērķis: lai cilvēki 

pie jums

atgriežas 

atkārtotam 

pirkumam/atkārto

vēlamo darbību

Kā panākt? 

Blogs, sociālie

tīkli (iedvesmot, 

informēt, 

izklaidēt)

Kā panākt?

E-pasti, 

pierakstīšanās 

jaunumiem

(radīt pārliecību, 

izglītot, motivēt

uz pirkumu/ 

darbību)

Kā panākt?

Ērta vietne 

pirkumiem, 

pierakstam

(aicināt rīkoties, 

pirkt ar 

pārliecību)

Kā panākt?

CRM

(lojalitātes 

apbalvošana, 

pārsteigumi, 

balvas)



Lai Jums izdodas iecerētais!


