Turisma produkta veicinasana




TPV

Turisma produkta specifika

Netveramiba

Bojasanas — pretstata taustamam precem

Piedavajuma neelestiba (istermina zina uz tirgus aktualo
situaciju)

Pieprasijuma elastiba attieciba uz turisma produktu (kars,
terorisms etc.)

Papildinatiba

Nedalamiba

Neviendabigums (Nav divu pilnigi identisku tiirisma produktu)
Augstas fiksetas 1zmaksas

Darba speka intensitate (Turisms 1r “cilvéku industrija”)
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Turisma produkts

Turisma produkts — jebkura prece, maksas vai
bezmaksas pakalpojums, produkcija, cilveka vai
dabas raditas vertibas, kam piemit reala patérina
veértiba, un kuru razo, 1zveido vai pielago turistu
intereSu vai vajadzibu apmierinasanai.

Produktu no resursa atskir cena un laiks



Prasibas tiirisma produkta attistibai

 pievilciba,

 atbilstoSa cena,

e piegjama, kvalitativa informacija,

* tira un €rta apmesanas vieta,

 labas kvalitates édiens un dzeriens,

e ¢rts, lab1 organizets un droSs transports,
e attistita celu infrastruktura,

 augsts apkalposanas Iiments,

e tiristu intereSu piesaistes (atrakcijas),
 drosiba.

TPV A Klepers, LDF - 2006



Vietas nozime

 AtraSanas vieta lokala, regionala un globala
limeni

e Ambicyjas

* Vietas priekSrocibas
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Merku noteikSana

e Kas ir miasu bizness un
kadam tam butu jabut?

e Kas ir musu klienti?
e Kads
no masu produkta?
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Cenas un kvalitates attiecibas
IZVélOtIGS CG!OJ umu (FUR Reiseanalyse, www.fur.de)
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Cena vai kvalitate?

Prieksrokas dosanas Cenas/apgrozijuma
stratégija stratégija

Attiecibas un
pievienota vértiba

Zema cena,
racionals
piedavajums

Eiropas tirgl vérojama polarizacija
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Lojalitates piramida

— sniedz zinu par Kklientu attiecibu intensitati (P.Roth)

“Cilts-klients”
Vairakkartigi pirkumi
Sekojosi pirkumi

Sekojosi pirkumi
Pirmpirkums
PirkSanas interese
Interese par produktu
Zinasanas

Interese par produktu
Zinasanas
Nav zinasanu
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KonkurejoSas prieksrocibas

Loti svarigi iegaumet, ka efektiva pardoSana nenoslédzas tikai ar
klienta piesaistiSanu un pirkSanas procesa 1zraisisanu. Daudz

butiskak ir laut (likt) klientam atgriezties vel un vel.
e Zemakas cenas

« PozicioneéSana, piedavajot labaku produktu
neka sancensSiem

* Segmentacija, nosakot precizakas klientu
grupas neka konkurenti

e Zimola speks
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Pozicioneésana un sadarbiba

PozicionéSana — savu unikalo atSkiribu
uzsversana

Sadarbiba:

» konkurenti ir potencialie sadarbibas partneri

 pasSvaldibas un TIC 1r partneri, jo sakrit mérki

» Izstradato p&tijumu un stratégiju parzinasana
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Turisma produkta
velcinasanas pamatinstrumenti #1

Reklﬁma plaésazir,las HdZleOS TV, prese, radio, zinojumu dglis,
internets, tirisma padome, celvezi, gramatas un brosiiras, kas pardod reklamas
vietu.

Sabiedriskas attiecibas Viss mé&diju klasts, kas nak klaja ka redakecijas,

ne ka komerciali gatavota apmaksata reklamas vieta, ietver “slépna” un
“partizanu’” marketingu

Personiga pardoSana Laikietilpigi, tatu Joti efektivi. TikSanas,
telefona kontakti merketi izplatitajiem, lai tie talak pardotu gala lietotajiem.

Pardosanas veicinasana Istermina motivésana, lai pamudinatu pirkSanu
— mérketa uz pardevejiem, izplatitajiem un paterétajiem.
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Turisma produkta
velcinasanas pamatinstrumenti #2

Cenu atlaizu sistéma Parastaka forma pardoSanas veicinasanai —

meérketa uz vairumtirgotajiem, mazumtirgotajiem un pateretajiem

Izplaﬁéanas kanali Sist€mas, ar kuru palidzibu patérétajs nokliist pie
produkta vai pakalpojuma (g.k.datorizetas sist€mas)

Iepaziéanés braucieni IzglitojoSa un ierosinosa produktu apgiiSana ar
piemé&riem — merketa vairumtirgotajiem, mazumtirgotajiem un pieredzes-
veidotajiem (piemé€ram, Zurnalistiem)

[zstades Pasakumi, kuros izstadiSana un izplatiSana orientéta uz
vairumtirgotajiem, mazumtirgotajiem un patérétajiem
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Turisma produkta
velcinasanas pamatinstrumenti #3

PédeéanaS literatﬁra Brogiiras, reklamlapas vai citi drukati izdevumi,

kuri tiek 1zmantoti ka pardoSanas un rezervésanas instrumenti

TirdznieCTbaS VeiCinﬁ.éana Atmosfera, veikala izkartojums,

plakati, izstades, skatlogi un citi materiali, kas rada te€lu

Tiesais e-paStS [zsiititas e-pasta véstules pardomati atlasitai klientu
grupai. Informejot par aktualajiem jaunumiem.

SponsoréSana/speciali pasakumi vz sabiedribu-balstitas

aktivitates, sports, mizikas pasakumi un “labas lietas”
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Kapec nepiecieSami drukatie materiali?

« Pakalpojuma produkta “netaustama” biitiba

e Klientu izveles, Iémumu pienemsanas biitiba (izp€te un
salidzinasana)

 Laika atSkiriba starp produkta pirksanu un lietoSanu

 Tas ir letak neka visu laiku atbildét uz klientu
jautajumiem

« Razotaja intereses ir icklautas visplaSakaja apjoma un
1zskata, ko nevar aizsniegt ar reklamas palidzibu

* Nepieciesams veicinat klienta veélmi terét vairak uz vietas
par vairak pakalpojumiem, informéjot vinu
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Fotografijas 1izmantoSana

» Tradicionals, traCu joprojam viens no
efektivakajiem veidiem ka veidot reklamu
butibas produktiem

» [zmanto 1pasi dabas turisma un pievers lielu
uzmanibu gan motivam, gan izpildes formai

e Tendences — ka savadak vai precizak pateikt,
ko meés ve€lamies 1zpaust
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