Inovativu un
eksportspéjigu
turisma
pakalpojumu un
produktu veidosana
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Tiksanas merkis
un plans

e Tarisma pakalpojumi un produkti
— kas ir kas?

* Turisma pakalpojumu (produktu)
inovacijas — pieejas

e Sadarbibas tikli tGrisma vietu
(galameérku) konkurétspéjai

e Sadarbibas tikli un inovacijas

e Bauskas piemeérs — uzdevumi un
praktiskie risinajumi




* Praktiskais uzdevums - tikSanas otra dala



Turisma
kopigie
attistibas
uzdevumi

Turisma produktu talaka attistiba,
pielagojoties patérétaju demografijas
izmainam un tehnologiju (r)evolucijai

Tarisma galamerku konkuréetspeja un
konkurence (vietéja, regionala,
starptautiska), klientu segmentu konteksta

Tarisma un viesmilibas nozaré stradajoso
zinasanas un prasmes, istenojot sodienas
uzdevumus




Turisma produkta koncepts

Tarisma celojums

e Visu pieredzu, iespéju un piedzivojumu

Galamérka produkts summa galamérki
e Visu iesaistito pusu mijiedarbiba

e Uznémumu produkts

Turisma uznemuma produkts e Visi uznémumi dazadas kédes stadijas

o Atsevisks patstavigs (ekskursija)

Pakalpojums e Noteikts sakums, beigas




Eksportspéja?

e Tarisma piedavajuma centra ir vieta (galamerkis). Ir gadijumi, kad eksportspéjas
sekmju pamata ir objekts, stasts, notikums (Eifela Tornis, Santa Klauss Lapzemé, trollu
stasts u.c.).

 Latvijas turisma pakalpojumu eksportspéju nosaka turisma vietas (galamerki) un
regionali vai tematiski sadarbibas tikli, kuri veido vienotu produktu.

» Eksporta tirgus izvéles nav tikai racionalos apsvérumos un paredzamos faktoros
balstits. Eksportspéjas veiksmi nosaka sadarbiba (interplay) starp parvaldibas
organizaciju ricibu un pastavot noteiktam situacijam, noteikta laika ((Donaldson,
2001).



Produkta vieta turisma .

Produkta
jédziens

Individuali tirisma
pakalpojumi

Turisma
Eksportéjama vieniba
produkts

Turisma

Turisma galameérka e
sistema

[Tmenis




Vajadzibas

e Tas ir pardzivojums vajadziba péc kaut k3, neatlaidiga tieksanas,
cilveka velme, kas vina rada aktivas dzives nepiecieSamibu.

Dabiskas — D — izdzivoSana, €Sana, atputa, gulésana, utt.
Materialas — M — majas vieta, apgérbs, sadzives priekSmeti.
Socialas — S - saskarsme, pasizpausme, darbs.

Garigas — G — dzives un laimes jéga, skaistums, labsirdiba, godigums.

Var ari but izteiktaska fiziologiskas + socialas + pasapliecinasanas




Vajadziba un pieprasijums

Konkréta
Vajadziba . vajadziba + Pieprasijums

patérina summa



Velmes

* Velmes — preces, pakalpojumi, kurus cilveki grib patérét, un citas nepiecieSamibas,
bez kuru apmierinasanas varétu ari iztikt.



® Kada ir mana produkta vieta turisma sistéma (kas ir mans produkts, ne tikai
pakalpojums)?

* Cik attistits ir mans produkts (produkta limenis), kadas ir mana produkta talakas
attistibas iespéjas?

® Ka mans produkts apmierina dazadas vajadzibas un kadas vélmes var tikt piepilditas,
sanemot (pérkot) manu produktu?



Turisma produkta veidosanas princips

Galvenie
resursi

Produktu radisanair
inovativs process, nemot
véra 3 galvenos faktorus
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Galvenie

resursi

Piesaistes (attractions)

Fiziskie, vides un sociali kulturalie
raksturlielumi

Temas un temu virzieni

Vietas konkurétspéja

Viesmiliba un turisma uztvere



letekmeéjosa

pieredze

Pieredze un tas gusana — kads man
labums?

Pieredzes izmaksas un pieejamiba

Autentiskums

Visu iespeéjamo manu iesaiste

Izklaide (entertainment), izglitoSanas,
aizbégsana (escape), parpilniba (spillover)



Stasts, koprade, pieredze

Labsajuta

Procesa

dizains Klientu segments, produkta
pielagosana

lzvertéjums, atgriezeniska saite




Produkta attistibas merkis?

Papildus
nodarbosanas

Socials projekts Uznémeéjdarbiba

Tiklosanas ar
lidzigi Cits meérkis
domajosiem

INCREILE
pavadisana




Ja tomer bizness...

e Kas ir mans klients?

» Kadas ir mana klienta vajadzibas
un vélmes?

e Kada veida mans produkta
koncepts (resursi, ietekméjosa
pieredze, procesa dizains) atbilst
manam klientam?




Klientu segments

Segmentacija — klientu grupésana specifiskas marketinga grupas,
dalot péc noteiktiem parametriem.

Tas nav nejauss, bet izpéte balstits un mérktiecigs process.

Kas ir mans esosais klients (segments) un vai tas pilniba lauj
sasniegt manus meérkus un atbilst mana produkta izaugsmes
lespejam?



Turistu paaudzu izmainas

Silver hair turisti (65+)
* 8% - 1950.gada, 12% - 2013.gad3,
21% - 2050.gada.

* Lielaksipatsvars attistitajas
sabiedribas (Rietumeiropa,
Ziemelamerika, Japana).

* Celojuma personalizacija un soft-

adventure, kas liek justies jauniem.

* |zzina un izpéte, vélmju saraksts,
daudzveidiga iepriekséja pieredze
un bagatigs piedzivojums.

Gen Z & Gen Y turisti

* Gen Y (Millenials) = 50% visu
celotaju 2025.gada.

* Gen Z: teré vecaku nopelnito
naudu, runa vairakas valodas,
sagaida dinamisku vidi, maina
dzivesvietas un nodarbosanos.

 Digitala pieeja informacijai un
piedavajuma personalizacija,
paspietiekamiba.

e Jégpilni zimoli, produkta stasti,
ilgtspéja un atbildiba.



Silver-hair
turisti

Pievienota vertiba nevis cena

Vizualie marketinga materiali

Pasaules uztvere, nevis gadi

55+ sievietes, kuras celo vienas




Soft-adventure

Drosas aktivitates, kuru
IstenoSanai nav nepiecieSamas
Ipasas prasmes vai iepriekséja
pieredze

Aktivitates, kuras tiek 1stenotas
attalakas vietas, netradicionalos
turisma galameérkos un to merkis
ir jaunas pieredzes gusana,
vietéjas kulturas izzinasana,
dabas bagatibas izbaudiSana un
aktivitasu daudzveidiba

/




Paaudzu maina
turisma nozare

* CeloSana ka nozimigs meérkis
Millenials un GenZ paaudzém
(1980...)

Percentage of respondents indicating the following ambitions

Millennials

See/travel the world 57%

Earn high salaries/
be wealthy

Buy homes of their own 49%

Make positive impacts on

community/society 46%

Have children/start families 39%

Gen Zs

57%

52%

47%

45%

Respondents: All millennials: 13,416; all Gen Zs: 3009. Millenials in junior roles: 2706; in senior roles: 4101; parents: 6036; not parents: 7380.

Gen Zs in junior roles: 773; in mid-level roles: 444; parents: 268; not parents: 2741.

Source: Deloitte Global Millennial Survey 2019

Copyright © 2019 Deloitte Development LLC. All rights reserved.



Turistu uzvedibas tendences (Gkoulgkoutsika et.al., 2022)

I usually travel

with child/children

12% with other members

of my family
17%

with an organised

group
6%

Frequency

600
500
400
300

)
o
o

100
0

During yourtrips which ofthe following did you use
to obtain information about
placesto visitand thingsto do?

Smartphone Sockimedia Locals Other Laptop  Tablet/Ipad Tour Guide books Brochure
travelers operators’ provided by
brochures Tourist
Board

Travel resources during visits




Post-turists? [postmodernismaj

* Post-turisti var ari neiziet no savas dzivesvietas, lai... celotu? Bet kada vieta ir
autentiskiem pieredzéjumiem?

* Tradicionala pieeja - celojumu agentura, nodrosSina tikai interpretaciju par galameérka
autentisko pieredzi. Turists pats rada savu galameérka pieredzejumu, izvéloties no
plasa piedavajuma.

 Tomeér ari post-turisti saprot, ka ir turisti (attiecigi to riciba atbilst turista
tradicionalajam jedzienam). Tie sagaida, ka tiks atziti par "nepiederoSiem" turistu
klasifikacijai.

e Bet turisms un piedavatie pakalpojumi paliek!



Sodienas uzdevums: produktu attistiba

 Elastigums rezervacijas veikSana. OLD FASHIONED
Isaks planosanas laiks, spéja COLLECT W'N
pielagoties un reagét.
NEW LOYALTY SOLUTIONS

* Lojalitates jedziena izpratnes maina.
Statiskas lojalitates kartes parnese
digitala vide. @ _.? Gheckin utof st o o

amenities

* BeZkontaktu makSéjumU iespéja ir 'A -‘k Using hotel facilities is rewarded
atbilde spontaniem celojumu =0 J— y sivenrous fours

Writing online review is rewarded

|é| I lUI I IIEI I l. bg = @ by discounts on hotel room
I booking




Ritdienas, bet ne
paritdienas
uzdevums

* VR+ AR+ SOLO

* Marketings + Produkts + Segments



lgtspéjiga turisma attistiba

e \Vides llgtspéja Pareja no ilgtspéjas ka deklarativas prioritates pie
praktiskasricibas.

e Ekonomiska la bkléJTba Tarisma iesaistito pudu individuala atbildiba un kolektivas
sekas.

e Socialais ta ISNIGUMS Patérétaju uzvedibasizmainas un attieksme pret

ilgtspéejigasturisma attistibas pamatprincipiem.




Ekonomiska ilgtspéja

e 2020.-2021.gadatlrisma sezonu vietéja
tarisma produktu un prakses parnesana
starptautisko turistu piesaistei.

e Jauno turisma produktu un
pakalpojumuilgtspéja (noturiba)

* Turisma ka ekonomiskas sistémas
droSumspéja (resilience) — kadas macibas
esam guvusi pédéjo gadu laika. Turisma
galameérku raksturs un profils.




Virsmerkis - inovacija
(vietas)
konkuretspéjai

e Kasirinovacija?

lzgudrojums ir tikai “ilgstoSa procesa pirmais solis
labas idejas parvérsana plasa pielietojuma un efektiva
izmantosana”.

Inovacijasir kaut kas vairak neka vienkarsa nakSana
klaja ar labu ideju; tas ir process tas parveidoSana
praktiskajaizmantosana.” (Tidd, et.al. 2001).



lnovaciju pieprasijums

Galamerki, pakalpojumu sniedzéji nesnauz. Mazak attistiem turisma galameérkiem ir

labakas stratégiskas prieksrocibas sasniegt plasaku auditoriju, piedavajot jaunus vai
inovativus produktus.

Klienta (turista) uzmanibu piesaista "jaunumu" zinas. AtgrieSanas galameérki ir atkariga
no spéjas parliecinat izvéléeties "atkartotu-uzlabotu", nevis "jaunu" pieredzéjumu.



3. Generate Innovation IDEAS
(With the 7 Essential 5. Initiate
Innovation Questions) Innovation Project
EXECUTION

1. Visualize the
Innovation
ENVIRONMENT

4. Create Innovation
PRIORITIZATION

2. Develop an
Innovation
TARGET



/ Jautajumi

* Ko més varam ieraudzit citadaka veida?

* Ko més varam izmantot citadaka veida, vai pirmo reizi?
* Ko més varam parvietot vieta vai laika?

Ko meés varam savienot pirmo reizi, vai cita veida?

* Ko més varam mainit dizaina vai snieguma?

* Ko més varam radit patiesi jaunu?

* Ko més varam iedomaties, kas raditu lielisku pieredzéjumu?




Inovacijasizplatibair "aizraujosa”

Inovacijas izplatiba

Sakotnéjie §
lietotaj1 /
inovatori

¢ Agrinie | Sﬁkotnéjais:; Velinais  Atpalicgji
| paterétaji  vairakums | vairakums

v

Laiks



Level §

What 1s the Brand Essence

essential nature
and character of
the destination
brand?

Level 4
What does value mean for the typical

Brand Values

visitor?

Level 3
What psychological rewards or emotional benefits do tourists
receive by visiting this destination? How does the tourist feel

Emotional Benefits

Level 2

What benefits to the tourist result from this destination’s features?

Regional Benefits

Level 1

What are the tangible. verifiable, objective, measurable characteristics of this

destination?

Attributes




Klientu segmenti & inovacija?

Darijumu turisti

Konservativie

Bégosie

Eksperimentéjosie

Silver tourists

Konservativie A

Konservativie B

Shoppers

Konservativie

Eksperimentéjosie

Kultdras un
mantojuma
turisti

Experimentéjosie

Eksistencialie (2
apaksgrupas)




KultUras turisma segment|




Jégpilnas
celosanas
pieredzes

gaidas




Sadarbibas tikli un klientu segmenti

Inovacijas mérkis = klientu piesaiste, apmierinatiba, noturéSana, atgriezeniska saite

Klientu segmentu nenoteiktiba = resursi (materiali un nemateriali), pieaugosa
konkurences vide

TUrisma pieprasijuma mainiba = nepiecieSamiba pielagoties, pilnveidoties, radit

Sadarbibas tikli (clusters) = iespéja dalities ne tikai panakumos, bet uzdevumos,
sasniedzot plasaku klientu loku un daudzveidigakus segmentus



Merkis: zemakas
izmaksas, lielaka pelna,
augstaka vértiba
lietotajam

Klienti

Konkurence

Nozares lideriba

Trakumi(nauda, laiks)

Bailes noIT

Bremzetaji

Birokratija

Tradicionala domasana

Produktu inovacijas

Procesa inovacijas




Turisma produktu attistibas

virzieni

Tarisma produktu attistibas virzieni

Kulttras turisma produkti, ietverot gan zinamakos objektus,
sekundaros objektus un nematerialo kultiiras mantojumu.

Mazo darijumu tarisma produktu attistiba, izmantojot esosSo
tarisma infrastruktiiru un tas kapacitati un darijumu tdrisma vietas,
kuras papildina motivéjosie celojumi.

Dabas un aktiva turisma produkti, izmantojot esoso velo
infrastrukturu, udens tirisma piedavajumus un aktivas atputas
pakalpojumus.

Bauskas pilséta ka ttrisma galamérka produktus.

lespéjamie produktu attistibas virzieni

EsoSo turisma marsrutu talaka attistiba, paplasinot to geografisko aptveri un tematisko
daudzveidibu. Materiala kultirvésturiska mantojuma papildinasana ar nematerialo
mantojumu.

Turisma rudens-ziemas sezonas piedavajums vietéja, korporativa turisma piedavajuma
attistiba, sadarbiba darijumu tlrisma agenttram, kuras apkalpo korporativos klientus.

Turpmaka galameérka pozicionéSana, izcelot produktu veidu daudzveidibu un pieejamibu
visa novada, pakalpojumu sniedzeju sadarbiba balstiti turisma produkti.

Turisma piedavajuma attistiba ir pakartota Bauskas pilsétvides attistibai un Bauskas
vecpilsétas télam, infrastruktdras un pakalpojumu attistibai. Tarisma attistiba ir
iespéjama, 1stenojot aktivitates, kuras ir vérstas uz pilsétas vizuala téla attistibu, centra
infrastruktlras sakartosanu.



e Uzdevuma merkis - radit mikrolimena
turisma galamerka (Bauskas novada)
eksportspéjigus turisma produktus.

La | kS e Uzdevuma veikSanai izmantota metode -
modeléta tiklosanas (lai atrastu lidzigus,
saistitus vai papildinosus pakalpojumus,
kuri var but pamats galamérka turisma
produkta izveidei).

uzdevumam

e Uzdevuma veiksanai ir nepiecieSams
izveidot sadarbibas tiklu.




e Uzdevums ir identificét visiespéjamakos, realakos un tulitgji
ievieSamos sadarbibas tiklus.

 Tie var but gan tematiski (gastronomija, aktiva atputa, laikmetiga
maksla, piedzivojumi, motivéjosi celojumi), gan geografiski (pilséta,
teritorija, vieta utt.).

* Koncentréjaties uz vissvarigako, izsledzat "tam trukst, mums nav,
nezinam ..." faktorus.



)

* Dzeltenalapa —citi tlrisma
pakalpojumi (7)

e Oranza lapa - darijjumu tlrisma,
motivéjoso celojumu (incentive)
un sporta turisma pakalpojumi

(7)

e Zalalapa — kulttras un dabas
thrisma pakalpojumi (7)

* Violetalapa - viesmilibas
pakalpojumi (izmitinasana un
édinasana) (7)

» Balta lapa — dazadi un atskingi
turisma pakalpojumi (4)



1.uzdevums

 Dalibnieki izveido grupas, kuras ir ne vairak ka 4 dalibnieki un ir
parstavétas vismaz 3 krasas.

* Ja kada parstavéeta dalibnieka uznémums piedava dazadus
pakalpojumus, grupas izveidosanai izvéléto krasu var mainit.



2.uzdevums

e Pastastat par savu pakalpojumu grupas biedriem, izmantojot
inovativu produktu veidosanas pieeju (resursi, ietekmeéjosa pieredze,
process).

* Kadas vajadzibas un vélmes tiek apmierinatas? Kadas ir pakalpojuma
Ipasibas?

* Ko Jus varat piedavat klientiem, ko Jus varat piedavat veidojot
sadarbibas tiklu ar citiem dalibniekiem?

* Ko sadarbibas tikls ar citiem dalibniekiem ieglst? Ko iegustat Jus no
sada sadarbibas tikla izveides?

» Saja posma koncentréjaties uz to — ko jis varat piedavat galamérkim.
* lepazisanas laiks — 10 minutes.



Turisma produkta veidosanas princips
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3.uzdevums

* |lzveidoto grupu dalibnieki veido "mikro" sadarbibas tiklu - atbildot uz
7/ inovaciju jautajumiem.
* Vispirms tiek atrast vienojosais elements, atbilstiba kadam no

izvirzitajiem Bauskas novada produktu attistibas prioritarajiem
virzieniem: kultura, mazie darijumi, daba un atputa, Bauskas pilseta.

Kadiem klientu segmentiem (mérka grupam) produkts ir
visatbilstosakais? Kads ir Jusu klients (riciba, vertibas, uzskati,

paradumi).
e Uzdevuma veiksanas laiks: 20 minutes.



/ Jautajumi

* Ko més varam ieraudzit citadaka veida?

* Ko més varam izmantot citadaka veida, vai pirmo reizi?
* Ko més varam parvietot vieta vai laika?

Ko meés varam savienot pirmo reizi, vai cita veida?

* Ko més varam mainit dizaina vai snieguma?

* Ko més varam radit patiesi jaunu?

* Ko més varam iedomaties, kas raditu lielisku pieredzéjumu?




4.uzdevums

* Atbildot uz jautajumiem dalibnieki nodefiné - kada veida turisma
produkts, tiem kopa stradajot var rasties?

e Kas bus produkta konkurétspéjas prieksrocibas?

* Vienlaikus, tiek nodefinéts, kadi vél pakalpojumi ir nepieciesami, lai
uzlabotu produkta konkurétspéju, izceltu vél citus aspektus.

e Sagatavojat 1su parskatu, lai varat iepazistinat citas grupas ar paveikto!



5.uzdevums

e Grupu savienosanas. Katra grupa savienojas ar ne vairak ka 2 citam
grupam (vismaz 1, maksimali 2), nodefiné produkta attistibas virzienu,
stratégiskas prieksrocibas.

* Atrodat vienojosos elementus (resursi, pieredze, process).

* Nodefinéjat galamérka produktu, kura redzat sadarbibu savienoto
grupu ietvaros.

e Tiek izmantoti 7 inovaciju jautajumi.



6.uzdevums

e Kadi pakalpojumi trukst, vai varétu papildinat produktu?
e Kas tam ir nepiecieSams?
* Vai més zinam, kur sadi pakalpojumi ir pieejami?



7.uzdevums

e Savienotais galameérka produkts.
e Raksturojiet produktu (resursi, pieredze, process).
e Raksturojiet vélamos klientu segmentus.

* K3 Jusu produkts atbilst Bauskas novada turisma produktu attistibas
virzieniem?

* Kas Jums ir nepiecieSams, lai sads produkts tiktu ieviests?



Paldies!
Eriks Lingebérzins
29172752

n @lingeberzins



