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Ievads

Tiešais mārketings nav reklāmas veids, kad pārdevējs uzrunā visu lielo auditoriju, kur ir gan tādi cilvēki, kuriem interesē reklamētā prece, gan tādi, kurus tā neinteresē, tādi, gan kuri ir vienaldzīgi, kā arī iespējams, ka viņi reklamēto preci vai pakalpojumu jau ir iegādājušies. Tiešais mārketings ir reklāmas veids, kas uzrunā katru individuāli, kas dod lielāku atdevi visam mārketinga pasākumam kopumā. Tiešais mārketings tiek izmantots arī tūrisma industrijā. 

Eiropā un visā pasaulē tūrisms ir viena no vadošajām un visstraujākajām izaugsmes nozarēm un tiek uzskatīts par stratēģisku ekonomiskās attīstības un nodarbinātības prioritāti. Tūrisms ir kļuvis par vienu no ekonomiski un sociāli svarīgākajām nozarēm mūsdienu pasaulē. Gan vietējo, gan arī ārvalstu tūristu skaits gadu no gada pieaug, tas mudina daudzas pasaules valstis pievērsties tūrismam, iegūt maksimālu labumu, ko šī salīdzinoši jaunā nozare dod. Uzņēmumiem, kas nodarbojas ar tūristu uzņemšanu un apkalpošanu, ir svarīgi piesaistīt tūristu uzmanību tieši viņu piedāvājumam un izmantot viņu piedāvātos pakalpojumus. 

Tūrisms sevī ietver kādas vietas apmeklējumu, kas ilgst ne mazāk kā 24 stundas (bet mazāk par vienu gadu) ar biznesa vai atpūtas mērķiem, un atšķiras no īsākiem apmeklējumiem, kas ir zināmas kā ekskursijas.
 
“Tūrisms ir nozare, kas balstās uz cilvēku vēlmi ceļot. Vēlme ceļot piemīt katram, un tūrisms ir nozare ar milzīgām izaugsmes iespējām”

Eiropas valstu ilggadējā pieredze pierāda, ka tūrisma mārketinga efektivitāte ir atkarīga no veiksmīgas valsts, sabiedrisko organizāciju un privātā sektora sadarbības, finansu līdzekļiem, un, galvenokārt, no skaidri definētas mārketinga stratēģijas realizācijas un dažādu mārketinga veidu pielietojuma. 

1. Tiešais mārketings tūrismā

Viesnīcas Ramada Inn pārdošanas nodaļas menedžeris ir teicis: “Es vienmēr esmu bijis reklāmas pa pastu piekritējs. Reklāma, kurā izmanto materiālu izsūtīšanu pa pastu, spēlē nozīmīgu lomu viesnīcas mārketinga plāna veiksmīgas realizācijas nodrošināšanā. Piegādājot preci klientam, tā kalpo kā lielisks papildinājums ārējam pieprasījumam, kas attiecas uz pārdošanu pa telefonu un neprasa personāla izmaksas pievēršoties pārdošanai. Bez tam, reklāma pa pastu ļauj aptvert plašu klientu loku, pie tam pievēršot individuālu uzmanību katram.”
 

Termins “tiešais mārketings” pēdējos gados ir ieguvusi citu nozīmi. Sākotnēji tas bija vienkārši mārketinga veids, kurš izpaudās kā preču vai pakalpojumu izplatīšana, kad tā no ražotāja pie patērētāja nonāk bez starpniekiem. Šajā sakarā uzņēmumi, kuros ir izveidotas nodaļas, kuru darbinieki ir atbildīgi par noietu, nodarbojas ar tiešo mārketingu. Kopš telefons un citi saziņas līdzekļi tiek pastāvīgi izmantoti, lai stimulētu tiešas pārdošanas piedāvājumu klientiem, tiešā mārketinga jēdziens tika pārskatīts un noformulēts savādāk. Tiešā Mārketinga Asociācija ir devusi šādu skaidrojumu – Tiešais mārketings ir mārketinga sistēmas dialogs, kurā tiek izmantots viens vai vairāki reklāmas līdzekļi, lai iedarbotos uz izmērāmu atbildi un/vai darījumu jebkurā ģeogrāfiskā punktā. Šajā skaidrojumā noteikts akcents ir likts uz mārketinga iedarbību, pieņemot, ka jāiegūst izmērāma atbilde no klienta un tas ir atkarīgs no pasūtījuma veida. Tādas darbības citiem vārdiem var saukt par tiešo pasūtījumu mārketingu.

Ar tiešās reklāmas līdzekļu palīdzību uzņēmumi realizē pārdošanu un “izstudē” savus klientus – klientu vārdu, uzvārdu, viņa vēlmes un vajadzības, pirkšanas paradumus, kurus ievada datu bāzē un tad veido tālākas attiecības ar šo klientu. 

Aviolīnijas, viesnīcas un citas kompānijas izmanto klientu atbalstīšanas, stimulēšanas programmas un klientu datu bāzes, lai efektīvāk varētu reaģēt uz klientu individuālajām prasībām. Tas ir kā likums, tirdzniecības piedāvājumu izsūta tikai tiem klientiem, kuri ir vairāk perspektīvi nākotnes sadarbībai, turīgāki un gatavi pirkt piedāvātās preces vai pakalpojumus. Marriott viesnīcas ķēdes, Resorts & Suites kūrorti apgalvo, ka viņiem esot pati lielākā datu bāze pateicoties Honored Guests Incentive program. 
Aviokompānija Continental Airlines izsūtīja saviem klientiem One-Pass kuponus bērniem 198$ vērtībā, kurus var izmantot lidojumos starp jebkurām divām pilsētām blakus štatos, kurus šī aviokompānija apkalpo. American Express piedāvāja programmas klientiem Hjūstonā (ASV) kuponus ar atlaidi apmeklēt restorānu Birraportretti’s. San Diego Convention and Visitors Bureau ievietoja reklāmu iknedēļas izdevumā Travel Weekly, piedāvājot ieinteresētajiem tūrisma aģentiem un organizatoriem tikšanos un bezmaksas ceļvedi “Travell Planner’ s Guide” .

Kompānijai Ski Limited, kuras īpašumā ir viesnīcas Killington, Mrt.Snow kūrorts Vermontā (ASV) un Bear Mountain kūrorts Kalifornijā (ASV), ir izveidota datu bāze, kurā ir informācija par 2,5 miljoniem slēpotāju, un šī datu bāze tiek papildināta ar 250 tūkstošiem ierakstu katru gadu. Šī datu bāze ietver sekojošu informāciju: mājas adresi, slēpošanas prasmju līmeni un izdevumu vēsturi, kurus slēpotājs ir iztērējis iepriekšējās atpūtas reizēs un apmeklējumos. Šo informāciju Ski Limited izmanto, lai uzzinātu no kurienes ierodas slēpotāji, kad viņi slēpo un kādu pakalpojumu līmeni tie vēlas saņemt uzturoties slēpošanas kūrortā. Tas palīdz kompānijai virzīt pasākumus ar orientāciju uz noteiktu klientu kategoriju. Vienā no šādām noieta stimulēšanas kampaņām, kompānija izsūtīja 90 tūkstošus kuponu, kuri deva iespēju saņēmējam izmantot kalna pacēlāju darbadienās ar atlaidēm. Izlase, kam tika izsūtīti šie kuponi ietvēra slēpotājus, kuri dzīvo ne tālāk kā 3 stundu attālumā, jo brauc ar automašīnu, pie tam viņi parasti uz kūrortu brauc tikai nedēļas nogalēs. Šī kampaņa deva labus rezultātus, jo pēc tam 50% no kompānijas ienākumiem tika gūti tieši no slēpotājiem, kas atpūsties brauc nedēļas vidū.
 

1.1. Iemesli tiešā mārketinga izplatībai.

Pastāv vairāki iemesli daudz plašākai tiešā mārketinga izmantošanai. 

· Tiešais mārketings ļauj īstenot precīzu plānošanu. Menedžeris, kurš plāno vakariņu ar dažādiem vīniem pārdošanu, var izsūtīt attiecīgu reklāmu pa pastu klientiem, kuri pēdējo sešu mēnešu laikā restorānā ir iegādājušies vīna pudeli, kuras vērtība ir lielāka par 50$. Ja tiešā mārketinga programma tiktu pienācīgā veidā realizēta, tad efekts var sasniegt 10-20%. Tādā veidā izmantojot sarakstu ar 500 klientu vārdiem, noietu var palielināt par 50-100 pārdevumiem. Parasti šādu reakciju var gaidīt pēc kontakta ar 2000 potenciālajiem klientiem.

· Personalizācija. Kā viens no veidiem ir personificēt piedāvājumu, lai tādejādi apmierinātu noteikta mērķtirgus vajadzības. Viesnīcas var izstrādāt unikālus piedāvājumus tieši lojālajiem klientiem individuāli. McDonald’s, Burger King un citi ātrās apkalpošanas restorāni ir izveidojuši īpašus klubus saviem “mazajiem klientiem”, respektīvi - bērniem. Pirms bērna dzimšanas dienas vecākiem izsūta atgādinājumu un piedāvājumu nosvinēt  bērnu jubileju viņu restorānā. 

· Konfidencialitāte. Šī ir priekšrocība, jo konkurentiem ir nemanāms, nezināms tiešā mārketinga speciālistu preču un pakalpojumu piedāvājums un to izstrādātā stratēģija. Turpinot, piemēru par jau iepriekš minētājām Continetal Airlines izdevīgajām bērnu biļetēm - nebija publiska paziņojuma par šo akciju un tāpēc arī nebija vajadzības neko saskaņot ar konkurentiem. Izmantojot tiešo mārketingu, šādā veidā Continetal Airlines var piedāvāt savus pakalpojumus ar atlaidēm, nebaidoties tikt ievilktai cenu karā starp konkurentiem. Piedāvājums, kuru aviolīnija piedāvā saviem klientiem, kuri bieži izmanto viņu pakalpojumus, kā likums nekavējoties izsauc atbildes reakciju no klienta puses – klients rīkojās nekavējoties. Tiešais mārketings – lielisks līdzeklis iegūt nekavējošus rezultātus. Zema pieprasījuma periodos uzņēmumi var vērst reklāmu uz jau zināmiem, lojāliem klientiem, lai paātrinātu rezultātu saņemšanu. Piemēram, kūrorta Eagles Nest filiāles atvēršana Floridas (ASV) dienvidrietumos notika vasaras beigās, kas nosacīti skaitās “izmirusī sezona”. Kūrorta vadība gribēja iepazīstināt un piedāvāt izmantot viņu pakalpojumus zema pieprasījuma periodā tuvākās apkaimes sabiedrību, kas dzīvo 300 jūdžu attālumā no kūrorta. Ņujorkas brokeris iesniedza sarakstu ar 15 augstas klases rezidentiem šī rādiusa ietvaros. Tika nolemts veikt testēšanu 20% no pilna saraksta potenciālajiem klientiem. Uz 80 atlikušajiem procentiem tika vērstas analītiskās reklāmas darbības. Tika izstrādāta tiešā pasta reklāma, kura ietvēra vēstuli ar kūrorta aprakstu, un pietiekami augstas iepriekšējas cenas piedāvājumu, kā arī otru aploksni, kura bija aizlīmēta un uz kuras bija rakstīts “Neatveriet, kamēr neesiet izlasījuši vēstuli”.Šeit radoši tika pielietota cilvēka psiholoģija, kas nostrādāja tikpat veiksmīgi, kā mazam bērnam sakot neēst saldo ēdienu no trauka. Aizlīmētajā vēstulē bija ievietoti 6 sertifikāti. Pieci no viņiem – atlaižu taloni cenas samazināšanai vai arī dāvanu saņemšanai (piemēram, alkoholisko dzērienu). Sestais sertifikāts bija čeks, ar kura palīdzību tika iegūta atbildes vēstule par numura rezervāciju, šo atbildi apmaksā kūrorts. Rezultāti šai akcijai bija satriecoši, jo kūrorts Eagles Nest bija pārpildīts, neskatoties uz to, ka arī citām Floridas viesnīcām bija īpaši piedāvājumi.  

· Iespēja izmērīt rezultātus.  Džons Vanamakers ir teicis: “Es zinu, ka puse no naudas, ko maksāju par reklāmu ir iztērēta veltīgi, bet es zinu, kura puse tieši.” Tiešais mārketings ļauj prognozēt savu efektivitāti. Ja Džons Vanamakers būtu izmantojis tiešo mārketingu, tad viņš zinātu vai patiešām nauda reklāmai ir iztērēta par velti vai arī labi ieguldīta. Menedžeris var izsekot konkrētas tiešā mārketinga kampaņas reakcijai un prognozēt peļņu, kuru iegūst firma šīs kampaņas rezultātā.
 

Tiešā mārketinga efektu noteikt palīdz 3 faktori:

1. iegūto pasūtījumu skaits

2. no iegūtajiem pasūtījumiem iegūto ienākumu izdevīgums

3. iedarbība uz attiecībām ar klientiem

Tādu ierīču kā fakss un e-pasts parādīšanās papildina tiešā mārketinga instrumentu sarakstu. 

1.2. Tiešā mārketinga veidi

· Telemārketings

Viena no tiešā mārketinga formām ir telemārketings, kas ir  telefona sakaru izmantošana, lai sazinātos ar jau esošiem klientiem vai arī potenciālajiem klientiem. Kvalificēti telemārketinga speciālisti rūpīgi izvēlas laiku saviem zvaniem, kuri prasa atbildes reakciju no adresātiem. Līdz zvanam viņi izspēlē īpašas situācijas, iespējamos atbilžu variantus un uz tiem sekojošas reakcijas, iebildumus. Pieredzējuši telemārketinga speciālisti rūpīgi izstudē laiku, kurš būtu vispiemērotākais zvana veikšanai. Pastāv uzskats, ka optimālais laiks, lai veiktu telemārketingu ir pēc 10 no rīta un pēcpusdienā no 14-17 izņemot pirmdienas, kā arī piektdienas vakarpusi.4  

Telemārketings ir būtiska sastāvdaļa uzņēmuma darbībā, jo ar šī pakalpojuma palīdzību ir iespējams plānot un paveikt lielākus darba apjomus, kā arī sasniegt augstāku darba kvalitāti. Ar telemārketinga palīdzību ir iespējams veikt dažādas telefonaptaujas, pārdošanu pa telefonu, klienta datu bāzes ierakstu pārbaudi un atjaunošanu u.c.  

· Attiecību mārketings

Attiecību mārketings – svarīga tiešā mārketinga priekšrocība. Aviokompānijas, viesnīcas, tūrisma aģentūras, restorāni un autonomas darbojas tirgū ar ļoti spēcīgu konkurenci. Galvenais veids kā iegūt tirgus daļu ir pārspēt konkurentu un izstumt viņu no tirgus. Tiešais mārketings kompānijām dod iespēju veidot ļoti ciešas attiecības ar klientiem un attur tos pāriet pie konkurenta. 

Sheraton Club International piedāvā saviem biedriem īpašus izcenojumus, plašu piedāvājuma spektru, īpašu piedāvājumu pieejamību, īpašas ērtības, iespējas dzīvot atsevišķos stāvos un atsevišķas zāles ar bezmaksas dzērieniem. Aviolīnijas saviem pastāvīgajiem klientiem izstrādā īpašus piedāvājumus. Viesnīcu ģenerāldirektori bieži vien uzaicina uz kopīgām vakariņām lojālajos klientus, kas apmetas viņu viesnīcā. Menedžeri atzīst, ka pūles, lai atbalstītu un noturētu lojālos klientus ir efektīvākas, nekā mēģinājumi piesaistīt jaunus klientus. Pētījumi ir pierādījuši, ka iegūt jaunu klientu ir četras līdz septiņas reizes dārgāk nekā noturēt jau esošu.4

· Integrēts tiešai mārketings

Lielākā daļa tiešā mārketinga speciālistu balstās uz vienu-vienīgo reklāmas līdzekli, vienu pareizo veidu, lai atrastu klientu un pārdotu viņam savu preci vai pakalpojumu. Vienreizējs reklāmas materiālu pasta sūtījums, kurā tiek, piemēram, izteikts īpašs piedāvājums nedēļas nogalei, ir piemērs viena etapa kampaņai. Daudzetapu kampaņa ar vienreizēja reklāmas līdzekļa izmantošanu ietver pasta sūtījumu perspektīvākajiem klientiem, izraisot viņos vēlmi iegādāties attiecīgās preces vai pakalpojumus. 

Vēl efektīvāka pieeja – daudzetapu reklāmas kampaņa ar vairākkārtēju reklāmas līdzekļu izplatīšanu. Savā ziņā tā ir ilgtermiņa attiecību veidošana ar klientu. Šo tehnoloģiju tad arī sauc par integrēto tiešo mārketingu.
 


    

Attēls Nr.1 Integrēta tiešā mārketinga process 5
Maksas reklāma dod iespēju informēt klientu par preci vai pakalpojumu un stimulēt interesi par to. Uzņēmums izsūta preču reklāmu pa pastu tiem, kas ir izrādījuši interesi. Pēc 48-72 stundām, kad ir paredzams, ka klients sūtījumu ir saņēmis, uzņēmuma pārstāvis zvana klientam, lai pieņemtu pasūtījumu. Daļa perspektīvo klientu veic pasūtījumu pa telefonu, bet citi labprātāk tiekas “aci pret aci”. Pat, ja perspektīvie klienti nav gatavi izdarīt pirkumu, ar viņiem tiek izveidots turpmāks kontakts. Tāda taktika, kad izmanto vairākkārtēju reklāmas līdzekļu izplatīšanu ar tik stipri ierobežotu laika limitu, paaugstina reklāmas ziņojuma efektivitāti un izpratni. Šādas taktikas pamatideja ir – izmantojot rūpīgi atlasītus reklāmas līdzekļus un precīzu orientāciju laikā, realizēt lielu pārdošanas apjomu pie samazinātiem izdevumiem. Preču reklāma pa pastu pati par sevi var dot apmēram 2% efektivitāti, bet integrēts tiešais mārketings ļauj iegūt daudz augstāku rezultātu – 12% un vairāk. 

· Mārketinga datu bāzes
 Lai realizētu veiksmīgu integrētu tiešo mārketingu, uzņēmumiem ir nepieciešams ieguldīt līdzekļus, lai izveidotu, uzturētu un attīstītu mārketinga datu bāzi. Šādu datu bāzi organizē, savācot informāciju par individuālajiem, perspektīvajiem un potenciālajiem klientiem. Tā izdod datus par pašiem klientiem, kontaktinformāciju, kā arī par viņu galvenajām prasībām, pirkšanas īpatnībām un citiem parametriem. Parasti šajās datu bāzēs ir atrodama informācija par klientu vecumu, kvalifikāciju, pārdotajiem preču vai pakalpojumu apjomiem, attiecību ar klientu vēsture.5

· Tiešās rezervācijas sistēmas (Direct booking/On-line systems) jeb IT tūrismā

Šī ir tehnoloģija, kura atjaunoja tūrisma aģentūru lomu, un tagad tiešā veidā ir pieejama patērētājam. Tūroperatori, viesnīcas un citi piegādātāji piedāvā tiešos kanālus potenciālajiem klientiem, kas nozīmē, ka bez pūlēm viņi var rezervēt sev tīkamas brīvdienas neizejot no mājas.

Sacīt, ka informācijas tehnoloģijas (IT) spēlē svarīgu lomu mūsdienu tūrisma industrijas attīstībā, nozīmē saprast to svarīgumu. IT ne tikai rada tādas priekšrocības kā rezervācijas procesa efektivitātes paaugstināšana, spēja ātrāk reaģēt uz tirgus izmaiņām, bet tas var radīt priekšrocības konkurences cīņā, uzlabot klientu servisu un ietekmēt tūrisma industrijas izmaiņas. 

Lai labāk izprastu IT svarīgumu tūrisma nozarē, ir nepieciešams noskaidrot informācijas lomu industrijā kā tādā. Tūrisma industrija patiesībā  fragmentāri ietver ļoti dažādus sektorus un nozares, kā arī uzņēmumus var saranžēt no ļoti maziem  līdz ļoti lieliem. Komunikācija starp dažādajiem sektoriem un kompānijām ir ļoti nepieciešama. Piemēram, tūrists var pieprasīt vairāk informācijas par produktu, viņam nepietiek ar viesnīcas un aviobiļetes rezervāciju. Viens produkts var ietvert dažādu kompāniju piedāvājumus. 

Tūrisma mārketinga speciālista lielākā problēma ir tāda, ka pastāv ļoti daudzas informācijas sistēmas, kuras ir izveidotas speciāliem mērķiem vai arī sektoriem, taču savā starpā nav pilnībā sasaistītas. Tūrisma speciālists Buhalis ir izveidojis dažādo rezervācijas sistēmu un galveno globālo sadales kanālu savstarpējās saistības shēmu. 

Šo shēmu var raksturot tā, ka ir vairāki termināli jeb gala punkti (viesnīcu, centrālais birojs, tūrisma aģentūras, lidostu ceļojumu ofisi, korporatīvie aģenti u.c.), ir atsevišķas viesnīcu sistēmas (viesnīcu ķēdes, neatkarīgie aģenti, neatkarīgas viesnīcas un viesnīcu konsorcijs), ir aviolīniju datorizētās rezervācijas sistēmas (neatkarīgās, multi-pieejas un atsevišķas pieejas), ir citas rezervācijas sistēmas (dzelzceļa, autonomu, prāmju, atrakciju, teātra biļešu, izklaides vietu u.c.), ir globālie sadales kanāli (Worldspan, Sabre, Amadeus, Galileo), ir reģionālās datorizētās rezervācijas sistēmas (tikai informācija, tikai rezervācija, vai arī tiek nodrošinātas abas šīs funkcijas) un vēl ir videoteksts un tūroperatoru rezervācijas sistēmas. Katra no šīm sistēmām ir saistīta ar kādu citu sistēmu un veido šo rezervācijas sistēmu sarežģītību.
 

 Vispasaules datorizētās rezervācijas sistēmas būtībā pieder aviokompānijām. Tabulā Nr.1 var aplūkot kādas tās ir un kādās daļās sadalās to īpašuma tiesības.

	Nosaukums
	Īpašnieki
	Īpašuma daļa %

	Sabre
	American Airlines
	100

	System One
	Continental Airlines
	100

	Worldspan
	Delta Airlines

Northwest

TWA

Abacus
	38

31.6

35.7

5

	Gemini
	Air Canada

Canadian Airlines

Galileo International
	-

-

30

	Amadeus
	Air France

Iberia

Lufthansa
	33.3

33.3

33.3

	Galileo
	United Airlines

US Air

Air Canada

British Airways

Swissair

KLM

Alitalia

Olympic

TAP

Aer Lingus

Australian Airlines
	38

11

1

14.7

13.2

12.1

8.7

1

1

1

1

	START
	Lufthansa

Deutche Bundesbahn

TUI Hannower

Amadeus
	30

30

30

10

	Infini
	All Nippon Airways

Abacus
	60

40

	Fantasia
	Qantas Airways

Ansett Airlines

Air New Zealand
	50

25

25

	Abacus
	Cathay Pacific

Singapore Airlines

Malaysian Airlines

China Airlines

Royal Brunei Airlines

Dragonair

Silk Air

Worldspan

Infini

Philippine Airlines
	13.5

13.5

13.5

13.5

13.5

2.5

2.5

4.5

13.5

9.5

	Axess
	Japan Airlines
	100

	Southern Cross
	Qantas Airways

Ansett Airlines

Air New Zealand
	50

25

25


Tabula Nr.1 Vispasaules datorizētās rezervācijas sistēmas

Daudzas no šīm sistēmām ir izveidotas no galveno aviokompāniju centrālajām rezervācijas sistēmām (CRS). To mērķis ir piedāvāt pakalpojumus plašākā lokā kooperējoties savā starpā un paplašināt pieeju tām.  

· Internets

Internets tūrisma organizācijām dod iespēju piekļūt potenciālajiem tirgiem, izmantojot daudz lētākus sadales kanālus. Tūrisma speciālists Archdale (1996) ir devis 6 mārketinga aktivitāšu, izmantojot internetu, piemērus:

· aviokompāniju biļešu izpārdošana

· viesnīcu rezervācija

· aviokompāniju CRS (DRS)

· ceļojumu ceļvežu jeb guidebooks publicēšana

· tūrisma galamērķu popularizēšana

· jauni padomi, virzieni8
· Brošūras jeb bukleti

Tūrisma organizācijas ļoti lielu uzmanību pievērš reklāmmateriālu sūtīšanai pa pastu vai došanai uz rokas saviem klientiem, vai arī to piegādei pie klienta ar starpnieku (tūrisma aģentūra, tūrisma informācijas centri, viesnīcas u.c.) palīdzību. Brošūras jeb bukleti ir centrālais tiešā mārketinga materiāls ļoti daudzās organizācijās. 

Vispirms ir jānosaka mērķauditorija.  Lai būtu lielāka bukleta efektivitāte, ļoti liela uzmanība ir jāpievērš tieši vākam. Vāka galvenā funkcija ir identificēt mērķauditoriju un ietekmēt to rīkoties, izrādīt aktivitāti. 

Fotogrāfijas ir neiztrūkstošs, var teikt pat izšķirošs elements bukletos. Ir svarīgi, lai fotogrāfijas būtu skaidras. Ja tas ir viesnīcas buklets, tad parasti tiek ievietotas guļamistabu, viesnīcas eksterjera un peldbaseina fotogrāfijas. Kartes spēlē izšķirošu lomu ceļojumu bukletos, kad vēlams radīt interesi par galamērķi, piedāvājot loģisku tūrisma informāciju.8 

· Tiešais pasts 

Noteiktās aprindās tiešajam pastam vai junk-mail ir negatīva reputācija. Galvenokārt tas ir tādēļ, ka ir ļoti daudz nemākulīgi uzrakstītu, bezmērķīgu vēstuļu, ko cilvēki saņem savās pastkastītēs vai e-pastos. Kad tas ir izdarīts labi, tad tiešais pasts ir izmaksas samazinošs reklāmas līdzeklis. Laba tiešā pasta vēstule nozīmē sūtīt precīzas pārdošanas ziņas, informāciju adresētu tieši potenciālajam vai jau esošajam klientam uz mājām vai ofisu. Tikpat labi to var darīt ar e-pasta vai faksa starpniecību. 

Tiešajam pastam ir daudz priekšrocību. Tas ir personīgi adresēts kādam cilvēkam, uzņēmumam, un tāpēc tas ir mērķtiecīgs pasākums. Var izveidot vai nopirkt abonentu sarakstu (mailing list) un izvēlēties savu mērķklientu pēc tā darba vietas, pasta indeksa, ienākumu līmeņa vai interesēm. 

Tiešais pasts ir ļoti elastīgs un spēj aptver plašu patērētāju loku. Var eksperimentēt sūtot dažādu tipu vēstules dažādām mērķgrupām un skatīties, kuras ir visproduktīvākās. Pārraudzīt tiešo pastu ir daudz vieglāk nekā citas reklāmas metodes, jo šeit sūtītājs zina, cik vēstules ir izsūtītas, un cik rezultatīva ir bijusi sūtīšana –cik atbilžu, kāda reakcija.

Tiešais pasts var būt ļoti kreatīvs jeb radošs. Var jau sūtīt tikai vienkārši vēstuli vai arī var sūtīt kartiņas vai citas lietas. Piemēram, daži kūrorti ir sūtījuši mazas paciņas, kurās bez vēstules bija iebērtas smiltis, mērķis bija potenciālajiem klientiem atgādināt pat to, cik lieliski ir atrasties pludmalē. Tūrisma galamērķis atpūtas tūrismā var izmantot pastkartītes ar bildēm, uz kurām ir ziņojums, kurš izskatās kā ar roku uzrakstīts, vai arī pat ir ar roku uzrakstīts, kas palielinās pozitīvo efektu. Lietderīgi ir izmantot arī humoru, rakstot tiešā pasta vēstules. 

Pastāv viedoklis, ja ievēros noteiktus soļus tiešā pasta vēstules rakstīšanā, tad tā būs daudz efektīvāka un arī būs vieglāk to uzrakstīt. Tātad ir pavisam 4 soļi:

1. Jāizmanto kāds “āķis”, lai piesaistītu uzmanību. Tas varētu būt ieintriģējošs virsraksts vai jautājums, uz kuru noteikti būtu jāatbild ar “Jā”. Piemēram, viesnīca piedāvā romantisku nedēļas nogali pāriem - “Vai Jūs negribiet piešķirt savi dzīvei vēl vairāk romantikas?” (Would you like to put an ekstra touch of romance in your life?”
2. Nākamais solis ir dot informāciju, kas pastiprinās iepriekšējo jautājumu vai virsrakstu, jādod detalizētāka informācija par savu piedāvājumu. Nākamajai atkāpei vai teikumam ir jābūt dabiskam, loģiski izrietošam no pirmā, lai saņēmēju pamudinātu turpināt lasīšanu. 

3. No šī punkta lasītāji parasti kļūst ciniski un visbiežāk domā vai piedāvājums ir tik labs, lai liktos patiess, vai ir kas aizrauj. Tāpēc vajag pret to nodrošināties ar turpmākiem izskaidrojumiem, tātad seko papildus informācija par piedāvājumu

4. Noslēgumā ir jāmēģina pamudināt lasītāju rīkoties. Tas varētu būt kāds atlaižu kupons, vaučers, vai vienkārši uzrakstīts telefona numurs rezervācijai. Ļoti efektīvi ir norādīt beigu datumu, tas pamudinās rīkoties ātrāk, ja piedāvājums ir ieinteresējis
  

Pirmais iespaids, ko rada aploksne, arī ir ļoti svarīgs. Ļoti labi nostrādā intrigas. Var izmantot jau kaut ko intriģējošu uz aploksnes vai arī pirmajā teikumā, kad sāk rakstīt vēstuli. Var jau aprakstīt aploksni ar uzrakstiem “Atver tūlīt!!”, vai arī “Iekšā ir īpašs piedāvājums”, taču šie abi saukļi jau ir nolietojušies un tiem vairs maz kurš pievērš lielu uzmanību. 

Vispārēji padomi tiešā pasta vēstuļu rakstīšanai:

· Jāpārliecinās, ka sākot rakstīt vēstuli ir norādīts adresāta vārds. Ja nav zināms potenciālā klienta vārds, tad var izlīdzēties ar vispārinātu cilvēku uzrunu. 

· Jāpielieto maigs, draudzīgs stils. Jāiedomājas par to konkrēto personu, kāda tā ir, jāraksta personalizēta vēstule tieši viņai. Tas ir daudz labāk nekā vienu vēstuli rakstīt, kura paredzēta 2000 cilvēkiem

· Vēstuli pārlasīt skaļi, lai pārliecinātos, kā tā neizklausās samākslota

· Censties rakstīt tā, lai vēstules garums nepārsniedz vienu A4 lapu no vienas puses, jo, ja tā būs garāka, saņēmējs var pārstāt to lasīt, viņam var apnikt

· Post scriptum vēstules beigās vienmēr aizķer lasītāja uzmanību, it īpaši, ja tas pastiprina piedāvājumu
· Svarīgākos vēstules elementus, tekstus vajag izcelt ar pasvītrošanu, iekrāsošanu vai arī kādā savādākā veidā. Bet nevajag lietot vēstulē tikai LIELOS burtus, jo šādas vēstules ir grūtāk lasīt. 
· Vēstules beigās ir jāpārliecinās, vai ir dots beigu termiņš, līdz kuram jābūt dotai atbildei. Piemēram, numura rezervācijai līdz decembrim 10% atlaide. Šādā veidā palielināsies atbilžu skaits.
· Jāatceras veidot savu vēstuli orientētu uz klientu. Vārdu “Jūs” ir jālieto biežāk nekā “es” vai “mēs”. 
 
Uzņēmums praksē var pārbaudīt, kuri ir tie labākie elementi, kurus lietot, lai pēc iespējas vairāk palielinātu potenciālo klientu atbildes reakciju. Piemēram, daļai no vēstulēm izmainīt virsrakstu vai ievadteikumu. Citai var pamainīt piedāvājuma tekstu, ja ir paredzams, ka tas varētu mainīt atbildes reakciju.  

Mailing listu izveidošana. “Laba liste dod labus rezultātus”. Šo listi var izveidot pats vai arī jau nopirkt esošu. Lai arī ko uzņēmums izvēlas ir jābūt drošam, ka tā nav vecāka par 2 gadiem. Listes, kuras attīra un pārbauda biežāk samazina dubultus ierakstus, kļūdas un “izmetot” liekos, nederīgos cilvēkus no listes, tā būs daudz efektīvāka un samazināsies pasta izmaksas. 

Iepriekšējo apmeklētāju jeb klientu saraksts ir ļoti nepieciešams. Ne tikai tāpēc, ka iespējams, ka šis klients atgriezīsies, bet šis klients var dot atsauksmes saviem draugiem, radiem, kolēģiem, paziņām par šo uzņēmumu un pozitīvo sadarbības pieredzi, tādejādi uzņēmums iegūs jaunus klientus. 

Tiešais pasts labāk strādā tirgos, kuri ir jau labi zināmi, patērētāji ir jau informēti par produktiem un esošo piedāvājumu. 

Lai piesaistītu biznesa tūristus, var izveidot informācijas bāzi par vietējiem uzņēmumiem un organizācijām, ņemot par pamatu teritorijas izziņu krājumus un informāciju no vietējām pašvaldībām. 

Piemēram, Lielbritānijā pastāv ļoti daudzi brokeru saraksti, kas pārdod listes, kurās ir sadalījumi pēc ģeogrāfiskā reģiona, profesijas, interesēm, vecuma un citiem kritērijiem. Kā minimums šajās listēs ir 1000 vārdi, kas 2000.gadā maksāja apmēram 75-100£ par 1000 vārdiem. Šie saraksti ir ļoti noderīgi, ja uzņēmums vēlas reklamēt īpašu interešu brīvdienas un izklaides iespējas vai arī, ja ir identificēts kāds jauns spēcīgs potenciālais tirgus segments uzņēmuma produktam. 

The Royal Mail ir noderīgs informācijas avots un par brīvu dod padomus, bieži vien rekomendējot labus brokerus vai uzņēmumus, kas nodarbojas ar mailing listēm.  

Ja mailing listi glabā savā datorā, ir jāatceras par Datu aizsardzības likumu (UK), tai ir jābūt reģistrētai un ir jāievēro visas likuma prasības. 

2. Tiešais mārketings par tūrisma valsts politiku atbildīgajās valsts institūcijās

LR Ekonomikas ministrijas Tūrisma departaments atbild par tūrisma politikas izstrādāšanu, savukārt tās īstenošana ir Tūrisma attīstības valsts aģentūras (TAVA) pārziņā. Šīs valsts institūcijas popularizē tūrisma iespējas valstī kopumā nevis kādu konkrētu tūrisma vietu vai uzņēmumu. 

Ņemot vērā iepriekš minēto, lai popularizētu Latviju kā tūrisma galamērķi ārvalstīs, TAVA savā darbībā izvērš dažādus mārketinga pasākumus, to skaitā arī šādas tiešā mārketinga aktivitātes:

1. Latvijas un Baltijas tūrisma biroju atvēršana un uzturēšana ārvalstīs;

2. TAVA u.c. tūrisma organizāciju dalība starptautiskos tūrisma gadatirgos;

3. Ārvalstu žurnālistu vizīšu organizēšana;

4. Preses konferenču, darbsemināru un prezentāciju organizēšana.

2.1. Latvijas un Baltijas tūrisma biroju atvēršana un uzturēšana ārvalstīs

Latvijas tūrisma tēla popularizēšanai ārvalstīs visnozīmīgākie ir Latvijas Tūrisma biroji ārvalstīs. To atvēršanai un uzturēšanai 2003. gadā tika novirzīta vislielākā daļa no TAVA budžeta līdzekļiem - 46%. 


2003. gadā darbojās divi Latvijas Tūrisma biroji ārvalstīs: Helsinkos un Londonā un viens Baltijas valstu tūrisma birojs Berlīnē. 

· Latvijas Tūrisma birojs Helsinkos 

Somijā Latviju pārstāv tikai divas institūcijas: Latvijas vēstniecība Somijā un Latvijas Tūrisma birojs (turpmāk – birojs). Tādēļ birojs ne tikai sniedz informāciju par tūrisma iespējām Latvijā, bet jebkuru informāciju par Latviju, veicinot Somijas un citu Skandināvijas valstu iedzīvotāju interesi par Latviju kā ceļojuma galamērķi un sadarbību starp Somiju un Latviju kopumā. Finansējums Latvijas Tūrisma biroja Helsinkos, kur pastāvīgi strādā viens darbinieks, 2003. gadā bija 17 037Ls.

2003. gadā birojs veica sekojošas aktivitātes:

· Sniedza informāciju visiem interesentiem par Latviju un tūrisma iespējām tajā. Atjaunoja, papildināja un tulkoja dažādus informatīvos tūrisma materiālus somu un angļu valodā; 

· Apkopoja un analizēja statistiku;

· Sadarbojās ar Latvijas Vēstniecību Somijā un Rozentāla somu – latviešu draudzības biedrību, piedaloties un organizējot latviešu kultūras pasākumus Helsinkos;

· Popularizēja tūrisma iespējas Latvijā un deva iespēju Latvijas uzņēmējiem, organizācijām un amatniekiem piedāvāt savu preci un pakalpojumus Somijas tirgū, piedaloties dažādos pasākumos Helsinkos;

· Sniedza informāciju par Latviju Somijas plašsaziņas līdzekļiem;

· Lasīja lekcijas par Rīgu un iepazīstināja ar tūrisma iespējām Rīgā kuģa līniju Viking Line un Silja Line kruīza kuģu personālam;

· Uzstājās ar prezentācijām par tūrismu Latvijā vairākās somu tūrisma firmās;

· Uzņēma vairākus Latvijas Tūrisma informācijas centru (TIC) un tūrisma uzņēmēju pārstāvjus un palīdzēja sagatavot tikšanās ar somu tūrisma uzņēmējiem.

· Latvijas Tūrisma birojs Londonā

2003.gada 6.novembrī sadarbībā ar Latvijas Attīstības aģentūru (LAA, tagad LIAA) tika atvērts Latvijas tūrisma birojs Londonā. Biroja atklāšanas un uzturēšanas izmaksas 2003. gadā bija 16 900 Ls. 
2003. gadā birojs veica sekojošas aktivitātes:

· Organizēja biroja atklāšanas pasākumu un preses konferenci par biroja atklāšanu, kā arī iepazīstināja ar tūrisma piedāvājumu Latvijā;

· Sniedza informāciju visiem interesentiem par tūrisma iespējām Latvijā;

· Veidoja britu tūrisma kompāniju un plašsaziņas līdzekļu pārstāvju datu bāzi;

· Piedalījās starptautiskā tūrisma gadatirgus WTM (Londonā) organizēšanā;

· Uzsāka darbu pie biroja koncepcijas izstrādes.

· Baltijas valstu tūrisma birojs Berlīnē

2003. gada 19. novembrī tika atklāts Baltijas valstu Tūrisma informācijas birojs Berlīnē (turpmāk – birojs). Birojs ir trīs Baltijas valstu vienīgā oficiāli atzītā un atbalstītā tūrisma pārstāvniecība Vācijā. Birojā pastāvīgi ir nodarbināts viens darbinieks un tā atklāšanai un uzturēšanai tika iztērēti 13 180 Ls.

2003. gadā birojs veica sekojošas aktivitātes:

· Sniedza informāciju visiem interesentiem par tūrisma iespējām Baltijas valstīs un Latvijā;

· Birojs apkopoja, izvērtēja, pilnveidoja, tulkoja, sagatavoja un izsūtīja informāciju un informatīvos materiālus: individuāliem un grupu tūristiem, ceļojuma birojiem, ceļojuma aģentūrām un plašsaziņas līdzekļiem; 

· Apkalpoja un aktualizēja mājas lapu www.gobaltic.de;

· Sagatavoja, izdeva un izplatīja Baltijas valstu brošūru, reklāmas materiālus Baltijas valstu tūrisma operatoriem;

· Gatavoja preses ziņojumus un reklāmas tūrisma preses izdevumos, plašsaziņas līdzekļu pārstāvjiem, preses konferencēm, sniedza intervijas un gatavoja preses aprakstus;

· Organizēja preses braucienus vācu žurnālistiem uz Latviju;

· sniedza informāciju plašsaziņas līdzekļu pārstāvjiem, ceļojuma aģentūrām/birojiem un Baltijas valstu tūrisma organizāciju pārstāvjiem;

· Organizēja dalību starptautiskajos tūrisma gadatirgos Štutgartē, Hanoverā, Hamburgā, Minhenē, Frankfurtē un Berlīnē, pārstāvot trīs Baltijas valstis kopīgā Baltijas valstu stendā.
 

2004. gadā TAVA plāno atvērt Tūrisma birojus Stokholmā un Maskavā, kā arī Latvijas Tūrisma biroju Rīgā. Līdz ar Latvijas Tūrisma biroja atvēršanu Rīgā, kas notiks visdrīzākajā laikā, tiks būtiski uzlabots vietējais tūrisms, kā arī ārvalstu tūristiem vienā vietā – Vecrīgā, būs pieejama informācija par ceļošanas iespējām visā Latvijā. Tas, pirmkārt, samazinās Rīgas pilsētas noslodzi un, otrkārt, mudinās tūristus uzkavēties Latvijā ilgāk nevis tikai 1-2 dienas, kā to šobrīd uzrāda Centrālas statistikas pārvaldes (CSP) dati. 

2.2. TAVA u.c. tūrisma organizāciju dalība starptautiskos tūrisma gadatirgos

TAVA Latvijas tūrisma iespēju popularizēšanu veic, piedaloties starptautiskos tūrisma gadatirgos. 2003. gadā TAVA piedalījās 15 starptautisko tūrisma gadatirgos 10 dažādās valstīs: Somijā, Vācijā (5 gadatirgi), Itālijā, Igaunijā, Lietuvā, Zviedrijā, Krievijā, Polijā, Anglijā un arī Latvijā. (Skat. tabulu Nr.2)

	N.p.k.
	Gadatirgus nosaukums
	Norises laiks

	1.
	"Matka 2003" Helsinki
	16.01. – 19.01.2003

	2.
	"CMT 2003" Štutgarte (Baltijas valstis vienā stendā)
	18.01. – 26.01.2003

	3.
	"Hamburg Fair – Reisen 2003" Hamburga 

(Baltijas valstis vienā stendā)
	05.02. – 09.02.2003

	4.
	"Balttour 2003" Rīga
	14.02. - 16.02.2003

	5.
	"C-B-R 2003" Minhene (Baltijas valstis vienā stendā)
	15.02. – 23.02.2003

	6.
	"BIT 2003" Milāna (Baltijas valstis vienā stendā)
	15.02. – 18.02.2003

	7.
	"Tourest 2003" Tallina
	28.02. – 02.03.2003

	8.
	"Vivattur 2003" Viļņa
	14.03 .– 16.03.2003

	9.
	"ITB 2003" Berlīne
	07.03. – 11.03.2003

	10.
	"TUR 2003" Gēteborga
	20.03. – 23.03.2003

	11.
	"MITT 2003" Maskava
	26.03. – 29.03.2003

	12.
	"IMEX 2003"Frankfurtē
	08.04. – 10.04.2003

	13.
	"TT Warsaw Tour + Travel 2003" Varšava
	25.09. – 27.09.2003

	14.
	"WTM 2003" Londona
	10.11. – 13.11.2003

	15.
	" Reisepavillon" Hannovere
	31.01. – 02.02.2003


Tabula Nr.2 Latvijas dalība tūrisma gadatirgos 2003.gadā
 
Starptautiskajos tūrisma gadatirgos TAVA kopā ar tūrisma komersantiem informē attiecīgās valsts interesentus, tūrisma operatorus, plašsaziņas līdzekļu pārstāvjus u.c. sabiedrības pārstāvjus par tūrisma iespējām Latvijā, izplatot tūrisma informācijas materiālus par Latviju un tās piedāvājumu, kā arī ieinteresējot ceļot uz Latviju. 

Tūrisma gadatirgu laikā tiek organizēti arī dažādi pasākumi (skat.tabulu Nr.3), lai rosinātu dažādu valstu plašsaziņas līdzekļu pārstāvju, tūrisma profesionāļu un iedzīvotāju interesi par Latviju. Gadatirgu laikā LR vēstniecībās Helsinkos, Maskavā, Viļņā un Berlīnē tika organizētas preses konferences un prezentācijas. Gadatirgus laikā Helsinkos Latvijas stendā tika organizēta loterija, kā arī izstādes laikā notika tautas deju ansambļa "Dzintariņš" priekšnesumi.

· "Matka 2003", Helsinki

Dienu pirms Helsinku tūrisma gadatirgus "Matka 2003" atklāšanas, 15. janvārī Latvijas Tūrisma informācijas biroja Helsinkos telpās TAVA organizēja informatīvu pasākumu Somijas žurnālistiem, lai informētu par aktualitātēm Latvijas tūrisma piedāvājumā. Ar kultūras tūrisma piedāvājumu Latvijā iepazīstināja TAVA pārstāve, ar prezentācijām uzstājās arī Kurzemes Tūrisma asociācijas, Jūrmalas pilsētas domes un airBaltic pārstāvji. 

Gadatirgus trešajā dienā uzstājās deju ansamblis "Dzintariņš". Priekšnesumu organizēja TAVA ar Rīgas Domes finansiālu atbalstu un tā laikā skatītājiem tika dalītas uzlīmes ar Latvijas tūrisma logo simboliku. Koncerts piesaistīja lielu izstādes apmeklētāju uzmanību un atzinību. 

Pirmajās divās dienās tika organizēta loterija, lai papildus piesaistītu apmeklētāju uzmanība Latvijas stendam. Tajā varēja piedalīties somu tūrisma operatori, iemetot vizītkarti speciālā traukā. Loterijas uzvarētāji saņēma Latvijas tūrisma firmu apmaksātu ceļojumu uz Latviju. 

	“Matka 2003” Helsinkos

	Preses konference / Informatīvs pasākums

	"Dzintariņa koncerts"

	Loterija

	“Vivattur - 2003” Viļņā

	Preses konference

	“ITB – 2003” Berlīnē

	Preses konference / Informatīvs pasākums

	Laimīgā stunda

	“MITT – 2003” Maskavā

	Preses konference

	Loterija

	“IMEX 2003”Frankfurtē

	Laimīgā stunda


Tabula Nr.3 Pasākumi tūrisma gadatirgu laikā

· "Vivattur 2003", Viļņa

Izstādes pirmajā dienā, 14. martā, LR vēstniecībā Viļņā TAVA organizēja Latvijas tūrisma jaunumu prezentāciju Lietuvas tūrisma kompānijām un medijiem. Pasākumā Latviju kopumā prezentēja TAVA pārstāve Zane Zeļenkova, bet Rīgas jaunumus tūristiem prezentēja Rīgas Tūrisma informācijas un koordinācijas centra pārstāve. Savukārt ar tūrisma piedāvājumu Latvijas novados iepazīstināja reģionālo tūrisma asociāciju pārstāvji. 

· "ITB 2003", Berlīne

Trešajā gadatirgus dienā TAVA sadarbībā ar aviokompāniju airBaltic organizēja preses konferenci, kurā uzstājās LR Ekonomikas ministrs J. Lujāns, LR vēstnieks Vācijā M. Virsis, airBaltic prezidents B. Fliks, kā arī Marija Naumova un Renārs Kaupers, Eirovīzijas konkursa norises vietas reklamēšanas nolūkos. 


Ceturtajā dienā Latvijas stendā tika organizēta "Laimīgā stunda", kuras laikā uz šampanieša glāzi un latviskām uzkodām tika aicināti Latvijas tūrisma kompāniju sadarbības partneri. 

· "MITT 2003", Maskava

Dienu pirms MITT tūrisma gadatirgus atklāšanas, 25. martā, vēstniecības telpās TAVA sadarbībā ar LR vēstniecību Maskavā organizēja informatīvu pasākumu – darbsemināru Latvijas un Krievijas tūrisma uzņēmējiem, kā arī žurnālistiem. Pasākuma galvenais jautājums bija vīzu režīms un to noteikumu izmaiņas starp Latviju un Krieviju. Pasākumā tika prezentēti arī 2003. gada jaunumi Latvijas tūrisma piedāvājumā.

Latvijas stendā apmeklētāju piesaistīšanai nacionālā aviokompānija airBaltic organizēja loteriju, kuras uzvarētājs kā balvu ieguva lidojumu no Maskavas uz Rīgu. 

Šajā gadatirgū, latviešu auditorijas informēšanai par MITT gadatirgu un Latvijas dalību tajā, TAVA sadarbībā ar Latvijas Televīziju uzaicināja televīzijas filmēšanas grupu, kas gadatirgū filmēto sižetu rādīja Latvijas televīzijā. 

· "IMEX 2003", Frankfurte

Tā kā IMEX ir specifisks darījumu tūrisma gadatirgus, kurš atšķiras no parastajiem tūrisma gadatirgiem, TAVA kopā ar Inspiration Rīga (IR) prezentēja konferenču un darījumu tūrisma iespējas Latvijā tā saucamajām "buyer" grupām. 

Papildus stenda uzmanības piesaistei IR un TAVA tajā organizēja "Laimīgo stundu", piedāvājot Latvijas Balzama kokteiļus un uzkodas. 

Stendā tika izveidota bāra lete un nolīgts bārmenis, kurš cienāja stenda viesus un garāmgājējus ar atspirdzinošiem dzērieniem un uzkodām. 2004. gadā TAVA plāno piedalīties 21 starptautiskos tūrisma gadatirgos.
 

2.3. Ārvalstu un vietējo žurnālistu vizīšu organizēšana

Sakarā ar to, ka 2003. gadā Latvijā norisinājās vairāki nozīmīgi starptautiski pasākumi: Eirovīzijas dziesmu festivāls, Starptautiskā burāšanas regate "Cutty Shark Tall Ships Race", XIX Vispārējie Latviešu Dziesmu svētki un tobrīd Latvijas drīzā iestāšanās ES, ievērojami palielinājās ārvalstu plašsaziņas līdzekļu interese par Latviju kā ceļojuma galamērķi.

Latvijas popularizēšanai ārvalstu tūrisma tirgū un žurnālistu informēšanai TAVA sadarbībā ar tūrisma uzņēmumiem (AirBaltic, Reval Hotel, Radisson SAS u.c.) ik gadu organizē ārvalstu žurnālistu vizītes uz Latviju. 

Žurnālisti tiek meklēti ar vēstniecību starpniecību. Vēlamie kritēriji to izvēlē: no atpazīstamiem un lieliem laikrakstiem, specializētajiem tūrisma izdevumiem utt. 

Žurnālistu ieinteresēšanai tiek organizētas ekskursijas pa Rīgu un ārpus tās akcentējot to, kas Latvijai ir īpašs un neparastāks. Ekskursijas maršruts katrai žurnālistu grupai tiek veidots individuāli atkarībā no valsts un interesēm. Rīgā tiek rādīta, protams, Vecrīga, Jūgendstila rajons, Okupācijas muzejs, Opera, Lido utml. Arī reģionu ekskursijas tiek veidotas atbilstoši katras valsts interesēm. Piemēram, žurnālistiem no Lielbritānijas ļoti interesants šķiet padomju mantojums, tāpēc viņiem tiek rādīts Liepājas cietums un Ziemeļu forti, Irbenes lokators, Okupācijas muzejs utt. Ekskursiju vadīšanā netiek pieaicināti standarta gidi, bet gan atraktīvi cilvēki, lai izvairītos no rutīnas darba. 

Žurnālistiem tiek organizētas arī tikšanās ar dažādiem cilvēkiem – uzņēmējiem (piem., no Emihla Gustava šokolādes fabrikas utml.), tūrisma profesionāļiem, kultūras cilvēkiem, kā arī ar TAVA pārstāvjiem. Šādas tikšanās ir ļoti būtiskas, tādējādi tiek gūts labāks priekšstats par Latviju. Šo vizīšu laikā viņiem tiek sniegti informatīvie materiāli un aktuālākā informācija par aktivitātēm un attīstību kopumā. 


TAVA 2003. gadā noorganizēja 2 vācu, 1 čehu un 2 spāņu preses grupu braucienus uz Latviju, kā arī kopā ar sadarbības partneriem vairākas individuālas ārvalstu žurnālistu vizītes Latvijā, piemēram, no Krievijas, Īrijas, Vācijas u.c. valstīm.
 

2004. gadā ir paredzēts organizēt 12 (2003. gadā – 5 vizītes) ārvalstu žurnālistu (plašsaziņas līdzekļu pārstāvju) vizītes uz Latviju, kā arī Latvijas plašsaziņas līdzekļu pārstāvju preses braucienus uz Latvijas reģioniem.
Aģentūra 2004. gadā ir noorganizējusi 9 ārvalstu plašsaziņas līdzekļu pārstāvju vizītes Latvijā (no BBC, Itālijas TV, Beļģijas TV, Francijas, Lietuvas, Dānijas un Norvēģijas, Vācijas, Japānas un Čehijas).
 

	Valsts
	Dalībnieku skaits

	Lielbritānija
	9

	Itālija
	4

	Norvēģija/Dānija
	12

	Lietuva
	6

	Beļģija
	4

	Vācija
	6

	Čehija
	6

	Latvijas mediji
	6

	Latvijas mediji
	6

	Kopā
	59


Tabula Nr.4 Dalībnieki plašsaziņas līdzekļu pārstāvju vizītēs
 


Līdz 2004.gada beigām TAVA plāno organizēt vēl 7 vizītes no sekojošām valstīm: Somija, Polija, Zviedrija, Itālija, Spānija, Igaunija, Krievija, kā arī vēl 2 vietējo žurnālistu vizītes. 

Vietējā tūrisma attīstīšanai, TAVA katru gadu organizē četras vizītes vietējiem plašsaziņas līdzekļu pārstāvjiem uz Latvijas novadiem. Šo vizīšu galvenais mērķis ir iepazīstināt žursnālistus ar jaunumem un aktualitātēm, tāpēc to organizēšanā tiek iesaistīti reģionu TICi un uzņēmēji, parādot jaunākās viesu mājas, krodziņus, aktīvās atpūtas iespējas, dabas takas utt. 

Šajās vizītēs visieinteresētākie ir laikraksti „Diena” un „Latvijas Avīze”, kā arī „Latvijas Radio 1”. Šajos plašsaziņas līdzekļos tiek veidotas publikācijas (raidījumi), kas varētu ieinteresēt „ierindas tūristus” – ģimenes ar bērniem, skolu ekskursijas utt. Šo publikāciju mērķis ir mudināt cilvēkus doties ne tikai tradicionālos braucienos uz Siguldu, bet arī uz citām ne mazāk skaistākām un interesantākām vietām. 

2004. gadā ir noorganizēti arī divi Latvijas plašsaziņas līdzekļu pārstāvju braucieni uz Vidzemi un Latgali.

2. 4. Preses konferenču, darbsemināru un prezentāciju organizēšana

2004. gadā ir plānots organizēt: preses konferences, prezentācijas un informatīvus pasākumus un uzņēmēju darbseminārus, kā arī pirmo reizi ir paredzēti līdzekļi dažādām reklāmas kampaņām.

Rudenī tika izvērsta tūrisma nozares publicitātes kampaņa, t.sk. 2-miljonā tūrista sveikšanas pasākums, kas ir radījis pozitīvu tēlu par Latviju. Šīs kampaņas laikā bija vairāki raksti Latvijas laikrakstos par tūrisma nozari un Pasaules tūrisma dienu, kā arī reklāma Latvijas Radio 2 par 2-miljonā tūrista sveikšanas pasākumu.

Līdz gada beigām TAVA plāno noorganizēt vēl 7 darbseminārus un informatīvos pasākumus (Somijā, Lielbritānijā, Zviedrijā, Polijā, Čehijā, Ukrainā, Baltkrievijā).

2.5. Ekonomikas ministrijas Tūrisma departamenta tiešais mārketings 

Kaut arī TAVA ir galvenais Latvijas tūrisma tēla popularizētājs ārvalstīs, arī EM Tūrisma departamenta darbībā ir vērojamas tiešā mārketinga aktivitātes. Nereti Tūrisma departaments, īstenojot noslēgtos starpvaldību un/vai starpresoru līgumus sastarp Latviju un citām valstīm par sadarbību tūrisma jomā, organizē pieredzes apmaiņas braucienus starp par tūrismu atbildīgajām institūcijām un/vai tūrisma nozares pārstāvjiem. Šādu braucienu ietvaros Latvija tiek mārketēta attiecīgās valsts pārstāvjiem. Un kaut arī šo braucienu mērķis ir pārņemt pieredzi un veicināt starptautisko sadarbību, tomēr netieši var uzskatīt par tiešā mārketinga instrumentiem. 

Viens no spilgtākajiem piemēriem ir Valonijas tūrisma pārstāvju vizīte Latvijā, kuras ietvaros veiksmīgi tika parādīti 2 Latvijas reģionu Vidzemes un Kurzemes tūrisma vietas un uzņēmēji. Šādas vizītes sniedz iespēju mums parādīt, ka Latvija ir attīstīta valsts un dažviet pat esam solīti priekšā kādai Eiropas valstij vai kādam tās reģionam. 

Šī gada 16. septembrī Ekonomikas ministrija sadarbībā ar Latvijas Investīciju un attīstības aģentūru un TAVA noorganizēja Latvijas Republikā akreditētajiem ārvalstu vēstniekiem ekonomisko forumu „Latvia for partner”, kurš tika rīkots ar mērķi informēt par šīm trīs organizētājinstitūcijām un Latviju kā sadarbības partneri. Forumā tika prezentēta arī Latvija kā pievilcīgs tūrisma galamērķis un sadarbības partneris tūrisma jomā. Tika organizētas diskusijas un dibināti kontakti ar visu valstu vēstniecībām. Kā Vēstnieku foruma turpinājums decembrī tiks rīkots Ekonomisko atašeju forums, lai veicinātu praktisko sadarbību. 

Ikvienā tikšanās reizē ar ārvalstu delegāciju pārstāvjiem, kurā tiek runāts par tūrisma attīstību arī Tūrisma departamenta pārstāvji informē par tūrisma iespējām Latvijā gan sarunu veidā, gan arī dāvinot tūrisma bukletus par Latviju. 

3. Tiešās tirgvedības pielietojums viesnīcā „Konventa sēta”

Viena no galvenajām tūrisma sastāvdaļām ir viesnīcu bizness, kas sastāda lielākos ienākumus no visas kopējās industrijas. Viesnīca „Konventa sēta” ir Vācijas – Latvijas kopuzņēmuma četrzvaigžņu viesnīcas meitas uzņēmums. Hotelis ir komercviesnīcu formas, vidēja lieluma, sertificēta trīszvaigžņu viesnīca Vecrīgas vidienē, ar septiņu gadu pastāvēšanas vēsturi. Šī viesu mītne izceļas ar savu netipisko uzbūvi – kas ir vesels ēku komplekss, tādējādi viesnīcā ir 141 istaba un tā spēj uzņemt 276 viesus (gultas vietas). Viesnīcas galvenie klienti ir tūristi, to grupas un biznesa cilvēki. Šis ir labs apvienojums, jo tūristu grupas viesnīcu apmeklē vasaras mēnešos, kad biznesā ir jūtams relatīvs klusums, turpretī rudens sākums līdz pat jaunajam gadam ir biznesa klientu “karstākais” laiks. Šis fakts palīdz turēt viesnīcas noslogojumu daudz maz vienmērīgu, kas ir ļoti būtiski.

Viesnīca izmanto ļoti maz tiešās tirgvedības elementus. Uzņēmumā ir mārketinga nodaļa, kurā strādā 3 cilvēki. Nodaļas galvenie uzdevumi ir:

· viesnīcas pakalpojumu un produkta pārdošana

· līgumu slēgšana ar tūrismu firmām, uzņēmumiem;

· statistikas veidošana;

· viesu aptaujas anketu apkopošana, analizēšana;

·  reklāmas izvietošana masu saziņu līdzekļos, speciālos tūrisma katalogos;

· mājas lapas papildināšana ar jaunumiem un nepieciešamajām izmaiņām;

·  sponsorēšana;

· jaungada un jubileju balles organizēšana;

· tirgus izpētes veikšana u.c. pienākumi.

Viesnīca izmanto firmas FIDELIO viesnīcas programmu, ar kuru strādā tādas viesnīcas kā Reval Hotel Latvia, Hotel de Rome. Ar šīs programmas palīdzību viesnīca uzkrāj datu bāzi par klientiem, pēc kuras var redzēt:

· visus klienta apmeklējumus;

· cik ilgi uzturējies viesnīcā;

· kas veica pasūtījumu;

· numuriņa cenu;

· vai izmantojis restorāna vai bāra, veļas mazgātavas, maksas TV pakalpojumus;

· kādā numuriņā dzīvojis utt.

Telemārketings

Pieņemot zvanus no klientiem, katrs viesnīcas pasūtījums tiek piereģistrēts datu bāzē, kur ir norādītas ziņas par klientu, par numuriņa pasūtītāju, kontaktālrunis, kādas īpašas vēlmes (numuriņš ar vannu, ar skatu uz Vecrīgu, nesmēķētāju u.c.). Viesnīcā izmanto tikai ienākošo telemarketinga metodi, kad patērētājs pats zvana pa viesnīcas norādīto informatīvo tālruni un uzdod sev interesējošos jautājumus. Uz šiem zvaniem atbild viesu uzņemšanas nodaļas darbinieki – administratori. Darbinieki atbild uz klientu jautājumiem, sniedz konsultācijas par viesnīcas pakalpojumiem, cenām. Centrālā telefonsistēma ir iekārtota tā, ka var redzēt, kas zvana un ir speciālas gaidīšanas līnijas, vienlaicīgi administrators var redzēt, ka zvana 6 cilvēki no ārējās līnijas un 2 cilvēki izmantojot iekšējo līniju. Klientam gaidīšanas režīmā trīs valodās skan paziņojums par to, ka līnija ir aizņemta un būs jāuzgaida, pēc teksta izskanēšanas ir dzirdama mūzika. Administrators, pateicoties šai sistēmai, var klientus savienot ar citiem darbiniekiem, lai pēc iespējas ātrāk varētu atbildēt uz klientu zvaniem. 

Mārketinga nodaļas viens no uzdevumiem ir līgumu slēgšana. Tiek slēgti korporatīvie līgumi ar tūrisma aģentūrām. Viesnīca dod atlaides uzņēmuma pakalpojumiem – viesu izmitināšanai, ēdināšanai, bet aģentūra nodrošina klientus. Viesnīca rezervē noteiktu skaitu istabu noteiktā laika periodā un dod atlaidi un konkrētai tūrisma aģentūrai ir pieejamas šīs istabas, bet ja rezervācijas netiek veiktas līgumā noteiktā termiņā, tad šīs istabas tiek pārdotas citiem klientiem. Viesnīcas „Konventa sēta” Top 5 aģentūras 2003.gadā bija:

· Latvia Tours;

· Ltd. Via Hansa

· Ltd. TAS

· Academservice (viesnīcu rezervēšanas sistēma, ko plaši izmanto Krievijas tūrisma aģentūras)

· Sia Solo tūre

Slēdzot šādus līgumus tūrisma aģentūras iegūst no 10 – 15% atlaidi. Ja aģentūra rezervē viesnīcu lielai grupai, tad atlaide ir lielāka. Parasti sistēma ir tāda, ka ja tiek rezervēti 20 numuriņi, tad grupas vadītājam numurs ir par brīvu. Līgumi tiek slēgti arī ar firmām, sniedzot atlaides klientam. Viesnīcas firmu 2003.gadā Top 5 bija:

· Studiosus;

· Eurovision;

· LR Finansu ministrija;

· Botschaft der BDR (Vācijas vēstniecība)

· British Counsil Riga

· Latvijas Nacionālā Opera

Pārsvarā atlaides ir no 5-15%, īpašiem klientiem ir 20% kā Vācijas vēstniecībai, jo viesnīcas īpašnieki ir vācieši. Protams, ka netiek aizmirsti ar pastāvīgie viesi, kuriem tiek piedāvāta speciāla cena, bet ar to nodarbojas viesu uzņemšanas nodaļa. Nereti par to pašu cenu viesim tiek piedāvāta augstākas klases istaba – vienvietīgā numuriņa vietā minilukss.

Mārketinga nodaļa konsultējoties ar viesu uzņemšanas nodaļu piedāvā speciālos piedāvājumus. Tās ir speciālas cenas klusajā sezonā (decembris, janvāris un februāris), kad bāzes cena (jeb Rack cena Fidelio sistēmā) tiek samazināta par 10% - 15%. Speciāli cenu piedāvājumi nedēļas nogalēm vai uz valentīndienu. 

Viesnīcai ir izveidoti speciāli bukleti ar primāro informāciju par viesnīcas pakalpojumiem – numuriņu cenām, kontaktālruni, istabiņu fotogrāfijām un īsu viesnīcas aprakstu. Šādi bukleti tiek izvietoti ne tikai viesnīcā viesu uzņemšanas nodaļā, bet arī citās vietās kā, piemēram, restorānos (Kaļķu vārti), krodziņos, lidostā, tūrisma aģentūrās (Latvia tours, Via Hansa u.c). 

Uzņēmums nodarbojas arī ar sponsorēšanu. Viesnīca „Konventa sēta” ir ilggadējs Latvijas Nacionālās Operas sponsors, izmitinot viesmāksliniekus viesnīcā par brīvu. Viesnīcā tiek rīkoti arī tādi reklāmas pasākumi kā Vīna festivāls, kurš netieši piesaista potenciālos klientus viesnīcas pakalpojumiem. Viesnīca aktīvi atbalsta arī Rotary klubu, kurš katru mēnesi viesnīcas banketa telpās organizē satikšanās. Tāpat tiek atbalstīts arī Rīgas starptautiskais sieviešu klubs. Klientiem ar kuriem ir bijis noslēgts līgums  viesnīca, gada beigās sūta kartiņu ar apsveikumu Ziemassvētkos un Jaunajā gadā. Tāpat klienti tiek informēti par jaunumiem viesnīcā un par restorāna un bāra īpašajiem piedāvājumiem. 

Viesnīcai ir arī pašai sava mājas lapa – www.konventa.lv, kurā ir apkopota informācija par viesnīcas vēsturi, numuriņu cenām, bāra un restorāna īpašajiem piedāvājumiem. Ir iespēja rezervēt arī numuriņu, sūtot rezervācijas informāciju uz mājaslapā norādīto adresi.

Secinājums: Viesnīca galvenokārt specializējas uz attiecību mārketingu, piedāvājot speciālas cenas, speciālu un labu apkalpošanu, popularizējot slaveno teicienu, ka klientam vienmēr ir taisnība. 

4. Tiešās tirgvedības metodes pielietojums tūrisma aģentūrā „Gorbants”

Tūrisma aģentūra "GORBANTS" ir Aijas Gorbantes individuālais uzņēmums, darbojas no 2000.g. marta, ir ALTA (Latvijas Tūrisma aģentu asociācijas) biedrs. "GORBANTS" specializējas autobusu ekskursijās pa Eiropu, sniedz apdrošināšanas, ceļojumu kreditēšanas, transporta īres pakalpojumus. Piedāvā tūristiem 3 veidu braucienus ar autobusu:

· „parastie” – ekskursiju programma ar papildus informāciju par apmeklēto vietu (gidi, degustācijas, izrādes, muzeji utml.);

· „atpūta” – nedēļa tiek dzīvota uz vietas un ir pieejama papildus izklaides programma ar ekskursijām pēc vēlēšanās;

· „aktīvie” – slēpošanas tūres ziemā un vasarā pēc pasūtījuma citi sporta veidi.

Tūrisma aģentūrai ir sava mājaslapa – www.gorbants.lv , kurā ir plaša informācija potenciālajam klientiem par iespējām atpūsties un dodiet tuvākā vai tālākā ceļojumā. No mājas lapas ir arī links uz starptautiskām afficiate rezervēšanas programmām kā InterChallet, Hotel Club, Rates to go. Ja viesnīcas rezervācija tiek veikta izmantojot šos linkus no aģentūras mājaslapas, tad uzņēmums par to saņem 2-5% no darījuma summas. 

Tūrisma aģentūra izmanto dažādas tiešās tirgvedības metodes. Aģentūra, izmantojot tādus datu bāzes kā www.eiropa.lv vai www.icelo.lv, izsūta informācijas e-mailus saviem potenciālajiem klientiem, paziņojot par jauniem piedāvājumiem – aktīvās atpūtas ceļojumi, izklaidējoši vai izzinoši braucieni. Cilvēki izmanto internetu, lai iegūtu jaunāko informāciju, sazinātos un analizētu situāciju. Tas nozīmē, ka internets kļūst par iedarbīgāko reklāmas mediju labi pelnošas auditorijas sasniegšanai. Tādēļ arī tūrisma aģentūra izmanto tādus serverus kā www.travellatvia.lv, www.turists.net un www.lastminute.lv, kur ievieto savu reklāmu un dažādus piedāvājumus. Kā vienu no interesantākajiem saitiem, kas var tikt izmantots, ir www.barter.lv, kas ir speciāla sistēma Eiropas mērogā, kas dod iespēju tavu piedāvāto pakalpojumu vai preci apmainīt pret citu piedāvātiem pakalpojumiem vai precēm. Ir iespējams tikt gan pie kosmētikas, mēbelēm, apģērbiem u.c. lietām. 

Tiešās reakcijas reklāma masu saziņas līdzekļos tiek izmantota, bet būtībā tā ir piespiedu kārtā, jo pie Latvijas masu saziņas reklāmas līdzekļu izcenojumiem un nelielās tirāžas auditorijas atdeve ir stipri par mazu. Reklāmas pielietošana ir kā obligāts pakalpojums par īri vai komunāliem maksājumiem, jo tu esi spiests būt apritē un atgādināt potenciālajiem vai esošajiem klientiem par savu eksistenci. Tādēļ arī tūrisma aģentūra „Gorbants” izmanto to reti. Uzņēmums ir ievietojis reklāmu laikrakstā „Diena”, kur tam ir „parastais” lauks ar reklāmas tekstu. Pēc reklāmas ievietošanas bieži ir tikai daži zvani. Citos laikrakstos kā, piemēram, Mājai un Dārzam, ievieto rakstu kopā ar reklāmu, bet ar noteikumu, ka rakstu uzņēmums raksta paši, jo diemžēl žurnālisti, kas nav iedziļinājušies attiecīgajā nozarē nevar uzrakstīt pietiekami efektīgu un pareizu rakstu. Visbiežāk tiek izmantots barteris – raksts tiek ievietots par velti un žurnālists tiek pie brauciena. Uzņēmums ir izmantojis arī reklāmu radio „SWH”, reklamējot slēpošanas tūres, kas pēdējos gados Latvijā ir ļoti pieprasīti. 

Uzņēmums nenodarbojas ar sponsorēšana, lai gan varbūt gribētos. Bet tas neatmaksājas finansiāli, jo atbalstot kādu pasākumu, reklāmas afiša ir maz pamanāma, bet ja ir iespēja izteikties, tad arī tas nedod vēlamo atdevi. Toties aktīvi tiek ņemta dalība gadatirgos un tūrisma izstādēs. Tūrisma aģentūra regulāri katru gadu piedalās starptautiskajā tūrisma gadatirgū Balttour, kas notiek Ķīpsalas hallē, jo klienti gaida, ka tur sapulcēsies visas vadošās tūrisma aģentūras, viesnīcas un asociācijas. Tā kā aģentūra daudz piedāvā aktīvas atpūtas cienītājiem tūrisma braucienus, tad uzņēmums piedalās arī Fitness. Ziemas sports izstādē, kas notiek rudenī Skonto hallē.

Epilogam:

Ballītē tu ieraugi izskatīgu puisi. Tu pienāc un saki: "Ar mani gultā ir ļoti labi". 
- Tas ir tiešais mārketings. 


Tu esi atnākusi uz ballīti ar draugiem un redzi izskatīgu puisi. Kāds no taviem draugiem aiziet pie viņa un saka: "Ar viņu gultā ir lieliski". 
- Tā ir reklāma. 

Ballītē tu ieraugi izskatīgu puisi. Tu viņu pierunā aiziet ar tavu draudzeni. 
- Tā ir tirdzniecības pārstāvniecība. 

Ballītē tu ieraugi izskatīgu puisi, pienāc klāt un saki: "Atceries, cik tev bija labi ar Anniņu? To visu viņai iemācīju es. Nāksi ar mani?" 
- Tās ir klientu atsauksmes. 

Ballītē tu redzi vairākus izskatīgus puišus. Tu viņiem visiem aizsūti zīmītes par to cik ar tevi ir labi gultā. 
- Tas ir tiešais pasts. 

Tu atnāc uz ballīti un ieraugi izskatīgu puisi. Pienāc pie viņa un saki, ka tevi sauc Marianna. Visi zina cik labi gultā ir ar Mariannu. Pie tam, Marianna zina ka tu uzdevies par viņu. Par to Marianna saņem šokolādi. 
- Tas ir frančaizings. 

Tu posies uz balli, bet draudzenes jau tur izplata zīmītes kurās rakstīts, cik ar tevi ir labi gultā. 
- Tā ir preses relīze. 
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