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Anotacija

Promocijas darba mérkis ir tirisma vietas marketinga efektivitates izvertéSanas modela
izveide atbilsto$i musdienu izpratnei par ilgtsp&jigu tiirisma vietas marketingu un $T modela
aprobacija Latvijas marketinga darbibas efektivitates izvertejuma.

Promocijas darba pirmaja nodala analizéti tarisma vietu marketinga specifikas
teoretiskie aspekti un atklata ilgtsp&jiga marketinga pieejas loma un izpausmes tiirisma vietas.
Nodala atklata arT tirisma vietas marketinga parvaldibas organizacijas (TMPQO) loma un
funkcijas tiirisma vietas marketinga.

Otrajd nodala analizéts marketinga darbibas efektivitates jédziens, marketinga darbibas
izvertéSanas vesturiskas izmainas un marketinga darbibas izvert€Sanas tirisma specifika.
Balstoties uz teoretiskas literattiras apskatu un autores apkopotajiem praktiskajiem marketinga
efektivitates izvert€Sanas piemeériem pasaulg, autore ir izveidojusi tirisma vietas marketinga
darbibas efektivitates izvertéSanas modeli un apkopojusi izvertésana izmantojamo indikatoru
kopumu, kas izmantojams tlirisma vietas atbilstosi tirisma vietas specifikai.

Promocijas darba tresaja nodald autore ir aprob&jusi izveidoto tlirisma vietas
marketinga darbibas efektivitates izvert€Sanas modeli, izvert€jot Latvijas ka turisma vietas
marketinga darbibas efektivitates aspektus. Autore analiz€ gan nacionalas Tirisma attistibas
valsts agentiiras (TAVA) marketinga resursus / ieguldijumus, gan veic organizacijas realizéto
marketinga aktivitaSu nozimibas un veiktsp€jas novert€jumu, balstoties uz tiirisma uznémeju
un organizacijas darbinieku viedok]u apkopojumu. Tiek noveértéta marketinga darbibas
efektivitate galvenajos mérka tirgos ilgtermina, ka ar1 ir novertéts, vai marketinga aktivitatem
ir ietekme uz turistu skaitu un nakSnojumiem. Marketinga darbibas efektivitates raksturoSana
ir izmantota ar1 arzemju turistu Latvija apmierinatibas analize un zimola efekta analizes
aspekti.

Pamatojoties uz praktisko indikatoru izmantojumu, autore sniedz priekSlikumus modela,
indikatoru un metozu izmantoSanai tiirisma vietu marketinga darbibas izvertésana.

Promocijas darba saturs izklastits 205 Ipp., papildinats ar 23 att€liem un 37 tabulam.

Literaturas saraksta ieklauts 191 literaturas avots. Darbam pievienoti 11 pielikumi.

Atslegvardi: tiirisma vieta, tlirisma vietas marketings, marketinga efektivitate, tiirisma vietas
marketinga parvaldibas organizacija.



Annotation

The aim of the doctoral thesis is to design a model for the evaluation of destination
marketing performance in accordance with modern day concepts of sustainable marketing of
tourism destinations and test the model by evaluating the Latvian marketing performance.

The first chapter of the thesis analyses the theoretical aspects of the specifics of
destination marketing and the role and expression of sustainable marketing approaches at
tourism destinations are revealed. The role and functions of Destination marketing/
management organisations (DMQO’s) in destination marketing are also reviewed.

The second chapter analyses the concept of effectiveness and efficiency of marketing,

historic changes in evaluation of marketing performance and the specifics of evaluation of
marketing in tourism. Based on the review of theoretical literature and the examples compiled
by the author of evaluation of productivity of marketing activities in practice worldwide, the
author has developed a model for evaluation of marketing performance at tourism destinations
and compiled a set of indicators that could be applicable for tourism destinations with respect
to the specifics of the destinations.
The author has tested the model designed for evaluation of destination marketing performance
in the third chapter of the doctoral thesis by evaluating the effectiveness and efficiency of
marketing of Latvia as a tourism destination. The author has analysed the marketing
resources/contributions of the national Latvian Tourism Development Agency (LTDA) as
well as carried out an importance and performance evaluation of the marketing activities of
the organisation from the tourism enterprises’ and the organisation employee’s perspective.
The effectiveness of marketing activities in the long term perspective in key target markets
and the impact of these activities on tourist numbers and overnight stays have been evaluated
as well. The analysis of foreign tourists’ satisfaction survey in Latvia as well as the impact of
branding has been used to describe the effectiveness of marketing activities.

Based on the practical application of indicators the author has put forward
recommendations for the use of the model, indicators and methods in the evaluation of
destination marketing activities.

The doctoral thesis comprises 205 pages and includes 23 figures and 37 tables. The list

of literature includes 191 sources of literature. The thesis consists of 11 appendices.

Keywords: tourism destination, destination marketing, marketinga performance,
effectiveness, efficiency, destination marketing/ management organisations
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levads

Pétijjuma aktualitate

Starptautiska tiirisma attistiba kops 20. gs. 50. gadiem ir piedzivojusi strauju izaugsmi,
klustot par vienu no lielakajiem un straujak augoSajiem tautsaimniecibas sektoriem pasaulé.
Neskatoties uz dazadiem turisma attistibu negativi ietekmgjoSiem faktoriem (karadarbibam,
terora akti, ekonomiskas krizes un dabas katastrofas) laika posma no 1950. Iidz 2010. gadam
starptautisko tristu skaits pasaulé ir pieaudzis no 25. lidz 940 milj. (UN WTO, 2011)*
Savukart starptautiska ttrisma iepémumi p&dejos 20 gados ir pieaugusi tris reizes, 2010.gada
sasniedzot 693 miljardus eiro (UN WTO, 2011). Strauja sektora attistibas apstaklos daudzu
pasaules valstu valdibas noveérté tiirisma nozimi valsts eksporta ienémumos, tapéc arvien
liclaka loma tiek pievérsta turistu piesaistiSanai. Tradicionalo celojumu galamérku loku ir
papildinajusi jauni galamérki, kas saasina konkurenci starp tiirisma vietam. Pieaugosas
konkurences apstaklos arvien lielaka uzmaniba tiek pievérsta tlirisma vietu marketinga
aktivitatem, kas galvenokart bijusas verstas uz tiiristu piesaistiSsanu, izmantojot tradicionalos
marketinga komunikacijas instrumentus. Izmainoties tiiristu celoSanas un pirkSanas [€muma
pienemsanas paradumiem, attistoties tehnologijam, palielinoties tirisma iesaistito pusu
spekam un interesém, tirisma vietas mekle efektivakas tiirisma parvaldibas un marketinga
pieejas, lai sasniegtu izvirzitos tiirisma attistibas ilgtermina mérkus.

Lai ar1 pasaules ekonomiskas krizes ietekmé 2009. gada starptautiskais tlrisms
piedzivoja strauju lejupslidi, un starptautisko celotaju skaits pasaulg, salidzinot ar 2008. gadu,
samazinajas par 4,2% (880 milj. celotaju), savukart iep€mumi no starptautiska tOrisma
samazinajas par 5,7% sasniedzot 611 miljardu eiro (UN WTO, 2010), Pasaules Tirisma
organizacija (ANO PTO)® nakotné prognozé starptautiska tiirisma attistibu, tiristu skaitam
palielinoties vidgji par 4,1% gada, 2020.gada sasniedzot 1,6 miljardus starptautisko celotaju.
Ka rada ANO PTO prognozes, Eiropa tirisma pieauguma tempi paredzami zem pasaules
vid€ja pieauguma Iimena, sasniedzot 3% gada, un Eiropas dala starptautiskaja turisma tirgi
sastadis 45,9%, kas ir par 13,9% mazaka neka 1995. gada (ANO PTO, 2000). Nakotnes
prognozes liecina, ka Eiropa konkurence starp tlirisma vietam pieaugs, tapéc tiesi efektiva
marketinga realizacija bus 1pasi nozimiga.

Latvija laika no 2002. Lidz 2008.gadam tiirisma attistiba piedzivoja strauju izaugsmi.
Arzemju tiiristu skaits $aja perioda pieauga divas reizes, Tpasi straujus pieauguma tempus

sasniedzot péc iestasanas Eiropas Savieniba. P&c LR Centralas statistikas parvaldes datiem

1 UN WTO (2011). Tourism Highlights. UN WTO publications, Madrid, 1. -12. Ipp.
> UN WTO 2010.gada prognozes. Konference Tourism Trends & Innovations ITB Berlin, 2011.gada 9.-11.marts
¥ UN WTO (2000). Tourism 2020 vision. VVolume 4. - Europe. - Madrid : World Tourism Organization. 89 Ipp.
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(CSP, 2010), 2008. gada Latviju apmeklgja 1,65 milj. arzemju turistu, bet kopgjie arvalstu
taristu izdevumi Latvija pieauga no 124,4 milj. 2003.gada lidz 403,2 milj. latu 2008. gada,
straujako pieaugumu sasniedzot 2006. gada, kad ien€émumi pieauga par 40% gadé4. Tirisma
nozares nozime kopgja Latvijas pievienotaja vértiba perioda no 2004. Iidz 2008.gadam
pieauga nepilnas divas reizes, sasniedzot 4,2 %, savukart ienakosa tirisma pat€rina Ipatsvars
pre¢u un pakalpojumu eksporta pieaudzis no gada uz gadu, 2008. gada sasniedzot 11,5 %",
kas liecina par tiirisma nozares nozimes palielinasanos Latvijas tautsaimnieciba.

Baltijas valstis ienako$a trisma pieauguma tempi péc iestasanas ES bija vieni no
straujakajiem Eiropa, tacu pasaules ekonomiskas krizes ietekme& 2009. gada turistu skaits
Latvija salidzindgjuma ar 2008.gadu samazinajas par 21,4 % (CSP, 2011)°, kas bija viens no
straujakajiem tiiristu skaita samazinajumiem Eiropa, kur vid€jais tiiristu skaita samazinajums
gada bija -5,7% ’. Ekonomiska krize apstiprindja to, ka tiirisma nozari btiski ietekmé dazadi
argjie vides faktori, ko tlirisma vieta nevar ietekmét, tapec ir svarigi nostiprinat celojuma
galamerka ilgtermina konkur€tspgjas pozicijas, ka rezultata tirisma vieta nav tik jutiga pret
argjas vides draudiem.

Marketinga parvaldibas lomu ttrisma vietas konkurétsp&jas nodroSinasana pasaulé ir
analiz&jusi daudzi autori, pieméram, B. Riéijs (Ritchie) un G. Kroué¢s (Crouch), M. Kozaks
(Kozak), A. Faijals (Fayal), D. Buhalis (Buhalis), S. Paiks (Pike) un P. Bigers (Bieger) un citi,
tacu tikai neliels skaits p&tijumu veikts par marketinga darbibas efektivitates izveértésanu un ta
specifiku tlirisma vietas.

Marketinga efektivitates izvert€Sana ir viens no aktualakajiem jautajumiem tdrisma
vietu vadiba visa pasaulé. Ir notikusi parorientacija no tradicionalas (populariz€Sanas,
pardosanas) marketinga pieejas uz marketinga parvaldibas pieeju, kur marketinga kontroles
pasakumi ir stratégiska marketinga planoSanas procesa noslédzosa faze. Lidz §im dazada
limena (nacionala, regionala, pasvaldibas) tirisma vietas marketinga darbibas efektivitates
izvertéSana balstijas uz vietas marketinga organizacijas veikto marketinga komunikacijas
aktivitasu izveértejumu, kas bija balstits uz Istermina rezultatu novert€§jumu, bet nelava
novertét kop&jo marketinga efektivitati ilgtermina. Musdienu marketinga parvaldibas pieeja
ietver tlirisma ilgtsp&jas un iesaistito pusu sadarbibas aspektus, kas liek meklet papildu vai

citus darbibas izvértéjuma kriterijus.

* Latvijas Centrala statistikas parvalde (2011). Datu baze. Tarisms. Ikgadgjie dati (Atsauce:02.02.2011).
Pieejams: http://data.csb.gov.lv/DATABASE/transp/Ikgadgjie%20statistikas%20dati/ Ttrisms/Tarisms.asp
® Turpat

® Turpat

" UN WTO (2010). Tourism Highlights. 2010 Edition. UN WTO publications. 1-11.Ipp.
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Marketinga darbibas izvértéSanas jautajumi, kas ir marketinga planosanas procesa jeb
marketinga menedzmenta metodes nosléedzosa faze, tiirisma marketinga zinatniskaja literattra
biezi nav ietverti vispar vai ir Joti virspus€ji, kas liecina par marketinga efektivitates
teorétisko aspektu vaju implementéSanu tirisma marketinga, ka rezultata efektivitates
izvertesana arl praktiska Iimeni ir vaji pielietota. So pienémumu apstiprinajis ANO PTO
(2003) Iidz sim vienigais péﬁjums8 par nacionalo tiirisma organizaciju marketinga darbibas
izvert€Sanu. PE&tijums atklaj, ka nacionala limeni turisma vietu marketinga parvaldibas
organizacijas galvenokart izmanto marketinga komunikacijas aktivitasu izvert€Sanu vai
darbibas rezultatu pamatosanai izmanto ikgadg€jos tlirisma statistikas raditajus: tiristu skaitu
un nak$pojumu skaitu. Lidz $im marketinga efektivitates jautajumi ttrisma visbiezak risinati
konceptuali vai teorétiski un joprojam tiek diskut€ts par to, kurus raditajus un metodes
izmantot (Denizci un Li, 2009)°. Ka noradijusi U. Gretcela, R. Fezenmeiera, S. Formika un
Olirijs (Gretzel, Fesenmeier, Formica, un O'Leary, 2006)', viena no izmainam tirisma
marketinga parvaldibas organizaciju (TMPO) darbiba ir jaunas metodologijas piemé&roSana
marketinga efektivitates izverteésanai.

Ilgu laiku no valdibam, tiirisma nozares un sabiedribas puses ir pastavéjis spiediens uz
tarisma vietas marketinga/parvaldibas organizacijam par darbibas rezultatu izteikSanu tGrisma
pieprasijumu raksturojoSos kvantitativos raditajos, pieméram, tiristu skaits, nakSnojumi,
ienémumi u.c. Nemot veéra daudzo iesaistito puSu lomu tlrisma vietas marketingd un
paterétaju lémumu pienemsanas specifiku visbiezak marketinga rezultati nav tiesi attiecinami
uz ikgadgjo turistu skaitu vai tiirisma nozares ienémumu raditajiem, tapéc jamekle art citi
darbibas efektivitates izvert€Sanas veidi. Marketinga efektivitates pé€tijumu (VOSS,
Parasuraman un Grewal, 1998"; Anderson un Sullivan, 1993"%; Dick un Basu, 1994 **;

Fornell, Johnson, Anderson, Cha un Bryant, 1996"; Aaker un Jacobson, 1994'%; Ambler un

8 UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.Ipp.

® Denizci, B., and Li, X. (2009). Linking Marketing Efforts to Financial Outcome: An Exploratory Study in
Tourism and Hospitality Contexts. Journal of Hospitality & Tourism Research, N 2, vol. 33, p. 211-226.

19 Gretzel, U., D. R. Fesenmeier, S. Formica, and J. T. O'Leary. (2006) Searching for the Future: Challenges
Faced By Destination Marketing Organizations. Journal of Travel Research 45, p. 116-126.

yv/oss, G.,B., Parasuraman, A., and Grewal, D. (1998) The Roles of Price, Performance, and Expectations in
Determining Satisfaction in Service Exchanges. Journal of Marketing, Vol. 62, No. 4,p. 46-61.

2Anderson, E. W., and Sullivan, M. W. (1993). The Antecedents and Consequences of Customer satisfaction for
Firms. Marketing Science, Vol. 12, No 2, 125-143.

¥Dick, A. S., and Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework. Journal; of
the Academy of Marketing Science, Vol. 22. No. 2, 99-113.

“Fornell, C., Johnson, M.,D., Anderson, E.,.W., Cha, J and Bryant, B., E. (1996). The American Customer
Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings. Journal of Marketing, Vol. 60. No 2, 7-18.

B Aaker, D. A., and Jacobson, R. (1994). The Financial Information Content of Perceived Quality. Journal of
Marketing Research, Vol. 31, 191- 201.
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Barwise, 1998 *°; Lassar, Mittal, un Sharma, 1995; Srivastava, Shervani un Fahey, 1998 *' *2;
Rust u.c., 2004"°) vésturiskas izmainas rada, ka ir notikusi pareja: no finansidlo indikatoru
izmantoSanas uz nefinansialo indikatoru izmantoSanu; no viena finansiala indikatora uz
daudzdimensiju izveért€sanu, ieklaujot gan finansialos, gan nefinansialos indikatorus; no
koncentracijas uz marketinga darbibas rezultatu Tstermipa izverté€Sanas uz rezultatu
izvert€Sanu ilgtermina; atsevisku marketinga aktivitasu rezultatu nodaliSana no par&jo biznesa
aktivitasu rezultatiem. Ar1 tiirisma vietu marketinga izvert€Sana butu jaizmanto sada pieeja,
kas mazinatu spiedienu uz rezultatu izteikSanu tikai kvantitativos tiirisma pieprasijuma
raditajos, bet vertgjot marketinga rezultatus kvalitativa aspekta, ietverot arm marketinga
virzitajspeku (klientu apmierinatibas, lojalitates un zimola vertibas) analizi, ka arT marketinga
organizaciju darbibas funkcionalo efektivitati.

Latvija marketinga jomas izp&t€ un marketinga teoretiskas bazes izstradé nozimigu
ieguldijumu ir devusi V. Praude, B. Rivza un J. E. Niedritis. Marketinga komunikacijas
jautajumus ir pétijusas J. Salkovska un A. Batraga. Pakalpojumu marketinga specifiku
izglitibas marketinga konteksta un paterétdju uzvedibu pétijusi R.Garleja. Marketinga
parvaldibas stratégiskos aspektus un marketinga kontroles nozimi uzpémumos pétijusi 1.
Geipele. Savukart ttrisma vietu attistibas un planosanas pétijjumus Latvija aizsaka un attista
M. Rozite.

Latvija lidz Sim ir veikti salidzino$i maz akadeémiskie un lietiSkie p&tijumi par valsts
Iimena tiirisma marketinga darbibas efektivitates izvértéSanu. Ka nozimigakais pienesums
efektivitates izvertéSanas jautdjumu risinaSana Latvija atzim&jams 2001.gada LU profesora
E.Vanaga vadiba veiktais pétijums ,,Rezultativo raditaju ievieSana valsts parvalde”, kura
atklati efektivitates jédziena un izverté$anas zinatniskie un praktiskie aspekti.

Praksé marketinga efektivitate musdienu izpratné tiek vertéta tikai dalgji, to pierada
gan ieprieksgja, gan pasreiz speka esosa Latvijas Turisma attistibas valsts agentiiras (TAVA)
izstradata Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010. - 2015.gadam?, kura marketinga
darbibas novertésanas indikatoros ir ietverti tikai tlristu pieprasijumu raksturojoSie
kvantitativie raditaji (nakSpojumu un iep€mumu pieaugums), un kvalitativie raditaji (tristu

apmierinatibas un lojalitates pieaugums). Attieciba uz marketinga efektivitati no piedavajuma

*Ambler, T., and Barwise, P. (1998). The Trouble With Brand Valuation. The Journal of Brand Management,
Vol. 5, No. 5, 367-377.

YSrivastava, R.K., Shervani, T., and Fahey, L. (1998) Market —Based assets and shareholder value: A
Framework for Analysis. Journal of Marketing, Vol. 62 (1), 2-18.

18 assar, W., Mittal, B., and Sharma, A. (1995). Measuring Customer-based Brand Equity. Journal of Consumer
Marketing, Vol. 12, No. 4, 11- 19.

YRust, R.T., Ambler, T., Carpenter G.S., Kumar, V., and Srivastava, R.K. (2004). Measuring marketing
Productivity: Current knowledge and future directions. Journal of Marketing, 68 (1), 76 — 89.

20 TAVA (2010). Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010.- 2015. gadam. Riga: Tarisma attistibas valsts
agentara. 2010, 40 Ipp. (39.1pp.)
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veidoSanas aspekta, ka darbibas indikators ir noteikts tiirisma uzpeému skaita picaugums.
Iepriek§ minéto indikatoru kopums tomér kopuma nelauj atbilsto§i misdienu marketinga

parvaldibas izpratnei noveértét marketinga darbibas rezultatus ilgtermina.

Promocijas darba izvirzita hipoteze

Tarisma vietas marketinga darbibas analize ieklauj gan ekonomiskas un funkcionalas
efektivitates izvert€jumu, izmantojot daudzdimensionalu indikatoru kopu, ar kuru palidzibu
izvert€ gan turisma vietas marketinga parvaldibas organizacijas marketinga darbibu, gan
tirisma vietas pieprasijuma un piedavajuma aspektus, kas saistiti ar marketinga darbibas

rezultatiem.

Promocijas darba merkis
Konceptuala tirisma vietas marketinga darbibas efektivitates izvertéSsanas modela izveide
atbilsto§i miusdienu izpratnei par ilgtsp€jigu tlrisma vietas marketingu, un $a modela

aprobacija Latvijas marketinga darbibas efektivitates izvertgjuma.

Merka sasniegSanai ir izvirziti $adi uzdevumi:
1. Izpetit akadémisko literattiru un jaunakas zinatniskas atzinas par:
e tlirisma vietas marketingu, ta specifiku un lomu tiirisma vietas attistiba;
e nacionala limena ttrisma vietu marketinga parvaldibas organizacijam un to
darbibas virzieniem marketinga parvaldibas realizésana;
e marketinga darbibas efektivitates izvertéSanas krit€rijiem, indikatoriem un
1zvertéSanas metodeém, izvert€jot to piemerotibu tiirisma vietas marketinga.

2. lIzvertét pasaules valstu pieredzi nacionala Iimena tlirisma vietu marketinga efektivitates
izvertéSana un izmantotas metodes, un to atbilstibu musdienu marketinga un ilgtsp&jiga
tirisma attistibas pieejai.

3. Izstradat modeli marketinga efektivitates izvert€Sanai tlirisma vietas, ietverot taja
izvertéSanas daudzdimensionalu indikatoru kopumu.

4. Veikt modela elementu aprobaciju Latvijas ka celojuma galamérka marketinga
izverteésana.

5. Izvertét nacionalas turisma marketinga parvaldibas organizacijas TAVA darbibas
efektivitati, balstoties uz marketinga ieguldijumiem, rezultatiem un tiirisma uzpéméju
viedokli.

6. Novertet Latvijas ka turisma vietas marketinga darbibas efektivitati, balstoties uz tiirisma
vietas pieprasijuma un konkurétspéjas raditajiem.

7. Novertet marketinga darbibas rezultatus, izmantojot Latvijas tiirisma zimola izvert€jumu.
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Pétijuma objekts ir Latvijas ka nacionala ITmena tirisma vietas marketinga darbiba.

Pétijuma priekSmets ir marketinga darbibas efektivitates izvert€sana.
AizstavesSanai izvirzitas tezes

1. Tarisma vietas marketinga darbibas efektivitati raksturo gan TMPO darbibas
efektivitate, gan tirisma vietas kvantitativie un kvalitativie tlrisma pieprasijumu
raksturojoSie raditaji, ko tikai dalgji var attiecinat uz TMPO darbibas rezultatiem.

2. Balstoties uz tiirisma vietas marketinga paradigmu mainu, mainoties marketinga
funkcijam tiirisma vieta, izmainas paradas marketinga izvért€Sanas pieeja, metodes un
indikatoros.

3. Marketinga darbibas efektivitati tiirisma vieta raksturo gan tiristu, gan tlrisma
pakalpojumu sniedzgju viedoklis.

4. TAVAs Latvijas marketinga darbibas rezultatiem ir tieSa ietekme uz Latvijas ienakosa
tirisma pieprasjjuma kvantitativiem raditajiem, ka arT netieSa ietekme uz
konkur&tsp&jas pozicijam (tirgus dalu mérka tirgos), tiristu apmierinatibu un zimola

vertibu.

Pétijjuma ierobeZojumi — dazada limena tiirisma vietu marketings aptver plasu un atskirigu
darbibas lauku attieciba uz pieprasijjuma un piedavajuma aspektiem, savukart marketinga
darbibas izvertésana balstas uz daudzdimensionalu, katrai tirisma vietai specifisku indikatoru
kopumu, tapéc promocijas darba autore koncentréjas uz nacionala Iimena tiirisma vietas
(Latvijas) marketinga darbibas analizi attieciba pret arzemju turistu tirgu un tam atbilstosa

piedavajuma aspektiem.

Péetijuma periods
Petijums tika veikts laika no 2005. Iidz 2011. gadam un pétijuma prickSmeta analize aptver
laika periodu no 2002.- 2011.gadam.

Izmantotie materiali un informacijas avoti

Petijuma ir izmantoti gan primarie, gan sekundarie informacijas avoti. Teorétiskas dalas
izstrad@ izmantota gan speciala marketinga un tiirisma literatlira, gan zinatniskas publikacijas
ar petijuma te€mu saistitas disciplinas no starptautiskiem zinatniskiem zurnaliem: Journal of
Marketing Research, Marketing Science, Journal of Marketing Management, Journal of
Consumer Marketing, Tourism Management, Journal of Vacation Marketing, Journal of
Hospitality & Tourism Research, Journal of Sustainable Tourism, International Journal of

Contemporary Hospitality Management, Journal of Travel Research, Journal of Hospitality
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& Leisure Marketing, Annals of Tourism Research, Journal of Hospitality, Tourism and

Leisure Science, Tourism.

Autore skatijusi p€tamo jautdjumu atspogulojumu zinatniskaja literatiira, jau no
pétijumu pirmsakumiem atklajot dazadas pieejas un laika gaita radusas izmainas. Apkopota ir
zinatniska literatiira par:

e turisma vietas defingjumu un pieejas mainu no 20.gs. 90.gadiem lidz masdienam (Leiper,
1995; Buhalis, 2000; Weaver un Opperman, 2000; Fuchs, 2004; Sainaghi, 2006; Bowen,
Makens, Kotler, 2006; Wiesner, 2008; Pike, 2008; Pencarelli un Splendiani, 2009;
Cvelbar u.c., 2009; u.c.);

e marketinga koncepcijam un to izmainam (Kotler un Levy, 1969; Hunt, 1970; Drucker,
1973; Gronroos, 1989; Morgan un Hunt, 1994; Levitt, 1996; Morgan, 1996; Peattie,
1992; Kotler, 1999; Middleton, 2001; u.c.);

e marketinga specifiku thrisma vietas (Lumsdon, 1997; Kripendorf, 1999; Sautter un
Leisen, 1999; Buhalis, 2000; Kotler, Middleton, 1998 un 2001; Prideaux un Cooper,
2002; Grangsjo, 2003; Ritchie un Crouch, 2000 un 2003; Fyall un Garrod, 2004; Kotler
u.c. 2006; Wang, 2008; Pike, 2008; Baker un Cameron, 2008; Li un Petrick, 2008;
Freyer, 2008 un 2009; u.c.);

e tirisma vietas marketinga organizacijas lomu un funkcijam (Heath un Wall, 1992;
Kasper, 1995; Horner un Swarbrooke, 1996; Getz u.c., 1998; Benett, 1999; Dweyer,
2000; Kim, 2000; Freyer, 2001; Prideaux un Cooper, 2002; Dore un Crouch, 2003;
Sheehan un Ritchie, 2005; Presenza u.c. 2005; El-Ansary, 2006; Gretcel u.c. 2006; Pike,
2008; Bieger, 2008; Bornhorst u.c., 2010; u.c.);

e marketinga darbibas efektivitates izveértéSanu (Bonoma un Clark, 1988; Anderson un
Sullivan, 1993; Aaker un Jacobson, 1994; Lassar u.c. 1995; Armistead un Pritchard,
1997; Kotler u.c. 1997; Clark, 1999; Morgan un Clark, 2002; Sheth un Sisodia, 2002;
Rust u.c. 2004; Reinecke un Eberharter, 2010 u.c.);

e marketinga darbibas izvértéSanas specifiku ttrisma vietas (Silbermann un Clock, 1986;
Mc Carcher, 1995; Faulkner, 1997; Williams un Crompton, 1997; Zhou, 1997; Mc
Lemore un Mitchell, 2001; Smeral un Witt, 2002; Woodside un Dubelaar, 2003; Kim u.c,
2005; Gretzel u.c., 2006; Shields, 2006; Eusebio u.c., 2006; Webster un lvanov, 2007,
Pike, 2007 un 2008; Denizci un Li, 2009; Pratt u.c., 2009; Kulendran un Dweyer, 2009
un citi.

Darba praktiskaja dala ir izmantoti statistikas dati no LR Centralas statistikas parvaldes,

Eiropas Statistikas biroja (EUROSTAT), ANO Pasaules Tiirisma organizacijas un Pasaules

17



Bankas. Turisma attistibas valsts agentiiras (TAVA) darbibas analizé izmantoti valsts
likumdosanas un normativie akti, Tlrisma attistibas valsts agentiiras normativie dokumenti,

atskaites un parskati.

Petijuma izmantotas metodes

Promocijas darba teorétiskas dalas izstradgé ir veikta zinatniskas literatiras analize, ka
arT ar t€mu saistttu praktisku petijumu un normativo dokumentu analize. Darba izmatotas gan
kvalitativas, gan kvantitativas p&tijumu metodes. Primaro datu ieguvei ir izmantota turistu
aptauja, Latvijas ienakosa turisma uznémumu (viesnicas, tirisma agentiiras) aptauja, Tarisma
attistibas valsts agentiiras darbinieku aptauja un arvalstu nacionalo tlirisma organizaciju
marketinga vaditaju intervijas.

Kvantitativo datu apstradé un analiz€ izmantotas matematiskas statistiskas metodes:
aprakstosa statistika (centralas tendences jeb lokacijas raksturotdaji, variacijas raditaji),
statistisko hipotézu parbaude, dispersiju analize, klasteru analize, regresiju un korelaciju
analize.

Latvijas poziciju galvenajos tirisma merka tirgos autore analiz&jusi, izmantojot tirgus
dalas indeksa un tirgus dalas izmainu (p&c Faulkner, 1997* un Smeral un Witt, 2002%)
aprékinus un rezultatus vizualiz€jusi, izmantojot porfelmatricas metodi.

Nozimiguma un veiktsp&jas analize (importance-performance analysis (IPA) péc
Martillas un James, 1977%; un Abalo u.c., 2006*) ir izmantota tirisma uznéméeju un TAVA

darbinieku aptaujas, ka arf arzemju tairistu aptaujas rezultatu vizualizé$anai

Petijuma teorétiska nozimeé un novitate

1. Ir izstradats tOrisma vietas marketinga darbibas efektivitates izvert€Sanas modelis un
apkopots indikatoru kopums, kas izmantojams dazada limena tirisma vietu izvertéSana.

2. Tuarisma marketinga efektivitate vert€ta ne tikai no pieprasijuma viedokla, bet arT no
turisma piedavataju (uzp€émumu) skata punkta, kas lidz Sim marketinga darbibas
izvert€Sana nav nemts vera.

3. Pirmo reizi Latvija ir novertéta Latvijas tlrisma vietas marketinga darbibas efektivitate un

apkopoti indikatori un metodes marketinga darbibas izvertéSanai tiirisma vietas.

2 Faulkner, B. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Marketing Programs.
Journal of Travel Research, N 3, vol. 35, p. 23-32.

?2Smeral, E., Witt., S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of National Tourism
Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, N 3, vol. 40, p. 287 -294.

ZMartilla, J.A., James, J.C. (1977). Importance —Performance Analysis. Journal of Marketing, 41, p. 77 — 79.

% Abalo, J., Varela, J., Manzano, V. (2007). Importance values for Importance — performance Analysis: A
formula spreading out values derived from preference rankings. Journal of Business Research Vol.60, p. 115 —
121.
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4.

5.

Vertejot Latvijas marketinga aktivitaSu lomu arvalstu tiiristu piesaisté salidzinajuma ar
citiem tirisma attistibu ietekmé&josiem faktoriem, ir novert€tas Latvijas marketinga
darbibas rezultati (pozicijas) arvalstu merka tirgos.

Novértéjot nacionalas turisma organizacijas marketinga darbibas funkcijas atbilstosi
miusdienu izpratnei par nacionalo tlirisma parvaldibas organizaciju marketinga funkcijam,
ir ierosinats tdrisma vietas marketinga organizacijas (Destination Marketing
Organisation) dévet par tirisma vietas marketinga parvaldibas organizacijam (Destination
Marketing-Management Organisation);

Pirmo reizi tirisma marketinga darbibas izveért€Sana ir nemts vera ilgtspgjiga tlrisma
marketinga aspekts: tiek ieklauts ienakosa tlrisma iesaistito tirisma uznéméju viedoklis

un izverteta ilgtsp&jas orient€to arzemju turistu apmierinatiba Latvija.

Promocijas darba praktiska nozime

1.

Darba ietvaros ir izveidots modelis un indikatoru kopa dazada limena (nacionala,
regionala, pasvaldibas) tirisma vietu marketinga darbibas izverté$anai, ietverot musdienu
izpratni par ilgtsp&jigu tirisma attisttbu un tirisma vietu marketinga parvaldibas
organizaciju funkcijam.

Modelis un indikatori dos iesp€ju tiirisma vietu marketinga parvaldibas organizacijam
strukturéti veikt tiirisma marketinga darbibas izvert€éSanu, izveloties izvertéjamos
indikatorus un metodes.

Modela aprobacija Latvija ka celojuma galamerki atklaj nacionalas ttrisma organizacijas
veikto aktivitasu kop€jo ietekmi uz kvantitativajiem tiirisma pieprasijuma raditajiem:-
iecelojoSo turistu skaitu un nak$pojumiem - un Latvijas konkur€tsp€ju arvalstu mérka
tirgos, ka ari tiek izveértéta Latvijas Turisma attistibas agentliras ka trisma vietas
marketinga organizacijas darbiba.

Promocijas darba ietvaros veiktas arvalstu turistu aptaujas dati jau tika izmantoti Latvijas
tarisma zimola konceptuala ietvara un marketinga stratégijas izstrade 2010. gada, savakart
ilgtsp&jas faktoru novért€juma veik$anai izmantota pieeja tika ieklauta ari 2010. gada
TAVA veiktaja turistu uzvedibas aptauja, kas lauj izverte€t ilgtsp€jigo tlrisma
pieprasijumu un ta izmainas Latvija.

Pétijuma rezultatus un izstradatos priekslikumus Tarisma attistibas valsts agenttra
praktiski jau izmanto un var izmantot ari nakotné tarisma marketinga efektivitates

uzlabo$anai un novértésanai.
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Pétijjuma rezultatu aprobacija

1.

10.

11.

12.

13.

Latvijas IV Geografijas kongress ,,Geografija mainigaja pasaulé”, sekcija: Tirisms
telpiskas struktiiras un briva laika aktivitates. Referats: Nacionala limena tiirisma
marketinga efektivitate arvalstu mérka tirgos: Latvijas piemérs., Riga, LU, 2012. gada 16.-
17.marts.

LU 70. konferences Tirgzinibu sekcija. Referats: Tirisma vietas marketinga darbibas
izvertéSanas modelis. Riga, Latvija, 2012. gada 3. februart.

International Conference on Emerging Research Paradigms in Business and Social
Sciences (ERPBSS Conference 2011). Daliba ar referatu “Evaluation Of Latvian National
Tourism Organisation’s Marketing Activities: The Tourism Enterprises’ and NTO
Employees’ Perspective” Middlesex University Dubai, November 22-24. (T€zu krajums:
Emerging Research Paradigms in Business and Social Sciences, 144.1pp.)

International Conference for Doctoral Students ,,Current Issues in Economic and
Management Sciences” daliba referatu “Evaluation of Destination Marketing
Effectiveness in Main Inbound Tourism Markets of Latvia”, Riga, University of Latvia,
November 10-12, 2011.

BAT XII International Conference “New Values for Tourism and Community
Development” daliba ar referatu “Destination Marketing Performance Measurements and
Sustainability.” 2011. gada 2.-3.junijs. Riga: Turiba. (Kopsavilkumu krajums krajums
digitala formata).

International Conference “Current Issues in Management of Business and Society
Development — 20117, sekcija Role of Tourism and Environmental Management in
Economic Development. Daliba ar referatu ,,Evaluation of Latvian Tourism Development
Agency's (LTDA) Marketing Activities From the Perspective of Latvian Tourism
Entrepreneurs”. Riga, LU, 2011.gada 5-7.maijs. (Abstracts of reports, Riga: University of
Latvia, 2011., 152.- 154.1pp.)

International Conference on Tourism “Tourism in an Era of Uncertainty”, ar referatu
,,Effectiveness of Promotion of Latvian National Tourism Organisation”. Cyprus
University, Rhodos, Griekija, 2011. gada 27. — 30. aprilis. (Book of abstracts. Rhodos:
International Association of Tourism Policy, 108.- 109. Ipp.)

LU 69. Zinatniskas konferences Marketinga sekcija daliba ar referatu ,,Marketinga
izaicindjumi tiurisma vietu marketinga”. Riga, LU, 2011. gada 2. februari.

LU 69. Zinatniskas konferences Turisma sekcija, ar referatu ,, Turisma vietas marketinga
darbibas efektivitate. Latvijas piemérs”. Riga, LU, 2011. gada 9. februari

International conference "New Socio - Economic Challenges of Development in Europe
2010 ° Daliba ar referatu ,,Marketing Performance Measurements in Tourism. Case of
Latvia and Estonia”. October 7 — 9, 2010, Riga, University of Latvia.

International Congress on Tourism Heritage and Innovation (CIT 2010). Daliba ar referatu
“Sustainability, Destination Choice and Tourist Behaviour. Case of Latvia” Porto,
Portugale 20.- 23.06.2010 (Kopsavilkumu apkopojums digitala formata).

LU 68. zinatniskas konferences marketinga sekcija. Daliba ar referatu ,,Marketinga
efektivitates izvértésana tiurisma vietas”. LU, Riga, 2010.gada 4.februari.

LU 68. zinatniskas konferences tiirisma sekcija. Daliba ar referatu ,,Marketinga loma
ienakosa turisma attistiba: efektivitates izvértesanas problémas un risinajumi”. LU, Riga,
2010.gada 11.februari.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

International Conference "Perspectives of Seaside Tourism: Challenges for Science and
Business'. Daliba ar referatu: A.van der Steina., A. Klepers, M. Rozite. ,,The Role of
Branding in Tourism Destination Development and Spatial evidence. Case Study of
Ventspils City”. 92.-95.1pp., Klaip&da, 2009. gada 7., 8. maijs.
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1. TURISMA VIETAS MARKETINGS UN TA SPECIFIKA
MUSDIENAS

1.1. Turisma vietas marketings un izmainas miusdienas

1.1.1. Tarisma vietas jédziens un raksturojums

Tirisma vietas jédziens latvieSu valoda paradijas lidz ar tiirisma nozares attistibu 20.
0s. 90. gadu sakuma, kad visbiezak tiirisma vietas apzim&Sanai izmantoja anglu varda
destination latviskojumu destindacija. Paralgli tika lietoti termini taristu galamérkis vai tirisma
galamérkis, kas ieguva arvien lielaku popularitati un nomainija anglicismu destinacija.
Turisma vietas jédziena pielietojums paradijas tiirisma vietas planosanas, marketinga un
parvaldibas konteksta. 2008. gada LR Ekonomikas ministrijas izdotaja ,, Tarisma un
viesmilibas skaidrojoSaja vardnica” ir atrodams gan termins tirisma vieta, gan tirisma
galameérkis, kas tiek skaidroti ka , valsts, regions, pilséta vai cita vieta, kas piesaista
tiristus "%, Autore darba izmantojusi jédzienu tirisma vieta no marketinga parvaldibas
viedokla, savukart, lietojot terminu no tiristu skatu punkta, ka atbilstoSaks tiek uzskatits
celojuma galamerkis, jo ta ir vieta, uz kuru turists dodas sava celojuma ietvaros.

leprieksminéta definicija saskan ar N.Leipera (Leiper, 1995)*° tarisma vietas
definiciju, kas tiek biezi izmantota turisma literatira. Celojumu galamérki tiek trakteti, ka
vietas, uz kuram cilvéki celo un kuras uzturas kadu laiku, lai izbauditu iecerétas piesaistes
ipasibu pieredzi (to experience certain features or characteristics-a perceived attraction of
some SOI’t).27 Lidzigi turisma vietu defin€é Pasaules tiirisma organizacija (ANO PTO),
apziméjot, ka vietu, ko cilveki velas apmeklét/apmeklé.28 Misdienu marketinga literatiira

2930 j7manto D. Buhala (Buhalis, 2000) definiciju, kas tirisma vietu

arvien vairak autoru
apzimé ka tirisma produktu kopumu, kas piedava tiristiem integrétu pieredzi, kas tiek
uztverta subjektivi attieciba uz celojuma marsrutu, kultiras tradicijam, ierasanas mérki,
izglitibas limeni un/vai iepriekséejo pierea’zi.31 D. Buhala tiirisma vietas definicija paradas
savstarpgja mijiedarbiba starp tiirisma vietas piedavajumu un pieprasijjumu t.i. paradas

produkta un klienta aspekts, kas ir galvenie marketinga elementi. Definicija izcel] vienu no

% LR Ekonomikas ministrija. (2008). Tiirisma un viesmilibas terminu skaidrojo3a vardnica. 460. Ipp. (298. Ipp.)
?® | eiper, N. (1995). Tourism Management, RMIT Press, Melbourne. (87. Ipp.)

27 Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism Management special issue:
The Competitive Destination., 1-27 Ipp. (1.1pp.).

8UN WTO and ETC (2009). Handbook on Tourism Destination Branding. UN WTO:Spain, 165 Ipp. (159. Ipp.)
2 Cvelbar, LK., Dmitrovi¢, T., Kolar, T. (2009). Conceptualizing tourist satisfaction at the destination level.
International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research. Vol.3. No.2. 2009, 116-126 Ipp. (116.lpp.)
%0 Fuchs, M. (2004). Strategy development in tourism destinations: a DEA approach. The University of
Innsbruck. Vol.4. No.1. 52-73.Ipp. (52 Ipp.)

31 Buhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management, 21(1): 97-
116. (97.1pp.)

23



galvenajam turisma vietas Ipatnibam - produktu kopumu, ko veido atseviski produkti, tas
nozimé, ka tlirisma vietas produkta izveide ir iesaistiti daudzi produkta veidotaji. Savukart
tirisma vietas produkts ir pieredze (experience), ko rada dazadu produktu un pakalpojumu
kombinacija.

R. Sainaghi (Sainaghi, 2006) ir uzsvéris, ka tiarisma vietas ir piesaistes un
Seogrdfiskas vietas sistemas, kuras apvieno gala patérétaju vai starpnieku vajadzibas. ** J. T.
Bovens, J. C. Makens, F. Kotlers (Bowen,, Makens, Kotler, 2006) * savukart noradijusi, ka
tiurisma vietas ir vietas ar noteiktam faktiskam vai vizuali saskatamam robezam, vai fiziskam,
politiskam, vai tirgus noteiktam robezam. S1 definicija atklaj tirisma vietas Tpatnibu, ka tai ne
vienmér jabit izteiktai konkrétas fiziski politiskas robezas. Ka noradijis K. Visners (Wiesner,
2008)**, thrisma vieta var rasties tdristu uztveré un tai var nebiit nekada sakara ar
regionalpolitisko iedalijumu.

Ieklaujot gan piedavajuma, gan pieprasijuma aspektu, tirisma vietu defingjusi T.
Penkarelli un S. Splendiani (Pencarelli and Splendiani, 2009)*, apzimgjot to ka: apdzivotu
vietu, kas tiek popularizéta, apvienojot uzpémumus un tiurisma resursus, kas spéj piesaistit
ievérojamu arzemju turistu skaitu, veidojot produktus, kas saskan ar taristu vajadzibam.
Tirisma vieta jeb galameérkis ir relativi viendabigs no teritoriald, sociala, ekonomiska un
kultiiras viedokla.

S. Paiks (Pike, 2008)*, balstoties uz E. Rubija (Rubies, 2001)*" tarisma klasteru
defingjumu, thrisma vietu apzimé&jis ka tiarisma resursu un objektu kopumu, infrastruktiiru,
aprikojumu, pakalpojumu  sniedzejus, citus atbalsta sektorus un administrativas
organizdcijas, kuru integrétas un koordinétas darbibas nodrosina tiristus ar tadu pieredzi,
kadu vini velas sagaidit no izvéléta celojuma galamérka. S. Paiks noradijis, ka tiirisma vieta ir
geografiska telpa, kura pastav ttrismu resursu klasteris, nevis politiskas robezas.

Tirisma vietas defin€juma izmainas un attistiba norada uz to, ka mainas tiirisma vietas
izpratne no geografiskas vienibas uz tirgus orientétu vienibu, kura iesaistiti tiirisma

piedavajuma veidotaji un tlirisma piedavajuma paterétaji (turisti). Tlrisma vieta ir vieta, kura

%2 Sainaghi, R. (2006). From contents to processes: Versus a dynamic destination management model (DDMM).
Tourism Management, 27 1053-1063 (1054. Ipp.).

% Bowen, J.T., Makens, J.C., Kotler, P. (2006). Marketing for hospitality and tourism, 4th edition. New Jersey:
Pearson International Edition, p.932. (726. Ipp.)

% Wiesner, K A. (2008). Strategisches Destinationsmarketing. Erfolgsfaktoren fiir Touristische Organisationen
und Leistungstrager., 1. Auflage. Gmeiner- Verlag. 212.lpp. (19.Ipp)

% Ppencarelli, T. and Splendiani, S. (2009). The Role of Brands in Dialectical Realationships Between
Destinations and Tourist Products./ Marketing Innovations for Sustainable Destinations. Editors: A. Fyall.
M.Kozak et all., Oxford : Goodfellow: 271- 285 Ipp. ( 271. Ipp.)

% Ppike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.

% Rubies, E.B. (2001). Improving public-private sectors cooperation in tourism: A new paradigm for
destinations. Tourism Review, 56 (3/4), 38-41. (39.1pp.)
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tiek veidots piedavajums, apvienojot preces, pakalpojumus un pieredzi (experience). Ka
atzinu$i T. Penkarelli un S. Splendiani, ja tirisma vieta piedavato produktu kopums
apmierina dazadu tirgus segmentu velmes, var noverot tiurisma vietas un produkta
(kopprodukta) parklasanos gala patérétaju un starpnieku skatz'jumdgs, kas savukart nozimé,
ka tirisma vieta tiek uztverta ka produkts jeb pieredze, kas arT nosaka marketinga specifiku
tirisma vietd. Nemot véra iepriekSminétos argumentus, tlirisma vieta var runat par tirisma
produktu makro marketinga Itmeni, ko veic organizacijas, kuras apvieno tiirisma pakalpojumu
sniedz&ju piedavajumu kop€ja produkta, pieméram, tiirisma vietas marketinga parvaldibas
organizacijas, tlirisma uznémumu asociacijas un tlroperatori. Savukart atsevisku ttrisma
uznéméju (naktsmitnu, piesaistes objektu, gidu pakalpojumi u.c.) produkti tiek skatiti
marketinga mikro [imeni.

No piedavajuma puses tirisma produkts ir sistematiska precu, pakalpojumu,
informacijas, taristu piesaistu un vides piedavajuma rezultats. D. Veavers un M. Opermans
(Weaver and Oppermann, 2000)* tirisma vietas produktu defingjusi ka vienota piedavajuma
sistému, kas balstas uz attiecigo resursu Mmijattiecibam (relationships among the contextual
resources). Turisma piedavajums ietver dazadu tdrisma iesaistitu dalibnieku un resursu
iesaistiSanu no piedavataju viedokla. Turisma vietas veiksmes pamata ir svarigi izveidot
sadarbibu starp iesaistitajiem produktu piedavatajiem un tirisma vietas marketinga
parvaldibas organizaciju.

Tirisma vietas ir piedzivojuSas dazadus attistibas scenarijus - no neplanotas
parvaldibas un attistibas paSplasma lidz stratégiskas parvaldibas modelim®. E. Sauters un B.
Laizens (Sautter and Leisen,1999) *! noradijusi, ka tiirisma vietas ir sarezgitakas parvaldibas
un marketinga vienibas, jo tajas ir daudz iesaistito pusSu, ar atSkirigu tlrisma vietas attistibas
viziju, marketinga mérkiem, zinasanam un informacijas bazi*’. Pétot turisma vietas
marketingu, visbiezak tiek analizetas turisma vietas marketinga organizacijas darbiba, kas
veic tiirisma vietas virzidanu tirgli, tatu ka norada T. Bornhorsts, B. Riéijs un P. Seihans

(Bornhorst, Ritchie, Sheehan; 2010), tirisma vieta ir galvena parvaldibas vieniba®® jeb

% Ppencarelli, T. and Splendiani, S. (2009). The Role of Brands in Dialectical Realationships between
Destinations and Tourist Products./ Marketing Innovations for Sustainable Destinations. Editors: A. Fyall.
M.Kozak et all., Oxford : Goodfellow: 271- 285 lpp. (272. Ipp.)

% Weavers, D., Oppermann, M. (2000) Tourism Management. Third Edition. Australia: John Wiley and Sons
Australia. 130Ipp.

“0 Buhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-116.
*! Sautter, E.T. un Leisen, B. (1999) .Managing Stakeholders: A Tourism planning model. Annals of Tourism
Research, Vol. 26 (2). 312-328.

*2 \Weavers,D. Oppermann, M. Tourism Management. Third Edition. Australia: John Wiley and Sons Australia:
2000. p. 130.

** Bornhorst, T., Ritchie, J. R. B., Sheehan, L. (2010). Determinants of tourism success for DMOs &
destinations: An empirical examination of stakeholders™ perspectives. Tourism Management 31: 572- 589.
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objekts, bet tirisma marketinga parvaldibas organizacija ir marketinga veicgjs**. D. Buhalis
(2000)*° noradijis, ka daudzie tirisma iesaistitic dalibnieki sarezgi vietas parvaldibu un
marketingu, tacu tirisma vietas ilgtermina attistibai ir nepiecieSama saskanota riciba. Tiirisma
vietai ir divas galvenas funkcijas46: 1) palielinat un saglabat vietgjo iedzivotaju labklajibu;
2)vienlaikus piedavat aktivitates, kas nodroSina tirisma pieredzi. Turisma vietas funkcijas

nosaka arf tirisma vietas marketinga specifiku, kas tiks apliikota nakosaja apaksnodala.

1.1.2. Marketinga specifika tiirisma un tiirisma vietas

Akadémiskaja literatiira ir plasi aprakstita marketinga jédziena evoliicija, kas ietver
marketinga filozofisko un teorétisko pamatojumu, un marketinga koncepciju realizaciju
praks€. Tadu autoru ka S. Hanta, Javorska, F. Kotlera un S.Levi un T. Levita (Hunt, 1970;
Jaworski,1990; Kotler un Levy, 1969; Levitt, 1960)47 darbi ir bijusi par pamatu marketinga
attistibai. Marketinga paradigmas mainu misdienas no razoSanas uz paterétaju velmju
orientaciju vai no instrumentalas marketinga domaSanas uz visaptveroSu marketinga
parvaldibu atklajis V. Freijers, noradot, ka tradicionalais marketings galvenokart nodarbojas
ar esoso precu vai pakalpojumu pardosanu, izmantojot realizaciju veicinoSus instrumentus,
savukart moderno marketingu saprot ka uzpémuma vadibas koncepciju, uznémuma filozofiju,
domasanas veidu, pamatprincipus, kam tiek paklautas visas uzpémuma aktivitates savu
darbibas mérku sasniegSanai — atbilstosi esoSajam un nakotnes tirgus pmsz‘bdm48.

Misdienas pastav dazadas marketinga pieejas, tatu kopuma tas var iedalit divos
galvenajos virzienos: ar pamatorientaciju vai nu uz procesu vai funkcionalo pieeju, vai ar
pamatorientaciju uz marketingu ka filozofiju un/vai klientu orientaciju. Ka noradijis A. Faijals
un B. Gerods (Fayal and Garrod, 2005 )* uz procesu orientdta marketinga pieeja ir vairak
saistita ar marketinga profesionalu (pieméram, American Marketing Association un Chartered
Institute of Marketing) praktisko pieeju, savukart filozofiska pieeja vairak raksturiga
akadémisko aprindu parstavjiem (Drucker, 1973, Levitt, 1996, Morgan, 1996 u.c.).

Lidzas ieprieks aprakstitajai attistibai ir notikusi arT marketinga paplasinasanas, ar ko

saprot: 1) marketinga principu parnesanu no Saura, uz pelnu orientéta komercdarbibas sektora

* Freyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804. Ipp

** Buhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-116.
* Bornhorst, T., Ritchie, J. R. B., Sheehan, L. (2010). Determinants of tourism success for DMOs &
destinations: An empirical examination of stakeholders™ perspectives. Tourism Management 31: 572- 589.

*" Fyall, A., Garrod B. (2005) Tourism Marketing: A Collaborative Approach. Clevedon: Channel View
Publications, 2005. - xvi, 383 p.

*® Freyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804. Ipp

* Fyall, A., Garrod B. (2005) Tourism Marketing: A Collaborative Approach. Clevedon: Channel View
Publications, 2005. - xvi, 383 p. (26.1pp.)
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uz vispargja labuma un publiskam organizacijam; 2) ar ekonomiku nesaistitu aspektu,
pieméram, socialo, ekologisko, &tisko meérku ieklausanu komercdarbibas marketinga
aktivitates, kas iegust arvien lielaku nozimi modernaja mérketingé.SO

Kops 20.gs. 80.gadiem, kad aktualaki kluva jautajumi par vides aizsardzibu un notika
izmainas sabiedriba attieciba pret dazadiem sabiedribas socialiem un &tikas jautajumiem, kas
izraisTja ar1 diskusijas par marketinga lomu socialo jautajumu konteksta, arvien lielaks uzsvars
tika likts tieSi uz marketinga ka vadiSanas/parvaldibas funkciju, papildus uzsverot marketinga
socialo funkeiju, kas vienlaicigi nodrogina sabiedribas labklajibu (V.Petijs (Peattie), 1992). **
Attistoties sociala marketinga pieejai, atseviSki marketinga petnieki P. Gronross (Gronroos,
1989)°% > un R.Morgans un S.Hants (Morgan and Hunt, 1994)** noradija, ka marketinga
uzdevums ir veidot ilgtermina sadarbibu vai mijattiecibas ar klientiem un citdm iesaistitam
pusém (stakeholders).

Ari tirisma marketinga tiek izcelti socialie aspekti, un F. Kotlers (Kotler, 1999)° tirisma
vietas marketingu defingjis ka uz tirgus konkurenci un sabiedribas interesém balstitu vadibas
koncepciju, kas atbilst tirisma vietas specifikai, ko raksturo daudzas iesaistitas puses. A1 V.
Midletons (Midleton, 2001) uzsveris, ka organizacijas uzdevums ir noteikt mérka tirgu
vajadzibas, vélmes un intereses un nodrosinat klientu ieceréto apmierindtibas limeni daudz
efektivak (effectively and efficiently) ka to dara konkurenti, vienlaicigi saglabajot vai
uzlabojot klientu un sabiedribas labklajibu.*®

Marketinga parvaldiba miisdienas ir kluvusi kompleksaka, visaptverosaka un plasaka,
ka ari ir novérojama marketinga padzilinasanas (deepening), kas galvenokart ietver
visaptveroSas marketinga parvaldibas planoSanas sist€mas attistibu un marketinga plasu
metodisku attistibu, pieméram, segmentésanas un dzives stila pamati, marketinga stratégiju

izstrade, pozicion&Sanas modeli, jaunu marketinga instrumentu radiSana (7P) un jaunas

marketinga kontroles koncepcijas.”’

*® Freijers, V. (2011). Tirisma marketings. Uz tirgu orientéta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. ( 61.1pp.)

>! peattie, K. (1992). Green marketing.- London: M&E Handbooks, 1992.

52 Gronroos,C. (1989). Defining marketing: A market orientated approach. European Journal of Marketing, 23
(1), 52-60.

>3 Grénroos,C. (2006). On defining marketing: finding a new roadmap for marketing. Marketing Theory. 6
(4):395-417.1pp.

> Morgans, R., M., Hunt, S.D. (1994). The commitment trust theory of relationschip marketing. Journal of
Marketing. 58 (3), 20-38.

*Kotler, P. , Bowen., J. Makenz. (1999) Marketing for Hospitality and Tourism. Second Edition- Upper Saddle
River: Prentice Hall, 1999.-p 893.

% Middleton, V.T.C. (2001). Marketing in Travel and Tourism (3rd edn) Oxford: Butterworth —Heinemann.
(23.1pp.)

*" Freijers, V. (2011). Tiirisma marketings. Uz tirgu orientéta tiirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. ( 62..Ipp.)
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Apkopojot un papildinot iepriek§mingtos aspektus V. Middletons (Middleton, 2001)>® ir
izc€lis miisdienu visaptverosu marketingu raksturojosus komponentus:

1. marketingam ir parvaldibas (management) orientacija vai filozofija;

2. marketings ietver galvenos apmainas procesa saistitos elementus (paté€rétajus un
piedavatajus);

3. marketings ir saistits ar ilgtermina (strat€gisko) un Istermina (taktisko) darbibu;

4. marketings ir Tpasi nozimigs 21. gs. tirgus situacija un var dot pienesumu ilgtsp&jigai
attistibai;

5. marketings veicina efektivu (efficient and effective) biznesa kontroli.

Savukart V. Freijers (2008)*° noradijis uz muisdienu visaptvero$a marketinga dimensijam, kas

attaino misdienu tirisma marketinga daudzveidibu un izaicinajumus:

1. ekonomiskais tlirisma marketings — moderna marketinga parvaldiba tiek uztverta ka
uznémuma filozofija un strat€giskas vadibas koncepcija, kas orientéta uz tirgu un mérka
grupam (strat€gijas izveide, izmantojot tradicionalos marketinga pasakumu kompleksa
instrumentus);

2. Uz sabiedribu orientéts tirisma marketings — sociali &tiskais marketings, kas uzsver
marketinga humanitaros aspektus (cilvEciskie merki, morale, &tika), un bezpelnas
marketings, kas 1zvirza priekSplana marketinga veic€ja bezpelnas motivus;

3. uz ekologiju orientéts tirisma marketings — atbildigs resursu marketings, kas tiek realizgts,
veidojot atbilstosas strat€gijas, ko isteno kompleksos marketinga risinajumos;

4. uz brivo laiku orient€ts tiirisma marketings - ietver turistu pieredzes marketinga aspektus
un citus briva laika pavadiSanas iesp&ju marketings;

5. Uz paterétaju orientets thrisma marketings - paterétaju uzvedibas/ricibas pétijumi
(personibas iezimes, celotaju tipi, vertiborientacija, orientacija uz pieredzi);

6. starptautiskais tiirisma marketings — jaievéro starptautiska marketinga atzinas un globala
tirgus tendences.

Lai arf lielaka dala turisma marketinga pétnicku (F. Kotlers®®, V. Middletons®!, V.

Freyers®, D. Buhalis®® un citi) parstav viedokli, ka tarisma marketings nav atseviska

marketinga disciplina, atseviski autori, pieméram, L. Lumsdons (Lumsdon, 1997), uzsvéris, ka

*% Middleton, V.T.C. (2001). Marketing in Travel and Tourism (3rd edn) Oxford: Butterworth —Heinemann.

» Freijers, V. (2011). Turisma marketings. Uz tirgu orientéta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. ( 103.- 109..Ipp.)

° Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2006). Marketing for hospitality and tourism. 4th edition. New Jersey:
Pearson Education International, 932.1pp.

%1 Middleton, V.T.C. (2001). Marketing in Travel and Tourism (3rd edn) Oxford: Butterworth —Heinemann.,
pp.487.

%2 Freyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804.1pp

% Buhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-116.
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tirisma marketingam marketinga sistéma ir japiedkir ipass statuss®’. V. Freijers (2008)
noradijis, ka meginot visparéja marketinga sistéma ievietot tirisma marketingu, jasaskaras ar
diviem pretejiem viedokliem:

1) turisma marketinga atzinas kopumad sakrit ar visparéja marketinga atzinam, vienigi
nepieciesama relativi vienkarsa visparéejo marketinga zinasanu un metozZu parnese uz tirisma
jomu, kurd strada Sis jomas atskirigie uznemumi un organizacijas,

2) tiek pieprasits un formuléts patstavigs tirisma marketings. Saja  gadijuma
pamatuzstadijums ir — visparéjs marketings nepietiekami aplitko tiurisma un Sis jomas
uznemumu atskirtbas un z'patm'bas.65

Viedoklis, ka tiirisma marketings ir patstavigs marketinga virziens, tiek pamatots ar
neskaitamam tdrisma nozares ipatnibam - pieprasijuma péc turisma produkta ka produktu
kopuma (celojuma), ka ar1 produkts, ka vairaku pakalpojumu sniedz&ju ,,kopdarbs”. 20.gs. 80.
un 90. gados tiirisma marketings tika uzskatits par marketinga principu adapt€Sanu tiirisma,
liekot uzsvaru uz to, ka turisma marketinga specifika nosaka, ka turisma produkts ir
pakalpojuma veida un Iidz ar to, janem v@ra pakalpojumu 7ipasibas: netaustamiba
(intangibility), nesaglabajamiba (perishability), mainigums (variability) un nedalamiba
(inseperability)®®, kas nosaka atskirigo marketinga pieeju.

V. Midletons (2001) papildu ir uzsvéris, ka tirisma ir vairakas atSkirigas iezimes,
piemé&ram, atSkirigo aktivitasu apjoms, tirisma nozares lielums un tiirisma globala orientacija,
kas pieprasa atSkirigu marketinga pieeju®’. A. Faijals (Fayal, 2005)°® uzsveris, ka, torisms ir
loti kompleksa starpsektorala nozare, kura nevienai no organizacijam nav pilnas kontroles par
kopgjo produktu. Kopgjais tiirisma vietas produkts ir atkarigs no cieSiem sadarbibas tikliem,
savstarpgjas atkaribas (vertikala sadarbiba) un mijiedarbibas starp daudzam iesaistitajam
pusém, kas tiirisma organizacijam lauj klientam piedavat nevainojamu pieredzi. V. Freijers
(2008) noradija uz sadarbibas marketinga virzienu tiirisma, ko apzimé ar makromarketingu,
kas atSkiras péc darbibas zonas pieméram, lokali, regionali, nacionali, starptautiski. Publiskam
apvienibam tiirisma marketinga uzdevumi zinama meéra parklajas ar ttrisma politikas

uzdevumiem, tau gadu gaita ir vérojama tendence ar1 publiskaja sektora turisma politikai un

® L. Lumsdon (1997). Tourism Marketing. London: International Thomson Business Press. (25.Ipp.)

®Freijers, V.(2011). Tarisma marketings. Uz tirgu orientéta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. ( 66.lpp.)

% Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2006). Marketing for hospitality and tourism. 4th edition. New Jersey:
Pearson Education International, 932.Ipp.

¢ Middleton, V.T.C. (2001). Marketing in Travel and Tourism (3rd edn) Oxford: Butterworth —Heinemann.,
pp.487.

% Fyall, A., Garrod B. (2005) Tourism Marketing: A Collaborative Approach. Clevedon: Channel View
Publications, 2005. - xvi, 383 p. (26.1pp.)
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tirisma plano$anai arvien vairak orientéties uz marketingu.®® Jaatzimg, ka tarisma marketinga
janem véra, ka turisma vieta ir galvenais marketinga objekts, savukart marketinga veicgjs ir
marketinga parvaldibas organizacija.

J. Kripendorfs (Krippendorf, 1999)" tirisma marketingu defingjis ka sistematisku
koordindaciju tirisma organizacijas darbibd, ka ari valsts politika tirisma jomd, atspogujojot
to vieteja, regionald, nacionald un starptautiska planda. Izmainu mérkis ir: péc iespéjaS
pilnigak apmierinat dazdadu ieintereséto grupu vajadziba,s vienlaicigi giistot attiecigu pelnu.
Saja definicija precizi atklajas tdrisma marketinga specifika: marketings mikro un makro
Iimeni, stratégiska parvaldibas orientacija un ieintereséto pusu interesu respektésana.

Savukart, uzsverot iesaistito pusu lomu tiesi tirisma vietas marketinga, |. Grangsjo
(Grangsjo, 2003)" tirisma vietas marketingu defingjis ka dazadu organizaciju un uzpémumu
kolektivus centienus sadarboties izvirzito merku sasniegSanai. geografiski ierobezotas
teritorijas

Savukart ANO PTO"? tirisma vietas marketingu raksturojosi $adi: visas tas aktivitates
un procesi, kas nepieciesami, lai savestu kopa pircejus un pardevéjus; fokuséjas uz tirisma
pieprasijumu un konkurétspéjigu pozicionésanu, nepartraukti koordinéts aktivitasu kopums,
kas saistits ar efektivu produktu izplatisanu augsta potenciala tirgos; lémumu pienemsSana par
produktu, zimolu, cenu, tirgus segmentéSanu, popularizéSanu un izplatiSanu. Saja tiirisma
vietas marketinga definjuma atklajas tlirisma vietas marketinga parvaldibas organizacijas
galvenas funkcijas, kuras sikak tiek aprakstitas 1.2. nodala.

Lidz 20. gs. 90. gadiem aktivs trisma vietu marketings pasaulé netika realizéts.
Palielinoties starptautiskai konkurencei un globalizacijas procesiem, arvien lielaka uzmaniba
tika pieversta teritorialajiem (vietas) marketinga jautagjumiem, un, lai ari Iidz 90.gadiem
teritorijas tika pétitas un analiz€tas no planoSanas viedokla, tiirisma dimensija teritorijas
planosanas modelos visbiezak netika ieklauta (V. Freijers, 2008)." Pieprasijums péc tiirisma
vietu marketinga palielingjas, pieaugot konkurencei starp tiirisma vietam visa pasaulé, ka ari
celotaju pieaugoso ,,gaidu” rezultata.

Piecaugosa uznémgéjdarbibas un parvaldibas pieejas ievieSana planoSanas procesa

attistija arT marketinga pieeju attieciba pret teritorialo vienibu (parorientacija no planoSanas uz

% Freyer, W. (2006). Tourismus: Einfuhrung in Fremdenverkehrsokonomie, 8. Aufl., Munchen/Wien. 363

"% Krippendorf J. The Holiday Makers — Burlington: Elsevier Butterworth — Heinemann, 1999.- P.157.

™ Grangsjo,Y. (2003).Destination Networking: Co-opetition in Peripheral Surroundings. International Journal of
Physical Distribution&Logistics Management, 33 (5): 427-448

2 \WTO (2004) Destination Marketing for the 21st Century Pieejams:

http://crnarupa.singidunum.ac.rs/ARHIV A/Master/Master%20studije/Informacioni%20sistemi%20u%20turizmu
[PrateciPrimeri/Destinacije/Esen_Moscow.pdf (Skatits: 07. 10.2009)

" W. Freyer (2008) Tourismus als Beitrag zum Destinations- und Standort-Marketing: von harten” un
,weichen” Faktoren.in Standortsfaktor Tourismus und Wissenschaft. Herausforderungen und Chancen fir
Destinationen. Berlin: Erich Schmidt Verlag. 39-58.1pp.
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parvaldibas orientaciju). F. Kotlers un citi atklajusi, ka miasdienu izpratné teritorijas
marketings ir teritorijas planosanas process, kas ietver mérka tirgu vajadzibu
apmierind§anu.74 Teritorijas marketings ir veiksmigs, ja panak divu galveno elementu
apmierinatibu: a) uzpémumu apmierinatibu ar vietas piedavato produktu un/vai pakalpojumu;
b) potencialo mérka tirgu “gaidu” apmierinatibu (uzpdméji un apmeklétaji t.sk. taristi).”
Defingjuma skaidri atklajas sociala/ilgtsp€jiga marketinga pieeja, kas balstas uz ieintereséto
pusu intereSu apmierinasanu.

Teritorijas (vietas), masdienu marketinga piecjas izpratné kliist par subjektiem, kuru
darbibas pamata ir orientacija uz tirgu, kas nosaka galvenas tris teritoriala marketinga mérka
grupas: vietgjie iedzivotaji vai potencialie iedzivotdji, uzn€mgji un investori, un
taristi/apmekletaji.”®

Tarisma vietas marketings ir viena no teritoriala marketinga sastavdalam, tacu
teritoriala marketinga un trisma vietas marketinga pétijumi attistijusies diezgan atrauti viens
no otra un visbiezak teritorijas marketinga tiirisma vietas aspekti tiek apskatiti loti virspusigi,
savukart tirisma vietas marketinga teritorijas marketinga aspekts netiek nemts véra. B. Prido
un K. Kipers (Prideaux and Cooper; 2002) noradijusi, ka, lai arf marketinga loma tiirisma
sisttma ir novertéta, pétijumi galvenokart balstijusies uz marketingu no pieprasijuma
viedokla”’, tikai pedejos gados arvien pastiprinataka uzmaniba tika pieversta tiirisma vietas
marketingam no piedavajuma viedokla. 1.1.att€la uzskatami paradita saikne starp tirisma
pieprasijumu un piedavajumu un marketinga ietekmi, ko uzskatami atspogulojis V. Midletons.

Biezi turisma vietas marketings tiek saistits tikai ar tirisma marketinga parvaldibas
organizacijas aktivitatém, bet tirisma vietu marketings ir kopdarbs, ko geografiski ierobezota
areala veic dazadas organizacijas un uznémumi, lai sasniegtu kopigu merki.”® °. E. Sauters un

B. Laisens (Sautter and Leisen, 1999)% noradijusi, ka, ta ka tarisma gan mikro, gan makro

™ Citéts no: Baker, M.J., Cameron, E. (2008).Critical success factors in destination marketing. Tourism and
hospitality research 8, 79-97. (p.79) Originals: Kotler, P., Asplund, C., Rein, L., Heider, D. (1999). Marketing
Places Europe: Attracting investments, industries, residents and visitors to European cities, communities, regions
and nations. Pearson Education, London.

" turpat

® W. Freyer (2008). Tourismus als Beitrag zum Destinations- und Standort-Marketing: von ,harten” un
,»weichen” Faktoren.in Standortsfaktor Tourismus und Wissenschaft. Herausforderungen und Chancen fiir
Destinationen. Berlin: Erich Schmidt Verlag. 39 -58.Ipp.

77 Prideaux, B., Cooper, C. (2002). Marketing and Destination Growth: A symbiothic relationschip or simple
coincidence. Journal of Vacation Marketing, 9 (1), 35-51.

"®Grangjo, Y. (2003). Destination Networking: Co-opetition in Peripheral Surroundings. International Journal of
Physical Distribution & Logistics management 33 (5), 427- 448.

"\ernon, J., S. Essex, D. Pinder and K. Curry (2005) .Collaborative Policymaking. Annals of Tourism Research
32 (2), 325-34.

8 sautter, E.T., and B. Leisen. (1999).Managing Stakeholders: A Tourism Planning Model. Annals of Tourism
Research 26 (2), 312-328
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ItmenT ir iesaistitas dazadas ieinteresétas grupas (stakeholders), tirisma vietas ir sarezgitakas

parvaldibas un marketinga vienibas.

Turisma vietas marketinga

Celojumu organizgtaji organizicijas

Taroperatori, tirisma agentiras, citi NectemalE fnam

! Regionala limena
/ Lokala limena

Marketinga Produktu piedavajums
R d

Tirgus pieprasijums ietekme (tirisma vieta) Vietgja valdiba
. . L Aktivitates
(taristu cilmes vieta) Piesaistes Politiki
Ce_loj[aj.u segmenti: Izmitinasana Planotaji
-Taristi .
. Citi
-Ekskursanti
-Starptautiskie
-Vietgjie Lidmasina
Kugis
Vilciens
Auto

Transporta infrastruktiira un pakalpojumi (uz celojumu galamerki)

1.1.attels. Saikne starp tiirisma pieprasijumu un piedavajumu, un marketinga ietekme
Avots: V. Midletons (Middleton, 1998)%

Turisma vietas marketinga priekSrocibas, iesaistot gan valsts, gan paSvaldibu
organizacijas, gan uzne€mejus, akadémiskaja literatiira ir aprakstijusi D. Buhalis un K. Kiipers
(Buhalis and Cooper, 1998)%?, A. Faials un B. Gerods (Fyall and Garrod, 2004)®, D.
Hendersons (Henderson, 2001)% un 1. Vangs (Wang, 2008)%°.

A. Faijals, A. Liska un B. Gerods (2001)*® noradijusi, ka sadarbibas tirisma nozaré,
pasi tirisma vietu Itmen, ir vitali nozimiga. Ilgtsp&jigas tiirisma attistibas nodroSinasanai
(pareja no Tistermina uz ilgtermina domaSanu, ieinteres€to grupu iesaistiSana I[émumu

pienemsSana) sadarbibas veidoSana starp ieinteres€tajam grupam ir kluvusi par centralo

8 Middleton, V.T.C. (1998). Sustainable Tourism: A marketing perspective. Oxford: Butterworth —Heinemann,
pp. 487.

82 Buhalis, D., and C. Cooper (1998). Competition or Co-Operation? Small and medium Sized Tourism
Enterprises at the Destination. In Embracing and Managing Change in Tourism: International Case Studies,
edited by E.Laws, B,. Faulkner, and G. Moscardo. London: Routledge. — 1998., 324-346.

8 Fyall, A., Garrod B. (2005) Tourism Marketing: A Collaborative Approach. Clevedon: Channel View
Publications, 2005. - xvi, p 383.

# Henderson, J. Strategic Alliances and Destination Marketing in the Greater Mekong Subregion. Pacific
Tourism Review 4 (4), 149-159.

8 Wang,Y. (2008). Collaborative Destination Marketing: Understanding the Dynamic Process. Journal of Travel
Research, 47, 151-166.

8 Fyall, A., Leask, A, and Garrod, B. (2001). Scottish Visitor Attractions: A Collaborative Future? International
Journal of tourism Research 3, 11-28.
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aspektu tirisma attistibas vadiba (R. Micels (Mitchell) un D. Reids (Reid), 2001)%". Ka
noradijusi B.Prido un K. Kipers, salidzinot tlirisma vietu attistitbu Australija, tlrisma vietas
kvantitativo izaugsmi (growth) batiski ietekmé sadarbibas Iimenis starp tiirisma vietas
marketinga parvaldibas organizacijam un privato sektoru.® Tacu jaatzist, ka dazadam
ieinteres€tajam grupam var but atskirigi merki, tapec butiska loma tiirisma vietas attistibas
vadiba un ilgtermina mérku sasniegSana ir tiirisma vietas marketinga parvaldibas organizaciju
(Destination Management/ Marketing Organization (DMQ)) darbibai. Tarisma vietas
marketinga organizacijai ir janodro$ina konkurétsp€jigas tirisma vietas attistiba, kas ietver:
ienesigu tlrisma biznesu, efektivu tirgus poziciju, atraktivu vidi, tiiristu apmierinatibu un
atbalstosus vietgjos iedzivotajus ®°. Turisma vietu marketinga parvaldibas organizacijas ir
galvenas tlrisma vietas marketinga veicgjas makro limeni, tapéc to darbibas loma un
funkcijas tirisma vietas marketinga tiks dzilak apskatita 1.2. nodala.

S. Paiks (2008) noradijis, ka joprojam nav vienota modela, kas izskaidro tiirisma
vietas konkur€tsp&ju, tacu ir skaidrs, ka tas ietver konkurences ekonomisko, socialo, kulturas
dimensiju, kas ir saskana ar tlirisma vietas ilgtsp&jas pieeju. Visprecizak tlrisma vietas
konkurétsp&ju ir defingjusi B. Riéijs un G. Kraucs (2003): Tarisma vietas spéja palielinat
tiuristu izdevumus, arvien vairak palielinot apmekléejumu skaitu, nodroSinot tiristu
apmierindtibu un neaizmirstamu pieredzi, taja pasa laika celot vietéjo iedzivotaju labklajibu
(wellbeing) un saglabajot tirisma vietas resursus nakamajam paaudzém.90 Galvenie tlirisma
vietas konkur€tsp&ju ietekmgjosie faktori ir: tlirisma resursi un piedavataji, tirisma vietas
stratégijas un tirisma vietas vide (Dwyer and Kim, 2003%; Ritchie and Crouch, 2000%). Ka
atklaj) minéta konkurétspejas definicija, tad tiirisma vietas veiksmiga attistiba ir saistita ar
ilgtsp€jibas principu integréSanu tiirisma vietu vadiba un marketinga. llgtspgjibas aspekti
turisma marketinga realizéSana tiks atklati nakoSaja apak$nodala.

Modernam, uz nakotni orientétam tirisma marketingam ir nepiecieSama plasaka pieeja neka

parastam uz tirgu orientétam marketingam. Nemot véra, ka turisms ir nozare, kurd parklajas

8 Mitchell, R., and Reid, D.(2001). Community Integration: Island Tourism Peru. Annals of Tourism
Research28, 113-139.

8 Prideaux, B., Cooper, C. (2002).Marketing and Destination Growth: A symbiothic relationschip or simple
coincidence. Journal of Vacation Marketing, 9 (1), 35-51.

% Pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.lpp. (41. Ipp.)

% Ritchie J.R. B., Crouch G.1. (2003). The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective.
Wallingford, UK: CABI Publishing., 272 Ipp. (34.lpp.)

% Dweyer,L., Kim, C. (2003) Destination Competitiveness: Determinants and Indicators. Current Issuess in
Tourism, 6 (5), 369-404.

% Ritchie, J. R. B. ,. Crouch, G. I. (2000).The competitive tourism destination: A sustainability perspective.
Tourism Management, 21, 1-7.
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vairakas zindtnu jomas, turisma marketingam jarékinas ar So zindatpu jomu atzinam. Tikai
Sada pieeja aus tiurisma produktus adekvati veidot un pardot tirgﬁ.gg.

Tarisma vietas marketings ir komplekss process, kuru ictekmé (sarezgi): daudzas
iesaistitas puses, kas veic atseviskas marketinga aktivitates, un kuram pastav atsSkirigi merki
un intereses attieciba uz tdrisma attistibu. Ar visaptveroSu tiirisma vietas marketingu
misdienas saprot ekonomiski izdevigu, sociali pienemamu, ilgtsp&jigu, uz pieprasijumu

orient€tu un globali orientetu marketingu.

1.1.3. Turisma marketings ilgtspejigas tirisma attistibas konteksta

Ieprieks€ja nodala, apkopojot atzinas par visaptverosu tiirisma marketinga koncepciju,
ka svarigas marketinga dimensijas atklajas sociala un ekologiska marketinga aspekti, kas ir
tie§i saistiti ar ilgtsp&jiga tdrisma attistibas nostadni. Saja nodala tiks sikak aplikoti
marketinga aspekti, kas saistiti ar ilgtsp&jiga turisma attistibas nodroSinasanu. Marketinga
koncepciju pielietojums tlirisma vietas, Iidzigi ka citas jomas, ir izgajis cauri visam to
attistibas fazé€m: no pardoSanas 1idz sociali €tiskai koncepcijai. Eiropas attistitajas valstis 20.
gs. 50. un 70. gados, 1. un 2. celojuma vilpa laika, kad Eiropa strauji attistfjas tdrisms,
piesatinatos tirgos pieaugot konkurencei starp tiirisma produktu piedavatajiem, marketinga
galvenais uzdevums bija popularizet tlirisma vietu ta, lai piesaistitu péc iesp&jas vairak tristu,
un tas tika panakts, koncentr&joties tikai uz Tslaicigu turistu v€lmju un vajadzibu
apmierinasanu®. Tarisma marketinga organizacijas un uznémumi lielaka taristu skaita
piesaistiSanai galvenokart izmantoja pardoSanas veicinaSanas instrumentus un cenu (M. Vilers
(Wheeler), 1995)%. Ka noradija R. Batlers (Butler, 1980)* raksturojot tirisma vietas dzives
cikla modeli, pieaugot tiiristu skaitam, tiirisma vieta (teritorija) pie noteiktas trisma attistibas
pakapes sasniedz ietilpibas (Carying Capacity) elementu kritisko limeni un tarisma ietekmes
negativas sekas sak izjust gan viet€ja sabiedriba, gan tiristi. Daudzas tirisma vietas,
piemé&ram, populara Spanijas pludmalés Vidusjiras piekraste, kuras tika izmantoti pardoSanas
intensifikacijas instrumenti, tirisma ietekmes negativas sekas noveda pie tiristu skaita

samazinasanas (P. Masons (Mason), 2003)% un tiirisma vietas dzives cikla norieta stadijas.

% Freijers, V. (2011). Tarisma marketings. Uz tirgu orient€ta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 621. ( 62..1pp.)

* Freyer, W. (2001). Tourismus — Marketing:. marktorientiertes Management im Mikro- und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Minchen, Wien: Oldenbourg, S. 766.

% Wheeler M. (1995) Tourisma marketing ethics: an introduction/International Marketing Review, 12 (4).-P.
38-49.

% Butler R. The concept of a tourism area cycle of evolution//Canadian Geographer.- 1980.-24.- P.5-12.

% Mason P. Tourism impacts, planing and management — Burlington: Elsevier Butterworth- Heinemann, 2003.-
P.194.
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Kops 1987. gada Bruntlandes (ANO Pasaules Vides un attistibas komisijas ,,Miisu
kopgja nakotne™) zinojuma® tirisma attistibas politika tiek balstita uz ilgtsp&jiga tirisma
attistibu, ar ko saprot tiirismu, kas ir ekonomiski rentabls un neatstaj negativu ietekmi, bet ir
lidzsvara ar vietéjo dabas, socialo un kultiras vidi (Dz. Svarbriks (Swarbrooke, 1999)%.

Pasaules tirisma organizacija (UN WTO, 2003) *%

ilgtsp&jigu turismu define $adi: ilgtspéjiga
tiurisma attistiba apmierina pasreizéjo tiristu un tiurisma vietas vajadzibas, reizé aizsargajot
un palielinot iespéjas nakotne. Ta paredz visu resursu parvaldibu tada veida, kas apmierina
ekonomiskas, socialas un estétiskas vajadzibas kamer tiek saglabata kultiras integritate,
svarigakie ekologiskie procesi, biologiska daudzveidiba un dzivibas uzturésanas sistémas.

M. Stablers, A.Papatheodorus un T.Sinklers (Stabler, Sinclair and Papatheodorou,
2010) atzinusi, ka, lai art par ilgtspéjas jautajumiem tirisma konteksta ir spriests jau
vairakus gadu desmitus, rezultati pardada, ka bitiba nekas nav mainijies (..). Turisma vél
joprojam diezgan teoreétiski tiek spriests par ilgtspéjas principiem, operacionalizaciju,
atbilstosu politiku, novértejuma indikatoriem un monitoringu. Pétijumi galvenokart balstas uz
situdciju analizi, bet tritkst praktiski izmantojamu vadliniju, konceptudlu modelu, kas lautu tos
izmantot praktiski tizrisma vietas marketinga parvaldiba.*® Taja pasa laika, mainoties tirisma
paterétdjiem un pieaugot turisma vietu konkurencei, tiirisma vietam ir jabiit gan
konkurétsp&jigam, gan ilgtspéjigémloz. Illgtsp&jigas attistibas konteksta tiirisma visbiezak ir
uzsverta fiziskas un dabas dimensija, noradot uz dabas aizsardzibas aspektiem, novarta
atstajot socialo, bet, jo 1paSi ekonomisko dimensiju. V. Freijers visaptverosa tlirisma
marketinga dimensijas ieklavis gan sociala jeb humana marketinga principus, gan uzsveris
ekologiska marketinga lomu misdienu marketinga darbiba, akcent&jot, ka apkartéjas vides
faktorus ir jaiestrada uznémuma noteiktajos mérkos; ir nepiecieSams izstradat ekologiskas
stratégijas un koncepcijas un tas atbilstosi Tstenot kompleksos marketinga risinéjumos.103 B.
Bramvels (Bramwell, 1996) " iedalijis pat seias ilgtspejiga tirisma dimensijas: vides,

kultiiras, politiska, sociala, parvaldibas un vadibas dimensija. Katras dimensijas nozimigums

% World Commission on Environment and Development (WCED). Our Common Future (1987), Oxford: Oxford
University .

% Swarbrooke, J. (1999) Sustainable Tourism Management- New York: CABI Publishing, 1999.- p.367.

100 N WTO (2001) The concept of sustainable tourism. Pieejams: http://www.world -
tourism.org/sustainable/concepts.htm. Skatits: 3.03. 2009

101 Stablers, M.J., Papatheodorou, A., Sinclair, M. T. (2010). The Economics of Tourism. Second edition.
London, New York: Routledge, 506.Ipp. (308.1pp.)

192 Cooper, C. (2002.) Sustainability and tourism visions. VIl Congreso International del CLAD sobre la
Reforma del Estado yde la Administracion Publica, Lisboa, Portugal, 8-11 Oct.

103y, Freijers (2011). Turisma marketings. Uz tirgu orientéta tlirisma mikroeckonomikas un makroekonomikas
parvaldiba. Riga: Biznesa augstskola Turiba, 2011., 621 Ipp.

104 Bramwell, B. Et all. (eds.)(1996). Sustainable Tourism Management: Principles un Practice.
TilburgUniversity Press, Tilburg, The Netherlands.
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katra situacija var atskirties, tacu m&ginot izprast un ieviest ilgtsp&jiga tlrisma pieeju tirisma
vietas, ir janem véra §Ts filozofijas daudzdimensialitate.

J. R. Ri¢ijs un G. Kroués (Ritchie and Crouch, 2003) sava darba The Competitive
Destination. A Sustainable Tourism Perspective'®, ko autore uzskata par labako ilgtspgjas un
konkurences apskatu tiirisma vietas konteksta, noradijusi, ka ir japastav lidzsvaram starp
visiem ilgtsp&jas pilariem (ekonomiskiem, socialiem, kulttras, politiskiem) un, ja kads no
tiem nedarbojas, tad par ilgtsp&jigu attistibu tiirisma vieta nevar runat. Uzsverot sociala

106 \\zsveris, ka miisdienas tiirisma

marketinga koncepcijas pieeju V. Freijers (Freyer, 2001)
marketinga &tiskie aspekti ir saistiti ar tdrisma negativas ietekmes noverSanu vai
samazinasanu uz tiirisma vietas fizisko, socialo, ekonomisko un kultiiras vidi. Modernaja
tirisma marketingd janem veéra sabiedribas intereses un to integracija tlrisma vietas un
tirisma uznémumu marketinga. Tradicionali, tiirisma marketings tika izmantots loti Saura,
tradicionala izpratng, koncentr&joties uz tlrisma populariz€Sanas instrumentiem. Ilgtsp€jiga
tarisma konteksta ir jaorient&jas uz misdienu visaptverosa marketinga koncepciju, kas ietver
gan produktu attistibu, gan kompleksa piedavajuma veidoSanu un inovacijas, kas atbilst
patérétaju mainigajam Vajadziba'lm.107 Marketings tiirisma vieta ietver arl atbilstoSu cenu
politiku, efektivu izplatiSanas un komunikacijas kanalu izmantoSanu, ka ar stratégisku
segmentu izveli, kas balstas uz ilgtsp€jigas filozofijas principiem. Svarigs komponents ir
informacijas sisteémas/izpetes komponents, kas lauj izprast tiiristu vélmes un attiecigi veidot
atbilstosSu produktu politiku. Tas nozimé, ka nepartraukti ir javeic tdristu v€lmju un
apmierinatibas pétjjumi, un nozares darbibas apskati ilgtsp€jigas attistibas konteksta.
Ilgtsp€jiga marketinga parvaldibas koncepcija ietver arl iesaistito puSu informé&Sanu par
tirisma tirgus attistibu. Sada informacija ir kritiska, lai nodroginatu tirisma vietas veiksmigu
attistibu. Péc B.Ri¢ijja un G.Kraua domam, tirisma vietas marketinga parvaldibas
organizacijas (TMPOQO), kas darbojas atbilstosi miisdienu izpratnei par tlrisma vietas
parvaldibas funkcijam (nesasaurinot tikai uz marketinga komunikacijas funkcijam), ir viena
no biitiskakajam turisma vietas ilgtspéjigas konkurences priek§rocz’bdm.108 Autori noradijusi,
ka, no tirisma pieprasijuma viedokla, svarigakais ir izvel&ties un piesaistit tlrisma vietai istos
taristu segmentus, jo katra segmenta tiristu uzvediba atSkiras péc ietekmes uz ekologisko,

ekonomisko, socialo, kultiiras un politisko vidi. Mérka tirgus izvéle ir jaanalizé attieciba uz

1% Ritchie J. R. B., Crouch G.I. (2003). The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective.
Wallingford, UK: CABI Publishing., 272 Ipp. (30.Ipp.)

1% Ereyer, W. (2001).Tourismus — Marketing:. Marktorientiertes Management im Mikro- und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft - Munchen; Wien: Oldenbourg.-766 Ipp.

97 Freyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804. Ipp.

198 Ritchie J. R. B., Crouch G.I. (2003). The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective.
Wallingford, UK: CABI Publishing., 272 Ipp. (73.1pp.)
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tirisma vietas viziju un izvirzitajiem mérkiem. No tiirisma vietas parvaldibas viedokla,
tirisma vieta ne tikai ir jakontrole tiirisma attistiba, bet ilgtsp€jiga tlirisma attistiba var tikt
inicidta un popularizéta ar parvaldibas instrumentu palidzibu.’® Seit ir skaidri redzama
tirisma marketinga parvaldibas loma ilgtsp€jiga tiirisma principu ievieSana. Ilgtsp&jiga
tirisma principu praktiska realiz€Sana galvenais ir saprast, ka ilgtsp&jibu uztver vai ko ar to
saprot galvenas tdrisma vietd iesaistitas puses (vietg§jie iedzivotdji, turisti, tlrisma
organizacijas)''°, tapec svarigi ir noskaidrot $o pusu viedokli''!. Z. Liu (Liu, 2003), analizgjot
lidzsingjos turisma ilgtsp€jas pétijumus literatiira, norada, ka koncentr&joties uz tiirisma
resursu ilgtsp&ju, novarta ir atstati ilgtsp&jas aspekti no tirisma pieprasijuma puses, t.i., tiristu
puses, 1pasi jau tdrisma vietu jeb celojumu galamérku limeni, un, nemot véra globalo
konkurenci, nevar palauties, ka ilgtsp€jas orientetie tiiristi vienkarsi ieradisies tiirisma vieta.!?
llgtsp€jiga tlrisma izpratnes ietvaros viens no marketinga uzdevumiem biitu noskaidrot, vai ir
segmenti, kuri ir orientéti uz pat€rinu atbilstosi Sai koncepcijai. Segmenta atraktivitates
(izm@rams, pietickami liels, pieejami resursi ta sasniegSanai, un atbilstoss tirisma vietas
strategiskajiem mérkiem (Kotlers, 2006)"3 gadijuma, izveloties diferencétu marketinga
strateégiju, biitu Sie segmenti japiesaista turisma vietai. Atklajot ilgtsp&jigos segmentus un to
celosanas uzvedibu, tirisma vietas marketinga organizacijas daudz efektivak tiirisma vietam
var piesaistit tos segmentus, kuri nerada tirisma vieta negativu ietekmi uz socialo, kultiiras un
dabas vidi. So segmentu lémuma pienemsanas procesa un celosanas uzvedibas parzinasana
lauj tirisma vietai piesaistit zstos, atbildigos, jaunos turistus, kuri atstaj vispozitivako ietekmi
uz celojuma galamérka vidi, t.i., respekté vietjo kultiiru, v€las iepazit vietéjo iedzivotaju
dzives stilu un izv€las vietgjos, autentiskos produktus, tada veida t€r&jot naudu tiesi tirisma
vieta viet€jo produktu iegadei. Pagaidam ir pieejami salidzino$i maz pétijumu par tiiristu
uzvedibu un tiiristu grupam (segmentiem), kuram svarigi butu ilgtsp&jibas principi. Piem&ram,
V. Palacio un S. Makkils (Palacio & Mc Cool, 1997)'** iedalija ekotiristus &etros

apkssegmentos: the natural escapist, the ecotourist, the comfortable naturalist and the

19 Ritchie J. R. B., Crouch G.I. (2003). The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective.
Wallingford, UK: CABI Publishing., 272 Ipp. (34.1pp.)

“9ardy, A.L. un Beeton, R. J. S. (2001). Sustainable tourism or maintainable tourism: managing resources for
more than average outcomes. Journal of Sustainable Tourism, 9, 168 — 192.

11 Cater, E. (1995).Environmental contradictions in Sustainable tourism. Geographical Journal, 161, 21-28.

Y2 | ju, Z. (2003). Sustainable tourism development: a critique. Journal of Sustainable Tourism, Vol.11 (6), pp.
459-475.

13 Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2006). Marketing for hospitality and tourism. 4th edition. New Jersey:
Pearson Education International, 932.1pp.

14 McCool, S, F., etal . (2001) What should tourism sustain? The disconnect with industry perceptions of

useful indicators. Journal of Travel Research, Vol. 40 ( 2), pp. 124-131. Originals: Palacio, V. McCool, S.F.
(1997) Identifying ecotourists in Belize through benefit segmentation: A prelimenary analysis. Journal of
Sustainable Tourism, 5(3), pp. 234-244.
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passive players. S. Dolnicara (Dolnicar, 2004)*

vasaras turistus Austrija atkariba no
attieksmes pret tiru un nepiesarnotu vidi, iedalijusi divas grupas: ilgtsp&jigie un ne-ilgtspejigie
taristi. G. Millers (G. Millers, 2003)**® viena no lielakajam pasaules tirisma izstadem World
Travel Market Londona veica aptauju apmeklétaju vidd, lai noskaidrotu informacijas avotus,
kuros apmeklétaji mekl€ informaciju par celojuma galamérka dabas, socialo, kulturas,
ekonomisko un politisko vidi. E. Kastenholca (Kastenholz, 2004)* pétot lauku tirismu
Portugalé péc iedala Cetrus segmentus: Urbans, Calm rural enthusiasts, Active Rural
Enthusiasts, Purists, kurus talak izvertéjusi atkariba no ta, cik $ie segmenti ir atraktivi tlirisma

vietai. Vurcingers un Johansons (Wurzinger and Johansson, 2006)'®

salidzinajusi vides
nozimi starp trim zviedru tiiristu grupam: ekoturistiem, dabas turistiem un pils€tas taristiem.
Sajos atseviskajos pétijumos tiek atklata tiristu attieksme pret atsevisku ilgtspéjibas
dimensiju, piem&ram, dabas vides ilgtsp&ja un kulttiras vides ilgtspéja.

D. Buhalis (Buhalis, 2000)**° noradijis, ka joprojam pastav dzila plaisa starp tiirisma
vietas planoSanu un marketingu, tacu dazadu tiirisma vietu pieméri pierada, ka tarisma
marketings sekmé tirisma politikas realizaciju un viens no tiirisma vietu marketinga
uzdevumiem ir trisma ietekmes optimizacija un regiona ieguvumu palielinasana. Tarisma
vietas parvaldibas un marketinga galvenie stratégiskie mérki ir: vietéjo iedzivotaju labklajibas
nodro§inasana ilgtermina, tiiristu apmierinatibas Itmena maksimizacija, viet€jo uzpémumu
ienesiguma palielinaSana un tirisma multiplikativa efekta palielinaSana, tiirisma ietekmes
optimizacija, nodroSinot lidzsvaru starp ekonomiskajiem ieguvumiem un socialajam un
ekologiskas vides izmaksam. '

Turisma vietas marketingam ir jabalstas uz sociali atbildiga (ilgtsp€jiga) marketinga
principiem. Nemot véra tarisma komplekso dabu, tiirisma vietas produktus veido dazadi
turisma pakalpojumu sniedzgji. ArT tirisma uznémumu marketinga stratégijam ir jabalstas uz
socidli atbildigiem biznesa principiem (V. Freijers, 2009)*%,

Apkopojot apskatitos viedoklus par ilgtsp&jas aspektiem tiirisma vietas marketinga, janem

vera, ka ilgtsp&jiga ttrisma attistibas pamata ir atbilstoSa visu tirgus dalibnieku uzvediba.

5 Dolnicar, S. (2004). Insights into sustainable tourists in Austria: a data-based a apriori segmentation
approach. Journal of Sustainable Tourism 12 (3), pp. 209-218.

18 Miller, Graham, A. (2003) Consumerism in sustainable tourism: A survey of UK consumers. Journal of
Sustainable Tourism, Vol. 11 (1), pp. 17- 39.

117 Kastenholz, E. (2004) Management of demand as a tool in sustainable tourist destination development.
Journal of Sustainable Tourism, 12 (5), pp. 388 — 408.

18 Wurzinger, S. and Johansson, M. (2006) Environmental concern and knowledge of ecotourism among three
groups of Swedish tourists. Journal of Travel Research, Vol.45, pp. 217-226.

119 Byhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-
116

120 turpat

121 Freyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804. Ipp
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Autore 1.1. tabula atspogulojusi atkiribas starp tirgus dalibnieku uzvedibu, izmantojot
tradicionalo uz ekonomiskajiem ieguvumiem oriente€to marketinga koncepciju un ilgtsp&jigo
marketinga koncepciju.

1.1. tabula. Tarisma tirgus dalibnieku uzvediba izmantojot tradicionalo un ilgtsp€jigu
marketinga koncepciju

Turisma tirgus dalibnieki Tradicionala marketinga Ilgtsp&jiga marketinga
koncepcija koncepcija

Tarisma produktu O.riiznj[ﬁcija uz péc' iesp?j as Nodrosina goc_ia'lli, ekologiski

piedavataji lielakiem ekonomiskajiem un eIfOEI.omlskl pamatotu
ieguvumiem piedavajumu
Tirisma pieprasijums balstits uz | Pieprasijums balstits uz

Celotdji un thristi savu vélmju un vajadzibu celojuma galameérka videi
apmierina$anu, nenemot vera draudzigu celotaju uzvedibu
ietekmi uz socialo, kultiiras un (produktu un uzne€mumu
ekonomisko vidi. izveli);
Tdrisma attistibas vadlinijas un | Nosaka ilgtspgjigas tiirisma

Tirisma vietas parvaldibas | tiirisma attistiba tiek virzita attistibas vadlinijas un virza

organizacijas orientgjoties tikai uz tirisma  attistibu  atbilstosi
ekonomiskajiem ieguvumiem. ilgtsp&jibas principiem.

Avots: autores veidots péc zinatniskas literatiiras apskata

Parorientacija no tikai ekonomiski orientéta marketinga uz ilgtsp&jigu/sociali orientétu
marketingu tlirisma balstas uz $adiem principiem: marketings tirisma sisttma pem véra
ieintereséto pusu intereses uUn to apmierinasanu; marketinga mérki ir saistiti ar thrisma
attistibu, vienlaicigi ir gan dabas vidi aizsargajoSi, gan ekonomiski izdevigi un sociali
atbildigi; marketings ir integréts tiirisma Vvietas planos$anas un parvaldibas sistéma; marketinga
stratégijas un pasakumu kompleksa instrumenti ir balstiti uz kopncepciju, kas atbilst ilgtsp&jas

principiem.

1.2. Turisma vietas marketinga parvaldibas organizacijas, to loma un funkcijas tarisma
vietas marketinga

Salidzino$i maz pétijumu ir veikti par marketinga organizaciju darbibu ttirisma vietas.
Ir gruti izskaidrot, kapec IidzSin€jos petijumos tik maz uzmanibas ir pieversts tiirisma vietas
marketinga organizaciju darbibai, lai gan tlirisma sistéma tlirisma vieta iepem galveno
lomu.?> S.Paiks (Pike, 2008) atklajis, ka pirmas organizacijas, kas veica valsts
popularizésanu arvalstis paradijas jau 20. gs. sakuma, pieméram, 1904. gada Jaunz€lande
izveidoja pirmas arvalstu parstavniecibas Eiropas valstis. Eiropa pirms Otra pasaules kara
savus birojus nodibingja gan Francija (1910. gads), gan Italija (1919. gads). Daudz straujaka
tiirisma marketinga biroju attistiba notika péc Otra pasaules kara, kad biroji tika dibinati ASV

(1961. gads), Zviedrija (1976. gads) un citas valstis.'?® Vesturiski ar anglu valodas jédziena

122 pike, S. (2004). Destination Marketing Organisations. Oxford: Elsevier Itd., p. 240. (1.Ipp.)
2 Ppike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 350 - 369.Ipp. (37.-38. Ipp.)
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Destination Marketing Organisation (DMO) saisinajumu saprata tiirisma vietas marketinga
organizaciju, kuras galvena funkcija bija marketinga komunikacijas pasakumu veikSana jeb
tarisma vietas popularizéSana. S. Paiks to defingjis, ka organizacija, kas atbildiga par
identificejamas turisma vietas marketingu, bet neieskaitot valdibas vai ministriju
departamentus, kuri atbildigi par tirisma planosanu un politiku, ka art privatas sektora
interesu parstavoSas organizacijas (asociacijas).*** U. Gretcela, D. Fesenmaijera un S.
Formika (Gretzel, Fesenmaier, Formica, 2006)'% tirisma vietas marketinga organizacijas
defingjusi, ka bezpelnas organizacijas, kuru galvenais mérkis ir piesaistit dazadus taristus konkretajai
vietai. Tarisma vietas marketinga organizdacijas darbiba ietver privata sektora tiurisma marketinga
aktivitasu koordinéSanu un papildinasanu. Pasaules Tirisma organizacija tlrisma vietas
marketinga organizaciju apzimé&jusi ka organizaciju, kas ir atbildiga par tirisma vietas
parvaldibu un/vai marketingu. 126

Ka jau tirisma vietu defingjuma apskata tika minéts, pastav dazada Iimena tiirisma
vietas, tapec arT marketinga organizacijas var tikt iedalitas atkariba no tiirisma vietas limena.
Tas var bt lokalas, provinces, regionalas, valsts jeb nacionalas tirisma vietas marketinga
organizacijasPromocijas darba intereses objekts ir nacionala limena tiirisma marketinga
organizacija (National Tourism Office (NTO)), kas ir atbildiga par valsts ka celojuma
galamérka mdrketingu127, tapéc Saja nodala uzsvars tiks likts tiesi uz nacionala limena tiirisma
marketinga organizaciju darbibas specifiku.

Ka galvenais iemesls tiirisma vietu marketinga organizaciju attistibai tiek minéta
pieaugoa tirisma vietu konkurence (B. Ri&ijs un I. Kraués ( Ritchie and Crouch, 2000) *%; L.
Dveijers u.c. (Dwyer, 2000)*%°, S. Kims (Kim, 2000)**°, D. Buhalis (Buhalis, 2000)**}) un
nepiecieSamiba veidot un nostiprinat konkurétsp&jas pozicijas globalaja ttrisma tirgi, kura:
tiiristu skaita pieaugums sasniedz piesatinatibu, veidojas jaunas tiirisma vietas marketinga

organizacijas un daudzu tirisma vietu marketinga organizaciju budZzeti ievérojami

124,

Pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:

Butterworth — Heinemann, 350 - 369.1pp. (31. Ipp.)

125 Gretzel, U., Fesenmaier, D.R., Formica, S. (2006). Searching for the future: Challenges faced by destination

marketing organizations. Journal of Travel Research, VVol.45:, 116-126. (116.lpp.)

126 UN WTO (2004). Survey of destination management organisations. Madrid, Spain: World Tourism
Organization.

27 Pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:

Butterworth — Heinemann, 350 - 369.Ipp. (31. Ipp.)

128 Ritchie, J.R.B., Crouch, G. 1. (2000).The competitive tourism destination: A sustainability perspective.

Tourism Management, 21, p.1-7.

129 Dweyer, L., Forsyth,P.,Rao0,P. (2000). The price competitiveness of Travel and tourism: A comparison of 19

destinations. Tourism Management, 21 (1), 9 - 22.

130 Kim, S., Crompton, J.L., Botha, C. (2000). Responding to competition: A strategy for Sun/Lost city, South

Africa. Tourism Management, 21 (1), 33 -41.

131 Byhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-

116.
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pieaug."® Arvien vairak pasaules valstu valdibas novérté tiirisma pienesumu tautsaimnieciba,
pieskirot lidzeklus turisma vietas attistiSanas un marketinga pasakumiem.

IepriekSminétie konkurences un ilgtsp&jas aspekti tlrisma vietu marketinga ir
radijuSas izmainu nepiecieSamibu ar1 paSu tirisma marketinga organizaciju darbiba. Daudzu
gadu garuma tirisma marketinga organizaciju vaditdji galveno organizacijas funkciju
uzskatija marketinga argjas (precizak — marketinga komunikacijas un pardosanas) aktivitates.
Sada situacija izveidojas, jo, ka norada S. Hornera un Dz. Svarbriks (Horner and
Swarbrooke, 1996133) daudzo tiirisma producentu iesaistiSanas turisma vietas kopgja
produkta/pieredzes (experience) veidoSana radija situaciju, ka nevienai no iesaistitajam pusém
isti nebija kontroles par gala produktu, tapec marketinga organizacijas koncentrgjas tikai uz
celojuma galamérka popularizéSanas pasakumiem. Savukart O. Benets (Bennett, 1999)
noradijis, ka privata un publiska sektora atSkirtiba ir bijusi par pamatu neefektiva tlirisma
marketinga realiz€Sanai daudzu gadu garuma. Autors uzsveris, ka sabiedriskais sektors ne
vienmér veica efektivu marketingu tiirisma vietas, ka galvenos neveiksmes iemeslus minot:
atbilstoSu zinasanu, resursu, fleksibilitates, marketinga pieejas trikumu un koncentréSanos uz
marketinga komunikacijas aktivitatem. 134

Lai arT tirisma marketinga aktivitatém jabut verstam uz visu iesaistito pusu interesu
parstavésanu, visbiezak tlrisma marketinga organizacijas ir pieversusas tiristiem jeb
pieprasijuma aspektiem, novarta atstajot marketinga piedavajuma dimensiju jeb produktu
veidotaju intereses. B. Prido un K. Kiipers (Prideaux un Cooper, 2002)**® atzimgjusi, ka
marketinga aspekti no piedavajuma puses ir parak maz pétiti, un noradijusi, ka tiirisma vietu
marketinga aktivitates javeic ne tikai tiiristu virziena, lai piesaistitu lielaku tiristu skaitu, bet
ar1 starpnieku un tlirisma uznp€émumu virziena, lai raditu jaunus produktu piedavatajus un
pardevejus, jo tad var runat par marketingu misdienu plasaka izpratné.

Arvien vairak autoru (D. Buhalisl36, B. Ric¢ijs un G. Krauésl37, S. Paikslgs, S. Prezenca

u.c.’*®)

uzsverusi, ka misdienu marketinga izpratn€, mainoties izpratnei par tlrisma vietas

132 Ritchie, J. R. B. ,. Crouch, G. I. (2000).The competitive tourism destination: A sustainability perspective.
Tourism Management, 21, 1-7.

3 Horner, S., Swarbrooke, J. (1996). Marketing Tourism Hospitality and Leisure in Europe. London:
International Thomson Business Press. no Baker,J., Cameron, E, (2008). Critical success factors in destination
marketing. Tourism and Hospitality Research. Vol. 8 (2) 79-97. (82.Ipp.)

134 Bennett,0. (1999). Destination Marketing into the Next Century. Journal of Vacation Marketing, 6 (1), 48 -
54.

135 prideaux, B., Cooper, C. (2002).Marketing and Destination Growth: A symbiothic relationschip or simple
coincidence. Journal of Vacation Marketing, 9 (1), 35-51.

136 Byhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-
116.

37 J.R.B. Ritchie and G.1.Crouch. (2003).The competitive destination: A sustainable tourism perspective. CABI:
Wallingford, 2003. p. 272. ( 104.,188.Ipp.)

41



attistibu ietekméjosiem faktoriem, tiirisma vietas marketinga organizaciju funkcijas ir saistitas
ne tikai ar tirisma marketinga komunikaciju aktivitatém, bet art ar stratégisko jeb marketinga
parvaldibas (menedzmenta) pieeju, tapéc anglu valodas saisinajums DMO, biitu lietojams ka
Destination Management/Marketing Organisation, ko latviesu valoda autore iesaka tulkot ka
tiurisma vietas marketinga parvaldibas organizacija (TMPO), izprotot, ka organizacijas
darbiba ir plasaka par tradicionalo marketinga komunikacijas funkciju un balstas uz
marketinga - menedzmenta pieeju. Talak promocijas darba tiks lietots §is jédziens - tGrisma
marketinga parvaldibas organizacija.

Attieciba uz tlrisma vietu marketinga parvaldibas organizaciju darbibu D. Buhalis
(Buhalis, 2000)'*° noradijis, ka marketings ir jaizmanto ka planoanas un vadibas strategisks
instruments, nevis ka pardosanas instruments.

B. Ri¢ijs un G. Kraués (Ritchie and Crouch, 2003)** apstiprinajusi, ka visas progresivas un
veiksmigdas tirisma vietas organizacijas miisdiends novertéjusas savu lomu daudz plasaka
Marketinga parvaldibas konteksta. L. Dore un G. Krauds (Dore un Crouch, 2003)**
atzimé&jusi, ka TMPO galvenais darbibas lauks ir marketinga komunikacija, tacu arvien lielaka
uzmaniba nakotné tiks pieveérsta citam aktivitattm, kas nodroSina tiirisma vietas
konkurétsp&ju ilgtermina. Lai arT akadémiskaja pasaulé tirisma vietas konkur&tsp&jas izpéte ir
apskatiti dazadi aspekti, joprojam nav vienotas izpratnes par tirisma vietas konkur&tsp&ju.
Tirisma vietas konkurétsp&jas petijumiem aktivi ir pievérsusies A. Piina (Poon, 1993)*3 M.
Kozaks (Kozak, 2002) *** M. Kozaks un S. Baloglu (Kozak and Baloglu, 2011) *°, B. Ricijs
un G. Krauds (Ritchie and Crouch, 2000*°, 2003'*"), L. Dveijers, P. Forsaits un P. Rao
(Dweyer, Forsyth and Rao, 2000)**, D. Buhalis (Buhalis, 2000)'*°, M. Enreids un Dz. Niitons

%8 pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann. 350 - 369.lpp. (31. Ipp.)

139 presenza, A., Sheehan, L. and Ritchie, J.,R., B. (2005).Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science.

140 Byhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-
116.

113 R. B. Ritchie and G. I. Crouch. (2003). The competitive destination: A sustainable tourism perspective.
CABI: Wallingford,. P. 272. ( 104.,188.Ipp.)

¥2 Dore, L., Crouch, G.(2003). Promoting Destinations: an exploratory study of publicity programmes used by
national tourism organisations. Journal of Vacation Marketing, 9 (2) 137-151)

3 poon, A. (1993). Tourism, Tehnologie and Competitive Strategies. Oxford: Cab International.

144 Kozak, M. (2002). Destination Benchmarking. Annals of Tourism Research, 29 (2), 497-519.

%5 Kozak, M., Baloglu, S. (2011). Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain a
Competitive Edge. London: Routledge. p. 238

148 Ritchie, J. R. B. and Crouch ,G. I. (2000).The Competitive destination: A sustainability perspective. Tourism
Management, 21, 1-7.

7 Ritchie, J. R. B. and Crouch,G. I. (2003). The competitive destination: A sustainable tourism perspective.
CABI: Wallingford,. P. 272.

148 Dweyer, L., Forsyth, P., Rao, P. (2000). The Price Competitiveness of Travel and Tourism: A comparison of
19 destinations. Tourism Management, N 1, vol. 21, p. 9-22.

149 Byhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-
116.
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(Enright and Newton, 2006"), Smerals un Vits (Smeral and Witt, 2002)**!, N. Vanhiive
(Vanhove, 2006)™%. Ka noradijis S. Paiks: Tiirisma vietas konkurétspéja ietver konkurences
ekonomisko, socialo, kultiras un vides dimensiju. Konkurétspéjiga tirisma vieta ir: tirisma
biznesam ienesiga;, ar efektivu tirgus poziciju, ar atraktivu vidi, nodroSina turistu
apmierinatibu ar pieredzi un atbalstoSa vietéjo iedzivotaju vélmém un vajadzibam.**® Ir
skaidrs, ka visu So iesaistito pusu intereSu nodroSinaSanu nebis iesp&jams realizét bez
efektivas vadibas no TMPO puses.

Zinatniskaja literatiira tiek aktivi diskut€ts par tiirisma vietas marketinga jédziena
plasaku interpretaciju, ne tikai saprotot ar to komunikacijas aktivitates. Lai ar1 K. Kaspers
(Kasper, 1995) noradijis, ka tirisma marketinga organizacijas galvenokart saistitas ar
sadarbibas popularizéSanu un mérku harmonizésanu tiirisma vieta, planosanas un strukturalam

54 _ . _ . o _ . . _ .
Pasaulé ir nov€rojama situacija, ka daudzas tiirisma vietas marketinga

vajadzibam.!
parvaldibas organizacijas (arT nacionala Iimen1) galvenokart nodarbojas ar marketinga taktisko
un operativo darbibu, t.i., tiirisma vietas popularizé$anu, izmantojot marketinga komunikaciju
instrumentus - reklamu, sabiedriskas attiecibas, pardoSanas veicinasanu, tieSo pardoS$anu u.c.,
jo uzskata, ka aktivitates, kuras nav tie$i saistitas ar tiristu tieSu uzrunasanu, ir nelietderigi
iztereti resursi (Dore and Crouch, 2003'°; Ritchie and Crouch, 2003™°). Ja organizaciju
darbiba tiek reducéta tikai uz popularizéSanas aktivitateém, TMPO biitu dév€jamas par tirisma

vietas popularizéSanas organizacijam.

veicinasanai, jo lielaka ir tas ietekme uz tlirisma vietas attistibu. Vacu tirisma marketinga un
menedZmenta pétnieki V. Freijers (Freyer, 2001)*" un T. Bigers (Bieger, 2008)™*® parstav

viedokli, ka tarisma vieta ir parvaldama ka virtuals uzpémums ar makro — marketinga

130 Enright, M. J. and Newton, J. (2006).Tourism Destination Competitiveness: A quantitative approach. Tourism
Management, 25, 777- 788.

151 Smeral, E., Witt, S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of National Tourism
Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, N 3, vol. 40, p. 287 -294.

152 \/anhoove, N. (2006) . A comparative analysis of competition models for tourism destinations. Im M.
Kozak& L. Andreu (eds). Progress in Tourism Marketing (101-114). Oxford:Elsevier.

53 Ppike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann. 350 - 369.lpp. (41. Ipp.)

1 Kasper, C. (1995). Management in Tourismus. Eine grundlage fuer das Management von
Tourismusunternehmungen und Organisationen. 2. Auflage, vol 13. Bern, Switzerland: Verlag Paul Haupt.

% Dore, L., Crounch, G.(2003). Promoting Destinations: an exploratory study of publicity programmes used by
national tourism organisations. Journal of Vacation Marketing, 9 (2) 137-151.

1% Ritchie J.R. B., Crouch G.l. The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective. Wallingford,
UK: CABI Publishing., 272 Ipp..

57 Freyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804. Ipp

158 T. Bieger (2008). Management von Destinationen. 7. Auflage. Miinchen: Oldenbourg Verlag. 365.Ipp.
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parvaldibas pieeju, kas ietver gan menedzmenta, gan marketinga funkcijas. T. Bigers (2008)

uzsvéeris, ka TMPO darbibu sarezgi:

1) tas, ka organizacijas funkcijas ir saistitas ne tikai ar organizacijas parvaldibu, bet ari ar
kopgjo tiirisma vietas parvaldibu, ka pamats ir spécigas sadarbibas saites ar tirisma
pakalpojumu sniedzgjiem turisma vieta;

2) neskaidri un griti izm&rami mérki, kas noved pie ta, ka griiti iesp&jams pieradit darbibas
efektivitati;

3) TMPO ierobezota ietekme uz uzpémumu - tirisma vieta,

4) dazado ieintereséto grupu nozime tiirisma vieta.

Lai arT akadémiskaja literatira jau no 20. gs. 90. gadiem, tika uzsvertas tdirisma
marketinga organizaciju parvaldibas funkcijas, ka jau iepriek§ tika minéts, praktiski So
organizaciju funkcijas tika saSaurinatas tikai uz marketinga komunikaciju aktivitateém. E. Héts
un G. Vols (Heath and Wall, 1992) vieni no pirmajiem defingja TMPO funkcijas ietverot:

e stratégijas formulésanu

ieintereséto/iesaistito pusu (Stakeholders) interesu parstavésanu

e tlirisma vietas popularizéSanu

159

atsevisku aktivitasu koordinéSanu.

A. Morisons, S. Bruens un D. Andersons (Morrison, Bruen un Anderson, 1998)*°

analizgjot
tirisma organizaciju darbibu ASV, iedalijusi primaras TMPO funkcijas:

e ckonomiskas attistiba — iepémumu, nodarbinatibas un nodoklu generéSana, vietéjas
ekonomikas diversifikacija;

e vietas komunikacija — visatbilstosaka tirisma vietas t€la, tlirisma piesaistu un iespgju
komunic&$ana izveletos mérka tirgos;

e nozares koordiné$ana — skaidra attistibas virziena noteik$ana un nozares sadrumstalotibas
mazinasana, un tirisma attistibas ieguvumu izmantosana;

e sabiedriska parstavja loma - individualo un tiristu grupu aizstaviba,;

e sabiedribas paSapzinas veidoSana — viet€jo iedzivotaju un viesu dzives kvalitates
palielinaSana.

T. Bigers (2008)™ tirisma vietas organizacijas funkcijas t.sk. marketingu iedala Cetros
virzienos:

1. Planosana, kas ietver attistibas vadliniju izstradi un tarisma vietas startégijas izstradi

% Heath, E., Wall, G. (1992) .Marketing Tourism Destinations: A Strategic Planning Approach. New Y ourk:
John Wiley & Sons,

180 Morrison, A. M., Bruen, S. M., Anderson, D.J. (1998) Convention and visitor bureaus in the USA: A Profile
of bureaus, bureau executives, and budgets. Journal of Travel and Tourism marketing, 7 (1), 1-19

161 Bieger, T. (2008). Management von Destinationen. 7. Auflage. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag.
365 s.
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2. Piedavajuma attistiSana, kas ietver: TIC uzturéSanu, pardodamu produktu izstradi,
kvalitates sist€mas attistibu, stdzibu vadibas sistémas uzturéSanu un ielu pasakumu
organizesanu.

3. Marketings:
- Marketinga strat€gijas izstrade
- Tirgus pétijumu veikSana un nozares nodroSinasana ar vajadzigajiem tirgus izpé&tes
datiem
- Zimola parvaldibas aktivitates
- Marketinga komunikacijas pasakumu veikSana
- Cenas startégijas noteikSana tirisma vietai
- Akftiva tiirisma vietas produktu izplatiSana

4. IntereSu parstavésana
- Nozares un sabiedribas informéSana par tirisma attistibu
- Politisko interesu parstavésana konkrétu projektu realizacija.

Autoresprat A. Prezenca, L. Seihans un B. Ricijs (Presenza, Sheehan, Ritchie,
2005)*%2 ir apkopojusi visas TMPO funkcijas logiska sistéma, ieklaujot galvenas organizacijas
funkcijas zem divam galvenajam pamatfunkcijam:

1. Turisma vietas attistibas funkcija (Internal Destination Development)
2. Argja turisma vietas marketinga funkcija (External Destination Marketing)

P&c autoru redz€juma ar€jais tiirisma vietas marketings ietver, visas tas aktivitates, kas
saistitas ar taktiska un oOperativa marketinga darbibu (p&c stratégiskam marketinga
aktivitatém: téla, zimola un poziciongSanas), lai piesaistitu tristus tirisma vietai. Areja
marketinga darbibas ir orient€tas uz ar&jo vidi un ietekme situacijas un personas arpus tiirisma
vietas.

Savukart ieksgjas thrisma attistibas aktivitaSu galvena kompetence ir iesaistito pusu
vadiba: tiristi, uzpémeji un viet§jie iedzivotaji. TMPO darbibas analizé viens no
svarigakajiem aspektiem ir organizacijas sadarbiba ar galvenajam iesaistitajam pusém un
kvalitates analize. Lai arT pétijjumos paradas, ka TMPO var bit pat lidz 32 iesaistito puSu
grupam (Sheehan and Ritchie, 2005)*%, ka galvenas grupas, kurdm ir augsts sadarbibas
potencials vai svariga loma TMPO meérku sasniegSana, ir minamas: viesnicas, valdiba,
tlirisma piesaistu parstavji, konferencu centri, iedzivotaji, €dinasanas uzn€mumi u.c., kas tiesi
saistiti ar tiirisma produktu piedavajumu. B. Prido un K. Kapers'®* noradijusi, ka TMPO ir pat

svarigak koncentréties uz sadarbibu ar iesaistitajam pusém, neka pieversties zimol&Sanas

192 presenza, A., Sheehan, L.and Ritchie, J.,R., B. (2005).Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science. 1-14.Ipp.

163 Sheehan, L.R. and Ritchie, J.R. (2005). Destination Stakeholders: Exploring identity and salience. Annals of
Tourism Research, 32 93), 711-734.

164 prideaux, B., Cooper, C. (2002). Marketing and Destination Growth: A symbiothic relationschip or simple
coincidence. Journal of VVacation Marketing, 9 (1), 35-51.
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procesam. TMPO tikai ar efektivu komunikaciju un organizacijas lideribu sp&j panakt
iesaistito pu$u apmierinatibu un iesaisti¥anos tirisma vietas attistiba.'®® Realitate tarisma
vietas atseviskas iesaistitas puses, pieméram, viesnicas, lidsabiedribas un pils€tas vadiba
attieciba uz TMPO darbibu biezi ir kritiski noskanotas, jo organizacijas budzetu un iesp&ju
sadarboties neuzskata par pietickamu. Sadas situdcijas pastav iesp&ja, ka katra organizacija
mérka tirgos tlrisma vietu interpretes subjektivi, kas savukart noved pie neskaidra tirisma
vietas t€la un neefektivas resursu izmanto$anas. B. Prido un K. Kipers (Prideaux and Cooper,
2002)166 ir aprakstijusi tris tirisma vietas marketinga scenarijus atkariba no TMPO sadarbibas
limena ar tiirisma iesaistitajam pusém. Ideala scenarija gadijuma TMPO ir ka Iidera
organizacija un parstav tiirisma uzp€émumus un organizacijas. Savukart, ja TMPO ir vaja, tad
citi trisma vietas parstavji mégina parstavét tirisma vietu mérka tirgos un veidojas pretrunigs
vietas téls. Sada situacija pastav konkurence starp organizacijam finans&juma piesaisté, dazadi
nozares sektori nespgj sadarboties, ka arl uzpémumi un organizacijas nesp&j novertet
sadarbibas lomu tiirisma vietas limeni, un tlrisma uzp@méjiem uz organizacijam trukst
tlirisma attistibas vizija, un tirisma vieta konkuré vairaki zimoli.

Ka svarigas iek$gjas tiirisma parvaldibas funkcijas autori A. Prezenca, L. Sehans un B.
Ricijs (2005) '*7 atzim&jusi taristu parvaldibu un informacijas/izpétes funkciju. Ar tiristu
menedZzmentu saistitas ieks€jas aktivitates galvenokart tiek veiktas, lai nodroSinatu turistus ar
informaciju, kad tie jau ieraduSies tiirisma vietd, pieméram, informativas telefona linijas,
turisma informacijas centri un citi. Pie §tm funkcijam ieklaujama arT tiiristu plismas vadiSana,
lai neraditu negativas sekas uz viet€jo dabas, socialo vai kultiiras vidi. Inform&Sanas un
izpetes funkcija ietver gan ienako$as informacijas sist€mas veidoSanu, kas lauj adekvati
novertet tirgus un makrovides ietekmi uz tlirisma pieprasijjumu, gan izejoSo informaciju, kas
saistita ar iesaistito puSu informé&Sanu. Tirisma vietas marketinga informacijas sist€mas
izveidoSanu R. Ricijs un Dz. Riéija168 atzim&jusi ka vienu no TMPO efektiva marketinga
pasakumu kompleksa galvenajiem faktoriem.

Cilvékresursu menedzmenta funkcijas ir daudz griitak realiz€jamas, bet TMPO var
izstradat tirisma iesaistito cilvékresursu attistibas stratégijas, kas saistitas ar tlirisma nozarg

iesaistito darbinieku apmacibu dazados Iimenos. Ilgtsp&jiga tirisma attistibas nodroSinasanai

105 gelin,S.W., Myers, N.A. (1998). Tourism Marketing Alliances: member satisfaction and effectiveness
attributes of a regional initiative. Journal of Travel & Tourism Marketing, 7 (3), 79-94.

1% prideaux, B., Cooper, C. (2002).Marketing and Destination Growth: A symbiothic relationschip or simple
coincidence. Journal of Vacation Marketing, 9 (1), 35-51.

167 Ritchie J.R. B., Crouch G.1. (2003). The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective.
Wallingford, UK: CABI Publishing., 272

168 Ritchie, R., Ritchie, J. (2002). A Framework for an Industry Supported Destination Marketing Information
System. Tourism Management, 23, 439-454
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svariga ir resursu parvaldiba, ka rezultata tiek veiktas aktivitates, kas regulé tiirisma plismu
ta, ka ta nerada ar vides ietilpibu saistitas problémas.

Viena no TMPO funkcijam ir finans€juma piesaiste tirisma nozarei, kas lauj attistit
dazadus infrastruktiiras projektus un tirisma vietas pilnveidoSanas aktivitates. P. Bigers
noradijis, ka efektivas finanSu resursu parvaldibas situacija TMPO marketinga budzetam
vajadzétu sastadit apméram pusi no kopgja tirisma organizacijas budzeta®.

TMPO svariga loma ir ari krizu parvaldiba. Sp&ja adekvati reagét un koordinét
iesaistitas puses ir viens no svarigakajiem nosacljumiem krizes veiksmigai atrisinasanai. B.
Ricijs un R. Krauds (2003)'" ir noradijusi, ka svarigi ir paredzét iesp&jamas krizes tirisma
vieta un izstradat krizu risinaSanas planu. Turisma vietas ir iesp&jamas krizes, ko izraisTjusi
kriminalitate, politiskie nemieri, dabas katastrofas, bet no marketinga viedokla krize tiirisma
vieta var bit, ja paradas nopietnas tiirisma vietas t€la problémas, kas liek izstradat tela
uzlabo$anas stratégijas.

A. Prezenca, L. Seihans un B. Rigijs (2005)'"* noradijusi, ka visu iepriek$mingto uz
tirisma vietu veérsto darbibu rezultata tiks nodroSinata turistu piedzivojumu kvalitate un
apmierinatiba.

Promocijas darba autore uzskata, ka atseviska jeb papildu icksgja marketinga aktivitate
ir jaieklauj piedavajuma pilnveidoSanas jeb produkta attistiSanas funkcija, kas dalgji var tikt
ieklauta arT pie sadarbibas puSu menedzmenta, ta¢u no tirisma vietas marketinga viedokla ir
svarigs piedavajuma aspekts. S. Paiks (2008)'"%, D. Getcs, D. Andersons un D. Seihans (Getc,
Andersons and Sheeans, 1998)'" noradijusi, ka visbiezak attieciba uz produktu politiku
tirisma vieta tdrisma vietas marketinga organizacijam nav stratégijas, ka ari tas neiesaistas
Sajas aktivitateés, tacu pastav izn€mumi, kur TMPO vesturiski iesaistds produkta
pilnveidoSanas koordingéSana. Turisma marketinga organizacijas tieSa ietekme uz ttrisma
vietas produktu politiku vesturiski ir bijusi neliela, galvenokart netieSa, savukart ttrisma
vietas marketinga §im instrumentam ir loti liela nozime, jo tas ietekmé klientu apmierinatibu,

lojalitati un talaku mutisko reklamu. Konkurétsp&jigas un ilgtsp€jigas tlirisma vietas modeli,

turisma vietas produkts ir kritisks komponents. No efektiva marketinga viedokla, produkts,

169 Bieger,T. (2008). Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. s.365
(327.1pp.)

170 Ritchie J.R. B., Crouch G.l. The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective. Wallingford,
UK: CABI Publishing., 272. Lpp. Gads??

'presenza, A., Sheehan, L.and Ritchie, J.,R., B. (2005).Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science. 1-14.1pp.

172 pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.

7 Getz, D., Anderson, D., Sheehan L. (1998). Roles issues, and strategies vor convention and visitors™ bureaux
in destination planning and product development: A Survey of Canadian bureaux. Tourism Management, 19
(4).331-340.
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17 K. Jajaverdena

kas tiek piegadats klientam, ir marketinga funkciju sastavdala.
(Jayawardena, 2002'7%) uzsveris, ka tirisma vietu veiksme nakotné biis atkariga no spéjas
piedavat augstas kvalitates tiirisma produktus, kas atbilst mainigajam tiristu vélmem,
vajadzibam un pieprasijumam. Pardomatas, uz niSu baz&tas marketinga stratégijas var veicinat
tirisma tirgus attistibu. So stratégiju realize$anai nepiecieSams veikt nepartrauktus tiirisma
vietas t&la un tiristu apmierinatibas limena pétijumus. Savukart D. Gilberts (Gilbert, 1990)*"°
noradijis,ka, jo tarisma produkti biis unikalaki, jo tiirisma vieta bus konkurétspéjigaka.
Pamazam izmainas ienak produktu politikas joma un musdienas tarisma TMPO arvien
biezak noveérté piedavajuma nozimi tlrisma vietas jeb makrolimeni un izmanto tadus
instrumentus ka atseviSku pakalpojumu sniedz&ju konsultéSana, kvalitates standartu
noteikSana un kontrole, komplekso celojumu pakalpojumu izveidosana, papildus Klientu
programmu izstrade, jauna piedavajuma izveides veicinasana, organizgjot pasakumus, tirisma
infrastrukttiras nodros§inasSana, zimola veidoSana u.c. (S. Paiks'’" un T. Bigers 2008178, F.

Kotlers'™ 180y

, V.Freijers

Uz cenu politiku tirisma vietas marketinga parvaldibas organizacijas ietekme ir ]oti
minimala, jo cenu politiku saviem produktiem nosaka katrs pakalpojumu sniedzgjs. Turisma
vietas ietvaros ir iesp&jams netieSi ietekm&t cenu politiku, piem&ram, nosakot nodoklus,

181

veidojot papildus programmas vai piedavajot vietas lojalitates kartes™ u.c., vai noradot

5182, pieméram, vai tiirisma vietu pozicioné ka dargu

poziciju cenas kvalitates kontekst
celojuma galameérki ar dargu un augstas kvalitates piedavajumu, kas piesaista attiecigu mérka
grupu. Savukart no tiiristu viedokla cena ir nozimigs celojuma izvéles faktors, tap€c turistam
ir svarigi, ka tirisma vieta tiek pozicionéta tiirisma tirgti, balstoties uz piedavajumu un cenu.

Jaatzist, ka Iidz Sim cenu politikas jautajumi tiirisma vietu konteksta ir loti maz pétiti. Cenu

174 Ritchie J.R. B., Crouch G.l. The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective. Wallingford,
UK: CABI Publishing., 272. (189.Ipp.) Gads??

7 Jayawardena, C. (2002). Mastering Caribbean Tourism. International Journal of Contemporary Hospitality
Management 14 (2), 3-8

176 Gilbert, D. (1990) Strategic Marketing Planning for National Tourism. The Tourist Review 1, 18-27

Y7 Ppike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.lpp. (31. Ipp.)

%% Bieger, T. Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. 2008, s.365
(194.1pp.)

% Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2006). Marketing for hospitality and tourism. 4th edition. New Jersey:
Pearson Education International, 932.1pp.

180 Freyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro-und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804. Ipp

181 Freyer, W. (2001). Tourismus — Marketing:. marktorientiertes Management im Mikro-und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Miinchen, Wien: Oldenbourg, 766 s.

182 Bjeger, T. (2008). Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. s.365
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konkurenci starp tlrisma vietam ir p&tijusi. L. Dvaijers, P. Forsits un P. Rao (Dweyer, Forsyth
and Rao, 2000) *#

Pirms tick apskatita A. Prezencas, L. Sheiana un B. Ri(“:ijalls4 definéta otra
pamatfunkcija, kas saistita ar ar§jam marketinga komunikacijas aktivitatem, 1.2.att€la
uzskatami paradita tradicionala marketinga pasakuma kompleksa elementu (produkta, cenas,
izplatiSanas un komunikacijas) nozime tiirisma vietas marketingd un TMPO ietekmes limenis,
kas izskaidro, kapéc vesturiski TMPO uzsvaru likuSas tie$i uz marketinga komunikacijas

aktivitatem.

| 1.Komunikacija

N

2. IzplatiSana

TMPO ietekmes limenis

3. Produktu

-

+
Nozime tiirisma vietas marketinga

1.2. attéls. Turisma organizaciju izmantoto marketinga instrumentu nozime un ietekmes
Iimenis (Avots: Bieger, 2008, 195.Ipp. %)

Ka atspogulots 1.2. att., no TMPO organizacijas puses §is aktivitates ir visvieglak tiesi
vadamas un kontrolgjamas, tapeéc TMPO vislielaka ietekme 1idz §im ir bijusi uz marketinga
komunikaciju politiku®®.

Marketinga komunikacijas aktivitateém lidz Sim TMPO visbiezak ter&jusas arT lielako
savu budzeta dalu'®” A. Prezencas, L. Seihana un B. Riéija188 iedalita argja marketinga
pamatfunkcija ir saistita ar marketinga komunikacijas aktivitateém, kuru rezultata tiesi vai ar
starpnieku palidzibu (ttroperatoriem, tirisma agenttiram u.c.) tiek uzrunati potencialie tiristi.

Komunikaciju instrumentu nozime vietas marketinga ir loti nozimiga, jo, npemot véra,

ka thrisma tiek piedavats abstrakts produkts jeb pieredze (turists pérk solfjumu par

183 Dweyer, L., Forsyth,P.,Ra0,P. (2000). The price competitiveness of Travel and tourism: A comparison of 19
destinations. Tourism Management, 21 (1), 9-22.

184 presenza, A., Sheehan, L.and Ritchie, J.,R., B. (2005).Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science. 1-14.

1%Bieger, T. (2008) Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. , $.365

186 Bjeger, T. (2008) Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. , s.365

87 Dore, L., Crounch, G. (2003)*’. Promoting Destinations: an exploratory study of publicity programmes used
by national tourism organisations. Journal of Vacation Marketing, 9 (2) 137-151

18 presenza, A., Sheehan, L.and Ritchie, J.,R., B. (2005).Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science. 1-14.
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pakalpojuma sanemsanu), biitiska nozime ir tirisma produkta t€la veidoSanai, zimol&$anai un
informesanai.

Turisma vietu populariz€Sana tradicionali tiek izmantoti tadi komunikacijas
instrumenti, ka reklama dazados medijos, brosiiras, daliba tiirisma izstadés, darba seminaru un
iepaziSanas celojumu organizgéSana profesionaliem, zurnalistu viziSu un informativo celojumu
organizéiana, informacijas stendu un kiosku izvietofana (S. Paiks’® un T. Bigers'®, F.
Kotlers'™, V. Freijers*®, L. Dore un G. Krau¢s'®). Tiristiem adreséta reklama tiek izvietota
dazados reklamas nes€jos: televizija, radio, drukatie materiali, vides reklama. Savukart
trisma nozarei (travel trade) domata reklama tiek izvietota specialajos tematiskajos zurnalos
un laikrakstos. Tacu jaatzimg, ka informacijas tehnologiju attistiba ir veikusi virkni izmainu
tradicionalo komunikacijas instrumentu izmantoSanas Tpatsvara. IpaSi pieaugusi interneta
loma tiurisma komunikacija, kas padarijusi potencialo tiristu par aktivu informacijas
mekletaju. Taristi pasi izv€las, kur un kad vini mekl€ informaciju, un negaida, kad vinam tiks
stttta zina no tirisma pakalpojumu sniedzgja.

Pieaugot interneta tieSas pardoSanas kanalu lomai turisma produktu izplatiSana,
turisma organizacijas ietekme, No vienas puses, samazinas, jo uzpémgjiem, izmantojot
interneta iespgjas, ir iesp&ja pasiem uzrunat savu potencialo klientu. No otras puses, tarisma
vietas vietni var izmantot tieSa marketinga aktivitattm - informe&Sanai un produktu
pardosanai. TMPO izplatiSanas politikas ietvaros visbiezak veido vietas pardoSanas
organizacijas, pardod produktus, izmantojot tieSos noieta kanalus vai starpniekus, nodrosina
rezerveéSanas centrales darbu, nodroSina tlirisma vietas esamibu starptautiskajas
datorrezervéSanas sistemas.’™ Savukart majas lapas marketings ir kluvis par vienu no
nozimigakajiem marketinga instrumentiem ttrisma vietu marketinga (Presenca, Sheehan and
Ritchie, 2005).*%

Liela nozime ir mutisko ieteikumu reklamai, kuru no tiirisma organizacijas puses ir
gruti ietekmét. Ka rada 2009. gada ES valstis veiktais tiristu peétijjums par primari un

sekundari svarigako informacijas avotu celojumu planoSana, 29% no visiem aptaujatajiem

9pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp. (31. Ipp.)

1% Bjeger, T. Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. 2008, s.365
(194.1pp.)

91 Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2006). Marketing for hospitality and tourism. 4th edition. New Jersey:
Pearson Education International, 932.1pp.

192 Ereyer, W. (2009).Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft. Munchen: Oldenbourg Verlag. 804. Ipp

%Dore, L., Crounch, G. (2003)**. Promoting Destinations: an exploratory study of publicity programmes used
by national tourism organisations. Journal of VVacation Marketing, 9 (2) 137-151

1% Bieger, T. (2008) Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. , s.365
%presenza, A., Sheehan, L.and Ritchie, J.R., B. (2005).Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science. 1-14.Ipp
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respondentiem noradijusi, ka vissvarigakais informacijas avots ir draugu un kolégu ieteikums,
- g e ve . _ 1 - 196 4 - .
savukart 57% respondentu noradijusi, ka Sis avots ir otrs svarigakais™ . Lidziga situacija

iezim&jas ar1 Latvija (skat. 1.3. att€lu).

Draugu, radu ieteikumi
Interneta meklétajos
leptriekseja pieredze, apmekléjums
Tarisma celvezi

Portal www.latvia.tourism.lv
Prese

Reklamas bukleti un brosiras
Cits

Taroperatoru portali
Tlroperatoru bukleti

Socialie tikli

Tarisma izstades

TV, radio

Celojumu agentu ierosinajumi

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

1.3.attéls. Arzemju tiiristi informacijas avoti par Latviju ka celojumu galamérki (%)
Avots: autores veidots pec TAVAs 2010.gada veiktds arzemju tiristu aptaujas primariem datiem *
* Aptaujas norise, izlase un rezultati atspoguloti 3.4. nodala

Ka rada 2010. gada veiktas arzemju tiiristu aptaujas dati*, informacija par Latviju ka
celojumu galamérki visbiezak tiek iegiita no mutiskam rekomendacijam, interneta
mekletajprogrammam, ieprieks$gjas pieredzes, kas liecina, ka veiksmigs marketinga
komunikacijas rezultats arvien vairak ir atkarigs no klientu apmierinatibas ar pieredzi tirisma
vieta, kas izpauzas vai nu ieteikumu veida apmeklet kadu tlirisma vietu, vai arT pasa celotaja
veélme atgriezties.

Socialo tiklu popularitates picaugums vél vairak veicinas mutisko ieteikumu nozimi
informacijas ieguvé gan par tiirisma vietu, gan tiirisma produktiem. Savukart interneta
mekletajprogrammu izmantoSanas augstais Ipatsvars norada uz nepiecieSamibu majas lapam
un portaliem pieveérsties majas lapu optimizacijai, kas nodroSina augstaku vietu mekl&tajos,
kas savukart nodroSina iesp&ju majas lapai nonakt Iidz informacijas meklétajam.

Ka jau tika pieminéts, mutiskas reklamas nozime ir ciesi saistita ar tirisma produktu
kvalitates un klientu apmierinatibas nozimes pieaugumu tiirisma vietas, kas reizé ir
ietekmgjusi TMPO funkciju paplaSinaSanos no orientacijas uz tradicionalo marketingu
(orientacija uz komunikacijas pasakumiem) uz marketinga parvaldibas orientaciju.

Ja tirisma vietas marketinga organizacijai neizdodas veikt koordin€tas marketinga aktivitates,

saskanojot visus marketinga pasakumu kompleksa elementus, tas visbiezak noved pie:

1%European Commission and Eurobarometer (2009) . Survey on the attitudes of Europeans towards tourism.
Analitical Report. 128.Ipp. Pieejams: http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/document.cfm  (Skatits:
01.03.2010)
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e tlrisma vietas vaja un/vai pretruniga téla;

e tiirisma vietas pretrunigas pozicion&sanas;

e resursu neefektivas izmantosanas, jo lidzigas aktivitates paraléli veic vairakas
organizacijas;

e tirisma produkta nepardodamibas (Bieger, 2008)'%’, kas samazina tirisma vietas
konkurétspéju.

Pieaugosais tlirisma pieprasijums un mainigie tiristu [€mumu piepemsSanas un celoSanas

paradumi norada, ka tirisma vietas nepartraukti cinas par savam konkur€tspg€jas pozicijam,

bet, lai to sashiegtu, ir nepiecieSama stratégiskas planosanas pieeja.'*® G. Hovinens (Hovinen,

2002) noradijis, ka, lai sekmétu veiksmigu ttrisma vietas attistibu un noveérstu tiirisma vietas

dzives cikla norietu, t.i., tdristu skaita samazinaSanos, tdirisma vietas ir nepiecieSama

stratégiska marketinga planosana un atbilstosi parvaldibas 1émumi. M. Kozaks un S. Baloglu

(Kozak and Baloglu, 2011)'® strategiskas marketinga parvaldibas pieeju raksturo $adi:

1) stratégiskais marketings ir zZimola v&rtibas (equity) parvaldiba;

2) strategiskais marketings ir celotaju un turistu pieredzes parvaldiba;

3) stratégiskais marketings it tirisma informacijas parvaldiba;

4) strateégiskais marketings ir iesaistito pusu parvaldiba.

Nemot véra daudzo spélétaju iesaistiSanos tiirisma piedavajuma veidoSana, 1pasi
svarigs marketinga darbibas priekSnosacijums ir labi nokomunic€ta un ieintereséto pusu
akceptéta marketinga stratégija, kas nodrosinatu koordinétu marketinga pasakumu kompleksa
realizaciju®® A. El Ansari (El-Ansary, 2006) marketinga stratégiju defingjusi, ka
segmentacijas, mérka tirgu izvéles, diferencéSanas un pozicionéSanas stratégiju summa, kas
veidota, lai komunicétu un piegadatu meérka tirgurn.201 Tirisma vieta var tikt virzita tirgi
lidzigi ka produkts, balstoties uz stratégisku marketinga planu. TMPO darbibas ir atkarigas no
misijas, vizijas un mérkiem. Tacu visbiezak stratégiskie meérki dazadas valstis ir visai
Hdzigizoz, un 90% nacionalo tiirisma organizaciju konkuré par 30% no kopgja starptautisko

turistu skaita, jo 70% no celotajiem apmekl€ tikai 10 ce]lojumu galamérlgus.203

97 Bjeger, T. (2008). Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag., s.365

198 Cooper, C. (2002) Sustainability and tourism visions. VIl Congreso International del CLAD sobre la
Reforma del Estado yde la Administracion Publica, Lisboa, Portugal, 8-11 Oct. 2002

1% Kozak, M., Baloglu, S. (2011). Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain a
Competitive Edge. London: Routledge. p. 238

20 Bieger, T. (2008). Management von Destinationen. &. Auflage. Oldenbourg Wissenschaftsverlag. 2008,
5.365 (194.1pp.)

21 El-Ansary, A.l. (2006). Marketing strategy: taxonomy and frameworks. European Business Review, Vol. 18,
No. 4,. pp. 266-293. (p.268)

202 pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann,. 350 - 369.Ipp.

203 pike,S. (2004). Destination Marketing Organisations. Oxford: Elsevier Itd.p. 240.
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A. Defners un T. Metaksas (Deffner and Metaxas; 2005)**, pétot tirisma attistibas
planoSanu pilsétas, noradijusi, ka pilsétu konkur&tsp&jas nodrosinasana un tirgus dalas
palielinasana, nozimiga loma bijusi tieSi tlirisma vietas attistibas ilgtermina vizijai. Autori
pétijusi marketinga stratégisko planosanas procesu, kas balstits uz iek$€jas un ar¢jas vides
analizi un ir pamata efektiva marketinga plana izstrade. Strateégiskais marketinga plans ietver:
vizijas noteikSanu, attistibas mérku izvirziSanu, tirgus izp€ti un segmentéSanu atraktivaka
mérka tirgus noteikSanai, piemé&rotako stratégiju izveéli un taktisko planosanu, alternativu
scenariju izstradi un kontroles pasakumus. V. Freijers un D. Buhalis (2000)*® savukart
uzsverusi, ka tirisma vietas marketings ir instruments, ar kura palidzibu tiek realiz&ta tirisma
politika, ko koordiné tiirisma attistibas stratégiskais plans, kam savukart jafokus€jas uz
apmekl&taju ietekmi uz tirisma vietu jautdjumiem — ietekme uz ekonomisko, socialo un dabas
vidi, celotaju drosiba, sezonalitate. PEc tlirisma vietas stratégiska plana izstrades un ievie$anas
ir javeic izvirzito mérku un darbibu monitoréSana.

M. Bekers un E. Kamerona (Baker and Cameron, 2008) noradijusi, ka pieaugosas
konkurences apstaklos tiirisma vietam ir jasaprot savas stipras un vajaspuses, un galvenie
veiksmi noteicosie faktori tirisma vietas marketinga planosana ir: 1) stratégiska orientacija; 2)
turisma vietas identitates un t€la veidoSana jeb zimovediba; 3) sadarbiba ar tiirisma iesaistitam
pusém; 4) pasakumu ievieSana un monitorésana.’® Kopuma autori piedavajusi 33 krit€rijus,
kas izmantojami tiirisma vietas marketinga strat€gisko planu izstradei un analizei.

Kritériji ir atspoguloti darba 2.nodala pie marketinga efektivitates izvertéSanas teorétiskaja
apskata.

Ka noradijusi U. Gretcela, D. Fezenmeijera, S. Formika un Dz.O'Lirijs (Gretzel,
Fesenmeier, Formica, and O Leary, 2006), nakotné tirisma vietas marketinga un TMPO
darbiba butiska ietekme biis tehnologiju attistibai, visu ieintereséto grupu intereSu un gaidu
vadibai, parorientéSanas no tradicionala marketinga uz marketinga parvaldibu, jauni
konkurences veidi un Itmeni, radoSu partneribu un sadarbibas tiklu veidoSanas, jaunu metozu

. v _ e N .207
izmantog$ana darbibas efektivitates izvertesanai’®’.

204 Deffner, A., Metaxas, Th. (2005) Shaping the vision, the identity and the cultural image

of European places. 1-26 Ipp. Pieejams:http://www-sre.wu wien.ac.at/ersa/ersaconfs/ersa05/papers/696.pdf

205 Buhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1): 97-
116

206 Baker, M. J., Cameron, E. (2008). Critical success factors in destination marketing. Tourism and Hospitality
Research, 6 (2): 79 -97.

2Gretzel, U., D. R. Fesenmeier, S. Formica, and J. T. O'Leary. (2006) Searching for the Future: Challenges
Faced By Destination Marketing Organizations. Journal of Travel Research 45, 116-126.
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Kopsavilkums

Marketinga koncepciju un darbibu tiirisma vietd miisdienas ietekmé vesturiskas izmainas gan

tirisma vietu uztveré, gan marketinga koncepciju pielietojuma. Tirisma vietas marketinga

attistibu ietekméjusas ir $adas izmainas:

tarisma vietas ka geografiskas teritorijas pieeju Sodien ir nomainijusi tirisma vietas
uztvere gan no pieprasijuma, gan piedavajuma viedokla;

tirisma vietas piedavajuma uztvere ir mainijusies no dazadu pakalpojumu sniedzgju
atseviSku produktu piedavajuma uz tirisma vietas ka vienota produkta piedavajumu, kas
no taristu viedokla tiek uztverta ka pieredze (experience);

notikusi uz pardosanu orientétas marketinga koncepcijas orientacijas nomaina uz socialo
marketinga koncepciju un ilgtspgjiga tirisma attistibas principu realiz€Sanu, kas nem véra
visu iesaistito pusu intereses, t.i., nodro§inot tiristus ar pozitivu iegito pieredzi un ttrisma
uznémgeju apmierinatibu ar komercdarbibas vidi;

notikusi pareja no marketinga komunikacijas izmanto$anas uz stratégiskas marketinga
parvaldibas pieeju, kas ietver ilgtermina stratégiju izstradi, ievieSanu un monitoréSanu,
nemot vera marketinga ar€jas vides faktoru ietekmi;

notiek tirisma marketinga koncentré$anas ne tikai uz pieprasijuma (tdristu) aspektiem, bet
ar1 piedavajuma (produktu) aspektiem;

TMPO marketinga komunikaciju aktivitates vairsS nav galvenas organizacijas funkcijas,
bet k]hst par marketinga parvaldibas procesa sastavdalu. TMPO funkciju sadale notiek
divos virzienos: argja marketinga komunikacija un ieks€jas tiirisma piedavajumu attistosas
aktivitates;

TMPO darbibas mérkis ir ne tikai tiristu apmierinatiba, bet ar1 tlirisma uzp€mumu un
vietgjo iedzivotaju (sabiedribas) apmierinatiba.

Balstoties uz apkopotajam izmainam, kas notikuSas tiirisma vietas un marketinga,

autore 1.4. attela ir apkopojusi TMPO ka marketinga veic€ja darbibas virzienus un ietekmi uz

turisma vietu ka marketinga objektu.
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leksgjas o
marketinga aktivitates Arg&jas marketinga

aktivitates

Tlrisma vietas

marketinga parvaldibas
organizacija (TMPO)

Apmierinatiba

Piedavajums
(tGrisma uznémumi un
iedzivotaji)

Pieprasijums
(taristi)

TURISMA

VIETA

Taristu segmenti

Tdrisma produkti

Pieredze

1.4.attels. TMPO marketinga darbibas virzieni un to ietekme uz tarisma vietas
ilgtspejigu attistibu
Avots: Autores veidots

Lai torisma vieta veiksmigi attistitos un TMPO veiksmigi darbotos, svarigi faktori ir
iesaistito/ieinteres€to puSu atbalsts, efektivs marketings, kas rezultgjas tiirisma kvantitativaja
pieprasijuma. Gan tiirisma vietas defingjums, gan misdienu tiirisma vietas marketinga
izpratne, gan tdrisma ilgtsp&jas pieeja uzsvaru liek uz tirisma vieta iesaistito pusu interesém,
kas ir pamata visam darbibam tdrisma vieta. Marketinga tieSais intereses objekts ir
ieinteres€tas puses pieprasijuma Un piedavajuma konteksta. Parorientgjoties no tradicionalas
marketinga komunikacijas uz marketinga parvaldibas pieeju tlrisma vietas marketinga
darbiba aizvien nozimigaks uzsvars tiek likts uz:

e stingraku orientaciju uz tirisma vietas attistibas ilgtermina aspektiem (produktu un vietas
tela/zimola politika);
e orientaCiju uz sadarbibu ar galvenajam tirisma iesaistitam pusém (tGrisma uzpémumiem

un organizacijam u.c.);

e orientaciju uz tiirisma ilgtsp&ju ka vienu no konkurétsp&jas priekSnosacijumiem.
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2. MARKETINGA DARBIBAS IZVERTESANA UN SPECIFIKA
TURISMA VIETU MARKETINGA

2.1. Marketinga darbibas izvértésanas attistibas vésture un marketinga
efektivitates jedziena attistiba

Marketinga darbibas (veiktsp&jas) efektivitates mériSana ir jautajums, kas nodarbina
gan marketinga praktikus, gan zinatniekus®®®, Misdienu piesatinatie patérina tirgi, pieaugosais
konkurences Iimenis un pieredz€jusSie paterétdji lieck uzné€mumiem pieversties efektivaka
marketinga jautajumiem. Marketinga efektivitatei ir jafokus€jas uz izcilas vertibas
nodro$inasanu klientiem un sadarbibas partneriem ekonomiski visizdevigakaja veida.”®® Lai
arm marketinga efektivitates jautajumi ir aktuali, joprojam trikst apkopojosSu pé€tijumu par
efektivitates izverts$anu tirisma vietds.”’® Visbiezak marketinga efektivitates pétijumi ir
bijusi saistiti ar marketinga ietekmes izvertésanu, balstoties uz uzpémuma vai organizacijas
finanSu raditajiem, lai arT marketinga paradigmu maina ir veicinajusi marketinga darbibas
izvertéSana izmantot tirgus un klientu orientacijas aspektus. N. Morgans, B. Klarks un R.
Giuners (Morgan, Clark and Gooner, 2002) noradijusi, ka marketinga efektivitates izvértésana
ir process, kas ietver daudzdimensionalu pieeju.?**

Latvijas Zinatnpu akadémijas Ekonomikas terminologijas apakSkomisija (2004)
efektivitati defin€ ka pakapi, kada sistéma vai tas sastavdalas sasniedz vélamo rezultatu
(izpilda savas funkcijas) salidzinajuma ar resursu paterinu vai ari ka raditaju, kas raksturo
méra pakapi, kada sistéma vai tdas sastavdalas sasniedz vélamo rezultatu (izpilda savas
funkcijas) salidzingjuma ar resursu patéripu.”** Efektivitates jeédziens latviesu valoda ietver
divas apaks$nozimes: effectiveness un efficiency anglu valoda, un effektiv un effizient vacu
valoda. Latviski abi iepriek§ minétie jédzieni tiek tulkoti ka efektivitate, kas ietver gan
ekonomisko, gan funkcionalo efektivitati. Jédzienu atSkiribas vislabak raksturo K. Armisteda

Armistead) un J. P. Pri¢arda (Pritchard) shéma®’®, kur skaidri atspo lots, ka gan
pogu

2% Morgan, N.A., Clark,B.H., Gooner,R. (2002). Marketing Productivity, Marketing Audits, and Systems for
Marketing Performance Assessment Integrating Multiple Perspectives. Journal of Business Research: 55; 363-
375.

%% Sheth, J. N., Sisodia, R.S. (2002). Marketing productivity: issues and Analysis. Journal of Business Research:
55 (5); 349.- 362

219 Bysh,A.J., Smart, D., Nichols E.L. (2002). Pursuing the Concept of marketing Productivity: Introduction to
the JBR. Special Issue on Marketing Productivity. Journal of Business Research: 55, 343- 347.

' Morgan, N.A., Clark,B.H., Gooner,R. (2002). Marketing Productivity, marketing Audits, and Systems for
Marketing Performance Assessment Integrating Multiple Perspectives. Journal of Business Research: 55; 363-
375.

21217 A terminologijas komisija. Akad@misko terminu datu baze. Pieejams:
http://termini.lza.lv/term.php?term=efektivitate&list=&lang=LV (Skatits:12.01.2010)

2B Armistead, C., and Pritchard, J. P. (1997). Business Process Management and Organisational ~Effectiveness.
In Armistead, C. and Kiely, J.(eds) Effective Organisations Into the Future. London: Cassell.
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ekonomiska, gan funkcionala efektivitate ir saistita ar ieguldijjumiem/resursiem (inputs) un

rezultatiem (outputs), funkcionala efektivitate ir mérkorientéta. (skat. 2.1.attelu).

Ekonomiska Faktiskie rezultati
efektivitate (Actual outputs)
(Efficiency) 1

Funkcionala efektivitate
(Effectiveness)

Stratégija i
(Strategy) Vélamie rezultati
(Desired outputs)

Resursi
(Inputs)

2.1.att. Efektivitates raksturojums
Avots: Armistead un Pritchard (1997)%*

Latvie$u valoda effectiveness tulkojams ka funkcionala efektivitate, kas parada, cik
liela méra plans (aktivitate, uzdevums) ir sasniedzis rezultata un ietekmes vélamo kvalitati

21> savukart efficiency nozimé ekonomiska efektivitate, kas parada

atbilsto§i mérkiem,
attiecibas starp izmantotajiem resursiem un izpildes raditajiem. T. Bonoma un B. Klarks
(Bonoma and Clark, 1988)*°® marketinga efficiency un effectiveness jedzienus formulg ka
productivity, kas ietver marketinga funkciju funkcionalo efektivitati (effectiveness) un
ekonomisko efektivitati (efficiency).”*’ Balstoties uz productivity definiciju, latviesu valoda
marketing productivity termins butu tulkojams ka marketinga efektivitate, kas ietver gan
ekonomiskas gan funkcionalas efektivitates jédzienus. J. Séts un R. Sisodija (Sheth and
Sisodia, 2002) marketinga produktivitati defin€ ka marketinga funkcijas pievienotu
kvantitativo vértibu attieciba pret izmaksam?'®, un autori ir noradijusi, ka uzpgmumam svarigi
vispirms izveidot isto produktu, istajam klientam, par isto cenu, atrast zsto izplatiSanas

kanalus un komunikacijas celus. Kad visi 1stie marketinga elementi ir atrasti, tad efektivi

izmantojot uznémuma resursus, jamégina sasniegt izvirzitos mérkus. Autori norada, ka

Y Armistead, C., and Pritchard, J. P. (1997). Business Process Management and Organisational ~Effectiveness.
In Armistead, C. and Kiely, J.(eds) Effective Organisations Into the Future. London: Cassell.
?5 LZA terminologijas komisija. Akademisko terminu datu baze. Pieejams:
http://termini.lza.lv/term.php?term=efektivitate&list=&lang=LV (Skatits:12.01.2010)
21°Bonoma, T.V. and Clark, B. H. (1988). Marketing Performance Assessment. Boston: Harvard Business
School Press.
217 Sheth, J. N., Sisodia, R.S. (2002). Marketing productivity: issues and Analysis. Journal of Business Research:
55 (5); 349.- 362
*turpat (351.1pp.)
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resursu izmantosanas efektivitate jaméra attieciba pret nozares tiesajiem konkurentiem un/vai
lidzigdm nozarém. Uzp€mumiem vispirms ir japieveér§ uzmaniba funkcionalai efektivitatei,
bet tikai péc tam seko ekonomiska efektivitates nodrosinasana.

No efektivitates definicijas izriet, ka marketinga darbibas (veiktsp€jas) efektivitates
novértéSanai (mérjjumiem) jablt orientétiem gan uz mérka sasniegSsanu, gan ekonomisko
izdevigumu, tacu musdienas, jo Tpasi tlirisma, verojamas izmainas efektivitates izvertéSanas
nostadnés. Galvenas marketinga izveértéSanas izmainas ir tiesi saistitas ar marketinga izpratnes
konceptualam izmainam. Vesturiski marketinga pieeja no orientacijas uz pardoSanas
intensifikaciju ir mainijusies uz klientu orientaciju, un §is izmainas radijusas nepiecieSamibu
pec atbilstosSiem marketinga izvert€Sanas indikatoriem.

Marketinga izvertéSanas pirmsakumos uznémumos galvenokart koncentrgjas uz
ekonomiskas efektivitates izvertésanu — tika vertéts marketinga ietekme uz uznémuma pelnu,
apgrozijumu, pardoSanas apjomu (Fahey?'® balstoties uz: Goodman, 1970 un 1972; Sevin,
1965; Feder, 1965; Buzzell and Chussil, 1985, Day and Fahey, 1988). Pagajusa gadsimta 80.
gados marketinga efektivitates izveértéSana uznémumos lielu popularitati ieguva tirgus dalas
raditajs, kas tika uzskatits par nozimigu apgrozijuma un pelnas ietekméjosu faktoru. Saja laika
paradijas Bostonas konsultantu grupas (BCG) portfelmatricas metode, kas ir populara
stratégiska marketinga diagnozes metode arl musdienas. 20.gs. 80. gados V. Bonoma un B.
Klarks (Bonoma and Clark, 1988)220, secinot, ka visbiezak tiek vertéta uznpémuma marketinga
ekonomiska efektivitate, izveidoja marketinga izvertéSanas sisteému, kas ietvéra marketinga
ekonomisko un funkcionalo efektivitati.

L. P. Buklins (Bucklin, 1978) ir noradijis, ka marketinga izvért€juma jaieklauj vairaki
preces/pakalpojuma kvalitates raditaji — procesu, funkcionala, informacijas kvalitate un
klientu ieguvums.??* 90. gados pétniekiem un praktikiem aktuals kluva jautajums par to, ka
marketinga izvertésana nav izmantojami tikai tieSi attiecinami finansu raditaji, kas raksturo
biznesa veiksmi, bet svarigak ir novertét marketinga veiktsp€ju attieciba pret klientiem, jo
arvien izteiktak uzn€mumi parorientgjas uz miisdienu marketinga koncepciju, kuras centralais
elements ir klients. Ka marketinga veiktsp&jas raksturojosSos raditajus saka izmantot netieSos

jeb nefinansu raditajus: klientu apmierinatibu (Anderson and Sullivan (1993) 222 Anderson ,

219 Clark, B. H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships. Journal of Marketing
Management. Vol. 15, 711-732.

2Bonoma, T.V. and Clark, B. H. (1988). Marketing Performance Assessment. Boston: Harvard Business
School Press.

21Clark, B. H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships. Journal of Marketing
Management. Vol. 15, 711-732.

22Anderson, E. W., and Sullivan, M. W. (1993). The Antecedents and Consequences of Customer satisfaction
for Firms. Marketing Science, Vol. 12, No 2, 125-143.
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Fornell and Rust (1997) ?*® Voss, Parasuraman and Grewal (1998) %**: Anderson et al.
2004%%), lojalitati (Anderson and Sullivan, 1993%%; Dick and Basu, 1994 **": Fornell,
Johnson, Anderson, Cha and Bryant, 1996°%

Jacobson, 1994%%; Ambler and Barwise, 1998°%°; Lassar, Mittal, and Sharma, 1995%*"). Starp

) un zimola vértibu (brand equity) (Aaker and

iepriek§ minéto marketinga radito vértibu klientam (apmierinatiba, lojalitate, zimola veértiba)
pastav sakariba, ka veiksmigas marketinga realizacijas rezultata uz klientu attiecinamas
marketinga raditas vertibas ietekmé uznémuma finansu ra'ldita‘ljus.232 Jo apmierinataks klients,
jo tas ir lojalaks uznémumam un ta produktiem, ka rezultata ir mazakas klientu piesaistiSsanas
(marketinga) izmaksas. Jaatzist, ka klientu apmierinatibas pétijumi, ja tie netiek salidzinati ar
konkurentu situaciju, marketinga efektivitates izveértésana nekadu pienesumu nedod, jo klienti
tikpat apmierinati var but ar konkurentu produktiem, un uzp€mumam nav konkurences
prieksrocibas, kas rezultgjas jaunos klientu pirkumos.?*

B. Klarks ka veiksmigako marketinga radito vértibu jeb darbibas rezultatu atzimé
Klientu lojalitati, jo veiksmiga marketinga rezultata uznpémumam izdodas piesaistit klientus,
kuru lojalitati uzp€mums var iegtt un noturét. Lojalo klientu baze uzpémumam nodroSina
lielakus iep@mumus, jo klienti ir gatavi maksat vairak par uznémuma produktiem, veic
mutisko reklamu un ir ar augstu atgrieSanas koeficientu, kltstot par
klientu visu uzngmuma vai produkta dzives cikla posmu®,

Zimola lomu marketinga darbibiba ir novertéjusi daudzi marketinga p€tnieki, uzsverot,

ka spécigs zimols ir labakais Iidzeklis jeb virzitajspeks (assets), kas uznémumam var piederét.

Produkti ar atpazistamu zimolu tiek pardoti veiksmigak neka produkti bez atpazistama

2Anderson, E. W., and Sullivan, M. W. (1993). The Antecedents and Consequences of Customer satisfaction
for Firms. Marketing Science, Vol. 12, No 2, (129-145. Ipp.).

22%\/oss, G.,B., Parasuraman, A., and Grewal, D. (1998) The Roles of Price, Performance, and Expectations in
Determining Satisfaction in Service Exchanges. Journal of Marketing, VVol. 62, No. 4, 46-61.

25 Anderson, E.W., Fornell, C., Mazvanceryl, S.K. (2004) Customer satisfaction and shareholder value. Journal
of Marketing: 68 (4), 172-175.

22Anderson, E. W., and Sullivan, M. W. (1993). The Antecedents and Consequences of Customer satisfaction
for Firms. Marketing Science, Vol. 12, No 2, 125-143.

2Djck, A. S., and Basu, K. (1994) Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework. Journal; of
the Academy of marketing Science, Vol. 22. No. 2, 99-113.

8Fornell, C., Johnson, M.,D., Anderson, E.,W., Cha, J and Bryant, B., E. (1996)The American Customer
Satisfaction Index: Nature, Purpose, and Findings. Journal of Marketing, Vol. 60. No 2, 7-18.

22 paker, D. A., and Jacobson, R. (1994). The Financial Information Content of Perceived Quality. Journal of
Marketing Research, Vol. 31, 191- 201.

Z0Ambler, T., and Barwise, P. (1998). The Trouble With Brand Valuation. The Journal of Brand Management.
Vol. 5, No. 5, 367-377.

31| assar, W., Mittal, B., and Sharma, A. (1995). Measuring Customer-based Brand Equity. Journal of Consumer
Marketing, Vol. 12, No. 4, 11- 19.

22Clark, B. H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships. Journal of Marketing
Management. Vol. 15, 711-732.

23 Kozak, M., Baloglu, S. (2011). Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain a
Competitive Edge. London: Routledge. p. 238 (220-222.1pp.)

24 Clark, B. H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships. Journal of Marketing
Management. Vol. 15, 711-732
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zimola, jo klienti tos atpazist, ka arT ir gatavi maksat vairak par produktu ar vardu. Zimola
efektivitates vert€jumos ir noveérojamas divas pieejas: 1) zimola vertiba no klientu viedokla un
2) zimola finansiala vértiba uznémuma un investoru skaﬁjumﬁ.235 Izmantojot nefinansialos
raditajus, pieméram, zimola vé&rtibu, marketinga izvert€Sana aktuals kluva jautajums par
marketinga ietekmes izvert€Sanu ilgtermina, jo atpazistama zimola izveidoSana ir ilgtermina
process, kam nepiecieSamas investicijas daudzu gadu garuma.

R. K. Srivastava (Srivastava), T. Servans (Shervani) un L. Faheiss (Fahey) (1998)%*
marketinga izveért€jumam ieteica izmantot iepriekSmin€tos marketinga darbibas izraisitus
nefinan$u rezultatus jeb v&rtibas, pieméram, apmierinatibu, lojalitati un zimolu, kas
veiksmigas realizacijas gadijuma uzn€mumam galarezultata rada finansu ieguvumus.

R. Rusts, T. Amblers un citu autori (Rust, Ambler et all, 2004) saistibu starp
marketinga aktivitatém, to virzitajspekiem (jeb starprezultatiem) un uzp€muma finansu
veiksmi attelojusi marketinga efektivitates k&de, kas sakas ar uzp€muma marketinga
stratégijam, no tam izrieto$am marketinga aktivitattm (marketinga pasakumu kompleksa
aktivitates: produktu ievieSana, zimola aktivitates, lojalitates programmas, komunikacijas
pasakumi utt., kas ietekmé klientu apmierinatibu un attieksmi pret uzpémumu, zimola
atpazistamibu un uzticamibu, ko uzp€muma [iment uzskata par marketinga virzitajspekiem,
ko mera, izmantojot tadus indikatorus ka zimola vertiba, klientu apmierinatiba un klientu
vertiba.”® Sekojosa klientu uzvediba ietekmé tirgus pieprasijumu, t.i., rezultati atspogulojas
uznpémuma tirgus dala un pardoSanas apjomos, bet talak izveért€jama finansiala ietekme no
atseviSkam marketinga aktivitatém. Finansialo marketinga ietekmi visbiezak izverté ar
teguldijumu un ieguvumu metodi, kas 1sti neatbilst marketinga ietekmes ilgtermina pieejai, jo
ar $1s metodes palidzibu tiek vértéta marketinga finansiala ietekme istermina. Papildu
marketinga efektivitates kédes elementiem, uzp€mumiem ir javeérte ar1 marketingu
ietekmgjosos vides faktorus un konkurences situaciju.”*® Marketinga efektivitates kéde nav
tieSi izmantojama tiirisma vietas efektivitates 1zvert€Sana, jo tiirisma vietas marketinga veicgjs
TMPO ir bezpelnas organizacija, kuras mérkis nav pelna un organizacijas vértibas picaugums,
ka tas ir uzpg€mumu situacija, tacu marketinga virzitajspekus ir javerte, jo ,,tie ietekmé tiiristu

lémuma piepemsSanas procesu un ricibu patérétﬁjtirgﬁ”.239 Viens no méginajumiem novertet

% Rust R.T., Ambler,T., Carpenter G. S.Kumar, V., Srivastava, R.K. (2004). Measuring Marketing
Productivity: Current Knowledge and Future Directions. Journal of Marketing, 68: 76-89

%grivastava, R.K., Shervani, T., and Fahey, L. (1998) Market —Based assets and shareholder value: A
framework for Analysis. Journal of Marketing, Vol. 62 (1), 2-18.

»Rust R.T., Ambler,T., Carpenter G. S.Kumar, V., Srivastava, R.K. (2004). Measuring Marketing
Productivity: Current Knowledge and Future Directions. Journal of Marketing, 68: 76-89

28T urpat

29 Kozak, M., Baloglu, S. (2011). Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain a
Competitive Edge. London: Routledge. p. 238 (220-222.1pp.)
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marketinga elementus, lidzeklus, kuru rezultata tiek realizéts efektivs marketings, ir
marketinga audita koncepcija. Marketinga audita merkis ir Sistematisks uzpémuma
marketinga aktivitasu un darbibas piemerotibas izvert€jums, atbilstosi uzn€émuma situécijai.24o
Audita pamatkoncepcija ir radusies gramatvedibas praksé un galvenokart fokus€jas uz
finansialo sniegumu/rezultatiem. Marketinga auditam jabit visaptveroSam, lai nodroSinatu to,
ka visas vajas vietas ir pienacigi identificétas. Dz. Dzils un Dz. Koserats (Gill and Cosserat,
1996)*** jedala 3 audita veidus:

1. finan$u audits;

2. atbilstibas audits;

3. veiktsp&jas/lietderibas audits, kas ietver ekonomiskas un funkcionalas efektivitates

izvertéSanu un uzlabosanu, balstoties uz vienibas misiju un meérkiem.

Marketinga audita pieeja marketinga darbibas izveértésana radija parnesi no marketinga
rezultatu (outputs) uz ieguldijumu/darbibu/funkciju (inputs) analizi. F. Kotlers, V. Gregors, V.
Rodzerss (Kotler, Gregor and Rodger, 1997)** ka veiksmigu marketinga izvértésanas
instrumentu ieteica marketinga auditu, uzsverot, ka marketinga darbibas izveértéSana svarigi ir
novertét gan uzpémuma marketinga makrovidi un mikrovidi, gan uzpémuma strat€giju,
funkcijas, organizaciju un marketinga efektivitati. Tacu, ka noradijis D. Braunlijs (Brownlie,
1996)**, marketinga audits nelauj veikt marketinga darbibas tie§u efektivitates izvertgjumu,
bet vairak palidz diagnosticét organizatoriskos uzlabojumus.

Iepriek§ minétas dazadas pieejas marketinga izverteéSana norada, ka marketinga
izvertéSana svarigi ir gan finansialie, gan nefinansialie indikatori, gan kvantitativie, gan
kvalitativie indikatori, kas parada tieSos marketinga darbibas rezultatus (klientu
apmierinatibu, lojalitati, ztmola v&rtibu).

Pétnieki ir pamatojuSi multidimensionalu marketinga darbibas efektivitates
izverteésanas indikatoru izmantosanas nepiecieSamibu un prieksrocibas, tacu Sis joprojam ir
pétnieku diskusiju jautajums, bet praktikiem tos izmantot ir sarezgiti, tapéc vél aizvien

marketinga aktivita$u pamatoanai nereti tiek lietoti finandu raditaji.*** R. T. Rusts un citi

20 Clark, B. H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships. Journal of Marketing
Management. Vol. 15, 711-732 (717.1pp.)

21 Gill, G.S. and Cosserat, G.V. (1996) Modern Auditing in Australia, 4th. Edn. John Wiley, Milton,
Queensland, Australia.

2K otler, P., Gregor, W., and Rodgers,W. (1997). The marketing audit comes of age. Management Review, 18
(2), 25-43.

“*Brownlie, D.(1996). Marketing Audits and Auditing: Diagnosis Through Intervention, Journal of Marketing
Management, Vol. 12, 99-112.

24Clark, B. H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships. Journal of Marketing
Management. Vol. 15, 711-732.
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autori (Rust et al, 2004)** ir noradijusi: ta ka investoru galvenais intereses objekts ir
finansialie raditaji, tad vél joprojam visbiezak tiek izmantoti marketinga efektivitates
izvertésand., lai ari marketinga specialistus vairdk interesé klientu reakcija uz marketinga
stratégijam un lemumiem. Japiekrit ir B. H. Klarka (Clark, 1999) apgalvojumam, ka
marketinga efektivitates izvertésana vienmer tiks izmantoti finansu indikatori, jo Sie raditaji ir
marketinga budzeta pieskirSanas pamatojums, tacu Sie raditaji tikai raksturo pasreizéjo
situdciju, bet nedod iespéju novértet uznemuma marketinga darbibas rezultatus ar skatu
nakotne.**®

Atskiriga pieeja marketinga efektivitates izverteéSana misdienas ir saistita ar1 ar to, ka
marketinga izdevumi uznémumiem butu jauztver ka investicijas nevis ka izmaksas, jo
marketinga darbibas jeb aktivitasu rezultati visbiezak nav noveért€§jami viena gada robezas
(iznemot pardoSanas veicinasanas pasakumi), bet rezultati paradas ilgtermina. Lai ar1 petnieki
ir daudz diskut&jusi par marketinga aktivitasu ietekmi ilgtermina, tomer gan uznémumos, gan
organizacijas visbiezak tiek izverttas tikai konkréta marketinga komunikacijas aktivitates
(istermina efektivitate), pienemot, ka marketinga ieguldijumiem ir Tstermina efekts.?*’
IepriekSmin&tos argumentus par praktisko marketinga efektivitates izvertéSanu uznémumos
apstiprina 2010. gada veiktais uzpémumu pétijums Vacija, Sveicé un Austrija.”*® Pétfjuma
rezultati atklaja, ka praktiskaja uzn€émumu darbiba uzpémumu augstaka ltmena vaditaji ir
neapmierinati ar marketinga efektivitates mérjjumiem, noradot, ka marketinga rezultati ne
vienmer ir izmérami, ka ar1 trukst zinaSanu un vajadzigo datu, lai novértétu marketinga
efektivitati. Noveértéjot marketinga darbibu (veiktsp&ju), vaditaji visbiezak orient€jas uz
finansu raditajiem, lai arT norada, ka marketinga budzetu uztver ka investiciju ne izdevumus.
P&tijuma autori noradijusi, ka daudzas teorétiskas metodes, kuras tiek piedavatas marketinga
efektivitates izvertéSanai, uzn€mumu darbiba netiek izmantotas, jo ir parak inovativas vai
sarezgitas.

Apkopojot izmainas, kas saistitas ar marketinga darbibas efektivitates izverteSanu,
autore secina, ka:

1. vesturiski marketinga efektivitates izvertéSana ir notikusas $adas izmainas:

*®Rust, R.T., Ambler, T., Carpenter G.S., Kumar, V., and Srivastava, R.K. (2004). Measuring marketing
Productivity: Current knowledge and future directions. Journal of Marketing, 68 (1), 76 — 89.

®Clark, B. H. (1999) Marketing Performance Measures: History and Interrelationships. Journal of Marketing
Management. Vol. 15, 711-732. (729.Ipp.)

*"Rust, R.T., Ambler, T., Carpenter G.S., Kumar, V., and Srivastava, R.K. (2004). Measuring marketing
Productivity: Current knowledge and future directions. Journal of Marketing, 68 (1), 76 — 89.

28 Reinecke, S., Eberharter, J. (2010). Marketingcontrolling 2010: Einsatz von Methoden und Verfahren des
Marketingcontrollings in der Praxis. Controlling - Zeitschrift fur Erfolgsorintierte Unternehmenssteuerung. Heft
8/9. 438- 447.
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e notikusi pareja no uzpémuma darbibas finansialo indikatoru uz nefinansialo
indikatoru izmantoSanu;

e notikusi pareja uz multidimensionalu marketinga efektivitates izvert€Sanu,
ieklaujot gan finansialos, gan nefinansialos indikatorus;

e notikusi pareja no marketinga darbibas rezultatu izvertéSanas istermina uz
ilgtermina rezultatu izvérteéSanu;

2. lai arT ir veikta virkne p€tijumu par marketinga efektivitates izvert€Sanu, joprojam
trukst visaptveroSa modela marketinga veiktsp&jas izve€rt€Sanai, un jautajums par
marketinga efektivitates izvert€Sanu, izmantojamiem indikatoriem un metodém
joprojam ir aktuals gan zinatnieku, gan marketinga praktiku vidi;

3. marketinga efektivitates izvértéSana par pamatu ir izmantojams K. Armisteda un I. P.
Pricarda efektivitati raksturojoSais modelis, kas ietver gan ekonomisko, gan
funkcionalo efektivitati. IzvertéSanas indikatoru izv€le javeic atbilsto$i novertéjamas
jomas (pieméram, marketinga) funkcijam un rezultatiem, un marketinga objekta

(uznémuma, organizacijas vai vietas (teritorialas vienibas) produkta) specifikai.

2.2. Marketinga darbibas efektivitates izverteSana tiirisma vietas

Lidz Sim marketinga efektivitates jautajumi tiirisma visbiezak ir risinati konceptuali
vai teoretiski, bet, kurus raditajus un metodes izmantot joprojam, par to tiek diskutéts?. Ka
noradijusi U. Gretcela, R. Fezenmeiera, S. Formika un Olirijs (Gretzel, Fesenmeier, Formica,
and O'Leary, 2006)°, viena no izmainam TMPO darbiba ir jaunas metodologijas piem&roSana
marketinga efektivitates izvertésanai, ja iepriek$ pieminéta marketinga paradigmu maina ir
radijusi nepiecieSamibu pec jaunas pieejas ari tiirisma vietu marketinga izverteésana.

Promocijas darba pirmaja nodala atspogulotas tiirisma vietas marketinga ipatnibas un
sarezgitais raksturs, ir viens no faktoriem, kas ir pamata marketinga efektivitates izvertésanas
specifikai. Marketinga un parvaldibas objekts ir tirisma vieta, savukart galvenais tarisma
vietas ka kopgja produkta jeb pieredzes marketinga realizétajs ir TMPO. Tarisma vietas
marketings miisdienas ir versts ne tikai uz pieprasijumu jeb potencialajiem un esoSajiem
celotajiem un turistiem, bet arT uz citdm tilrisma sist€tma iesaistitajam pusém ka tlirisma
piedavajuma veidotdjiem: uzpemgjiem, uznémeju intereses parstavoSajam asociacijam, un
vietgjiem iedzivotajiem. Saja darba autore, vairak koncentrésies uz marketinga pieprasijuma

un piedavajuma aspektiem, viet§jo iedzivotaju aspektu tiirisma vietas marketinga atstajot

*®Denizci, B., and Li, X. (2009). Linking Marketing Efforts to Financial Outcome: An Exploatory Study in
Tourism and Hospitality Contexts. Journal of Hospitality& Tourism Research, Vol. 33, No 2, 211-226
20Gretzel, U., D. R. Fesenmeier, S. Formica, and J. T. O'Leary. (2006) Searching for the Future: Challenges
Faced By Destination Marketing Organizations. Journal of Travel Research 45, 116-126.
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arpus pétjjuma. Tikai visu iesaistito puSu intereSu respekteSana un ilgtsp&jas principu
implemet€Sana tirisma vietas marketinga parvaldiba tiirisma vietai nodrosina konkurétspgjas
pozicijas globalaja tiirisma ‘[irzgﬁ.z‘c’1 Visi iepriekSmingétie tiirisma vietas marketinga aspekti ir
janem vera ari tirisma vietas marketinga efektivitates izvertésana.

Ja tlirisma attistiba v€rojamas pozitivas tendences, piem&ram, pieaug tiristu skaits vai
palielinas turisma eksporta dala, tad ttrisma vietas marketinga parvaldibas organizacijas
tradicionali uzsver to ka savas darbibas nopelnu, savukart, ja tiirisma tirgli vérojama negativa
attistiba, tiek uzsverta citu argjo vides faktoru negativa ietekme uz tirisma pieprasijumu (S.
Paiks, 2008;°* T. Bornhorsts u.c.®®). Lidz §im marketinga pasakumu ietekme uz nozares
attistibu tika pamatota subjektivi, nevis balstoties uz pamatotu korelaciju.”** Tatu arvien
pieaug nepiecieSamiba péc pamatota marketinga darbibas izvert€§juma gan tlrisma vietas
konkur€tsp&jas nodroSinasanai, gan nacionalo tlrisma organizaciju pastavéSanas, gan
finans€juma piesaistiSanas pamatojumam, gan stratégiskas planosanas nolikiem. Arvien
biezak tiek uzdots jautajums, vai TMPO aktivitates bitiski ietekmé tirisma attistibu, vai
tomér noteicoSie ir citi faktori, piem&ram, ekonomiskas attistibas izraisita iedzivotaju
labklajiba, transporta attistiba, politiskie notikumi, tiirisma nozares uzpémumu veiktas
marketinga aktivitates u. ¢. H. Songs, S. Vits un G. L1 (Song, Witt and Li, 2009) sava p&tijuma
(ieklauti 200 petijumi) par ekonometrisko metozu pielietojumu tirisma pieprasijuma
aprekinos, secinajusi, ka tikai divos tlirisma pieprasijuma modelos péc 1990. gada tika
izmantoti tirisma marketinga izdevumi. Gritibas marketinga datu (izdevumu) iegiiSana un
piesardzibas nepiecieSamiba empirisko datu interpretacija izskaidro marketinga raditaju
nepopularitati pieprasijuma modelos®®, ki rezultatai marketinga ietekme uz pieprasijuma
kvantitativajiem raditajiem ir vaji atspogulota. P. Silds (Shields, 2006) noradijis, ka galvenas
problémas marketinga efektivitates izveértéSana makrolimeni ir atbilstoSu datu un adekvatu
metozu trilkums, celoSanas 1émumu pienemsanas process un argjas vides faktoru ietekme uz

tiirisma attistibu.?>®

! Ritchie J.R. B., Crouch G.I. (2003). The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective.
Wallingford, UK: CABI Publishing., 272 Ipp.

2 Ppike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.

3 Bornhorst, T., Ritchie J. R. B., Sheehan, L. (2010). Determinants of Tourism Success for DMOs &
Destinations: An Empirical Examination of Stakeholders™ Perspectives. Tourism Management, 31: 572-589.
»*|_assar, W., Mittal, B., and Sharma, A. (1995). Measuring Customer-based Brand Equity. Journal of Consumer
Marketing, Vol. 12, No. 4, 11- 19.

»5Song, H., Witt, S. F. and Li, G (2009). The Advanced Econometrics of Tourism Demand. New York, London:
Routledge, 221.Ipp (30.Ipp.)

26ghields, P.O. (2006). State Founded Tourism Marketing: The Effectiveness of State Travel Guides for the
College Market. Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 20 (2), 31-49.
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ANO PTO un ECK 2003. gada veiktais pétijums®’ par NTO veiktajam marketinga
aktivitatétm 56 nacionalas tOrisma organizacijas atklaja, ka formalu marketinga darbibas
izverteésanu veic 82% no aptaujatajam NTO, bet atklajas tendence, Ka, jo lielaks ir marketinga
budzets, jo liclaka iespéjamiba, ka marketinga darbibas izvértésana notiek. ST tendence ir
izskaidrojama ar to, ka ierobezotos budzeta apstaklos, prioritate ir pasu marketinga aktivitasu
veikSana nevis to izvert€Sana. 93% NTO marketinga izvert€Sanu veic paSas organizacijas
spekiem, bet 53% noradijusi, ka §1s aktivitates uztic petijumu un konsultaciju organizaciju
specialistiem. Aréjam organizacijam darbibas izverteéSanu vairak uzticjusas organizacijas ar
lielaku marketinga budzetu (80%).

Lidz §im biezi TMPO savas darbibas pamatosanai ir izmantojusas galvenokart tikai tos
raditajus, kas raksturo tiirisma attistibu: tiiristu skaits, uzturéSanas ilgums, ar celoSanu saistitie
izdevumi un tiesa tirgus dala ienakoSaja turisma, kas biezi nespgj parliecinat ne tiirisma
uznémejus, ne politikus, ne iedzivotajus par organizacijas darbibas efektivitati, jo netiek
atklata art citu faktoru ietekme uz pieprasijuma kvantitativajiem raditajiem. S. Paiks (Pike,
2008) norﬁdiji5258, ka iepriekSminétie raditaji vairak ir izmantojami tlrisma vietas
konkur€tsp&jas raksturoSanas konteksta, bet nelauj izvertét tieSo marketinga efektivitati,
savukart T. Bornhorsta, B. Ri¢ija, L. Seihana (2010) p&tijums atklaj, ka gan tiirisma vietu, gan
uznémumu vadibas limena specialisti par galveno thrisma vietas un TMPO veiksmes
indikatoru uzskata celotaju (visitor) skaitu un/vai ta pieaugumu®*®. To pierada art ANO PTO
un ECK veiktais pétijums, jo 88% aptaujato NTO noradija, ka marketinga darbibas
efektivitates atspoguloSanai izmantojusi sekundaros tirisma statistikas datus, kas atspogulo
tirisma vietas tUrisma pieprasijjumu. Visbiezak izmantotie raditaji ir nakSpojumu skaits,
(88%), kopgjie turisma ienemumi (83%), arzemju turistu skaits un izmainas (83%),
starptautiska tiirisma tirgus dala (69%), segmentu analize (66%), sezonalitates raditaji (53%),
tirisma raditas darba vietas (54%).% (Petijuma autori ANO un ECK noradijusi, ka aptauja
galvenokart tika izmantoti atvertie jautajumi, jo ir pieejams loti ierobezots skaits publikaciju
par marketinga darbibas izvertéSanu tlirisma vietas).

Autore 2009. gada beigas un 2010. gada veica nacionala limena NTPO aptauju, izlase

ieklaujot 50 pasaules valstu nacionalas tiirisma organizacijas, kuras bija ieklautas Pasaules

2T UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.lpp.

%pike, S.(2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.Ipp.

9 Bornhorst, T., Ritchie, J. R. B., Sheehan, L. (2010). Determinants of tourism success for DMOs &
destinations: An empirical examination of stakeholders™ perspectives. Tourism Management 31: 572- 589. (583.,
586.1pp.)

20 UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.lpp.
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Ekonomikas Foruma ,.The Travel & Tourism Competitiveness Report 20097%' sadala
Prioritatisation of Travel and Tourism ar augstakajiem novért§juma indeksiem. No 14
novertéjuma sadalam minéta sadala tika izv€l&ta, tapec, ka Saja sadala vert€§juma tika ieklauts:
valdibas atbalsts tiirisma nozares attistibai; valdibas tiirisma nozares attistibai pieskirta
budzeta dala kop&ja budzeta; marketinga un zimolvedibas aktivitasu efektivitate taristu
piesaistiSana; un valsts parstaviba galvenajas 13 pasaules tiirisma izstades. Aptauja tika veikta
dalgji strukturétas intervijas veida (skat. aptaujas anketu 1.pielikuma), uzrunajot visu izlasé
ieklauto 50 TMPO marketinga parstavjus lielako tarisma izstazu World Travel Market 2009
Londona un ITB 2010 Berliné profesionalu kontaktbirza. Rezultata tika veiktas tieSas
intervijas ar 13 pasaules valstu nacionala limena TMPO marketinga vaditajiem.

Aptaujas anketa sastavéja no 11 ar marketinga efektivitates novert€Sanu saistitiem
jautajumiem un 4 jautajumi ieklava organizaciju raksturojoSos raditajus. Anketa tika ieklauti
gan nestrukturto, gan strukturéto atbilzu jautajumi. Strukturéto atbilzu jautajumiem ieklautas
bija gan dihotomas izveles, gan Likerta skalas izv€les atbildes.

Ari autores veikta aptauja pieradija, ka tlrisma attistibu raksturojosie raditaji tiek

izmantoti marketinga darbibas efektivitates raksturoSanai. Skat. 2.1. tab.

2.1. tabula. NTO izmantotie indikatori tiirisma vietas marketinga darbibas izvértéSana

3 =] 0 ) s

R 2 = X < =

s g . S g = S 5 5

| Z = 3 E z o o % g

1 — -

Valsts g =8 s 3 A5 = 3 5 8

= M » &= = - &0 = g

= N [} =| g

=] < — =2 —

= Z = = B &
Igaunija - - - - % v -
Mauricijas - % % -
Indonézija - - v - - -
Japana - \Y \Y Y \ - Y
D-Koreja - v v v v - v
Malaizija - % % v % % -
Austrija % v - % - - v
Katara - - - - % v -
Kenija - % % v % % Y
Gruzija - v % % % % v
Taizeme - % Y Y % % -
Sveice - v - v % v -

e Aprekinos izmantota vienkarSo sakaribu pieeja

Avots: autores veikta aptauja (2009.gads)

*** World Economic Forum (2009). The Travel & Tourism Competitiveness Report 2009. Managing in a Time of

Turbulence. WEF: Geneva, Switzerland, 525 Ipp.
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TMPO savu marketinga darbibu asoci€ ar tlirisma vietas attistibu, tapec ar1 darbibas
izvertésana izmanto tlirisma attistibu raksturojosos raditajus. Visbiezak izmantotie indikatori
ir nakSnojumu skaits, iepémumi, ienémumi pret ieguldijumiem. Tiristu skaitu ka izmantoto
indikatoru, noradija tikai Austrijas NTO parstavis, kurs§ atziméja, ka $is raditajs tomér liecina
par taristu plusmam un var noradit uz problémam, kas saititas ar vides ietilpibas parsniegSanu.

Iep€mumi pret ieguldijumiem tiek visbiezak aprékinati ka marketinga budzeta
attieciba pret iepémumiem no tirisma, kas ir vienkarSota pieeja, jo visus arzemju turistu
izdevumus nevar attiecinat uz NTO marketinga rezultatiem, tacu Sis raditajs ir izmantojams
kopa ar citu tirismu ietekm€joSo faktoru analizi un salidzinaSanai vairaku gadu griezuma vai
salidzinasanai ar citam tirisma vietam. Ka atklaja autores p&tijums, visbiezak iepriekSmingtie
raditaji tiek izmantoti ikgadg€jai tirisma marketinga darbibas analizei, bet tikai atseviSkas
NTO izmanto tos marketinga stratégijas izstrades vajadzibam.

No vienas puses, TMPO ir jaspg pieradit savas darbibas efektivitate arT ar
izm&ramiem finans$u raditajiem, no otras puses, nemot vera tiristu l@mumu pienemsanas
procesa specifiku, marketinga veicgju daudzums tirisma vieta, ka ari izm&amu mérku
trikums, sarezgl TMPO iesp&ju izmérit aktivitasu ietekmi uz taristu skaitu ilgtermina.

Autore uzskata, ka tirisma attistibas raditaju analize NTO, saistiba ar marketinga
efektivitates izvert€Sanu, ir tik populara, jo galvenais marketinga pamatmérki marketinga
strat€gijas visbiezak ir izteikti ekonomisko mérku veida, pieméram, palielinat taristu skaitu,
palielinat uzturéSanas ilgumu, palielinat iep@mumus no tiirisma, samazinat pieprasijjuma
sezonalas svarstibas vai palielinat tlirisma vietas tirgus dalu mérka tirgos vai starptautiskaja
tarisma tirgi. NTO parstavji biezi Sos mérkus izsakoSos raditajus attiecina uz atsevisko
marketinga darbibu rezultatiem.

Analizgjot petijumus par marketinga efektivitates izvert€Sanu tlrisma vietas, gan
zinatniska, gan praktiska limeni uzmaniba galvenokart ir pieversta atseviSku marketinga
komunikacijas instrumentu efektivitates izvertéSanai. Tendence tiirisma vietas orientéties tikai
uz Tstermina efektivitates raditajiem ir saistita ar TMPO politizaciju un augsto kadru mainibu,
kas neveicina ilgtermina pieeju. S. Paiks ieteicis istermina raditajus novertét ilgtermina, tas
nodro§inatu turisma vietas ilgtsp&jigu konkurétspéju.262 R. T. Rusts (Rust, 2004) noradijis, ka
marketinga izdevumiem lielaka ir ilgtermina, nevis Tstermina ietekme?®, tapéc tirisma vietas

ir nepiecieSams orientéties uz ilgtermina marketinga ieguvumiem. R. L1 un J. F. Petriks (Li

%2pike, S. (2007). Consumer — based brand equity for destinations: Practical DMO performance measures.
Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 22 (1), 51-61.

%83Rust, R.T., Ambler, T., Carpenter G.S., Kumar, V., and Srivastava, R.K. (2004). Measuring marketing
Productivity: Current knowledge and future directions. Journal of Marketing, 68 (1), 76 — 89.
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and Petrick, 2008)*®* noradijusi, ka marketinga un tirisma paradigmu mainas ietekmée
marketinga darbiba ir jaizverte péc sadiem kriterijiem:

e paterétaju uztvere,

e meérka tirgu attistiba,

e zimols un ta attistiba,

® pozicija tirgd,

vides ilgtspgja u. c.

Salidzinot marketinga efektivitates izveért€Sanas metodes dazados uznémumos Spanija,
R. Eusobio, J. J. Andreu un M. P. Lopess Belbese (Eusebio, Andreu and Lopez Belbeze,
2006°®°) norada, ka tirisma un viesmilibas uzpémumos svarigakie efektivitates izvert€Sanas
krit€riji ir paterétaju uzvediba, apmierinatiba un lojalitate, kas liecina, ka ttrisma marketinga,
salidzinot ar citiem tautsaimniecibas sektoriem veiksmigak ir adapteéta moderna marketinga
koncepcija.

Lai ar1 teorctiskaja literatlira ir uzsverta pat€rétdju apmierinatibas izmantoSanas
nepiecieSamiba marketinga rezultatu vértéjuma, ka atspogulots 2.1. tabula, sis indikators NTO
nav tik populars.

Nemot véra ka marketinga objekts ir tirisma vieta, bet marketinga veicgjs ir TMPO, S.
Paiks®®® tirisma vietas marketinga darbibas efektivitates izvertéjumam ieteicis lietot
indikatoru kopumu, kas balstas uz tarisma tirgus (market performance) un TMPO
(organisation performance) izvért€jumu. Tarisma tirgus indikatoru grupa S. Paiks ieklavis:

1. tdrisma pieprasjumu un attistibu raksturojoSos indikatorus (apmekletaju skaits,
nakSnojumu skaits, uzturéSanas ilgums, tirgus dala u.c.);

2. marketinga komunikacijas izvert€§juma indikatorus (kvantitativs un kvalitativs
marketinga komunikacijas instrumentu izvertejums);

3. Zimola vertibas izverte§juma indikatorus (t€la asociacijas, uztvere, apmierinatiba un
lojalitate).

TMPO marketinga darbibas analizei S. Paiks piedava izmantot sadus indikatorus:
1. aktivitasu atbilstibas novertgjums;

2. meérku sasniegsana,;

%41, R., and J.F. Petrick. (2008). Tourism Marketing in Era of Paradigm Shift. Journal of Travel Research 46(
3), 235-244,

%5Eysebio, R. J.J., Andreu, M.P., and Lopez Belbeze, (2006). Measures of marketing performance: a
comparative study from Spain. International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 18 No.2,
145-155.

%%pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.
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3. Vveikto darbibu ekonomiska efektivitate.

Pats autors, lidzigi ka daudzi citi marketinga efektivitates pé&tnieki, pievérSas marketinga
komunikacijas efektivitasu izverté$anas indikatoriem un metozu aprakstam un uz klientu
orient€tas zimola vertibas metodes izmantoSanas péﬁjumiem.z67 268

Lidz Sim turisma nozaré marketinga darbibas efektivitates izvertéSana visbiezak ir
aprobezojusies ar marketinga komunikacijas pasakumu — reklamas, tirisma izstazu un
publicitates pasakumu efektivitates — izvert€Sanu. Tirisma konteksta visplasak ir pétita
reklamas efektivitate un tas ekonomiska ietekme (McWilliams and Crompton ,1997°%°; Kim,
Hwang and Fesenmaier, 2005)°°; Pratt, Mc Cabe, Cortes-Jemenez and Blake, 2009 *'). Ka
noradijusi R. T. Rusts un citi (Rust et all, 2004)*"%, tarisma un viesmilibas uznpémumu lielako
marketinga budzeta dalu veido izdevumi reklamai, tapec svarigi ir izvertet tas efektivitati,
taCu ta visbiezak ir istermina reklamas rezultatu atspogulojums.

. miois 273 274
Neskatoties uz vajajam vietam,”’®

275

akcepteta reklamas izverteSanas metode ir konversijas

metode (conversion study)“”, ar kuras palidzibu méra pakapi, kada celotaji ierodas thirisma

216 (metode sikak tiks apskatita nakamaja apaksnodala).

vieta dazadu médiju reklamas ietekmé
Reklamas izvertésana ir izmantoti ari patérétaju reakcijas mérijjumi dazadas marketinga
procesa fazes (advertising tracking study)?’’ un eksperiments”®. Citu TMPO veikto

popularizéSanas instrumentu, ka pieméram, sabiedrisko attiecibu, nozares pasakumu

%67 pike, S. (2007). Consumer — based brand equity for destinations: Practical DMO performance measures.
Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 22 (1), 51-61.

***pike, S. (2006). Destination brand performance measures: a consumer based brand equity approach. In: ,
Proceedings of the International Conference on Destination Branding and Marketing for Regional Tourism
Development. International Conference on Destination Branding and Marketing for Regional Tourism
Development, Macao, China, (). 8-10 December 2005.

*°McWilliams, E.G., and Crompton, J.L. (1997). An expanded frame for measuring the effectiveness of
destination advertising. Tourism Management, 18 (3), 127- 137.

%im, S.Y., Y.H. Hwang, and D. R. Fesenmaier (2005). Modeling Tourism Advertising Effectiveness. Journal
of Travel research, 44 (1), 42-49.

2pratt, S., S. Mc Cabe, |. Cortes-Jemenez, and A. Blake (2009). Measuring the Effectiveness of Destination
Marketing Campaigns: Comparative Analysis of Conversation Studies. Journal of Travel Research, 1-11.
Piejams Sage Journals Online.

?"?Rust, R.T., Ambler, T., Carpenter G.S., Kumar, V., and Srivastava, R.K. (2004). Measuring marketing
Productivity: Current knowledge and future directions. Journal of Marketing, 68 (1), 76 — 89.

2% Faulkner, B. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Marketing Programs.
Journal of Travel Research, N 3, vol. 35, p. 23-32.

27 McWilliams, E.G., and Crompton, J.L. (1997). An expanded frame for measuring the effectiveness of
destination advertising. Tourism Management, 18 (3), 127- 137.

2> pratt, S., S. Mc Cabe, |. Cortes-Jemenez, and A. Blake (2009). Measuring the Effectiveness of Destination
Marketing Campaigns: Comparative Analysis of Conversation Studies. Journal of Travel Research, 20009.
Pieejams: Sage Journals Online.

27% Woodside, A.G., Dubelaar. (2003). Increasing Quality in Measuring Advertising Effectiveness: A Meta-
Analysis of Question Framing in Conversion Studies. Journal of Advertising Research, N 1, vol. 43, p. 78-85.

2" Sjegal, W. And Ziff-Levine,W. Evaluating Tourism Advertising Campaigns: Conversion vs.Advertising
Tracking Studies. Travel, Tourism, and Hospitality research: A Hanbook for Managers and Researchers. J.R.
Brent Ritchie and C. R. Goeldner (ed), New York, John Wiley and Sons LTd., Second Edition:559 -571.

28 \Woodside, A.G., Dubelaar (2003). Increasing Quality in Measuring Advertising Effectiveness: A Meta-
Analysis of Question Framing in Conversion Studies. Journal of advertising research, 43 (1) 78-85.
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efektivitati, ir sarezgiti izvertét.?’”’ Sabiedrisko aktivitaSu efektivitati méra, pielidzinot to
reklamas vertibai vai izmantojot kvalitativos raditajus, pieméram, rakstu skaitu, raksta
atbilstiba marketinga mérkiem, auditorijas liclumu u.c. (Page, Yeoman, Munro, Connell,
Walker, 2006).%%° Praktiski gan publicitates, gan tiirisma izstazu, gan iepaziSanas celojumu un
citu pasakumu izvérteSanai visbiezak tiek izmantoti kvalitativie raditaji.®" Tarisma izstazu
izveért§jumam visbiezak ir izmantoti kvalitativie indikatori, pieméram, kontaktu skaits,
pieprasijumu skaits, izplatitie materiali u.c. (S. Paiks, 2008).®2 Turisma vietu brogiru

efektivitati ir vertejis Z. Zhou (Zhou, 1997),%%

izmantojot tadus indikatorus ka lasitaju skaits
un ietekme uz I€muma pienemsanu u.c.

Jau pieminétaja ANO PTO un ECK pétijuma®® atklajas, ka prakse, izvertgjot
marketinga komunikacijas aktivitaSu sniegumu, visbiezak NTO izverteé tirisma izstades,
reklamu, viet&jo TIC darbibu, arvalstu biroju darbibu, pasakumus nozarei, publicitati medijos,
broStras un bukletus, tieSa marketinga aktivitates un seminarus, kas liecina par NTO
orientaciju uz 1stermina marketinga aktivitasu izvertesanu. Savukart, atbildot uz jautajumu par
izmantotajiem iekS$€jiem marketinga efektivitati raksturojoSiem indikatoriem, visbiezak
izmantotie ir:

e drukato materialu skaits;

e pieaugusa tlrisma vietas atpazistamiba

e izmainas atgriezto kuponu, atbildes reakciju skaita
e izmaksas uz publikaciju

e INI (ROI)

e sidzibu skaita ikgad@jas izmainas

e Siidzibu risinasanas atrums

e pateicibas vestulu skaits. 281

Autores aptaujato NTO parstavju aptaujas rezultati atklaj (skat. 2.2. tabulu), ka
visaktivak tiek izverteta ar publicitati saistito aktivitasu efektivitate, pielidzinot publikacijas
laukuma cenu reklamas veértibai un izvért§jot publikaciju laukuma lielumu, vai publikaciju

skaitu.

2% Pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.

280 page, S., Yeoman, 1., Munro, C., Connell, J., Walker, L. (2006). A case study of best practice — Visit
Scotland’s prepared response to an influenza pandemic. Tourism Management, 27, 2006. 361-393.Ipp.

8L UN'WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.lpp.

%82pjke, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.

87hou, Z. (1997). Destination Marketing: Measuring the Effectiveness Of Brochures. Journal of Travel &
Tourism Marketing, Vol. 6, Issue 3&4, 143 - 158.

284 UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.Ipp.
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2.2.tabula. NTO izmantotie marketinga komunikacijas instrumentu izvérté$anas indikatori
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Retak tiek veikta publikaciju satura analize, balstoties uz organizacijas mérkiem
attieciba pret merka tirgiem. Reklamas izveérteésanai tiek izmantoti tradicionalie indikatori
- konversijas koeficients un patérétaju reakcijas pétijumi. Tirisma izstazu izvertéSanai
visbiezak izmanto atgriezto kuponu skaitu jeb atgriezenisko reakciju. Brosiiru efektivitate
tieck merita tikai dazos NTO, visbiezak aprobezojoties ar izplatito brosiiru skaitu un ta
izmainam, kas ir parsteidzos$i, jo daudzas TMPO brostru iespieSana aiznem nozimigu
(16,4%285) marketinga komunikacijas dalu. No e-marketinga instrumentiem visbiezak
tiek veértéta majas lapa (saturs, apmekletaji, unikalie apmekl&taji) ka ari majas lapas
atraSana interneta mekl&tajos.

Ta ka e-marketinga instrumentu loma tlirisma vietas marketingd nepartraukti
pieaug, gandriz visu NTO parstavji atzina, ka nepartraukti tiek pétits, ka izveértét So
instrumentu efektivitati. Jaatzime, ka izmantotie marketinga komunikaciju izveértésanas
indikatori un metodes dazadu valstu NTO atskiras, jo ir atSkirigas organizaciju
marketinga budzeta situacijas un atSkiras arT organizaciju marketinga merki un
izmantotie instrumenti. Sie faktori §1 pétfjuma ietvaros netiek nemti véra, jo mérkis ir
noskaidrot, kadas marketinga aktivitates tiek izvertétas un ar kadam metodém tas tiek
darits.

Visbiezak akadémiskaja literatiira liktais uzsvars uz tiirisma vietas reklamas
izvérteéSanu un praktiskaja NTO darbiba arm1 uz citu marketinga komunikacijas
instrumentu izveértésanu, atklaj, ka ir salidzino$i maz pétijjumu par kopgjas un ilgtermina
marketinga efektivitates izvertéSanas iesp&jam. Tas ir izskaidrojams ar to, ka tlirisma
vietas, nemot vera tiirisma vietas marketinga specifiku, marketinga rezultats ir taristi (to
skaits, uzturéSanas ilgums, izdevumi un uzvediba), kas sarezgi efektivitates m&rijjumus
vienas organizacijas TMPO ietvaros.

Péc ANO PTO un ECK péﬁjuma282, parsteidzosi rezultati atklajas, par marketinga
darbibas izvertéSanas rezultatu auditoriju. Ka svarigaka mérka grupa izvert€juma
rezultatu prezentacijai tiek atzimeéta ieks€jais organizacijas parvaldibas Iimenis, tad seko
valstu valdiba, bet tikai ka tre$a grupa - tirisma nozares uzpémumi. Sads auditorijas
sadalljums péc nozimibas liecina par NTO darbiniecku centieniem marketinga
efektivitates izvertejumu veikt galvenokart, lai pamatotu savu darbibas nepiecieSamibu
un iegiitu finans€jumu darbibam. Savukart uznémumu salidzino$i zema nozimiba ir
saistita ar Sadiem faktoriem:

1) uzp€mgji nav finans€juma pieskirgji un nepiedalas kopigu aktivitasu finansésana,

> UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.Ipp.
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2) NTO veic tradicionalo marketinga komunikaciju funkciju realizéSanu un nedarbojas
ka platforma tirisma uzpémumu koordinacijai tirisma vieta, t.i., organizaciju darbiba
nav veérsta uz marketinga parvaldibas funkciju realizésanu.

2.1. nodala jau tika pieminéts, ka arvien vairak autoru uzsver, ka marketinga veiktsp&jas
izverteéSana jaizmanto zimola vertibu raksturojosos raditajus, kas veiksmigi atspogulo uz
klientu veérsto marketinga pasakumu rezultatus. Autores veikta NTO aptaujas rezultati
(skat. 2.3.tab.) liecina, ka NTO no valstim ar atpazistamiem un spécigiem tirisma
zimoliem, pieméram, Sveice, Austrija, Malaizija izmanto marketinga darbibas
izvertéjumam izmanto zimola vertibas indikatorus.

2.3.tabula. NTO marketinga darbibas analizé izmantotie zimola vértibas indikatori

Zimola - Apmierinatiba D
Valsts uztveres ZH.IEO!‘? un vélme Atgne_s anas un
pEtfjums asociacijas atgriezties mutiska reklama
Igaunija v V - Y
Mauricijas - - - -
Indongézija - - - -
Japana - - - -
Dienvidkoreja v V Y Y
Malaizija Y, \Y Y V
Austrija Y % v v
Katara - - - -
Kenija - - - -
Gruzija - - - }
Taizeme - - - v
Sveice \% Vv \% \Y

Avots: Autores veiktas NTO aptaujas rezultati (2009.gads)

Ari Dienvidkoreja un Igaunija, kuras aktivi strada pie zimolvedibas stratégijas Sos
indikatorus izmanto marketinga izvértéana. So NTO parstavji ari atzim&ja, ka tikai
zimola indikatori dod iesp€u novertét marketinga rezultatus ilgtermina. Zimola ka
marketinga darbibas izverteSanas metode tiks sikak apskatita nakosaja nodala.

Ka jau darba pirmaja nodala tika atziméts, tlirisma vietas marketings ir iesaistito
pusu kopdarbs, un 1pasi svariga ir sadarbiba starp TMPO un tirisma uznémumiem un
organizacijam, lai nodroSinatu tiiristiem TpasSu tirisma vietas pieredzi. Tikai situacija, kad
tirisma iesaistitas puses biis apmierinatas ar TMPO darbibu, biis iesp&jama efektiva
sadarbiba. 2.4.tabula att€lotas iesaistitas puses, kuru viedokli par NTO marketinga
darbibu apkopo nacionalas tiirisma organizacijas (autores aptauja ieklautas NTO).
Visbiezak NTO marketinga darbibas izvertesana noskaidro tiirisma uzp€mumu un
organizaciju viedokli, jo Sie ir nozimigaki sadarbibas partneri marketinga veikSana.

Jaatzist, ka lielaka dala So iesaistito pusSu viedoklis tiek apkopots par konkr&tam
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marketinga aktivitatém (darba seminara, informativa celojuma, dalibas izstadeé vai ar
zimolu saistitu aktivitasu izveért&jums) un tas netiek darits regulari.

2.4. tabula. NTO darbibas izvértésana ieklautas iesaistitas/ieinteresétas grupas

_ e Arzemju Profesionalas
Valstis . Vl?tejlf:.. VG ' turisma tlrisma thrisma
iedzivotaji uznémumi _ . S
uzpémumi organizacijas
Igaunija - v v v
Mauricijas Y \Y; - -
Indonézija - Y Y v
Japana - v - v
Dienvidkoreja - - - -
Malaizija v v v v
Austrija - - - -
Katara - Y Y -
Kenija - \ Y v
Gruzija \ \ \Y; v
Taizeme % % % %
Sveice v v v v

Avots: Autores veiktas NTO aptaujas rezultati (2009.gads)

Lielaka dala intervéto NTO parstavju atzina, ka nakotne arvien nozimigaka loma
ar1 tirisma vietu Itmend biis sadarbibas tiklu marketingam, tap&c iesaistito pusu viedoklu
monitorings biis Tpasi svarigs. lesaistito puSu apmierinatiba ir ari viens no ilgtsp&jiga
marketinga principiem.

Ilgtspejiga tiirisma attistiba tlrisma vietas marketingam ir bitiska nozime, un
teoretiski §is jautajums ir apskatits loti plasi, tacu realitate ilgtsp&jiga marketinga principi
biezi netieck nemti vera, ne izvirzot marketinga meérkus, ne realiz€jot marketinga
aktivitates, ne arT analiz€jot marketinga efektivitati tiirisma vietas. TMPO, orientgjoties
uz lielaka turistu skaita piesaistiSanu un ienakumu palielinasanu, savas darbibas
izveértéSana biezi nepem véra to, kadu ietekmi marketinga stratégiju realizé€Sana ir
atstajusi vai atstas uz tirisma vietas socialo, ekonomisko un dabas vidi.

Tirisma ietekmes izvert€Sanas indikatori ir apzinati tieSi turisma planoSanas
konteksta, tacu indikatori, kuri biitu izmantojami marketinga darbibas izvertéSana, nav
apzinati (Buhalis, 2000°® and Freyer, 2009%"). To, ka TMPO tiirisma ietekmes aspekti
janem véra, pierada tas, ka biezi TMPO darbibas strat€gijas un aktivitates ir saistitas ar
turisma ietekmes negativo seku novérSanu, piemeram, piesaistot tlirisma vietai celotaju

segmentus, kuru uzvediba nav konflikta ar citu tiiristu segmentu un vietgjo iedzivotaju

2%y halis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1),
97-116
87 Freyer W. Tourismus — Marketing:. marktorientiertes Management im Mikro- und Makrobereich der
Tourismuswirtschaft - Munchen; Wien: Oldenbourg, 2001.-p. 766
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uzvedibu. Tirisma vieta var iegiit negativu t€lu ka celojumu galameérkis, un vietgjie
iedzivotaji tlrisma attisttbu un ar to saistitds aktivitates vert€s negativi, ja segmentu
uzvediba radis negativu ietekmi. Sada situacija, lai arf bis izdevies piesaistit lielaku
tiristu skaitu un palielinat ienakumus no tirisma, ilgtermina turisma vietas t€ls var
pasliktinaties, tapec marketinga efektivitate klist apSaubama.

Autores NTO pétijuma atklajas, ka tikai dazas organizacijas, izvert&jot
marketinga darbibu, nem veéra ar tirisma ilgtsp&ju saistitus faktorus. Indonézijas NTO
vaditajs noradija, ka tiek verteéta viet§jas tirisma industrijas ilgtsp&jiba un tdrisma
produkti, kas atbilst ilgtsp&jigai pieejai, jo nakotn€ paredzets pieverst lielaku uzmanibu
So aspektu izcelSanai arT Indon@zijas tirisma popularizé$ana. Savukart Malaizijas NTO
noradija, ka notiek popularako tirisma piesaistes objektu un tropisko mezu kapacitates
monitoréSana, lai noverstu kapacitates parsniegSanu. Gan Malaizijas, gan Kenijas NTO
parstavji noradija, ka viens no galvenajiem indikatoriem, kas javert€ marketinga
organizacijam, ir tlrisma pieprasijuma sezonalitate, jo viens no galvenajiem tarisma
marketinga uzdevumiem ir pieprasijjuma sezonalitates mazinasana. Jaatzimé, ka
ilgtsp€jas indikatori, kas biitu janem véra marketingd var atSkirties dazadas turisma
vietas, jo tas atkarigs gan no pieprasijuma, gan piedavajuma ipatnibam.

Aptaujato NTO marketinga specialistu skatfjuma ilgtsp&jas indikatori, kuri butu
janem veéra tirisma vietas marketinga darbibas izvértésana nacionala liment, ir:

e Sezonalitate;

ilgtspgjigu tirisma veidu pieprasijums un piedavajums;
e popularako tiristu piesaistes objektu vai vietu kapacitate;
e ekologiskas kvalitates zimes;
e tiristu apmierinatiba;
e tarisma produkti atbilst ilgtsp&jibas konceptam.

Lai ar1 ilgtsp€jas jautajums ir bijis aktuals vairakus gadu desmitus, joprojam
trikst vienota skatfjuma par to, kam ir jabut ilgtsp&jigam un kuri indikatori ir
piemérojami ilgtsp&jibas novérteiana (mérisana) (McCool et all., 2001%%). Lai arf ir
dazadi méginajumi praktiski tirisma vietas novertét ilgtsp&ju tiirisma attistiba, pieméram,

289

Eiropas Komisijas projekts European Destination of Exelence (EDEN)“™, kura mérkis ir

veicinat uz ilgtspjas principiem balstitu tiirisma vietu attistibu Eiropa, ttrisma vietu

%8 McCool, S, F., etal . (2001) What should tourism sustain? The disconnect with industry perceptions of
useful indicators. Journal of Travel Research, Vol. 40 ( 2), pp. 124-131.
9 Eyropean Commision. European Destination of Exelence. Pieejams:
http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/tourism/eden/what-is-eden/index_en.htm (skatits: 20.02.1011)
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izvertésana ieklauti 20 indikatori. NO pieprasijuma viedokla tiek izmantots viens
indikators - klientu apmierinatiba, novertgjot klientu patsvaru, kuri ir apmierinati ar
piedzivoto tarisma vieta, lojalo taristu ipatsvaru (piecu gadu perioda) un taristu
produkta/cenas noveértéjums, tacu tas tiek mérits visiem tiiristiem, ari tiem, kuru uzvediba
neatbilst ilgtsp&jas pieejai.

S. Paiks®® sava apskatd par tirisma vietas marketinga darbibas izvérte$anu
atklajis, ka nav skaidrs, vai dazadas tarisma vietas marketinga aktivitaSu balvas un
kvalitates zZimes (pieméram, tiirisma reklamas filmu festivals u.c.) liecina par veiksmigu
marketinga darbibu. No promocijas darba autores aptaujatajiem NTO marketinga

specialistiem tikai tris noradija, ka $adi apbalvojumi liecina par veiksmigu marketingu.

2.3. Marketinga darbibas izveérteSanas metodes tiirisma vietas

2.3.1. Ekonomiskas efektivitates izvérteSana un kvantitativie indikatori

Salidzinos$i maz pétijumu ir ar1 par kop&jo marketinga aktivitasu efektivitati un to
ietekmi uz tiirisma pieprasijumu tdrisma vieta. Ka jau tika piemingts ieprieks, arT tlirisma
pieprasijuma modelos marketinga izmaksu ieklauSana lidz $§im nav bijusi populara. S.
Prats un citi (Pratt et all, 2009),*! izmantojot konversijas metodi un aprékinus par
iep€mumiem no ieguldijumiem (INI), ir salidzinajusi marketinga kampanu ekonomisko
efektivitati starp dazadam marketinga kampanam. Autori atklajusi, ka, jo vairak tiek
investéts marketinga kampanas, jo lielaks ir INI koeficients. N. Kulendrana un L.

Dveijers (Kulendran and Dwyer, 2009)°%?

, izmantojot dinamisko model&$anu un izmaksu
efektivitates aprékinus jeb INI novertéja Australijas marketinga ekonomisko efektivitati
galvenajos Australijas mérka tirgos ped€jos 25 gados. Metodes pielietojumu citu tiirisma
vietu marketinga efektivitates izvértéSana sarezgi tas, ka biezi nav pieejams pietickams
vajadzigo datu apjoms par marketinga budZeta sadalijumu dazados mérka tirgos daudzu
gadu griezuma. Savukart G. Vebsters un S. Ivanovs (Webster and Ivanovs, 2007)%%
atzim&jusi, ka Iidz Sim veiktie petijumi nav adekvati novert€jusi NTO veikto marketinga
aktivitaSsu efektivitati un, izmantojot ekonometrisko modeli izvértgjusi Horvatijas,

Cehijas un Slovakijas marketinga aktivita§u ietekmi uz tiiristu skaitu, analizgjot tiirisma

290

Pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.Ipp.

! pratt, S., S. Mc Cabe, I. Cortes-Jemenez, and A. Blake (2009). Measuring the Effectiveness of
Destination Marketing Campaigns: Comparative Analysis of Conversation Studies. Journal of Travel
Research, 2009. Pieejams: Sage Journals Online.

22 Kulendran, N. Dweyer, L. (2009). Measuring the Return from Australian Tourism Marketing
Expenditure. Journal of Travel Research, 47 (3): 257-284

23 \Webster, C. , Ivanov, S. (2007). National Tourism Organizations: Measuring the Results of Promotion
Abroad. Tourism, 55 (1). 65-80.

76



izstazu un arvalstu biroju ietekmi uz turistu skaitu un nak$nojumiem, nemot vera ari citus

tirisma pieprasijumu ietekm&joSos faktorus, piem&ram, labklajibas Iimeni tiristu

izcelsmes vieta, tirisma vietas pieejamibu un vizas ietekmi.

IepriekS darba jau tika atklats, ka tiirisma vietu marketinga visbiezak efektivitates
mérjjumi veikti, reklamas izveértéSanai izmantojot konversijas koeficientu, ar kura
palidzibu talak aprékinati ienakumi no ieguldijumiem (INI). Lai arT pastav uzskats, ka
katrai organizacijai ir jasp€j novertet savas darbibas ekonomisko efektivitati, izmantojot
ienakumu no ieguldijumiem metodi (INI) turisma vietu marketinga un/vai TMPO
darbibas izverteésana, praktiski §1s metodes izmantoSana pastav ierobezojumi, kas saistiti
ar tirisma vietas marketinga specifiku®*";

1. nav iesp&jams noskirt tiirisma vietas atseviSku individualu komponentu ietekmi uz
tirisma attistibu, pieméram, noSkirt TMPO komunikacijas/ popularizé€Sanas ietekmi
un jauna produkta ieviesanas ietekmi;

2. nav iesp&jams noskirt atsevisku individualu marketinga pasakumu kompleksa (miks)
instrumentu ietekmi, piem&ram, noskirt atsevisku reklamas, sabiedrisko attiecibu,
majas lapas u.c. komunikacijas instrumentu ietekmi;

3. nav iesp&ams noskirt TMPO aktivitasu ietekmi no ar&o makrovides faktoru
ietekmes uz tirisma pozitivu vai negativu attistibu tlrisma vieta (pieméram,
terorisms, valiitas kursa izmainas vai jaunu lidojumu atklasana);?%

4. nav iesp&jams noskirt TMPO aktivitaSu ietekmi no citu organizaciju un komersantu
veiktajam marketinga aktivitatém (piem&ram, viesnicu, tirisma agentiiru, tlirisma
operatoru, transporta uznemumu aktivitates tiirisma vietas popularizéSana);

5. nav ilesp€jams novertet veikto marketinga aktivitasSu ietekmi pec to tieSas darbibas
ietekmes (pieméram, l€mums par celojumu var tikt pienemts krietnu laiku péc
reklamas kampanas vai zurnala raksta izlasiSanas).

Ka noradijis Hunts (Hunt, 1991) TMPO valsts vai sabiedrisko tiirisma organizaciju

Iimend ir sarezgiti vai pat neiesp&jami izmantot INI, jo visbiezak §is organizacijas attista

un veicina (populariz€) produktus, par kuriem viniem nav nekadas kontroles.?®

Lai arT pastav spéciga INI metodes izmantoSanas piemeérotibas kritika tlirisma
vietas, §1 metode praktiski tiirisma vietas tiek lietota, visbiezak izmantojot vienkarSo

sakaribu pieeju (simple causality approach), kad no taristu uzvedibu raksturojoSiem

2% UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.1pp. (12.1pp.)
2% Faulkner. B. (1997). A Model for the Evaluation of National Tourism Destination Marketing Programs.
Journal of Travel Research, 35, 23-32. (24. Ipp.)
26 Turpat
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kvantitativajiem datiem tiek iegits kopgjais tiiristu izdevumu apjoms tiirisma vieta, ko
attiecina pret marketinga ieguldijumiem, tada veida iegaistot INI raditaju.?®’

VienkarSakais INI pamatmodelis attiecinams uz tiirisma ienakumiem (no kopg&jiem
tiiristu izdevumiem, ar tiirismu saistitiem nodokliem), kur ar INI apzZimé kopgjo tiirisma
ienakumu un marketinga izdevumu starpibu, vai arm INI tiek izteikts ka marketinga
izdevumu un tiirisma ien@mumu attieciba. (Pieméram, ja kopgjie tiirisma ienémumi gada
ir 100 milj., bet marketingam TMPO ter&jusi 2. milj., tad INI ir 50:1)

Savukart ieguldijumu—ieguvumu modelis salidzina tarisma vietas tdrisma
pieprasijumu raksturojoSos (tiiristu uzvedibas) indikatorus attieciba pret TMPO
izdevumiem. 2.5.tabula ir apkopoti indikatori trisma vietas marketinga darbibas
izverteSanai (vienkarSo sakaribu pieeja).

2.5. tabula.Visbiezak izmantotie indikatori nacionalas tiirisma organizacijas
marketinga darbibas izvérteSana

Izmaksas pret tiiristu skaitu (cost per tourist | Kopgjais Nacionalas tlirisma organizacijas

trip) budZets/ taristu skaits
Kopgjais Nacionalas tiirisma organizacijas
Izmaksas pret tiristu izdevumiem budzets/ kopgjiem tiristu izdevumiem tiirisma
vieta
Marketinga (marketinga komunikacijas) Nacionalas tiirisma organizacijas marketinga
izmaksas pret tiiristu skaitu budzets/ turistu skaits

Nacionalas turisma organizacijas marketinga
budzets/ kopgjiem tiristu izdevumiem tiirisma
vieta

Marketinga (marketingakomunikacijas)
izmaksas pret tiiristu izdevumiem

Kopgjas kampanas izmaksas/ atgrieztie kuponi
vai pieprasijumi.*

S1 metode lauj noveértét efektivakos marketinga
komunikacijas kanalus

Pieprasijuma izmaksas

Izmaksas pret izdaritiem rezerveéjumiem
(var izmantot atsevisku NTO aktivitasu
izvert§jumam var izmantot tlirisma
uznemumu (viesnicu, transporta, piesaistu)
darfjumu skaita monitoringu.

Pasakuma jeb aktivitates
izmaksas/rezervéjumi, daliba

Avots: Autores izveidots, izmantojot Pasaules Tirisma organizacijas datus (UNWTO, 2003 298)

Ieprieks apskatitie indikatori ir balstiti uz vienkarSo sakaribu pieeju, kas lauj giit
iespaidu par to, vai marketinga aktivitaSu ietekme ir pozitiva vai negativa, bet §is
metodes jau iepriekS pieminto ierobezojumu dél. neparada konkrétas sakaribas starp
marketinga aktivitatéem un piesaistito tiristu skaitu, nak$pojumu skaitu vai ien€mumu
apjomu.

TMPO vaditaji organizacijas darbibas efektivitates pamatoSanai INI izmanto,

balstoties uz vienkarSo sakaribu pieeju, aprékinot attiecibu starp visas organizacijas

*” UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.lpp.
2% UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.Ipp.
78




marketinga izmaksam ar kopgjiem tiiristu izdevumiem. Sis raditajs, ir izmantojams, lai
salidzinatu situaciju ar citam tiirisma vietam vai atSkiribas gadu griezuma, bet tiesi nelauj
vertét marketinga darbibas produktivitati. Lietojot INI bez citu faktoru ietekmes
izskaidrojuma, $ada pieeja var tikai vairot Saubas par organizaciju darbibas efektivitati, ja
par galveno tiirisma attistibu ietekm&joso faktoru tiek uzskatita TMPO darbiba,
nenemot veéra citu faktoru ietekmi.

TieSo sakaribu pieradiSanai nepiecieSams izmantot citas metodes, piemé&ram,
popularaka no tam konversijas metode, ko izmanto reklamas efektivitates izvert€Sanai

Ka jau tika pieminéts ieprieksgja apaksnodala, 1pasi 20.gs. 90. gadu sakuma
konversijas metode bija visbiezak izmantota metode tieSi marketinga komunikacijas
pasakumu vai reklamas efektivitates izvertéSana, ar kuras palidzibu nosaka, cik liels
pieprasijums ir radies reklamas, broSiiras, pardoSanas veicinasanas un citu pasakumu
ietekmg, t. i., cik celotaju ir ieradies tlirisma vieta marketinga komunikacijas aktivitates

ietekm&®®.2.2.att&la ir atspogulots konversijas metodes process

ra ™ ra ™ ' N
Kontaktesanas ar
Marketinga respondentiem péc
komunikaciju Izmantojot atbildes . mark?l?_ng,?
aktivitates veikSana mehanismu iegtst omunikacijas

ar ieklautu atbildes
reakcijas iesp&ju

klientu datus
(kontaktadrese vai

aktivitates un datu
iegliSana par

(kupons, e-pasts, kontakttelefons) Vlezlktaj!em
telefona Iinija) celojumiem ,
apskatitajam
piesaistém utt.

2.2. attels. Konversijas metodes realizacijas process

(Autores veidots, izmantojot McWilliams and Crompton, 1997)°®
Konversijas metodi reklamas izvértéSanai izmantojusi DZ. Silbermans un M.
Kloks (Silberman and Clock, 1986)**, S. Sigals un V. Zifs-Levine (Siegal and Ziff-
Levine, 1994)** E. G. Makviljams un Dz. Kromptons (McWilliams and Crompton,

*pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.Ipp.
$0Mcwilliams, E.G., and Crompton, J.L. (1997). An expanded frame for measuring the effectiveness of
destination advertising. Tourism Management, 18 (3), 127- 137.
%gjlberman, J. and M. Clock (1986). Alternative to Conversion Studies for Measuring the Impact of
Travel Ads. Journal of Travel Research, 24 (4): 12-16
%2 Sjegal, W. And Ziff-Levine,W. Evaluating Tourism Advertising Campaigns: Conversion vs.Advertising
Tracking Studies. Travel, Tourism, and Hospitality research: A Hanbook for Managers and Researchers.
J.R.Brent Ritchie and C.R. Goeldner (ed), New York, John Wiley and Sons LTd., Second Edition:559 -
571.
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1997)%%3, S. Prats un citi (Pratt et al., 2009 ***) K. Maklemiirs un N. Mit&els (McLemore
and Mitchell, 2001)*® metodi izmantojusi tdrisma vietas majas lapas ekonomiskas
efektivitates izvert€Sana. Metodes prieksrocibas ir salidzinoSi zemas izmaksas, ja ta tiek
izmantota vietéja tirgii, savukart arvalstu mérka tirgos izmaksas ievérojami palielina, jo
nepieciesaml viet€jas marketinga agentiiras pakalpojumi. Balstoties uz konversijas
koeficientu, var izrekinat reklamas kampanas ienakumus no ieguldijumiem (INI) jeb
investiciju ienesigumu un izmaksu efektivitati (cost effectiveness), jeb vidgjas reklamas
izmaksas uz celotéju.go1
Konversijas metode ir veiksmigi izmantojama:
e reklamas budzeta pamatoSanai,
e reklamas kampanas mérku atbilstibas noteikSanai,
e reklamas ietekmes noteik$anai uz konkrétiem celosanas I€mumiem;
e dazado reklamas kampanu efektivitates salidzinasanai. *°
Jaatzist, ka biezi izmantota konversijas metode nav attiscinama uz visu marketinga
aktivitasu efektivitati, bet gan tikai uz atsevisku marketinga komunikacijas instrumentu
efektivitati.
Atseviski autori ka metodes vajas vietas ir noradijusi:
e nepiemérota izlases metode, jo netick nemtas véra izlases kludas, interpret&jot
datus; 37 308
e pirkSanas lémuma pienemsanas procesa (AIDA: Atention, Interest/Information,
Decision, Action) ipatnibas tirisma (celo$anas 1émuma pienemsana var bt ilga ari
péc konversijas metodes realiz€Sanas beigadm, un 1@émuma piegemsanu ietekmé citi
lidzcilveki); 3%
309

e programmas mérku ignoréSana;

e netiek nemti vera citi marketinga pasakumi, kuri ietekmé& 1émuma pienemsanu;

3O3McWiIIiams, E.G., and Crompton, J.L. (1997). An expanded frame for measuring the effectiveness of
destination advertising. Tourism Management, 18 (3), 127- 137.
304Pratt, S., S. Mc Cabe, I. Cortes-Jemenez, and A. Blake (2009). Measuring the Effectiveness of
Destination Marketing Campaigns: Comparative Analysis of Conversation Studies. Journal of Travel
Research, 2009. Pieejams: Sage Journals Online.
%5Mc Lemore,C. and N. Mitchell. (2001). An Internet Conversion StudY of www. Arkansas.com — A
StateTourism Website. Journal of Vacation Marketing, 7 (3): 268- 274.
PCaplanidou, K. , Vogt, Ch. (2003). A New series of Marketing and Research papers to better inform
Michigan’s tourism industry. Paper 1. Conversion Studies. www.travelmichigannews.org/mtr/pdf/
*”Faulkner, B. (1997). A Model for Evaluation National Tourism Destination Marketing Programs.
Journal of Travel Research, Winter, 23-32.
%% Silberman, J., Klock, M. (1986). An alternative to conversion studies for measuring the impact of travel
ads. Journal of Travel Research, 24 (4), p. 12-16.
$9\Mcwilliams, E.G., and Crompton, J.L. (1997). An expanded frame for measuring the effectiveness of
destination advertising. Tourism Management, 18 (3), 127- 137.
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e argjas vides faktori, kas ietekmé& lémuma pienem§anu.310

Konversijas metode nav izmantojama kop&jas TMPO marketinga darbibas
efektivitates izvertéSanai, bet tikai atseviSku marketinga komunikacijas aktivitaSu
efektivitates izvertéSanai. Metodi veiksmigi var izmantot interneta komunikacija, kur
iesp&jams aprékinat look to book ratio. Ta¢u, izmantojot metodi reklamas efektivitates
izvertéSanai arvalstu tirgos, janem veéra metodes trikumi un izmaksas, 1pasi gadijuma, ja
tirisma vietam ir mazs marketinga budzets, kad ir jaizskiras vai naudu ieguldit pasas
marketinga aktivitatés vai to izvértéSana. ST pétijuma objekts nav atsevisku
komunikacijas aktivitasu izvert€jums, tapec sikak katra instrumenta efektivitate netiks

analizeta.

2.3.2. Tirgus dala ka marketinga efektivitates izvértésanas indikators

Nacionalo tiirisma organizaciju viens no galvenajiem mérkiem ir piesaistit vairak
arvalstu turistu un iegtt lielaku arvalstu mérka tirgus dalu, kas ir svarigi no valsts
eksportspéjas viedokla. Tirgus dalas raditajs var noradit uz aktivitasu rezultatu veiksmém
un neveiksmém, ka arT iesp&jam planot marketinga aktivitates nakotn€, novirzot resursus
daudz efektivak. Ka noradijis B. Faulkners (1997)*, marketinga darbibas izvertesana
izdevies realizét vienu no pamatmérkiem — piesaistit tiirisma vietai arvalstu tiristus no
konkrétiem meérka tirgiem. Tirgus dalas metode lJauj novertét tiirisma vietas veikumu
dazados meérka tirgos attieciba pret citiem galamérkiem, rezultati ir izmantojami
stratégiskas planoSanas procesa, nosakot galvenos mérka tirgus, kuros veicamas
marketinga aktivitates. Ttristu mérka tirgu analizei ir jabalstas uz tirgus analizi attieciba
pret konkurentiem. ST pieeja lauj salidzinat marketinga darbibas efektivitati konkrétajos
merka tirgos. Visbiezak $ada analize balstas uz prioritaro jeb strat€giski nozimigako
meérka tirgu (pec izcelsmes vietas, segmenta lieluma, pe€c psihografiskam iezimém,
celotaju patérétajuzvedibas, izaugsmes potenciala) analizi. B. Makkercéers (Mc Kercher,
1995)*% ki vienu no metodém marketinga efektivitates veértéSanai mérka tirgos

izmantojis tirgus dalu aprekinus un to izmainu indeksa atspogulosanu portfelmatrica. So

%19 Sjlberman, J., Klock, M. (1986). An alternative to conversion studies for measuring the impact of travel
ads. Journal of Travel Research, 24 (4), p. 12-16.
311 B Faulkner. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Programs. Journal
of Travel Research, 35 (3), 23-32.
%12 McKercher, B. (1995). The Destination Market — Mix: A Tourism Market Portfolio Analysis Model.
Journal of Travel and Tourism Marketing, 4 (2): 23 — 40
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metodi izmantojusi ir ari B. Faulkners (Faulkner, 1997)%

1997)*'* E. Smerals un S. F. Vits (Smeral and Witt, 2002)*"°. Viena no visbiezak

, Mazanecs (Mazanec,

pielietotajam metodém mérka tirgu atraktivitates novertéSana ir valsts potenciala
generéjosais indekss (country potential generation index (CPG]))316. Atseviski autori,
pieméram, S. Paiks (Pike) tosauc par Hadmana (Hudman) indeksu. **

V. Freijers (Freyer) noradijis, ka tGrisma joma portfelmatricas metode (izmanto
Bostonas konsultantu grupas (BCG) matricu, kura balstoties uz relativo tirgus dalu jeb
relativajam konkurences priekSrocibam un tirgus attistibu (picaugumu) jeb tirgus
atraktivitati) vél nav guvusi plasu pielietojumu, kas vartu biit saistits ar metodes
sarezgitibu, un abstraktumu divdimensiju matricas rezultatu interpretacija. Lai gan tiesi
tarismam ta butu TIpasi piemérota, tirisma komplekso sakaribu dél. Metode izmantojama
ir dazados marketinga Iimenos - gan valsts, gan regiona, gan paSvaldibas [fmeni.**®
Izmantojot portfe]lmatricas metodi, tiek izvértéta tiirisma vietu marketinga organizaciju
darbibas relativa efektivitate, un svarigak ir novertet, ka notiek tirgus pozicijas izmainas
laika, ne tik lielu nozimi pieskirot relativajai tirgus dalai, jo:

1. tarisma vietas poziciju tirgli nosaka gan geografiskie, gan politiski vésturiskie faktori,
kas ir arpus marketinga programmu un aktivitasu ietekmes;

2. infrastruktiiras un/vai vides ietilpiba nosaka limitus tirgus pozicijas iegtiSanai;

3. dazadu valstu statistikas dati ne vienmér ir salidzinami, jo pasaulé nepastav vienoti
principi tlrisma statistikas ieguveé un prezentacij 5.3

Portfe]lmatricas metode balstas uz izmainu - dalas (shift-share) analizes pieeju, kas tika

aktivi izmantota 20.gs. 60. gados regionu ekonomiskas attistibas novértésanai, salidzinot

to nacionalaja un/vai globalaja Iimeni. Tradicionali ar metodes palidzibu salidzinaja ar

piedavajumu saistitos faktorus - nodarbinatibu, ienakumus u.c. Metodes priekSrociba ir

ta, ka rezultati atspogulo tirgus dalas izmainas kopgja tirgus izmainu konteksta.

Portfe]lmatricas metode balstas uz diviem galvenajiem raditajiem:

%13 B, Faulkner. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Programs. Journal
of Travel Researc, 35;23-32.
%14 No Formica, S. and Littlefield, J.(2000). National Tourism Organisations: A promotional plans
framework. Journal of Hospitality & Leisure Marketing, 7 (1), 103 -119.
15 Smerald, E. And Witt.,, S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of
National Tourism Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, 40; 287 -294.
%1% Beaver, A. (2005) A dictionary of travel and Tourism Terminology. Second Edition. Wallingford:
CABI Publishing. 409. Ipp. (337.1pp.)
%17 Pike, S. (2008). Destination Marketing.An integrated marketing communication approach. Elsevier.
406.1pp. (252.1pp.)
%18 Freyer, W. (2009). Tourismus- Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro — und Makrobereich
der Tourismuswirtschaft. Minchen: Oldenbourg verlag. 804. Ipp. (337.un 338.1pp.)
19 UN/ UNWTO (2008). International Recommendations for Tourism Statistics. Statistical Papers. Series
M no. 83/ Rev.1. 2008. Madrid, New York
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1. tirgus dalas indekss;

2. tirgus dalas izmainu indekss.
Tirgus dalas indeksu (s) gan B. Faulkners (1997)°° gan E. Smerals un S. F. Vits
(2002)%# izsaka ka pakapi, cik liela méra tirisma galamérka tirgus dala attieciba uz kadu

atseviSku tirgu atSkiras no visu turistu kop€jas tirgus dalas.

2.6.tabula. Tirgus dalas indeksa aprékins péc B. Fauknera, E. Smerala un S. Vita

Tirgus dalas indekss (Faulkners, 1997) Tirgus dalas indekss (Smerals, Vits,
2002)
. n oy ]_ M;;
Bik [Xl]k/21=1xl]k] 1.0 Sjit — M;lt -1
it

n
[ =1 Xiigon / 2= Zj:ixjj(k)"] kur M = Xjie / Xiz1 Xiit,

Mic= Y21 Xjie / Xiz1 2iz1 Xt

By, - tirgus tendences indekss celojumu

calamérkim i gada K Siit - celojuma galamérka 1 tirgus dala

J

. e meérka tirgl
X;ir - celojuma galamerki i pabijuso taristu ’ : .
ijke = C€10] £ $11pady Mj;,_ celojumu galamerka i tirgus dala

skaits no tirgus j gada k

N - mérka tirgu un celojumu galamérku mérka tirgl J, gada t

M;; — celojuma galamérka 1 tirgus dala

kai . Lo
skaits kopgja starptautiskaja tirgt gada t
B - celojuma galamérka i tirgus dala x _ . . - i teik
attieciba uz tirgu j gada k x 100/ Galamérka jie - turisma - pieprasjums - 1zterkts

kvantitativi ( nakSnojumu skaits celojumu

i kop€ja tirgus dala attieciba uz visiem ey > . - 8
galamérki | no mérka tirgus J gada t.

tirgiem, j ... n, gada k.

Ja tirgus dala tarisma vietai i mérka tirgt j ir lielaka par tiirisma vietas dalu kopgja tirgd,
tad tirgus dalas indekss ir pozitivs (0<) un norada, ka celojumu galamérka tirgus dala
konkrétaja mérka tirgt ir virs vid€ja. Savukart, ja tirgus dala tiirisma vietai | mérka tirgt |
ir mazaka par tlirisma vietas dalu kopgja tirgt, tad tirgus dalas indekss ir negativs (< 0)
un norada, ka celojumu galamérka tirgus dala konkrétaja mérka tirgii ir zem vidgja.
Savukart, ja tirgus dalas indeksa vertiba = 0, norada, ka celojuma galamérka tirgus dala
meérka tirgt atbilst vidgjai tirgus dalai kopgja tirg.

Tirgus dalas izmainu indekss atspogulo tirgus dalas izmainas noteikta laika
posma. B. Faulknera tirgus dalas indekss (C), atspogulo izmainas no katra tirgus nakuso

tiiristu skaita attieciba uz kop&jam izmainam tirgi.

%20 B Faulkner. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Programs. Journal
of Travel Research, 35 (3), 23-32.
%21 Smeral, E. and Witt., S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of National
Tourism Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, 40 (3), 287 -294.
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Savukart E.Smerala un S.Vita tirgus dalas izmainu indekss (D) atspogulo
celojuma galamérka tirgus dalas izmainas dazados mérka tirgos noteikta laika perioda.

Lai arT E. Smerals un S. Vits, balstas uz B. Faulknera metodi, tirgus dalas izmainu
indekss tiek aprékinats atSkirigi t.i. autori tirgus dalas izmainu indeksa aprékinasana
nenem vera tirgus dalas izmainas attieciba uz kop&jam izmainam tirgii, bet gan aprékina
celojuma galamérka tirgus dalas izmainas konkrétaja mérka tirga.

2.7. tabula. Tirgus dalas izmainu indeksa aprékins péc B. Fauknera, E. Smerala un

E. Vita
Tirgus dalas izmainu indekss (C) Tirgus dalas izmainu indekss (D)
(Faulkners, 1997) (Smerals, Vits, 2002)
E S M

Dijict-ry/t = -1

k=1 k=1
C = [Kije/Xijn) — 1] = [(Xyne/Xj1) — 1] Mjice-10
Xiji - Turistu skaits galam@rkT i no
tirgus j gada k,
Xjx - Kopgjais izbraucoSo turistu
skaits no tirgus j gada k, un . .
1...K - gadi 1988 (1) Iidz 1992 (k). | Mji (=i - celojuma galamérka I tirgus dala
mérka tirga j gada( t-k)

Mj;;— celojumu galamerka i tirgus dala mérka
tirgd j, gada t

Péc B. Faulknera tirgus dalas izmainu indeksa, ja attieciga galamérka tirgus dalas
pieaugums tirgdl (j) atbilst visa tirgus izaugsmes Iimenim, tad C;; = 0. Ja $aja galamerki
sasniegtais picaugums attieciba uz citu tirgu (I) parsniedz tirgus kop€jo izaugsmi, tad
C;;> 0. Savukart péc E. Smerala un S. Vita tirgus dalas izmainu indeksa aprékiniem,
jaDjit—kyse ir pozitivs, tad celojuma galamérka tirgus dala laika perioda ir
palielinajusies, un tirisma vieta ir ieguvusi konkurétsp&jigu poziciju mérka tirgos.
Savukart, ja izmainu indeksa vertiba ir negativa, tas norada uz tirgus poziciju
pasliktinaSanos.

Lai atvieglotu rezultatu izvertésanu dazados tirgos, So abu indeksu vertibas tiek
att€lotas grafiskas izteiksmes veida (skat. 2.3.att€lu), kur tirgus tendences indekss ir

att€lots uz horizontalas ass, bet izmainu indekss uz vertikalas ass.
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2.3. att€ls. Turisma vietas mérka tirgu izvertésanas portfelmatrica
(Autores veidots péc Faulknera, 1997%%%: Smerala un Vita, 2002323)

Matricas ietvaros autori ir mérka tirgus, péc novietojuma kvadrantos, klasificgjusi Cetras
grupas.
B. Faulknera *** merka tirgu iedalijums portfolio matrica:

1. sekmigi darbojoSies tirgi (Kvadrants I: +B, + C), kur celojuma galamérka dala
attiecigaja tirgii ir lielaka neka tas kopg€ja tirgus dala, un kur ta ir panakusi
pieaugumu, kas parsniedz kopg€jo $1 tirgus izaugsmes liment;

2. jaunie toposie tirgi (Kvadrants Il —B, +C), kur ir panakta straujaka izaugsme
neka tirgli kopuma, bet tirgus dala joprojam atpaliek no vid€ja limena;

3. sariikosie tirgi (Kvadrants I1l: +B, -C), kur tirgus dala parsniedz vid€jo limeni,
bet So poziciju apdraud 1€naks izaugsmes temps par kop€jo picaugumu;

4. stagnéjosie tirgi (Kvadrants 1V: -B, - C, kur tirgus dala ir zemaka par paritates
Iimeni, un So situaciju vél vairak pasliktina izaugsme, kas ir zemaka par vidgjo

Itmeni tirgd.

%22 B, Faulkner. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Programs. Journal
of Travel Research, 35 (3), 23-32.
%23 Smeral, E. And Witt., S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of National
Tourism Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, 40 (3), 287 -294.
%24 B. Faulkner. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Programs. Journal
of Travel Research, 35 (3), 23-32 (29.1pp.)
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E. Smerala un S. F. Vita®*® mérka tirgu iedalijums portfolio matrica:
1. sekmigi darbojoSies tirgi, kur celojuma galamérka dala attiecigaja tirgu ir lielaka

neka vid€ja tirgus dala kopgja tirgii, un kur tirgus dala novérojams {%ir;ﬂ}
pieaugums. (D'i(t—k) )
]T>0

2. jaunie topoSie tirgi, kur celojuma galamérka dala attiecigaja tirghi ir zem vidg&jas

tirgus dalas kop€ja tirgh, bet tirgus dala ir noveérojams piecaugums. (Sjit <0)

(Dji(tt—k) S 0)

3. sariikoSie tirgi, kur celojuma galamérka dala attiecigaja tirgii ir virs vid€jas

tirgus dalas kopgja tirgi, bet tirgus dala ir novérojams samazinajums. (Sjit > 0)

(Dji(tt—k) < 0)

4. zaudetie tirgi, kur gan celojuma galamérka dala attiecigaja tirgl ir zem vidg&jas

tirgus dalas kopg€ja tirgl, un arT tirgus dala ir noveérojams samazinajums.

(Siic < 0) (D@< 0)

Atskiriba no B. Faulknera tirgus defingjumiem, E. Smerals un S. Vits stagngjosos tirgus
apziméjusi ka zaud@tos tirgus.

Lai ilustrétu tirgus dalas analizes metodi, B. Faulkners noteica tirgus dalas
indeksu 40 vadoSajam valstim, péc tlrisma veicinasanai atvéléto lidzeklu apjoma,
atbilstosi ANO PTO veikta NTO budZetu pétijjuma datiem. Pats B. Faulkners izcélis
paral€les starp $o metodi un Kalantona (Calantone) un Mazaneka (Mazanec,1991) un

326 Galvena

Makkercera (McCarcher, 1995) pielietoto tirisma portfolio analizes metodi.
atSkiriba starp §Tm metodém ir ta, ka B. Faulknera apliikotais tirgus dalas indekss un
izmainu indekss ir modificeti ta, lai atspogulotu tiirisma galamérka relativo poziciju
globalaja tirgli kopuma, un, lai varétu efektivak salidzinat dazadu galamérku sasniegtos
rezultatus. B. Faulkners sava pétjjuma, izmantojot So metodi, vairak balstijas uz
Australijas darbibas izvertéSanu dazados mérka tirgos. Savukart E. Smerals un S. F.
Vits®?’ tirgus dalu un izmainu indeksu izmantoja, lai noskaidrotu veiksmigakos un

neveiksmigakos celojuma galamérkus, salidzinot 24 celojumu galamérkus un 21 mérka

%25 Smeral, E. and Witt., S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of National
Tourism Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, 40 (3), 287 -294. (29,
30.1pp.)
%6 B Faulkner. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Programs. Journal
of Travel Research, 35 (3), 23-32.
%7 Smeral, E. And Witt., S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of National
Tourism Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, 40 (3), 287 -294.
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tirgu. Autoresprat, aprakstita tirgus dalas un to izmainu aprékini, nemot véra globalas
tirisma attistibas tendences, lauj veiksmigak novertét tiirisma vietas veikumu dazados
meérka tirgos salidzinajuma ar citiem celojumu galamérkiem. VienkarSotie tirgus dalas
aprekini, pieméram, mérka tirgus dala kop€ja ienakosa tiirisma tirgli vai celojuma
galamérka tirgus dala no kopg&jas izejosas mérka tirgus dalas, nelauj novertét tiirisma
vietas konkur€tsp&ju globala tiirisma konteksta, ka arT nav iesp&jams noteikt tirgus dalas
izmainas laika.

Portfelmatricas metode ir salidzino$i vienkarSi izmantojama praktiska TMPO
darbiba, jo ir izmantojami sekundarie tirisma pieprasijumu raksturojosie statistikas dati
un nav javeic speciali tirgus pétfjumi primaro datu ieguvei, ka ar1 rezultatu
atspogulojums portfelmatrica lauj uzskatami noteikt darbibas virzienus nakotné attieciba
uz mérka tirgiem.

Autore 3.3.nodala izmanto E. Smerala un S. F. Vita tirgus dalas un tas izmainu
indeksu aprékinus TAVAs darbibas efektivitates novertésanai galvenajos merka tirgos un

ir izteikusi priekslikumus metodes izmatosanai dazada Itmena tiirisma vietas.

2.3.3. Zimols un ta izmantoSana marketinga efektivitates izvertéSana

R. K. Srivastava, T. Sérvans un L. Faheiss (Srivastava, Shervani and Fahey,
1998) marketinga izvert€jumam ieteica izmantot marketinga darbibas izraisitus nefinansu
rezultatus jeb virzitajspekus, piem€ram, apmierinatibu, lojalitati un zimolu, kas
veiksmigas realizacijas gadijuma uzngmumam galarezultata rada finansu ieguvumus.®?®
Sis nodalas pirmaja apaksnodala autore aprakstija R. Rusta, T. Amblera un citu autoru
marketinga efektivitates kédi, kur skaidri iezim€jas zimola loma efektivas uznémuma
darbibas nodroginasana.*”® Viens no TMPO galvenajiem stratégiskajiem uzdevumiem ir
tiirisma vietas zimola veidoSana. Lai arT zZimola jautajumi marketinga literatira paradijas
kopS 1955 .gada, tirisma vietu konteksta zimola jautajumi sakti risinat tikai kop$
1998.gada, kad paradijas pirmie zinatniskie raksti par t€mu. Ka atzinus$i N. Morgans, A.
Pricards un R. Praids (2002), tirisma vietu zimoli nakotné biis lielakie ar tirismu saistiti

zimoli.**® Daudzi pétnieki, pieméram, J. Kurtis (Curtis,2001) ***, Kims un citi (Kim, Kim

¥8grivastava, R.K., Shervani, T., and Fahey, L. (1998) Market —Based assets and shareholder value: A
framework for Analysis. Journal of Marketing, Vol. 62 (1), 2-18.
2 Rust R.T., Ambler,T., Carpenter G. S..Kumar, V., Srivastava, R.,K. (2004). Measuring Marketing
Productivity: Current Knowledge and Future Directions. Journal of Marketing, 68: 76-89
%9 Morgan, N., Pritchard,A., Pride, R. (2002). Destination Brand — Creating the unique destination
proposition. Oxford: Butterworth- Heinemann.
*1Curtis, J. (2001). Branding a State: the evolution of Brand Oregon. Journal of Vacation Marketing. 7 (1),
75- 81.
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and An, 2003),%** M. Makejs (Mackay, 2001) *** S. Paiks (Pike, 2007%** 2008°*) un citi ir
pétijusi tiirisma vietu zimola attistibu, tacu petijumu par zZimola efektivitates novertéSanu
ir salidzino$i maz. Tirisma vietu zZimoléSana un izveértéSana vairak atbilstosa ir klientu
pieeja.®®* Ka noradijis S. Paiks (Pike, 2007), tirisma vietas zimola efektivitates
novérteiana visatbilstosakais ir D. Akera (Aaker)®"**® klientu zimola vertiba/efekts
(Consumer Based Brand Equity) modelis, ar kura palidzibu tiek vertéti tiirisma vietas
zimola elementi: zimola apzinasanas (brand awareness), zimola asociacijas (brand
associations), zimola rezonanse (brand resonance) un zimola lojalitate (brand loyalty).
Uz klientu orientéta pieeja lauj noverte€t marketinga centienu ietekmi uz nakotnes
pardosanas apjomiem. Klientu zZimola vertibas novertéjums var tikt veikts nepartraukti,
lai noveértetu zimola uztveres izmainas, tacu galvenais ir fokuséties uz ilgtermina zZimola
vertibu, jo zZimolvedibas rezultati paradas ilgaka termina. M. Kone¢niks un V. Gartners
(Konecnik and Gartner, 2007)**° noradijusi, ka tirisma vietas t&ls ir viens no
galvenajiem vietas zimola izvertéSanas elementiem, tacu svarigi ir novertét art zimola
apzinaSanos, kvalitati un lojalitati. Turisma vietas zimola efektivitates izvert€Sanas
indikatori un metodes ir apkopotas 2.8.tabula.

2.8. tabula. Tarisma vietu zZimola efekta indikatori un to vértésanas metodes

Indikatori Merkis un metodes

Turisma vietas zZimola | Noskaidro tiirisma vietas apzinaSanas Iimeni un tlirisma vietas

apzinasanas konkurétspgju salidzinajuma ar citam tirisma vietam (Zimola uztveres

/atpaziSana pétijums tiristu izcelsmes vieta)

Zimola asociacijas Novertet turisma vietas teélu ar patérétaju reakcijas mérjjumu dazadas
marketinga procesa fazes (Potencialo celotaju aptauja)

Zimola rezonanse Noskaidrot ieprieksgjas vizites un vélmi apmeklét celojuma galamérki
nakotné. (Potencialo celotaju apsekojums)

Zimola lojalitate Atgriesanas koeficients un mutiska reklama (celotaju apsekojums)

Avots: Autores izveidota péc S. Paika (Pike, 2007)** un D. dkera (Aaker, 1997)*"

¥2Kim, H., Kim.W. G., and An, J. A. (2003). The Effect of consumer — based brand Equity on firms’
financial performance. Journal of Consumer Marketing, Vol. 20 (4/5), 335-351.
*3Mackay, M.M. (2001). Application of brand equity measures in service markets. Journal of Services
Marketing, Vol. 15 No.3. 210- 221.
%%Pike, S. (2007). Consumer — based brand equity for destinations: Practical DMO performance measures.
Journal of Travel & Tourism Marketing, VVol. 22 (1), 51-61.
#5Pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.Ipp.
%3¢ Kozak, M., Baloglu, S. (2011). Managing and Marketing Tourist Destinations. Strategies to Gain a
Competitive Edge. London: Routledge. P.238. (176.1pp.)
%7 paker, D. A., and Jacobson, R. (1994). The Financial Information Content of Perceived Quality. Journal
of Marketing Research, Vol. 31, 191- 201.
%8 Aaker,J.L. (1997). Dimensions of Measuring Brand Personality. Journal of Advertising Research,
vol.34, 347-356.
%% Konecnik, M., and Gartner, W. (2007). Customer based brand eguity for a destination. Annals of
Tourism Research, 34 (2); 400-421
#9pike, S. (2007). Consumer — based brand equity for destinations: Practical DMO performance measures.
Journal of Travel & Tourism Marketing, VVol. 22 (1), 51-61.
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Tirisma vietas uztveres pétijumos svarigi ir noskaidrot, kura uztveres limeni
(diapazona no pilnigas neatpaziSanas Iidz nolukam doties celojuma) atrodas tiirisma

vieta,3*

atseviski autori iesaka noskaidrot, kuri citi alternativi celojumu galamérki tika
apsverti [lemuma pienemsanas procesa. Zimola asociaciju mérjjumu galvenais uzdevums
ir noskaidrot, ka potencialo celotaju uztveré saskan zimola identitate ar telu. Savukart
tirisma vietas zimola rezonansi raksturojosie indikatori ir ieprieksgjie apmekl&jumi un
v€lme apmekl&t tlirisma vietu nakotné, bet lojalitate tiirisma vietai tieck mérita ar atkartoto
apmekl&jumu Tpatsvaru un turistu veiktajam rekomendacijam apmekl&t tiirisma vietu. Ka
atzinis S. Paiks (2008)%%, lai novertetu zimolesanas rezultatus un efektivitati, visi $ie
raditaji ir jasalidzina ilgtermina, atklajot izmainas, ko devusas zZimol&Sanas aktivitates.

Ta ka TMPO darbiba ir saistita ne tikai ar zimolvedibas aktivitatem, kas vérstas
uz potencialajiem celotdjiem vai turistiem, bet arl ar turisma pieredzes (produktu)
veidoSanas aktivitatém, kas verstas uz tOrisma piedavatajiem, tiirisma vietas
zimolvedibas efektivitates izvert€Sana ietver arl iesaistito pusu viedokla apzinasanu par
zimolvedibas funkcionalo efektivitati. Tarisma vietas kop€ja produkta (pieredzes)
veidojoSo uzpémumu vertgjums par TMPO veiktajam zimolvedibas aktivitatem var
TMPO noradit uz aktivitasu vajajam vietam.

TMPO zimol&Sanas aktivitaSu efektivitates izvert€jums marketinga izpratné ir

javeic gan no turistu, gan piedavataju puses.
2.3.4. TMPO marketinga funkcionalas efektivitates izverteSana

Pirmaja darba nodala jau tika analiz€ta TMPO loma ttrisma vietas resursu vadiba
un tirisma vietas veiksmiga attistiba. lzvert€jot tlirisma marketinga parvaldibas
organizacijas darbibas funkcionalo efektivitati, janem veéra, ka S$is organizacijas
nepopulariz€ un nevirza tirgii pasas veidotu produktu kopumu, bet gan koordiné
neatkarigu, atSkirigu produktu, lai veicinatu tiirisma vietas pieprasjumu un attistibu.
Visbiezak §1s organizaciju mérki nav uz pelnu orientéti un tas darbojas ka bezpelnas
organizacijas. TMPO meérkis ir optimiz€t tirisma ietekmi (ekonomisko, socialo, kultiiras

e e e e e e e e v . 44 34
u.c.), veicinat viet€jo iedzivotaju labklajibu un apmierinat iesaistito pusu intereses,>** 3%

#1paaker, D. A., and Jacobson, R. (1994). The Financial Information Content of Perceived Quality. Journal
of Marketing Research, Vol. 31, 191- 201.
2 pike, S. (2007). Consumer — based brand equity for destinations: Practical DMO performance measures.
Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 22 (1), 51-61.
* Pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.
%4 Bagio, R. (2004). The Strategic Role of Knowledge in the Management of Tourism Destination
Organisations. World Tourism Organisation. 1-7.
Pieejams:http://www.iby.it/turismo/papers/baggio_km_wto.pdf
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tatu, ka noradijusi vairaki petnieki®*® *’ *® lai veicinatu tirisma attistibu un ieviestu
turisma attistibas strat€gijas tarisma vietas, TMPO jacen$as paaugstinat pasas
organizacijas darbibas sniegumu un efektivitati.

R. Lavsons, V. Stratons un T. Ha¢s **° (Lawson, Stratton and Hatch, 2007)
noradijusi, ka, izvert€jot organizacijas marketinga darbibu (veiktsp&ju), izverté$anas
krit€riji butiski var atskirties starp uzn€mumiem, publiskam organizacijam un sabiedriska
labuma organizacijam.

Pasaules Tiirisma organizacijas pétijjuma autori noradijusi, ka katras tlirisma
vietas izvert€Sana jasak ar skaidru, precizu darbibas mérku izvirzisanu, jo tikai tad, ja
tlrisma vietal ir izvirziti precizi un skaidri izprotami attistibas un marketinga mérki, tos
iesp&jams art izmerit.**°

TMPO darbibas izvertéSana izmanto marketinga kontroli, kas balstas uz planoto
un sasniegto mérku sistematisku analizi. TMPO darbibas efektivitates izvértéSanu ir
aprakstijis J. Eliots,*®" iesakot analizét:

e Vvai mérkus ir izdevies sasniegt ar zemakajam izmaksam,;

vai resursi izmantoti efektivi;

vai publiskas investicijas ir pamatotas.

Savukart E. Hets (Heath) un G. Vols (Wall)*? organizacijas darbibas izvertésana
ieklavusi arT tadu mérku analizi, kas saistiti ar tiirisma vietas attistibu:

e vai TMPO misija ir skaidri defin€ta un balstita uz tirgus orientaciju; vai misija ir
saskanota ar resursiem un iesp&jam; vai misija notiek saskana ar tiristu, dabas
vides, biznesa un sabiedribas interesém;

e vai ir skaidri definéti tlrisma vietas/regiona attistibas mérki; vai ir notikusi
atbilstoSa komunikacija, lai meérkus daritu saprotamus tiirisma nozares

parstavjiem;

3 Buhalis, D. (2000). Marketing the Competitive Destination of the Future. Tourism Management 21(1),
97-11.
%%presenza, A., Sheehan, L.and Ritchie, J.,R., B. (2005).Towards a Model of the Roles and Activities of
Destination Management Organizations. Journal of Hospitality, Tourism and Leisure Science.
*'Goaoutzi, M., and Nijkamp, P. (2006). Tourism and Regional Development: New Pathways. London:
Ashagate Publishing Ltd.
#8gpyriadis, T., Fletcher, J., Fyall, A., Carter, R. Evaluating Performance of Organisations Operating in
Composite Industrial Environments: The Case of Tourism Destination Management Organisations.
9 | awson, R., Stratton, W and Hatch, T. (2007). Scorecards and Dashbords — partners in Performance.
CMA Management. VVol.80 (8) 33-37.
¥0\WTO. (2003) Evaluating NTO marketing activities. 172. Ipp. (12.pp.)
1 |liott, J. (1997). Tourism-Politics and Public Sector Management: London: Routledge. 279.Ipp.
%2 pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.Ipp.
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e vai mérki ir atbilsto$i tirisma vietas resursiem, iesp&jam un konkurences
pozicijam;

e vai informacija par mérku sasniegSanas progresu ir pieejama, un vai S§1
informacija tiek sniegta regulari.

G. J. Holijs (Holey) noradijis, ka organizacijas darbibas izv&rté$anai nepiecieSams
sistematisks neatkarigs marketinga audits, kas ietver marketinga vides auditu, stratégiju
auditu, marketinga sistémas analizi, marketinga pasakumu analizi un izmaksu
efektivitates analizi®>. T. Spairadis, J. Fleers, J. Faijals un R. Karters (2007)***
noradijusi, ka organizacijas darbibas efektivitate var tikt novértéta no dazadiem
aspektiem - stratégiska, operativa, finansiala efektivitate un darbibas efektivitate attieciba
pret klientiem un ieinteres€tajam pusém. 355

Marketinga audits biitu javeic sistematiski, un tam bitu janorit planoti un noteikta
seciba. J. R. B. Ritchie un G. 1. Crouch (2003) **° noradijusi, ka informacija ir jaiegiist un
jaanalizg, ka ari jakonsultjas ar dazadam iesaistitajam pusém, Un jaiesaista tas audita
procesa. Jo 1pasi, ja vert€jamais objekts atrodas arpus organizacijas robezam, ka tas ir
tiirisma vietas gadijuma. Ari L. Seihans un B. Ricijs (Sheehan and Ritchie, 2005)**". B.
Faulkners (Faulkner, 1997)*® tarisma vietas efektivitates raditajos ieklavusi iesaistito
pusu paradigmu. ST pieeja nozimg, ka ieintereséto pusu apmierinatiba ir pamatindikators
organizacijas efektivitates novertéSana. T. Spairadis, J. Flecers, J. Faijals un R. Karters
(Spyriadis, Fletcher, Fyall, Carte, 2007)359 uzsverusi, ka nemot veéra turisma specifiku,
TMPO ir jabalstas uz iesaistito pusu vélm&m, vajadzibam un interesém, lai tas realiz€tu
ar dazadu strat€giju un aktivitaSu palidzibu. Galvenais mérkis ir apmierinat un vadit
iesaistito pusu intereses, meklgjot Iidzsvaru starp tam un organizacijas darbibu. BieZi

turisma vietas marketings tiek saistits tikai ar TMPO aktivitateém, bet ta ka tirisma vietu

¥3Citets no Pike, S. (2007). Consumer — based brand equity for destinations: Practical DMO performance
measures. Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 22 (1), 51-61.
%4 Spyriadis, T., Fletcher, J., Fyall, A, Carter, R. Evaluating Performance of Organisations Operating in
Composite Industrial Environments: The Case of Tourism Destination Management Organisations. 1-24
(4.1pp.) Pieejams: http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
%5 gSpyriadis, T., Fletcher, J., Fyall, A., Carter, R. Evaluating Performance of Organisations Operating in
Composite Industrial Environments: The Case of Tourism Destination Management Organisations. (4.1pp.)
Pieejams: http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
%° Ritchie J.R. B., Crouch G.1. (2003). The Competitive Destination: a Sustainable Tourism Perspective.
Wallingford, UK: CABI Publishing., 272 Ipp. (251.1pp.)
%7 Sheehan, L., Ritchie J.R.B. (2005) Destination Stakeholders: Exploring Identity and Salience. Annals of
Tourism Research, vol.32 (3), 711-734.
%8Faulkner, B. (1997). A Model for Evaluation National Tourism Destination Marketing Programs.
Journal of Travel Research, Winter, 23-32.
%9 gpyriadis, T., Fletcher, J., Fyall, A., Carter, R. (2009) Evaluating Performance of Organisations
Operating in Composite Industrial Environments: The Case of Tourism Destination Management
Organisations. 1-24. Pieejams: http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
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marketings ir kopdarbs, ko geografiski ierobezota areald veic dazadas organizacijas un

360 361

uznémumi, lai sasniegtu kopigu merki, tad darbibas vai programmu analizei paraléli

produktivitates izvertejumam jaanaliz€ ar1 pakapi, kada izvirzitie mérki un prioritates
saskan ar klientu un ieinteres€to grupu interesém.>*?

T. Spairiadis, Dz. Fletéers, A. Faijals un R. Karters (Spyriadis, Fletcher, Fyall,
Carter)®®® tarisma vietas organizacija darbibas izvertesanai piedavajusi izmantot
veiktsp&jas prizmu (Performance Prism), ko adapt&jusi no A. Neilija, C. Adamsa un M.
Kennerleja (Neely, Adams, Kennerley, 2002)** tirisma vietas vajadzibam. Skat. 2.4.

attélu.

. Resursi un
Stratégijas iespejas

lesaistito pusu
apmierinatiba

2.4. attels. Organizacijas iesaistito puSu apmierinatibas sniegS§anas process
Avots: Neely at al, 2002%%

Autori ieteiku$i tlirisma vietas organizacijam izveidot visaptveroSu un integrétu

organizacijas darbibas izvertéSanas modeli, sniedzot atbildes uz jautajumiem:

*9Grangjo, Y. (2003). Destination Networking: Co-opetition in Peripheral Surroundings. International
Journal of Physical Distribution & Logistics management 33 (5), 427- 448.
%.\/ernon, J., S. Essex, D. Pinder and K. Curry (2005) .Collaborative Policymaking. Annals of Tourism
Research 32 (2), 325-34.
%2 Faulkner, B. (1997). A Model for Evaluation National Tourism Destination Marketing Programs.
Journal of Travel Research, Winter, 23-32.
%3 gpyriadis, T., Fletcher, J., Fyall, A., Carter, R. (2009) Evaluating Performance of Organisations
Operating in Composite Industrial Environments: The Case of Tourism Destination Management
Organisations. 1-24. Pieejams: http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
%4 Neely A., Adams.C.,, Kennerley,M. (2002)The Performance Prism: The Scorecard for Measuring and
Managing Business Success. Pearson Education Limited, Harlow UK. Citéts no: Spyriadis, T., Fletcher, J.,
Fyall, A., Carter, R. (2009) Evaluating Performance of Organisations Operating in Composite Industrial
Environments: The Case of Tourism Destination Management Organisations. 1-24. (5.lpp.) Pieejams:
http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
%5 Neely A., Adams.C.,, Kennerley,M. (2002)The Performance Prism: The Scorecard for Measuring and
Managing Business Success. Pearson Education Limited, Harlow UK. Citets no: Spyriadis, T., Fletcher, J.,
Fyall, A., Carter, R. (2009) Evaluating Performance of Organisations Operating in Composite Industrial
Environments: The Case of Tourism Destination Management Organisations. 1-24. (6.Ipp.) Pieejams:
http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
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e lesaistito pusu apmierinatiba - Kas ir organizacijas galvenas iesaistitas puses un
kadas ir to v€lmes un vajadzibas?

e Stratégijas — kadas strat€gijas ir jaizmanto, lai $§Ts iesaistito puSu v€lmes un

vajadzibas apmierinatu?

e Procesi — kadi procesi ir jarealizé konkrétaja vieta, lai stratégijas realiz&tu?

e Iespgjas — kadas iespgjas, resursi ir jaizmanto, lai realiz€tu un uzlabotu procesus?

e Iesaistito pusu ieguldijums - Ko organizacija vélas un, kas tai ir vajadzigs no

iesaistitajam pusém?

Balstoties uz $o pieeju, strat€gijas ir iesaistito pusu apmierinatibas instruments,
savukart procesi izriet no stratégijas, un tie ir atkarigi no iesp&jam tos realizét un
iesaistito/ieintereséto pusu ieguldijuma.

Nemot vera, ka tiirisma vietas marketings ir daudzu iesaistito pusu kopdarbs,
TMPO darbibas izveérteésana ir janoskaidro iesaistito puSu apmierinatibas Iimenis, jo tikai
tad, kad iesaistitas grupas vertes organizacijas darbibu pozitivi, biis iesp&jama sadarbiba,
kas savukart veicinas stratégiju realiz€Sanu un tiirisma vietas ilgtsp&jigu attistibu.

M. Bekers un E. Kamerona (Baker and Cameron, 2008)*®

, 1zvert§jot tlrisma
vietas veiksmigas darbibas faktorus, piedavajusi indikatoru kopumu, kas izmantojami
tirisma vietas stratégiska marketinga plana izstradei un/vai izvértéSanai (skat. 2.9.
tabulu).

2.9. tabula. Turisma vietas stratégiska marketinga plana izverté$anas indikatori

Stratégiska orientacija
Apmekletaju statistika ir iek]auta, un galvenie tirgi ir novertéti un segmentgti
Galvenie konkurenti ir noteikti
Turisma attistibas tendences ir apkopotas
Ilgtermina pieeja
Starptautiskas konkuretsp&jas aspekti ir apzinati
Infrastruktiiras uzlabojumu nepiecieSamiba ir atklata
Saskanosana ar nacionalajiem/regionalajiem tiirisma attistibas planiem ir atklata
Vietgjo iedzivotaju attieksme pret tirismu ir noskaidrota
Vietgja kulttira, vertibas un dzives stils ir nemts vera
0. Labklajiba, darbavietu radiSsana un vietgjo iedzivotaju dzives kvalitate ir primarie
merki
11. Vides kapacitates problému jautajums ir apsverts
12. Vides problé€mas ir apzinatas
13. Uzmaniba pieversta sezonalitates jautajumiem
14. Vietas ieguvumi no tiirisma attistibas ir apsverti
15. Izstradati iesp&jamie attistibas scenariji

RBOOoNoa~®ONE

Turisma vietas identitate un tels
16. Nepieciesamiba izstradat zimola identitati ir atklata
17. Zimola asociacijas ir noskaidrotas
18. Tela attistibas nepiecieSamiba ir apzinata

%6 Baker, M. J., Cameron, E. (2008). Critical success factors in destination marketing. Tourism and
Hospitality Research, 6 (2): 79 -97.
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19. PoziciongSana

20. Turisma uznp€mumos izmantojamo komunikacijas materialu koordinacijas
nepiecieSamiba ir apzinata

21. Marketinga komunikacijas novesana Iidz taristam ir atbilstosa

22. Jauni un inovativi komunikacijas kanali ir apzinati

23. Zimola un atpazistamibas pilnveidosana ir apzinata

24. Turisma pieredzes priekSrocibas pret faustamam tirisma produkta priek§rocibam ir
apzinatas

Iesaistito pusu iesaiste
25. Nacionala limena valsts organizacijas ir iesaistitas planosana
26. Vietgja limena organizacijas ir ir iesaititas planoSana
27. Turisma parvaldibas organizacijas ir iesaistitas planoSana
28. Vietgjie iedzivotaji ir iesaistiti planosanas procesa
29. Vietgjie uznémumi ir iesaistiti tiirisma planosana
30. Komunikacijas pilnveidoSana ar tiirisma iesaistitajam pusém ir atklata
31. Lideriba iesaistito pusu koordinéSana

IevieSana un monitoréSana

32. Laika planosana atbilstosi katram uzdevumam
33. MonitoréSanas un darbibas parskata nepiecieSamiba ir atklata.

Avots: pec M. Bekers un E. Kamerona (Baker and Cameron, 2008)*"

Veiksmiga tlirisma marketinga darbibai tirisma vietas ir svariga strat€giska
orientacija, iesaistito pusSu iesaiste, tlirisma vietas t€ls un identitate, un marketinga
stratégiju ievieSana un monitorésana. So aspektu ieklausana tiirisma vietas marketinga
planos, norada, ka TMPO attiecigas jomas ir apzinajusi un veic atbilstoSas darbibas to
realizacija.

Funkcionalas efektivitates novertéSana tiirisma vieta ieklauyyj TMPO darbibas
funkciju realizacijas izvert€jumu, kas balstits uz organizacijas resursu, vizijas, meérkiem
un stratégijam attieciba pret thrisma vietu. Nemot véra tirisma vietas marketinga
specifiku, TMPO marketinga darbibas funkcionalas efektivitates izveértéSana galvenais
pamatindikators ir iesaistito puSu viedoklis/apmierinatiba ar organizacijas veiktjam
turisma marketinga aktivitatem.

Balstoties uz teorétisko bazi par tirisma vietas marketinga un efektivitates
izvertésanas specifiku, nakoSaja apakSnodala autore ir izveidojusi tdrisma vietas
marketinga efektivitates izveértéSanas modeli un apkopojusi izvert€Sanai izmantojamos

indikatorus.

2.4.Turisma vietas marketinga darbibas izvérteSanas modelis un indikatori

Apkopojot gan zinatniskaja literatira aprakstito, gan praksé izmantoto marketinga
darbibas izve€rt€Sanas pieredzi tlirisma vietas, jaatzist, ka tiirisma vietu marketinga

efektivitates izvértéSana ir komplekss process, kura tiek un var tikt izmantots plass

%7 Baker, M. J., Cameron, E. (2008). Critical success factors in destination marketing. Tourism and
Hospitality Research, 6 (2): 79 -97.
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indikatoru un metozu kopums. Akadémiskaja literatiira marketinga darbibas (veiktspgjas)
izverte€Sanas jautajumi tdirisma vietas ir vaji atspoguloti (loti Tss un visparigs jautajuma
izklasts), neskatoties uz to, ka marketinga darbibas izvértéSana ir viena no marketinga
parvaldibas procesa sastavdalam, kas ir pamata gan veikto darbibu efektivitates
izvertéSanai, gan jaunu stratégisko 1émumu piepemsanai, gan organizacijas finans¢juma
piesaistei. Vaja teorctiska baze, kas parsvara sastav no atseviskam publikacijam, kuras
atklaj kadas konkrétas metodes vai pieejas izmantoSanu marketinga izverté€sana tiirisma
vietu limeni, atklaj, ka Iidz Sim triikkst apvienojoSa visaptverosa modela, uz kura bazes
varétu veikt tlirisma vietas marketinga darbibas izvertgjumu ilgtermina. Teor&tiskas
bazes triikkums atspogulojas arT praktiskaja TMPO darbiba, jo visbiezak tlirisma vietas
marketinga efektivitates novertgjums tiek attiecinats uz atseviSku marketinga
komunikacijas instrumentu vert€jumu, netiek vertéts vispar vai balstas uz organizacijas
vadibas brivu interpretaciju.

Situaciju marketinga efektivitates izvert€Sana sarezgi, marketinga paradigmu
maina, kas radijusi arT izmainas gan TMPO funkcijas, gan darbiba. Balstoties uz darba 1.
un 2. nodala veikto teorétisko apskatu, var secinat, ka tarisma marketinga efektivitates
izvertéSanu tiirisma vietas sarezgr:

» daudzo iesaistito/ieintereséto pusu kopdarbs tiirisma vietas produkta veidosana un
populariz€Sana, tapéc nav iesp&ams izvertét atseviSku marketinga veicgju
pienesumu;

+ tarisma vietas marketinga komplicéta daba, t.i., marketinga veicgjs ir TMPO, bet
marketinga darbibas rezultati attiecinami uz ttirisma vietu;

« argjas vides faktoru ietekme uz tlrisma attistibu, kas apgriitina tieS§a marketinga
lomas novértésanu tiirisma attistiba;

* paterétaju pirkSanas lémuma pienemsSanas procesa ir griiti novertet tieSo
marketinga ieguldijumu;

* misdienu marketinga izpratnei atbilstoSu metozu trilkums kop€jas marketinga
darbibas izvertesanai;

» Vesturiska koncentracija uz marketinga komunikacijas pasakumu 1stermina
ietekmes izvértésanu;

» spiediens uz marketinga ekonomiskas ietekmes noveért§jumu, atstajot novarta
citus marketinga efektivitati raksturojosos raditajus;

+ thrisma vietas marketinga izverté$anai nepiecieSamo datu trikums;
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+ ilgtsp€jigas tlrisma attistibas pieejas vaja implementéSana marketinga darbiba un
praktisku izmantojamu indikatoru pamatojuma trukums.
Apkopojot [idzSingjos petijumus un praktisko pieredzi par marketinga darbibas
izvertéjumu, autore uzsver, ka mainoties marketinga funkcijam tiirisma vieta, izmainam
biitu japaradas ari marketinga izveértésanas pieeja, metodes un indikatoros.
Balstoties uz darba 1. un 2. nodala izklastitajiem ttrisma vietas un marketinga
efektivitates izverteéSanas teorétiskajiem aspektiem, autore ir izstradajusi modeli tiirisma

vietas marketinga darbibas efektivitates izvertéSanai. Skat. 2.5. attélu.

- - o — —

IEGULDIJUMI
(Uznémumu un
. organizaciju)

, . IEGULDTJUMI
’ *BudZets

[ *Personals
VO clesaiste /
- Marketinga virzitajspéki

_S_—_——_-

- . 1 .

Zimols, taristu I Taristu
apmierinatiba un lojalitate 1 vertéiums

Marketinga || Gl ] )

stratégija Ekonomiska efektivitate
1 . ! Marketinga ietekme
| Stratégijas 1
I I
|

| letekme uz taristu skaitu 1|

izvertéjums

/ ————————— L. _UﬁLenémurTﬂ{x_ -l

_ _ Funkcionala efektivitate
VELAMIE REZULTATI SASNIEGTIE REZULTATI
i Marketinga funkciju h
1 realizacija | *Taristus raksturojosie
Misijas, vizija, mérki :
1

1 1 itativi itativi
Stratagiskais, taktiskais, kvantitativie un kvalitativie

r

1 1
e e e ————— ! operativais limenis !

1 1

I 1

Vomommiiy o
, raditaji to izmainas,
1 *Tirgus dala un tas izmainas

TMPO vértéjums, tlrisma uznémumu
un organizaciju vertéjums

2.5. attels. Turisma vietas marketinga efektivitates izverteSanas modelis
Avots: Autores veidots pec K. Armisteda un DZ.P.Pritcarda (Armistead un Pritchard, 1997)%%;
R.Rusta, T. Amblera (Rust, Ambler et all, 2004)*°un A. Neili, K. Adamsa un M. Kenerlija
(Neely, Adams, Kennerley, 2002) "

Modela konceptualais ietvars ir balstits uz K.A rmisteda un Dz. P. Pritarda

(Armistead and Pritchard, 1997)" efektivitates modeli, kas ietver ieguldfjumu, vélamo

%8 Armistead, C., and Pritchard, J. P. (1997). Business Process Management and Organisational
Effectiveness. In Armistead, C. and Kiely, J.(eds) Effective Organisations into the future. London: Cassell.
P.9.-12.
%% Rust R.T., Ambler, T., Carpenter G. S.,Kumar, V., Srivastava, R.,K. (2004). Measuring Marketing
Productivity: Current Knowledge and Future Directions. Journal of Marketing, 68: 76-89
%70 Neely A., Adams.C., Kennerley,M. (2002).The Performance Prism: The Scorecard for Measuring and
Managing Business Success. Pearson Education Limited, Harlow UK. Citets no: Spyriadis, T., Fletcher, J.,
Fyall, A., Carter, R. (2009) Evaluating Performance of Organisations Operating in Composite Industrial
Environments: The Case of Tourism Destination Management Organisations. 1-24. (6.Ipp.) Pieejams:
http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
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rezultatu un sasniegto rezultatu mijiedarbibu, R. Rusta, T. Amblera u.c. (Rust, Ambler et
all, 2004) marketinga efektivitates k&di®’%, kas atspogulo saistibu starp marketinga
aktivitatém, to starprezultatiem (virzitajspekiem) un ekonomisko veiksmi, un tiirisma
vietas marketinga specifiku, kas savukart ietver TMPO un iesaistito pusu lomu vietas
marketinga un balstita uz A. Neili , K. Adamsa, M. Kenerlija (Neely , Adams, Kennerley,
2002) *"® organizacijas iesaistito pusu apmierinatibas snieg§anas procesu.

Autores piedavatais marketinga darbibas efektivitates izvert€Sanas modelis
balstas gan uz ekonomiskas, gan funkcionalas efektivitates izvert§jumu, kas ietver
TMPO darbibas izveértg§jumu un marketinga darbibas ietekmi uz tirisma vietas
pieprasijumu. 2.10. tabula ir apkopoti indikatori, kas izmantojami marketinga darbibas
efektivitates analize.

2.10.tabula. TMPO tiirisma vietas marketinga darbibas izvértéjuma indikatori

TMPO marketinga darbibas izvertejuma indikatori

1. Kopgjais budzets un ta dinamika

Marketinga budzeta Ipatsvars un izmainas
Marketinga budZzets uz vienu tiristu

Marketinga budzeta salidzinajums (benchmarkings)
Budzeta struktiira

Budzeta sadalijums pa funkcijam

No ook~ wd

Marketinga budzeta sadalijums pa marketinga aktivitatem

(marketinga komunikacijas aktivitates, starptautiskas un

leguldijumi (inputs) vietgjas marketinga aktivitates, pa mérka tirgiem u.c.)

8. Marketinga budzets uz vienu darbinieku

9. Darbinieku skaits

10. Vietgjie darbinieki un arvalstu biroju skaits un darbinieku
skaits;

11. Sadarbibas partneru skaits marketinga realizacija

12. Nozares uznémumu finans€juma dala marketinga
realizacija

13. Sadarbibas projektu/ aktivitasu skaits

Satura analize 36 indikatori (Skat. 2.3.3. nodala) ¢etros virzienos:
1. Stratégiska orientacija

Marketinga stratégija 2. Tirisma vietas identitate un téls

3. lesaistito pusu iesaiste

4. IevieSana un monitoré$ana

%71 Armistead, C., and Pritchard, J. P. (1997). Business Process Management and Organisational
Effectiveness. In Armistead, C. and Kiely, J.(eds) Effective Organisations into the future. London: Cassell.
P.9.-12.
2 Rust R.T., Ambler,T., Carpenter G. S.,Kumar, V., Srivastava, R.,K. (2004). Measuring Marketing
Productivity: Current Knowledge and Future Directions. Journal of Marketing, 68: 76-89
% Neely A., Adams.C., Kennerley,M. (2002).The Performance Prism: The Scorecard for Measuring and
Managing Business Success. Pearson Education Limited, Harlow UK. Citets no: Spyriadis, T., Fletcher, J.,
Fyall, A., Carter, R. (2009) Evaluating Performance of Organisations Operating in Composite Industrial
Environments: The Case of Tourism Destination Management Organisations. 1-24. (6.Ipp.) Pieejams:
http://www.pma.otago.ac.nz/pma-cd/papers/1092.pdf
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VElamie rezultati

1.
2.
3.

Vizijas un mérku saskanosana
Vizijas un mérku komunikacija
Merku atbilstiba

Tirisma uzn@mumu, organizaciju un TMPO veértgjums:

Marketinga funkciju 1. Stratégiska marketinga aktivitates (9 indikatori)
realizacija 2. Piedavajuma pilnveidosanas aktivitates (7 indikatori)
3. Marketinga komunikaciju aktivitates (11 indikatori)
1. Turistu apmierinatibas raditaji
2. Zimola vértiba/efekts (potencialo thiristu vert&jums)
- Zimola atpaziSana (izmainas no neatpazistama celojuma
galamérka Iidz vélmei celot uz to)
Marketinga virzitajspeki - Zimola asociacijas (tirisma vietas t€la asociacijas)
- Zimola rezonanse (v€lme atgreizties tlirisma vieta un
vélme celot uz celojuma galamérki nakotng)
- Zmmola lojalitate (atgrieSanas koeficients un mutiskas
rekomendacijas)
1. Kopgjo marketinga aktivitasu ietekme uz turistu skaitu
Marketinga tiesa ietekme 2. Atsevisku marketinga komunikacijas instumentu ietekme
uz tiirisma pieprasjjuma uz pieprasijumu (reklama, izstades, seminari u.c.
k\faptltaﬁvqjlem raditajiem kvantitativa ietekme)
(tur_lstu Sl?altu wme 3. Atsevisku marketinga komunikacijas instumentu ietekme
ienémumiem) un tlrisma ' ’ .
vietas kvalitativo sniegumu Uz torisma vietas sniegumu (publicitates, informativo
celojumu u.c. kvalitativa ietekme)
Sasniegtie rezultati (netiesa 1. Tirgus dala un tas izmaigas
marketinga darbibas 2. lepémumi no ieguldijumiem (INI)
ietekme) uz tiirisma 3. Tuarisma pieprasijumu raksturojoSie raditaji: arzemju

pieprasijuma
kvantitativajiem raditajiem

tiristu skaits, nak$pojumi, uzturé$anas ilgums, segmentu
raksturojums u.c. kopa ar citu ietekméjoso faktoru izklastu.

Avots. Autores veidots péc literatiiras apskata

TMPO turisma vietas marketinga darbibas efektivitates analize balstas gan uz

ekonomiskas, gan funkcionalas efektivitates izvertejumu, izvert€jot gan organizacijas

marketinga darbibu, gan tlrisma vietas pieprasjjuma un piedavajuma aspektus, kas

saistiti ar marketinga darbibas rezultatiem. Analizé tiek ieklauti ekonomiskie un ne-

ekonomiskie indikatori, kvantitativie un kvalitativie indikatori, tie$as un netie$as

marketinga ietekmes indikatori. Marketinga darbibas indikatoru izvéle ir atkariga no

katras TMPO darbibas areala, funkcijam, budzeta, mérkiem un citiem faktoriem.

Ta ka galvena marketinga parvaldibas vieniba ir tiirisma vieta, bet 2.5. attgla

att€lotais modelis marketinga efektivitates izvertésanu attélo caur TMPO prizmu, autore

2.6. attela ir atspogulojusi efektivitetes izvertéSanas virzienus, ieklaujot tos tiirisma vietas

konteksta.
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lek$éjas
marketinga aktivitates Tarisma vietas
marketinga parvaldibas
organizacija (TMPO)

Aréjas marketinga
aktivitates

1. Sadarbibas un
apmierinatibas® /;

1. Aréjo marketinga

izvérte'jum%zﬁ) $ aktivitasu ietekme
ieksejam hafketinga uz tarisma
aktivitatep =" pieprasijumu un

Apmierinatiba

tirgusgdalu

Piedavajums
(thrisma uznémumi un
vietéjie iedzivotaji)

Pieprasijums
(taristi)

TURISMA

VIETA

Tarisma produkti Turistu segmenti

Pieredze

Marketinga veiktspéjas izvértésanas virzieni

2.6 att€ls. Tarisma vietas marketinga darbibas izvértésanas virzieni
Avots: Autores veidots

2.6. attela autore att€lojusi marketinga darbibas izvertéSanas virzienus, kas tiek
pétiti talak §1 darba praktiskaja nodala. Autore tirisma vietas marketinga efektivitates
novertésanu iedala tris virzienos:
| virziens — sadarbibas un apmierinatibas noveértéjums, kas ietver TMPO darbibas
izvert€jumu no tlirisma uzpémumu puses;

Il virziens — TMPO ar&jo marketinga aktivitasu ietekme uz tirisma pieprasijuma
kvantitativajiem un kvalitativajiem raditajiem

11 virziens — uz klientu orientétas tiirisma vietas zimola vértibas un apmierinatibas
izvertgjums.

Promocijas darba 3. nodala, izmantojot izstradato izvértésanas modeli (skat. 2.5.
att€ls), autore analiz&jusi Latvijas tirisma marketinga darbibas efektivitati, liekot uzsvaru
uz ienakosa tirisma marketingu, kas ir viena no galvenajam Latvijas nacionalas tirisma

parvaldibas organizacijas Tarisma attistibas valsts agenttiras funkcijam.
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3. LATVIJAS KA TURISMA VIETAS MARKETINGA
DARBIBAS IZVERTESANA

3.1. Latvijas nacionalas tiirisma parvaldibas organizacijas darbibas izvértéjums

3.1.1. Turisma attistibas valsts agentiiras darbibas raksturojums, funkcijas un
marketinga budZeta izvértéjums
Latvija nacionala limena tiirisma marketinga parvaldibas organizacija ir Turisma

attistibas valsts agenttira (TAVA). TAVAs galvenais darbibas mérkis ir veicinat tirisma
nozares attistibu Latvija un veidot Latvijas ka pievilciga taristu galamérka
atpazistamibu®"®. Organizacijas darbibas vésture ir salidzinosi isa, jo tikai 1999.gada
realiz€jot 1998.gada pienemto tirisma likumu tika izveidota Latvijas tiirisma attistibas
agentlra, kura atradas Regionalas attistibas un vides ministrijas paklautiba. 2002.gada
tika izveidota Turisma attistibas valsts agentiira, kura kop$ 2003.gada atrodas
Ekonomikas ministrijas paklautiba. Organizacijas parieSana no Regionalas attistibas un
vides ministrijas uz Ekonomikas ministriju, izmainija ar1 organizacijas darbibas uzsvarus
t.i. no orientacijas uz regionalas planosanas jautajumiem agentiiras darbibas uzsvari tika
likti uz tarismu ka eksporta nozari, kuras attistibai ir nepiecieSama marketinga un
menedZzmenta pieeja. TAVAs galvenas funkcijas ir: nodrosSinat Latvijas tiirisma politikas
istenosanu; Tstenot Latvija un arvalstis tlirismu veicinoSus pasakumus; piesaistit finanSu
lidzeklus tiirisma attistibai; veikt kvalitates parvaldibas ievieSanu tiirisma nozar€, veikt
viet€ja un starptautiska tirgus izpéti.375 376 Organizacijas galvenas funkcijas ietver gan
pasakumus thrisma politikas realizéSana, gan marketinga parvaldibas funkciju
realizéSanu ka, pieméram, Latvijas tlrisma iesp&ju popularizéSana gan viet€ja, gan
starptautiskaja tirgli; daliba tirisma izstades; tirgus izpéte; sadarbiba ar tlrisma
uznémumiem un citam organizacijam tirisma attistibas veicinaSana u.c. T.Biegers
(Bieger, 2008)*"" ir uzsveris, ka par organizicijas iespgjam realizét tam noteiktas
funkecijas, liecina organizacijas budZets, tacu ta ka arvien biezak TMPO organizacijas gan
nacionala, regionala, gan pasvaldibu limeni, palielinas administrativas izmaksas, svarigi
ir, lai marketingam paredzeta budzeta dala sastaditu vismaz pusi no kopg&ja budzeta.
Tarisma attistibas valsts agentiiras budzetam laika perioda no 2004. -2010.gadam

ir bijusi tendence no gada uz gadu samazinaties (skat. 3.1. tabulu). Salidzinot ar

* TAVA. http://tava.gov.Iv/tava/index.php?kd_id=2479 (Skatits: 28.02. 2011)
37>  atvijas Republikas Tirisma likums [speka no 01.01.1999]
%7® Ministru kabineta noteikumi NR. 936. Tiirisma attistibas valsts agentiiras nolikums 2004. Gada
16.novembri.
%77 Bieger, T. (2008) Management von Destinationen. 7. Auflage. Miinchen: Oldenbourg
Wissenschaftsverlag, 365.1pp. (327 Ipp.)
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2004.gadu, 2010.gada organizacijas darbibai un marketingam ir iedaliti apm&ram 5 reizes
mazak finanSu resursu funkciju realiz€Sanai, lai ari veicamo uzdevumu klasts ir
saglabajies nemainigs. P&dgjos tris gados TAVAs marketinga budZzeta ipatsvars kopg&ja
budzeta kopuma sastada nedaudz virs 50%, arm minimala budZeta situacija 2009. un
2010.gada, kas vert€jams loti pozitivi. Tikai 2007.gada marketinga budzeta patsvars
bija nedaudz zem 50%. Citas valstis 2009.gada marketinga budZeta ipatsvars kop€ja
budzeta ir bijis robezas no 30% Griekija un Belgija, lidz pat 90 % Francija un
Jordanija®’®,

3.1. tabula. Latvijas Turisma attistibas valsts agentiiras kop€jais budZets un
marketinga budzZets uz vienu tiristu 2004. — 2010. gados

Marketinga . .
Kopgjais Marketinga budzeta ierngllzsei Eslsuz il\z/[magll((i,ggii
Gads budzets budzets patsvars (% : . . .
(latos) (latos) no kopéja vienu turistu vienu turistu
i) (latos) (latos)
2004 2420 036 2032 320 84,0 2,24 1,88
2005 1374764 876 407 63,7 1,23 0,79
2006 1824 991 1292 542 70,8 1,19 0,84
2007 1351007 673 100 49,8 0,82 0,41
2008 1344 164 703 080 52,3 0,80 0,42
2009 785 687 421 314 53,6 0,59 0,32
2010 457 506 252 408 55,2 0,33 0,18

Avots: Autores veidots un aprékinats péc TAVAs gada parskatiem no 2004. — 2010.gadam 37° %0 381 382 383

384385 n CSP® datiem

Ka atklaj ANO PTO un ECK veiktais 2010. gada veiktais pétijums par nacionalo
tirisma organizaciju budzetiem, ir loti dazadas situacijas dazadas pasaules valstis
attieciba uz budzeta apjomu un ta izmainam. Piem&ram, 2009.gada Igaunijas NTO
budZets salidzinot ar ieprieks€jo gadu palielindjies par 155%, Indonézija par 47%,

Islandé par 42%, savukart Izra€la tika samazinats par 44%, Lietuva par 38% un Italija

3 UN World Tourism Organization. European Travel Commission. Budgets of Tourism Organizations:

2008-2009. Spain: 2010, 120.Ipp. (23.-24.Ipp.)

37 Tarisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2004. gadu. Riga: 2005, 24.1pp. (7.1pp.)

80T {irisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2005. gadu. Riga: 2006, 35.Ipp. (9.1pp.)

%! Tarisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2006. gadu. Riga: 2006, 40.1pp. (5.-6.1pp.)

Atskaite par Tarisma attistibas valsts agenttiras darbibas plana izpildi 2007.gada.

%3 Tarisma attistibas valsts agentiiras, biroju arvalstis, regionos un Riga darbibas plana izpildes parskats
par 2008.gada 12 ménesiem. Pielikums nr.2. Riga: 2009.

%84 Atskaite par Tirisma attistibas valsts agentiiras darbibas plana izpildi 2009.gada. Pielikums nr.2.

% Tarisma attistibas valsts agentiiras darbibas plans 2010.gadam ar 2010.gada 11 jiinija grozijumiem.
Riga: 2010.

%86 Latvijas Centrala statistikas parvalde (2010). Datu baze. Tarisms. Ikgadgjie dati Pieejams:
http://data.csb.gov.Iv/DAT ABASE/transp/Ikgadgjie%20statistikas%20dati/Tturisms/Turisms.asp Skatits
02.02.2011

382
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par 27%.%" Tagu vidgjas izmainas kopeja NTO budZetos salidzindgjuma ar ieprieksgjo
gadu bijusas +18 % 2006.gada, + 14% 2007.gada, +20% 2008.gada, savukart 2009.gada
+6%.

TAVA budzeta izmainas gadu no gada ir bijusas galvenokart negativas,
sasniedzot pat 76% samazinajumu 2005.gada, - 71% gan 2009., gan 2010.gada un tikai
2006.gada ir bijis budZzeta palielinajums par 24,7%. Jaatzimé, ka $adas budzeta svarstibas
nopietni apgriitina TAVAs darbibu, jo ir sarezgiti planot péctecigu marketinga darbibu
un marketinga stratégiju realizé$anu ilgtermina.

3.1.attela uzskatami atspogulots ir TAVAs kop€ja un marketinga budzeta, un

turistu skaita un ienémumu dinamika no TAVAs dibinasanas 2004.gada — 2010.gadam.

2500
2000
1500
1000
500
0

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

= K opgjais budzets (ttkst.
latu)
Marketinga budzets
(tiikst. latu)
—#&— Vairakdienu arzemju
celotaji (tikst)

—%— Arzemju celotaju
kopégjie izdevumi 1419 | 190 |266.2 | 338 |403.2|344.1|333.9
Latvija (milj. latu)

2420.0|1374.8|1825.0|1351.0|1344.2| 785.7 | 457.5

2032.3| 876.4 |1292.5| 673.1 | 703.1 | 421.3 | 252.4

1080.0{1116.2{1535.3|1653.1{1684.5(1322.8(1372.3

3.1.attels. TAVAs kopeéjai budZets, marketinga budZets un arzemju tiiristu skaits un

kopgjie izdevumi Latvija (2004.- 2010. gads).

Avots: Autores veidots pec TAVAs gada parskatiem no 2004. — 2010.gadam 88 389 390 391 392 393 394
CSP** datiem

un

*¥7 UN World Tourism Organization. European Travel Commission. Budgets of Tourism Organizations:
2008-2009. Spain: 2010, 120.Ipp. (23.-24.Ipp.)
%8 Tarisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2004. gadu. Riga: 2005, 24.1pp. (7.1pp.)
*9Tdrisma attistibas valsts agentiliras gada parskats par 2005. gadu. Riga: 2006, 35.1pp. (9.1pp.)
% Tarisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2006. gadu. Riga: 2006, 40.1pp. (5.-6.1pp.)
¥ Atskaite par Tirisma attistibas valsts agentiiras darbibas plana izpildi 2007.gada.
%2 Tgrisma attistibas valsts agentiiras, biroju arvalstis, regionos un Riga darbibas plana izpildes parskats
par 2008.gada 12 ménesiem. Pielikums nr.2. Riga: 2009.
%93 Atskaite par Tiirisma attistibas valsts agentiiras darbibas plana izpildi 2009.gada. Pielikums nr.2.
%4 Tarisma attistibas valsts agentiiras darbibas plans 2010.gadam ar 2010.gada 11 jiinija grozijumiem.
Riga: 2010.
%% | atvijas Centrala statistikas parvalde (2010). Datu baze. Tarisms. Ikgadgjie dati Pieejams:
http://data.csb.gov.Iv/DAT ABASE/transp/Ikgadgjie%20statistikas%20dati/Turisms/Tarisms.asp Skatits
02.02.2011
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Ka jau tas vairakkart pieradits marketinga praksg€, ari Latvijas gadijuma nepastav
statistiski nozimiga korelacija starp TAVAs kop€jo budzetu un arzemju turistu skaitu
Latvija, starp kop&jo budzetu un ienémumiem no arzemju tiiristiem, ka ari nepastav
korelacija starp TAVAs marketinga budzetu un turistu skaitu, un TAVAs budZetu un
kopgjiem ien€mumiem no arzemju tiristiem (skat. aprékinus 4.pielikuma).

TAVAs gada kop@jais budzets pret tiristu skaitu gada, lidzigi ka budzets
absoltitos skait]os, laika perioda no 2004.gada lidz 2009.gadam ik gadu ir samazinajies
(skat. 3.1. tabulu). 2004. gada uz vienu tiristu TAVA tika teréti 2,24 lati, kas salidzinot
ar citam valstim ir vid€js raditajs. Savukart 2009.gada tie bija tikai 0,59 lati uz vienu
turistu, kas piecu gadu laika ir 3,8 reizes mazak. Lidzigi ir ar marketinga izmaksam uz
vienu tiiristu,- 2009.gada salidzinot ar 2004.gadu tas bija samazinajusas par 5,9 reizém.

Ka noradijis T. Bigers (Bieger, 2008), TMPO darbibu objektivi nevar izvertét
attiecinot marketinga izmaksas pret tiirisma pieprasijumu raksturojosiem datiem,
pieméram, turistu skaitu, nakSnojumu skaitu vai kopgjiem iep@mumiem no turistiem, jo,
pirmkart, nevar norobezot tiesi tirisma marketinga parvaldibas organizacijas dalu tiiristu
piesaiste, otrkart, katras organizacijas budzets ir atkarigs no to funkcijam un iegulditie
resursi var tieSi neattiekties uz pieprasijumu raksturojoSiem raditajiem, tacu Sos raditajus
var izmantot, lai salidzinatu situaciju nozares ietvaros.*® Sadu vienkar§o sakaribu
pielieto ari ANO PTO savos pétijumos par NTO darbibu pasaulé, ka arm marketinga
darbibas raksturosanai §adu pieeju izmanto daudzas pasaules NTO*.

Marketinga budzeta attiecibu pret taristu skaitu iespgjams izmantot, lai
salidzinatu raditajus starp dazadam pasaules valstim vai ar1 salidzinatu izmainas laika
gaita. Pasaules Turisma organizacijas un Eiropas celojumu komisijas 2010.gada veiktais
pétijums par NTO budzetiem*®, kura piedalijas NTO no 62 pasaules valstim, atklaj, ka
Latvijas tarisma marketinga izmaksas pret tdristu skaitu 0,63 US$, ir vienas no
zemakajam pasaule (skat. 3.2.tabulu). Lielakas izmaksas uz vienu tiristu ir Kipra,
Bahamas, Jaunz€land€, savukart Latvija ierindojas zemako izdevumu grupa, aiz sevis
atstajot Italiju, Poliju, Ungariju un Kinu. Ka atziméja ANO PTO pétijjuma autori, tikai
puse organizaciju sp€ja sniegt detaliz€taku informaciju par organizacijas budzetu un ta

sadalijumu.

*% Bieger, T. (2008) Management von Destinationen. 7. Auflage. Miinchen: Oldenbourg

Wissenschaftsverlag, 365.1pp. (325 Ipp.)
%7 UN World Tourism Organization. European Travel Commission. Budgets of Tourism Organizations:
2008-2009. Spain: 2010, 120.Ipp. (23.-24.Ipp.)
%% turpat
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3.2.tabula. Marketinga izmaksas uz vienu tiiristu dazadas pasaules valstis 2009.gada

(US$)
3
=) sl
8 = = © IC_E' 2] © < I
= 10 o = = = | = S =
o < N = |'E | § 3 = e 5 S N <
S < = e = D) D = = = = = =
V G g =) o g > =) —_ — © [[a+] o =
X o0 - Z n = N < Lo - - = o e
46,46 | 40,54 | 19,56 | 8,33 4,76 3,57 3,09 2,01 1,22 1,05 0,63 0,51 0,49 0,16

Avots: Autores izveidots, pec Pasaules Tarisma organizacijas (UN WTQO) un Eiropas celojumu komisijas
(ETC) pétijuma 2010. gada>®

Vidgji 85 % no marketinga budzeta tiek izlietoti starptautiska marketinga
aktivitatem, savukart vidgji 15% vietgja tiirisma attistibas veicinasanai, tacu izdevumi
starptautiska marketinga aktivitatem var variét no 30-100%, tap&c ir griiti izdarit kop&jus
secindjumus, janem véra, ka tikai 36 valstis var€ja noradit So sadalijumu.400 Lidz$ingjais
TAVAs budzeta sadalijums un izdevumu uzskaite nelauj noteikt starptautiska marketinga
aktivitasu Tpatsvaru kop&ja marketinga budzeta, tacu $ads raditajs biitu nepieciesams, jo
izmantojot vienkarSo sakaribu pieeju biitu iesp&ams precizak noteikt marketinga
izdevumu ietekmi uz ienakogo tiiristu skaitu vai arzemju tiiristu skaitu. Sads raditajs biitu
izmantojums salidzinasanai (ben¢markinga) ar citam valstim, ka arT izmainu noteikSanai
pa gadiem.

Pasaules Turisma organizacijas petijuma tikai 22 NTO noradijuSas marketinga
budzeta sadalfjumu pa prioritarajiem meérka tirgiem vai regioniem, un vidgji 22%
(minimums — 8%, bet maksimums 52%) no marketinga izdevumiem tiek izlietoti
galvenajos 5 mérka tirgos. Ar1 Latvijas gadijuma budzeta sadalijumu pa mérka tirgiem
TAVA lidz §im nav izdalijusi, jo ir sarezgiti novertet atseviski ieguldijumu katra mérka
tirgl, jo daudzi organizacijas pasakumi aptver vairakus tirgus, pieméram, Baltic
Conecting pasakums tiirisma industrijai piesaista nozares parstavjus no dazadam pasaules
valstim, vai ar1 tirisma izstaddes WTM Londona un ITB Berliné ir kluvusas par
profesionalajam uz nozari verstam globalas nozimes izstadém, kas piesaista dalibniekus
no visas pasaules, tapéc izdevumus nevar attiecinat tikai uz konkréto mérka tirgu (vacu
vai britu) tiristu piesaisti. Marketinga budZeta 1patsvaru konkr&tos mérka tirgos tiesi var
aprékinat apkopojot izdevumus konkrétam reklamas kampanam, patéré€taju un nozares

izstadem, kuram nav globals raksturs, darba seminari mérka tirgus nozares parstavjiem,

%99 UN World Tourism Organization. European Travel Commission. Budgets of Tourism Organizations:
2008-2009. Spain: 2010, 120.Ipp. (23.-24.Ipp.)
*% Turpat (19.-22.1pp.)
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iepaziSanas vizites Zurnalistiem un nozares parstavjiem (ja tiek organizéta atseviski
konkrétam merka tirgum), majas lapas izveidoSanas/uzturéSanas un e-marketinga
aktivitates, kas tieSi saistitas ar mérka tirgu, un nav veérstas uz visiem mérka tirgiem
kopuma. Lidzsingéja TAVAs budZeta planosanas un finansu izlietojuma uzskaite nedod
iesp&ju iegiit datus par izdevumu mérka tirgos Tpatsvaru kop&ja marketinga budzeta.
Darba 1.nodala tika apskatitas teorétiskas atzinas par TMPO funkciju izmainam
miusdienas, tapéc autore, lai novértétu TAVAs darbibu, izvért§ja, vai organizacijas
darbiba atbilst musdienu izpratnei par marketinga parvaldibas funkcijam tiirisma vieta.
Par TMPO darbibas orientaciju (vai uzsvars tiek likts uz iekS$€jam marketinga
parvaldibas funkcijam, vai uz argjas marketinga komunikacijas pasakumiem) iesp&jams
spriest péc marketinga budZeta sadalijuma. Tradicionali NTO uzsvaru lika uz marketinga
komunikacijas aktivitattm (promotion), kam tika teréta lielaka dala no organizacijas
budzeta, savukart masdienas arvien lielaks uzsvars tiek likts arT uz aktivitatém tdrisma
vieta, kas veicina tiirisma vietas attistibu no piedavajuma viedokla. Autore veica TAVAs
budzeta analizi periodam no 2004. — 2010.gadam, lai noskaidrotu vai organizacija
darbojas ka tradicionala marketinga organizacija, kas orient€jas galvenokart uz argjam
marketinga aktivitatém (marketinga komunikaciju), vai organizacija atbilsto$i miisdienu
tirisma vietas marketinga pieejai, aktivi veic ari ieks$€jas marketinga parvaldibas
aktivitates, kuras klust arvien nozimigakas tlirisma vietas parvaldiba.
Autore budZeta izdevumus pa aktivitattm péc aktivitates darbibas virziena,
sagrupé€ja divas lielas grupas:
1. Teksgjas marketinga aktivitates tlirisma attistibas veicinasanai jeb strategiska
marketinga aktivitates (piedavajuma pilnveidoSana un padzilinaSana, iesaistito
pusu koordingSanas, apmacibas, informéSanas pasakumi u.c.)
2. Argjas marketinga aktivitates (marketinga komunikacijas pasakumi
(promotion)). (skat. 3.3.tabulu)

3.3.tabula. Aréjo marketinga aktivitasu un iek$€ja marketinga parvaldibas
aktivitasu iedalijums

leksejas marketinga parvaldibas Aréjas marketinga aktivitates
aktivitates

(stratégiska marketinga aktivitates) (marketinga komunikacijas aktivitates)
1) Tuarisma marketinga stratégijas izstrade un 1) Maijas lapas marketings (nacionala tarisma

ieviesana; portala veidoSana un uzturé$ana, interneta
2) Turisma zimola strat€gijas izstrade un mekl&taju optimizacija u.c.);

ieviesana; 2) Reklama dazados reklamas médijos (TV, radio,
3) Prioritaro mérka tirgu noteikSana; laikraksti, zurnali u.c.);
4) Nozarei nozimigako tirgus pétjjumu veikSana ; | 3) Turisma vietas t€la un piedavajuma brosaru
5) Parrobezu sadarbibas strat€giju izstrade un izveide un iespiesana;

ievieSana; 4) Zurnalistu viziu organizésana;
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6) Konkurétsp&jas poziciju
nostiprinasana/uzlaboSana starptautiskaja
tarisma tirg;

7) Papildus finansgjuma piesaiste tirisma
attistibai un marketingam;

8) Turisma iesaistTto uznémumu u.c. ieintereséto
pusu koordingsana;

9) Iedzivotaju un médiju informésana par turisma
attistibu.

Produktpolitikas aktivitates

10) Inovativu tlirisma produktu attistibas
veicina$ana uzpémumos;

11) Jaunu tirisma produktu attistibas veicinasana
vairaku uznémumu sadarbibas ietvaros;

12) Parrobezu sadarbibas veicinasana kopigu
produktu veidosana ;

13) Kvalitates zimola ievie$ana;

14) Tdristu apmierinatibas pétijumi;

15) Tarisma nozares uzpémumu darbinieku
apmaciba;

16) Tlgtsp&jigu produktu veidoSanas veicina$ana

5) Tarisma operatoru un agentu informativo

celojumu (fam trip) organiz&$ana;

6) Daliba turisma izstades;

7) Daliba turisma vietas t€la veidosanas

pasakumos (darba seminari un lidzigi

pasakumi);

Marketinga aktivitates interneta (véstkopa,

socialo tiklu pétijumi un satura veido$ana);

9) Lidzdaliba tiirisma cel]vezu izstradg;

10) Platformas izveide tlirisma uzpémumu
produktu tiesai pardoSanai nacionalaja tirisma
portala;

11) Tuaristu informéSana (TIC, ,karstais” telefons).

8)

Avots: autores iedalijums

Budzeta izlietojuma analize pa pozicijam laika periodam 2004.-2010.gadam, parada, ka
TAVA lielako dalu budZeta tere tieSi marketinga komunikaciju aktivitatém un darbojas
ka tradicionala marketinga komunikacijas organizacija, tatu ped&jos gados ir novérojama
stratégisko aktivitasu ipatsvara pieaugums TAVAs izdevumos aptuveni 30 % robezas,

kas liecina par izmainam TAVAs funkciju realiz€Sana (skat. 3.2. attelu).

2004 2005 2006 2007 2008 2009

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2010

B Aréjas marketinga aktivitates lek$éjas marketinga parvaldibas aktivitates

*2004. gada izdevumos nav iekjauts ,,Sakrala tiarisma” projekta izmaksas
*2005.gada izdevumos nav iekjautas izmaksas, kas saistitas ar ASV prezidenta Dz. BuSa viziti Latvija

3.2. attels. TAVAs marketinga izdevumu sadalijums iekS&jo un aréjo marketinga

aktivitasu realizéSanai laika perioda no 2004. -2010.gadam

Avots: Autores veidots un aprékindts péc TAVAs gada parskatiem no 2004. — 2010.gadam
406 407

401 402 403 404 405

! Tiirisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2004. gadu. Riga: 2005, 24.1pp. (7.1pp.)
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Tarisma attistibas valsts agentiiras darbiba ir noveérojamas ari izmainas
organizacijas funkciju realiz€Sana, no tradicionalas marketinga komunikacijas
orientacijas, TAVA arvien lielaku uzsvaru liek uz funkciju veikSanu, kas saistitas ar
tirisma vietas attistibu veicinosam aktivitatém. No orientacijas tikai uz pieprasijumu
arvien lielaka nozime tiek pieversta tirisma vietas piedavajuma aspektiem un strat€giska
marketinga pieejai, to pierada tadu aktivitaSu realizéSana, ka Latvijas tirisma zimola
izstrade, kvalitates zimola izstrade un ievieSana, tirisma uznémeéju apmaciba un produktu
veidoSanas iniciéSana. TAVAs marketinga darbiba arvien nozimigaka ir marketinga
parvaldibas funkciju, ne tikai marketinga komunikacijas funkciju realizéSana, kas liecina,
ka organizacija darbojas atbilsto§i misdienu izpratnei par tlirisma vietas marketinga

parvaldibas principiem.

3.1.2. TAVAs marketinga stratégijas izvértéjums

Promocijas darba teorctiskaja apskata tika atspogulots, ka organizacijas
veiksmigas darbibas pamata ir stratégiska marketinga planosana t.i. izstradata marketinga
stratégija, kas balstoties uz resursu, nozares un makrovides analizi, nosaka tirisma vietas
attistibas virzienus ilgtermina. Profesionali izstradata, uz dzilu analizi balstita, uz nakotni
orientéta marketinga strat€gija, kas ietver tirisma vietas attisttba un marketinga
iesaistito/ieintereséto grupu ieklauSanu stratégijas realiz€Sana ir par pamatu tOrisma
vietas planotai un veiksmigai attistibai. Jo TpaSi tlrisma marketinga stratégija ir loti
nozimiga, jo izvirzitos meérkus iesp€jams sasniegt tikai ar nozares uzp€mumu un
organizaciju palidzibu, lai ari strat€giju izstrada un realizé TAVA.

Balstoties uz M. Bekera un E.Kameronas (2008) 33 indikatoriem*®, ko autori
iesaka izmantot tlrisma vietas strat€gijas izstradé un/vai izvertésana autore izvertéja abas
lidz §im izstradatas Latvijas tirisma marketinga strat€gijas, jo veiksmigi izstradata
strat€gija ir efektivas marketinga darbibas pamata. Strategiju izvért€Sanas indikatoru
kopu autore papildinaja ar 3 indikatoriem: vizijas, misijas formul&ums, stratégiskie

mérki un aktivitasu planoSana ieklauti sadarbibas partneri. IzvértéSanas indikatoru grupu

“%Tirisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2005. gadu. Riga: 2006, 35.1pp. (9.1pp.)
%% Tairisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2006. gadu. Riga: 2006, 40.1pp. (5.-6.1pp.)

0% Atskaite par Tiirisma attistibas valsts agentiiras darbibas plana izpildi 2007.gada.

%> Tqrisma attistibas valsts agentiiras, biroju arvalstis, regionos un Riga darbibas plana izpildes parskats
par 2008.gada 12 méneSiem. Pielikums nr.2. Riga: 2009.

%8 Atskaite par Tiirisma attistibas valsts agentiiras darbibas plana izpildi 2009.gada. Pielikums nr.2.

“7 Tirisma attistibas valsts agentiiras darbibas plans 2010.gadam ar 2010.gada 11.janija grozijumiem.
Riga: 2010.
%08 Baker, M. J., Cameron, E. (2008). Critical success factors in destination marketing. Tourism and
Hospitality Research, 6 (2): 79 -97.
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saraksts ir atspogulots 3.4. tabula, savukart katra indikatora iesp&jamais novert€juma
apraksts un iesp&jamie punkti ir atspoguloti 5.pielikuma. Noveértgjot visus stratégijas
izvértéSanas 36 indikatorus, kas iedaliti Cetras grupas: stratégiska orientacijas, tlirisma
vietas identitates un t€la, ieinteres€to, atbildigo pusSu iesaistes un ievieSanas un
monitoréSanas indikatoru grupa, iesp&ams ieglt maksimali 61 punktus. Promocijas
darba autore izmantojot ieprickSminé&tos indikatorus ir izvert€jusi Turisma attistibas
valsts agentiras marketinga strategiju 2006. — 2010.gadam*® un Latvijas tarisma
marketinga stratégiju 2010.-2015.gadam*®, lai arT Siem dokumentiem ir dazadi
nosaukumi, to saturs atbilst Latvijas tirisma marketinga strat€gijai. 3.4.tabula atspoguloti
abu stratégiju izvertéjuma iegitais punktu skaits pa indikatoru grupam (katra atseviska
indikatora novertgjumu skatit 5.pielikuma).

3.4.tabula. TAVAs marketinga stratégijas 2006. — 2010.gadam un Latvijas turisma
marketinga stratégiju 2010.-2015.gadam izvértéjums

Marketinga Marketinga
o stratégijas stratégiju
- Maksimalais | = o546, 2010.-
ndikatoru grupa iesp&jamais 2010.qad 2015.0ad
punktu skaits ---gadam -0-gacam
(iegiitais (iegutais
punktu skaits) | punktu skaits)
Stratégiska orientacija 32 17 13
(17 indikatori*)
Tirisma vietas identitate un tels 15 7 10
(9 indikatori*)
Ieinteres€to un atbildigo pusu iesaiste 9 5 6
(7 indikatori*)
IevieSana un monitorings (kontrole) 5 1 2
(3 indikatori*)
Kopa 61 30 31

*Indikatori un to novértgjums atspoguloti 5.pielikuma

Avots: Autores izstradats pec M. Bekera un E.Kameronas (2008)***

3.4. tabulas dati atklaj, ka TAVAs lidz $im izstradatas stratégijas var novertet tikai
ka apmierinosas, jo gan pirma, gan otra strat€gija kopuma ieguvusas tikai pusi no
iespgjamajiem punktiem. Ir noverojamas nelielas parbides veértgjumos pa indikatoru
grupam. 2006.-2010.gada stratégija stratégiskas orientacijas vertéjums ir augstaks, jo
strategija ir dzilaka un pamatotaka galveno tirgu, attistibas tendenu un iesp&jamo

nozares attistibas scenariju analize, ka art ir dzilaka arzemju tiiristu celoSanas paradumu

*% Tiirisma attistibas valsts agentira (2005). Turisma attistibas valsts agentiiras marketinga stratégija 2006.
—2010. gadam. Riga: TAVA, 75 Ipp.
M0 T atvijas tarisma marketinga stratégija 2010.-2015.gadam. Apstiprinata 2010.gada 16.marta, Riga:
TAVA,; 40 Ipp. Piegjams: http://www.em.gov.lv/images/modules/items/Strategija.pdf
“11 Baker, M. J., Cameron, E. (2008). Critical success factors in destination marketing. Tourism and
Hospitality Research, 6 (2): 79 -97.
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analize pa valstim. 2010.-2015.gada strat€gija nozares tendencu un tirgus attistibas
analize ir loti vienkarSota, un iztrikst ilgtermina skatfjums. Abas strat€gijas netiek skaidri
atklati starptautiskas konkurétspéjas aspekti, ka rezultata gan TAVA, gan uznéméjiem
nav vadliniju par Latvijas konkur€tsp€jas pozicijam, kuras butu javeido vai janostiprina
marketinga pasakumu kompleksa instrumentiem, pieméram, jaunu konkur&tsp&jigu
produktu veidoSana, cenu politikas virzieni, marketinga komunikacija izcelot
konkurétsp€jas prieksrocibas utt. Abas stratégijas iztrikst saskanoSana ar citiem tdrisma
un valsts attistibas planiem. Ka bitisks trikums abas stratégijas ir jaatzimé ilgtsp€jas
aspektu implementéSana, pieméram, netiek atklata kapacitates noslodzes iesp&jamas
problémas — parslodze sezona pieprasitakajas tirisma piesaistes (objektos un pasakumos)
vai arl nepietiekamais pieprasijums arpus tlrisma sezonas. Sezonalitates jautajumi tiek
pieminéti loti visparigi, bet netiek paredzetas konkrétas darbibas sezonalitates problemu
risinaSanai, kas ir viens no galvenajiem tdirisma vietas marketinga uzdevumiem.
Stratégijas netiek ieklauts viet&jo iedzivotaju aspekts t.i. nav noskaidrota attiecksme pret
turismu, ka arT nav paredzetas darbibas vietgjo iedzivotaju, ka tiirisma vietas pieredzes
sastavdalas vadiSanai. Pozitivi veértéjams tas, ka 2010.-2015.gada stratégija tiek iek]auta
vietgjo iedzivotaju kultiras, dzives stila un veértibu apkopojums (lai gan triikst dzila
pamatojuma) un iesp&jamas nozares aktivitates, balstoties uz viet§jo iedzivotaju
vertibam. Abas stratégijas ir skaidri noformuléta vizija, tatu 2010.-2015. gada strategija
izvirzitie marketinga mérku formul&umi ir visparigi un to defin€Sana nav ieverots
SMART meérku princips pieméram, neietver konkrétu jomu un izméramibas aspektu t.i.
nav skaidri definéti kvantitativie vai kvalitativie rezultati, ka rezultata nav skaidrs, kas
konkréti jasasniedz, un var ar biit griitibas ar rezultatu izvertésanu. J. Traibs (Tribe)
noradijis, ka mérkiem jabiit SMART - specific (konkrétiem), measurable (izm&ramiem),
agreed with those who must attain them (attiecinamiem), realistic (realiem), time —
constrained (laika ierobezotiem). Piem&ram, mérkis — veicinat thristu atgrieSanos un
atkartotu apmekle€juma skaita palielinasanos — ir teorétiski sasniedzams, ja atgrieZas par
vienu tiristu vairak, tacu zinot paSreiz€jo atgrieSanas Ipatsvaru konkrétos tiiristu
segmentos, biitu iesp&jams noteikt, kuros segmentos ir V€l potencials atkartoto
apmekl&jumu realizé€Sana, jo ka zinams, dazadiem tiiristu segmentiem vélme/vajadziba/
iespejas atgriezties tlrisma vietd atSkiras. Marketinga meérki, kuri ir defin€ti atbilstosi
SMART principam ir ar1 efektivak realiz€jami, jo merki ir noradits gan sasniedzamais

rezultats, gan darbibas jomas un pat darbibas virzieni.

12 Tribe, J. (1997) Corporate Strategy for Tourism. London: ITP. (32.1pp.)
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Strat€giju izvert€§juma otraja grupa ietilpst indikatori, kas saistiti ar tiirisma vietas
identitates un t€la veidoSanu un komunikaciju. 2010.-2015.gada stratégija no
iespgjamajiem 15 punktiem ieguva 10 punktus, kas ir labaks raditajs neka pirmas
strat€gijas gadijuma. Ja pirmaja stratégija netika vispar atklata zimola aspekti, tad pedgja
zimola aspekts ir iezZim&ts, bet nav pietieckami izklastits, kas saistams ar to, ka paraléli
2010.gada sakuma paraleli tika izstradata gan marketinga strat€gija, gan zimola
,.Nesteidziga atpiita Latvija” konceptualais ietvars un dizaina elementi. Abas stratégijas ir
atklats vietas t€la attistiSanas jautajumi, tacu triilkst pamatota Latvijas tiirisma t€la izp&te
dazados mérka tirgos, ka rezultata attieciba uz téla attistibu triikst konkrétu mérku un tam
pakartotu darbibas virzienu. Abas stratégijas ir izteikta orientacija uz produktu
attistiSanu, balstoties uz Latvijas tlirisma resursiem, tacu nav apkopotas iesp&jamas
produktu ,,pieredzes” no klienta puses, ka rezultatad kop&jie marketinga komunikacijas
priekSlikumi nav uz klientu orientéti, bet produktorientéti. Abas stratégijas, lai ari
noraditi, strat€gijas realiz€Sanai izmantojamie marketinga komunikacijas instrumenti,
trikst So instrumentu izv€les pamatojums. Nepietieckami ir atspoguloti jaunu
komunikacijas kanalu izmanto$anas iespjas un to izmantoSana strat€gijas mérku
sasniegSana.

Tresa strat€giju izvertéSanas indikatoru kopa ir saistita ar ieintereséto, atbildigo
pusu iesaisti stratégijas realizéSana (skat. 3.4.tabulu). 2006.- 2010.gada stratégija nav
paredzetas aktivitates, kuras tiktu iesaistiti viet€jie iedzivotaji, ka arl nav paredzeta
politika komunikacijai ar tiirisma iesaistitajam pusém Latvija, piemeram, tiirisma
uznémumiem, profesionalajam organizacijam un vietéjo sabiedribu. 2010. -2015.gada
stratégija iepriekSminétais aspekts ir uzlabots, un ir paredzeéta politika komunikacijas
veidoSanai ar tlirisma nozares iesaistitajam pusém. TAVA apzinas organizacijas lidera
lomu torisma, tacu abas stratégijas trukst darbibas, kas vaditu organizacijas lideribas
veidoSanu un nostiprinasanu.

Ka pédgja indikatoru grupa ir ievieSana un monitoréSana (kontrole.) Ka tas jau
biezi praksé ir noverots, §1 sadala marketinga strat€gijas ir visvajaka, jo visbiezak
stratégijas realiz€Sanas planosana un kontrole tiek atstata novarta. Ta ka abas ir
ilgtermina stratégijas ievieSanas planoSanai nav jabiut loti detalizétai, tacu bitu jabut
nospraustiem aptuveniem terminiem un noteiktiem sadarbibas partneriem konkrétu
darbibas virzienu realizé€$anai. Abas TAVAs lidzsingjas marketinga strat€gijas iztriukst
laika planosanas aspekta, savukart aktivitates ieklaujot sadarbibas partneru

atspogulojumu, netiek atklatas paslaik spéka eso$aja marketinga stratégija. Pirmaja
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marketinga stratégija nav atklati kontroles mehanismi, ka tiks izvertéta stratégijas
realizéSanas efektivitate, savukart paslaik spéka esoSaja stratégija 8. nodala ir icklauti
indikatori ar kuru palidzibu tiks izvertéts vai meérki sasniegti, taCu jau pieminéta
neveiksmigais mérku defingjums nenosaka, pie kadam kvantitativam vai kvalitativam
vertibam merkis tiks sasniegts. Indikatoru kopa ir ieklauti tikai tadi indikatori, kas
noveérté kvantitativos mérkus, pieméram, atkartoto celotaju skaita pieaugums u.c., tacu
iztrukst indikatori, kas lauj novertét kvalitativo mérku sasniegSanu, pieméram, t€la
atpazistamiba (2010.-2015.gada strategijas*® (1. marketinga mérkis), viesmilibas un
kvalitates celSana nozar€ (4.mérkis), poziciong€Sana arpus sezonas (6.merkis), sadarbibas
veicinasana (7., 8., 9. mérkis).

Izvertgjot lidzSingjas TAVAs marketinga stratégijas, jasecina, ka stratégijas nav
izstradatas pietickami profesionali un tajas netiek apsverti visi tirisma vietas marketinga
nozimigie aspekti. PaSreiz spéka esosas stratégijas galvenie trikumi ir vaja tiirisma
nozares, tirgus un tiristu uzvedibas analize, nepietickami skaidri formulétu un
neizm&ramu mérku izvirziSana, ka rezultata, triikst logisku pakartotu aktivitasu izklasts
un to planosana laika un saistiba ar piesaistamajiem sadarbibas partneriem un
planotajiem rezultatiem. Nav noteikti pilntba uz meérkiem orientetu rezultatu
novertéSanas indikatori, ka arT nav noteikti indikatori ar kuru palidzibu mérit kvalitativo
marketinga mérku sasniegSanas rezultatus, ka rezultata ir apgritinata strat€gijas
realiz€Sanas efektivitates izvertéSana.

Ta ka katru gadu tiek paredz&éta marketinga stratégijas aktualizé$ana, autore iesaka
aktualizéSanas procesa laika veikt ari stratégijas uzlaboSanu un pilnveidosanu,
koncentrgjoties uz:

e dzilu un pamatotu tirisma tirgus situacijas analizi, atklajot Latvijas
konkurétsp€jas situaciju galvenajos mérka tirgos;

e situacijas analizé ieklaujot pieprasijuma sezonalo svarstibu analizi un
risindjumus sezonalitates mazinasana,

e veikt Latvijas ka celojuma galamérka t€la analizi galvenajos mérka
tirgos un noteikt téla veidoSanas stratégijas augsti prioritaros tirgos;

e Veikt arvalstu turistu Latvija v€lmju un vajadzibu analizi, tiirisma

produktu un marketinga komunikacijas vajadzibam,;

s Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010.-2015.gadam. Apstiprinata 2010.gada 16.marta, Riga:

TAVA,; 40 Ipp. Pieejams: http://www.em.gov.lv/images/modules/items/Strategija.pdf (18.Ipp)
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e marketinga mérku parskatiSanu un defin€Sanu atbilstoSi SMART meérku
izvirziSanas principiem;

e pamatot marketinga komunikacijas instrumentu izv€li un planotos
rezultatus;

e icklaut marketinga darbibas efektivitates izvert€Sanas indikstorus,
balstoties uz izvirzitajiem marketinga mérkiem, ieklaujos ne tikai
kvantitativos, bet ar1 kvalitativos indikatorus

Autore balstoties uz teor€tiski pamatotu indikatoru kopu izanaliz€ja TAVAs
straté€gijas, taCu daudz precizaku realas darbibas vért€jumu var sniegt uznémumi, kuri ir
tiesi saistiti ar tirisma pakalpojumu sniegSanu un tiristu uznemsanu, jo tiesi no TAVAs
un So uzn@mumu spé&jas sadarboties ir atkariga Latvijas ka celojuma galameérka attistiba.
Tikai situacija, kad turisma uzpémé&ji NTPO darbibu veértés pozitivi un uzskatis
organizaciju par nozares liderorganizaciju, vini biis gatavi sadarboties vai darboties
pamatojoties uz NTPO nospraustajiem tiirisma attistibas virzieniem, kas nodroSina

planotu, mérktiecigu tirisma vietas attistibu.

3.1.2. TAVAs marketinga darbibas izveértéjums tiirisma uznémeéju skatijuma

Darba teorétiskaja dala autore pamatoja pieeju, ka tlirisma vietu marketinga viena
no marketinga izvertéSanas dimensijam ir tlrisma vietas marketinga parvaldibas
organizacijas (TMPO) darbibas analize no iesaistito puSu viedokla. Turisma galvena
lesaistita grupa ir tirisma uzn€mumi, kuru kop€jo tiirisma vietas produktu TMPO ar
marketinga komunikacijas aktivitattm virza tirgi. Nemot véra, ka tlrisma vietas
marketings ir daudzu iesaistito pusu kopdarbs, TMPO darbibas izvértéSana ir janoskaidro
galveno iesaistito pusu apmierinatibas limenis ar organizacijas darbibu, jo tikai tad, kad
lesaistitas grupas veért€s organizacijas darbibu pozitivi, biis iespgjama sadarbiba, kas
savukart veicinas stratégiju realizé€Sanu un tlrisma vietas ilgtsp&jigu attistibu.

Nemot veéra iepriekSminétas nostadnes, autore 2010./2011. gada veica tiirisma
uznémumu aptauju, ar merki izveérteét TAVAS darbibas efektivitati uznémeju skatijuma.
Pétijuma ietvaros tika veikta aptauja, kuras izlasé tika ieklautas tGrisma agentiras un
viesnicas (un tam pielidzinatas tlrisma mitnes), kuras uzp€ma arvalstu tiristus
2009.gada. Ta ka TAVA funkcijas un uzdevumi ir saistiti ar ienakoSa tiirisma
veicinaSanu, izejosa tlrisma uzpémumi aptauja netika ieklauti. Sakotngji izlasé tika
ieklautas visas 77, Centralas Statistikas parvaldes (CSP) datu bazeé pieejamas ienakosa
tarisma agentiiras un visas 302 datu baz€ pieejamas viesnicas un viesnicam pielidzinatas

mitnes, kuras tika uzpemti arvalstu viesi. 16 agentiras un 69 naktsmitnes nebija
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sasniedzamas vai bija partraukusas darbibu, tapéc gala rezultata izlas€ netika icklautas.
Rezultata aptauja tika ieklautas 233 viesnicas un 57 ienakosa tlrisma agentiras.
Visi respondenti dalibai aptauja tika uzrunati telefoniski. Aptauja péc respondenta
velmes tika veikta gan intervijas, gan anketéSanas veida, nosiitot anketu uz respondenta
noradito e-pastu. Aptaujas dalibniekiem, kuri piekrita aizpildit anketu elektroniski, bet to
nebija izdarfjusi ned€las laika, tika nositits atgadinajums péc septipam un, ja bija
nepieciesams, péc 14 dienam.
Aptaujas rezultata tika iegitas 66 derigas anketas (16 tirisma agentiiru anketas un 50
viesnicu anketas). Skat. anketu 2. pielikuma. leglito aptaujas anketu skaits ir salidzinosi
neliels, bet aktivais atbilzu koeficients (active response rate) tiirisma agentiiras sastadija
26, 2%, savukart viesnicam 21,5 %, kas ir pienemams raditajs, jo lielaka dala petnieku
par akceptgjamu atbilzu koeficientu tlirisma un viesmilibas joma vadoSo darbinieku
aptauja uzskata to robezas no 10 — 15% un vairak (Altinay un Paraskevas, 2008).**
Kopuma tika aptaujati 66 Latvijas ienako$a tlirisma darbojoSies uznémumi
(tirisma agentdiras un viesnicas). Aptaujato uzpémumu grupa bija gan uznpémumi, kuru
darbibas ilgums bija tikai 1 gads (minimums =1) Iidz uzpémumam ar 70
(maksimums=70) gadu pieredzi, kas parstavéja arvalstu uzpémuma filiali (skat.
3.5.tabulu).

3.5.tabula. Aptaujato tiirisma uznémumu raksturojoSie raditaji

Uzpémuma Darbinieku skaits Apgrozijums 2009.g.

darbiba (gadi) uzpémuma (latos)
N 64 64 36
Vidgjais aritmétiskais 10.78 46.30 2235844.58
Mediana 6.50 18.00 250000.00
Moda 5 40 6000000
Minimums 1 2 15000
Maksimums 70 250 9200000

Avots: Autores aprekini péc autores veiktas Latvijas turisma uznémumu aptaujas datiem (2010.gads)

Darbinieku skaits uznémumos svarstijas no 2 — 250 darbiniekiem. Lielakais
darbinicku skaits bija uznémuma, kur§ bija saistits ar arvalstu viesnicu k&édi. Péc
darbinieku skaita 25 bija mikrouzn€mumi (Iidz 10 darbiniekiem), 26 mazie uznpémumi
(Iidz 50 darbiniekiem), bet 13 uzn€mumi ieskaitami vid€jo uznémumu grupa (lidz 250

darbiniekiem). Uznémumu apgrozijums 2009. gada aptaujatos uznémumos bija robezas

44 Altinay, L., Paraskevas, A. (2008). Planning Research in Hospitality and Tourism. Oxford: Elsevier.
241 p. (99.1pp.
113



no 15 tukst. lidz 9,2 milj. (Me=250000.00; M0o=600000.00). Jaatzimg, ka informaciju
par apgrozijumu ir sniegusi tikai 36 uzn€mumi.

Lai iegiitu péc iespéjas objektivaku uznéméju viedokli par TAVAs marketinga
darbibu tika noskaidrots, vai uznémums ir piedalijies agentiiras veiktajas marketinga
aktivitatés. Tikai tris uzpémumi nebija piedalijusies neviena TAVAs marketinga
aktivitate, bet 50% uzpémumu bija piedalijusie vismaz 3 aktivitates (Vvidéjais
aritmétiskais = 2,86, Me= 3,00). Savukart viens uzn€mums bija piedalijies pat 7 TAVAs
aktivitates.

Vairaki autori (Bieger, 2008"; Pike, 2008*®; Kotler et al., 2006*', UN WTO,
2003 “®) ir noradijusi, ka veiksmigas tiirisma vietas vadi$ana ir nepiecieSsami skaidri
noteikta vizija, kura tiek komunicé&ta arT visam tlirisma iesaistitajam pusém. Tikai 36,9 %
(n=24) no aptaujatajiem uznémumu parstavjiem noradija, ka viniem ir zinama Latvijas
turisma attistibas vizija, savukart 63,1 % (n=24) viziju saviem vardiem nesp&ja
formul@t, kas liecina par vajo TAVAs komunikaciju ar nozares parstavjiem.

3.6.tabula ir atspogulots uznémumu veértgjums par TAVAs darbibu kopuma.

3.6.tabula. Kopéjas TAVAs darbibas novértéjums tirisma uzpémumu parstavju

skatijuma
_ . N Witk Moda | Mediana | Minimums | Maximums
Uznémumu veids aritm.
Visi tirisma uzpémumi 63 5.49 6 6.00 1 9
Tarisma agentiiras 16 5.25 4 6.00 3 8
Viesnicas un tam 47 5.57 6 6.00 1 9
pielidzinatas mitnes

Avots: Autores aprékini péc Latvijas tirisma uznémumu aptaujas datiem (2010), Veértejums skala 1-10.

Vertgjot skala no 1-10, visu uzp€mumu vidg€jais verte§jums bija 5,49 (vidéjais
aritmétiskais = 5,49, Mo = 6; Me = 6.00). Tarisma agentiras TAVAs darbibu vértéja
nedaudz zemak (vidéjais aritmétiskais = 5,25; Me = 6) neka viesnicas un tam
pielidzinatas mitnes (vértéjums: vidéjais aritmétiskai 5,57; Mo = 6, Me = 6). Uzpémumu
vertejums par TAVAs darbibu kopuma ir salidzino$i zems, kas liek meklet tas TAVAs
aktivitates, kas neapmierina tirisma uzpe€mejus.

Lai noskaidrotu precizak uzné€mé&ju zema vert€§juma iemeslus, autore sikak

analiz€ja uzpémgju apmierinatibu ar atseviskam marketinga darbibam. Balstoties uz

15 Bieger, T. (2008) Management von Destinationen. 7. Auflage. Miinchen: Oldenbourg
Wissenschaftsverlag, 365.1pp. (325 Ipp.)
1% pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 406. (116.1pp.)
“7Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (2006). Marketing for hospitality and tourism. 4th edition. New
Jersey: Pearson Education International, 932.1pp.
“8 UN WTO un ETC. (2003). Evaluating NTO Marketing Activites. 170.Ipp. (12.Ipp.)
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TAVAs funkcijam un veikto aktivitaSu kopumu, visas organizacijas veiktas aktivitates
tika sadalitas 3 grupas (skat. 3.7.tabulu).:

1. Stratégiska marketinga aktivitates

2. Tarisma piedavajuma pilnveidoSanas aktivitates (produktu politika)

3. Marketinga komunikacijas aktivitates (argjas marketinga aktivitates)

3.7.tabula. Tarisma vietas marketinga parvaldibas aktivitasu sadalijums pa grupam

IekS$ejas marketinga parvaldibas Argjas marketinga aktivitates
aktivitates
(strategiska marketinga aktivitates) (marketinga komunikacijas aktivitates)
1. Tarisma marketinga strat€gijas izstrade | 1. Majas lapas marketings (nacionala tiirisma
un ieviesana, portala veidoSana un uzturésana, interneta
2. Tarisma zimola stratégijas izstrade un mekl&taju optimizacija u.c.);
levieSana; 2. Reklama dazados reklamas médijos (TV,
3. Prioritaro meérka tirgu noteiksana; radio, laikraksti, zurnali u.c.);
4. Nozarei nozimigako tirgus p&tijumu 3. Tdrisma vietas t€la un piedavajuma
veikSana ; brosiiru izveide un iespieSana;
5. Parrobezu sadarbibas stratégiju 4. Zurnalistu viziu organizéana;
izstrade un ievieSana; 5. Turisma operatoru un agentu informativo
6. Konkurétsp&jas poziciju celojumu organizg€$ana;
nostiprinasana/uzlaboSana 6. Daliba turisma izstades;
starptautiskaja tlrisma tirgt; 7. Daliba turisma vietas t€la veidoSanas
7. Papildus finansgjuma piesaiste tlirisma pasakumos (darba seminari un Iidzigi
attistibai un marketingam; pasakumi);
8. Turisma iesaistito uznémumu u.c. 8. Marketinga aktivitates interneta (vestkopa,
ieintereséto pusu koordingésana; socialo tiklu p&tijumi un satura
9. ledzivotaju un meédiju informé&sana par veidoSana);
tlirisma attistibu. 9. Lidzdaliba tiirisma celvezu izstradg;

10. Platformas izveide tirisma uzpémumu
produktu tieSai pardoSanai nacionalaja
tlirisma portala;

11. Taristu informé$ana (TIC, , karstais”
telefons).

Piedavajuma pilnveidoSanas pasakumi
(produktpolitikas aktivitates)

Inovativu tirisma produktu attistibas veicinasana uzp€mumos;

Jaunu turisma produktu attistibas veicinaSana vairaku uznémumu sadarbibas ietvaros;
Parrobezu sadarbibas veicinasana kopigu produktu veidosana ;

Kvalitates zimola ievie$ana;

Tiristu apmierinatibas pétijumi;

Turisma nozares uzn€mumu darbinieku apmaciba;

Ilgtsp&jigu produktu veidoSanas veicinasana

Nogok~wnhE

Avots: Autores izveidots péc apkopotdas teorijas apskata

Lai noskaidrotu uznémumu parstavju apmierinatibu ar TAVAs veiktajam vietas

marketinga aktivitateém, autore par pamatu izmanto vértibu skalu, ko biezi izmanto ttiristu

Do - 419
apmierinatibas meérjumos™ .

19 Schneider W. (2000). Kundenzufriedenheit: Strategie, Messung, Management. — Landsberg/Lech:
Moderne Industrie, 2000. S.119
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Lai noskaidrotu apmierinatibas Iimeni autore izmanto Martijas un DZeimsa (Martilla and
James, 1979)**° nozimiguma/ svariguma — veiktspejas/vertéjuma analizi (importance —
performance analysis (IPA)), kura tiek vertéts pazimju nozimigums un Vertgjums
vertetaja vertibu skala. Saja pétijuma tika icklautas 27 pazimes, kas atkldja TAVAs
tirisma marketinga aktivitates. Respondenti katras marketinga aktivitates nozimigumu
un veiktsp&ju noveértéja skala no 1-10. Metodi visbiezak izmanto, lai noteiktu tas
uznémuma produkta pazimes, kuram visvairak nepiecie$ami uzlabojumi. ST metode
balstas uz pazimes nozimigumu un veiktspgjas videéjo novert§jumu, kurus grafiski att€lo
divdimensiju matrica, kas sadalita 4 kvadrantos. Atkariba, kura kvadranta pazimes
nozimibas un veértéjuma vértiba izvietojas, no ta atkarigs kadu stratégiju organizacijai
jarealizg attieciba uz pazimi. Matrica parada skaidri, kuras aktivitates uzneémumam javeic
attieciba pret katru veértéto pazimi. ,,Koncentrgjieties uz $0”, ,,Ta turpinat”, ,,Iesp&jams
par daudz”, ,,Zema prioritate” ir iesp&jamie uznémuma darbibas virzieni attieciba uz
pazimi. Matrica att€lota 3.3. attela.

Promocijas darba autore papildu Dz. A. Martijas un Dz. Dzeimsa matricas
sadalfjumam izmantojusi diagonali, kas iet caur punktiem, kuros nozimiba un veiktsp&jas

6. St diagonale sadala matricu 2 laukumos,

vertejums ir vienads (p&€c Abalo u.c., 200
un visi atribti, kas atrodas virs diagonales, ir jauzlabo. Savukart originala Martijas un
Dzeimsa varianta uzlabojumi nepiecieSams tikai kreisa augS$€ja kvadranta, bet labaja
augseja — organizacijai jaturpina darboties, ka Ilidz §im. ST pétfjuma rezultatu
atspogulosanai autore izmantojusi abas pieminétas pieejas, nosakot gan pazimes
(aktivitates) uz kuram organizacijai vai uznémumam jakoncentr&jas (visas, kuras atrodas
virs diagonales), gan aktivitates, kuras ir tas uz kuram organizacijai javér§ uzmaniba
prioritari (atrodas kreisaja augseja kvadranta).

Aptaujas rezultati apstiprina, ka uznémumu veért§jums dazadas marketinga
aktivitasu grupas atSkiras. 3.8.tabula atspogulots uznéméju vert€jums pa aktivitasu

grupam grupam.

20 Martilla, J.A., James, J.C. (1977). Importance —Performance Analysis. Journal of Marketing, 41, 77 —
79.
“21 Abalo, J., Varela, J., Manzano, V. (2007). Importance values for Importance — performance Analysis: A
formula spreading out values derived from preference rankings. Journal of Business Research Vol.60, p.
115 -121.
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3.8.tabula. Latvijas tiirisma uzpémumu parstavju véertéjums par TAVAs marketinga
aktivitasu grupu nozimigumu un novértéjums

Nozimiba Vertgjums

Marketinga aktivitaSu grupas (x=) Me Mo (x=) | Me Mo

Strategiska marketinga darbiba 8.43 | 9.00 10 5.27 | 500 S

Tirisma piedavajuma pilnveidosanas 7.79 | 8.00 10 4.62 | 5.00 5
pasakumi

Marketinga komunikacijas pasakumi 8.12 1 9.00 10 551 | 6.00 !

Skala no 1-10 (minimums= 1; maksimums =10)
Avots: Autores izveidots pec autores veiktas Latvijas turisma uzpémumu aptaujas datiem (2010)

Viszemako aktivitates vidéjo vertgjumu (xX= 4.62) ieguva tlrisma piedavajuma
pilnveidoSanas pasakumu grupa, savukart marketinga komunikacijas pasakumu grupas
vertejums (k= 5.51) ir visaugstakais, lai arT vért€jums 1-10 skala ir vidgjs. Stratégiska
marketinga aktivitaSu grupai veért€jums, salidzinot ar abam paréjam grupam ir vidgjs,
savukart noveértgjuma Itmenis kopuma ir virs vidgja kopg&ja limena (x=5,49; Mo=6; Me=
6.00). Grafiski visuzskatamak uzpéméju vertejumu par TAVA veikto marketinga
aktivitasu nozimigumu un veért§jumu, un nepiecieSamajiem darbibas virzieniem nakotng
aktivitaSu uzlabo$ana un pilnveidosana atklaj (IPA) matrica. 3.3. attéla ir atspogulota
TAVAs marketinga aktivitaSu nozimibas un veért€juma izvietojums matrica uzpéméju

skatfjuma.

Marketinga aktivitates (uzp€émumu vertgjuma)

Koncentrejieties —_
uz $o -A#
P

K1

O

a N oo

Z1migums

Ta turpinat

No
(0]

IS

Zema prioritite Iespéjams par daudz
3 4 5 6 7 8 9

Vertejums

w

B Strategiskas marketinga aktivitates (S) * @ Produktu politika (P)***
A Marketinga komunikaciju aktivitates (K) **

3.3.attels. IPA matrica TAVAs marketinga aktivitaSu nozimiguma un veiktspéjas
vertéjumam uzpémeéju skatijjuma
Avots: Autores izveidots péc autores veiktas Latvijas tiurisma uznpémumU aptaujas datiem (2010) Vértejums
skala 1-10, kur 1- pilniba nenozimigi, 10- [oti nozimigi.

*$1-S9 apzim&jumus un vertibas skat. 3.10.tabula
** K1-K11 apzim&jumus un vertibas skat. 3.9.tabula
*** P1- P7 apzZim&jumus un vertibas skat. 3.11.tabula

117



P&c uznéméju vertéjuma visas marketinga aktivitates TAVAi nakotné ir jauzlabo,

jo visas pazimes izvietojas laukuma ,,koncentréjies seit” virs diagonales.
Aktivitates, kas atrodas pa Kreisi no raustitas Iinijas ir ar augstu nozimibas vert€jumu un
zemu aktivitates novert€§jumu, tapec tas ir pec iesp&jas atrak jauzlabo. Tapat laukuma
,koncentréjies Seit” pa labi ir aktivitates, kas ir ar augstu nozimibu un salidzino$i augstu
novertgjumu, bet ta, ka S§is aktivitates ir nozimibas gradu tiirisma marketinga, tam
japievers attieciga uzmaniba ar1 nakotng.

Analizéjot marketinga komunikaciju aktivitaSu nozimibu visaugstako vidgjo
vertejumu uzn€mumi ir pieskirusi majas lapas jeb nacionala tiirisma portala uzturé$anai
(¥=8.68; Me =10.00; Mo =10), dalibai téla veidoSanas pasakumos un darbseminariem
nozarei (x= 8.50; Me = 9.00; Mo =10), dalibai tarisma izstadés (¥=8,40; Me=9.00; Mo =
10) un marketinga aktivitatem tieSsaiste (x= 8,40; Me = 9.00; Mo= 10). Skat. 3.9. tabulu.

3.9.tabula. Turisma uzpémumu parstavju marketinga komunikacijas aktivitasu
nozimigums un veiktspéjas novertejums

= Nozimigums Novertejums

g w

2} 2} - %) (%) @ (%)

: 252 |<|B|3| |2%2 |g|E|5|S

oy z | ®E| S S| E|E|z|wog| & |S|E|E|—

£ =] 5] = [ ° 151 = 2]

S SEls |2|£|3 SEs |2|E |2

Z 8 = 8 ==
Aktivitates

K1 | Majaslapa | 63 | 8.68 | 1000 | 10 | 2 | 10 |62 |597 |600| 7 | 2 | 9 | -271

K2 Reklama | o3 720 | 800 [ 10| 1 [ 10|61 |485(500] 5 | 1 | 8 | -2.89
meédijos

K3 Brosuru 62| 781 | 800 | 10| 2 | 19|62 (560 |600] 7| 2 |10] 211
izveide
Zurnalistu 10

K4 vizisu 63 | 792 | 800 | 10| 1 62 | 558 |6.00| 5 | 1 | 9 | -2.34
Organizg€Sana
Informativo 10

K5 celojumu | 63 | 813 | 9.00 | 10 | 1 62 |531/600| 7 | 1|9 | -282
organizg€Sana

K6 Daliba 63840 | 900 | 10| 2 | |62 |587|700| 7 | 2 | 10 -253
izstades
Téla 10

K7 | veidoSanas | 62 | 850 | 9.00 | 10 | 1 61 | 5.62 | 5.00 | 5° | 1 | 10 | -2.88
pasakumi
Marketinga 10

K8 aktivitates | 63 | 8.40 | 9.00 | 10 | 1 59 | 5.03|500| 4| 1 | 8 | -3.36
interneta

K9 Celvezn 62 805|850 | 10| 1 | ° |50 |586|600| 6 | 2| 9| -218
izstrade

k1o | Platformas | o 1o a0 600 | 8 | 1 | 10|56 |4901|500] 7| 1 | 8 | 246
izveide
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Kip | | uristu 63 827|900 | 10| 1 | 10|57 |589|600|6° | 1|9 |-238
informésana

*IPA = vertg§juma un nozimibas aritmétisko vertibu starpiba. Veért&jums skala 1-10, kur 1- pilniba
nenozimigi, 10- loti nozimigi.
Avots: Autores izveidots, izmantojot autores veiktas tiurisma uznémeju aptaujas datus (2010.gads)

Uzpé€mumu parstavji par vismazak svarigdm marketinga komunikacijas
aktivitatém uzskatija platformas izveidoSanu majas lapa tiirisma produktu izplatiSanai
tie§saiste (¥=7.37; Me=8.00; Mo=8). Sads viedoklis ir parsteidzo$s, jo viena no
aktualakajam tendencém ir, ka tiirisma vietu portali darbojas, ka izplatiSanas kanals jeb
,virtuals tiroperators”, kur tiiristiem ir iesp&jams sakomplekt&t celojuma piedavajumu no
atseviS$kiem ttrisma pakalpojumu sniedz&ju produktiem (dinamic packaging). Autore $o
nozimibas vertgjumu izskaidro ar uzp@mumu parstavju tradicionalo izpratni par
nacionala tiirisma portala lomu un funkcijam t.i. tiristu informesanu.

Respondentu viedoklis par marketinga komunikacijas pasakumu realiz€Sanu

kopuma bija I1dzigs. Neviena aktivitate nesanéma augstaku vert€§jumu par 7 (maksimums
= 7), tikai vienai aktivitatei — daliba tirisma izstad€s, puse no respondentiem deva vidgjo
vertegjumu 7 (Me = 7.00) pargjas aktivitates tika vertétas zemak un visbiezak puse no
respondentiem noveértgja videji ar 6 (Me = 6.00). Visaugstako vidjo vert€jumu sanéma
nacionala portala aktivitates (¥==5.97; Me=6.00; Mo=7), kuras visbiezak ieguva
vertgjumu 7. Viszemak novertéta marketinga komunikacijas aktivitate bija reklama
(x=4.85; Me=5.00; M0=5), un platformas nodrosinasana ttrisma produktu izplatiSanai
(¥=4.91; Me=5.00; Mo=7).
Marketinga komunikacijas aktivitaSu nozimibas un realizacijas novért§juma raditaju
atspogulojums matrica (Skat. 3.4. att€lu) atklaj, ka visas pazimes izvietojas laukuma virs
diagonales ,koncentréjies Seit” tau 1pasa uzmaniba japiever§ reklamai, pardoSanas
platformas izveidei un marketinga aktivitateém interneta.

Kops 2006. gada TAVA tirisma reklamu tradicionala izpratn€ nav veikusi, autore
pienem, ka reklamu zemais vert€jums saistits ar tilirisma nozares asociacijam par
neveiksmigo TAVAs reklamas darbibu ieprieks€jos gados, ka arT negativais vertgjums
varétu bt saistits ar to, ka tradicionala marketinga izpratné reklama ir galvenais tiirisma
vietas marketinga instruments, un ja reklama netiek veikta uznémumi to verté negativi,
lai gan jaatzimé nozimiba reklamas aktivitatem ir vidgji 7.75 (x=7,75; Me=8.00;

Mo0=10), bet tom&r visbiezak dotais vert&jums ir 10, tatad maksimali nozimigs
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3.4.attels. IPA matrica TAVAs marketinga komunikacijas aktivitaSu nozimiguma
un veiktspéjas vertéjumam uzpémeju skatijjuma
Avots: Autores izveidots péc autores veiktas Latvijas tiurisma uzpémumu aptaujas datiem (2010). Veértejums
skala 1-10, kur 1- pilniba nenozimigi, 10- [oti nozimigi.

Lai arT uznémumu parstavji par vismazak svarigam marketinga komunikacijas
aktivitatém uzskatija platformas izveidoSanu majas lapa tiirisma produktu izplatiSanai
tieSsaiste (x¥=7.37; Me = 8.00; Mo = 8), So aktivitaSu nozimiba tiek verteta salidzinosi
zemu x= 4.91; Me =5.00 ; Mo =7.00). Autore $o nozimibas zemo vért&jumu izskaidro ar
uznémumu parstavju tradicionalo izpratni par nacionala ttrisma portala lomu un
funkcijam t.i. tiristu inform&Sanu, bet zemais nozimibas vért€§jums izskaidrojams, ka
uznemeji tomer sagaida no nacionalas tlrisma organizacijas iesaistiSanos tiirisma vietas
produktu pardoSanas aktivitates.

Analizgjot sikak stratégisko marketinga aktivitaSu grupu, visas aktivitates
aptaujatie ir veértgjusi ka loti nozimigas. Visbiezak dotais vert€jums aktivitaSu nozimibai
ir 10 (Mo=10). Skat. 3.11.tabulu.

Ka svarigakas aktivitates, kuras TAVAi biitu javeic Latvijas ka celojuma
galamérka attistibas veicinasana ir: finanséjuma piesaiste tirisma attistibai (vid. aritm.
=8.90; Me= 9.00; Mo0=10); Latvijas ka celojuma galamérka konkur&tsp&jas poziciju
nostiprinasanas pasakumu organizacija (vid. aritm. =8.60; Me= 9.00; M0=10); prioritaro
mérka tirgu noteikS8ana (¥=8.59; Me= 9.00; Mo0o=10) un zimola stratégijas izstrade
(¥=8.59; Me=9.00; M0=10).
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3.10.tabula. Tarisma uzpemumu parstavju stratégisko marketinga aktivitasu

nozimigums un veiktspéjas noverteéjums
IS Nozimigums Vértejums
10
=
g g %) g g %) g
5% m:é < % g m:é S g g
,g 5 0 |§ < IS = E 0 |§ < e =
5 5 gl 5 S| 2|2 SE S |8 E | ¥
& T E|l 3 o | £ | = T El 3 o | £ | & a‘:
a
Stratégijas 631841 | 900 |10 (1 10 | 62 | 555 |6.00 | 6 1 9 -2.86
S1 |7 -
izstrade
S Zimola 62 | 856 | 10.00 | 10 |1 10 | 61 | 572 | 6.00 | 4* |1 10 | -2.84
strategija
o3 Mérka tirgu 631859 | 900 |10 (1 10 | 62 | 594 |6.00 | 5 1 10 | -2.65
noteikSana
Tirgus 63 (822 | 9.00 |10 |1 10 | 59 |5.07 | 500 | 4% |1 9 -3.15
S4 | pétijumu
veikSana
Sadarbibas 62 (819 | 9.00 |10 |1 10 | 61 | 5.25 |5.00 |4 1 9 -2.95
S5 | stratégiju
izstrade
Konkurent- 631860 | 900 |10 (1 10 | 61 | 4.70 | 5.00 | 7 1 8 -3.90
S6 | spgjas
nostiprinaSana
<7 Finansgjuma 63 | 8.90 | 10.00 |10 |3 10 | 62 | 5.16 | 5.00 | 5 1 9 -3.74
piesaiste
Uznémumu 631825 (900 |10 |1 10 | 62 | 498 | 5.00 | 5 1 9 -3.27
S8 T
koordinéSana
ledzivotajuun | 63 | 814 [ 9.00 |10 |1 10 | 62 | 5.08 | 5.00 | 6 1 9 -3.06
S9 | zurnalistu
informésana

Avots: Autores izveidots, izmantojot autores veiktas Latvijas turisma uznémeju aptaujas datus
(2010.gads). Vertejums skala 1-10, kur 1- pilniba nenozimigi, 10- Joti nozimigi.

Nozimigako stratégisko aktivitaSu grupa péc uzpéméju viedokla ieklaujas gan
aktivitates, kas verstas uz pieprasijjuma attistibu ilgtermina, gan ari nozimigas ir
marketinga parvaldibas aktivitates, kas verstas uz tiirisma attistibu Latvija. Aptaujatie
uznémumu parstavji TAVAs darbibas nesasaurina tikai uz marketinga komunikacijas
darbibam, bet darbibu saista ar marketinga planoSanas, nozares vadibas un tirisma
attistibas koordin€Sanu. Lai arT nozimigums ir salidzino$i augsts ari iedzivotaju uz
zurnalistu inform&Sanai par turisma attistibu Latvija (¥=8.14; Me=9.00; Mo=10), §1
aktivitati tiek verteta viszemak, no 9 Saja grupa ieklautajam, kas liecina par to, ka
uzneéméji pilniba veél nenoverté vietgjas sabiedribas nozimi tlirisma vietas attistiba un
marketinga.

AtseviSku aktivitaSu vert€§jums arl Saja grupa ir salidzinoSi zems. Lielaka dala
aktivitasu vidgjie vert€jumi ir zem visu marketinga aktivitasu kopg&ja vidgja vertejuma.

Viszemako vid€jo vertgjumu ieguva aktivitates: konkur€tsp&jas nostiprinasanu
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starptautiskaja tarisma tirgi (¥=4.70; Me=5.00; Mo=7), TAVAs darbiba uznémumu
koordinéSana (¥=4.98; Me=5.00; M0=5) un nozarei nozimigu tirgus pétijjumu veikSana
(x=5.07; Me= 5.00; Mo=4 ), savukart salidzino8i pozitivak tika veértétas: mérka tirgu
noteikSanas aktivitates (X¥=5.94; Me= 6.00; Mo=5), zimola stratégijas izstrade (Xx=5.72;
Me= 6.00; Mo=4) un ievieSana un tirisma attistibas marketinga stratégijas izstrade
(x=5.55; Me=6.00; Mo=6).

Pozitivako vert€§jumu ir san€musas tas aktivitates, kuras tika realizétas uz aktivi
komunicetas 2010. gada. To uzskatami parada 3.5.att€ls, kura atspoguloti TAVAS

2010.gada izdevumi pa aktivitatém un uznémumu vertejums.

Grupa: Stratégiskh marketinga darhiba

o 500 Mearka tirgu Grupa
¢ il — . :
= notetkianz Zimela stratSgijas | g mirketings
1w i e -
E srod Zstrade =
w N "y
o StratSgijas
1zstrade
5,50
"
E
=
o
L 5254 -’E
=
= =]
5,00 Tirgus pétijumi
4,75+ KG]J.L‘IJIE‘"[SP%ES
nostipringiana
0 000 10000 15000 20000 L
Budzets LWL

3.5.att€ls. Latvijas tiirisma uznémumu parstavju stratégisko marketinga aktivitasu

vértéjums un TAVAs budZeta sadalijums pa marketinga aktivitatém (2010.gads)
Avots: Autores veidots attels, izmantojot autores veiktas Latvijas tiurisma uznémumu aptaujas datus un
TAVA*# (2010.gads)

IPA matrica ari stratégiska marketinga aktivitates izvietojas ,,koncentréties uz
Siem” apgabala. Skat. 3.6. att€lu. Ipasa uzmaniba TAVA ir japievér§ tirisma vietas
konkurétsp&jas nostiprinasanas aktivitattm, uzp€mumu darbibas koordin€$anai un

uznéméejiem nozimigu tirgus petijumu veiksSanai (izvietojas pa kreisi no raustitas Iinijas).

“22 Tiirisma attistibas valsts agentiiras darbibas plans 2010.gadam ar 2010.gada 11 jiinija grozijumiem.
Riga: 2010.
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3.6. attels. IPA matrica TAVAS stratégisko marketinga aktivitaSu nozimiguma un
veiktspéjas vertéjumam uznémeéju skatijuma
Avots: Autores izveidots péc autores veiktas Latvijas turisma uznémumu aptaujas datiem (2010). Vertejums
skala 1-10, kur 1- pilniba nenozimigi, 10- [oti nozimigi.

Tirisma uzpémumu neapmierinatibas limenis ar stratégiska marketinga aktivitasu
realizaciju norada, ka uznéméji Tirisma attistibas valsts agentiiru neverté ka organizaciju
lideri, jo nav apmierinati ar tas darbibu, tacu nozimibas augstie raditaji parada, ka vélama
situacija no uznémégju puses ir, ka TAVA darbojas ka platforma tlirisma vietas
marketinga parvaldiba.

Ka jau tika minéts darba teoretiskaja nodala, daudzas tirisma vietas marketinga
organizacijas ignor&ja tradicionalo marketinga pasakumu kompleksa (mix) pielietosanu
turisma vietas marketingd, galvenokart koncentr&joties tikai uz popularizéSanas
aktivitatem.

Autore ar aptaujas palidzibu noskaidroja, cik nozimigas uznéméju skatijuma ir
produktpolitikas aktivitates. 3.11.tabula ir att€lots uzn€mé&ju nozimibas un TAVAs
darbibas vertejums. Ka nozimigakas piedavajuma pilnveidoSanas aktivitates uzneémumu
parstavji atzim&jus$i: thristu apmierinatibas pétijumus (¥=8.22; Me =9.00; Mo=10);
ilgtsp&jigu produktu veicinasanas aktivitates (¥=7.97; Me=9.00; M0o=9) un inovativu
produktu veicinasanu (¥=7.72; Me=8.00; Mo=10). Savukart aktivitaSu veértéjums Saja
grupa ir viszemakais (ar1 salidzinot ar pargjam divam grupam). Lai arT uzp€mumi no
visam produktu politikas aktivitatém, ka vismazak nozimigako (x=7.562; Me =8.00; Mo

=10) atzimé uzpémumu darbinieku apmacibu, §1 aktivitate sanémusi ir zemako vid€jo
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vertejumu 4.07 un % respondentu vidgjais vertejums bija tikai 4.00 (x=4.07; Me=4.00;
Mo=5). Zemakos veértéjumus sanéma ari sadarbibas veicinaSanas pasakumi (¥=4.56;
Me=4.00; Mo=3) un inovativu produktu attistibas veicinasana (¥=4.63; Me=5.00;
Mo=5).

3.11.tabula. TAVA veikto piedavajuma pilnveido$anas aktivita§u nozimigums un
veiktsp€jas novertéjums no uznémumu viedokla

= Nozimigums Vertejums
=
g g n g g %) g
.I% m'ﬁ < = = m‘ﬁJ < E =
£ B 5 8 g | E w5 § g | E
1= ) oo (1o = [7) ) o) (35} = 7
5 SEE |E|E|3 TEE |E|E|3|Z
Aktivitates zZ > = E > > > =2 > = 2 > > > =
P1 -
Inovativu produktu | o | 775 1 600 | 8 | 1 |10 | 59 |463[500] 5 | 1 | 8 | -3.09

veicinasana

P2 Jaunu produktu

S 60 | 7.68 | 8.00 | 8 1 |10 | 60 | 465 |5.00| 3 1 |10 | -3.03
veicinaSana

P3
Sgdgrl_a?bas 63 | 7.65 | 8.00 | 8 1 10| 61 |456|400| 3 1|9 |-3.09
veicinasana

P4 N
Kvalitates zimola | ¢, | 769 | 800 | o | 1 |10 |59 |495|500| 6 | 1 | 8 |-274
1eviesana

P5 Tuaristu
apmierinatibas 63 [ 8.22]900| 10| 1 | 10| 60 | 477 | 5.00 | 5 1 8 | -3.46

pétijumi

P6 Darbinieku

- 63 | 756 (800| 10| 1 |10 |59 407|400 5 | 1 | 8 |-3.49
apmaciba

pP7 llgtsp&jigu
produktu 62 | 797|900 9 | 1 |10 |60 |470|500| 5 | 1 | 8 |-327

veicinasana

*IPA = vértéjuma un nozimibas vidgjo vertibu starpiba (skala 1-10)
Avots: Autores izveidots, izmantojot autores veiktas Latvijas tiarisma uznémeju aptaujas datus (2010.gads).
Vertejums skala 1-10, kur 1- pilniba nenozimigi, 10- [oti nozimigi.

Visas tlrisma vietas piedavajuma pilnveidoSanas aktivitates izvietojas IPA
matrica virs diagonales apgabala no raustitas svitras pa kreisi, kas norada, ka TAVA
jakoncentréjas uz visu §is grupas S$o aktivitaSu uzlaboSanu. Skat. 3.7.att€lu  Augsta
nozimibas vidgja vertiba un zemais apmierinatibas Iimenis piedavajuma pilnveidoSanas
aktivitaSu grupa, izce] turisma vietas marketinga specifiku, apstiprinot viedokli, ka
turisma vietas produkts ir pakalpojumu/ produktu kopums, kura vadiSanai ir
nepiecieSama organizacija, kas Sos produktus pakalpojumus apvieno un tad ka kop€ju

produktu piedava tirgd.
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3.7.attels. IPA matrica TAVAS piedavajuma pilnveidoSanas marketinga aktivitasu
nozimiguma un veiktspéjas vértéjumam uznémeéju skatijuma
Avots: Autores izveidots péc autores veiktas Latvijas tiurisma uzpemumu aptaujas datiem (2010). Vertejums
skala 1-10, kur 1- pilniba nenozimigi, 10- [oti nozimigi.

No pieprasijuma viedokla tiristi iegiist tirisma vietas pieredzi (experience), bet
no piedavataju puses notiek koordingtas darbibas So produktu veidosana. Tirisma
uzneéméju salidzinosi augstais vid€jas nozimibas raditajs §1s grupas aktivitatém norada uz
to, ka TAVAI bitu jauzpemas §is piedavajumu attistoSas aktivitates, taSu zemais
vert€juma Iimenis norada, ka organizacijai So lomu neizdodas efektivi realizet.

Uznémeju aptaujas dati rada, ka uznémgji lielako dalu marketinga aktivitasu (gan
stratégiskas, gan piedavajumu veido$anas, gan marketinga komunikacijas) aktivitasu
nozimigumu verté salidzinosi augstu, kas liecina, ka nozares uzpémumi noveérte TMPO
lomu vietas marketingd. Savukart apmierinatibas Iimenis ar TAVAs veiktajam
aktivitateém visbiezak ir bijis loti zems, kas varétu liecinat gan par TAVAs nespgju veikt
savas funkcijas kvalitativi, gan par to, ka TAVA nav pietiekami komunic€jusi par savam
aktivitateém tiirisma nozarei, gan par to, ka atSkiras prioritates (TAV A1 un uznémegjiem),
kas saistitas ar tirisma vietas marketingu.

Lai izprastu tirisma uznémumu veért€§jumu iemeslus tika noskaidrots art TAVAs
viedoklis par marketinga aktivitaSu nozimibu Latvijas ka celojuma galamérka attistiSana,
ka ar1 tika noskaidrots TAV As darbinieku veértejums par veiktajam aktivitateém. Petijuma

rezultati atspoguloti nakamaja nodala.

3.1.3. TAVAs marketinga darbibas vertejums organizacijas darbinieku skatijuma

Lai noskaidrotu vai pastav atSkiribas starp uznémé&ju un TAVAs darbinieku

viedokli par TAVAs funkcijam un aktivitasu realizacijas veértgjumu 2010.gada veica
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organizacijas darbinieku aptauju. Aptauja piedalijas 9 no 10 ar turisma marketinga
realizéSanu saistitic TAVA darbinieki. TAVAs darbinickiem tika piedavata iesp&ja
atbildét uz struktur€tas intervijas jautdjumiem tieSi, vai ari aizpildit aptaujas anketu
anonimi (anketa pievienota 7.pielikuma). Visi respondenti izv€lgjas aptauja piedalities
anonimi, noradot, ka tada veida tiks sniegtas objektivaks organizacijas aktivitasu
novertejums.

Aptaujato darbinieku pieredze tarisma sastada vid&ji 6,1 gadu (x¥=6.10), bet 50%
no TAVA nodarbinatajiem tarisma strada lidz 4,5 gadiem (Me=4.50), savukart viena
darbinicka pieredze thrisma sektora ir pat 20 gadi. Darbinieku vid&jai nodarbinatibas
ilgums TAVA sasniedza 3,7 gadus (¥=3.77), bet 2 TAVAs darbinieku darba stazs
organizacija ir Iidz 4,8 gadiem (Me=4.75). Visi aptaujatie darbinieki ir ieguvusi augstako
izglitibu: 40% ir augstaka izglitiba tiirisma, 30% vadibas zinibas, bet 30 % citas jomas.

Vidgjais organizacijas darbibas vért€jums darbinieku veértgjuma ir 6.78 (x=6.78,
Mo=7), savukart puse darbinieki organizacijas darbibai ir devusi vértéjumu 7 (Me=7.00).
Neviens darbinieks nav novértgjis organizacijas darbibu zemak par 6 un augstak par 8
(minimums=6; maksimums =8).

Resursu izlietojumu Tarisma attistibas valsts agentiira darbinieki kopuma
vertéjusi ka vidéju (x¥=5.44, Me 6.00), tacu visbiezak veértgjums ir bijis 7 (Mo=7).
Neviens darbinieks nav devis augstaku noveértéjumu par 7, kas liecina, ka darbinieki
apzinas darbibas pilnveidosanas potencialu un nepiecieSamibu.

Lai noskaidrotu TAVAs darbinieku vertejumu par organizacijas veikto aktivitasu
nozimibu (performance) tirisma vietas marketingda un So aktivitaSu realizacijas
vertéjumu, tapat ka tirisma uznéméjiem TAVAs darbiniekiem bija janoverté strateégiska,
piedavajuma pilnveidoSanas un marketinga komunikaciju aktivitates, kas kopuma
sastadija 27 marketinga aktivitaSu (pazimju) novértéSanu. Tapat ka uzpémumu analizé
ieprieks€ja nodala, art TAVAs darbinieku pazimju nozimibas un veiktsp&jas novertejums
tika vizuali uzskatami atspogulots IPA matrica. Skat. 3.8. att€lu.

Lidzigi ka ieprieks$€ja nodala attelotaja uzpe€méju vertejumu IPA matrica ari
TAVAs darbinieku vertejuma lielaka dala stratégisko, produktu politikas un marketinga
komunikaciju aktivitates atrodas laukuma, virs diagonales t.i. ,,koncentréjieties uz so”
laukuma. Marketinga komunikacijas aktivitaSu joma 1paSi uzlabojumi nepiecieSami,
lidzigi ka péc uzpe€méju vert§juma, pardosanas platformas veidoSana, reklamai un

interneta marketingam.
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Marketinga aktivitates (TAVA darbinieki)
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¢ Marketinga komunikaciju aktivitates

3.8.attels. IPA matrica TAVAs marketinga aktivitaSu nozimiguma un veiktspéjas

vertejumam TAVAs darbinieku skatijuma
Avots: Autores izveidots péc autores veiktas aptaujas datiem (2010). Vértéjums skala 1-10, kur 1- pilniba
nenozimigi, 10- Joti nozimigi.

Tikai viena marketinga aktivitate t.i. daliba tiirisma izstades tiek
verteta, ka tiek realizeta efektivi un nakotné jaturpina darboties lidzigi (izvietojas areala
,,ta turpinat”). Skat.3.8. attélu.

Péc TAVAs darbinieku nozimibas un veiktsp&jas vert&juma, ari visas produktu
pilnveidosanas aktivitates izvietojas matricas laukuma ,,koncentr&jies uz $0”, kas norada,
ka nepiecieSams §is aktivitates nakotné pilnveidot, tacu prioritari ir japilnveido inovativu
un jaunu produktu attistibas veicinasana, kas liecina TAVA darbinieki apzinas
organizacijas lomu produktu piedavajuma pilnveidosana.

A1l visas stratégiskas marketinga aktivitates ir japilnveido, tacu prioritari
japieveérsas sabiedribas un médiju informe&Sanai par tdrisma attistibas jautajumiem
Latvija, kas norada, ka organizacijas darbinieki izprot iesaistito un ieintereséto puSu
lomu ilgtsp€jiga tlirisma vietas marketinga.

Viens no iemesliem aktivitasu atSkirigos vert€jumos starp TAVAs darbiniekiem
un tlrisma uzpémumiem, varétu but atSkirigads marketinga aktivitaSu prioritates, ka
norada viens no aptaujato tiirisma agentiiru parstavjiem: ,,Diemzel pédéjos divos gados
ka ienakosa tiurisma kompanija esam saredzejusi minimalas aktivitates marketinga joma,

dazas no kuram, iespéjams, nemaz nav prioritaras...” .
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zemo vert§jumu iemeslu analizi, tika salidzinats vai pastav statistiski nozimigas

Lai talak veiktu pilnigaku TAVAs marketinga darbibas veérte§jumu un salidzinosi

atSkiribas marketinga aktivitasu prioritatés starp TAVAS darbiniekiem un tiirisma

uznémeéjiem. Statistiskas nozimibas pamatosanai tiek izmantota hipoté€zu parbaude par

divu neatkarigu izlaSu aritmé&tiskajiem vidgjiem ar dazadam dispersijam (t-tests: Two

Sample Assuming Unequal Variances). Starp abu grupu marketinga aktivitasu nozimibas

vert€§jumiem, nav noveérojamas statistiski nozimigas atskiribas, jo visos gadijumos t-testa

p vértiba ir liclaka par 0.05. Skat. 3.12. tabulu.

3.12. tabula. Marketinga aktivita§u nozimibas un veiktspéjas vidéjas aritmétiskas
un t-testa vertibas

Nozimiba Veiktspeja
(Vidgjais (Vidgjais
aritmétiskais) aritmétiskais)
3 o o t-tests t-tests
=} Marketinga aktivitates : .
% = < | (sig.) _ | (sig.)
i% 2 GE) I% n %
é > o |g <>( _g
§ |<5 § |<5
=) o ) o
Marketinga komunikacijas aktivitates (K1 -K11)
K1 | Majas lapas marketings 8.68 9.00 437 5.97 5.89 910
K2 | Reklama dazados médijos 7.75 | 6.44 317 485 | 4.67 .868
K3 | Lurisma vietas (ela un 781 | 867 | 200 | 569 | 7.44 | .038
piedavajuma brosSuras
K4 | Zurnalistu vizi$u organizacija 7.92 7.56 677 5.58 6.56 79
Tirisma operatoru un agentu
K5 | informativo celojumu 8.13 7.00 261 531 5.22 841
organizésana
K6 | Daliba ttrisma izstades 840 | 6.11 .055 587 | 6.78 150
Ky | Lurisma vietas tela veidoSanas - | ggq | g33 | 841 | 562 | 556 | .943
pasakumi (darba seminari u.c.)
Marketinga aktivitates internet
K8 (vastkopa, soc. Mediji. U.c.) 8.40 | 7.50 419 503 | 4.75 .783
K9 | Lidzdaliba celvezu izstrade 8.05 7.33 464 5.86 5.22 .603
Platformas izveide produktu
K10 | tiesais pardoSanai nacionalaja 7.37 7.63 823 491 3.25 129
tirisma portala
Ky | Ttristu informesana (TIC, 827 | 744 | 325 | 589 | 6.89 | .203
karstais telefons” u.c.)
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Produktpolitikas aktivitates (P1— P7)

Inovativu tirisma produktu

P1 | attistibas veicinaSana tarisma 1.72 7.89 .839 4.63 413 .631
uznémumos
Jaunu ttrisma produktu

P2 | attistibas veicinaSana vairaku 7.68 7.75 .942 4.65 3.88 .399

uznémumu sadarbibas ietvaros

Parrobezu sadarbibas
P3 | veicinasana kopigu produktu 7.65 7.33 713 456 | 5.00 .622
veidoSanaa

P4 | Kvalitates zimola ievieSana 7.69 8.44 172 4,95 6.67 .045

P5 | Taristu apmierinatibas petijjumi 8.22 | 8.00 .769 477 | 7.22 .000

Tarisma nozaresuznémumu

P6 darbinieku apmaciba

7.56 | 7.89 .662 4.07 | 6.33 .028

Ilgtsp&jigu produktu veidoSanas

P7 A
veicinasana

797 | 8.56 347 470 | 6.11 .076

Iekséjas marketinga parvaldibas aktivitates (S1-S9)

Marketinga stratégijas izstrade

s1 rketin 841 | 922 | 138 | 555 | 7.00 | 017
un leviesana

gp | Turisma zimola strategijas 856 | 878 | 625 | 572 | 567 | .950
IZStrade un ieviesana

g3 | Prioritaro mérka tirgu 859 | 922 | 227 | 594 | 756 | .058
noteik$ana

g4 | Nozarei nozimigako tirgus 822 | 856 | 655 | 507 | 633 | .139
petijumu veiksana

g5 | Parrobezu sadarbibas strat®giju | 19 | 789 | 741 | 525 | 522 | 980

izstrade un ievieSana

Konkurg&tspgjas poziciju
S6 | nostiprinasana/uzlabosana 8.60 | 8.11 556 470 | 4.89 787
starptautiskaja ttirisma tirga

Papildu finans€juma piesaiste

S7 | turisma attistibai un 8.90 8.22 233 5.16 7.22 .015
marketingam
Tarisma iesaistito uzpémumu un

S8 | citu ieintereséto pusu 825 | 7.78 .606 498 | 556 522
koordingés$ana

Iedzivotaju un mediju

S9 |. — s -
inform&Sana par tirisma attistibu

8.14 | 7.89 .835 5.08 | 3.67 117

Avots: Autores aprékini balstoties uz turisma uznémeéju un TAVAs darbinieku aptauju (2010.gads).
Vertejums skala 1-10, kur 1- pilniba nenozimigi, 10- Joti nozimigi.

Ta ka nepastav atSkiribas starp marketinga aktivitaSu nozimiguma vid€jiem
aritmétiskajiem vert€§jumiem starp TAVAs darbiniekiem un aptaujatajiem uzp€émumiem,
secinams, ka redz&jums par veicamajam stratégiska limena, produktpolitikas un

marketinga komunikacijas aktivitatém abam grupam ir lidzigs, kas liecina, ka uzpeéméju
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zemais atseviSku aktivitaSu vert€jums nav saistits ar atSkirigdm organizacijas un
uznémumu prioritatém, bet iemesls meklgjams aktivitasu realizacijas kvalitaté vai veikto
aktivitaSu vaja komunikacija no TAVA puses.

So apgalvojumu apstiprina viens no aptaujato uznéméju komentariem: ,,Nav informacijas
ne par aktivitatém, ne par macibam, ne par Zurndalistu uznemsanu, ne par ta minétajiem
apala galda pasakumiem, Uz e-pastu jautdjumiem atbild Joti novéloti, katastrofali
samazindjusies komunikdcija starp tirisma joma stradajosiem uznémumiem...”.

Salidzinot uzpémé&ju un TAVA darbinieku marketinga komunikacijas aktivitasu
veiktsp€jas vert€jumu, jaatzime, ka statistiski nozimigas atskiribas pastav tikai brostru
izveides vidgja vertejuma (t-testa p-vértiba =0.038) (Skat.3.12.tabulu). Uzpemg;ji brostru
izveidi novert&jusi zemak (x.=5.86) neka TAVASs darbinieki (x.=7.25). Ta ka uzpeémgju
neapmierinatiba varétu but saistita gan ar broSuru tirazu, gan veidiem, gan saturu,
nakotn€ butu javeic dzilaks petijums par TAVA veiktajam aktivitatém saistiba ar tiirisma
vietas t€la un produktu brosiiru iespiesanu.

Veicot atsevisku stratégiska marketinga aktivitaSu uzpémé&ju un TAVA
darbinieku aritmétiska vidéja novért§juma atSkiribu analizi, statistiski nozimigas
atSkiribas ar loti augstu varbutibu ir papildus finans€juma piesaistiSanas (t-testa p-vertiba
=0.015), kurai uzneémgji devusi vidgjo aritmé&tisko veértgjumu 5.16 savukart TAVAs
darbinieki veért§jumu 7.5. Bitiskas finans€juma piesaistiSanas aktivitaSu vert€juma
atSkiribas varétu biit saistamas ar nepietieckamo TAVA komunikaciju par piesaistito
papildus finans€jumu tlirisma nozarei, ka arT at§kirigo uznémeéju viedokli par finanséjuma
izlietosanas prioritatém. Seit jaatzimé, ka TAVA ikgadéja budZeta izlietojums ir
uzskatams par efektivu, jo , neskatoties uz nelielo organizacijas ikgad€jo budzetu, vairak
ka 50% tiek izlietoti marketinga aktivitatem.

Statistiski nozimigas vert€§juma atSkiribas ar augstu varbiitibu ir novérojamas ar1
stratégijas izstrades vért§jumam (t-testa p-vertiba =0.017), kuru tarisma uznémgji
novert€ja ar vid€jo aritmétisko vert€§jumu 5.55, savukart TAVA darbinieki ar 7.13. Ta ka
TAVAs 2010.gada sakuma stratégijas izstrad¢ iesaistija arl trisma uzpéméjus, tad
atskirigais strat€gijas izstrades vert§jums no uzp€meéju puses varctu biit saistams ar
stratégijas galarezultatu t.i. saturu. (Marketinga stratégijas trukumi tika atklati
3.1.2.nodala). Par nepietickamo marketinga stratégijas satura komunikaciju no TAVA
puses liecina jau ieprieks pieminéta situacija, kas atklajat pétijuma ietvaros - lielaka dala
aptaujato uzp@mumu parstavji nesp&ja noformulét Latvijas turisma attistibas viziju

saviem vardiem.
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Veicot atseviSku marketinga aktivitaSu vidéja novertéjuma atskiribu analizi starp
TAVA darbiniekiem un uzpeméjiem, statistiski nozimigas atSkirtbas ar loti augstu
varbitibu ir tdristu apmierinatibas pétijumu noveértéjumam (t-testa p-vértiba =0.000).
Uznémumu parstavji, Sai aktivitatei devusi vid€jo aritmétisko vert€jumu 4.77, savukart
TAVAs darbinieki to vert§jusi ar 7.22. Atskirigais vertgjums vartu biit izskaidrojams,
gan ar Iidz $im veikto tiristu aptauju (kura ieklauti arT tOristu apmierinatibas petijjums)
rezultatu nepietickamo komunikaciju un pieejamibu, gan ar pétijuma satura neatbilstibu
uznéméju vajadzibam. Tacu tas ir autores pienémums, tapec precizu vertejumu iemeslu
noskaidroS$anai nakotné butu nepiecieSami papildus petijumi.

Atskirigi tiek vertéti ari darbiniecku apmacibas pasakumu (t-testa p-vértiba
=0.028) un ar kvalitates zimola ievieSanu saistitas aktivitates (t-testa p-vertiba =0.045),
ko var izskaidrot ar to, ka TAVA aktivi pédéjo divu gadu laika stradaja pie So divu
aktivitasu realiz€Sanas (tapec salidzino$i augsts vertgjums), bet uznémgji veikto
aktivitasu rezultatus sak izjust tikai aptaujas veikSanas perioda un vélak (tap&c aktivitates
veiktspgju verte salidzinosi zemu).

Petijuma rezultati atklaj, ka galvenas marketinga aktivitasu veiktsp&jas verte§jumu
atSkiribas starp tirisma uzpéméjiem un TAVA darbiniekiem saistamas ar nepietickamu
TAVA komunikaciju par marketinga aktivitaSu norisi un realizacijas rezultatiem.
Stratégijas izstrades aktivitates un papildus finansgjuma piesaistiSanas aktivitates
vertéjums no uzpemeju viedokla varétu tikt uzlabots, uzlabojot TAVA komunikaciju par
Sim aktivitatém. Atskiribas thristu apmierinatibas pétijumu novérté§juma var izskaidrot
gan ar nepietickamo pétjjumu rezultatu komunikaciju, gan tiristu apmierinatibas
petljuma satura neatbilstibu uzpémeéju interes€m, tapec butu javeic dzilaks petijums
uznemeju zema veértejuma iemeslu noskaidroSanai. Dzilaks peétijums ir nepiecieSams ari,
lai noskaidrotu atskiribas brosiiru vertejuma.

Ta ka viens no NTO galvenajiem uzdevumiem ir arvalstu mérka tirgu
piesaistiSana un darbibas arvalstu tirgos. Uznéméju vertejums par TAVAs veiktajam
aktivitatém arvalstu tirgos ir atspogulots (skat. 3.13.tabula). Salidzino$i zemais atbilzu
skaits (n) ir saistams ar to, ka uzp€mumu parstavji veérteja tikai TAVAs darbibu tajos
meérka tirgos, kuros uznémums darbojas. Uznéméju kop€jais vert€jums par TAVAS

darbibu galvenajos arvalstu mérka tirgos ir vidgjs.
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3.13..tabula. Latvijas tirisma uznéméju vértéjums par TAVAs darbibu arvalstu
meérka tirgos

Visi uzpémumi Tirisma agentiiras Viesnicas
wé g E% g 2—5 g
z>8| =| 2| zF&8| 2| 2| z|58| =2| =
Lietuva 42 | 5.55 7| 6.00 91578 58| 5.00 | 33|5.48 7| 6.00
lgaunija 41 | 5.44 5| 5.00| 10| 5.60 5] 500| 31|5.39 7] 6.00
Vacija 48 | 5.40 6| 6.00| 13| 538 7| 6.00 35 | 5.40 6 | 6.00
Lielbritanija 39 | 5.05 4| 500 | 13| 454 7| 4.00 26 | 5.31 4| 550
Krievija 49 | 5.73 6| 6.00| 13| 6.54 8| 8.00 36 | 5.44 6 | 6.00
Somija 43 | 5.77 7| 6.00| 11| 4.82 3] 500| 32|6.09 71 7.00
Zviedrija 44 | 5.27 71 500 | 11| 4.73 51 5.00 33 | 545 7| 6.00
Norvégija 40 | 4.95 7] 500 | 12 | 475 4% | 4.50 28 | 5.04 2% | 5.00

Avots: Autores aprekini péc autores veiktas Latvijas tirisma uzpémumu aptaujas datiem, 2010.gada
(Vertejums skala 1-10)

Kopuma viszemak ir novértéta darbiba Norvégijas tirgi (X.=4.95, Mo=7, Me=5) un
Lielbritanija (X.=5.05, Mo=4, Me=5.00). Turisma agentiiru vért§jums par darbibu
Norvégijas (x.=4.75, Mo=4, Me=4.50), Lielbritanijas (xX.=4.54, Mo=7, Me=4.54) un
Somijas (x.=4.72, Mo=3, Me =5.00) tirgos ir zemaks ka viesnicu parstavju vertéjums.
Savukart viesnicu parstavjii TAVAs darbibu Somija veérteé visaugstak (x.=6.09, M=7,
Me=7.00), atSkiribas veért€§jumos ir izskaidrojamas ar Somijas tirgus tuvumu un tieSo
izplatiSanas kanalu interneta attistibu, ka rezultata Somijas parstavji uz Latviju celo
individuali, neizmantojot tiirisma agentiiru starpniecibu.

Salidzinot turisma uzpémé&ju viedokli ar TAVAs darbinieku veért§jumu par
organizacijas darbibu meérka tirgos, jasecina, ka TAVAs darbinieku veért€jums sakrit ar
uznémumu vidgjo verte§jumu lielakaja dala gadijumu, iznemot Vacijas tirgus vert€juma,
kur pastav statistiski nozimigas atSkiribas ar vid€ji augstu varbiitibu (t-testa p-vertiba =
0.035) vidg€ja novertéjuma starp abam grupam.

Autore darba 3.3. nodala analizé Latvijas pozicijas arvalstu tirgos un to izmainas,
kas dzilak (ne tikai no uzpe@méju viedokla) pamatos Latvijas ka celojuma galamérka
pozicijas mérka tirgos. Salidzinot ar viesnicu parstavjiem, tiirisma agentras pozitivi
verte TAVAs darbibu Krievija (X.=6.54, Mo=8, Me=8.00), kas ir augstakais novertejums

visu mérka tirgu vert€§juma.
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Secinajumi par 3.1.nodalu

1.

Latvijas tlirisma attistibas valsts agentiiras marketinga budzets uz vienu tiristu ir
viens no zemakajiem pasaulé, sastadot tikai 0,64 US$, un ienem ceturto pedgjo vietu
62 valstu salidzinajuma.
Tarisma attistibas valsts agentiiras budZetam ir tendence no gadu uz gadu
samazinaties, Iidzigi ir ar marketinga budzetu, tacu pozitivi vert€jama situacija, kad
ar1 ekonomiskas krizes ietekmé marketinga patsvars kopéja TAVAs budzeta nav
zemaks par 50%.
Péc TAVAs budzeta izdevumu sadalijuma pa marketinga pozicijam: iek$gjas tiirisma
atttstibu veicino$as marketinga aktivitates un argjas marketinga komunikacijas
aktivitates, organizacijas funkcijas paSlaik vairak atbilst tradicionalas vietas
marketinga organizacijas funkcijam, tacu izteikti pieaug iekS€jo marketinga
parvaldibas izdevumu patsvars, kas liecina, ka TAVAs darbiba vérojama pareja uz
vietas marketinga parvaldibas funkciju realiz€Sanu, ietverot marketinga
komunikacijas aktivitates, kas vérstas uz argjiem mérka tirgiem.
Latvijas gadijuma nepastav statistiski nozimiga korelacija starp TAVAs kop€jo
budzetu un arzemju tiiristu skaitu Latvija, starp kopg€jo budzetu un iendmumiem no
arzemju turistiem, ka ar1 nepastav korelacija starp TAVAs marketinga budZetu un
turistu skaitu, un TAVAs budZetu un kopgjiem ien€mumiem no arzemju tiiristiem.
Lidz §im izstradata Turisma attistibas valsts agentiiras marketinga stratégija 2006. —
2010.gadam*® un Latvijas tarisma marketinga strategiju 2010.-2015.gadam** ir
vert€jamas ka apmierino$as, jo gan pirma, gan otra stratégija kopuma ieguvusas tikai
pusi no iesp&jamajiem punktiem.
Pasreiz speka eso$as Latvijas tdrisma marketinga strat€giju 2010.-2015.gadam*?
vajas vietas ir:
e nozares tendenCu un tirgus attistibas analize ir loti vienkarSota un iztrukst
ilgtermina skatijums;
e netiek skaidri atklati starptautiskas konkurétsp&jas aspekti;

e iztrikst saskanoSana ar citiem tirisma un valsts attistibas planiem;

e netiek paredzetas konkrétas darbibas sezonalitates problému risinasanai;

%23 Tiirisma attistibas valsts agentira (2005). Turisma attistibas valsts agenttiras marketinga stratégija 2006.
—2010. gadam. Riga: TAVA, 75 Ipp.

%24 Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010.-2015. gadam. Apstiprinata 2010.gada 16.marta, Riga:
TAVA,; 40 Ipp. Piegjams: http://www.em.gov.lv/images/modules/items/Strategija.pdf

“2 Latvijas tiirisma marketinga stratégija 2010.-2015.gadam. Apstiprinata 2010.gada 16.marta, Riga:
TAVA,; 40 Ipp. Piegjams: http://www.em.gov.lv/images/modules/items/Strategija.pdf
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7.

10.

11.

2010.-2015. gada stratégija izvirzitie marketinga mérku formul&jumi ir visparigi
un to definéSana nav ieverots SMART mérku princips;

e triikkst pamatota Latvijas turisma t€la izp&te dazados mérka tirgos;
e nav apkopotas iesp&jamas produktu ,,pieredzes” no klienta puses;
e triikkst marketinga komunikacijas instrumentu izvéles pamatojums;

e nepietickami ir atspoguloti jaunu komunikacijas kanalu izmantoSanas iesp€jas un
to izmantoSana stratégijas mérku sasniegSana;

e strategijas trukst darbibas, kas vaditu organizacijas lideribas veidoSanu un
nostiprinasanu;

e iztrukst laika planoSanas un sadarbibas partneru planosanas aspekta;

e iztrukst indikatori, kas lauj novertét kvalitativo meérku (apmierinatiba, tels,
lojalitate) sasniegSanu.

Péc tarisma uznémgju vertejuma, TAVAS veiktas stratégiskas, produktpolitikas un

marketinga komunikacijas visas aktivitates butu uzlabojamas, jo visu marketinga

aktivitaSu nozimibas un veiktspgjas vert€jumi izvietojas IPA matricas kvadranta

koncentréjies Seit. Ar1 peéc TAVAs darbinieku vert€§juma visas aktivitates (iznemot

daliba turisma izstades, kas izvietojas laukuma 7a turpiniet) izvietojas laukuma

Koncentréjieties uz So, kas liecina, ka darbinieki apzinas marketinga pilnveidoSanas

nepieciesamibu un iespéjas.

Gan péc uznémgju verte§juma, gan peéc TAVAs darbinieku veért€§juma komunikacijas

aktivitaSu ietvaros galvena uzmaniba japieverS ir interneta marketinga aktivitasu,

reklamas un pardoSanas platformas uzlaboSanai.

Produktu politikas ietvaros péc uzpeéméju viedokla ir jauzlabo visas produktu

politikas aktivitates. Augstais Sis grupas aktivitaSu nozimibas vertéjums liecina, ka

uznémeji ka svarigu destination marketinga funkciju uzskata tiirisma produktu

pilnveidoSanas aktivitates no TAVAS puses, tacu zemais aktivitaSu realizacijas

vertejums atklaj, ka TAVA Sis funkcijas neveic efektivi.

aktivitasu realizaciju, ipasu uzmanibu pieveérsot jaunu un inovativu produktu attistibu

veicinosam aktivitattm. TAVAs darbinieku viedoklis atklaj, ka tie izprot

organizacijas lomu tiirisma vietas produktu politikas realizéSana.

Strateégiska marketinga limeni, péc uznéméju viedokla, TAVAI ir jakoncentr&jas uz

konkurences prieksrocibu veidoSanas aktivitatém, tirisma uznpémumu koordin€Sanu

un tirgus izpéti. SalidzinoS$i zemais tiirisma uzp@mé&ju marketinga aktivitasu
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

vertejums atklaj, ka tlrisma uzne€mgeji nav apmierinati ar TAVAs darbibu un TAVA
neverte ka liderorganizaciju.

TAVAs darbinieku skatfjuma ir japilnveido visas stratégiskas marketinga aktivitates,
tacu prioritari japieversas sabiedribas un médiju informéSanai par tirisma attistibas
jautajumiem Latvija, kas norada, ka organizacijas darbinieki noverté vietgjas
sabiedribas lomu ilgtsp&jiga tiirisma vietas attistiba.

Tirisma uznéméju skatijuma vissvarigakas TAVAs aktivitates Latvijas ka tiirisma
vietas marketinga ir strat€giska marketinga aktivitasu grupa. Ar augstu nozimigumu
tirisma vietas marketinga uzn@méji verte arm marketinga komunikacijas aktivitasu
grupu un produktpolitikas aktivitasu grupu, lai ari p&dgjas grupas nozimiba ir
nedaudz zemaka.

Augstais visu marketinga aktivitaSu nozimibas novert€jums (zemakais vidg€jais
vertejums 7,79, augstakais 8,43) no tirisma uzp@méju puses norada, ka uznemgji
TAVAs funkcijas nesasaurina tikai uz marketinga komunikaciju, bet marketinga
darbibu saista ar marketinga planoSanas, nozares vadibas un tiirisma attistibas
koordinéSanu.

Uznémé&ju un TAVAs darbinieku viedoklis par marketinga aktivitasu nozimibu
turisma vietas sakrit (nav noverotas statistiski nozimigas atskiribas), kas liecina, ka
uzpemeju zemais atsevisSku aktivitaSu veiktsp&jas vert€jums nav saistits ar atskirigam
TAVAs un uzpémumu prioritatém, bet iemesls meklgjams aktivitaSu realizacijas
kvalitate vai vaja darbibas komunikacija no TAVAs puses.

Turisma uzpéméji kopuma nebija apmierinati ar TAVAs marketinga darbibu,
visnegativak vertgjot tirisma produktpolitikas pasakumus, bet visaugstak marketinga
komunikacijas aktivitates, tacu art §1 grupa nedaudz parsniedz vidéjo vertejumu.
Marketinga ~ komunikacijas  aktivitaSu  grupa  tirisma  uzp@mg&ji  bija
visneapmierinatakie ar marketinga aktivitatém interneta, reklamu dazados médijos,
tela veidoSanas pasakumiem un darba seminariem, un informativo celojumu
organiz&S$anu. Stratégiska marketinga limeni visneapmierinatakie uznémgji ir ar
Latvijas ka celojuma galamérka konkurétsp&jas nostiprinaSanu, finans€juma piesaisti
tirisma attistibai, tlirisma uznémumu koordin€Sanu tirisma vieta un tirgus petijjumu
veikSanu. Savukart produktu politikas ietveros uznémeji visnegativak verté tiristu
apmierinatibas pétfjumu veikSanu, uznémumu darbinieku apmacibu, ilgtsp€jigu
produktu attistibas veicinasanu, lai arT apmierinatiba ir zema, Saja grupa visaugstak

tiek verteti kvalitates zimola ievieSanas pasakumi.
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19.

20.

21.

22.

Galvenas marketinga aktivitaSu veiktsp&jas vert€§jumu atSkiribas starp tiirisma
uzpéméjiem un TAVAs darbiniekiem saistamas ar nepietickamu TAVAs
komunikaciju par marketinga aktivitasu realiz€Sanu un realizacijas rezultatiem.
Stratégijas izstrades aktivitates un papildus finanséjuma piesaistiSanas aktivitates
vertegjums no uznémé&ju viedokla varetu tikt wuzlabots, uzlabojot TAVAS
komunikaciju par §im aktivitateém.

AtSkiribas turistu apmierinatibas p&tijumu veiktsp&jas vertéjuma var izskaidrot gan ar
nepietickamo pétijumu rezultatu komunikaciju, gan taristu apmierinatibas p&tijuma
satura neatbilstibu uznéméju interesém, tapec bitu javeic dzilaks petijums uznémeju
zema vertgjuma iemeslu noskaidroSanai. Dzilaks pétijums ir nepiecieSams ari, lai
noskaidrotu atSkiribas broSiuru izstrades veiktsp&jas vertgjuma.

Tirisma uznémumu parstavji lielakas dalas marketinga aktivitasu lomu tiirisma vieta
verte ka nozimigu, kas liecina par to, ka uzn€méji noverte TAVAS lomu tlrisma
vietas marketinga realiz€Sana. Savukart zemais TAVAs marketinga darbibas
novertejums liecina, ka uzn@méji So darbibu neverté ka efektivu;

TAVAs darbinieku aritmétiskais vidgjais veért€§jums par organizacijas marketinga
darbibu ir nedaudz augstaks par uznémé&ju vertgjumu, tacu statistiski nozimigas
atSkiribas ir atsevisku marketinga aktivitaSu noveértéjuma. Uznémumi negativak verte
turistu apmierinatibas petijumus, finans€juma piesaistiSsana tiirisma nozares attistibai,
strategijas izstrades, darbinieku apmacibas, kvalitates zimola un brostiru izveides
pasakumus, kas parada, ka tieSi stratégiskie un produktpolitikas pasakumi rada
vislielakas atSkiribas vert€jumos. Atskiribas vertejumos ir saistitas ar nepietieckamo
aktivitaSu komunikaciju un aktivitaSu izvéles pamatojumu no TAVAs puses.
Atskirigas prioritates marketinga aktivitasu pielietoSana ar1 var bit viens no atSkirigo
vertejumu iemesliem.

TAVAs darbibu starptautiskajos mérka tirgos uznéméji vert€ vid€ji, viszemak
vertgjot darbibu Norvégijas un Lielbritanijas tirgi. Kopuma TAVAs darbinieku un
uzn@méju parstavju viedoklis par aktivitat€ém arvalstu meérka tirgos sakrit, iznemot

Vacijas mérka tirgu, kur uznémeéju vertejums ir zemaks.

3.2. Latvijas tiirisma marketinga ietekme uz ienako$a tiirisma pieprasijumu Latvija

Laika posma no 2000.- 2008.gadam ienakosa ttrisma attistiba Latvija piedzivoja

strauju izaugsmi, kad arzemju turistu skaits Latvija pieauga no 0.54 milj. — 1.65 milj.,

136



426 Galvenie ienakosa tiirisma

sasniedzot tiristu skaita pieaugumu vidéji par 23 % gada
attistibu ietekmg@joSie faktori Saja perioda bija: zemo izmaksu lidsabiedribu ienaksana
tirgli un tieSo lidojumu galameérku, iestasanas ES, kas Iidzi nesa lielu zurnalistu interesi
par jaunajam dalibvalstim ka arT nacionalas tiirisma organizacijas TAVAs marketinga
aktivitates arvalstts. Tacu TAVAs veikto marketinga aktivitasu loma tiirisma
pieprasijuma attistiba, Iidz Sim nav izdevies pasai organizacijai noveértet. Tam ir pamatoti
iemesli, jo ar1 11dzSingjos empiriskos petijumos par tiirisma pieprasijuma ietekmé&joSiem
faktoriem, tiek atziméta iesp&jama marketinga loma tirisma pieprasijums veicinasana*?’,
tacu pamatotu pieradijumu tam nav.

Starptautiskais tOrisma pieprasijums visbiezak tiek izteikts ar turistu skaitu no
cilmes vietas uz celojuma galamérki vai kopg€jiem turistu izdevumiem celojuma
galamerki, vai nakSnojumu skaits, ko tiristi veic celojumu galamérki 428 429 Galvenie
tirisma pieprasijumu ietekmgjosie faktori ir cena, kas saistita ar celoSanu un dzivosanu
celojuma galamerki, cenas citos (konkurgjosos vai aizstajosos) galamérkos, potencialo
turistu ienakumu Itmenis, marketinga (un reklamas) izdevumi, paterétaju gaume cilmes
vietas un citi geografiskie, socialie, kultiiras un politiskie faktori. 430

Ka jau darba 2.nodala tika aprakstits marketinga ietekmes izvert€Sanai uz tiiristu
skaitu petijumos visbiezak ir apskatita saistiba ar konversijas pétijjumiem reklamas
efektivitates un ietekmes izvertéSanai. Ka jau tika noradits teorétiskaja apskata, maz ir
pétijumu par kopgjo marketinga aktivitasu ietekmi uz tiiristu vai nakSnojumu skaitu. G.
Vebsters un S. Ivanovs (Webster and Ivanov, 2007) atzimgjusi, ka lidz §im veiktie
petjjumi nav adekvati novert€jusi NTO veikto marketinga aktivitaSu efektivitati, un
izmantojot ekonometriskos mode]us izvérte Horvatijas, Cehijas un Slovakijas marketinga
komunikacijas aktivitasu efektivitati analizgjot tirisma izstazu un arvalstu biroju ietekmi
uz tiristu skaitu un nakSnojumiem.

G. Vebsters (Webster, 2000)** analizgjot Kipras valsts tirisma marketinga aktivitasu

ietekmi uz tiristu skaitu, secina, ka arvalstu parstavniecibam ir ietekme ir uz tiristu

*26 CSP (2009). Statistikas izdevums. Tiirisms Latvija 2007. LR Centrala Statistikas Parvalde, Riga.
7 Kulendran, N. un Dweyer, L. (2009). Measuring the Return from Australian Tourism Marrketing
Expenditure. Journal of Travel Research, No 47, 275 -284. (276. Ipp.).
28 Song, H., Witt, S. F. and Li, G. (2009). The Advanced Econometrics of Tourism Demand. New York,
London: Routledge, 221.1pp. (2.1pp.)
“2 Mc Intoch, R., C. Goeldner, J. Ritchie. (1992) Tourism Principles, practices, Pfilosophies. 7™ ed. New
Jersey: John Wiley & Sons, Inc. (299. Ipp.)
0 Song, H., Witt, S. F. and Li, G. The Advanced Econometrics of Tourism Demand. New York, London:
Routledge, 2009, 221.1pp (3.1pp.)
“31 Webster, C. (2000) Cyprus Tourism: Measuring the Impact of Promotion. Journal of Business and
Society, 13, pp. 83-91.
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skaitu Kipra. Savukart G. Vebsters un S. lvanovs (Webster un Ivanovs, 2007) *%

petot
Horvatijas, Cehijas un Slovakijas marketinga ietekmi uz tiiristu un nak$nojumu skaitu,
kura rezultati arT lidzigi ka G. Vebsters pétijuma pieradijis, ka turisma marketinga
aktivitates (arvalstu biroji un tirisma izstades) ietekmé turistu skaitu un nakspojumu
skaitu petamajas valstis.

Lai noskaidrotu Latvijas Turisma attistibas valsts agentiiras (TAVA) veikto
marketinga aktivitaSu nozimi arvalstu tiiristu piesaisté jeb ietekmi uz arvalstu tiiristu
skaitu un naksSpojumiem Latvija, autore izmantoja regresiju analizi, veidojot linearas
regresijas modeli ar mazako kvadratu metodi. Metode tika izmantota, lai noveértétu
marketinga aktivita$u lomu tirisma pieprasijuma kvantitativajos raditajos 2007.gada. Sis
gads par analizes gadu tika izvelets, jo ka jau iepriek§ darba autore min&ja 2008. un
2009.gados turismu bitiski ietekméja ekonomiska krize, ka rezultata TAVA piedzivoja
ievérojamu budzeta samazinajumu, kas biitiski samazinaja veikto aktivitasu apjomu visos
mérka tirgos, ka rezultata nav iespgjams veikt adekvatu marketinga ietekmes
izvertgjumu.

Saja nodala tiks apstiprinata viena no darba izvirzitajam tézém, ka Latvijas valsts
tirisma marketinga aktivitates arvalstu mérka tirgos ietekme tiristu skaitu un
naks$nojumus.

Atkariga mainiga izteikSanai ir izmantots tiiristu skaits un nakS$nojumu skaits, kas
ir visbieZak izmantotie tlirisma pieprasjjuma raditaji. Tristu skaits un nak$nojumu skaits

433434 apkopotajiem raditajiem par arvalstu vairakdienu celotdjiem

tika iegiits no CSP
Latvija 2007.gada. 2007.gada datos par arvalstu vairakdienu celotaju skaitu un
nak$nojumu skaitu Latvija sadalijuma pa valstim ir pieejami dati par celotajiem no 17
cilmes valstim. Korekta regresijas modela veidoSanai biitu nepiecieSams vairak par 17
noveérojumiem, tacu $aja gadijuma, lidzigi ka jau pieminétaja C. Vebsters un S. Ivanovs
(Webster un Ivanovs, 2007) pétifjuma, galvenais nav iegut ideali precizus koeficientu
novert€jumus, bet gan noteikt vai marketinga aktivitat€m ir vai nav loma tiiristu skaita un
nak$nojumu dinamika. Saja 17 valstu grupa ietilpst visas TAVAs noteiktas augsti

prioritaras valstis un galvenas prioritaras valstis, kuras tiek veiktas lielaka dala TAVA

marketinga aktivitasu (skat.3.14 tabula).

32 \Webster, C. , Ivanov, S. (2007). National Tourism Organizations: Measuring the Results of Promotion
Abroad. Tourism, 55 (1). 65-80.

“33 CSP (2008). Statistikas izdevums. Tiirisms Latvija 2007. LR Centrala Statistikas Parvalde, Riga.

4 csp personiskais datu pieprasijums par statistikas izdevumos un datu baze nepieejamiem datiem.
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3.14.tabula. TAVAs marketinga komunikacijas pasakumi sadalijjuma pa arvalstu
merka tirgiem 2007.gada

= ]_)a.ﬁba zumf_lliStu Marketinga Dar b? .

Aryal§tu jcurlfnla vVlZl_te'S T seminari

birojs izstades (zurnalistu _ nozarei

(skaits) skaits) kling (skaits)
Baltkrievija 0 0 11 0 1
ASV 0 2 0 0 0
Cehija 0 0 0 0 0
Danija 0 0 0 1 0
Francija 0 2 23 1 1
Igaunija 0 1 18 0 1
Italija 0 1 1 1 1
Krievija 1 2 33 0 3
Lielbritanija 1 3 34 1 0
Lietuva 0 1 19 0 0
Niderlande 0 1 5 1 0
Norvégija 0 1 1 1
Polija 0 0 7 0 0
Somija 1 1 22 1 2
Ukraina 0 0 9 0 1
Vacija 1 7 22 1 1
Zviedrija 1 2 49 1 3
735 436

Avots: Autores apkopojums péc TAVAs publiska parskata un gada parskata par 2007.gadu

Minimalais turistu skaits bija no Ukrainas (15, 1 tiikst.), visvairak tiiristu ieradas
no Lietuvas 275 tukst., bet vid€ji no vienas analizétas valsts Latvija 2007.gada ieradas
87994,12 tukst. thristu. Lielakais nakSnojumu skaits ir Krievijas tirgum (1291,3 tiikst),
vismazakais Cehijai (53,2 tiikst), savukart vidgjais 323258.82 tiikst. no vienas valsts*,

Marketinga aktivitates regresijas modelt ir ieklautas ka ietekméjosie faktori jeb
neatkarigie raditaji. Daliba tirisma izstades, arvalstu biroja parstavniecibas, Zurnalistu
vizites, reklama dazados reklamas nes€jos un darba seminari tirisma nozarei ir visbiezak
izmantotie nacionalo tlirisma organizaciju pasakumi arvalstu mérka tirgos. Atseviski
raditaji tika izteikti izmantojot fiktivos mainigos, lai ieglitos regresijas modela
koeficientus biitu iesp&jams tiesi interpretét. TAVA 2007.gada arvalstis veica visas
iepriekSminétas marketinga aktivitates, tapec tas tika ieklautas ietekmé&joSo faktoru
saraksta.

TAVA parstavot Latviju ka celojuma galameérki, 2007.gada piedalijas 24 tiirisma
izstad@s, septinas no tam bija Vacija, tris Lielbritanija, pa divam augti prioritaros mérka

tirgos Zviedrija, Krievija un prioritarajos tirgos Norvégija un Niderlandg u.c.

S TAVA (2008). Turisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2007.gadu

6 TAVA (2008). TAVAs publiskais parskats par 2007.gadu. Riga, 2008.gada jiinijs, 27.Ipp.

7 CSP (2008). Statistikas izdevums. Tirisms Latvija 2007. LR Centrala Statistikas Parvalde, Riga
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Arvalstu biroju parstavniecibas 2007.gada bija visos galvenajos augsti
prioritarajos mérka tirgos t.i. Vacija, Somija, Zviedrija, Lielbritanija un Krievija. Si
marketinga faktora izteikSanai tiek izmantots fiktivais mainigais, atkariba vai arvalstu
parstavnieciba pastav vai nepastav.

2007.gada TAVA noorganizgja zurnalistu vizites kopuma uzpemot 253
zurnalistus. Vislielakais zurnalistu skaits ieradas no Zviedrijas (49), Lielbritanijas (34) un
Krievijas (33) skat.3.14. tabulu. Zurnalistu vizisu izveértgjums TAVA netiek veikts péc
publikaciju skaita un satura analizes, tapéc $is raditajs, kur$ raksturotu zurnalistu vizisu
tiesaku ietekmi uz potencialiem tiiristiem, netiek izmantots.

Marketinga kampanu atspogulosanai ari tiek izmantots fiktivais mainigais:
marketinga kampana, kas ir, - vai nav notikusi. Detalizéti netiek izvértéta katras
marketinga aktivitates efektivitate, kas var but atSkiriga atkariba no veiktajiem
pasakumiem, bet gan vidgja kampanas ietekme uz vidgjo turistu skaitu, netiesi tiek
pienemts, ka visu kampanu efektivitate ir apm€ram vienada. Devinos mérka tirgos
2007.gada TAVA veica reklamas kampanas, pieméram, reklamas kampanu ,,You Won't
Believe It, Until You See It”, kuras ietvaros tris starptautiskajos televizijas kanalos CNN,
TV5 Monde Europe un TV5 Monde FBS ar reklamas klipa palidzibu tika popularizéta
Latvija ka atraktivs celojumu galamérkis. Sis reklamas kampanas ietvaros tika izvietoti
arT reklamas karogi Lielbritanijas, Somijas un Zviedrijas lielakajos interneta portalos, ka
ar1 vides reklama 17 Londonas metro stacijas. % Ka atzina TAVAs strat€giskas
planosanas direktore I. Sirava, TAVA $o un citu reklamas kampanu ne ekonomisko, ne
finanSu efektivitati nav izvértéjusi.439

Tirisma nozares darba seminaru skaits analiz€jama gada kopa sasniedza 15
seminarus, Zviedrija un Krievija 3 seminari katra, Somija 2, bet septinas valstis pa
vienam seminaram.

Autore pienem, ka veiktas marketinga aktivitates, ja tiek veiktas efektivi, ietekmé tiiristu
skaitu un nak$pojumu skaitu.

TAVA veica arT marketinga aktivitates mérka tirgos, kuru ienakosa tiirisma dati
Latvija nav pieejami, pieméram, Austrija, Spanija, Sveice, Belgija, Japana un
Azerbaidzana. Sis valstis p&tijuma modelf netiek ick]autas.

Kontrolraditajos tika ieklauti tie galvenie tiirisma pieprasijumu ietekméjoSie

raditaji, kuri attiecinami arT uz tlrisma pieprasijumu Latvija. Nozimigsfaktors, kas

8 TAVA (2008). TAVAs publiskais parskats par 2007.gadu. Riga, 2008.gada junijs, 27.1pp.
“ Intervijas ar TAVAs stratégiskas planosanas direktori I. Siravu (2009. un 2010.gada)
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ietekm@ tirisma pieprasijumu ir iendkumu limenis mérka tirgus zem&*’. Jo lielaki
ienakumi valsts iedzivotajiem, jo lielaks ir pieprasijums péc tirisma produktiem t.i.
celojumiem. Mérka tirgu valstu iedzivotaju labklajibas atspoguloSanai tiek izmantots IKP
uz vienu iedzivotaju 2007.gada ASV dolaros (péc Pasaules Bankas datiem441).

Ka otrs kontrolraditajs tika noteikts v€l viens tiirisma pieprasijuma indikators —
kopgja iedzivotaju celotticksme, kas tiek izteikta ka kada regiona, cilmes vietas visu
iedzivotaju gada kopgjo celojumu skaita attieciba pret iedzivotaju skaitu**?. ST raditajs
tika aprékinats, katra mérka tirgus izejoSo celojumu skaits*?® 44 2007.gada pret
iedzivotaju skaitu® valsti noteiktaja gada. Jaatzist, ka regresijas modeli $is raditajs
netika ieklauts multikolinearitates d€l, jo veicot raditaju savstarpgjas saistibas
(korelacijas) aprekinus atklajas, ka pastav statistiski nozimiga pozitiva korelacija starp
IKP raditaju un celotticksmi (korelacijas koeficienta vértiba ir 0.708). Si sakariba ir
logiska un izskaidrojama.

Kontrolraditajos tika ieklauts arT tirisma vietas pieejamibas faktori, kas ir viens
no tlrisma pieprasijumu ietekmgjoSiem faktoriem. Pieejamiba raksturo to, cik viegli
persona var nokliit no vienas vietas otra, kas var tikt izteikts attaluma, laika un naudas
izteiksm&**®. Jo vieglak no vienas vietas nonakt otra, jo notiek lielaka mijiedarbiba starp
Sim valstim. Autore pieejamibas izteikSanai izmantotransporta sakaru intensitati.
Transporta intensitate tika noveértéta katra meérka tirgl dotaja gada, un tika iedaliti 3
grupas: liela, vidéja un vaja transporta intensitate. Lielas transporta intensitates grupa tika
ieklautas: Igaunija, Lietuva, Krievija, Lielbritanija, Vacija. Vidgjas intensitates transporta
sakaru grupa ir iecklauta Norvégija, Zviedrija, Danija, Somija, Baltkrievija un Ukraina.
Pargjas valstis ir ieklautas vajas transporta intensitates grupa, tadéjadi vidéja un liela
transporta intensitates ieklausanai modeli tika izmantoti divi atseviski fiktivie mainigie,
kuru interpretacija noraditu vid&jo tiristu skaita palielinajumu (vai samazinajumu)

salidzinajuma ar vaju transporta intensitati.

0 50ng, H., Witt, S. F. and Li, G. (2009).The Advanced Econometrics of Tourism Demand. New York,
London: Routledge, 221.Ipp (28.1pp.)
“lWorld Bank National Accounts Data, and OECD National Accounts data files.
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD Skatits:13.07.2010
“2 UN WTO un ETC. (2007) Handbook on Tourism Market Segmentation. Maximising Marketing
Effectiveness. Madrid. 110 Ipp. (2.1pp.)
“SEurostat. Data base. Tourism.
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=tour_dem_ttw&lang=en Skatits:09.10.2010
“% Dati uz personigo pieprasijumu no State Statistics Committee of Ukraine. Department of foreign
countries statistics. 2010. gada novembris.
5 |_anzieri, G. (2008). Population and social conditions. Eurostat. Statistics in focus 81. 12.1pp. (4.Ipp.)
¢ Hudman, L.E., Jackson R.H., (2003). Geography of Travel & Tourism. 4th.ed.US: Delmar Learning.
18-19.Ipp.
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Otrkart, pieejamibu raksturo ari tas vai mérka tirgus atrodas tuvu vai talu no
celojuma galamérka, jo vieglak no vienas vietas nokliit otra, jo lielaka ir So vietu
mijiedarbiba*’. ST faktora atspoguloganai tika izmantots fiktivais mainigais — vai cilmes
vieta ir kaiminvalsts vai nav. Jo tuvak atrodas cilmes vieta celojuma galamérkim, jo
celotajiem ta biis pieejamaka un mazaka biis ekonomiska un kultiiras distance (autore
balstas uz A.Viljamsa un V. Zelinski turisma pliismas ietekmgjoSiem faktoriem: distance
starp valstim, starptautiska savienojamiba un vispargja atraktivitate.*®

Viza darbojas ka pieejamibu ierobezojoss faktors, nemot vera, ka tada Latvijai
nozimigad meérka tirgii Krievija ir nepiecieSama viza celosanai uz Latviju, lidzigi, ka
Vebsters un Ivanovs (2007)** autore uzskata, ka $is faktors ir jaicklauj kontrolraditajos.
Ar1 Sis faktors tika izteikts ar fiktivd mainigad palidzibu. No visiem pétjjuma
apskatamajiem meérka tirgiem 2007.gada viza ieceloSanai Latvija bija nepiecieSama
Krievijas, Baltkrievijas un Ukrainas celotajiem (péc LR Arlietu ministrijas datiem).

Celosanu uz vienu vai otru celojumu galamérki ietekmé& arT kultiirv@sturiskas
saites, kas ari ietekmé cilmes vietas un celojuma galamérka mijiedarbibu. Jo cie$akas
kultiiras un/ vai veésturiskas saites pastav starp cilmes vietu un celojumu galamérki, jo
pozitivak tas ietekm@ tdirisma pieprasijumu péc konkréta celojuma galamérka (autore
balstas uz A.Viljamsa un V. Zelinski tiirisma plismas ietekméjoSiem faktoriem: distance

starp valstim, starptautiska savienojamiba un vispargja atraktivitate)**°.

Izmantojot
fiktivo mainigo — ir vai nav vesturiskas saites, autore néma vera tikai saites, kas saistitas
ar salidzinos$i nesenu laika periodu t.i. saites, kas radusas atrodoties PSRS sastava. Véra
netika nemtas veésturiskas saites ar Vaciju un Zviedriju, pienemot, ka tam nav 1paSa
ietekme uz Latvijas ka celojuma galamérka pieprasijumu. Un butiba $adu papildus
fiktivo mainigo interpretacija modeli buitu pretruniga, jo tie raksturotu tikai vienas valsts
(attiecigi Vacijas vai Zviedrijas) ietekmi uz tiiristu skaitu nevis kulturvesturiskas saites.

Turpreti kultlirvésturiskas saites ar PSRS ir attiecinamas uz pieciem arvalstu tiristu

geografiskajiem segmentiem: Lietuva, Igaunija, Krievija, Ukraina un Baltkrievija.

“7 Hudman, L.E., Jackson R.H., (2003. Geography of Travel & Tourism. 4th.ed.US: Delmar Learning. 18-
19.1pp.
8 Citéts no: Boniface B.G & Cooper C (1994). The Geography of Travel & Tourism. 2nd ed. Oxford:
Butterwoth-Heinemann. (5.1pp.) Orginalraksts: Williams, A.V. and Zelinsky, W. (1970) On Some Patterns
in Interantional Tourist Flows". Economic Geography, 46(4) 549-567.
3 Webster, C. , Ivanov, S. (2007). National Tourism Organizations: Measuring the Results of Promotion
Abroad. Tourism, 55 (1). 65-80.
“%0 Citéts no: Boniface B.G & Cooper C (1994). The Geography of Travel & Tourism. 2nd ed. Oxford:
Butterwoth-Heinemann. (5.1pp.) Orginalraksts: Williams, A.V. and Zelinsky, W. (1970) On Some Patterns
in Interantional Tourist Flows". Economic Geography, 46(4)549-567 Ipp.
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Autore izvirzija hipotezi, ka neatkarigie mainigie: marketinga aktivitates (tlrisma
izstades, arvalstu biroji, Zurnalistu vizites, darbseminari nozarei un reklamas kampanas),
IKP uz vienu iedzivotaju, kultiirvésturiskie sakari, transporta intensitate un kaiminvalsts
faktors pozitivi ietekmg tiristu skaitu un nakSnojumu skaitu. Savukart viza turistu skaitu
un nak$nojumu skaitu ietekmé negativi.

Petfjuma tika ieklautas 17 valstis no kuram Latvija ierodas visvairak tiiristi un par
kuram ir pieejami dati par tiristu skaitu Latvija. Minimalais turistu skaits bija no
Ukrainas (15, 1 tiikst.) savukart visvairak tiristu ieradas no Lietuvas 275 tukst. Lielakais
naksnojumu skaits ir Krievijas tirgum (1291,3 tiikst), savukart vismazakais Cehijai (53,2
tikst). Skat. 3.15.tabulu. Celotticksme nav aprékinata Baltkrievijas mérka tirgum, jo nav
pieejami salidzinami Baltkrievijas dati par izejoSo tiirismu Baltkrievija. 3.15. tabula
att€loti pargjo neatkarigo mainigo aprakstoSie raditaji (iznemot mainigos, kuri ir izteikti
ar fikttva mainiga palidzibu). Aprekini $Saja petijuma tika veikti izmantojot statistiskas
datu apstrades programmu SPSS.

3.15. tabula.Neatkarigo mainigo minimums, maksimums un aritmétiskais vidéjais

N Minimums Maksimums Ari\tﬁgiasil;ais

Robezskersojumu skaits (ttkst.) 17 15100 275000 87994.12
ggﬁg;’jumu skaits, diennakts, 17 53200 1291300 323258.82
Daliba ttrisma izstadg€s (skaits) 17 0 7 141
Zurnalistu vizites (zurnalistu skaits) 17 0 49 14.88
Darba seminari nozarei (skaits) 17 0 3 0.88
Celotticksme 16 0.212 1.385 0.83773
IKP uz vienu iedzivotaju gada 17 3069 82294 33262.47

Avots: Autores aprékini pec CSP™' 2007.gada datiem, péc TAVAs publiska parskata un gada parskata par
2007.gadu “***** Pasaules bankas datiem,** Eurostat datu bazes datiem **°

Pirms regresijas modela izveides, vispirms tika noveértéts vai nepastav
multikolinearitate starp neatkarigajiem mainigajiem. Multikolinearitates gadijuma viens
no raditajiem biitu jaiznpem no modela, jo iegiitic modela noveért€jumi biitu neprecizi.
Korelacijas analizei tika izmantots Pirsona korelacijas koeficients.

3.16. tabula ietvertas koeficientu vertibas raditajiem, kuri nav izteikti ar fiktiva

mainiga palidzibu, tacu ar1 pargjie koeficienti tika aprékinati .Rezultati atklaj, ka ciesi

%51 CSP (2008). Statistikas izdevums. Tiirisms Latvija 2007. LR Centrala Statistikas Parvalde, Riga.

%51 CSP personiskais datu pieprasijums par statistikas izdevumos un datu bazé nepieejamiem datiem.

2 TAVA (2008). Tarisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2007.gadu

3 TAVA (2008). TAVAs publiskais parskats par 2007.gadu. Riga, 2008.gada junijs, 27.1pp.

“* World Bank National Accounts Data, and OECD National Accounts data files.

http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD 13.09.2010

** Eurostat. Data base. Tourism.

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=tour_dem_ttw&lang=en 09.10.2010
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saistitas ir abas atkarigas pazimes (robezskérsojumu un naks$pojumu skaits) (r = 0,848),
bet tas netiks ievietotas viena modeli, jo neatkarigo ietekme uz atkarigajiem tiks analiz&ta
atseviskos mode]os.

Statistiski nozimiga korelacija starp atkarigajiem un neatkarigajiem mainigajiem
Saja gadijuma starp vairakdienu celotaju skaitu zurnalistu vizitém (r = 0,592), ka ari
naks$nojumiem un zurnalistu vizit€m (r = 0,582) un darba seminariem (r = 0,560), norada,
ka pé€tamas pazimes ir biitiski saistitas ar apskatamo. IKP uz vienu iedzivotaju ir negativa
korelacija ar abiem atkarigajiem, kas norada uz faktu, ka Latvijas gadijuma, jo zemaka ir
turistu labklajiba (IKP uz vienu iedzivotaju), jo vairak taristu un nakS$pojumu, kas ir

pretruna ar ieprieks izdarito pien@mumu, balstoties uz pieejamo pétijumu analizi.

3.16.tabula. Korelacijas starp atkarigajiem un neatkarigajiem raditajiem

g ‘g 8 =
ks 2 | san| & = | 2 g
2% | 2 | 88| %8 | % £ 52
iS5 | 3 |8g| E5 | 85| = | &8
=8 Z =N QF o 3 S X 9
Vairakdienu celotaji 1 0,848** | 352 | 0,592* | .406 -220 | -.156
Naksnojumi 0,848** 1 443 | 0,582* | 0,560* | -259 | -.162
Tarisma izstadas 352 443 1 443 179 285 258
Zurnalistu vizites 0,592* | 0,582* | .443 1 0,657** | 241 -.056
Darba seminari 406 | 0,560* | .179 | 0,657** 1 123 -.012
Celotticksme 2220 | -259 | 285 | 241 123 1 0,708**
IKP uz iedzivotaju -.156 -.162 .258 -.056 -.012 | 0,708** 1

*Korelacija nozimiga 0.01 liment

** Korelacija nozimiga 0.05 limeni

Avots: Autores aprékini péc CSP4562007.gada datiem, péc TAVAs publiska parskata un gada parskata par
2007.gadu **" **® Pasaules bankas,**® Eurostar datu bazes *°. (n=17)

Tomér $adam rezultatam ir logisks izskaidrojums, jo lielako arvalstu tdristu un
nak$nojumu Ipatsvaru sastada tiristi no kaiminvalstim, kuras IKP ir zemaks par vidgjo
(vid. aritm. 33262,5). Korelacija pastav starp zurnalistu vizit€ém un darbseminariem, kam
nav viennozimigs skaidrojums. Autore izdara pien€mumu, ka modela izveidoSanas laika,
viens no Siem raditajiem netiks ieklauts, jo papildus ieguvums modelim nebiis statistiski
nozimigs. Savukart celottieksmes un IKP uz vienu iedzivotaju cie$as sakaribas raditajs ir

izskaidrojams, jo celoSanas intensitate ir tiesi saistita ar iedzivotaju ienakumu Iimeni.

“%6 CSP (2008). Statistikas izdevums. Tiirisms Latvija 2007. LR Centrala Statistikas Parvalde, Riga.

“%6 CSP personiskais datu pieprasijums par statistikas izdevumos un datu bazé nepieejamiem datiem.

T TAVA (2008). Tarisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2007.gadu

“8 TAVA (2008). TAVAs publiskais parskats par 2007.gadu. Riga, 2008.gada jinijs, 27.1pp.

9 World Bank National Accounts Data, and OECD National Accounts data files.

http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD 13.09.2010

“0 Eurostat. Data base. Tourism.

http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=tour_dem_ttw&lang=en 09.10.2010
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Sakaribas paradas starp arvalstu biroju un darba seminariem (r=0,615) dalibu
turistu izstades (r=0,622) un zurnalistu vizitém (r =0,788), kas ir izskaidrojams ar to, ka
valstis, kuras ir arvalstu biroji ir augsti prioritarie mérka tirgi un tajos aktivi tiek veiktas
visas marketinga aktivitates. Marketinga kampanu ciesas sakaribas (r=0,802) ar IKP
raditaju izskaidro, tas, ka marketinga kampanas tika veiktas valstis ar augstu iedzivotaju
maksatspeju.

Negativs korelacijas koeficients ir starp vizu un IKP (r= -0,592) norada, ka viza
biezak nav vajadziga tam valstim, kuras ir augstaks IKP uz iedzivotaju, kas tiirisma
marketinga konteksta ir pozitivs faktors, jo atraktivos merka tirgos nepastav barjeras
tristu piesaiste€. Negativs korelacijas koeficients ir arT starp IKP raditaju un
kaimingvalsttim (r= -0,589), kas izskaidrojams ar to, ka kaiminvalstu meérka tirgos
iedzivotaju ienakumi ir zemaki. Lidzigi ir starp IKP  raditaju un spécigam
kultiirvésturiskajam saitem (r= -0,729) sakariba izskaidro, ka ar valstim, kuras nav augsts
labklajibas Itmenis ir cieSakas kultirvesturiskas saites, kas darbojas pozitivi, ka tiirisma
pieprasijumu veicinoSais faktors. Logiska ir arT vid&ji cie$a sakariba starp kaiminvalsts
un intensiva transporta faktoru (r=0,555). Veikta korelacijas analizé noteikti tiks nemta
vera, interpret§jot rezultatus, gadijuma, ja modelt tiks ieklauti raditaji, kuriem ir
statistiski nozimiga saistiba, jo §ada gadijuma pastav bazas par multikolinearitati.

Lai novertetu marketinga faktoru ietekmi uz turistu skaitu, vispirms tika izveidots
regresijas modelis, kur atkarigais mainigais ir vairakdienu celotaju skaits jeb tiristu
skaits.

Sakotngji ieklaujot visus neatkarigos mainigos regresijas modeli, neviens raditajs
nebija statistiski nozimigs, tapéc tika veidots jauns modelis. Raditaju ieklausanai modeli
autore pielava 70% varbttibu (entry sig. = 0,3), pienemot, ka $ada mainigo precizitate ir
pietickosa, savukart raditaji ar precizitati zem 40% modelt netika ieklauti (remove sig. =
0,6). Jauzsver, ka tika pienemts lémums, modeli neieklaut kontrolraditaju tiristu
celottieksme, jo starp So raditaju un iedzivotaju labklajibu raksturojoso raditaju (IKP uz
iedzivotaju) pastav ciesa sakariba. Ta ka ir logiska sakariba, ka iedzivotaju celottieksmi
ietekm@ vinu ienakumi, nevis otradi, tad celottiecksmes raditajs modeli netika ieklauts.
3.17.tabula att€lotaja modeli ieklauti Cetri thristu skaitu ietekmé&josie faktori: liela
transporta intensitate, darba seminari nozarei, viza un spécigas kultiirvésturiskas saites ar
PSRS. Modelis izskaidro 73,1% no pétamas rezultativas pazimes (tliristu skaita)
dispersijas, kas ir loti labs raditajs (determindcijas koeficienta nenobiditais vertéjums

R?=0,731).
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3.17. tabula. Regresijas modelis tiiristu skaitam

Standartiztie
. regresijas
Faktori Regresijas koeficienti koeficienti
B Standartk]uda Beta t Sig.
Vienad. brivais loceklis 23876.316 15077.385 1.584 139
Liela transporta 87572.232 27517.920 513 3.182 .008
intensitate
Darba seminari nozarei 38837.750 11475.766 481 3.384 .005
Viza -120279.220 45041.119 -.590 -2.670 .020
Spécigas saites ar bijuso 86082.577 39515.884 .504 2.178 .050
PSRS

a. Atkarigais mainigais: robezskérsojumu skaits (tiikst. )
Avots: Autores veidots izmantojot regresijas analizi pec CSP*®** un TAVA**?2007.gada datiem un autores
vertéjumiem (N=17)

Jaatzime ari, ka visi novertStie regresijas koeficienti ir statistiski nozimigi pie 95%
varbiitibas (Lielai transporta intensitates koeficientam pat pie 99% varbiitibas).
Iznémums Seit ir regresijas vienadojuma brivais loceklis (sig=0.139), tacu aprékinata
ticamibas varbitiba ir ieprieks noteiktajas robezas (entry sig=0.3; remove sig=0.6).

Aplikojot modela uzbuves gaitu SPSS (skat. 8.pielikumu), jaatzimé, ka
visbutiskakais ienakoSo turistu skaitu ietekm&josais faktors Latvija ir transporta
intensitate (beta=0.513; sig=0.008), kas tiek ieklauts jau pirmaja soli un nemainigi
paliek modeli arT turpmakajos solos. Tas norada uz pieejamibas lielo nozimi tiristu
piesaisté, jo labaki transporta sakari, jo mazaka geografiska un ekonomiska distance, ka
rezultata lielaka turistu pliisma no tiiristu cilmes vietas uz celojuma galamerki.

Izveidotais regresijas modelis parada, ka no valstim ar lielu transporta intensitati
uz Latviju vid&ji atbrauc papildus 87,6 tikstosi (B=87572.232) turistu, salidzinajuma ar
vidgjo turistu skaitu no valstim ar vaju transporta intensitati, pie nosacijuma, ja pargjie
modeli ievietotie faktori paliek nemainigi. Transporta sakaru nozimi starptautiska tiirisma
attisttba Latvija ir atzinu$i daudzi tirisma eksperti, dazados nozares zinojumos
(pieméram, Ekonomikas ministrija), tacu lidz §im transporta intensitates ietekme uz
Latvijas tirismu arT nav statistiski pamatota.

Ka otro atkarigo mainigo modeli ieklauj darba seminarus nozarei, balstoties uz
izvélétajam mainigo ieklausanas un izpems$anas varbutibam. Regresijas koeficients
norada, ka viens darba seminariem ir ietekme uz tiristu skaitu (B=38837.750) pie
nosacijuma, ka paréjie modeli ietvertie faktori paliek nemainigi. Sis faktors ir vienigais

turisma marketinga darbibas faktors, kas ieklauts modeli, bet pargjie marketingu

*°1 CSP (2008). Statistikas izdevums. Tirisms Latvija 2007. LR Centrala Statistikas Parvalde, Riga.
**2 TAVA (2008). Tiirisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2007.gadu
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raksturojoSie faktori (tiirisma izstades, parstavnieciba arzemes, zurnalistu vizites un
marketinga/reklamas kampana) no modela ir izslégti, jo aprékinatas mainigo ticamibas
varbiitibas ir zem 40%, lidz ar to Sie raditaji nedod statistiski butisku pienesumu
modelim.(Skat. 8.pielikumu). 2007.gada TAVA arvalstu tirgos kopuma noorganiz&ja 15
darba seminarus, balstoties uz modeli, teor&tiski iespgjams izrékinat, cik darba seminari
nozarei vidgji piesaistijusi thristus kopuma un attiecigi iesp&jams aprékinat INI
koeficientu. TAVA finansu izlietojuma uzskaite nelauj atlasit organizéto darba seminaru
izmaksas, tap&c §1 pétijuma ietvaros INI no darba seminariem nevar aprékinat.

Lai armT modeli ieklauts tikai viens marketinga instruments- darba seminari
nozarei— regresijas modelis pamato pétjjuma sakuma izvirzito hipotézi, ka marketinga
pasakumi (8aja gadijuma tikai darba seminari) arvalstu meérka tirgos ietekmé tiiristu
skaitu Latvija.

Negativi tiiristu plismu uz Latviju ietekm@ vizas nepiecieSamiba. Modela
aprekini atklaj, ka vizas prasibas tiristu skaitu samazina vidgji par 120,3 tukstosiem
pétamaja gada (B=-120279.220) pie nosacijuma, ka par&jie modeli ietvertie faktori paliek
nemainigi. Sads augsts raditajs izskaidrojams ar Krievijas tiiristu skaita salidzinosi lielo
tirgus dalu kopg&ja arvalstu tiiristu kopskaita Latvija. Viza tiek uzskatita par nozimigu
faktoru tiirisma vietas pieejamiba, un ta tiek uzskatita par spécigu taristu plismas barjeru.
Lai arT izejoSais tiiristu skaits absoltitos skaitlos no gada uz gadu pieaug, Latvijas relativa
tirgus dala Krievijas mérka tirgli samazinas, neskatoties, ka turistu skaits no Krievijas
Latvija absolitos skaitlos palielinas. Darba 3.3. nodala ir izvértéta Latvijas ka celojuma
galamérka Latvijas tirgus dala galvenajos arzemju mérka tirgos un noveért&jusi tirgus
dalas izmainas tajos, kas lauj izvertét marketinga relativo efektivitati.

Spécigas saites ar bijuSo PSRS tiek pievienots modelim pedgja soli, taja pasa
laika jaatzimée, ka ieprieks Sim faktoram tika noverota augsta pozitiva korelacija ar vizu
(r=0.717). Tomer interpretacijas noliikos So faktoru modeli var atstat, jo salidzinajuma ar
3.sol1 iegiito modeli (skat. 8.pielikumu), pargjo koeficientu loma nemainas dramatiski
(koeficientu zimes paliek nemainigas). Rezultata secinam, ka no valstim ar spécigam
kultiirpolitiskam saitém Latvija vidgji iebrauc par 86,1 tukstosiem tiiristu vairak (B=
86082.577), pie nosacijuma, ka pargjie modeli ietvertic faktori palieck nemainigi,
salidzinajuma ar citam valstim. Taja pasa laika jaatzimé, ka Saja valstu grupa ir tikai
viena valsts Ukraina, kas neietilps arT kaiminvalstu grupa, attiecigi arl tika novérots
augsts korelacijas koeficients (r=0.859). Lidz ar to logiski, ka Sis faktors papildus modeli

icklauts netika. Otraja regresijas modeli par izskaidrojamo raditaju tika pienemts
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naksnojumu skaits. Skatit 3.18. tabulu. Pargjie nosacijumi paliek nemainigi: tapat ka
pirmaja modeli raditaju ieklauSanai modeli autore pielava 70% varbitibu (entry
sig.=0,3), savukart raditaji ar 40% un zemaku precizitati modeli netika ieklauti (remove
sig.=0,6). 74,5 % no rezultativas pazimes (nak$pojumu skaita) dispersijas izskaidro
vienadojuma ieklautie faktori®®®, kas ir loti labs raditajs (determindcijas koeficienta
nenobiditais vértéjums R*=0,745).

3.18. tabula. Regresijas modelis turistu nakSpojumu skaitam

Standartizétie
. Regresijas koeficienti regresijas Sig.
Modelis koeficienti t
B Standartkltda Beta

Vienad. brivais loceklis 49343.617 56250.693 877 .395
Liela transporta 453778.723 84062.954 .683 5.398 .000
intensitate
Darba seminari nozarei 159177.660 39775.246 .506 4,002 .001

a. Atkarigais mainigais: nakSpojumu skaits, diennaktis,(ttikst.)
Avots: Autores veidots izmantojot regresijas analizi péc CSP*** un TAVA*®® datiem un autores
vertejumiem (N=17).
Ar1 $aja model1 netika ieklauts kontrolraditajs tiiristu celottieksme, jo starp So

raditaju un iedzivotaju labklajibu raksturojoso raditaju (IKP uz iedzivotaju) pastav cieSa
sakariba.

Ka rada regresijas analizes rezultati nak$nojumu skaitam Latvija, ietekmes faktors
ar1 $aja modeli ir liela transporta intensitate, kas videji rada 453,78 tiikstoSus nakSnojumu
(B=453778.723), savukart otrs nozimigakais faktors ir darba seminari, vienam
seminaram radot vidgji 159,17 tukstosus nak$nojumu. Otraja regresijas modeli citi faktori
netika ieklauti, jo tie nedod statistiski biitisku pienesumu modelim. Arpus modela palika
gan spécigas saites ar PSRS, gan kaiminvalsts, gan citi faktori tai skaita marketinga
faktori: marketinga kampana, Zurnalistu vizites, daliba tlirisma izstades, gan arvalstu
birojs.

ST regresija arl pierada promocijas darba izvirzito tezi, ka marketinga darbiba
ietekmé arvalstu turistu nakSpojumu skaitu Latvija, bet Saja gadijuma vieniga marketinga
aktivitate, kas ieklaujas modelt ir darba seminaru organizéSana nozarei.

Secinajumi par 3.2. nodalu
1. Arvalstu tiiristu skaitu Latvija pozitivi ietekmée: liela transporta intensitate, darba
seminari un PSRS saites, savukart negativi So pliismu ietekmé vizas prasibas

iecelosanai Latvija;

“%3 Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J., Anderson, R.E., Tatham, R.L. (2006) Multivariate Data Analysis,
6th edit., Pearson Educatuion, p.185.
% CSP (2008). Statistikas izdevums. Tirisms Latvija 2007. LR Centrala Statistikas Parvalde, Riga.
** TAVA (2008). Tiirisma attistibas valsts agentiiras gada parskats par 2007.gadu
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2. Galvenie arvalstu turistu nakSpojumus ietekmé&joSi faktori ir liela transporta
intensitate un darba seminari nozarei;

3. Regresijas modeli apstiprina izvirzito hipotézi, ka marketinga darbibas ietekmé gan
arvalstu tiristu skaitu, gan naksnojumu skaitu Latvija;

4. Autores pienémums, ka efektivi veiktam marketinga aktivitateém ir ietekme uz tiiristu
skaitu un nakSnojumu skaitu Latvija, apstiprinas tikai uz darba seminariem, jo tas ir
vienigais marketinga faktors, kas p€c regresijas analizes, ietekm€é tiirisma
pieprasijuma raditajus Latvija;

5. Marketinga faktoru: marketinga kampanas, arvalstu biroju, Zzurnalistu vizites un
turisma izstades, regresijas modell netiek ieklautas, jo nedod statistiski nozimigu
pienesumu modelim. Tas apliecina, ka $1s aktivitates nav pietickami efektivas un
neietekmé ne tiristu skaitu ne nakSnojumu skaitu Latvija petamaja gada;

6. Lidzigi ka konversijas metode, regresijas modeli netiek nemta véra véra marketinga
pasakumu rezultatu nobide arpus viena gada robezam, tapéc modela papildinasana ar
vairaku gadu raditajiem dotu iesp&ju novertet ari dazadu faktoru ilgtermina ietekmi
uz tliristu piesaisti Latvijai;

7. Veiksmigakai marketinga faktora ietekmes novértéSanai, neatkarigd mainiga
izteikSanai butu ieteicams izmantot marketinga budZetu sadalijuma pa valstim, kas
lautu novertét kop€jo marketinga faktoru ietekmi. Marketinga mainiga izteikSanu
izdevumu izteiksmé Latvija ierobezo datu trukums, jo netiek apkopoti dati par

marketinga budZeta izdevumiem pa valstim.

3.3. Latvijas tarisma marketinga efektivitate galvenajos mérka tirgos

Viens no galvenajiem NTO mérkiem ir piesaistit vairak arvalstu tdristu un iegtt
lielaku arvalstu mérka tirgus dalu. Tas ir svarigi no valsts eksportsp&jas viedokla, jo
tirgus dalas raditajs var noradit uz aktivitaSu rezultatu veiksmém un neveiksmém, ka ari
iespgjams planot marketinga aktivitates nakotng, novirzot resursus daudz efektivak. Ka
noradijis B. Folkners (Faulkner, 1997)*®, ka marketinga darbibas izvertesana tirgus dala
realiz€t vienu no pamatmérkiem — piesaistit tiirisma vietai arvalstu turistus no konkrétiem
meérka tirgiem. Tirgus dalas raditaji lauj novertet tiirisma vietas veikumu dazados mérka
tirgos attieciba pret citiem galamérkiem, turklat rezultati ir izmantojami strat€giskas

planoSanas procesa, nosakot galvenos mérka tirgus, kur veicamas marketinga aktivitates.

*°® B, Faulkner. (1997). A Model For the Evaluation of National Tourism Destination Programs. Journal

of Travel Research, 35 (3), 23-32.
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Lai novertetu Latvijas ka celojumu galamérka darbibu galvenajos mérka tirgos,
autore izmanto E. Smerala un S.F.Vita (Smeral and Wit, 2002)*” portfela matricu, kas
balstas uz B.Folknera pieeju tiirisma vietu relativo tirgus dalu izvértéSanai. Metode ietver
tirgus dalas indeksu un tirgus dalas izmainu indeksu aprékinasanu un indeksu ievietoSanu
portfela matrica, kas lauj vizuali novertét mérka tirgu atraktivitati un tirisma vietas
relativo poziciju mérka tirgos. metode ir aprakstita 2. nodala.

Tirgus dalas indekss (S) tieck izteikts ka pakape, cik liela méra tarisma
galamérka tirgus dala attieciba uz kadu atseviSku tirgu atSkiras no visu turistu kopgjas
tirgus dalas.

Formula (1)

S M 1
jit =y

kur Mjie = Xjie / Xit1 Xjie,
Mic = X521 Xjie / Xiz1 Zj=1 Kiie

Sji¢ — celojuma galamerka i tirgus dala mérka tirg.
Mj;;_ celojumu galamérka i tirgus dala mérka tirgd j, gada t.
M;; — celojuma galameérka i tirgus dala kopgja starptautiskaja tirg gada t.
Xji¢ — tirisma pieprasijums izteikts kvantitativi (nakSnojumu skaits celojumu galamerkT i
no mérka tirgus j gada t).
Ja tirgus dala tirisma vietai | mérka tirgl j ir lielaka par tirisma vietas dalu

kopégja tirgi, tad tirgus dalas indekss ir pozitivs (0<) un norada, ka celojumu galamérka
tirgus dala konkrétaja mérka tirga ir virs vidéja. Savukart, ja tirgus dala tiirisma vietai i
merka tirgl | ir mazaka par tirisma vietas dalu kopgja tirgi, tad tirgus dalas indekss ir
negativs (< 0) un norada, ka celojumu galamérka tirgus dala konkrétaja mérka tirgi ir
zem vidgja. Savukart, ja tirgus dalas indeksa vertiba ir vienada ar nulli (= 0), tas norada,
ka celojuma galamérka tirgus dala mérka tirgt atbilst vid€jai tirgus dalai kopgja tirgi.

Tirgus dalas izmainu indekss atspogulo tirgus dalas izmainas noteikta laika
posma. Tirgus dalas izmainu indekss (D) atspogulo celojuma galamérka tirgus dalas
izmainas dazados mérka tirgos noteikta laika perioda.
Formula (2)

M;it

Diict—ry/t = ——
jitt=k)/t Mji(t—k)

-1

*®7 Smeral, E. And Witt., S., F. (2002). Destination Country Portfolio Analysis: The Evaluation of National

Tourism Destination Marketing Programs Revisited. Journal of Travel Research, 40 (3), 287 -294.
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Mj;,_ celojumu galamerka i tirgus dala mérka tirgi j, gada t.
Mj; (¢—) — celojuma galamérka i tirgus dala meérka tirgii j gada( t-k).

Ja Djit-kyse 1Ir pozitivs, tad celojuma galamérka tirgus dala laika perioda ir
palielinajusies un tirisma vieta gust konkur€tsp€jigu poziciju mérka tirgos. Savukart, ja
izmainu indeksa vertiba ir negativa, tas norada uz tirgus poziciju pasliktinasanos.

Lai atvieglotu rezultatu izvertéSanu dazados tirgos, So abu indeksu vertibas tiek
att€lotas grafiskas izteiksmes veida portfela matrica, kur tirgus dalas indekss ir attélots uz
horizontalas ass, bet izmainu indekss uz vertikalas ass.

Matricas ietvaros autori mérka tirgus péc to novietojuma kvadrantos ir klasificgjusi Cetras
grupas.

1. Sekmigi darbojoSies tirgi, kur celojuma galamérka dala attiecigaja tirgi ir

lielaka neka videja tirgus dala kopgja tirgii un kur tirgus dala noverojams

pieaugums.
54w 0
{ jit = } (Dji(tt—k)>0)

2. Jaunie topoSie tirgi, kur celojuma galamérka dala attiecigaja tirgii ir zem vid€jas

tirgus dalas kopg€;ja tirgi, bet tirgus dala ir novérojams pieaugums.

(%u<0)<Dm:ﬁ>0>
t
3. SariukoSie tirgi, kur celojuma galamérka dala attiecigaja tirgi ir virs vid€jas

tirgus dalas kopgja tirgi, bet tirgus dala ir novérojams samazinajums.

(Sjit > 0) <Dji(t—k) < 0)
t
4. Zaudetie tirgi, kur gan celojuma galamérka dala attiecigaja tirgd ir zem vidg€jas

tirgus dalas kopgja tirgli un ari tirgus dala ir novérojams samazinajums.

e <0)Putn.

Latvijas tirgus dalas aprékiniem autore izmanto visbiezak lietoto kvantitativo
tirisma pieprasijumu raksturojoSo raditaju — turistu skaitu (Song, Witt, Li, 2009). Tirgus
dalas aprékinaSana var izmantot arT nakSnojumu skaitu, tiristu izdevumus u.c. Tiristu
skaita izmantoSanas pamatojums tirgus dalas raksturoSana ir datu pieejamiba, jo metodes
lietoSana ir nepiecieSami dati gan par kopgjo tlirisma tirgu, gan atsevisku valstu (tiiristu
cilmes vietu) izejoSo tirismu, gan Latvijas ienakoSo tiirisma tirgu.

Autore ar metodes palidzibu analiz€, pirmkart, laika periodu no 2002. Iidz 2007.
gadam, kas atspogulos pirmskrizes periodu, kad ienakosa tiirisma attistiba Latvija
sasniedza strauju izaugsmi. Otrkart, atseviski tiek analizéts laika periods no 2007.-
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2010.gadam, kad tiirisma nozare visa pasaulé piedzivoja finanSu un ekonomiskas
lejupslides sekas.

Kopg€jais arvalstu turistu skaits Latvija astonos gados pieauga 3,3 reizes*®®, un
pieauguma tempi bija daudz straujaki neka videji Eiropa, kur pieauguma temps
sasniedza vidgji 4 % gada. 2008. gads uzskatams par krizes gadu, jo pozitivo tiristu
skaita pieaugumu nodro$inaja pirma pusgada veiksmigie rezultati, kad taristu skaita
pieaugums Eiropa sasniedza 3,4 %, savukart gada otraja pus€ jau bija verojams tiristu
skaita samazindjums par vidgji -2,5 % (ANO PTO*®). 2009.gada ienakosa turisma
raditaji Latvija, lidzigi ka Eiropa un pasaulé strauji kritas. Nemot véra, ka sakot ar
2008.gadu tiirisma nozare pasaulé un Latvija darbojas krizes apstaklos, otrs izvert€sanas
periods ir periods no 2002. — 2007. gadam, savukart, lai noskaidrotu Latvijas ka celojuma
galamérka pozicijas starptautiska tirgii krizes apstaklos, tiks izvertéts art laika periods no
2007. — 2009. gadam. Arzemju turistu skaita dinamika sadalfjuma pa valstim laika posma

no 2002. -2010.gadam atspogulota 3.9. attgla.

350
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% 150
= 100
50
0
2000 2004 2005 2006 2007 2008 2009
—o— Lietuva 70.2 156.5 171.9 294.3 275 244.1 184
Igaunija 90.6 131.5 95.6 150.5 158.9 181 134.7
—&— Krievija 83.2 149.9 171.4 172.4 219.9 217.7 164.4
—¥—Vicija 38.6 132.9 116.2 157.6 158.4 176.2 117.4
—%—Somija 45.8 75.2 76.4 140.9 92.2 104.9 114.4
Zviedrija 31.8 46 96.4 102.8 168.3 181.2 144.7
—+—Lielbritanija 15 33.9 61.8 77.1 77.2 86.8 61.5

3.9.attels. Tiaristu skaits Latvija no augsti prioritaram valstim 2000. — 2009. gada
Avots: Autores izveidots, izmantojot CSP datus 470

Petijuma tika ieklautas visas tas tiiristu cilmes vietas (valstis), no kuram Latvija
ieradas vairakdienu celotaji jeb taristi un par kuriem bija pieejami dati par taristu skaitu
CSP datubazg, par bazes gadu nemot 2007. gadu. Ir pieejami dati par 17 valstim, kas

sakotngji tika ieklautas analiz€, tacu analiz€jamo valstu skaits saruka, jo nebija pieejami

*3CSP (2010). LR Centralas statistikas parvaldes datu baze. Tiirisms. Pieejams:

http://data.csb.gov.Iv/DATABASE (Skatits: 2011. gada janvaris)

9 UN WTO. Konferences un UNWTO (2010). World Tourism Barometer. Volume 8, No. 1. UN WTO
*7® Latvijas Centrala statistikas parvalde. Tiirisms. http://data.csb.gov.lvV/DATABASE Skatits: 2011. gada
janvaris.

152


http://data.csb.gov.lv/DATABASE
http://data.csb.gov.lv/DATABASE

aprékiniem nepiecieSamie papildu dati (piem&ram, izcelojoSo turistu skaits tiristu cilmes
vieta/valstl) par Siem tirgiem, tacu jaatzime, ka tas pétfjuma nozimi nemazina, jo
pétijuma tiek ieklauti Latvijas Turisma attistibas valsts agentiiras izvirzitie galvenie
augsti prioritaric mérka tirgi un dala prioritaro mérka tirgu. Lietuva un Igaunija netika
ieklauta pétijuma salidzinamu datu trikuma del.

Latvijas tirgus dala tika aprékinata, izmantojot CSP datus par vairakdienu
celotajiem Latvija sadalijjuma pa valstim, savukart kop&ja mérka tirgus apjoma
izteik§anai tika lietoti ANO PTO*" apkopotie dati par izcelojofo taristu skaitu
sadalfjuma pa valstim un kopgjo tiristu skaitu pasaulé. Latvijas tirgus dala kopgja
starptautiskaja turisma tirgi 2002. gada tika izteikta ka Latvijas kopgjais iecelojuso
turistu skaits pret kop€jo tiristu skaitu pasaule. 2002. gada Latvijas tirgus dala (M)
kopgja starptautiskaja tirga ir 0,0012, 2007. gada 0,0018, bet 2009. gada 0,0015, nemot
vera, ka turistu skaits pasaulé 2002. gada bija 701,5 milj., 2007. gada — 898 milj., 2009.
gada — 880 milj. ¥"2 *3 3.19. tabula ir atteloti Latvijas tirgus dalas indeksi (S) un tirgus
dalu izmainu indeksi (D) galvenajos tirisma mérka tirgos 2002., 2007. un 2009. gada.

3.19. tab. Latvijas tirgus dalas indekss un tirgus dalas izmainu indekss

Vairakdienu celotaju skaits | Latvijas tirgus dalas indekss (S) Tirgus dalas izmainu
Latvija (tukst.) * ** indekss (Dji (t-k)t)**

Merka tirgus | 5505 | 2007 | 2009 | 2002 2007 2009 | 2007 2002 | 299
valsts /2007
Baltkrievija 21.7 15.8 nd 11.4997 15.6007 na 1.0224 na
ASV 17.6 22.4 30.4 -0.7493 -0.8100 -0.6708 0.1542 0.4148
Cehija 11.8 15.6 11.1 0.3532 0.1693 0.1156 0.3158 -0.2208
Danija 16.2 38.9 26.3 1.7153 2.2191 1.7562 0.8053 -0.3008
Francija nd 23.6 20.9 na -0.4901 -0.4046 na -0.0464
Italija 22.8 30.8 nd -0.2494 -0.3967 na 0.2238 na
Krievija 137.4 219.9 164.4 4.5636 2.4840 1.9928 -0.0464 -0.2985
Lielbritanija 16.9 77.2 61.5 -0.7646 -0.3962 -0.3021 2.9055 -0.0561
Niderlande nd 27.1 nd na -0.1615 na na na
Norvégija 11.6 85.8 62.2 2.6497 12.7280 na 47277 na
Polija 44.6 70.9 37.9 -0.1810 -0.1902 na 0.5055 na
Somija 58.7 92.2 114.6 7.2900 7.7116 12.0704 0.6002 0.2253
Ukraina 9.1 15.1 nd -0.4890 | -0.5268 na 0.4099 na
Vacija 82.4 158.4 117.4 | -0.0701 0.2222 0.0801 1.0015 -0.2783
Zviedrija 39.7 168.3 | 144.7 | 2.9945 4.9858 6.1656 1.2819 -0.0224
Kopa 848.1 | 1653.1 | 1322

Avots: Autores aprékini, izmantojot Smerala un Vita tirgus dajas izmainu indeksus
*Dati no Latvijas CSP datu bazes un autores veiktajiem pieprasfjumiem*’* ** Autores aprékini

"1 http://data.un.org/DocumentData.aspx?id=219 (skatits 2011.gada janvaris)

42 UN WTO. (2011). World Tourism Barometer. Committed to Tourism, Travel and the Millennium
Development Goals. 10 Ipp.

“BUN WTO dati péc personiga pieprasijuma. 2011. gada janvari

474 Latvijas Centrala statistikas parvalde. Tarisms. http://data.csb.gov.Iv/DATABASE Skatits: 2011. gada
janvaris.
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Izmantotas metodes prieksrocibas tlirisma vietas pozicijas novertésana loti labi
parada Baltkrievijas piemérs, lai arT ienakoso turistu skaits Latvija 2007.gada, salidzinot
ar 2002.gadu, bija samazinajies, tomér tirgus dalas indekss gan 2002., gan 2007. gada
bija pozitivs, kas liecina par to, ka Latvijas pozicijas Baltkrievijas mérka tirgi bija virs
vidgja Itmena. Baltkrievijas tirgii Latvijas tirgus dala Sajos gados bija lielaka neka
Latvijas tirgus dala kopgja tiirisma tirgt, kas liecina par Latvijas labvéligajam pozicijam
Saja tirgii. Ar1 Latvijas tirgus dalas izmainu indekss Baltkrievijas tirgt ir pozitivs, kas
parada, ka tirgus ir darbojies veiksmigi, neskatoties uz Baltkrievijas tiiristu skaita
kritumu Latvija. Visi Latvijas mérka tirgi tika ievietoti matricas ¢etros kvadrantos, kur uz
x ass att€lots ir tirgus dalas izmainu indekss, savukart uz y ass — tirgus dalas indekss.
(Skat. 3.10. att€lu).

Pirms tiek analiz&ta Latvijas darbiba atseviSskos mérka tirgos, jaatzimé, ka tiirisma
vietas poziciju katra merka tirgd ietekm@ ne tikai marketinga darbiba, bet arT citi tiirisma
pieprasijumu ietekmgjosie faktori, ka piem&ram, paterétaju gaume, patérina cenas, gan
turisma cilmes vieta, gan celojuma galamérki, ka ari potencialo celotaju ienakumu

palielinasanas u.c. (Lim, 1997)*°

, tap€c analiz€jot Latvijas poziciju un tas izmainas
mérka tirgos, paraléli ir jaapsver arl citi faktori, kas ietekm&ja Latvijas ka celojuma
galamérka pieprasjjumu. Nemot ve€ra no marketinga neatkarigu faktoru ietekmi uz
tirisma pieprasijumu, marketinga izvertéSanas mérkiem, tiks analiz&ti mérka tirgi, kuros
tika veiktas mérktiecigas marketinga aktivitates, tau paraléli tiks salidzinats, vai mérka
tirgi, kuros TAVA neveic mérktiecigu marketingu Latvijas pozicijas nav veiksmigakas,
kas wvar€tu liecinat par neveiksmigu meérka tirgu izveli. Piepemot, ka tiirisma
marketingam Latvijas gadijjuma ir ietekme uz tiiristu skaita pieaugumu (ar1 nakSpojumu
un ien€mumu paaugstinasanos), galvenais petijuma uzsvars tiks likts uz augsti prioritaro
un prioritaro mérka tirgu analizi.

Dazadas marketinga aktivitates dazados turistu tirgos TAVA veic jau no darbibas
pirmsakumiem, ta¢u galvenas marketinga aktivitates nebalstijas uz pardomatu un planotu
marketinga strat€giju, bet gan uz fragmentaram, uz tirgus situaciju nebalstitam
aktivitattm. Ka noradits TAVAs marketinga stratégija 2006. — 2010.gadam: ,,Agentiira
lidz Sim savu stratégiju marketingd ir balstijusi uz visa valsts téla popularizésanu, ka art

veikusi aktivitates dazadas valstis, vairak balstoties uz piedavajuma - pieprasijuma bazi.

475 LLim, C. (1997) Review of International Tourism Demand Models. Annals of Tourism Research, 24 (4),
835-49.
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valstim tika izmantota vienada pieeja” """.

Orientacija uz konkrétiem mérka tirgiem paradas no 2006.gada, kad marketinga
stratégijas izstrades ictvaros tiek veikts meérka tirgu iedalfjums pé&c tiristu skaita,
uzturésanas ilguma un kopgjiem izdevumiem. TAVA marketinga strategija 2006.- 2010.
gadam visi mérka tirgi tika iedaliti Cetras. grupas: augsti prioritarie tirgi, prioritarie tirgi,

sekundarie un perspektivie (skat. 3.20. tabulu).

3.20. tabula. Mérka tirgu iedalijums un planotas aktivitates TAVAs marketinga
stratégija 2006. — 2010.gadam

Meérka tirgus kategorijas Valstis Planotas aktivitates
Aktiva marketinga darbiba,
organizgjot darbseminarus,

Latvija, Vacija, Somija, zurnalistu vizites, piedaloties
Augsti prioritaras valstis Zviedrija, Krievija, lgaunija, tdrisma izstades, veicot
Lietuva, Lielbritanija reklamas aktivitates dazados
médijos, dzilaka tirgus
segmentacija.
Danija, Polija, Baltkrievija, TAVA valstt organizg vienu
Ukraina, Norvégija, pasakumu, pieméram, daliba

Niderlande, Italija, Spanija,  tlrisma izstades, darbseminars

Prioritaras valstis Francija, Cehija, Slovakija, vai zurnalistu vizites. Piedalas

Turcija, Irija, Sveice, Austrija citu institiiciju rikotos
pasakumos.
Pargjas Ei Isti . .
Sekundarie arejas Biropas valstis Aktivitates nav noteiktas.
Perspektivie ASV, Japana, Kina, Aktivitates nav skaidri
P Slovakija*, Balkanu valstis noteiktas.

*Slovakija ir ieklauta gan prioritaras gan perspektivas valstis
Avots: Autores izveidota, pamatojoties uz Turisma attistibas valsts agentiras marketinga stratégija 2006.
- 2010. gadam (*", 12.1pp.)

Petijums liecina, ka ieklauSana viena vai otra mérka tirgus grupa nav pamatota un
izprotama, un nebalstas uz pamatotiem pétijumiem vai statistikas analizi. TAVA augsti
prioritaro valstu izvéles pamatojuma norada uz stratégijas Pielikumu Nr. 1, kura nav
apskatita statistika par tiiristiem sadalijuma pa valstim, bet gan par celotajiem, tada veida
uzdodot vienas dienas ekskursantus un tranzita celotajus par tiristiem.

Arl pamatojums, ka no §im valstim ierodas visvairak turistu neatbilst CSP
statistikas datiem®’®, jo, pieméram, 2004.gada (31 gada dati tiek izmantoti stratégisko
meérka tirgu noteikSana) gan tiristu (vairakdienu celotaju), gan celotaju skaits no Polijas
(169.3 tiikstosi celotaji un 65,5 tikstosi tiristu) bija lielaks neka no Zviedrijas (69,6

tukst. celotaju un 46 tukst. tiristu) un Lielbritanijas (37,1 tiikst. celotaju un 33,9 tikst.

*® TAVA. (2005). Tarisma attistibas valsts agentiiras marketinga stratégija 2006. - 2010. gadam, Riga., 75.
jgp (12.1pp.
turpat
“78 Latvijas Republikas Centrala Statistikas Parvalde. (2006.) Statistikas datu krajums. Ttrisma Latvija
2005. gada. Riga. 65. Lpp. (27., 28.Ipp.)
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turistu), tom&r Polija nav ieklauta augsti prioritaro tirgu saraksta, lidzigi ka Italija un
Baltkrievija, lai arT tiiristu skaits parsniedz atsevisku augsti prioritaro valstu tiiristu skaitu
Latvija. Mérka tirgu iedalfjums augsti prioritaro tirgu grupa, atbilst iedalijumam péc
kopgjiem ienémumiem (tiiristu skaits + iztérétas naudas apjoms viena diena vienam
turistam + uzturéSanas ilgums Latvija), kas biitu ari atbilstosakais pamatojums, tacu
stratégija to nav izdevies attiecigi pamatot.

Strat€gija nav sniegts pamatojums prioritaro valstu izvélg, pilniba neizprotama ir
Turcijas un Slovakijas ieklausana prioritaro valstu saraksta, ka ari trikst pamatojuma
Irijas, Austrijas un Sveices ieklauSanai $aja grupa. Prioritaras un perspektivas valstis ir
noteiktas, neatspogulojot izvéles pamatojumu, ka arT nav novilktas veicamo aktivitasu
robezas.

Marketinga darbibas izvertéSana svarigi ir skaidri zinat, kadi ir marketinga mérki
konkrétaja mérka tirgli, jo to sasniegSana vai nesasniegSana norada uz marketinga
darbibas veiksmém un neveiksmém. TAVAs stratégija 2006. — 2010.gadam netika
izvirziti konkr&ti meérki attiecigos meérka tirgos, taCu bija noteikti izmé&rami kopgjie
ekonomiskie mérki. Uz mérka tirgiem tiesi attiecinami mérki ir (479, 9.1pp.):

- palielinat taristu skaitu par 15% - 20% gada;
- palielinat turistu nakSpojumu ilgumu lidz 2 - 2,5 dienam
- paplasinat tdristu izcelsmes regionu skaitu;

Ka jau iepriek§ minétais piemérs ar Baltkrievijas tiiristu skaitu, kam samazinoties
tomér tirgus dalas attistiba bija pozitiva, ar Krievijas pieméru autore paradis, ka tiiristu
skaita pieaugums ne vienmer liecina par spécigam celojuma galamérka pozicijam un
pozitivam attistibas tendenceém. Laika posma no 2002. — 2007.gadam Krievijas turistu
skaits Latvija pieauga no 137.4 tiukstoSiem Iidz 219.9 tikstoSiem (apme&ram 60 %
pieaugums), tacu tirgus dalu izmainu indekss ir negativs, kas liecina, ka Latvijas savas
pozicijas ka celojuma galameérkis Krievijas mérka tirgli zaude.

Nemot veéra, ka autore tirgus dalas izteikSanai portfolio matrica izmantoja celotaju
skaitu, attieciba uz nakSpojumiem nekadi secindjumi netiks izdariti, savukart metodes
ietvaros ir iesp&jams novertét vai paradijusies jauni atraktivi tliristu tirgi no citam cilmes
vietam.

Ta ka Latvijas gadijuma nav precizi noteikti marketinga mérki katra merka tirgi,

autore uzskata, ka visatbilsto$ak ir analizét: 1) kadas ir Latvijas pozicijas attiecigaja

“¥ TAVA. (2005). Tarisma attistibas valsts agentiiras marketinga stratégija 2006. - 2010. gadam, Riga., 75.
Ipp. (9.1pp.)
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mérka tirgii attieciba pret Latvijas poziciju starptautiskaja tiirisma tirgli, un, 2) kada
izmainas noverojamas attieciba uz Latvijas tirgus dalu mérka tirgos.
Analizgjot matricu 2002. — 2007.gadam (skat. 3.10. attélu), atklajas, ka no augsti

prioritariem tirgiem, ka sekmigi darbojoSies mérka tirgi ir Somija, Zviedrija un Vacija.

Sariikosie tirgi Sekmigi darbojosies tirgi
° ¢ Baltkrievija
14
* P rT]
1 Norvégija
10
Somija
8 *
a 6
é « Zviedrija
g 4
2
g Krlevua_o + Danija
N X .
2 . Cehiia y5cjia
g() 3 1 N : O 3 5 7
= 2| ASV Lielbritanija
-4
Tirgus délas indekss s
gus aa Jaunie tirgi

Stagnéiosi ieb zaudeétie tirgi

3.10.att. Latvijas pozicijas arvalstu mérka tirgos laika posma no 2002. — 2007.gadam
Avots: Autores izveidots

Vacijas (D = 1,00) un Zviedrijas (D = 1,28) gadijuma ir novérojams pozitivakais
tirgus dalas pieaugums, savukart Somijas (S = 7,71) un Zviedrijas (S = 4,99) tirga
Latvijas pozicijas ir virs vid€ja, salidzinot ar Latvijas tirgus dalu pasaules kopgja tiirisma
tirgii. Sie rezultati liecina par Latvijas ka celojuma galamérka veiksmigu darbibu Somijas
un Zviedrijas tirgt, ka ar1 potencialu Vacijas tirgli, kur Latvijas tirgus dalas indekss ir
tuvu 0. Lielbritanijas mérka tirgti Latvijas dala ir zem vidgjas tirgus dalas kopgja tirga (S
= -0,39), bet ir novérojams tirgus dalas pieaugums, kas perioda no 2002. lidz
2007. gadam sasniedz 2,90. Tas liecina, ka Sis tirgus ir ar attistibas potencialu un
pieskaitams jauno, topoSo tirgu grupai. No pétamas augsti prioritaro mérka tirgu grupas
Krievijas tirgus ietilpst sarikosSo tirgu grupa, jo, lai arT 2007. gada Latvijas tirgus dala
Krievijas mérka tirga ir virs vidéjas (S = 2,48), tomér, salidzinot ar kopgjo tirgus dalu,

tirgus dalas izmainas indekss ir negativs (D = —0,05), kas liecina, ka tirgus dala vérojams
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samazinajums un tirgus nav tik atraktivs. Ta ka Krievijas tirgus ir augsti prioritars un taja
daudzas marketinga aktivitates notika intensivak neka, piem&ram, prioritarajos tirgos,
jaatzist, ka darbiba Saja mérka tirgii nav nesusi pozitivus rezultatus. Protams, to ietekmée
ne tikai marketinga aktivitates, bet ar1 dazadi makrovides faktori. Krievijas gadijuma
viens no ietekmgjosiem faktoriem ir politiski tiesiskais faktors, kas saistits ar vizu reZimu
un Latvijas t€lu Krievija. Latvijas ka celojuma galamérka t€la veidoSana un uzlabosana ir
viens no galvenajiem Latvijas TAVA pamatuzdevumiem, tapéc neveiksmes Krievijas

tirgl ir saistama ar1 ar TAVA neveiksmigo darbibu.

3.21. tabula ir uzskatami apkopoti visu mérka tirgi iedalijums p&c portfelmatricas

rezultatiem.

3.21. tabula. Latvijas mérka tirgu iedalijums portfelmatricas mérka tirgus grupas

Merka tirgu . - Stagngjosie
~ Sekmigi darbojosies . v e e e . .
grupa pec il Jaunie, toposie tirgi Sartkosie tirgi jeb zaudgtie
marketinga 9 tirgi
aktivitasu
intensitates 2002/ 2007 2007/ 2002/ 2007 2007/ 2002/ 2007/ 2002 | 2007/
2009 2009 2007 2009 2007 | 2009
Auasti Somija Somija | Lielbritanija Krievija | Krievija Lielbri
 AUGSH - Zviedrija Zviedrija tanija
prioritarie tirgi Vacija Vacija
Norvégija Italija Polija Danija Franci
Baltkrievija Ukraina Cehija ja
Prioritarie tirgi | Danija
Cehija
Ukraina
Citi ASV ASV

Avots: Autores izveidots pec portfelmatricas rezultatiem

Autore darba 3.2. nodala ar regresijas analizes metodi ir atklajusi galvenos
faktorus, kas ietekmgjusi kop€jo tiiristu skaitu un nakSnojumu skaitu Latvija, tapec Saja
nodala tas netiks dzilak analiz&ts.

Norvégija, kas nav ieklauta augsti prioritaro mérka tirgu grupa, uzradija labakos
raditajus gan attieciba uz Latvijas tirgus dalu (2007. gada S = 12,73), gan tirgus dalas
pieauguma tempiem (D = 4,72). Galvenais iemesls $adai straujai Norvégijas tirgus
izaugsmei ir saistits ar lidojumu galamérku un to skaita palielinasanos, tas ir loti
veiksmigs argjas vides faktors, kas pozitivi ietekmé marketinga vidi. Norvégijas tirgus
jau 2002. gada péc tirgus dalas indeksa bija atraktivs mérka tirgus un parsniedza
Lielbritanijas tirgus dalas indeksu. TAVA nav spgjusi veiksmigi novertét iecelotaju
potencialu no Norvégijas, tapéc tirgi nav veikti atbilstoSi pasakumi, kas veicina
pieprasijumu. 2007. gada Norvégijas tirgus dalas indekss jau apsteidza Zviedrijas (S =
4,9), Somijas (S = 7,71), Krievijas (S = 2,48) un Vacijas (S = 0,22) tirgus dalas indeksus,
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turklat Latvijas pozicijas Norvegijas tirgli ieveérojami apsteidz augsti prioritaro mérka
tirgu pozicijas. Baltkrievijas tirgli pieaugums nav tik straujs, bet tirgus dala (S = 15,60) ir
ievérojami virs vidéjas Latvijas tirgus dalas, lai arT kopuma Baltkrievijas iedzivotaju
celojumi arpus Baltkrievijas samazinas un attiecigi samazinas arT iecelojoSo Baltkrievijas
iedzivotaju skaits Latvija. Latvijas nozimigas pozicijas Baltkrievijas mérka tirga ir
izskaidrojamas ar nelielo geografisko attalumu, t. i., kaiminvalsts poziciju un to, ka
celoSanas motivs Latvija ir ,,apmekl&t draugus un radus”.

Ka rada matrica, arT Danijas (S = 2,22; D = 0,81) un Cehijas (§=0,17; D=0,32)
mérka tirgos Latvija ir darbojusies veiksmigak neka atseviskos augsti prioritaros tirgos,
un tas apstiprina, ka marketinga aktivitates ir tikai viens no pieprasijumu veicino$iem
faktoriem, tomér butiska ietekme ir arT citiem faktoriem.

Portfela metodi iesp&jams izmantot ari analiz€jot tirgus pozicijas ne tikai
geografiski segment&jot turistus péc cilmes vietas, bet ari sadalot péc celoSanas
motivacijam, piem&ram, atputas tiristi, darfjumu tiiristi u.c. vai sadalot segmentos pé&c
vecuma, celoSanas uzvedibas, vai te€riniem celojumu galamérki u.c. Ierobezojums $adai
dzilakai izp@tei ir salidzinamu datu pieejamiba gan atseviSku valstu Iimeni, gan
starptautiska ITment.

Jau pavisam citada situacija atklajas perioda no 2007. — 2009.gadam, kad tiirisms
visa pasaulé piedzivoja lejupslidi, ko izraisija ekonomiska lejupslide pasaulé. Krizes
ietekmé Latvijas tirgus dala kopgja pasaules tirgu samazinajusies no 0.18 % 2007.gada
uz 0.15% 2009.gada*®’. 3.9 attela attelota Latvijas iendkoSo tiristu skaita dinamika,
sadalijjuma pa valstim. 2008.gada gandriz visos (iznemot Somiju) meérka tirgos
noverojama tiristu skaita samazinasanas, lidzigu situaciju ienakos$a turisma piedzivo
daudzas pasaules valstis.

Vai Latvija krizes ietekmé straujak zaud€ savas tirgus pozicijas, un, vai samazinas
Latvijas tirgus dala mé&rka tirgos? Visuzskatamak to parada 3.11. attela atspogulota
matrica.

No augsti prioritariem tirgiem krizes laika veiksmigi darbojies ir tikai Somijas tirgus,
kura Latvijas tirgus dala (S = 12,07) krizes perioda ir pieaugusi, ka art tirgus dala ir
ievérojami augstaka par Latvijas tirgus dalu kopg&ja tirgt, un tas ir izskaidrojams ar
nelielo geografisko attalumu, kas veicina biezu Tso celojumu pieprasijumu. SariikoSo

tirgu grupa $aja perioda ir iekluvusas Krievija (S = 1,99; D = -0,30), Zviedrija (S = 6,17,

“80 Autores aprékini
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D = -0,02), Vacija (S = 0,08; D = —0,28), Danija (S = 1,76; D = —0,30) un Cehija (S =
0,12; D =-0,22) (3.11 att.).

SariikoSie tirgi Sekmigi darbojosies tirgi
12 *
Somija
10
8
A
5 o
E Zviedrija
=]
£ 4
g Danija
A
= 2 Krievija z
3 Cehija
g, Viciia 01 % uau 0.1 0.2 0.3 044 0.5
= Lielbritanija ASV
Francija
-4
-6
Stagngjosie tirgi Tirgus dalas indekss Jaunie tirgi

3.11.attels Latvijas pozicijas arvalstu mérka tirgos laika posma no 2007. —

2009.gadam
Avots: Autores izveidots

Sajos tirgos ir samazinajusies Latvijas tirgus dala, tas liecina par intereses
mazina$anos un citu celojumu galamérku nozimes pieaugumu, tacu tirgus dala joprojam
saglabajas virs vid¢ja Itmena. Uz Zviedrijas mérka tirgus potencialu norada salidzinosi
liela tirgus dala, ko Latvija ieguvusi salidzinajuma ar tirgus dalu pasaulé. Visstraujak
Latvija tirgus dalu zaudé Krievijas, Vacijas un Lielbritanijas tirgl. Krievija un Vacija
ieskaitama sartikoSo mérka tirgu grupa, jo tirgus dala Saja perioda ir samazinajusies, bet
tirgus dalas indekss vel ir pozitivs. Lai arT abi Sie tirgi ir TAVA augsti prioritarie tirgi,
kur tika veikts daudz marketinga aktivitasu, $o tirgu attistiba nav pozitiva. Sajos tirgos ir
javeic aktivas marketinga darbibas, lai nakotné Sie tirgi neiekliitu stagn&joso valstu
grupa.

Krizes ietekmé Lielbritanija no jauna topoSa tirgus ir kluvusi par stagng&josu
mérka tirgu, jo Latvijas tirgus dala Saja tirgd ir strauji samazinajusies (D = —0,06), bet
tirgus pozicijas Iidzigi ka pirmskrizes perioda ir zem vidgja (S = —0,30). No 2002. Iidz
2009. gadam Latvijai nav izdevies uzlabot pozicijas Lielbritanijas tirgd, lai ar attistijas
Ietas transporta linijas un tika veiktas dazadas marketinga aktivitates, darbojas turisma
birojs, Latvija piedalijas tarisma izstadés u. ¢. Matrica netiek atspoguloti Baltkrievijas,
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Norvégijas un Polijas mérka tirgi, jo CSP 2009. gada nav iegiiti reprezentativi dati par
vairakdienu celotaju skaitu. Kopuma Latvija krizes laika zaud€ gan tirgus dalu, gan tirgus
pozicijas lielakaja dala augsti prioritaro un prioritaro merka tirgu

Tikai Somijas tirgti Latvijai izdevies gan uzlabot pozicijas, gan panakt tirgus
dalas pieaugumu. Zviedrijas tirgli vérojama pozitiva tendence, jo tirgus dala nav tik
strauji kritusies ka kop€ja Latvijas tirgus dala pasaulg, tacu tirgus dalas samazinajums ir
novérojams. Lidziga situdcija novérojama Krievijas, Vacijas, Danijas un Cehijas tirga.
Savukart Lielbritanijas un Francijas tirgt novérojama tirgus dalas samazinaSanas, un

Latvijas pozicijas $ajos tirgos ir vajakas neka vidgji pasaulg.

Secinajumi par 3.3.nodalu

1. Portfela matricas izmantoSanas prieksrociba ir ta, ka celojuma galamérka pozicijas
mérka tirgos tiek izvertetas salidzinajuma poziciju pasaulé. Tas lauj uzskatami atpazit
atraktivakos meérka tirgus un vertét izmainas kada noteikta laika posma. Metode
neatspogulo marketinga tieSo ietekmi uz mérka tirgiem, bet lauj spriest par relativo
efektivitati, ka ar1 lauj noveértet mérka tirgu attistibu pasaules tlrisma attistibas
konteksta, turklat piedava iesp&ju noteikt tlirisma vietai atraktivakos mérka tirgus
strategiskas planosanas vajadzibam.

2. Straujas ekonomiskas izaugsmes perioda Latvija ka celojumu galamérkis darbojas
sekmigi gandriz visos augsti prioritaros tirgos (Somija, Zviedrija un Vacija);
Lielbritanijas tirgus uzradija attistibas potencialu, savukart Krievijas tirgti Latvija
zaud€ja savas pozicijas, lai ar1 Latvija bija novérojams Krievijas turistu skaita
pieaugums. Salidzinot ar Krievijas un Lielbritanijas tirgu, labakas pozicijas Latvijai ir
atseviskos prioritaros tirgos: Norvégijas, Danijas, Cehijas un Baltkrievijas tirgi.
Norvégijas turistu tirgus potencialu TAVA nav izdevies novertét un veikt atbilstoSas
marketinga darbibas, nostiprinot pozicijas un piesaistot vairak tiristu un ienémumu.
Norvégijas mérka tirgus attistiba lieclakoties notikusi argjo faktoru ietekmée, nevis
TAVA meérktiecigu darbibu dgl, tas liecina par tirisma vietas marketinga relativo
ietekmi uz mérka tirgu attistibu.

3. Laika perioda no 2002. — 2009.gadam TAVAi nav izdevies giit panakumus augsti
prioritarajos mérka tirgos, jo:

e Marketinga stratégija tika izvirziti nereali, nesasniedzami mérki;
e [zvirzitie merki netika saistiti ar pasaules tiirisma attistibu un Latvijas vietu

taja;
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Merka tirgu grupu iedalijums netika balstits uz dzilu un pamatotu tirgus analizi,
ka rezultata atraktivi tirgi netika noveértéti, un tajos netika veiktas attiecigas
marketinga aktivitates pieprasijuma palielinaSanai, savukart merka tirgos ar
mazaku potencialu tika veiktas marketinga aktivitates, ka rezultata resursu
izmantoSana nenotika pietiekami efektivi,

Gan pozitivi, gan negativi Latvijas pozicijas mérka tirgos un TAVAs darbibas

rezultatus ietekmé&ja ari ar&jie marketinga vides faktori: transporta sakaru

attistiba, iestasanas ES, vizu rezims, ekonomiska krize pasaule.

4. Kirizes perioda tikai Somijas meérka tirgl Latvija uzradija veiksmigu darbibu,

savukart Krievijas, Zviedrijas un Vacijas tirgus kluvis par sariikoSu tirgu. Tas liecina

par Latvijas ka atraktiva celojuma galamérka vajo telu, jo krizes perioda tirgus dalas

samazinajums liecina par citu celojumu galamérku spécigakam pozicijam. Sajos

tirgos nakotné ir nepiecieSamas spécigas marketinga aktivitates, lai varétu atgit

pozicijas un sariikoS$ie tirgi nekliitu par stagngjosiem — ka Lielbritanija un Francija.

5. Pétijuma gaita radas aktuali jautdjumi, kas biitu janem veéra, izmantojot portfela

matricu tirisma vietas mérka tirgu novertésana vai pétjjumos nakotné.

Merka tirgus darbibas izvert€§juma var izmantot ne tikai tiiristu skaitu, bet ari
nak$nojumu skaitu, tdristu izdevumus, nakS$pojumu skaitu izmitinasanas
iestades, tacu ieprieks javeido atbilstoSa marketinga informacijas sistéma, kas
nodro§inas ar datiem, kuri nepiecieSami metodes aprékiniem. Tdristu
izdevumi bitu vispiem@rotakais raditajs, jo atspogulotu meérka tirgus
ekonomiskos ieguvumus;

Latvijas regionu un pilsétu tirisma marketinga darbibas izvertésana portfela
matricu var izmantot, salidzinot regiona darbibu Latvijas konteksta un tirgus
dalas aprékiniem izmantojot nakSnojumu skaitu viesnicas un tam pielidzinatas
mitnés;

Portfelmatricas metodi darbibas efektivitates izvertésana TMPO efektivak var
izmantot, izvirzot mérkus tirgus dalai katra mérka tirgus grupa vai mérka tirgt
un nemot véra kop&jo pasaules ttirisma tirgus attistibu. Mérktiecigi noteikti un
izm€rami tirgus dalu mérki mérka tirgos lauj izvertet, vai Sie meérki ir

sasniegti.
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3.4.Latvijas tirisma vietas marketinga darbibas izveértéjums izmantojot
turistu apmierinatibu un zimola efekta raksturojoSos elementus

3.4.1. Arzemju tiiristu apmierinatibas vertéjums
Ka jau tika noradits darba 2.nodala, marketinga darbibas izveért€Sana ir

izmantojami indikatori, kas pastarpinati atspogulo marketinga darbibas izraisitus
rezultatus. Marketinga mérkis attieciba uz klientu ir panakt klientu apmierinatibu, ka
rezultata tiek veicinata klientu lojalitate (atkartoti pirkumi) un pozitiva klientu veikta
mutiska reklama. Lidzigi ir tiirisma vietas- apmierinatie tdristi atgriezas tlrisma vieta
(vai izsaka v€lmi atgriezties) un veic pozitivu no mutes muteé reklamu.

Ta ka §1 promocijas darba izstrades laika Latvija tika izstradats promocijas darbs
par turistu apmierinatibu Latvija, autore $aja nodala tiristu apmierinatibas analizi balstis
uz ilgtspgjas orient€to turistu un atSkirigu (p€c socialdemografiskam un
patérétajuzvedibas pazimé&m) turistu grupu apmierinatibas limena salidzinaSanu.

2007.gada, kad tika paredzéts veikt taristu aptauju, lai noskaidrotu taristu
apmierinatibu, bija janem véra situacija ienakosaja turisma.

2007.gada ienakosa tlirisma picaugums Latvija samazinajas aptuveni divas reizes
salidzinot ar iepriek$gjiem gadiem481, kas liecinaja par tirisma tirgus piesatinajumu. Gan
turisti, gan vietgjie iedzivotaji saka izteikt neapmierinatibu ar lielo tuiristu intensitati Riga
un atseviSku segmentu, pieméram, vecpuiSu balliSu svinétaju negativo uzvedibu. TAVA
agentiiras direktors U.Vitolins*®? noradija, ka TAVA apzinajas problémas, ko radija
balliSu celotaji, tacu ar1 noradija, ka ekonomiski §7 tiiristu dala Rigas tiirisma uznémejiem
un visai nozarei kopuma ir izdeviga.

Nemot véra iepriekSmin€tos argumentus par nelabveligas ietekmes segmentiem,
bija skaidrs, ka taristu apmierinatibas pétijjuma intereses objekts ir tie segmenti, kas ir
ilgtsp&jas orienteti. Efektivs marketings turisma vietas miisdienas nozimé, ka taja tiek
implementgta sociali atbildiga marketinga pieeja, kas noved tadu mérka tirgus strat€giju
izveli, kas balstas uz vietai draudzigu tiristu izvéli. Liu (Liu, 2003)*? noradijis, ka
koncentrg§joties uz tiirisma resursu ilgtsp€jibu novarta ir atstati ilgtsp&jas aspekti no
tirisma pieprasijuma puses t.i. tliristu puses, Ipasi jau tiirisma vietu ITmeni. Nemot véra
globalo konkurenci, nevar palauties, ka ilgtsp&jas orientetie tiiristi vienkarsi ieradisies
tiirisma vieta. No tirisma marketinga viedokla, pirmkart, ir svarigi saprast, vai ir tiiristu

segmenti, kuru attieksme pret tiirisma vietu ir balstita uz ilgtsp€jas principiem (attieksme

“81 CSP (2007). LR Centralas statistikas parvaldes dati pec pieprasijuma.

“82 Intervija ar TAVA direktoru U. Vitolipu 2007.gada janvart.
“83 ju, Z. (2003) Sustainable tourism development: a critique. Journal of Sustainable Tourism, Vol.11 (6),
pp. 459-475.
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pret dabas, kultiiras, socialo vidi). Ilgtsp&jiga tlirisma attistibas konteksta svariga ir tiesi
sadu taristu apmierinatiba un lojalitate, kas noved pie aktivas mutiskas reklamas un
atkartotiem celojumiem, tada veida nodrosinot tirisma attistibu ilgtermina.

Uz ilgtsp€ju neorient€to tliristu apmierinatibas nodro§inasSana no tiirisma vietas
viedokla nav biitiska, jo So segmentu piesaistei nebiitu jabiit par marketinga merki, pat
pretgji, Sadu segmentu augstais apmierinatibas Itmenis var€tu izraisit Sadu taristu
piepladumu, kas no ilgtsp&jas viedokla tirisma vietai var radit negativas sekas.

Lai ar1 tirisma vietas marketings ir daudzu iesaistito pusu kopdarbs un ir
neiesp&jami novertét, katras iesaistitas puses lomu tirisma piedavajuma un marketinga,
tiristu apmierinatibas raditaji lauj kopuma novertét turisma vietas marketinga
parvaldibas stipras un vajas vietas, ka ar1 lauj novértét galvenos darbibas virzienus

nakotng, kas parasti tiek parvalditi no TMPO puses.

Arzemju tiiristu aptaujas norise un rezultati

2007.gada (perioda julija lidz decembrim) autore sadarbiba ar LU un TAVA
veica arvalstu tiiristu aptauju Latvija. Aptauja tika ieklauti 989 arzemju taristi. Izlase tika
veidota balstoties uz 2006.gada arzemju taristu skaitu Latvija, kas bija 1,535 milj.***
Izlases robezk]uda = 4.09% ar ticamibas ltmeni = 99 % .

Pétijums notika gan anket€Sanas, gan interviju veida, tiristiem patstavigi
aizpildot aptaujas anketas vai intervijas veida. Balstoties uz Latvijas ienakoSo taristu
sadalfjumu pa valstim, anketa tika izplatitas tris valodas: anglu, vacu un krievu. Anketas
tika izvietotas visa Latvijas teritorija tlrisma informacijas centros (TIC), Rigas lidosta un
naktsmitnés. Anketa tika ieklauti 28 jautajumi un sociali demografiskas informacijas
dala. Anketa bija ietverti gan no strukturéti, gan dihotomi, gan atvertie jautajumi. Autores
veidota aptaujas anketa pievienota 10. pielikuma.

Datu apstradei un analizei tika izmantota SPSS programmatiira. Izmantojot
Talaka kaimina klasteru analizi turisti tika iedaliti segmentos. Statistiskas nozimibas
pamatosanai tiek izmantota hipotézu parbaude par divu neatkarigu izlasu aritmé&tiskajiem
vid€jiem ar dazadam dispersijam (t-tests).

Viens no aptaujas mérkiem bija noskaidrot, vai Latvijas ienakoSo ttristu vida
pastav segments ar orientaciju uz ilgtsp€jiga tlrisma principiem, un noskaidrot

ilgtsp€jigo respondentu segmenta socialdemografiskas, uzvedibas (iztur€Sanas) un

“84 CSP (2010). LR Centralas statistikas parvaldes datu baze. Tarisms. Pieejams:
http://data.csb.gov.lv/DATABASE (Skatits: 2010. gada janvaris)
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apmierinatibas atSkiribas. Promocijas darba ierobezota apjoma d&| Saja nodala tiks dzilak
analiz&ti tieSi apmierinatibas aspekti.

Aptaujato 989 respondentu iedalijums pa valstim sastadija: 20 % celotaju no
Vacijas, 11% no Lielbritanijas, 6 % no Zviedrijas, 5% no Lietuvas, 5% Igaunijas, 4% no
Somijas, 4% no Krievijas u.c. valstim. Respondentu vecuma sadalfjums: 15-19 gadi
4,2%, 20-30 gadi 31,5%, 31-40 gadi 26,4%, 41-50 gadi 14%, 51-65 gadi 19,1 % un
vecaki par 65 gadiem bija 5,9 % respondentu. 47% bija sievietes un 53% viriesi.

Balstoties uz ilgtsp&jibas dimensijam, kas ietver gan viet€jas dabas, socialas,
kultiiras vides respektésanu, lai noskaidrotu respondentu attiecksmi pret ilgtsp&jibas
faktoriem aptaujas anketa jautajuma: ,,Cik svarigi bija sekojosi faktori izvéloties celot uz
Latviju” atbilzu variantos tika icklauti ilgtsp&jibu raksturojosi kriteriji: autentisks kulttiras
mantojums, nepiesarnota vide, neskarta daba, viet€jo iedzivotaju viesmiliga attiecksme un
neliela thirisma intensitate (ne parak daudz turisti). Faktoru svariguma un nozimibas
veértéjumam tika izmantota skala no 1-5.

Faktoru nozimigums tika analiz&ts to turistu grupa, kuru celojuma motivacija bija
atpiita un ned€las nogales pavadiSana (n=600). Citu motivaciju (radu draugu
apciemosana, darfjumi u.c.) tiiristu attieksme netika analiz&ta, jo $o grupu piesaistiSana
tirisma vietas marketinga aktivitatem ir salidzinosi maza ietekme, un ilgtsp€jibas faktoru
nozimigums nav biitisks, jo celoSanas pamatmotivacijas lielaka vai mazaka méra nosaka
to, ka ilgtsp&jas faktori var biit mazak nozimigi.

Izvertejot faktoru nozimigumu Latvijas ka celojuma galamérka izvelg, atklajas,
ka tadi faktori ka autentisks kultliras mantojums (aritmétiskais vid€jais nozimibas
vertéjums ((skala no 1-5) 3,74), neskarta daba (aritmétiska vidéja svariguma pakape
3,65), nepiesarnota vide (videja svariguma pakape 3,64), viesmiliba (vid€ja svariguma
pakape 3,76), nav intensivas turistu pliismas (vid€ja svariguma pakape 3,82) ieguva
augstaku svariguma pakapi neka droSiba (vidéja svariguma pakape 3,56) vai kopgjas
celojuma izmaksas (vidgja svariguma pakape 3,46). Sie augstie ilgtspgjibas faktoru
nozimiguma raditaji pierada, ka ilgtspgjigie aspekti Latvijas ka celojuma galamérka
izvele ienem nozimigu lomu.

LidzSing€jos pétijumos (skat. 1.nodalu) tiristu iedalijums ilgtsp&jigos vai ne-
ilgtsp€jigos, visbiezak balstijies uz attieksmi pret vienu ilgtsp€jibas dimensiju. Autore,
iedalot segmentos, aptaujatos Latvijas ienakoSos atpiitas un ned€las nogales pavadiSanas

turistus, izmantoja piecas iepriekSminétos ilgtsp&jibas dimensijas atklajoSos faktorus.
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Izmantojot Talaka kaimina klasteru metodi, atkariba no visu piecu faktoru nozimiguma
pazim&m, aptaujatie turisti tika iedaliti 3 segmentos:

o Uz ilgtsp&ju orienttie turisti (n=235), kuriem celojuma izv€l€ vienlidz svarigi visi
ilgtsp&jibas faktori. Atsevisku faktoru nozimibas vid&jais vertgjums ir robezas no
4,07 Iidz 4,41 (Katra ilgtsp€jibas faktora vid€jais nozimiguma Iimenis ir paradits
3.22.tabula).

e Ar neizteiktam ilgtsp&jas pazimém (n=97), ilgtsp€jibas faktoru nozimigums ir
vidgjs. Atsevisku faktoru nozimibas vid€jais vert€jums ir robezas no 2,95 lidz 3,91
(skat. 3.22.tabula)

e Uz ilgtsp&ju neorientétie thristi (n=78) ilgtsp&jibas faktoru nozimigums bija zems.
Atsevisku faktoru nozimibas vid€jais vertéjums ir robezas no 1,65 lidz 2,69 (skat.

tabulu 3.22).

3.22.tab.Ilgtsp€jibas faktoru vid€jais nozimiguma limenis daZzados segmentos

Uz ilgtspéju Neizteikti Uz ilgtspéju
neorientetie ilgtspejigie turisti orientetie
(n=78) (n=97) (n=235)
(X) (%) (x)
Autentisks kultiiras mantojums 2,3590 3,8351 4,0723
Neskarta daba 1,6538 3,3093 4,4000
Tira vide 2,0641 2,9485 4,4085
Viesmiliba 2,6923 3,5773 4,2213
Nav intensivas tliristu plismas 2,6538 3,9072 4,1362

Avots: Autores aprekini péc autores veiktas arvalstu tiuristu aptaujas datiem 2007.gada (skala 1-5)

Nozimigas atSkiribas starp grupam ilgtsp€jibas faktoru nozimiguma apstiprina ari
rezultatu ticamibas parbaude ar dispersiju analizi (ANOVA). Visos gadijumos Sig.=
0.000. Skat. 11. pielikumu.

Lai noskaidrotu vai pastav apmierinatibas ITmena atskiribas (ari demografiskas,
celosanas uzvedibas) starp segmentiem, tika salidzinati divi uz ilgtsp&ju neorientétie un
uz ilgtsp&ju orientétie segmenti. S0 divu segmentu celofanas uzvedibu un
socialdemografisko profilu un to atikiribas autore dzilak ir atklajusi publikacija “®°, bet
Saja nodala segmentu uzvedibas atSkiribas ir tikai ieskicétas.

Starp ilgtsp&ju orient€to un uz ilgtsp€ju neorienteto tiiristu dzimumu Ipatsvara

sadalfjumu statistiski nozimigas atSkiribas nepastav. Ka atklaj autores pétjjums,

%85 A.van der Steina, 1. Medne. (2010). Sustainability, Destination Choice and Tourist Behaviour. Case of
Latvia. Revista Cientifica do ISCET. Percursos&ldeas. No.2-2a. Cadernos de Turistica.-Porto, 2010. 3-
12.1pp. Pieejams: http://www.iscet.pt/pages/revista-percursos-ideias-2%C2%AA-s%C3%A9rie
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neorientétie segmenta ir lielaks tiesi jaunieSu vecuma no 16 Iidz 25 gadiem ipatsvars
(sastada 28% no kopgja segmenta). Latvijas gadijjuma bitiskas atSkiribas netika
noverotas starp segmentiem izteérétas naudas daudzuma. *®

Analizgjot uzturésanas ilguma atskiribas starp segmentiem, skaidri iezimé€jas, ka
ilgtspgjas orientetie tiristi Latvija uzturas ilgak neka uz ilgtsp&ju neorientétie turisti, un ir
lielaks to uz ilgtsp&ju orientéto tiristu Tpatsvars, kuri Latvija pavada piecas un vairak
dienas. Uz ilgtsp&ju orientétie taristi vairak celo kopa ar partneri, bet savukart uz
ilgtspeju neorientéti celo kopa ar draugiem vai organizéta turistu grupa.*®’

Salidzinot uz ilgtsp&ju neorienttos turistus ar uz ilgtsp&ju orienttos turistus
tirisma informacijas ieguve, ilgtspgjigajiem nozimigaks avots ir celvezi (30,2 % no visa
segmenta) un TV/radio raidijumi. Citu informacijas kanalu ietekmé uz celojuma lémumu
butiskas atSkiribas starp segmentiem netika novérotas*e®.

Atskiribas starp segmentiem nov€rojamas ari aktivitaSu izvele, kuras tiristi
piedalijusies celojuma laika pa Latviju. Uz ilgtsp&ju orientStie turisti aktivak piedalas
dazadas aktivitatés un vairak izvé€las pastaigas daba (t-testa p-vertiba =0.002), dabas
baudiSanu (t-testa p-vertiba =0.000), miera baudisanu, braukSanu ar velosipédu (t-testa
p-vértiba =0.012), kas norada uz 31 segmenta orientaciju uz dabas vides faktoriem. Sis
segments ir ieintereséts vairak iepazit kultiras mantojumu (t-testa p-vertiba =0.037) un
pilsétas apskaté (t-testa p-vértiba =0.015). Savukart uz ilgtsp&ju neorientétie turisti
vairak izvélas nakts dzivi un izklaidi (t-testa p-vertiba =0.018). Sis fakts pamato, ka
orientacija uz ilgtsp&jas orient€to turistu piesaisti un to apmierinatibu ir butiskaka, neka
uz ilgtsp€jas neorient€to, kuru sastava ietilpst vecpuiSu balliSu un naktsdzives bauditaji,
kuru uzvediba rada negativas sekas uz socialo vidi Riga.

Ar Likerta skalas palidzibu diapazona no “pilnigi nesvarigi” — 1 lidz “loti svarigi”
— 5 tika noteikta 18 dazadu celojuma pazimju vértiba/nozimiba un diapazona no “loti
neapmierinats” — 1 11dz “loti apmierinats” — 5 atbilstigais apmierinatibas [imenis. Tiristu
apmierinatibas atspogulojumam un nepiecieSamo darbibas virzienu noteikSanai tlirisma
vieta tiek izmantota jau 3.1. nodala izklastita IPA analize, kas ietver piedavajuma
pazimju nozimibas un veiktsp&jas vértejuma atspogulojumu matricas Cetros laukumos.

Lai arm ne tik svariga no tiirisma vietas viedokla ir uz ilgtsp&ju neorient€to tiiristu

apmierinatiba, jo vinu atgrieSanas tiirisma vieta no ilgtsp&jas viedokla nav veicinama,

%8 A van der Steina, I. Medne. (2010). Sustainability, Destination Choice and Tourist Behaviour. Case of
Latvia. Revista Cientifica do ISCET. Percursos&ldeas. No.2-2a. Cadernos de Turistica.-Porto, 2010. 3-
12.1pp. Pieejams: http://www.iscet.pt/pages/revista-percursos-ideias-2%C2%AA-s%C3%A9rie
7 turpat
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autore analiz€ja abu grupu apmierinatibas limeni, jo tas ]ava izdarit secinajumus par
iespgjamam segmenta paterétajuzvedibas tendencém nakotne. 3.23. tabula ir att€lotas gan
ilgtsp€jas orient€to, gan ilgtspjas ne-orienteto tiristu tlrisma piedavajuma elementu
nozimibas un apmierinatibas veért€jumi un t-testa p-vertibas, kas atspogulo vai pastav
statistiski nozimigas atskiribas pazimju nozimibas un apmierinatibas vert€§jumiem starp
abam grupam.

3.23.tab. Dazadu tirisma vietas piedavajuma elementu nozimigums un

apmierinatibas Iimenis celojuma laika Latvija ilgtspejas orientéto un ilgtspéjas
neorienteto tiristu grupa

Uz ilgtsp&ju orientetie Uz ilgtspeju
. . Sl SUeTERT | T —testa p-
Turistu segmenti thiristi (n=235) neorientetie turisti —
_ vertibas
(n=78)
(%2] (%]
-8 22} v,-cés -8 n é 7] Tc.z
_ . N4 g = N4 g = g =
Turisma 5 K= 5 g 5 g
. . — = — = — =
piedavajuma :g ‘lé « :g % « :g %
elementi S ) < S g < N g
Z < = Z < = Z <
Naktsmitnes 11 3.98 385 | -0.13 N1 | 354 | 3.07 | -0.47 | .005 .000
Edinasana 12 3.84 3.98 0.14 N2 | 319 | 311 | -0.08 | .000 .000
Sabiedriskais transports 13 3.44 3.73 0.29 N3 3.09 | 3.12 0.03 111 .002
Atputa pludmalé 14 3.45 4.02 0.57 N4 | 248 | 3.14 | 0.66 .000 .000
Atpita daba 15 4.35 432 | -0.03 N5 | 252 | 2.88 | 0.36 .000 .000
Miers 16 4.03 4.13 0.1 N6 | 2.85 | 297 | 0.12 .000 .000
Veseligs &diens 17 4.06 402 | -0.04 N7 | 339 | 294 | -0.45 | .000 .000
Veselibas uzlabosana 18 2.81 3.73 0.92 N8 2.8 2.8 0 .966 .001
Atpiita ar bérniem 19 2.39 3.76 1.37 N9 | 203 | 217 | 0.14 226 .000
Akfivas brivdienas 110 2.89 3.86 097 | N1O | 222 | 263 | 041 273 .000
Celosana ar velosipedu 111 2.87 3.7 0.83 N11 2.5 2.53 0.03 196 .001
IeverOJzirvnu tirisma objektu 112 492 492 0 N12 339 | 347 008 000 000
apmeklesana
Vieteja dzivesveida 31 382 | 367 | -015 | "B | 319 | 3 | 019 | o001 | .001
iepaziSana
Tradiciju/ amatu iepaziSana | 114 3.28 3.35 0.07 N14 | 2.65 | 2.65 0 077 .005
Kontakti ar vietcjiem "5 366 | 348 | -018 | N° | 274 | 262 | -012 | 000 | .000
iedzivotajiem
Kultiiras izzina 116 3.59 3.76 0.17 N16 | 2.46 | 2.77 0.31 .000 .000
Izklaide 117 3.33 3.78 0.45 N17 | 3.18 | 3.24 | 0.06 514 .006
IepirkSanas 118 3.09 3.69 0.6 N18 | 3.12 | 3.07 | -0.05 | .910 .001
Yldeyfus apmierinatibas 3.4 3.02
Iimenis

*IP A=Apmierinatibas vidgja aritme&tiska vertiba — nozimibas vidgja aritmétiska vertiba
Avots: Autores veidots péc veiktas arvalstu tiaristu aptaujas datiem 2007.gada. (vidgjais aritmétiskais skala

1-5)

Starp abam tiristu grupam statistiski nozimigas atSkiribas ar augstu varbitibu

novérojamas Vairak ka pusei pazimju nozimibas vert€jumos, iznpemot sabiedriska
transporta (t-testa p-vértitba=0.111), veselibas uzlabosSanas (t-testa p-vértiba=0.966),
atpitas bérniem (t-testa p-veértiba=0.226), aktivo brivdienu (t-testa p-vertiba=0.273),
celoSanas ar velosipédu (t-testa p-veértiba=0.196), tradiciju un amatu iepazisana (t-testa

p-véertiba=0.77), izklaide (t-testa p-vertiba=0.514) un
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verttba=0.910). Ilgtsp&jas orientétie tiiristi ir novert&jusi pazimju nozimibu (aritmétisko
vidgjo vertibas) augstak neka ne-ilgtsp&jas orientétie, kas liecina, ka ilgtsp&jas orientetais
segments ir daudz ieinteresétaks Latvijas piedavajuma, neka otra grupa. Tirisma
pakalpojumi un produkti, ka naktsmitnes, €dinasana, atpiita pludmal€, daba, miers,
veseligs ediens, viet€jais kultliras mantojums, vietgja dzivesveida iepazisana, kontakti ar
viet§jiem iedzivotdjiem, popularas tirisma piesaistes u.c. ir piedavajuma elementi, kuri
ilgtsp&jas orientCtiem taristiem ir svarigi ierodoties Latvija.

Petijuma iegiitie rezultati parada, ka pastav iev€rojamas atSkiribas aptaujato
turistu vertibu skala starp uz ilgtsp&jas orient€tiem tiiristiem un ilgtsp&jas neorientetiem:
ja pirmajiem svarigakas celojuma pazimes ir atpita daba, iev€rojamu tirisma objektu
apmekléSana, drosiba, veseligs &diens un miers, tad otrajiem tas ir: naktsmitnes, droSiba,
ievérojamu tirisma objektu apmekléSana un veseligs €diens. Uz ilgtsp&u orienttie
turisti svarigakajam celojuma pazimeém ari pieskir lielaku nozimi..

Uz ilgtsp&ju orient€to turistu apmierinatiba Latvija ir augstaka (x=3.4), neka uz
ilgtsp&ju ne-orientSto tdristu apmierinatiba (x¥=3.02). Salidzinot thrisma piedavajumu
raksturojoso pazimju novert§jumu, atklajas, ka pilnigi visu pazimju novert€jumos ir
noverojamas statistiski nozimigas atskiribas starp abam taristu grupam (t-testa p-vértiba
< 0.05), un uz ilgtsp€ju orientetie tlristi visas pazimes ir vertgjusi augstak (aritmétiskas
vidgjas vertibas pazimju vért§jumiem ir diapazona no 3.35 - 4.32) neka ne-ilgtsp&jas
orientéta grupa (aritmétiskas vidgjas vertibas pazimju vertéjumiem ir diapazona no 2.17 -
3.47). No tirisma ilgtspgjigas attistibas viedokla, Sada situacija ir veiksmiga, jo
segmenta, kura apmierinatiba ir augstaka ir augstaka varbutiba, ka tiks veikta no mutes
muté reklama un veikti atkartoti galamérka apmekl&jumi, savukart segmenta ar zemu
apmierinatibas [imeni, tirisma pieprasijumu veicinoSie aspekti var nebut tik izteikti, vai
pat var tikt veikta negativa mutiska reklama, ka rezultata segmenta Ipatsvars var
samazinaties. 95 % ilgtsp&jas orient&to turistu noradijusi, ka ieteiks Latviju ka celojuma
galamérki citiem, savukart no ilgtsp&u neorientetiem segmentiem to apstiprinajusi tikai
83 % respondentu (t-testa p-vertiba =0.005). Kas liecina, ka uz ilgtsp&ju orient&tie turisti
ir aktivaki no mutes muté reklamas veicgji, tacu tas var notikt tikai tados gadijumos, ja
Sie tiiristi ir apmierinati ar celojuma galamérka piedavajumu.

Orientgjoties uz ilgtsp&jas orient€to tlristu apmierinatibas nodroSinasanu ir
svarigi noteikt tos piedavajuma elementus, kurus bitu jauzlabo vai japilnveido, tapéc
galveno vajo vietu un darbibas virzienu noteikSanai tlirisma vieta tika lietota nozimibas-

veiktsp&jas (IPA) matrica. Skat. 3.12. attéla. Attela ir atspogulota ari ne-ilgtsp€jas
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orienteto tlristu veért€§jums, kas uzskatami parada, ka §1 segmenta tdristu vert€jumi

kopuma ir zemaki neka uz ilgtsp&jas orienteto tiiristu vert§jumiem.
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3.12. attels. Uz ilgtsp€ju orientéto UN neorientéto turistu tirisma vietas pazimju IPA
matrica

Avots: Autores veidots péc veiktas arvalstu tiristu aptaujas datiem 2007.gada.

Izmantojot nozimibas un vertgjuma matricu, ir skaidri redzami darbibas lauki, uz
kuriem TMPO bija jakoncentréjas vadot vietas piedavajuma attistibu. Ilgtsp&jigiem
turistiem ir vairakas vajas vietas —tlirisma vietas piedavajuma pazimes, kuru nozimigumu
§1 tipa tiristi veérteé augstak, neka sniedzas apmierinatibas limenis: komunikacija ar
vietgjiem iedzivotajiem un viet€ja dzives veida iepaziSanas iesp€ju piedavajuma, ka ari
naktsmitnu piedavajuma. Tapéc TAVA bija jakoncentr&jas uz So piedavajuma aspektu
pilnveidosanu un uzlabosanu. Sis pétijums atklaja, ka javeido tdrisma produktus, kuri
dotu iesp@ju iepazities ar viet§jo dzivesveidu, komunic€jot ar viet€jiem iedzivotajiem.
Savukart naktsmitnu piedavajuma noveért§jums pieradija efektivakas pakalpojumu
kvalitates vadiSanas sist€mas ievieSanas nepiecieSamibu, kura tiktu ieklauts tiristu
apmierinatibas monitorings ar mérki pilnigak apmierinat tiristu vélmes un vajadzibas.

2007. gada iepazistinot TAVA un tlirisma nozari ar Siem pétijjuma rezultatiem, Sie
ieteikumi tika npemti véra attieciba uz kvalitates zZimola ievieSanas nepiecieSamibu un
2007.gada TAVA aizsaka Latvijas tirisma kvalitates zimola, kas balstijas uz Sveices Q
kvalitates sist€ému, izveides procesu. Savukart tiirisma piedavajuma pilnveidoSana,
ieklaujot vietgja dzives veida un tradiciju ieklauSanu tirisma produktos, aizsakas 2010.
gada, kad Latvija aizsakas turisma zimola ,Nesteidziga atplta Latvija” ievieSanas
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aktivitates. Tirisma zimola koncepcijas izstrade 2009.gada beigas balstijas ar1 uz Saja
2007.gada aptauja iegiitajiem rezultatiem.

Visaugstakais apmierinatibas ltmenis (X =4,32) atbilst celojuma pazimei ar
visaugstako svarigumu (X =4,35), kas norada uz Latvijas tlirisma piedavajuma stipro
pusi — atpiita daba iesp&jam, kas liecindja par nepiecieSamibu $o piedavajumu pilnveidot.
ArT otrs augstakais apmierinatibas raditajs (X =4,2) atbilst pazimei ar otru augstako
svariguma pakapi (X =4,2) — ievérojamu tlirisma objektu apmeklésana.

Petijuma iegiitie rezultati parada, ka pastav iev€rojamas atskiribas tiiristu vertibu
skala starp uz ilgtsp€ju orientetiem tiristiem un ilgtsp&ju neorient€tiem turistiem:
pirmajiem svarigakas celojuma pazimes ir atpiita daba, iev€rojamu tiirisma objektu
apmekl&sana, drosiba, veseligs &diens un miers, tad otrajiem tas ir: naktsmitnes, drosiba,
ievérojamu tiirisma objektu apmekléSana un veseligs &diens. Ilgtsp&ju orientetie turisti
komunikacija ar vietjiem iedzivotdjiem un vietgja dzives veida iepaziSanas iesp€ju
piedavajuma, ka arT naktsmitnu piedavajuma nozimigumu vert€ augstak neka sniedzas
atbilstigais apmierinatibas Itmenis. Tas galamérka Itmeni norada uz nepiecieSamibu
veidot tirisma produktus, kuri dotu iesp€ju iepazities ar vietgjo dzivesveidu, komunicgjot
ar vietgjiem iedzivotajiem.

Ka jau tika pieminéts, 2010.gada TAVA izstradaja jauna Latvijas tiirisma zimola
koncepciju, kuras izstradei tika izmantoti autores veiktas aptaujas rezultati. Latvijas

2

tirisma zimola ,Nesteidziga atpiita Latvija > ideja balstas ari uz ilgtsp€jigu pieeju
tirisma vietas attisttba un no marketinga viedokla tiek balstits uz socialai, kultiras,
ekonomiskajai un dabas videi draudzigu tiiristu piesaisti. Ka atzits t€la prezentacijas
materialos (pati koncepcija nav izklastita atseviska dokumenta veida): “ Veidojot Latvijas
tiurisma téla koncepciju, ir nemts véra fakts, ka Latvija nav un nekad nebiis masu tirisma
produkts, bet Latvijas tiurisma produktu attistibai ir jabalstds uz piecam pamatvértibam —
kvalitati, ilgtspéjibu, individualizaciju, augstu pievienoto vertibu, tiristu iesaisti un

. — . .. - . - = - .. — 5 489
pieredzes gitSanu, kas ir Latvijas turisma attistibas vizijas pamata’.

Ka noradija TAVAs stratégiskas planosanas nodalas vaditaja Inese Strava*®,
TAVA ir pieversusies tlrisma ilgtsp&jas jautajumiem ar1 uz klientu un produktu orientéta
marketinga darbiba: tiek turpinata uz ilgtsp&jigu tlrismu orientéto tiiristu apzinasana
izmantojot tlristu aptaujas, ka ar1 tiek inform&ti un apmaciti tirisma profesionali un

uznémejus par to, ka veidojami tiirisma produkti, lai tie atbilstu So turistu v€lmé&m un

vajadzibam.

“9 TAVA portals. Tiirisma zimols.: http://tava.gov.lv/tava/index.php Skatits:2011.gada janvaris.
“% Intervija ar TAVAs Stratégiskas planosanas dalas vaditaju L. Siravu 2010. gada 4. oktobri.
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TAVAs darbiba ilgtsp€jigas tiirisma attistibas konteksta pedg€jo tris gadu laika ir
strauji mainijusies, no pilnigas ilgtsp&jas faktoru nozimibas ignoréSanas, Iidz turistu
profila veidoSanai, kas balstas uz ilgtsp€jas principiem, ka ar1 zimolvedibas aktivitatém,
kas balstas uz ilgtsp€jigas tiirisma vietas te€la un piedavajuma veidosanu. Nemot véra
izmainas Latvijas ka celojumu galamérka zimol€$ana un marketinga, ka art orientacija uz
ilgtsp&jas orientetajiem turistiem, izvertgjot 2010. gada tiiristu apmierinatibu, autore

analiz€ ieklauj visus tiiristus, analiz&jot apmierinatibas atskiribas dazadas turistu grupas.

2010. gada arzemju turistu aptaujas norise un rezultati

2010.gada arzemju taristu apmierinatibas izveért§jumam tiek izmantota TAVAs
2010.gada veikta aptauja, kura norisinajas no 2010. gada jilija I[idz decembrim. Aptaujas
anketas izstrade piedalijas ar1 promocijas darba autore un 2010.gada anketas izstrade par
pamatu tika pemta jau Saja darba pieminétas 2007.gada aptaujas anketa (Skat.12.
pielikumu).

Potencialie respondenti (arzemju taristi, kuri apmekl&ja Latviju) tika uzrunati
aizpildit anketu elektroniski p&c atgrieSanas sava mitnes zemé. Nosiitot 12 200 e-pasta
uzaicinajumus, tika ieglitas 952 derigas anketas. Kopgjais atbilzu koeficients ir 7,8 %.
Planoto 4000 derigu anketu vieta tika iegiitas 952. Tacu savaktais anketu skaits ir pilniba
pietiekams, jo izlases ticamibas limenis ir 99 %, savukart izlases robezkltuda ir 4,7%.

Anketa kopuma tika ieklauti 31 jautdjumi, gan ar atbilZu izvéles variantiem, gan
ar Likerta skalas novérte§jumiem, gan atveértie jautajumi.

61,6% respondentu celojuma motivs uz Latviju bija brivdienu pavadiSana, atpiita
un izklaide. 20,1 % respondentu ieradas darfjjumu motivu vaditi, savukart 7% apmekl&ja
radus un draugus. 3,6 % Latvija uztur€jas izglitoSanas un apmacibu noliikos, bet 2 %
iepirkSanas bija celojuma pamatmotivacija.

6,1% respondenti parstavéja Igaunijas meérka tirgu, 25,4% Somijas, 12,3 %
Zviedrijas, 10,2% Vacijas, 5,1 % Krievijas, 3,9% Lictuvas un 1,6% Norvégijas.
Respondentu vecuma sadalijums: 2,5 % vecuma grupa 15-20 gadi, 44,3 % 21-40 gadigie,
41,1 % 41-60 gadigie, bet vecaki par 60 gadiem bija 12,1 %.

2010.gada kopgja tiristu apmierinatiba ir salidzinos$i augsta, jo vertg§jumu skala
no 1-5, vidgjais aritmeétiskais vertejums bija 4.29, savukart visbiezak dotais vert€jums
bija 5 (Mo=5) un $adu veérté§jumu sniedza vairak ka 50% (Me=5) respondentu. Skat.
3.24.tabulu

3.24.tabula. Kopégjas tiristu apmierinatibas vidéjie raditaji (2010.gads)
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Apmierinatiba ar celojumu kopuma 809 4.29 5.00 5 1 5
Apmierinﬁﬁba ar produkta/ cenas 777 4.08 4.00 4 1 5

attiectbam

Avots: Autores veidots pec TAVAs tiristu aptaujas primarajiem datiem, 2010.gads.

Kopgja tiristu apmierinatiba Latvija ir salidzinosi augsta, savukart apmierinatiba
ar produkta/cenas attiecibam ir jau zemaka (= 4.08; Mo = 4; Me = 4), kas liecina par
salidzino8i augsto cenu Iimeni vai ari Latvijas tlrisma piedavajuma kvalitates
problémam.

Izmantojot dispersiju analizi (ANOVA) tika salidzinats, vai pastav statistiski
nozimigas atSkiribas kop&jas apmierinatibas veért€jumos starp dazadam respondentu
grupam. Atskiribas nav novérojamas ne vid€jos aritmétiskajos vertgjumos starp vecuma
grupam (sig. = 0.363), ne vidgjos vert§jumos starp grupam péec terinu apjoma (sig.=
0.467), ne ar1 p&c ierasanas reizes Latvija (sig.= 0.619). Statistiski nozimigas atSkiribas ar
vidgju ticamibu kop€jas apmierinatibas verte¢juma noverojamas grupas ar dazadu
uzturéSanas ilgumu (sig.=0.022). Turistiem, kuri Latvija uzturgjas lidz trim dienam,
kopg€jas apmierinatibas vid€jais aritmétiskais vert€jums ir zemaks (x= 4.25), neka tiem
taristiem, kuri Latvija uzturéjas no Cetram lidz septipam dienam (x=4.45) (t-testa p
vertiba = 0.034). No marketinga viedokla $§ads rezultats ir pozitivs, jo ta ka viens no
galvenajiem tdrisma vietas marketinga strat€gijas mérkiem ir pagarinat uzturéSanas
ilgumu turisma vieta, tad ar1 So tiiristu apmierinatiba ir 1paSi svariga. Savukart 1so
celojumu (l1dz tris dienam) tiiristu zemaka kop€jas apmierinatibas vertéjuma iemesli biitu
janoskaidro veicot dzilaku So tiristu apmierinatibas aptauju, noskaidrojot iesp&jamos
neapmierinatibas c€lonus.Apmierinatibas raditaji par atseviSkiem tiirisma piedavajuma
elementiem dod iesp&ju noveértét kop&ja piedavajuma vajas vietas, tapec talak tie tiek
analiz@ti.

Ar Likerta skalas palidzibu diapazona no “loti neapmierinats” — 1 lidz “loti
apmierinats” — 5 tika noteikta 20 dazadu tarisma vietas piedavajuma pazimju
apmierinatibas ltmenis. Ta ka aptaujas anketa netika ieklauts piedavajuma pazimju
nozimibas verte§jums, 2010.gada datu analiz€ nav iesp&jams izmantot IPA analizi, kura
tika izmantota 2007.gada arzemju tiiristu aptaujas rezultatu atspoguloSanai. 3.25. tabula ir

atspoguloti piedavajuma elementu vidgjie vertejumi.
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3.25. tabula. Dazadu tiirisma vietas piedavajuma elementu apmierinatibas Iimenis
celojuma laika Latvija

Vidgjais -

Tirisma piedavajuma elementi n aritmétiskais bietme, | Lot
Dabas baudiSana 345 4.43 5.00 5
Miera un klusuma baudiSana 181 4.42 5.00 5
Atvalinajums ar beérniem 77 4.40 5.00 5
Kontakti ar vietjiem iedzivotajiem 216 4.37 4.00 4
Kultiiras mantojuma baudiSana 409 4.34 4.00 4
Pastaigas/pargajieni 110 4.30 4.00 5
Atpiita pludmalg 273 4.27 4.00 5
levérojamu ttrisma objektu apmeklésana 459 4.23 4.00 4
Pilseétu apskate 475 4.21 4.00 4
Labjtites un Spa piedavajums 83 4.13 4.00 4
Taristu mitnes 418 4.12 4.00 4
Vietgja virtuve 502 4.10 4.00 4
Vietgjo tradiciju un amatu iepaziSana 106 4.10 4.00 4
Nakts dzive un izklaide 204 4.06 4.00 4
Sporta pasakumi 33 4.06 4.00 4
Edinasana 491 4.04 4.00 4
Vietgja dzivesveida iepazisana 261 4.04 4.00 4
Makskerésana 12 3.92 4.00 4
lepirk$anas 414 3.85 4.00 4
Celosana ar velosipédu 55 3.78 4.00 5

Avots: Autores veidots péc TAVAS arvalstu taristu aptaujas primarajiem datiem 2010.gada. (vidgjie
lielumi skala 1-5)
Aptaujatie turisti no visa tirisma piedavajuma klasta Latvija ir visapmierinatakie

ar dabas (x¥=4.43), miera un klusuma baudiSanas (X= 4.42) un piedavajumu gimeném
(¥=4.40). Vairak ka puse respondentu Sos piedavajumus bija novértéjusi ar maksimalo
vertégjumu (Me=5). So elementu augstais novértgjums ir vértéjams loti pozitivi, jo ie
elementi pilniba atbilst Latvijas zimola ,,Nesteidziga atptita Latvija” idejai, un augstais
apmierinatibas ITmenis var veicinat pozitivas tiristu atsauksmes, kas savukart var pozitivi
ietekmét tada Latvijas tirisma t€la veidoSanos, kas atbilst Zzimola nostadném.

Visi pargjie piedavajuma elementiem visbiezak sanéma veértg§jumu 4 (Mo=4). Lai
ar1 vidgjie aritmétiskie vertéjumi ir nedaudz zemaki pastaigu/pargajienu (x=4.30), atpttai
pludmalé (x= 4.27) un celoSanai ar velosipédu (¥= 3.78) novérte§jumam, vairak ka Y5
respondentu, kuri bija devusi veértgjumu Siem elementiem, tos novertgja ar maksimalo
iespgjamo veértejumu (Me=5). Vismazak tiristi bija apmierinati ar celoSanas iespgjam ar
velosipédu (x¥=3.78), iepirksanas iesp&jam (x¥= 3.85) un makskerésanas piedavajumu (x=
3.85).

Dispersijas analize atklaj, ka nepastav statistiski nozimigas atSkiribas starp
piedavajuma elementu vid€jiem aritmé&tiskajiem veértejumiem pec celotdju motivacijam
un vecuma. Statistiski nozimigas atSkiribas atsevisku piedavajuma elementu veért€juma ir
péc Latvijas apmeklgjuma reizém. Atskiribas vert€jumos starp ieraSanas reizes grupam
pastav starp Latvijas virtuves (Sig=0.039), pilsétas apskates (sig=0.002), ievérojamu
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tirisma objektu apmeklgjumu (sig =0.005), dabas baudiSanas (t-testa p vértiba = 0.009),
atptitu pludmal@ (sig =0.031), kultiras mantojuma baudiSanas (t-testa p vértiba = 0.037),
brivdienu pavadiSana ar bérniem (sig.=0.010) un sporta pasakumu (sig.=0.025)
vert§jumu.

Salidzinot piedavajuma elementu vid€ja aritmétiska vert€juma atskiribas starp
grupam atkariba no ierasanas reizes, izteikti paradas tendence, ka celotdji, kas ieradusie
Latvija Cetras un vairak reizes, piedavajuma elementus noverte augstak, neka tie, kas
Latvija ieradusies pirmo reizi. Statistiski nozimigas atskiribas ir nov€érojamas popularu
turisma objektu (t-testa p vertiba:= 0.001), pils€tas apskates (t-testa p vértiba = 0.002)
dabas baudisanas (t-testa vertitba=0.034) un atpiitas pludmalg (t-testa p vértiba = 0.035),
kultiiras mantojuma (t-testa p vértiba = 0.039), sporta pasakumu (t-testa p vertiba =
0.030) novertgjuma. Tas, ka lojalie celotdji ir apmierinataki ar Latvijas tiirisma
piedavajuma elementiem ir vert§jams pozitivi, jo tas nozim&, ka S$ie turisti varétu
atgriezties Latvija arT nakotng, ka arT lojalie klienti ir aktivaki no mutes muté reklamas
izteikSana. Savukart pirmas reizes tiiristu zemaks piedavajuma elementu vertéjums varétu
bt saistits ar celotaju nedros§ibu jauna celojuma galamérki vai ari ar nepietickamo
piedavajuma elementu komunikaciju.

Ka tika jau minéts promocijas darba 2. nodala, no ttrisma vietas konkurétsp&jas
viedokla tlristu apmierinatibas vert§jumam nav nozimes, ja netiek Vvertets, cik
apmierinats klients ir ari ar konkurentu piedavajumu, tapéc indikators, kas vairak
raksturo turisma vietas veiksmi ir klientu lojalitates raditajs — vélme atgriezties tlrisma
vieta un vélme veikt mutisko reklamu. Taristu vélme atgriezties un vélme izteikt
mutisko reklamu, ka zimola veértibu raksturojoSie elementi, tiks sikak analizéti nakosaja

apaks$nodala.
3.4.2. Zimola izmantoSana Latvijas tiirisma vietas marketinga izverteSana

Zimola vertibas veidoSanas efektivitates merijjumi ir saistiti ar TMPO darbibu
ilgtermina, tacu §1 pétijuma ietvaros nav iesp&jams izanaliz&t 11dzSin€jos thrisma zimola
ievieSanas rezultatus, jo lidz 2010.gadam celojuma galamérka zimoléSanas ,,Zeme, kas
dzied” m&ginajums balstijas tikai uz zimola ,,redzamajiem” jeb dizaina elementiem: logo,
saukli un krasu izpildijjumu komunikacijas materialos, bet nebija izstradata dzilaka,
saturiska zimola stratégija, kas balstas uz mérkiem attieciba pret tiristiem, nozari un
piedavajumu, tap€c reala zimola ievieSana, kas balstita uz zZimola koncepcijai atbilstoSas

pieredzes sniegSanu un produktu attistibu izpalika.
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2009. gada beigas tika nolemts izstradat jaunu tirisma vietas zimolu Latvijai ka
celojumu galamérkim, atzistot iepriekSveikto zimolvedibu par neveiksmigi realiz&tu.
waund Latvijas tirisma tela pamatideja “Nesteidziga atpiita Latvija” aicina taristus
samazindt dzives tempu, apstaties, izbaudit nesteidzigu, uz detalam orientétu atpitu, laut
aizdomdties par butisko dzivé. Latvijas tirisma téla pamatvertibas raksturo patiesigums,
pamatigums, vieglums un pasciena, kas saknojas Latvijas daba, kultiira un cilvékos.

Ka viens no paslaik notiekosas zimol€sanas trikumiem efektivitates izverteésana
ir tas, ka [idz Sim nav izstradata zimola koncepcija dokumenta veida, kura atbilstosi
strategiskas planosanas principiem tiek atklati zimoléSanas mérki, darbibas to
sasniegSanai un rezultatu izvert€Sanas indikatori, kas skaidri noraditu uz zimol&Sanas
efektivitates meérjjumos izmantojamajiem raditajiem. Paslaik ir izstradata zimola
dizaina/stila rokaSgrémata491, kas vairak saistita ar tradicionalo TMPO koncentré$anos uz
zimola dizaina elementiem zimola komunikacija.

Ta ka zimola ,,Nesteidziga atputa Latvija” ievieSanas aktivitates tika uzsaktas
2010.gada, pagaidam ir griti novertét TAVAs veikto marketinga aktivitasu efektivitati,
izmantojot klientu zimola vertibas indikatorus: tiirisma zimola/vietas atpaziSanas un
zimola asociacijas, jo Sie aspekti ir javerte ilgtermina. Ta ka TAVA 2010. un 2011.gada
aktivi ir darbojusies piedavdjuma, kas atbilst zimola idejai, veidoSanas aktivitatgs*®,
TAVAs zimolvedibas aktivitasu vértgjums no uznéméeju un TAVAs darbinieku puses ir
jau veikts 3.1nodala, vérte§jot TAVAS marketinga darbibu. Lai novértétu TAVAs
darbibas rezultatus zimola veidoSana no turistu puses, svarigs komponents ir merjjumi
dazadas marketinga/zimoléSana procesa fazes™®, jaatzist, ka TAVA izstradajot jauno
zimola 1deju, pirms tas ievieSanas nav noveértgjusi Latvijas ka tirisma vietas t€la
asociacijas un uztveres limeni (no nepazistama celojuma galamérka - lidz celojumu
galamérkim, ko atpazist un, ko vélas apmeklet tuvakaja laika), kuras var€tu izmantot
zimola ievieSanas efektivitates analizei, nosakot t€la uztveres un asociaciju izmainas
laika, pieméram péc 3 un, vai 5 gadiem. Jaatzime, ka Sie t€la uztveres un asociaciju
pétijumi biitu veicami aptaujajot iedzivotajus galvenajos mérka tirgos nevis jau celojuma
galamérki ieraduSos turistus, kuri jau vietu apmekl€, kas liecina par augstu uztveres
Iimeni attieciba pret celojuma galamérki. Sadi tirisma vietas zimola atpaziSanas un

asociaciju petijumi ir salidzino$i dargi, jo veicami mérka tirgus zem€ un nav ieklaujami

®LTAVA (2010). Latvijas tirisma téla grafiska stila rokasgramata.19.1pp.
2 TAVA (2011). Tarisma produktu veidosana. http://www.tava.gov.lv/Iv/turisma-produktu-veidosana
(skatits 2011. gada marta)
%% pike, S. (2008). Destination Marketing/ An Integrated Marketing Communication Approach. Oxford:
Butterworth — Heinemann, 2008. 350 - 369.1pp.
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ikgadgjas arzemju tdristu aptaujas celojuma galamérki. Ari lidz Sim veiktie S. Paika
(Pike; 2005) zimola uztveres p&tijumi ir veikti Jaunz€landé un Australija, lai novertétu
viet¢ja limena celojuma galamérku atpazistamibu un pozicijas starp citam tiirisma
vietam. Nemot véra iepriek§ min€tos argumentus, promocijas darba autore lidzSingjo
zimol&Sanas aktivitaSu novért€Sanai no tiristu viedokla izmantos turistu atbilstibas
novertéjumu zimola konceptam.

Ka, noradits Latvijas tiirisma zimola idejas apraksta'l494 ilgtermina jaunais tiirisma
zimols ir balstits uz izmainam patérétaju vertibas, kas izpauzas pieprasijuma izmainas.
Patérétaji klus ,,zalaki” (greener), tuvak ,,istam vértibam” (true values) un orientéti uz
pieredzi (experience), sajitam (Senses) un zinasanam (knowledge).

Balstoties uz So paterétaju (tdristu) aprakstu, autore izvert€ja arzemju turistu
Latvija atbilstibu zimola konceptam, un tika noteikts to respondentu ipatsvars, Kuri sevi
asocié ar tadiem tiirisma veidiem ka zalais tiirisms, ekotiirisms, 1€nais (slow) tirisms un
izglitojosais turisms. 3.14. att€la skaidri atklajas, ka lielakais taristu patsvars (83,7%) ir
orient€ts uz pieredzes (pieredz€juma) giisanu, 77 % ir motiveti zinaSanu ieguve, bet 75 %
asoci€ sevi ar dabas tlirismu.

Siem tiristiem svarigi pozitivas celojuma pieredzes nodro$inasanai ir kvalitativu
produktu nodro$inajums, lai biitu iespgjams realiz€t tas vE€lmes uz kuram bazgjas
celojumu motivacija. Dabas tiirisma kvalitativs piedavajums, saskarsme ar viet€jiem
iedzivotajiem un ieskats vietgja dzives stila un tradicijas ir svarigi tliristu apmierinatibas

faktori

Zinasanu tlrisms 77.6

Pieredzes tarisms 83.7
Nesteidzigais tdrisms
Ekotdrisms

Dabas tilirisms

Zalais tdrisms

100

%

3.13.attels. Arzemju tiiristu asociéSanas ar tirisma veidiem (%)
Avots. Autores veidots izmantojot TAVAs 2010.gada arzemju tiristu aptaujas datus Latvija

“* TAVA (2010). Latvijas tiirisma marketinga strategija 2010.-2015.gadam. Tiirisma attistibas valsts
agentiira. Riga. 2010.gads , 40 Ipp.
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Nedaudz vairak ka puse (56%) tiiristu sevi asoci€ ar zalo tlirismu, bet vismazak
(43%) sevi asoci€ ar ekoturismu. Ar tirisma zimolu ,,Nesteidziga atputa Latvija”
vistieSak ir asoci€jami tie respondenti, kuri asoci€ sevi ar nesteidzigu tirismu, lai ari
iepriek$mingtie citi tirisma veidi ir ieklauti zimola ideja. ST darba ierobeZota apjoma dé|
dzilak tiks analizéta tikai nesteidziga tdrisma grupa. Sis grupas Ipatsvars visu
respondentu kopskaita sastada 53,3 %. Statistiski nozimigas atSkiribas nesteidzigo
turistu Ipatsvara ir noverojamas starp Lietuvas (20%), Zviedrijas (40,35%) respondentu
grupam, kuras ipatsvars bija viszemakais, un Vacijas (76,6%), Somijas (64,57%),
Krievijas (56,3%) respondentu grupam, kursa Ipatsvars bija augstaks (t-testa p vertiba
visos gadijumos <0.05).

Statistiski nozimigas atSkiribas ir novérojamas ar1 starp 21-40 gadigo un 41-60
gadigo grupu (t-testa p-vertiba= 0.0319). 58,4 % no 41-60 gadigajiem noradijusi, ka sevi
asoci€ ar nesteidzigo thrismu, savukart 21-40 gadigo grupa Sis Ipatsvars ir tikai 48,7%.
Statistiski nozimigas atSkiribas (t-testa p-vertiba= 0.0392) sevis asoci€sana ar nesteidzigo
turismu starp respondentiem, kuri Latvija uzturgjas Iidz tris dienam (48,7%) un tiem, kuri
Latvija pavadija Cetras lidz septinas dienas (59,1 %). Tas, ka taristu grupa, kas uzturas
Latvija ilgak, nesteidzigo turistu ipatsvars ir lielaks ir vert€jams pozitivi un liecina, ka
TAVA izmanto atbilstoSu zimola koncepciju, lai sasniegtu vienu no galvenajiem
zimol&8anas mérkiem t.i. ar zimola palidzibu palielinat uzturésanas ilgumu Latvija. Sis
fakts ir viens no pieradijumiem, ka TAVA 1idz§ingja zimoleSanas darbiba, kas
galvenokart 2010.gada bija saistita ar zimola koncepcijas izstradi ir bijusi veiksmiga.

Atskiribas nav noverojamas nesteidzigas grupas Ipatsvara ne sadalijuma péc
ieraSanas reizes Latvija, ne péc celojuma izdevumu apjoma uz vienu personu.

Jaatzime, ka tliristu asociacijas ar pieminétajiem tlrisma veidiem ir vert€jams
pozitivi, jo norada, ka arT pirms aktivam zimola komunic€Sanas aktivitatém, ienakosa
tiirisma tirgll segmentu Tpatsvars, kuri atbilst zimola koncepcijai, ir pietiekosi liels. Tacu
lai noveértétu zimoleSanas aktivitaSu rezultatus ilgtermina, jau 2013.gada bitu
nepiecieSams tos analizét. Ka viens no indikatoriem biitu izmantojams, - tiristu
asociacijas ar zZimola koncepcijai atbilstoSiem tirisma veidiem un to Ipatsvara izmainas
salidzinajuma ar Siem 2010. gada raditajiem.

So jautajumu par tiristu pasasociacijam ar pieminétajiem tiirisma veidiem, bitu
jaieklauj arzemju tiiristu aptaujas ar1 nakotn€, kas lautu salidzinat So segmentu 1patsvara

izmainas laika gaita zZimol&Sanas pasakumu rezultata. Rezultata §1 ipatsvara izmainu
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raditaji biitu izmantojami zimol&Sanas efektivitates izvertésana, jo noraditu uz zimolam
atbilstoSu mérka segmentu piesaistiSanas rezultatiem.

Zimola rezonanses mérfjumiem visbiezak tiek izmantoti divi indikatori: jau
notikusie celojumi (atkartotie apmeklgjumi) tirisma vieta un vélme apmeklét tiirisma
vietu. Potencialo arzemju taristu aptaujas visbiezak tiek uzdots jautajums: ,,Vai esat
planojis tuvako tris gadu laika apmekl@t celojumu galamérki?”, savukart arzemju taristu
aptaujas turisma vietas noskaidro, cik liela ir varbiitiba, ka celotajs atgriezisies.
2010.gada arzemju turistu aptauja nav ieklauts jautajums, par tiristu vélmi atgriezties
Latvija, kas nelauj novertet So raditaju, ka rezultata nebiis iespgjams salidzinat zimola
rezultata raditas izmainas nakotn€. Tacu jaatzist, ka 11dz§ingjie petijumi pasaule neatklaj,
ka tdristu reala uzvediba atskiras no tas, ko turisti noradijusi ka velamu®®. Tacu, lai
varétu novertét zimoléSanas efektivitati potencialo un esoSo tiristu aptaujas ir jaieklauj
Sie jautajumi

No marketinga viedokla butiski ir ir analiz&t, vai tiiristi ieteiks tiirisma vietu talak
saviem radiem, draugiem un pazipam, veicot mutisko reklamu. Misdienas radu un
draugu ieteikums ir viens no galvenajiem celoSanas lémuma pienemsanas un galamérka
izveli ietekmgjosiem faktoriem, ka ari zimola lojalitates raditajiem. 53,5% no 2010.gada
aptaujas respondentiem noradija, ka Latvijas ka celojuma galamérka izv€l€ ietekme bija
radu un draugu ieteikumiem, kas norada, ka no marketinga viedokla ir svariga turistu
apmierinatiba, jo tikai tad tiks veikta talak mutiska reklama.

Varbiitiba, ka Latviju ka brivdienu un atvalinajumu galameérki tiristi ieteiks ir
salidzinosi augsta (x¥=7,99), un vairak ka puse respondentu devusi verte§jumu 8 (skala no
1-10 Me=8), savukart visbiezak dotais vértejums ir 10 (Mo=10), kas liecina, ka Latvijas
tela vaidoSana un popularizéSana aktiva loma ir tiiristiem, tapec ar1 vietgja tirgl ir javeic
zimola komunikacijas aktivitates, kas lautu zZimola solfjumu izplatit ne tikai tradicionalas
marketinga komunikacijas aktivitates (reklama, sabiedriskas aktivitates u.c.), kas verstas
uz potencialo tiiristu, bet ar1 arT ar no mutes muté reklamu. Tacu svarigakais ir, lai tiristi
bitu apmierinati ar tiirisma produktu piedavajumu, kas atbilst zimola solfjumam, jo tada
veida tirisma vietai veidosies zimolam atbilstoss tiirisma vietas tels.

Izmantojot dispersiju analizi, tika noskaidrots, ka pastav statistiski nozimigas
atSkiribas ieteikSanas intensitates vid€jos aritmétiskajos ve€rt€§jumos starp dazadu
motivaciju turistiem (sig.=0.000), starp vecuma grupam (sig.=0.001), starp tristiem ar

dazadu uzturésanas ilgumu (sig.=0.001). Atskiribas ieteik$anas vidg€jos vert&jumos nav
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noverojamas starp respondentiem, kuri ieradas Latvija pirmo reizi vai atkartoti
(sig.=0.556), un pavisam nelielas atskiribas nov€rojamas un starp tdristiem kas
celojumam uz vienu cilvéku téré virs 300 Ls un zem 300 Ls (sig.=0.047).

Statistiski nozimigas vid€ja vertéjuma atskiribas ar augstu varbiitibu (t-testa p-
vertiba=0.004) ir nov@rojamas starp turistiem ar brivdienu pavadiSanas, atpiitas un
izklaides motiviem (¥=8,23) un taristiem, kuru celojumu motivs ir darfjumi (¥=7,47).
Statistiski nozimigas videja veért€§juma atskiribas noverojamas starp turistiem, kuri
noradijusi, ka celojumu motivacija nav saistita ar tradicionalam celoSanas
pamatmotivacijam (kuras tika icklautas atbilzu variantos), bet ir cita motivacija. Sis
grupas vidgjais vertgjums (x¥=5,45) ir viszemakais, kas norada, ka ieteikSanas intensitate
ir salidzino$i zema un atSkiras no radu draugu apmeklgjosiem taristiem (t-testa p-
vertiba= 0.000), brivdienu pavadiSanas, atpiitas un izklaides turistiem (t-testa p-vertiba=
0.000), izglitibas un apmacibu tiristiem (t-testa p-vertiba= 0.006) un iepirkSanas motivu
tiiristiem (t-testa p-veértiba= 0.014).

Lidzigi, ka citos empiriskajos petijumos pasaul€ arT Latvijas gadijuma apstiprinas,
jo vecaki ir taristi, jo izteiktaks ir mutiskas reklamas izteikSanas iesp&jamiba. Statistiski
nozimigas vidgja vertejuma atskiribas ar augstu varbitibu ir starp taristiem vecakiem par
60 gadiem (x= 8.66) un vecuma no 21- 40 gadiem (t-testa p-vértiba= 0.002) (k= 7.87) un
taristiem no 41-60 gadiem (t-testa p-vértiba= 0.007) (k= 7.95). Ta ka vecaki turisti ir ar
izteiktaku talak ieteikSanas velmi, pasi svariga ir §is grupas apmierinatiba ar tiirisma
piedavajumu.

Mutiskas reklamas izteikSana aktivaki ir respondenti, kuri Latvija uzturgjas 4-7
dienas (x¥=8.43), savukart statistiski nozimigas atSkiribas ar augstu varbitibu
novérojamas starp $o grupu un respondentiem, kas Latvija pavadija 1-3 dienas (t-testa p-
vertiba=0.001). Ta ka vairak ka ' respondentu noradija, ka vipu kopgjie izdevumi
Latvijas celojumam uz personu bija 300 Eiro (Me=300), respondenti tika iedaliti divas
grupas: tie kas izteérgja zem 300 Eiro un tie, kas iztérgja vairak ka 300 Eiro. Starp §Tm
grupam ir noverojamas atSkiribas (lai arT ne tik nozimigas) ve€lmeé ieteikt Latviju ka
celojumu galameérki citiem (t-testa p-vértiba= 0.047). Tie tdristi, kas t€ré mazak mutiskas
reklamas iesp&jamibu vérte zemak (¥=7.94).

Ta ka promocijas darba izstrades laika, Latvija tika izstradats jauns tiirisma
zimols, kura ievieSanas aktivitates ir pirmsakumos, klientu zimola vértibas izvert€jums

Saja gadijuma nav izmantojams jau zimol€Sanas efektivitates izvertéSanai, bet autores
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apskatitie zZimola vertibas indikatori izmantojami par pamatu zimola vértibas izmainu

novertésanai nakotné.

3.1.nodala autore zimola ievieSanas aktivitates ir analiz&jusi ari no tirisma pakalpojumu

piedavataju (uznémumus) skatu punkta.

Secinajumi par 3.4. nodalu

1.

2007. gada arzemju turistu aptaujas dati atklaj, ka ienakosa tiirisma tirgu pastav
segmenti, kas ir uz ilgtsp&ju orientéti un segmenti, kas nav ilgtsp&jas orientsti. So
segmentu celoSanas uzvediba un apmierinatiba Latvija bija atSkiriga. Uz ilgtspgju
orient&tie turisti aktivak piedalas dazadas aktivitates un vairak izv€las pastaigas daba,
dabas baudiSanu, miera baudiSanu, braukSanu ar velosipédu, kas norada uz S§1
segmenta orientaciju uz dabas vides faktoriem. Sis segments ir ieintereséts vairak
iepazit kultiras mantojumu un pils€tas apskaté. Savukart uz ilgtsp&ju neorientStie
turisti vairak izv€las nakts dzivi un izklaidi.

Ilgtsp&jas orientetie tiiristi ir novertejusi piedavajuma elementu nozimibu, izvéloties
Latviju ka celojuma galamérki, augstak neka ne-ilgtsp€jas orientétie, kas liecina, ka
ilgtsp€jas orientétais segments ir daudz ieinteresétaks Latvijas piedavajuma, neka otra
grupa. Pastav ieveérojamas atSkiribas aptaujato tiristu vertibu skala starp uz ilgtsp€jas
orientetiem turistiem un ilgtsp&jas neorient€tiem: ja pirmajiem svarigakas tiirisma
piedavajuma pazimes ir atpiita daba, iev@rojamu tiirisma objektu apmekleSana,
drosiba, veseligs &diens un miers, tad otrajiem tas ir: naktsmitnes, droSiba,
ieveérojamu tirisma objektu apmekl€Sana un veseligs €diens.

Uz ilgtsp€ju orient€to turistu apmierinatiba Latvija ir augstaka (x=3.4), neka uz
ilgtsp&ju neorientéto tlristu apmierinatiba (x¥=3.02). Uz ilgtsp&u orientetie tiristi
visus piedavajuma elementus ir veért€jusi augstak neka uz ilgtsp&€ju ne orientéta grupa.
95 % ilgtsp€jas orientétie tiiristi noradijusi, ka ieteiks Latviju ka celojuma galameérki
citiem, savukart no ilgtsp&ju neorientetiem segmentiem to apstiprinajusi tikai 83 %
respondentu, kas liecina, ka uz ilgtsp&ju orient€tie tiristi ir aktivaki no mutes muté
reklamas veicgji.

Ilgtsp&jigiem turistiem ir vairakas vajas vietas —tlirisma vietas piedavajuma pazimes,
kuru nozimigumu $T tipa tlristi veérteé augstak, neka sniedzas apmierinatibas Itmenis:
komunikacija ar viet€jiem iedzivotajiem un viet§ja dzives veida iepaziSanas iespeju

piedavajuma, ka ar1 naktsmitnu piedavajuma.
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6.

10.

11.

12.

13.

14.

Visaugstakais apmierinatibas Iimenis atbilst celojuma pazimei ar visaugstako
svarigumu, kas norada uz Latvijas tirisma piedavajuma stipro pusi — atpiita daba
iesp&jam, kas liecinaja par nepiecieSamibu So piedavajumu pilnveidot.

Peétijuma iegiitie rezultati parada, ka pastav iev€rojamas atskiribas tiristu veértibu
skala starp uz ilgtsp&ju orient€tiem turistiem un ilgtsp&ju neorientetiem tdristiem:
pirmajiem svarigakas celojuma pazimes ir atpiita daba, iev€rojamu tiirisma objektu
apmeklésana, drosiba, veseligs €diens un miers, tad otrajiem tas ir: naktsmitnes,
drosiba, iev€rojamu tiirisma objektu apmekléSana un veseligs €diens. Ilgtsp&ju
orient€tie turisti komunikacija ar viet§jiem iedzivotdjiem un vietgja dzives veida
iepaziSanas iesp&ju piedavajuma, ka ar1 naktsmitnu piedavajuma nozimigumu verte
augstak neka sniedzas atbilstigais apmierinatibas ITmenis.

TAVAs darbiba ilgtsp&jigas turisma attistibas konteksta ped€jo tris gadu laika ir
strauji mainfjusies, no pilnigas ilgtsp&jas faktoru nozimibas ignoréSanas, Iidz taristu
profila veidoSanai, kas balstas uz ilgtspgjas principiem, ka arT zimolvedibas
aktivitatem, kas balstas uz ilgtsp&jigas tlirisma vietas t€la un piedavajuma veidoSanu.
Ka rada 2010.gada arzemju tiiristu aptaujas dati, kopgja turistu apmierinatiba Latvija
ir salidzino$i augsta, savukart apmierinatiba ar produkta/cenas attiecibam ir jau
zemaka, kas liecina par salidzinoS$i augsto cenu Itmeni vai ari Latvijas tarisma
piedavajuma kvalitates problémam.

Taristiem, kuri Latvija uzturgjas lidz trim dienam, kop€jas apmierinatibas vertejums
ir zemaks neka tiem tiristiem, kuri Latvija uztur€jas no ¢etram lidz septinam diena.
Aptaujatie tiiristi no visa tlrisma piedavajuma klasta Latvija ir visapmierinatakie ar
dabas, miera un klusuma baudiSanas, un piedavajumu gimeném.

Vismazak arzemju tiiristi bija apmierinati ar celoSanas iesp&jam ar velosipédu,
iepirkSanas iesp&am, un makskeréSanas piedavajumu.

Ka viens no paslaik notiekosas zimolvedibas trukumiem efektivitates izvertéSana ir
tas, ka Iidz §im nav izstradata zZimola koncepcija dokumenta veida, kura atbilstosi
strategiskas planosanas principiem tiek atklati zimoléSanas mérki, darbibas to
sasniegSanai un rezultatu izvertéSanas indikatori, kas skaidri noraditu uz zZimol&Sanas
efektivitates merjjumos izmantojamajiem raditajiem.

Ta ka zimola ,Nesteidziga atptita Latvija” ievieSanas aktivitates tika uzsaktas
2010.gada, pagaidam nav iesp&jams novérteét TAVAs veikto marketinga aktivitaSu
efektivitati, izmantojot klientu zimola vertibas indikatorus: tlirisma zimola/vietas

atpaziSanas un zimola asociacijas, jo Sie aspekti ir javerte ilgtermina.
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15. TAVA izstradajot jauno zimola ideju, pirms tas ievieSanas nav novertgjusi Latvijas
ka turisma vietas t€la asociacijas un uztveres limeni (no nepazistama celojuma
galamérka - I1dz celojumu galamérkim, ko atpazist un, ko vélas apmeklét tuvakaja
laika), kuras var€tu izmantot zimola ievieSanas efektivitates analizei, nosakot t€la

uztveres un asociaciju izmainas laika, piem&ram p&c tris un/ vai pieciem gadiem.

183



Promocijas darba galvenie secinajumi un priekslikumi

Secinajumi par torisma vietas marketinga darbibu un tas izverteSanas
teorétiskajiem aspektiem

1.

Tarisma vietu marketinga veiktsp&jas izvertésana ir komplekss process, kas ietver
daudzdimensialu pieeju, un, kura jaizveérteé gan funkcionala, gan ekonomiska
marketinga darbibas efektivitate, ieklaujot gan nacionalas tiirisma parvaldibas
organizacijas, ka tlirisma vietas marketinga veicgja, izvertéSanu, gan tiirisma vietas
ka marketinga objekta izverteSanu.

Marketinga darbibas izvértéSanu musdienas sarezgi, gan tdrisma vietas uztveres
maina, ieklaujot pieprasijuma un piedavajuma aspektus, gan marketinga paradigmu
maina, kas ietver izmainas tiirisma vietu marketinga no pardos$anas orientacijas uz
sociala/ilgtspgjiga marketinga parvaldibas pieeju.

Pareja no orientacijas uz marketinga komunikacijas aktivitatém uz stratégisku
marketinga parvaldibas pieeju jeb visaptveroSa marketinga pieeju ir izraisijusi
izmainas tiirisma marketinga parvaldibas organizaciju funkcijas un darbiba, virzot
marketinga darbibu gan argjas marketinga komunikacijas, gan iek$gjas tlirisma vietas
attistibas virziena, uzsvaru liekot uz: tirisma vietas attistibas ilgtermina aspektiem
(piedavajuma attistiba un zimol&Sana); orientaciju uz sadarbibu ar galvenajam
tlirisma iesaistitajam pusém (pieprasijuma un piedavajuma konteksta); orientaciju uz
tiirisma attistibas ilgtsp&ju.

LidzSingjos empiriskajos pétjumos un praktiskaja TMPO darbiba, marketinga
izveértéSana galvenais wuzsvars ir likts uz marketinga komunikacijas instrumentu
(visbiezak reklamas) efektivitates izverte€Sanu, tau ir salidzino$i maz empirisku
petijumu par kop€jas un ilgtermina marketinga efektivitates izveért€Sanas iesp&jam.
Marketinga efektivitates izvertésanu tlirisma vietas (makroliment) sarezgi:

o izvertéSanai nepiecieSamo datu trukums;

o miisdienu marketinga izpratnei atbilstosSu metozu trukums;

o lidz Sim iztrikstosa ilgtermina pieeja marketinga efektivitates izvertésana;

o makrovides faktoru butiska ietekme uz tirisma attistibu, kas apgritina
novertet tieSo marketinga lomu tirisma attistiba;

o marketings ir viens no pirkSanas (celoSanas) 1émuma pienemsSanas procesa
stimuliem, kas rada griitibas novertét tiesi marketinga ieguldijumu konkré&taja
laika perioda;

o daudzas iesaistitas puses turisma vietas piedavajuma veidoSana un

marketinga,
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6.

o spiediens no atseviskam ieinteresétajam pusém uz marketinga ekonomiskas
ietekmes (finansu raditaju) novertgjumu.

Miusdienu izpratne pat TMPO funkciju paplasinasanu tiirisma piedavajuma attistibas
veicinoSo pasakumu virziena ir radijusi nepiecieSamibu izvértét TMPO marketinga
darbibu arT no ttrisma produktu/pakalpojumu piedavataju puses.
Tarisma vieta marketinga darbibas efektivitate (veiktsp&ja) vert€§jama divos
virzienos: 1) TMPO marketinga darbibas analize un 2) marketinga darbibas ietekme
uz tiirisma vietas pieprasijuma kvalitativajiem un kvantitativajiem aspektiem un
konkurétspgju.
NTPO veikto marketinga aktivitaSsu loma jeb ietekme uz tarisma pieprasijuma
kvantitativajiem un kvalitativajiem aspektiem zinatniskaja literatiira ir nepietickami

atspogulota.

Secinajumi par tiirisma vietas marketinga darbibas izvérteSanas indikatoriem un
metodém

9.

10.

11.

12.

Akadeémiskaja literattira marketinga veiktsp&jas izvert€Sanas jautajumi tiirisma vietas
ir vaji atspoguloti un balstas uz atseviskam publikacijam, kas atklaj atsevisku metozu
pielietojumu atseviSku marketinga aktivitasu (visbiezak reklamas) izverteéSanai, tacu
pagaidam trikkst konceptuala apvienojoSa marketinga efektivitates izvert€Sanas
modela, kas biiti izmantojams dazada limepa (nacionala, regionala, pasvaldibu)
turisma vietu marketinga darbibas efektivitates izvertéSanai.

Ekonomiskas efektivitates izvertéSanai tirisma vietas tiek izmantoti INI aprékini,
balstoties uz vienkarSo sakaribu pieeju, tacu zinatniskaja literatlira ST pieeja netiek
apskatita, un INI aprékini tiek veikti, balstoties uz reklamas konversijas indeksa
aprekiniem.

Visbiezak empiriskajos pétijumos izmantota marketinga darbibas ekonomiskas
efektivitates izvertésanas metode — konversijas metode ir izmantojama reklamas un
citu atseviSku marketinga komunikacijas instrumentu efektivitates izvertéSanai, tacu
nav izmantojama kop&jo marketinga aktivitaSu efektivitates izvertéSanai.

Netiesi ttrisma marketinga efektivitati galvenajos tiiristu mérka tirgos var izvertét,
izmantojot E. Smerala un S. F. Vita portfela matricu, kas ietver tirgus dalas un to
izmainu analizi. Metode neatspogulo marketinga tieSo ietekmi uz mérka tirgiem, bet
lauj spriest par relativo efektivitati, ka ar1 Jauj novertét mérka tirgu attistibu pasaules
tiirisma attistibas konteksta, turklat piedava iesp€ju noteikt tiirisma vietai atraktivakos

mérka tirgus stratégiskas planosanas vajadzibam.
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13.

14.

15.

Ta ka viena no galvenajam TMPO funkcijam ir zimola veidoSana, tad marketinga
darbibas izveértesana ir jaieklauj zimola novert€Sanas indikatori. Ka viena no
piemérotakajam metodeém tirisma vietas ir D.Akera (Aaker, 1997) klientu zimola
vertibas (CBBE) modelis.

TMPO funkcionalas efektivitates izvértésana ir ieklaujami marketinga ieguldijumu/
resursu analize ( t.sk. budzets, ta sadalijums, budzets salidzinajuma ar citam TMPO) ,
funkcijas, izstradatas marketinga stratégijas satura izvertéjums un TMPO aktivitasu
analize.

Tarisma vietas marketinga strat€gijas izvertéSana izmantojami M. Bekera un
E.Kameronas (2008) piedavatie strat€gijas izstradé un/vai izvertéSana izmantojamie

indikatori.

Galvenie secinajumi par Latvijas tiirisma vietas marketinga darbibas efektivitati

TAVAs budZets, marketinga funkcijas un marketinga stratégijas

16.

17.

18.

19.

Latvijas tirisma attistibas valsts agentiiras marketinga budzets uz vienu tiristu ir
viens no zemakajiem pasaulé, kas liecina par ierobezotam marketinga parvaldibas
funkciju realiz€Sanas un konkurétspgjas iespejam.

TAVAs kopgja budZeta sadaljjums marketingam atbilst efektivam budzeta
sadalfjumam, tacu peédejo gadu nepartrauktais TAVAS kopg€ja un marketinga
budZeta samazinajums nedod iesp€ju planot marketinga darbibu ilgtermina.

Péc TAVAs budzZeta sadalijuma, organizacijas funkcijas paSlaik vairak atbilst
tradicionalas vietas marketinga organizacijas funkcijam, tacu izteikti pieaug ieksgjo
marketinga parvaldibas izdevumu 1patsvars, kas liecina, ka TAVAs darbiba vérojama
pareja uz vietas marketinga parvaldibas funkciju realizéSanu.

Lidzsingjas TAVAs marketinga stratégijas nav izstradatas pietickami profesionali un
tajas nav apsverti visi tiirisma vietas marketinga nozimigie aspekti. PaSreiz speka
esosas stratégijas galvenie trikumi ir vaja tirisma nozares, tirgus un tiiristu uzvedibas
analize, nepietickami skaidri formul€tu un neizméramu mérku izvirziSana, ka
rezultata, trukst logisku pakartotu aktivitaSu izklasts un to planoSana laika, un saistiba
ar piesaistamajiem sadarbibas partneriem un planotajiem rezultatiem. Nav noteikti
pilniba uz mérkiem orientetu rezultatu noveértéSanas indikatori, ka ar1 nav noteikti
indikatori ar kuru palidzibu meérit kvalitativo marketinga mérku sasniegSanas

rezultatus, ka rezultata ir apgrutinata stratégijas realizéSanas efektivitates izvertésana.
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TAVAS marketinga darbibas vertéjums tiarisma uznéméju un TAVAS darbinieku

skatijuma

20.

21.

22.

23.

24,

Uznéméji lielakas dalas marketinga aktivitaSu lomu tirisma vieta veérté ka nozimigu,
kas liecina par to, ka uznémeéji novérte TAVAS lomu tirisma vietas marketinga
realiz€Sana. Augstie nozimibas vert€§jumi visas marketinga aktivitasu grupas liecina,
ka uznémeji TAVAs funkcijas nesasaurina tikai uz marketinga komunikaciju, bet
marketinga darbibu saista ar marketinga planoSanas, nozares vadibas un tiirisma
attistibas koordinéSanu.

Uzpémegju un TAVAs darbinieku viedoklis par marketinga aktivita§u nozimibu
tirisma vietas sakrit, kas liecina, ka uznémé&ju zemais atsevisku aktivitasu veiktsp&jas
vertejums nav saistits ar atSkirigdm TAVAs un uzgp€mumu prioritateém, bet iemesls
mekl&jams aktivitasu realizacijas kvalitate vai vaja darbibas komunikacija no TAVAs
puses.

Péc tirisma uzpémé&ju vertéjuma, TAVAS veiktas stratégiskas, produktpolitikas un
marketinga komunikacijas visas aktivitates nakotné ir jauzlabo. Salidzino$i zemais
turisma uznéméju marketinga aktivitasu vertgjums atklaj, ka tiirisma uzne€méji nav
apmierinati ar TAVAs darbibu un veiktas aktivitates neveérté ka efektivas, ka ari
TAVA neverte ka liderorganizaciju.

Marketinga komunikacijas aktivitaSu grupa tirisma uzpeméji viszemak noverteja
marketinga aktivitates interneta, reklamu dazados médijos, t€la veidoSanas
pasakumus un darba seminarus, un informativo celojumu organizéSanu. Stratégiska
marketinga ltmeni visneapmierinatakie uznémegji ir ar Latvijas ka celojuma
galamérka konkur€tsp€jas nostiprinaSanu, finans€juma piesaisti tlirisma attistibai,
turisma uznémumu koordinéSanu tlirisma vieta un tirgus petjumu veikSanu. Savukart
produktu politikas ietveros uzneméji visnegativak verté tlristu apmierinatibas
petijjumu veikSanu, uzp€émumu darbinieku apmacibu, ilgtsp&jigu produktu attistibas
veicinasanu, lai arT ve€rt€§jums ir zems, Saja grupa visaugstak tiek verteti kvalitates
zimola ievieSanas pasakumi.

TAVAs darbinieku veértg§jums par organizacijas marketinga darbibu ir nedaudz
augstaks par uznéméju vertejumu, tacu statistiski nozimigas atskiribas tika noverotas
atseviSku marketinga aktivitaSu noveért§juma. Uzn€méji negativak verte€ tiristu
apmierinatibas pétjjumus, finans€juma piesaistiSanu tlirisma nozares attistibai,

strat€gijas izstrades, darbinieku apmacibas, kvalitates zimola un brostiru izveides
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25.

26.

27.

28.

pasakumus, kas parada, ka tieSi stratégiskie un produktpolitikas pasakumi rada
vislielakas atSkiribas vertejumos.

Galvenas marketinga aktivitasu veiktsp&jas vertejumu atSkiribas starp tlrisma
uznéméjiem un TAVAs darbinieckiem saistamas ar nepietickamo aktivitasu
komunikaciju un aktivitasu izvéles pamatojumu no TAVAs puses.

Nemot véra marketinga aktivitaSu nozimibu tirisma vietas marketingd un uznémeéju
TAVAs marketinga aktivitaSu veérte¢jumu, komunikacijas aktivitasu ietvaros galvena
uzmaniba japieveér§ ir interneta marketinga aktivitasu, reklamas un pardoSanas
platformas uzlaboSanai. Produktu politikas ietvaros pé&c uznémé&ju viedokla ir
jauzlabo visas produktu politikas aktivitates, savukart stratégiska marketinga liment,
péc uzpémegju viedokla, TAVAIi ir jakoncentrgjas uz konkurences priekSrocibu
veidoSanas aktivitatém, tirisma uznémumu koordin€Sanu un tirgus izpéti.

TAVAs darbinieku skatljuma vieniga marketinga aktivitate, kuras realiz€Sanu
jaturpina lidzigi, ka tas veikts lidz Sim, ir daliba tirisma izstades, bet pargjas
marketinga aktivitates nakotnge, lidzigi ka tiirisma uznéméju skatijuma, ir jauzlabo.
TAVAs darbibu starptautiskajos meérka tirgos uzneméji verte videji, viszemak
vertgjot darbibu Norvégijas un Lielbritanijas tirgti. Kopuma TAVAs darbinieku un
uznémeju parstavju viedoklis par aktivitateém arvalstu meérka tirgos sakrit, iznemot

Vacijas mérka tirgu, kur uznémeéju vertejums ir zemaks.

TAVAS marketinga ietekme uz tarisma ienako$a tarisma pieprasijuma kvantitativajiem

raditajiem

29.

30.

31.

Latvijas gadijuma nepastav statistiski nozimiga korelacija starp TAVAs kopgjo
budZetu un arzemju tiristu skaitu Latvija, starp kop&jo budZetu un ien€mumiem no
arzemju turistiem, ka ar1 nepastav korelacija starp TAVAs marketinga budzetu un
turistu skaitu, un TAVAs budZetu un kopgjiem ienémumiem no arzemju tiiristiem.
Regresijas modeli apstiprina darba izvirzito tezi, ka efektivas TAVAs marketinga
darbibam ir ir ietekme gan uz arvalstu tiiristu skaitu, gan nakSnojumu skaitu Latvija.
Tacu tikai vienam marketinga komunikacijas instrumentam - darba seminariem- ir
ietekme uz Latvija ienakoSo tiiristu skaitu un nak$pojumiem.

Autores pienémums, ka efektivi veiktam marketinga aktivitateém ir ietekme uz tiiristu
skaitu un nak$nojumu skaitu Latvija, apstiprinas tikai uz darba seminariem, jo tas ir
vienigais marketinga faktors, kas pec regresijas analizes, ietekm€é tiirisma
pieprasjjuma raditajus Latvija. Marketinga faktoru: marketinga kampanas, arvalstu
biroju, zurnalistu vizites un tirisma izstades, regresijas modell netiek ieklautas, jo
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nedod statistiski nozimigu pienesumu modelim. Tas apliecina, ka §is aktivitates nav
pietickami efektivas un neietekm@ ne taristu skaitu ne nakSpojumu skaitu Latvija

petamaja gada.

Marketinga darbibas efektivitate galvenajos mérka tirgos

32.

33.

34.

35.

36.

Perioda no 2002.-2007.gadam Latvija ka celojumu galamérkis darbojas sekmigi
gandriz visos augsti prioritarajos tirgos (Somija, Zviedrija un Vacija), Lielbritanijas
tirgus uzrada potencialu, savukart Krievijas tirgii Latvija zaudé savas pozicijas,
neskatoties uz tiristu skaita pieaugumu.

Salidzinot ar Krievijas un Lielbritanijas tirgu, labakas pozicijas Latvijai ir atseviskos
prioritarajos tirgos, ka pieméram Norvégijai, Danijai, Cehijai, Baltkrievijai. Ipasi
Norvégijas potencialu TAVAI nav izdevies noveértét un veikt attiecigas marketinga
darbibas, nostiprinot pozicijas un piesaistot vairak tiiristu un iep€mumu.

Par tlirisma vietas marketinga relativo ietekmi uz mérka tirgu attistibu liecina
Norvégijas tirgus piemérs, kad tiristu segmenta picaugums vairak noticis aréjo vides
faktoru ietekme (transporta attistiba, kas veicingja Latvijas ka galamérka pieejamibu),
ne TAVAS meérktiecigu marketinga aktivitasu rezultata.

Krizes perioda (2007.-2009.gadam) tikai Somija no augsti prioritariem tirgiem
uzradija veiksmigu darbibu, savukart Krievija, Zviedrija, Vacija kluvusi par
sariikoSiem tirgiem, kas liecina par Latvijas ka atraktiva celojuma galamérka vajo
telu, jo krizes perioda tirgus dalas samazinajums liecina par citu celojumu galamérku
specigakam pozicijam. Sajos tirgos nakotné ir nepiecieSamas specigas marketinga
aktivitates, lai var€tu atglt pozicijas un, lai tirgi nekliitu par stagn€joSiem, ka
Lielbritanija un Francija.

Laika perioda no 2002. — 2009.gadam TAVAi nav izdevies giit panakumus augsti
prioritarajos mérka tirgos, jo:

o Marketinga stratégija tika izvirziti nereali, nesasniedzami merki;

o lzvirzitie mérki netika saistiti ar starptautiska tiirisma attistibu pasaul un
Latvijas vietu taja;

o Meérka tirgu grupu iedalijums netika balstits uz dzilu un pamatotu tirgus
analizi, ka rezultata atraktivi tirgi netika noverteti, un tajos netika veiktas
attiecigas marketinga aktivitates pieprasijuma palielinasanai, savukart
mérka tirgos ar mazaku potencialu tika veiktas marketinga aktivitates, ka

rezultata resursu izmantoSana nenotika pietieckami efektivi;
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o Gan pozitivi, gan negativi Latvijas pozicijas mérka tirgos un TAVAS
darbibas rezultatus ietekmé&ja ar1 argjie marketinga vides faktori:
transporta sakaru attistiba, iestasanas ES, vizu rezims, ekonomiska krize

pasaulé.

Pamatojoties uz zinatnisko izpéti autore izvirza sekojoSus priekslikumus:

LR Zinatnu akadémijas terminologijas komisijai

1.

Atbilsto$i miisdienu tirisma vietas marketinga funkciju izpratnei, tiirisma vietas
marketinga/menedzmenta  organizacijas  (Destination = Marketing/Management
Organisation (DMO)) latviesu valoda dévét - tirisma vietas marketinga parvaldibas

organizdacija (saisinagjums — TMPO).

Tarisma vietas marketinga efektivitates izverteSanas teorétiskas bazes papildinasana un

metozu pielietojums

Tarisma vietas (dazada Iimena) marketinga darbibas izvertésana autore piedava
izmantot izstradato ttrisma vietas marketinga efektivitates izvértéSanas konceptualo
modeli, kas ietver ekonomiskas un funkcionalas efektivitates izvertésanas aspektus,
un ietver TMPO marketinga darbibas izvértésanas indikatorus (ieguldijumu (input)
indikatorus, stratégijas izvért§juma un marketinga aktivitaSu izveért€juma
indikatorus), un marketinga ietekmes uz tirisma vietas pieprasijumu indikatorus.
Papildinat M. Bekera un E.Kameronas stratégijas izstradé un/vai izvertéSana
izmantojamo indikatoru kopumu ar tris papildu indikatoriem: vizijas/misijas
formul&jums, stratégiskie meérki un aktivitasu planosana ieklauti sadarbibas partneri.
Ta ka tlirisma vietas marketinga iesaistito pusu (ipasi tirisma uznéméju) loma ir loti
nozimiga, ieteicams marketinga darbibas izvértéSana izmantot uzpéméju viedokli,
noskaidrojot uznémeju vért€jumu par organizacijas darbibu.

TMPO veikto thrisma vietas marketinga aktivitasu izvert€juma ieteicams izmantot
tirisma uzpe€méju aptauju, noveért§jot organizacijas veikto marketinga aktivitasu
nozimibas un veiktsp&jas verte§jumu (IPA) no tirisma uznéméju viedokla. Balstoties
uz TMPO funkcijam un marketinga aktivitatém analizei ir izmantojami autores
izstradatie 27 indikatori, kas raksturo stratégiskas, produktpolitikas un komunikaciju
politikas aktivitates.

Salidzinot uzn@méju marketinga aktivitasu nozimibas un veiktsp€jas novert€jumu un
TMPO darbinieku (to, kas saistiti at marketinga darbibu) novert€jumu, ir iesp&jams

noteikt vai uznémeéju neapmierinatibas iemesls ir saistits ar atseviSkam uznémeéju un
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organizacijas prioritatém, vai pamata ir neveiksmiga aktivitaSu komunikacija no

TMPO puses vai neveiksmigi realiz€ta marketinga aktivitate.

Tarisma marketinga parvaldibas organizacijam

10.

11.

12.

Tarisma vietas (dazada limena) marketinga darbibas izveért€Sanas planosanai un
realizacijai izmantot autores izstradato turisma vietas marketinga efektivitates
konceptualo modeli, atlasot (izv€loties) nepiecieSamos izvertéSanas indikatorus, un
piemérojot tos tlrisma vietas un marketinga specifikai un balstot uz izvirzitajiem
mérkiem.

Ta ka tiirisma vietas marketinga visu iesaistito pusu (tpasi tiirisma uznémeju) loma ir
loti nozimiga, tiirisma vietas marketinga organizacija noskaidrojot uznéméju
vertejumu par organizacijas darbibu, var izvertét marketinga darbibas efektivitati no
tirisma piedavataju puses. Uznémumu aptauja ir izmantojama galveno virzienu
noskaidroSanai, savukart papildus ieteicams biuitu izmantot dzilakas intervijas, lai
vertétu uzn€meéju apmierinatibas vai neapmierinatibas c€lonus ar atseviSku
marketinga darbibam un to realizacijas uzlabosanu nakotng.

Prioritari uzlabojamo marketinga aktivitaSu noteikSanai ieteicams izmantot IPA
analizi, kas uzskatami norada darbibas virzienus nakotng attieciba uz veicamajam
turisma vietas marketinga aktivitatem.

Potfelmatricas metodi marketinga darbibas rezultatu izverteSana efektivak var
izmantot, nosakot ekonomiskos mérkus attieciba pret tirgus dalu katra mérka tirgus
grupa, vai mérka tirgi.

Izmanojot portfelmatricu mérka tirgus izvertg§juma var izmantot ne tikai tiiristu
skaitu, bet ari1 nakSnojumu skaitu, tiristu izdevumus, nakS$pojumu skaitu
izmitinasanas iestades, tacu iepriekS javeido atbilstoSa marketinga informacijas
sist€éma, kas nodroSinas ar datiem, kuri nepiecieSami metodes aprékiniem. Tiristu
izdevumi biitu vispiemérotakais raditajs, jo atspogulotu mérka tirgus ekonomiskos
ieguvumus.

Latvijas regionu un pils€tu tiirisma marketinga darbibas izvérté$ana portfela matricu
var izmantot, salidzinot regiona darbibu Latvijas konteksta un tirgus dalas aprékiniem
izmantojot naks$pojumu skaitu viesnicas un tam pielidzinatas mitnés.

Tiristu apmierinatibas un zimola vertibas analizei, izmantot tiristu aptaujas ieklaujot
jautajumus par kop€jo tiristu apmierinatibu un atsevisku tiirisma piedavajuma

pazimju nozimibu un apmierinatibu, ieteikSanas potencialu un atgrieSanas nodomus.
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Latvijas Turisma attistibas valsts agenturai

13. TAVA ieklaut marketinga darbibas efektivitates izverteSanu:

1) strat€giskas planoSanas procesa — Latvijas tlrisma marketinga strat€gijas vai

pakartotu dokumentu (atseviska mérka tirgus strat€gijas u.c.) izstrade un icklaut

strat€gijas ievieSanas izvertéSanas ilgtermina un Tstermipa indikatorus

strat€gijas satura, balstoties uz izvirzitajiem mérkiem.

2) lkgadgjam atskaite€m tlirisma nozarei, izmantojot:

Marketinga stratégijas mérku sasniegSanu raksturojoSo Tstermina
indikatoru atspogulojums;

INI (kop&jo un prioritaro mérka tirgu) balstoties uz vienkarso sakaribu
pieeju, papildu skaidrojot citu argjas vides faktoru ietekmi uz ienakosa
turisma attistibu;

Salidzinasana ar citu valstu INI raditajiem (nosakot salidzinasanai
nozimigas valstis);

Latvijas pozicijas mérka tirgos un izmainas (tirgus dalas un to izmainu
(portfelmatricas) rezultati);

Atsevisku marketinga komunikacijas pasakumu rezultatu atspogulojums
(INI, publikaciju pielidzinajums reklamas vertibai, pasakumu dalibnieku
vert€jums u.c.);

Marketinga budZeta sadalfjuma izklasts un pamatojums u.c.

3) Ieksgjai organizacijas ikgadgjas Latvijas marketinga darbibas izvertésanai:

Rezultatu izvertejums balstoties uz stratégija izvirzitajiem ilgtermina
meérkiem (zimola veértiba, apmierinatiba utt.);

Organizacijas darbinieku vert€§jums par veiktajam marketinga
aktivitatém (aptaujas rezultati);

Tirisma uzpémumu un to parstavoSo organizaciju vertgjums par

veiktajam marketinga aktivitateém (aptaujas rezultati).

14. Veikt ikgad€ju tiirisma nozares uznémumu un organizaciju aptauju, noskaidrojot

viedokli par turisma vietas marketinga aktivitaSu nozimibu un TAVAS veikto

aktivitasu novertgjumu.

15. Veikt ikgadéju TAVAs darbinieku viedokla apkopoSanu par tiirisma vietas

marketinga aktivitaSu nozimibu un TAVAS veikto aktivitasu novertejumu.

16. Turistu apmierinatibas un zZimola vertibas analizei, izmantot arzemju tiiristu aptaujas,

ieklaujot jautajumus par kop€jo tiiristu apmierinatibu un atsevisku tiirisma
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piedavajuma pazimju nozimibu un apmierinatibu, ieteikSanas potencialu un
atgrieSanas nodomus.

17.Ta ka Iidz Sim nav izstradats atseviSsks zimola ,Nesteidziga atputa Latvija”
dokuments-koncepcija, Latvijas trisma marketinga stratégija ieklaut zimoléSanas
ilgtermina un Tstermina rezultatus raksturojoSos indikatorus (zimola atpaziSana,
asociacijas, rezonanse un lojalitate).

18. Latvijas turisma zimol€Sanas rezultatu izvert€Sanai, arzemju tiristu aptauja ieklaut
jautajumus, kas raksturo tirisma vietas zimola asociacijam pirms ierasanas Latvija un
Latvijai alternativos celojuma galamerkus, ka arT tiiristu vélmi atgriezties Latvija. Lai
varétu novert€t zimola vertibas izmainas turistu skatfjuma turpinat arzemju taristu
aptaujas noskaidrot tiiristu paSasociacijas ar zimola koncepciju saistitiem tiirisma
veidiem un v&lmi ieteikt Latviju ka celojuma galamérki nakotné.

19. Veicot potencialo tiristu aptaujas mérka tirgos arvalstis aptauja ieklaut jautajumus,
kas raksturo Latvijas zimola uztveri un atpazistamibu un celoSanas gatavibu uz
Latviju.

20. Ta ka katru gadu tiek paredz&ta Latvijas marketinga stratégijas aktualizéSana, autore
iesaka 2012. gada aktualizéSanas procesa laika veikt ari 2010.-2015.gada stratégijas
uzlaboSanu un pilnveidosanu, parskatot un uzlabojot sekojoSus aspektus:

e Padzilinat tirisma nozares, tirgus un tiiristu uzvedibas analizi;

e Skaidri formulét marketinga mérkus (SMART princips);

e Formulét no mérkiem izrietoSas aktivitates un izstradat to laika, partneru
un paredzamo rezultatu monitoréSanu;

e Noteikt uz mérkiem balstitus rezultatu novertésanas indikatorus, 1pasi ka
indikatorus, ar kuru palidzibu meérit kvalitativo marketinga méerku

sasniegSanas rezultatus.

Prieks$likumi pétijumiem nakotné

Nemot veéra lidzSingjos zinatnisko pétijumus, TMPO praktisko darbibu un Latvijas

turisma marketinga specifiku nakotné butu javeic dzilaki petijumi:

1. Par atseviSku marketinga komunikacijas aktivitasu efektivitates izverte€Sanas
indikatoriem un metodém, ipasi pieverSoties, tirisma drukato materialu, tiirisma
izstazu, publicitates un e-marketinga instrumentu efektivitates izvertéSanai, gan

turisma vietas, gan tirisma uzpeéméeju konteksta.
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2. Nemot veéra, ka draugu un radu ieteikumi, ka ari ieprieksgja pieredze ir vieni no
galvenajiem celojuma lémumu ietekm&joSiem informacijas avotiem, nakotn€ biitu
jaizverte, cik reali izteikta veélme ieteikt celojuma galamérki un atgriezties taja,
saskan ar realo tiristu uzvedibu, un kadas ir §is uzvedibas atSkiribas dazadas
tiristu grupas.

3. Nemot veéra, ka tirisma vietas marketings arvalstis ir daudzu tirisma uzp€mumu
un organizaciju kopdarbs, butu jaizpéta, cik liela loma ir uzpémé&u un
organizaciju veiktajam marketinga aktivitatém kopg&ja valsts tlirisma marketinga

arvalstis.
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