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Anotacija

Promocijas darba meérkis ir izpétit teritoriala marketinga koncepcijas izmantoSanas
iesp€jas Latgales regiona marketinga stratégijas izstradg.

Promocijas darbs sastav no ievada, ¢etram dalam, secindjumiem un priekslikumiem,
izmantotas literatliras un avotu saraksta.

Pirmaja dala izklastita teritoriala marketinga koncepcija autores trakt€juma - izstradata
teritoriala marketinga definicija, pamatota ta loma regionalas attistibas stratégijas izstradé un
raksturoti galvenie koncepcijas komponenti, kuru vidai 1pasa vieta tiek atv€léta teritorijas
mérktirgiem.

Otra dala ir veltita arvalstu pieredzes analizei teritoriala marketinga joma, ka ari
apskatiti teritoriala marketinga pielietoSanas gadijumi Latvija. legiitie rezultati lava atklat gan
pozitivo pieredzi un to noteicoSos faktorus, gan arT nepilnibas citu valstu praks€, kas janem
vera, izstradajot teritorijas attistibas stratégiju, balstoties uz teritoriala marketinga koncepciju.

Tresaja dala ir izpétits Latgales regions ka marketinga objekts, pamatojoties uz
mérktirgu segmentaciju un to analizi. Tika noteiktas teritorijas pazimes, kuras var uzskatit par
teritorijas produktu noteico$ajiem komponentiem, izpétiti regiona iedzivotaji ka prioritarais
mérktirgus, lai noskaidrotu vinu apmierinatibas Itmeni ar savu dzives vietu un motivaciju, ka
arT raksturotas regiona attiecibu ar biznesa auditoriju veidoSanas tendences un potencials. Tika
izanaliz&ta regiona sp&ja apmierinat tristu un atpiitas cienitaju vajadzibas, ka arl izpétita
potencialo apmekl&taju interese par Latgales regiona tiirisma produktu un atpiitas prioritates.

Ceturtaja dala izstradata Latgales regiona teritoriala marketinga stratégija, balstoties uz
regiona realo produktu pozicionéSanu un virziSanu mérktirgiem: izvirziti teritoriala
marketinga mérki un uzdevumi Latgales regiona socialaja un ekonomiskaja attistiba, izstradati
regiona pozicioné$anas panémieni, precizéti regiona t€lu noteicoSie faktori, pamatota
marketinga komunikacijas instrumentu izmantoSana un sniegti ieteikumi marketinga
komunikacijas instrumentu izmantoSanai, lai virzitu v€lamo poziciju un veidotu labveligu
teritorijas telu.

Promocijas darba pamatteksts ir izklastits 235 lappus€s un ilustréts ar 62 att€liem un 37
tabulam. Darba ir 20 pielikumi. Literattras saraksta ieklautas 169 literatiiras vienibas.

Atslégvardi: attistiba, mérktirgus, pozicionéSana, segmentacija, teriotorialais

marketings.



Abstract

The purpose of the promotion paper is to research the possibility to use place
marketing concept as part of the marketing strategy for Latgale region.

The paper consists of introduction, four chapters, conclusion and suggestions on
practical implementation of the research results and list of references.

First chapter of the paper contains the author's interpretation of place marketing
concept. The definition is provided for place marketing, its role in the designing of regional
development strategy is justified. The basic components of the concept are described with the
special attention paid to target markets.

Second chapter is devoted to empirical analysis of place marketing, along with a
review of case studies in Latvia. The results allow to consider the positive experience and
factors determining success of place marketing, as well as to note the deficiencies in practice
in different countries. The aforementioned facts are obligatory to consider, designing the
development strategy on the basis of place marketing.

Third chapter contains analyses of Latgale region as the object for place marketing
through segmentation and analysis of targeted markets. The analysis includes the following
aspects and positions:

- existing characteristics of the territory, which are the components defining the key

product of this territory;

- the level of satisfaction of the residents (who are considered to be a priority target

market) with living in that location and their motivation;

- tendencies of the businesses in the area, along with the potential for forming

relationships with the business sector there;

- analysis of the tourist market is provided via the satisfaction level of tourists and the

interests and priorities of potential tourist to the area.

The fourth chapter contains the place marketing strategy for Latgale region through
positioning and promotion of an actual product for the target markets. Targets and tasks of
place marketing of Latgale region are identified for socio-economic development. Approaches
of positioning are developed for each target markets; as well as factors influential for image of
the region are defined. The necessity to use marketing communications is stated and the
proposal of the author, in order to achieve the desired position and form a beneficial image of
the territory expressed.

The promotion paper consists of 235 pages, illustrated by 62 figures and 38 tables. The
paper contains 20 appendices. The list of literature and sources includes 169 titles.

Keywords: development, marketing places, positioning, segmentation, target market.



Satura raditajs

YN (] LD ] £ RS 6
TabUIU TAATEATS .eovvveeevieeiie et ettt ettt et e esbeenseeenbaessaeenseennnas 8
LEVAAS ..ottt ettt ettt ne 10
1. TERITORIALA MARKETINGA KONCEPCIJA .......c.ccooiievereeieeeeeeeeeeeve e 18
1.1. Teritoriala marketinga bltTba .........cccvieeiiieeiieecie e e 18

1.2. Teritorialais marketings un regionala attistiba: koncepciju lidziba un atskiriba...26

1.2.1. Regiona attistibas merki un strat€giska planosSana ............ccccecevverirevecnrenieennne 27
1.2.2. Regionala politika: tas mérki un nostadnes Latvija...........cccoeevevieerieiecrienneenene, 32
1.3. Merktirgi un to Tpatnibas teritorialaja marketinga..........ccceeeeevveenieeieenieeieeneen 38
1.4. Teritorijas konkur&tsp€jas priekSrocibas un to pozicion&$ana ...........c...ceceevueneene. 52
1.4.1. Teritorijas konkur@tsp&jas un poziciong&jamo prieksrocibu biitiba..................... 52
1.4.2. Pozicion&Sanas panémieni teritorialaja marketinga.............ccoeveviiieniiiiieennnnne 56

2. TERITORIALA MARKETINGA IZMANTOSANAS PIEREDZES ANALIZE ...63

2.1. ASV teritoriala marketinga attistiba un pieredze ..........ccceevvveeviierieerieenieeieeeeenn 63
2.1.1. Teritoriala marketinga attistibas posmi un specifika........c..ccceevvveviienienniiennnne. 64
2.1.2. Teritorialais marketings pils€tu un Statu attistiba..........ccccevvverieeiieenieerieeeeee, 68
2.2. Teritoriala marketinga attistiba un pieredze Eiropas valstis..........ccccceveerviennnne. 74
2.2.1. Teritoriala marketinga evoliicija un specifika Eiropa.........cccccevieneniiniincennens 74

2.2.2. Eiropas valstu teritoriju attistibas panemieni teritorialo marketinga skatijuma .77

2.3. Teritoriala marketinga attistiba un pieredze Krievija........ccccevveveenciiennieeeeneeenne, 88
2.4. Latvijas teritoriju attistiba teritoriala marketinga skatijuma............ccoceeververeennens 97
3. LATGALES REGIONA KA TERITORIALA MARKETINGA OBJEKTA UN TA

MERKTIRGU ANALIZE .....couiuiuiuieieeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeae e 112
3.1. Latgales regiona attistibas analize ............c.occvevueeviieiiiiecieeieeieeieeee e 112
3.1.1. Kopgjais teritorijas rakSturojumS. ........ceoueeeerieeierieniieieeienieeiesieeseeesee e 112
3.1.2. Socialdemografisko situaciju raksturojosie raditaji.......ccccoeeverveneerenneneenne. 115
3.1.3. Ekonomisko situaciju raksturojosie raditaji ......ccceceeercveeirieeerieeeniie e 119
3.2. Latgales regiona iedzivotaju merktirgus analize ............c.ccceeveeveeeenreenneeneeneenne. 124
3.3. Latgales regiona biznesa merktirgus analize...........cccoceevveevenienieecienieneeieeeene 136
3.3.1. Makroekonomiskas situacijas ietekme uz biznesa aktivitati............ccceeeueennenn 136
3.3.2. Latgales uznémgjdarbibas raksturojums un specifika ..........ccccceevevveerrieernnnenns 143
3.3.3. Transporta parvadijumu un tranzita raksturojums un attistibas iespgjas.......... 148

3.3.4. Uznémgjdarbibas aktivitates paaugstinasanas iespgjas un problémas.............. 151



5

3.4. Latgales regiona apmekl&taju meérktirgus analize ............ccccoevvevveeieeeenreeneeneenne. 156
3.4.1. Tiirisma sferas rakStUrOJUMS.......cc.eeruiiriieriieeiieiee ettt et et eeree e eneens 157
3.4.2. Latgales, ka tlirisma vietas, pOZICIONESANA........cceeevveeruieeireerieeieenieereenneeeeens 162
3.4.3. Latgales regiona potencialo apmeklétaju vajadzibas un motivacija................. 165
3.5. Latgales regiona PEST un konkurétsp&jas speku analizes rezultati.................... 176
4. LATGALES REGIONA TERITORIALA MARKETINGA STRATEGIUA ........ 183
4.1. Teritoriala marketinga stratégijas meérki un uzdevumi............ccoevvevvieieneeneenene. 183
4.2. Regiona poziciong8anas PANCIMICI ..........ccveeveererreeireeeeereeereeeeereeereeseeseeseennenns 196
4.2.1. PoziciongSana attieciba pret 1edZIVOtaJiem........cueeeveeeerieeriieeeiee e e 197
4.2.2. PoziciongSanas panémieni attieciba pret apmekI&tajiem..........ccccoeevverveenennen. 204
4.2.3. PoziciongSana attieciba pret biznesa auditoriju........cceeevereeecieeneeesiienieeieeneen. 208
4.3. Latgales regiona téls: to noteicoSie faktori un veidoSana.............ccocevveerereeenennens 211
4.4. Marketinga komunikacijas izmantoS$ana ..........cccceeeueereeeiieenieenieenie e 218
4.4.1. Marketinga komunikacijas planoSana ...........cccceeeveerveeeiierieenieenreenieenie e 218
4.4.2. Marketinga komunikacijas saturs un instrumenti.........cceeeeeeeveenveeereenveenneennnn. 221
4.4.3. Marketinga komunikacijas izplatiSanas [idzekli...........cccooeiriiiiiiiiiniinnen. 229
Secinajumi un priekSHKUMI ........cocooiiiiiiiiiee e 237
Izmantotas literatliras un avotu SATaKSES .........cceevuerieriieiierierieeieeesieee e 245

PIELIKUMIL.....oiiiiii e 256



6
Attélu saraksts

1.1. Teritoriala marketinga komponentu mijiedarbiba

1.2. Teritoriala marketinga koncepcijas izstrades posmi

1.3. Regiona attistibas strat€giskas planosanas cikls

1.4. Merktirgi teritorialaja marketinga

1.5. Arzemju celotaji Latvija (Robezsk&rsojumu skaits, tiikst.)

1.6. Arzemju celotaju skaits 2004.-2007. gada Latvija (tiksto3os)
1.7. Latvijas apmekl&Sanas motivi (%)

1.8. Apmekletaju sadalijums pec uzturésanas ilguma (%)

1.9. Latvijas precu eksports 2001.-2008.gada pa svarigakajam precu sadalam (milj.latu)
1.10. Uzkratas arvalstu investicijas Latvija (pavisam, milj.latu)
1.11. Pastavigo iedzivotaju skaits gada sakuma

1.12. Tedzivotaju starptautiska ilgtermina migracija pa periodiem
1.13. Diferencéta teritoriala marketinga stratégija

1.14. Teritoriala marketinga stratégija attieciba pret mérktirgiem
1.15. Teritorijas konkurétspgjas veidosanas faktoru klasifikacija
1.16. Regiona attistibas stratégijas izstrades pieejas

2.1. Poziciong&$ana ka sakotng&jais posms teritoriala marketinga stratégijas izstradé
2.2. Ventspils pilsetas specializacijas raksturojums ilgtermina

3.1. ledzivotaju skaita dinamika Latgales regiona

3.2. Latgales regiona iedzivotaju izglitibas limenis

3.3. Latgales regiona iedzivotaju nacionalais sastavs 2009.g.sakuma
3.4. lek§zemes kopprodukta Tpatsvars procentos

3.5. StradajoSo meénesa vid€ja bruto darba samaksa 2009.g. (latos)

3.6. ledzivotaju ienakuma nodokla iep@émumu lielums uz 1 iedzivotaju pasvaldibu
budzetos, Ls

3.7. Bezdarba limena dinamika (%)
3.8. NefinanSu investicijas (2008. gada salidzinamas cenas, milj.latu)

3.9. Latgales regiona uznémumi un uznéméjsabiedribas p&c darbibas veida 2007.g.
procentos

3.10. Generalkopas un izlases kvotu atbilstiba (%)

3.11. Faktori, kuri nosaka apmierinatibu ar dzives vietu

3.12. Latgalei atbilstoSo pazimju vert€jums

3.13. Vidgjo vertejumu plaisa

3.14. Latgales regiona iedzivotaju gataviba mainit dzives vietu

3.15. Latgales regiona iedzivotaju gataviba mainit dzives vietu atkariba no vecuma
grupam

20
21
28
38
39
40
41
41
43
45
46
47
50
51
54
61
74
105
115
118
118
120
121

122
122
123

124
128
129
129
130
133

134



3.16. Uznémgeju prognoze 2009.gadam

3.17. Uzneémeju plani 2009.gadam

3.18. Skersli, kuri apgritina darbibu

3.19. 2008.gada pozitivakie notikumi ekonomika uznémeju skatijjuma
3.20. 2008.gada negativakie notikumi ekonomika uznéméju skatijuma
3.21. IKP struktiira pa sektoriem (%)

3.22. Apkalpoto personu skaits tliristu mitnés Latgale

3.23. Baltijas ezeru zemes logotips

3.24. Latvijas iedzivotaju braucienu pa Latviju ilgums (2008.g.)

3.25. Izplatitakie briva laika pavadiSanas veidi

3.26. Prioritarais atpiitas veids (procentos no kopgja respondentu skaita)

3.27. Potencialie motivi pavadit brivo laiku Latgal€ (procentos no kopgja respondentu

skaita)

3.28. Asociacija ar Latgali (procentos no kopgja respondentu skaita)

3.29. Galvenie kriteriji atpiitas vietas izvele (procentos no kopgja respondentu skaita)

3.30. Galvenie kriteriji atpiitas vietas izvele (procentos no kop€ja respondentu skaita péc

dzimuma)

3.31. SievieSu un virieSu Tpatsvars atputas izvéles krit€riju noveértésana

3.32. Galveno atpiitas vietas un veida izveles kriteriju Tpatsvars

3.33. Latgales regiona galvenas stipras un vajas puses — Vjena diagramma

4.1. Galvenas asociacijas par Latgali

4.2. Latgales diferenc€josas pazimes (iedzivotaju vertgjuma)

4.3. Latgales regiona poziciongSanas pamats iedzivotaju tirgum

4.4. Latgales regiona pozicioné$anas pamats apmekl&taju tirgum (,,skatfjums no
iekSienes”)

4.5. Latgales regiona ka atpiitas vietas pozicija potencialo apmekl&taju uztveré
(,,skattjums no arienes”)

4.6. Latgales regiona pozicija apmekl&taju merktirgum

4.7. Latgales regiona pozicionéSanas pamats biznesa auditorijas tirgiem

4.8. Latgales regiona gerbonis

4.9. Latgales regiona marketinga komunikacijas izstrades mikromodelis A-B-E uz
poziciongSanas pamata

4.10. Galvenie informacijas avoti, ietekméjosie lémuma pienemsanu atpiitas vietas
izvele (procentos no kop€ja respondentu skaita)

4.11. Galvenie informacijas avoti (procentos no kopg€ja respondentu skaita vecuma
grupas)

138
138
139
140
141
145
158
164
166
168
169

170
171
173

174
174
175
180
199
200
201

205

205
206
210
215

222

230

230



8

Tabulu raditajs

1.1. Teritorialas atskiribas Latvijas statistikas regionos 34
1.2. Ekonomiski aktivas tirgus sektora statistikas vienibas regionos un pilsétas (uz 1000

iedzivotajiem) 48
1.3. Teritorijas mérktirgu pieprasijuma komponenti 49
2.1. ASV statu sauklu virziba un segvardu raksturojums 66
2.2. ASV pils€tu iedzivotaju segmenta pozicion€Sanas pamats 72
2.3. Biznesa tirgus piesaistes attistibas posmi Eiropas praksé 75
2.4. Finansiala atbalsta klasifikacija 78
2.5. Somijas regionalas politikas attistibas seciba 82
2.6. Analiz&jamo Krievijas regionu ekonomiskas attistibas raditaji 90
2.7. Leningradas apgabala attistibas analize marketinga aspekta 90
2.8. Pleskavas apgabala attistibas analize marketinga aspekta 91
2.9. Voronezas apgabala attistibas analize marketinga aspekta 93
2.10. Karglijas republikas apmekl&taju segmentu raksturojums 94
2.11. Karglijas republikas attistibas analize marketinga aspekta 95
2.12. Ivanovas apgabala attistibas analize marketinga aspekta 96
2.13. Vidzemes regiona viziju daudzveidiba 101
3.1. Latgales pastavigo iedzivotaju sadalijums vecuma grupas (%) 117
3.2. Demografiskas slodzes Iimenis planosanas regionos 2002.-2008.gada sakuma 118
3.3. lek§zemes kopprodukts uz vienu iedzivotaju (latos) 119
3.4. Fokusa grupu raksturojums 126
3.5. Faktori, kuri noteic apmierinatibu ar dzives vietu 127

3.6. Faktori, kuri nosaka apmierinatibu ar dzives vietu atkariba no respondentu vecuma 131

3.7. Latgales regiona pazimes dazada vecuma respondentu vertéjuma 132
3.8. Pazimes, kuras neatbilst Latgales regionam 133
3.9. Noziedzigu nodarijjumu skaits uz 10 000 iedzivotaju 135
3.10. RSEZ kapitalsabiedribu darbibas raditaji par 2006-2008.gadu 148
3.11. Apkalpoto celotaju skaits viesnicas un citu tiiristu mitnés 158
3.12. Prioritasu ranzgjums atkariba no patérétaju vecuma grupam 161
3.13. Apmekletaju mérktirgus segmentu raksturojums atkariba no motivacijas 171
3.14. Latgales regiona teritorijas produktu attistibu ietekmg&josie faktori 177
3.15. Latgales regiona stipro un vajo pusu vertéjums 178
4.1. Latgales regiona teritoriala marketinga stratégijas modelis 196
4.2. Galvenas asociacijas par Latgali ka dzives vietu 198

4.3. Asociaciju par Latgali sadalfjums pa iedzivotaju grupam (procentos) 199



9
4.4. Latgales regiona SVID analizes matrica (viet€jo iedzivotaju skatfjuma)
4.5. Latgales regionu raksturojo$as pievilcigas pazimes
4.6. Latgales regiona apmekl&taju tirgus un tiirisma produktu raksturojo$as pazimes

4.7. Integrétas marketinga komunikacijas izplatiSanas Iidzeklu planoSana

202
204
207
231



10
Ievads

Promocijas darba aktualitate. Latvijas regionu nevienmériga attistiba ir viena no
butiskakajam problémam misdienu apstaklos. Regionu ekonomiskas attistibas limeni raksturo
sadi raditaji: iekSzemes kopprodukta apjoms, ekonomiski aktivo uzpémumu skaits, nefinansu
investiciju apjoms, iedzivotaju skaits un bezdarba limenis. Gandriz péc visiem Siem raditajiem
Latgales regions citu Latvijas regionu vidii ienem zemako poziciju, neskatoties uz to, ka jau
vairak neka desmit gadus Latvija ir akceptétas regionalas attistibas politikas vadlinijas un ir
apstiprinata regionalas attistibas politikas koncepcija. Latgales regiona stavoklis ekonomiskas
krizes, kura aptvéra daudzas valstis pasaulé, apstaklos klast v&l sarezgitaks, jo valstij ir
globala méroga problémas un regionalie jautajumi tiek novirziti otraja plana, lidz ar to katrs
regions spiests eksistét pats par sevi — pastiprinas nepiecieSamiba balstities uz pasas teritorijas
resursiem, kuru trikums tika atzits ari labvéligakos apstaklos. Tam japieskaita pieaugosa
konkurence, socialo problému pastiprinasanas, finansiala atbalsta trikums un budZzeta
nesakartotiba. Tados apstaklos ekonomika un vadiba ir nepiecieSama pieeju un paradigmu
maina, jo mainijusies art cilvéku uztvere, vinu prioritates un motivi. Tie$i to apzinasana lauj
atrast jaunus resursus un iespgjas. Ekonomiska krize ienes savas korektivas attistibas
programmas un scenarijos, un nozime ir tikai situacijai adekvatajam stratégijam.

Regionu attistibai un krizes situacijas mazinaSanai ir iesp&jams pielietot marketinga
pieeju, izskatot teritorijas priekSrocibas ka produktu, kura ir ieinteres€tas noteiktas
meérkauditorijas. Investoru mekl€Sanas, turistu piesaistiSanas, ka ari viet€jo uznémé&ju un
iedzivotaju dzives un darbibas labvéligu apstaklu nodroSinasanas problému veiksmiga
risinasana ir atkariga no dazadam marketinga aktivitatém. Lidz ar to valsts, regionu un pilsétu
marketinga stratégijas izstradasana ir guvusi Ipasu nozimi musdienu apstak]os.

Teritorialais marketings ir maz izstradats ekonomikas instruments Latvija un jauns
virziens Latvijas ekonomikas zinatné. Teritoriala marketinga izmantoSanas probléma Latvija
ir aktuala dazadu iemeslu del. Pirmkart, attistas globalizacijas un kapitala integracijas
process; otrkart, pieaug konkurence starp atSkirigam teritorijam par resursiem un pircgjiem,
treskart, ES nosacijumi sekmé briva kapitala, pre€u un iedzivotaju kustibu un prasa vairak
pieverst uzmanibu teritoriala marketinga sferai, ceturtkart, pastav ieksgjas valsts problémas,
starp kuram jaatzZimé jau mingta nevienmériga attistiba Latvijas regionos, ka ari iedzivotaju
zema lojalitate pret regioniem, migracijas augstais ITmenis u.c., piektkart, sarezgits
ekonomikas stavoklis valst prasa jaunu attistibas pieeju mekleéSanu. Tas pamato promocijas
darba t€mas aktualitati teorijas un praktiskas pielietoSanas zina.

Tiek rikotas daudzas starptautiskas konferences, kongresi un seminari, kas veltiti

teritoriju attistibai, izmantojot marketinga pieeju. Daudzas valstis ir izveidotas specialas
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asociacijas, organizacijas un agentiiras, kas nodarbojas ar teritorijas attistibas programmu
izstradi, pamatojoties uz mérkauditoriju vajadzibu un tirgus pieprasijuma izpéti.
Globalizacijas un integracijas apstaklos, strauji attistoties starpvalstu ekonomiskajai
sadarbibai, regionu attistibas nepiecieSamiba ir japamato ar mérktiecigam aktivitatém, kuram
ir noteikta virziba uz konkrétu auditoriju. Lai to veiktu, vispirms janosaka teritorijas attistibas
tendences un priekSrocibas, jaizanalizé ieinteresétds mérkauditorijas ka potencialos
mérktirgus, ka arT konkurgjoso teritoriju piedavajums un jaizstrada regiona pozicion&$anas un
virzisanas koncepcija un programma, kurai jabiit pamatotai ar empirisko pétijumu rezultatiem.

Teritoriala marketinga sféra ir iesaistiti dazadi objekti: teritorija, valsts organizacijas,
privatuznémumi, sabiedriba. Attiecibas veidojas starp visiem nosauktajiem objektiem, un tas
rada vienu no teritoriala marketinga nozimigakajam Ipatnibam. Visi miné&tie objekti var
pozitivi vai negativi ietekmét teritorijas marketinga attistibu.

Teritorialais marketings ir svarigs Latvijas ekonomika, jo atseviskas pilsétas un regioni
arvien vairak konkuré sava starpa par ekonomiskajam prieksrocibam, darba vietam un to
palielinasanu, tirdzniecibas aktiviz&€Sanu un investiciju piesaistiSanu. Teritoriala marketinga
ietvaros aktivitates tiek realiz€tas, lai piesaistitu viesus konkrétam regionam, izveidotu un
virzitu pozitivu pilsétas, regiona vai valsts t€lu, attistitu teritorija dazadus biznesa veidus.

Latvija nav veikti padzilinati p&tijumi par marketinga pielietoSanu teritoriju attistiba.
Autore ir iepazinusies ar Latvijas autoru monografijam un zinatniskajiem rakstiem, kuri veltiti
teritorialajam marketingam (pieméram, I.Petrovas un E.Jermolajevas monografija). Sajas
publikacijas ir izpetitas marketinga iesp&jas teritoriju attistibas programmu izstrade, bet
teritoriala marketinga pielietoSanas tehnologija un algoritms teritorijas attistibas stratégijas
1zstrade netiek aprakstits, un §is jomas teorétiskais aspekts tiek piedavats diezgan vienpuséji,
sekojot tikai F.Kotlera darbiem teritoriala marketinga joma.

P&tijuma objekts ir teritorialais marketings.

Petjuma priekSmets ir teritoriala marketinga koncepcijas izmantoSanas iespgjas
regionalaja attistiba.

Petijuma hipoteze: teritoriala marketinga koncepcijas izmantoSana veicinas Latgales
regiona attistibas efektivitates paaugstinasanu.

Promocijas darba meérkis ir izpétit teritoriala marketinga koncepcijas izmantoSanas
iesp&jas Latgales regiona teritoriala marketinga strat€gijas izstrade.

Lai sasniegtu So mérki, tika izvirziti $adi uzdevumi:

1) izanalizét marketinga iesp€jas teritoriju attistiba, apkopojot un salidzinot miisdienu
teritoriala marketinga koncepcijas un izstradajot precizu visaptvero$u marketinga tehnologiju

pielietoSanai teritoriju attistibas programmas;
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2) 1zpétit teritoriala marketinga izmantoSanas starptautisko pieredzi, izanalizgjot
visbiezak sastopamas kltidas un izvirzot originalas idejas, lai noteiktu piemé&rotakas teritoriala
marketinga pieejas pielietoSanai Latvija;

3) izpétit Latgales regionu ka marketinga objektu un izanalizét regiona mérktirgus un
to vajadzibas, izmantojot aptaujas metodes;

4) izanalizét Latgales regiona realo un potencialo produktu iedzivotaju, biznesa vides
parstavju un apmekletaju skatijuma, apkopojot rezultatus ar SVID un PEST analizes
palidzibu;

5) pamatojoties uz veikto p&tijumu rezultatiem, visparinot un sistematizgjot teorétisko
un praktisko informaciju, izstradat Latgales regiona teritoriala marketinga strat€giju un
atseviskas programmas regiona socialekonomiskas attistibas veicinasanai.

Pétijuma ierobeZojumi. Regionala attistiba aptver loti plasu jautajumu loku, kurus
viena darba pietiekami dzili apskatit nav iesp&jams. P&tijuma galvena uzmaniba ir pieversta
Latgales regiona iedzivotaju mérktirgus vajadzibu analizei un regiona potencialo virzamo un
poziciongjamo priekSrocibu noteikSanai pargjos merktirgos no teritoriala marketinga
koncepcijas viedokla. Viena no teritoriala marketinga veiksmigas pielieto$anas Ipatnibam ir ta
sociala ievirze, kas izskaidrojama ar iek§€jo mérktirgus vajadzibu apmierinaSanas prioritati un
§1s auditorijas intereSu ieveéroSanas primaro pakapi. Lidz ar to mazak uzmanibas tiek veltits
$adu jautajumu izklastam:

— attieciba pret mérktirgiem, kuru interes€s ir izmantot regiona resursus biznesam,
darba atseviski nav veikta to segmentacija, proti, investori, eksporta tirgus un uznémumi arpus
regiona robezam, un viet§jie uznéméji, jo Sis daljjums ir diezgan relativs un vajadzigs
noteiktas programmas izstradei, kad runa ir par konkr€ta segmenta piesaisti noteiktiem
pasakumiem regiona teritorija. Lidz ar to netiek noteikti regiona potenciali piesaistamie
segmenti un atbilsto$as virziSanas metodes aprakstitas vispariga veida;

— Latgales regiona konkurentiem p&tijuma netiek pievérsta Tpasa uzmaniba. Sis
virziens prasa dzilaku izpeti un, sekojot autores piedavatajai teorétiskajai pieejai, janosaka
teritorijas tieSie un netieSie konkurenti attiecigi katram meérktirgum, ko nav iesp&jams izdarit
viena darba ietvaros. Tai pat laika regiona zemais socialekonomiskas attistibas limenis nosaka
regiona zemo konkurétsp&ju tieSo konkurentu, citu Latvijas valsts regionu, vidi, lidz ar to
autore nepieverS uzmanibu detalizétakam regiona salidzinajumam ar netieSajiem
konkurentiem katra mérktirgus skatijuma, jo regiona zema konkurétsp&ja acimredzama;

— autore pilniba neskar teritoriala marketinga stratégijas izstrades subjektus, jo Sis
jautajums tieSi saistits ar regionalas attistibas un pasvaldibas reformu problémam, kuram

pieversusies vairaki zinatnieki, doktoranti un praktiki arzemes, ka ar1 Latvija.
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Pétijuma izmantotas metodes. Promocijas darba izstradasana tika izmantotas Sadas
visparzinatniskas un visparpiepemtas ekonomikas analizes kvalitativas un kvantitativas
metodes:

— monografiju un citu avotu informativa analize un apkoposana;

— salidzino$as analizes un sintézes metode;

— statistikas datu apstrade, izmantojot grup&sanu, salidzinasanu un grafisko analizi;

— SVID analize,

— PEST analize,

— Apsekojumi, pamatojoties uz sekundaro informaciju;

— aptauja anketSanas veida, izmantojot deskriptivas un analitiskas statistikas

metodes.

Aprekini tika veikti, izmantojot datorprogrammas Excel un SPSS nodro§inajumu.

Péetijuma veikSanas periods. PEtijuma teorétiskas dalas periods aptver laika posmu no
20.gs. beigam lidz misdienam. P&tijuma praktiskaja dala izmantoti dati par periodu no
2000.gada lidz 2009.gadam, bet atseviskas darba apakSnodalas (p€tot teritoriala marketinga
attistibas pieredzi arvalstis) izmantoti dati par periodu no 1995. lidz 2008.gadam.

Darba teorétiskais un metodologiskais pamats ir ASV, Rietumeiropas un
Austrumeiropas zinatnieku public€tie darbi un zinatniskie raksti, periodika un globalaja
ttimekIT public€tie dati par teritoriala marketinga jautajumiem, Latvijas zinatnieku publicéta
literatiira un raksti, kas veltiti regionalas attistibas problémam, ka ari speciala ekonomiska
literatiira par regionalo ekonomiku un politiku, menedzmentu, marketinga jautajumiem,
publicétie petijumi, zinatnisko konferencu un rakstu krajumu materiali, Centralas statistikas
parvaldes, Eurostat un citu organizaciju public€tie statistikas dati, attiecigie Latvijas
Republikas likumi un normativie dokumenti, metodiskie materiali un projekti par pasvaldibu
reformam un regionalo attistibu, Latvijas paSvaldibu publiski pieejama informacija, Internet
tikla resursi, cita publiski pieejama informacija, ka ar1 nepublic€tie materiali un autores veikto
petijumu rezultati. Izstradajot teritoriala marketinga koncepciju, autore izmantoja pazistamo
zinatnieku un marketinga specialistu F.Kotlera, K.Kellera, V.Olina, K.Biina, G.Kerna,
A.Pankruhina, V.Praudes, A.Batragas, B.Rivzas, E.Vanaga, [.Vilkas u.c.darbus. Izmantotas
literattiras un avotu saraksta ir ieklautas 169 vienibas.

Pétijuma zinatniska nozimiba un novitate.

1) Latvija pirmo reizi veikts originals pétijums teritoriala marketinga joma, tiek
izmantota kompleksa pieeja regiona attistibas potenciala analizé atkariba no regiona

priekSrocibam ieinteresétajiem meérktirgiem. Lidz Sim strat€giskaja planosana parsvara tika
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pielietota vispariga pieeja, neieverojot dazadu merktirgu atSkiribas vajadzibas, prioritates, ka
arT teritorijas pazimju vert&jumos.

2) Tiek piedavata jauna teorctiska pieeja teritoriju attistibas strat€gijas izstradg,
pamatojoties uz teritorialo marketingu:

— izanalizéta marketinga kompleksa pieeja teritoriala marketinga ietvaros un tas
patnibas, nosakot teritorijai katru marketinga mix komponentu;

— izstradata jédziena ,teritorialais marketings” definicija;

— noteikti, sistematizéti un raksturoti teritoriala marketinga stratégijas izstrades
posmi, pamatota to seciguma nepiecieSamiba.

3) Izpetita arvalstu un Latvijas attistibas strat€giju planosanas pieredze no teritoriala
marketinga koncepcijas viedokla — izanalizéti dati par atsevisku ASV Statu un pilsétu
pozicionéSanu, teritoriala marketinga un ta elementu izmantoSanu Eiropas valstu teritoriju
attistiba, izskatitas Krievijas regionu attistibas stratégijas un novértétas dazas Latvijas
attistibas strat€gijas un plani valsts, regionalaja un pilsétas Iimeni no teritoriala marketinga
koncepcijas viedokla. Rezultata noteiktas stratégiskas planos$anas vajas puses un visbiezak
sastopamas kludas, ka ari stipras puses un originalas pieejas, kuras var pielietot teritoriju
attistibas stratégiju izstrades praksg, tai skaita — Latgalg.

4) Veikts Latgales regiona ka teritoriala marketinga objekta p&tijums:

— izanaliz@ti socialekonomisko attistibu raksturojosie statistikas dati;

— sniegts Latgales regiona mérktirgu apraksts, atklatas to galvenas vajadzibas un
intereses, ka arT identific€tas attistibas tendences.

5) Detalizéti izpétiti Latgales regiona teritoriala marketinga stratégijas virzieni
atkariba no mérktirgiem, veikts to izveért€§jums un salidzinajums ar regiona realajam un
iesp&jamajam prieksrocibam un rezultata noteikti svarigakie regiona mérktirgi, kuru piesaiste
ir prioritate regiona attistibas stratégijas izstrade.

6) Izvirziti priekslikumi Latgales regiona pozicionéSanai un regiona virzisanas
programmas izstradei, pamatojoties uz petjjumu rezultatiem, kas ir jauns instruments teritoriju
attistiba.

Promocijas darba praktiska nozime.

Autores veiktais zinatniskais pétijums ka sistematizéts Latgales regiona attistibas
iesp&ju izklasts ir inovativs materials plaSam interesentu lokam un tika izmantots Latgales
regiona attistibas koncepcijas izstradei. Autores priekslikumi un to realizacija veicinas
Latgales regiona turpmako attistibu socialaja un ekonomiskaja joma. P&tijums ir praktiski
izmantojams ar1 ekonomikas nozares studentu macibu procesa. Paslaik pétijuma rezultati ir

ieklauti Baltijas Starptautiskas akadémijas bakalaura studiju kursa , Komunikacija ar
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meérkauditorijam”, ka arT tika izstradata atseviska kursa ,,Teritorialais marketings”
programma.

Aizstavesanai izvirzitas tezes.

1) Teritorialais marketings ir darbiba, kas ietver tirgus izpéti, produktu veidoSanu,
vadiSanu un virziSanu tirgt, lai apmierinatu cilvéku vajadzibas un istenotu teritorijas mérkus.
Teritoriala marketinga efektiva izmantoSana veicinas atSkirigas patérétaju kategorijas piesaisti
konkrétam teritorijam (valstim, regioniem, pilsétam) un atbilstosiem to produktiem.

2) Teritoriala marketinga koncepcija, salidzinot ar stratégisko planoSanu, var dot
efektivakus rezultatus, jo ta ir orient€ta uz tirgus pieprasijumu — noteiktu patérétaju vajadzibu
noteikSanu, caur kuru apmierinaSanu tiek planota labumu iegtiSana teritorijai.

3) Vertgjot teritoriala marketinga panémienu izmantoSanas arzemju pieredzi, jaatzime,
ka visbiezak sastopamas nepilnibas, kas pazemina marketinga stratégijas efektivitati teritoriju
attistiba, ir tirgus segmentacijas truikums un uzmanibas akcentéSana uz tradicionalam
teritorijas pazimém, ka ar1 parak plasu un griti izvert§jamu pazimju poziciongsana.

4) Latgales regiona iespgja apmierinat iedzivotaju un biznesa vides parstavju
pieprasijumu ir vaja, jo visnozimigakie faktori Siem mérktirgiem attiecas uz regiona
nepilnibam: pieprasitakie iedzivotajiem ir darba vietu esamiba, medicinisko pakalpojumu
pieejamiba un to kvalitate, ekologiski tira vide, labs celu stavoklis un labiekartosana, ka ari
drosiba un zems noziedzibas Iimenis; biznesa vides tirgum ir svarigas nodoklu likmes,
infrastruktiira un labiekartoSana, likumdoSana un reguléSana, valsts atbalsts, darba sp&ks, ka
arT ekonomiska, politiska un sociala situacija kopuma. Labaka situacija ir ar apmekl&tajiem, jo
regiona piedavajums atbilst potencialo apmekl&taju motivam (atpiita daba) pavadit brivo laiku
Latgalg.

5) Neskatoties uz sarezgito situaciju, Latgales regionam ir pazimes, kuras jaizmanto
Sodien regiona pozicion€Sanas un virziSanas procesa, tomér pagaidam V&l nav iespgjas
piedavat meérktirgiem pieprasitakas priekSrocibas. Reals produkts iedzivotajiem sastav no
sadiem komponentiem: ekologiski tira vide; skolas un macibu iestades, to augsta kvalitate;
bankas un citi finanSu pakalpojumi, telekomunikaciju pieejamiba un kvalitate; Dzimtene un
vieta, kur dzivo radinieki un draugi. Reals produkts biznesa videi ir geografiskais izvietojums
un razoSanas tradicijas, apmeklétaju meérktirgum — atptuta daba. Efektiva So produktu
vadiSana, poziciong€Sana un virzisana sekmé galveno meérktirgu piesaistiSanu un Iidz ar to
ietekmé@ regiona socialekonomisko attistibu.

Pétijuma rezultatu aprobacija.

Ar pétfjuma galvenajam pamatnostadném autore iepazistindja plasu specialistu un

zinatnieku loku.
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— Pozitivas atsauksmes par promocijas darbu sanemtas no Rézeknes pasSvaldibas
Ekonomikas un attistibas nodalas un Latgales regiona PlanoSanas un attistibas agentlras
stratégiskas nodalas vadibas; praktiskie pétijuma rezultati izmantoti R&zeknes attistibas
programmu stratégiskaja planosana.

— Peétfjuma teorétiskie un praktiskie rezultati ir izskatiti, akceptéti un aprobéti
Latvijas Universitates Ekonomikas un vadibas fakultates Tirgvedibas institlita paplasinataja
séde 2010.gada 2.marta.

— Promocijas darba rezultati tika zinoti un guva pozitivu vért§jumu 22 zinatniskajas
konferences (t.sk. seminari), no tam 12 starptautiskajas zinatniskajas konferencés Latvija,
Lietuva, Krievija un Bulgarija.

— Starptautiska studentu festivala ietvaros Minska (Baltkrievija) tika organizéts
meistarklases seminars teritorijas mérktirgu segmentacijas un imidZa novert€Sanas
tehnologijas jautajumos.

— Pe&tijumu rezultati izklastiti 11 zinatniskajos rakstos, kas publicéti latviesu, anglu
un krievu valoda, no tiem 6 — visparatzitos recenz&jamos zinatniskajos izdevumos; vél 2 raksti
tiek gatavoti public€Sanai un atrodas izdevniecibas.

— Petjjuma gaita izdaritie secindjumi un iegiitais materials tiek izmantots Baltijas
Starptautiskas akad@mijas sabiedrisko attiecibu bakalaura programmas lekciju kursa
., Leritorialais marketings".

Darba apjoms un struktiira.

Darba struktiira pakartota promocijas darba uzdevumu risinasanai. Darbs sastav no
ievada, 4 dalam, kuru beigas ir secinajumi, atseviSkiem nosléguma secindjumiem un
priekslikumiem.

Ievada dala formuléta pétjjuma aktualitate, noteikts petijuma objekts un priekSmets,
1zvirzits petijjuma mérkis un uzdevumi, atspogulota darba struktiira, pétjjumu metodes, dots
darba teorétiskais un metodologiskais pamats, uzraditi pétijuma ierobezojumi, p&tijumu
veikSanas periods, pétijumu zinatniska novitate, formul€tas darba aizstavéSanai izvirzitas
tézes un atspogulota darba rezultatu aprobacija.

Neskatoties uz to, ka teritorialais marketings ir plasi izmantots attistito valstu praksg, ta
koncepcija diezgan Sauri un vienpusigi atspogulota teorija, kura ir stridigi jautajumi. Tapéc
pirmaja dala dots teritoriala marketinga koncepcijas izklasts autores skatijuma, kas var tikt
izmantots ka baze teritorijas attistibas stratégijas planosana. Saja dala ir apskatita teritoriala
marketinga butiba (1.1. nodala), aplikoti teritoriala marketinga un regionalas attistibas
koncepciju kopgjie aspekti un atskiribas (1.2.nodala). Teritoriala marketinga koncepcija 1paSa

vieta tiek atv€leta teritorijas meérktirgiem, kuru ipatnibas ir apskatitas 1.3.nodala. Pirms
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teritoriala marketinga stratégijas izstrades nepiecieSsamo pétijumu rezultati veido pamatu
teritorijas pozicion&$anai — tas iesp&jamie virzieni ir raksturoti 1.4.nodala.

Otra daja ir veltita arvalstu pieredzes analizei teritoriala marketinga joma (2.1.-
2.3.nodala), ka arT apskatita Latvijas pieredze teritoriala marketinga pieejas izmanto$ana. S
pétijuma posma rezultati lauj noteikt pozitivo pieredzi un to noteicoSos faktorus, ka ar1 atklat
nepilnibas citu valstu praks€, kas janem véra, planojot teritorijas attistibas stratégijas izstradi
uz teritoriala marketinga pamata.

Nemot vera iepriekSminéto teritoriala marketinga koncepcijas izstradasanu (1.dala) un
pamatojoties uz visparpienemtajiem marketinga instrumentiem, kuri sekmigi tiek pielietoti
praksé (2.dala), treSaja dald ir izanalizEts Latgales regions ka marketinga objekts,
pamatojoties uz mérktirgu segmentaciju un analizi. Ar empirisko petijumu palidzibu ir veikta
teritorijas pazimju, kuras var uzskatit par teritorijas produktu noteicoSajiem komponentiem,
analize (3.1.nodala); regiona iedzivotaju ka prioritara mérktirgus izpéte, lai noteiktu vinu
apmierinatibas limeni ar savu dzives vietu un motivaciju (3.2.nodala), tiek dots regiona
attiectbu ar biznesa auditoriju veidos$anas tendencu un potenciala raksturojums (3.3.nodala),
ka ari izanaliz&ta regiona sp&ja apmierinat tdristu un atpitas cienitaju vajadzibas, ka arl
izpétita potencialo apmekl&taju interese par Latgales regiona tirisma produktu un atpiitas
prioritates (3.4.nodala); aréjo faktoru ietekme uz Latgales regiona attistibu apkopota ar PEST
analizes palidzibu (3.5.nodala).

Arvalstu teritoriala marketinga pozitivas pieredzes patnibas un empirisko pétijumu
rezultati ceturtaja daja lauj izstradat Latgales regiona marketinga strat€giju caur regiona realo
produktu virzisSanu mérktirgiem. 4.1.nodala raksturoti teritoriala marketinga mérki un
uzdevumi regiona socialaja un ckonomiskaja attistiba. 4.2.apak$nodala uz teritorijas
priekSrocibu pamata izstradati regiona pozicionéSanas papémieni. 4.3.nodala veltita tcla
veidoSanas jautajumiem dazados mérktirgos. 4.4.nodala sniegti autores ieteikumi marketinga
komunikacijas instrumentu izmantoSanai, lai virzitu vélamo poziciju un veidotu labvéligu
teritorijas t€lu, pamatojoties uz noteicosajiem faktoriem katra noteikta merktirga.

Nosleguma apkopoti pétijumu rezultata iegtitie galvenie secinajumi un priekslikumi.

Darba kopgjais apjoms, neskaitot pielikumus, ir 235 lappuses. Darba ietvertas 37

tabulas, 62 attéli un 20 pielikumi. Literaturas saraksta ieklautas 169 literatiiras vienibas.
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1. TERITORIALA MARKETINGA KONCEPCIJA
Latvijas ekonomika veidojas misdienigas ekonomikas attistibas tendences, kuras
pastiprinas Rietumu un Austrumu valstis: globalizacija, pakalpojumu sféras apsteidzosa
attistiba, pecindustrialas sabiedribas veidoSanas, intelektualas sastavdalas lomas
paaugstinaSanas jebkuras razoSanas darbibas rezultatos, misdienu sabiedribas totala
informatizacija, organizacijas tiklu formu attistiba. Sajos apstaklos aktuala klist jaunu

regionalas attistibas pan€mienu un faktoru meklésana.

1.1. Teritoriala marketinga butiba

Ierobezotu resursu apstaklos viens no galvenajiem teritorialas vadiSanas uzdevumiem
ir esoSo resursu kvalitates paaugstinasana un jaunu resursu radiSana un piesaistiSana.
Teritorijas attistibas [imena paaugstinasanu var panakt, izmantojot marketinga koncepciju.

Neskatoties uz to, ka teritorialais marketings Sodien ir izplatits attistitajas valstis, ta
koncepcija joprojam ir diezgan Sauri atspogulota teorija, kas savukart apgriitina teritoriala
marketinga efektivu lietosanu. Dotas koncepcijas novitate ir saistita ar to, ka teritorija tiek
uzskatita ne vien ka administrativi teritoriala vieniba, bet ari ka ekonomiskas darbibas
subjekts un objekts, kas apmierina ar¢jo un iek$¢jo auditoriju vajadzibas ar mérki paaugstinat
ta labklajibu.

Zinatniskaja literatlira var atrast vairakus jédzienus, kas atspogulo marketinga pieejas
teritorijas vadiSanai tirgus ekonomikas apstaklos, pieméram, “regionalais marketings”, “vietas
marketings”, “pils€tas marketings”, “municipalais marketings”, “teritorijas marketings”,
“marketings teritorijas iekSieng”, “teritorialais marketings”. Katrai no §tm kategorijam ir gan
kopgjas pazimes, gan atSkirigi raksturojumi. Visos mingtajos marketinga veidos pétijuma
objektu parstav teritorija, tad€jadi “teritoriala marketinga” kategorija ir aptveroSaka, jo tiesi
teritorialais marketings lauj apzimét specifisku vadiSanas objektu — teritoriju, kas pilniba
atskir to no razoSanas vai banku marketinga. Termina “regionalais marketings” izmantoSana
maldina §is darbibas jégas sapraSanu, jo ar regionalo marketingu tapat var saprast marketinga
darbibas organizéSanu regiona, t.i., precu un pakalpojumu marketingu, kas ir virzits uz vienu
vai dazadiem regioniem [146]. Kategoriju “pilsétas marketings”, “vietas marketings” u.c.
izmantoSana lauj precizet, attieciba pret kadu teritorialo objektu tiek istenotas vadiSanas
darbibas, kas var bitiski ietekmét izvirzamos uzdevumus un to risinaSanas panémienus.

Izp&tot vairaku autoru teorétiskos un praktiskos materialus, var secinat, ka nav vienota
viedokla par teritoriala marketinga definiciju un koncepciju. Dazi autori uzskata teritorijas
marketingu ka netradicionalu marketinga veidu kopa ar socialo, politisko, personibas vai

pasakumu marketingu.
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Pilnigaka apjoma teritoriala marketinga koncepcijas aspekti tiek piedavati tikai zinama
amerikanu marketinga specialista F.Kotlera un krievu zinatnieka A.Pankruhina darbos,
turklat Pankruhina koncepcija gandriz pilniba atkarto Kotlera idejas.

Termina “teritorialais marketings” definicija sastopama vairaku teorétiku darbos, kas
lauj salidzinat §1 jédziena trakt€jumu. Izplatitakajas teritoriala marketinga definicijas tiek
mingéti §1s darbibas galvenie mérki:

—  tirgus attiecksmes un uzvedibas uzturéSana vai maina attieciba pret teritoriju un tas
resursiem (Kotlers, Pankruhins);

— iedzivotaju dzives limena paaugstinasana (Grinmels, Giisinks, Cjornaja);

— darba apstaklu uzlaboSana (Grinmels, Giisinks);

— ekonomikas attistibas nodrosinasana (Grinmels, Vidjapins);

—  pilsetas argja veidola veidoSana (Grinmels, Pankruhins);

— teritorijas lietiSkas un socialas konkurétsp&jas veidoSana un uzlaboSana
(Pankruhins);

—  briva laika pavadiSanai piemé@rotas vides veidosana (Giisinks);

— apmekl&taju un iedzivotaju piesaistiSana (Kotlers, Buns).

P&c F.Kotlera ar teritorialo marketingu saprot centienus piesaistit atSkirigas paterétaju
kategorijas konkrétam teritorijam (valstim, regioniem, pilsétam) [36, 99] un to atbilstosajiem
produktiem. Autore uzskata, ka teritoriala marketinga darbiba tiek Tstenota teritorijas un/vai
mérkauditoriju interes€s. Katra no analiz€§jamajam definicijam lielaka vai mazaka meéra
akcente teritoriala marketinga organizatoriski tehniskas, vadiSanas, ekonomiskas vai socialas
puses. Tas lauj katram atseviSkam gadijumam izv€leties piemérotako definiciju vai to
modificet.

Izpétot un apkopojot teritoriala marketinga definicijas, autore piedava savu
skaidrojumu: teritorialais marketings — ta ir mérktieciga darbiba, kas ietver tirgus izpéti,
produktu planoSanu, veidoSanu, vadiSanu un virziSanu tirgd, lai apmierinatu ieinteres€to
meérkauditoriju vajadzibas un 1stenotu teritorijas mérkus ekonomiskaja un socialaja attistiba.

Teorétiskajos pétijumos teritoriala marketinga joma pastav §is koncepcijas kopgjie
aspekti, kuri skar teritoriala marketinga funkcijas un nozimi misdienu apstaklos, teritoriju
mérktirgu plasu loku un izmantoto stratégiju daudzveidibu atkariba no iesp&jamam teritorijas
konkurétsp€jas prieksrocibam.

Teritorialais marketings kst svarigaks Latvijas ekonomika tad, kad atseviskas pilsétas
un regioni arvien vairak konkure viens ar otru par ekonomiskajam prieksrocibam, darba vietu

palielinasanu, tirdzniecibas aktivizaciju un investiciju piesaistiSanu.
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Sodien sacensiba gan par uznémumu izvietojumu, gan par izdevigiem ligumiem, gan
par nozimigu pasakumu rikoSanu, pat par sporta komandam un daudz ko citu, ir iesaistijusies
dazadi subjekti — gan nelielas pasvaldibas, gan lielpilsétas, gan regioni un valstis.

Teritoriala marketinga ietvaros visa pieptle tiek koncentréta, lai piesaistitu viesus
konkrétajam regionam, attistitu teritorija dazadus biznesa veidus, izveidotu un virzitu pozitivu
pils€tas, regiona vai valsts imidzu. Teritoriala marketinga funkciju vidi ir jaatzimé ari
attistibai nepiecieSamo resursu piesaistiSana, lietiSka un kultiiras potenciala attistiba,
dzivosanai labvéligas vides radiSana, kas sakrit ar regionalas politikas uzdevumiem.

Autore piedava teritorialaja marketinga izmantot marketinga kompleksa “4P” (Product,

Price, Place, Promotion) pieeju, nemot veéra teritorijas ipatnibas un specifiku (sk.1.1.att.).

Produkts v

Izvietojums Cena VirziSana

| T

A
A 4
\ 4
A 4

1.1. att. Teritoriala marketinga komponentu mijiedarbiba
Avots: shemu izstradajusi autore

Ka redzams autores izstradataja sh&€ma, teritorijas marketinga tikai “produkts” un
“izvietojums” ir relativi patstavigi komponenti, kas nosaka vl vienu teritoriala marketinga
ipatnibu, kuru nenorada citi autori. Atkariba no meérktirgus pieprasijuma tiek izvelétas un
virziSanas procesa akcentétas noteiktas produkta Tpatnibas, to pieejamiba un koncentréSana
teritorija, kas savukart noteiks teritorijas produkta cenu, ka ari virziSanai nepiecieSamas
metodes un lidzeklus. Sos komponentus teritorialaja marketinga var raksturot $adi:

- Produkts ir teritorijas resursu un produkcijas daudzveidiba, to daudzums un
kvalitate, kuros ir ieintereséti merktirgi. Ka pieméru var minét geografisko stavokli, dabas
objektus, infrastruktiras attistibu, dzives Iimeni, lietiSko aktivitati un daudzas citas
priekSrocibas, kuras var ietekmét ieinteresétas grupas izmantot teritoriju saviem mérkiem.

- Produkta cenas noteikSana ir atkariga no dotas teritorijas patérétaju Ipatnibam.
ledzivotajiem tas ir dzives vértibas, ienakumu un socialo atvieglojumu limenis, konkrétu
produktu veértiba. Taristiem ir svarigas pakalpojumu cenas, ka arT servisa, kultiiras un
vesturiski iev€rojamo vietu esamiba un pieejamiba. Potencialie investori izskatis esoSo
resursu veértibas pievilcibu, nodoklu likmes, likumdoSanas un reguléSanas ipatnibas, kuras
ierobezo vai veicina investicijas u.c.

- Produkta vieta ir materialo resursu, intelektuala un tehnologiska potenciala
koncentracija un pieejamiba attieciba pret ieinteres€tajam grupam un to atrasanas vietas.

Janem vera, ka teritorijas ietvaros, nav iesp&jas parvietot produktu (teritorijas prieksrocibu) un
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piedavat to potencialiem paterétajiem. Notiek atgriezeniskais process, proti, paterétajiem
japarvietojas, lai iegutu teritorijas produktu. Izneémumu veido teritorijas aktivitates eksporta
tirgdl, tacu ar1 $aja gadijuma teritorijas izvietojumam ir liela nozime, jo attalinaSanas no tas un
aptveramo tirgu paplasinasana ietekmé produkta cenu, un lidz ar to teritorija var pazeminat
sava produkta konkurétsp&ju. Tadgjadi, Sis elements nosaka teritoriala marketinga 1patnibu -
produktu nevar atdalit no teritorijas.

- Produkta virziSana — ta ir integrétas marketinga komunikacijas kompleksveida
pieeja, kura ieklauta informacijas veidoSana un izplatiSanas kanalu, saturu, formu, nes€ju,
apjomu un tas realizacijas laika noteikSana.

Uz regiona attistibu virzitas teritoriala marketinga strat€gijas izstradasana un planoSana
balstas uz apjomigiem dazadu virzienu pétjjumiem. To vidi svarigu vietu iepem teritorijas
resursu un potenciala analize, konkurences vides pétiSana, mérktirgus noteikSana, to
segmentacija un detalizéta to vajadzibu, intere$u un prioritates izpéte. So pétfjumu virzieni

nosaka marketinga planosanas posmus (sk.1.2.att.).

Plano$anas posmi

Teritorijas analize Konkurences vides pétisana Merktirgus noteiksana,
segmentacija un analize

Teritorijas produktu noteikSana

Teritorijas poziciongSana

Teritoriala marketinga strat€giju un programmu izstrade

Novérosanas un kontroles mehanisma izstrade

1.2.att. Teritoriala marketinga koncepcijas izstrades posmi
Avots: shemu izstradajusi autore

Svarigakais posms teritorijas marketinga stratégijas izstradé ir mérktieciga virziba uz
konkrétu auditoriju [94, 325]; tadgjadi, teritoriala marketinga strat€gijai jabut mérktiecigai —
tadas darbibas organiz€Sana, kura ir virzita uz vienu vai dazu grupu interesu apkalposanu, jo
S1s grupas atSkiras ar savam vajadzibam un raksturojumiem.

Teritorijas analize (petnieciskais posms) tiek versta uz pasas teritorijas petiSanu — tas
problémam, mérkiem un resursiem. NepiecieSams skaidri noteikt — ko parstav teritorija? Lai

izpilditu $o uzdevumu, tiek izmantots teritorijas audits. Jebkurai valstij, regionam vai pilsétai
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ir sava individualitate un savas raksturigas pazimes, kuras nepiecieSams noskaidrot. Protams,
galvenie ir ekonomiskie un sociali demografiskie raditaji.

Raksturot ieksgjas vides kvalitativos ekonomiskos un socialos raditajus, nepiecieSams
izanalizet:

—  regiona razoSanas un resursu potencialu;

— regionala tirgus strukttru;

— regiona darbaspéka potencialu;

— regionalo budzetu;

—  regiona attistibas stratégiju.

Mingtie raditaji parstav regiona konkurétspéjas ka ekonomiskas paradibas pamatu.

Nosakot ekonomiskas attistibas prioritaro veidu, lietderigi izanalizét 5-10 pilsetas
lielakos darba dev@jus: ar kadu razoSanas veidu tie nodarbojas (pamata vai paligveidu,
industrialo vai postindustrialo), kadi lielie uznémumi paradijas pedeja laika, kadas pilsétas
prieksrocibas tie izmanto.

Saskana ar izaugsmes stadiju teorijas koncepciju [75, 8], Latvijas regioni atrodas
postindustrialaja stadija, kad ekonomiska attistiba lielakoties pamatojas uz nematerialas
raZzoSanas nozarém: zinatni, izglitibu, tirdzniecibu, finansém, apdroSinaSanu, veselibas apripi
u.c. Postindustrialo sabiedribu raksturo pre€u razoSanas relativa samazinasanas un
pakalpojumu sféras relativa paplasinasanas, personala kvalifikacijas paaugstinasanas,
razo$anas internacionalizacija. Postindustrialajas pilsétas vai regionos par galveno sektoru,
kas nosaka to labklajibu, klust pils€tas infrastruktiiras attistibas limenis. Celu, sakaru, majoklu
sektora, pakalpojumu sféras un izklaides industrijas attistibas Iimenis, ofisa telpu pieejamibas
pakape, noziedzibas Itmenis un pilsétas nodroSinajums ar kvalificétiem kadriem — tas viss
nosaka postindustrialas pilsétas attistibas potencialu, ka ari pilsétas infrastruktiiras sp&ju
piepemt jaunus biznesa veidus un jaunus iedzivotajus, atri un efektivi pielagoties jauniem
apstakliem.

Attistibas postindustrialo tendencu verteéSanai ir svarigs ne tikai nozares struktiiras,
aiznemtibas un investiciju struktiiras raksturojums, bet ari informacijas tehnologiju
izplatiSanas pakape: cik loti informacija un informacijas tehnologijas ir kluvusas par
sabiedribas un razoSanas attistibas faktoru; cik loti saistiba ar to ir attistita infrastruktiira.
Postindustrialo tendencu noveértgjums lauj izdalit ekonomiskas attistibas priekSrocibas
faktorus: tirgus infrastruktira, cilvéku kvalifikacija, informacijas un parvaldes tehnologijas
[75, 11].

Vel viens nozimigs teritorijas analizes virziens ir saistits ar pievilcigu, ievérojamu

vietu mekleSanu, kuras var ieinteresét meérktirgus. Pievilcigi objekti aptver arhitektiiras
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piemineklus, interesantas biives, Ipasus vestures un kultiiras mantojuma objektus. Teritorijas
individualitati var parstavet arT geografiskais stavoklis, klimatiskie apstakli, dabas resursi.

Nakamais svarigakais petijuma virziens ir konkurences vides noteikSana un peétisana.
Galveno konkurentu noteikSana tick Tistenota Kkatra noteiktu regiona konkurétspgjigo
priek$rocibu sféra. Sis process aptver konkurentu izpéti gan valsts robeZas, gan arpus tam.
Nemot vera straujo teritoriju attisttbu miisdienas un pieaugoSo konkurenci starp pilsétam un
valstim, Latvijai arvien sarezgitak konkur€t ar citam teritorijam dazadu mérkauditoriju
piesaistiSana. Tapéc daudzas nozar€s Latviju var uzskatit par vaju konkurentu attieciba pret
citam teritorijam. Saja gadfjuma vienreiz&jas aktivitates nevar atrisinat teritorijas attistibas
problému. Izeja no minétas situacijas ir saistita ar nopietnam pulém stratégiskas planosanas
sfera. Stratégiska planoSana ir ilglaicigs process, tapéc nepiecieSams prognozéet
makroekonomikas un lietiSkas vides galvenas tendences un pasakumus, kas var€tu ietekmét
teritorijas attistibu.

TreSais pétijumu virziens ir mérktirgu noteikSana, segmentacija un analize — taja
skaita noteikto grupu informétibas pakapes, teritorijas popularitates merjjums, konkrétas
auditorijas galveno intereSu un vajadzibu noteikSana u.c. Ir jaatzimé, ka konkrétas teritorijas
realie un potencialie paterétaji ir ieinteres€ti konkurences priekSrocibu efektivai izmantoSanai
dzive, biznesa, Istermina uzturéSanas laika. Uz konkurences priekSrocibam attiecas tirgus
apjoms un maksatsp&jas Itmenis, pieprasijuma apjoms, infrastruktiiras attistiba, teritorijas
kultiira un atveseloSanas potencials, komforts, bagati izejvielu resursi un darbaspéka dazadi
raksturojumi (pieméram, noteikta profila specialisti, kvalifikacijas limenis, darbaspeka
letums) u.c. Izskatot teritorijas viet€jos iedzivotajus ka mérkauditoriju, ir jamin, ka
teritorialais marketings ir tend€ts nodroSinat iedzivotaju lojalu attieksmi pret savu pils€tu,
regionu vai valsti.

Ieks&jo un argjo faktoru analizes svarigs instruments ir SVID (SWOT) analize, kura
lauj novertet stipras puses (Strengths) un vajas puses (Weakness), ka arT atklat jaunas iesp€jas
(Opportunities) un draudus (Threats). Teritorijas SVID analizi lietderigi izmantot iegiito datu
un rezultatu apkoposanai péc apskatito pétfjumu posmu veik$anas. ST metode iegist Latvija
IpaSu nozimi, jo ir iesp&a pétit pozitivo un negativo pieredzi, kas ir ieglta citas valstis
teritoriala marketinga joma.

Stipro un vajo puSu KklasificeSanu lietderigak veikt saskapa ar katras noteiktas
mérkauditorijas interesem un vajadzibam. Teritorijai var biit stipras puses, kas nav
konkurétsp€jigas prieksrocibas izveletaja mérktirgl, vai konkurentiem tas ir parstavetas ar

tadiem paSiem kvalitativajiem un kvantitativajiem raditajiem.
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Prieksrocibas faktori dazadiem meérktirgiem atSkiras ar svariguma pakapi, tapéc nav

nepiecieSamibas labot visas savas vajas puses un reklamét stipras: $aja pétijuma virziena

janosaka tas stipras un vajas puses, kas visvairak ietekmé& mérktirgu uztveri un uzvedibu.

Nopietnu draudu un iespgju, kas var skart teritorijas attisttbu un meérkauditoriju
piesaistiSanu, visparinajums lauj raksturot vietas kop€jo pievilcibas Itmeni.

Nakamais strat€giskais posms izriet no ieprieksgjiem, bet ari varStu tikt Tstenots
paraléli tiem - Tpas8i svarigu faktoru noteikSana, kas tiesSi ietekmé teritorijas izskatiSanas
iespeju ka marketinga objektu. Tadu faktoru starpa centralo vietu ienem teritorijas
konkurences prieksrocibu un triskumu kopums, ka arl investicijas pievilcigums.
Konkurétsp&jai ir raksturiga atseviSsku regionu nozaru specializacijas ipatnibas, importa -
eksporta attistitas sist€mas esamiba, transporta sakaru attistiba, razoSana, intelektualais un
inovaciju potenciala stavoklis, investiciju aktivitates [imenis, sociala sfera, dzives kvalitate un
cilvéka tiesibu ievéroSanas Itmenis [80, 231]. Ievérojamu vietu esamiba arl veido regiona
konkurétsp&ju noteiktos meérktirgu segmentos.

Teritorijas investiciju pievilcibas noteikSanai tiek izmantoti dazadi modeli, bet vairuma
no tiem ieklauti tadi faktori ka ekonomikas augSanas Iimenis, politiska stabilitate, tirgus
izméeri, atkariba no arvalstu palidzibas, argja parada lielums, valiitas speks un konvertgjamiba,
infrastruktiiras attistibas Itmenis [168]. Tiesi infrastruktiira kltist par stabiliz€joSo elementu
teritoriala marketinga ilglaicigaja plana.

Teritorijas priekSrocibu analize un to atbilstiba prioritarajiem mérktirgiem nosaka
teritoriala marketinga stratégijas koncepciju — tas viziju, mérkus un galvenos uzdevumus.

Visu izskatito posmu rezultati nodroSina nakamo posmu — pozicionésanu, kurai ir
svariga vieta teritoriala marketinga stratégiskas planosanas procesa. Teritorijas pozicionéSana
ir sarezgijusies sakara ar to, ka pozicijas noteikSana, tas vélamas formas izstrade un virziSana
var biit daudzveidiga un vairakos virzienos — atkariba no mérkauditoriju skaita.

Poziciong$ana aizsteidzas prieksa teritoriala marketinga stratégiju un programmu
izstradei, jo tas rezultati var precizét islaicigos mérkus, palidzet izveleties labvéligakos un
pievilcigakos mérktirgu segmentus, objektivi vert€jot to piesaistiSanas iesp&ju uz realas un
velamas teritorijas poziciju salidzindjuma pamata So segmentu uztveré. Tadgjadi, nakamais
planoSanas posms, feritoriald marketinga strategiju un programmu izstrade, ieklauj sev1 tadus
aspektus, ka prioritaro segmentu, islaicigo meérku un aktivitaSu virzienu noteikSana.
Strat€gijas un programmas, péc autores domam, lietderigi izstradat atbilstos$i katram
marketinga kompleksa elementam, proti: produkta stratégija, izvietojuma strat€gija (ka jau
tika mingéts, §1 stratégija ir diezgan ierobeZota teritorijas produkta specifikas d€l), cenas

stratégija un virziSanas stratégija.
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Informativais nodroSinajums sekmé& situacijas apzinasanu un analizi, kas lauj
noformulét regiona marketinga koncepciju, pamatojoties uz esosajam prioritatém, un izstradat
regiona marketinga programmu — noteikt vajadzibas un iespgjas sociali ekonomisko procesu
attistiba, pasakumu un ricibu istenoSanas steidzamibu un secibu atbilstoSi esoSajiem
resursiem.

Jebkura darbiba ir javerté atbilstoSi to rezultatu sasniegSanai, Iidz ar to marketinga
planosanas pedgja posma uzmaniba tiek pieversta kontroles mehanismu izstradei, kuri varétu
gan palidzet sekot plana izpildei, vértéjot uzdevumu risinasanas efektivitati ar mérki korigétu
izstradatas programmas neapmierinoSo rezultatu gadijuma, gan uz noteikto krit€riju pamata
novertes stratégiju realizacijas ietekmi uz teritoriala marketinga kopga mérka, regiona
attistibu, sasniegSanu.

Teritoriala marketinga sfera ir iesaistiti dazadi objekti: pati teritorija, valsts
organizacijas, privatuznémumi, sabiedriba, plassazinas lidzekli. Attiecibas veidojas starp
visiem nosauktajiem objektiem, un tas rada vienu no teritoriala marketinga nozimigakajam
Ipatnibam — tie var pastavet teritoriala marketinga subjektu veida, 1stenojot tiesi vai netiesi,
apzinati vai neapzinati vairakas aktivitates, kuras ietekmé teritorijas produkta attistibu vai
pasliktinaSanu, mérktirgu attiecksmju un attiecibu ar teritoriju veidoSanos utt. Tadgjadi,
teritorialais marketings ir nepartraukts process, kas skar visus iedzivotajus, bet par
visaktivakajiem dalibniekiem vietg§ja Itmeni var nosaukt valsts sektoru un privatsektora
personibas (sociali aktivi cilvéki, vadoSie uznémgji, kas saprot prieksrocibu iegiiSanas
iesp€jas, palidzot uzlabot teritorijas imidZu, finanSu kompanijas, viesnicu un naktsmitpu
industrija, turisma firmas, transporta u.c. kompanijas, plassazinas lidzekli). Visi minétie
subjekti var pozitivi vai negativi ietekmét teritorijas marketinga attistibu (piem&ram, kad
masu sazinas lidzeklos liela uzmaniba tiek veltita negativu notikumu analizei, tas ietekme
pilsétas vai valsts uztveri kopuma).

Tai pat laika teritorialo marketingu var attiecinat uz nekomerciala marketinga
virzieniem, kuru Tsteno organizacijas un atseviSskas personas, kas darbojas sabiedriskajas
interes€s un netiecas iegit tiliteju finansialu izdevigumu. Teritorialais marketings jauna veida
apskata ekonomiskas izaugsmes Tslaicigos un ilglaicigos mérkus. Ir nepiecieSams panakt tadu
uzdevumu atbilstibu ka teritorijas resursu izmantoSanas ienakumu maksimizeéSana paslaik un
noturiga teritorijas attistiba ilglaiciga perspektiva un sabiedribas interes€s [163].

Tadgjadi, teritoriala marketinga koncepcijas pamata ir sekojosi principi:

— Teritorijas virziSana, pamatojoties uz ekonomikas vajadzibu, tekosas situacijas un
teritorijas realo iesp&ju parzinasanu;

— Socialas un ekonomiskas attistibas problému risinaSana;
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— OrientéSana uz ilglaicigo attistibu un perspektivam,;
— Merktirgu vajadzibu izpratne un aktiva ietekme uz to veidoSanu.
Mingtie principi, bez Saubam, ir [idzigi marketinga aktivitates principiem, kad runa iet
par preces ievieSanu un virzisSanu tirgd, bet tai pasa laika, pemot vera teritorijas
neviennozimigumu un Ipatnibas, ar1 principiem, autores skatijuma tiem ir sava specifika, kura

janem veéra, izmantojot marketinga pieeju teritorijas attistibas strat€gijas izstrade.

1.2. Teritorialais marketings un regionala attistiba: koncepciju lidziba un
atSkiriba

Galvenie teritoriala marketinga principi — socialas un ekonomiskas attistibas problému
risina$ana, ka arT orient€Sana uz ilglaicigo attistibu un perspektivam

Attistibas jédziena lietojums valsts veidoSanas un parmainu apstaklos glst arvien
plasSaku lietojumu. Termins “attistiba” biezi tiek lietots $ados savienojumos: ekonomiska
attistiba, sociali ekonomiska attistiba, valsts ekonomikas attistiba, regiona attistiba utt.

Katra gadijuma ar attisttbu saprot jebkuras progresivas izmainas, vispirms jau
ekonomiskaja sféra. Pat ja runa ir tikai par ekonomisko attistibu, ta tiek izskatita kopigi ar
socialo. Kopa ar ekonomiskajiem raditajiem nereti tiek apskatiti ari attistibas socialie
parametri, jo tie parstav raditajus, ar kuriem noveérté regiona attistibas pakapi. Konkrétak ar
attistibu tiek saprasta dabas vides, kultiirvides, socialas vides un saimnieciskas darbibas
parmainu procesa sabiedribai labveliga virziba [27, 19].

Regiona attistibas vadibu var istenot ar konkr&tu plasa spektra darbibu palidzibu, ar
kuram vietgja administracija stimulé regiona ekonomikas attistibu, rada jaunas darba vietas,
palielina nodoklu bazi, paplasSina tas ekonomiskas aktivitates iesp&jas, kuras ir ieintereséta
vietgja sabiedriba [75, 7].

Neviena valstl nav kaut kadas vienas valsts institiicijas (monopols), kas butu atbildiga
par valsts attistibas reguléSanu. Ta vai citadi §1 funkcija tiek sadalita starp dazam vai vairakam
struktiram. Regionalas regulacijas istenoSana lielaka vai mazaka méra piedalas visas valsts
institdcijas, jo to darbiba ta vai citadi ir saistita ar noteiktu teritoriju. Bet regionalo problemu
risinaSana ne vienmér parstav valsts institiiciju galveno funkciju. Tap&c valsts regionalas
attistibas regul€Sanas sistéma ir lietderigi izdalit specializétu regionali orientétas darbibas

virzienu.
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1.2.1. Regiona attistibas mérki un stratégiska planosana

Tagad daudzu pasaules valstu un to regionu ekonomiskas attistibas mérkis ir
iedzivotaju dzives kvalitates uzlaboSana. Tapéc sociali ekonomiskas attistibas process ieklauj
sev1 tris svarigakas sastavdalas:

— ienakumu paaugstinasana, iedzivotaju veselibas un izglitibas limena uzlaboSana;

— uz cilvéka cienu orientétu apstaklu radiSana, kas sekmé&tu cilvéka pascienas
picaugumu socialo, politisko un institucionalo sist€ému veidosanas rezultata;

— cilveku brivibas (t.sk. arT ekonomiskas) pakapes palielinasana [65, 88].

Regiona socialekonomiska attistiba — ta ir regiona parvaldes iestazu galvena funkcija,
kas kldist ipasi aktuala krizes un pastavigu strukturalo parmainu laika. So situaciju risinajums
var biit diezgan apgriitinats, ja ekonomiskajiem procesiem netiek veltita pietieckama uzmaniba.
Tai pasa laika izejai no $adiem apstakliem var biit minimali izdevumi, ja administracija aktivi
ietekmeé ekonomiskas attistibas procesus, izmantojot viet€jas esoSas un radot jaunas
prieksrocibas. Diemz&l regionu sociali ekonomiskas attistibas jautajumiem netiek veltita
pietickama uzmaniba. Jebkuras regiona dzives sféras krizes parvaréSana ir tieSi saistita ar
ekonomiskas aktivitates ITmeni. Neskatoties uz to, ka sociala attistiba ir diezgan patstaviga
joma, zinama méra to ietekmé resursu iespgjas, kuras savukart ir atkarigas no ekonomiskas
attistibas pakapes. Tadgjadi, tikai attistot ekonomisko aktivitati, var panakt viet&jas
sabiedribas dzives uzlaboSanos un paaugstinat iedzivotaju labklajibas limeni, kas gala
rezultata nosaka sociali ekonomiskas politikas veiksmi.

Regiona socialas attistibas limenis tiek noteikts ar ta ekonomisko attistibu: iedzivotaju
dzives kvalitate tiek noteikta ar raZzoSanas Itmeni un efektivitati regiona. Tapéc vispirms tiek
planota tiesi ekonomiska attistiba. Regiona ekonomiskas attistibas galvenie jautajumi ir:

— jaunu investiciju piesaistiSana regionam;

— razoSanas struktiiras atjaunoSana;

— esoSas uzpéméjdarbibas attisttba, pirmam kartam iedzivotaju  dzives
nodro$inasana un infrastruktiiras attistiba;

— jaunu darba vietu radiSana.

Mingtie jautdjumi iepem teritoriala marketinga koncepcija svarigo vietu, jo skar tris
galvenos teritorijas mérktirgus, uz kuriem tiek orientetas teritoriala marketinga taktiskas
aktivitates teritorijas produktu virziSanas meérkos (teritorijas meérktirgu klasifikaciju un
patnibas autore analiz€ 1.3.nodala).

Regionu ekonomiskas attistibas stratégija tiek apskatita ka ricibu (pasakumu) sistéma,
kas tiek virzita uz valsts sociali ekonomiskas attistibas ilglaicigu uzdevumu realizéSanu,

nemot véra regionu racionalo ieguldijumu So uzdevumu risinasana [75, 5]. Regionu
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ekonomiskas attistibas stratégija — tas ir kop&jais mérku sasniegSanas virziens. Ja to nav
iesp&jams noradit precizi, vienalga noderigaks bus kaut dal€ji skaidrs attistibas virziens neka
ta pilniga neesamiba. Nepietickami skaidru, bet saprotamu attistibas virzienu var realizet
taktiskajas programmas un posmos, kas sekmgé regionu, pilsétu attistibu vajadzigaja virziena.

Strateégiska planoSana un stratégiska vadisana ir plasi pielietotas un izplatitas masdienu
menedzmenta metodes. Stratégiskas vadiSanas komponentos ir stratégiska planoSana (kuras
ietvaros tiek noteikti mérki, veidota stipro un vaijo pusu, iesp&u un draudu (SVID analize,
kuru pielieto arT teritoriala marketinga) analize, izstradata stratégija un tas realizacijas
panémieni), stratégijas realizacija un stratégiska kontrole.

Strat€giskajai vadiSanai ir ciklisks raksturs. Regiona ekonomiskas attistibas

stratégiskas planosanas cikls autores interpretacija ir att€lots sekojosa shéema (sk.1.3.attélu):

Attistibas Regiona Regiona stipro Esoso vietgjo
mérku [ ) attistibas [ 5] unvdjopuSu |, prieksrocibu
noteik$ana potenciala noteikSana izmantoSana un jaunu
- analize priekSrocibu radiSana
Attistibas
koncepcijas
izstradaSana
Efektivitates analize un mérku un Konkretu aktivitasu plana J
sasnieg§anas metozu korigésana ] izstradasana un stratégijas
istenoSana

1.3.att.Regiona attistibas stratégiskas planosanas cikls
Avots: shému sastadijusi autore

Sie posmi parklajas ar teritoriala marketinga stratégijas izstrades posmiem (1.2.attéls),
kas velreiz parada teritoriala marketinga koncepcijas tuvumu stratégiskajai planosanai, kura
tiek plasi pielietota regionalaja attistiba.

Katrai stratégiskas planosanas cikla stadijai piemit sava specifika un ievirze atkariba
no situacijas, valsts politikas regionalas attistibas zina, ka ari ekonomiskas un socialas
attistibas Itmena, tacu var iezimét vairakus kop&jus momentus.

Regiona attistibas mérku noteiksana. Skaidri noformul@ta attistibas mérku sist€ma, kas
atbilst standarta prasibam (iesp€ja izmerit, sasniegt, orientéSanas laika, nepretruniba) var dot
regionam vairak labuma neka, pieméram, finansSu lidzekli, kurus var tikai izt€rét paradu
dzeSanai.

Parasti jaizskir kopgjie un konkrétie meérki un uzdevumi. Kopg&jiem mérkiem jaraksturo

nepiecieSamais regiona attistibas stavoklis noteiktos laika momentos, tiem jabut skaidriem un
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relativi 1siem. Sociali ekonomiskas attistibas merkiem ir jabiit apspriestiem un izstradatiem
lietiSkajas aprindas un masu sazinas Iidzeklos.

Regionalas attistibas kopg&jie mérki, ka likums, raksturo dzives vides kvalitates vélamo
ItTmeni, ka ar1 formulé ekonomiskas attistibas kvantitativos un kvalitativos orientierus.
Merkiem japamatojas uz kvantitativiem un kvalitativiem datiem par sabiedribu, jabut
pietickami elastigiem un transform&jamiem atkariba no politiski mainigajiem orientieriem un
ieglitajiem starprezultatiem. Vienlaicigi kop&jie mérki kalpo par attistibas kriteriju, darbibas
orientieri un lauj atdalit vélamo ricibu no nevélamas [75, 17].

Kopgjie merki transformgjas konkrétakos, kas dod sikus kvantitativus orientierus un
atbilstosus krit€rijus, ar kuru palidzibu var kontrol&t regiona sociali ekonomisko attistibu.

Lietderigi izdalit ekonomiskas attistibas ilglaicigos un Tslaicigos mérkus un tiem
atbilstoSos kriterijus. Ilglaicigos mérkus parstav postindustrialas sabiedribas veidoSana un
attistiba, augstakas kvalifikacijas darba vietu radiSana nakamajam paaudzém, iedzivotaju
dzives Itmena paaugstinasana, ieklaujot veselibas apriipes, izglitibas un kultiiras Itmeni. Par
islaicigajiem mérkiem var uzskatit krizu parvaré€Sanu un iekSzemes kopprodukta pieauguma
konkreta lieluma sasniegSanu nakamaja gada u.c. Ilglaicigie un Tslaicigie mérki péc sava
satura ir diezgan atSkirigi, ar1 to sasniegSanas panémieni nav vienadi.

Regiona attistibas potenciala analize. Dotaja stadija tiek analizéti argjie apstakli,
atzim@ti regiona attistibas labvéligie un nelabvéligie faktori (geografiskie, ekologiskie,
demografiskie, resursu, vestures u.c.), tiek veidota ar€jo sociali ekonomisko iesp&ju un draudu
sistémanalize.

Ar argjas ekonomiskas, socialas, ekologiskas un institucionalas vides kvantitativas un
kvalitativas analizes palidzibu tiek precizeti un novertéti argjie resursi, kurus var piesaistit
regiona ekonomiskajai attistibai (finanses, cilvéku, dabas, institucionalie resursi), argjas vides
galvenie sociali ekonomiskie parametri (ieks$€ja kopprodukta dinamika, investiciju klimats,
dazadu veidu riski, inflacija, ekonomiskas izaugsmes perspektivas), tiek veidota analogisku
regionu ekonomiskas attistibas salidzino$a analize, regionalais ben¢markings (no anglu
Benchmarking), un tadgjadi tiek noskaidroti regionalas attistibas argjie faktori.

Regiona stipro un vajo pusu noteiksana. Tiek novertéti regiona sociali ekonomiskas
attistibas iepriekS€jo programmu realizacijas rezultati, tiek noskaidroti veiksmes un
neveiksmes iemesli.

Regiona ieksgjo prieksrocibu un vajo pusu analizes veidosSanai tiek analiz&ti objektivi
dati par regiona resursiem, proti:

— cilvékresursi (iedzivotaju dzimuma un vecuma struktiira, migracija, iedzivotaju

skaita pieauguma faktori, izglitiba, nodarbinato profesionalais sastavs vienas vai otras
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darbibas sfera, bezdarba limenis un ta dinamika, ienakumi, darba algas lIimenis, IKP uz vienu
iedzivotaju, darba razigums, fiziskas un psihiskas veselibas limenis un dinamika, dzives
ilgums);

— dabas resursi (zemes izmantoSana, dabas izraktenu esamiba, rekreacijas resursi,
vestures un dabas ieveérojamie objekti);

— ekonomiskie resursi (viet€jas ekonomikas struktiira: razoSanas prioritaras nozares,
kas atrak attistas; privatizacija; sabiedriskas un privatas investicijas; municipalo pakalpojumu
sastavs un apjoms; infrastruktiira; transports un sakari; mazas uznémeéjdarbibas attistibas
pakape; regiona uznémumu eksporta darbiba).

Misdienu apstaklos, kad regionos atspogulojas sociali ekonomiskas attistibas
pécindustrialas tendences, ir svarigi noteikt regionalas priekSrocibas ne tikai materialas
produkcijas razoSana, bet ari pakalpojumu sféra. Regionam jamacas eksportét pakalpojumus
uz citiem regioniem. Pakalpojumu razo$ana var piesaistit resursus un veicinat labklajibu tapat,
ka materialo vertibu razoSana. FinanSu, apdroSinasanas, konsultaciju, auditoru, sakaru,
informatikas, izglitibas, medicinas pakalpojumi — visi Sie ekonomiskas aktivitates veidi
miusdienu apstaklos var sekmét regionalo attistibu.

EsoSo vietéjo prieksrocibu izmantoSana un jaunu prieksrocibu radisana. Stratégiskas
planoSanas ietvaros ir paredzéta regiona esoSo priekSrocibu izmantoSana (izvietojums,
galveno tirgu tuvums, demografiskas ipaSibas, infrastruktiiras attistiSanas Itmenis). Tiek
noskaidroti konkurétsp&jas faktori, kas atSkir doto regionu no citiem, ka arT konkurétsp&jas
iesp€jamie jaunie faktori, kurus var veidot ekonomiskas attistibas vadiSanas procesa. Tada
veida tiek veidotas regionalas prieksrocibas. Galvena uzmaniba tiek versta uz jaunu viet&jo
priekSrocibu radiSanu: tirgus infrastruktiras un komunikacijas Iiniju attistiba, dro$iba
(personiga un biznesa); institiiciju un kvalificétu kadru esamiba, kas atbalsta biznesu,
investicijam labveligu apstaklu radiSana.

Aktivitates, kas ir virzitas uz regionalo tirgus infrastruktiiras attistibu, misdienu
apstaklos kltist par vienu no galvenajiem regiona attistibas faktoriem: sociali ekonomiska
attistiba ir atkariga no ta, cik plasi tiek parstaveétas banku, apdroSinasanas, konsultaciju,
investiciju un citas institiicijas. Miisdienu pasaul€ tieSi attistita finansiala vide sekmé
inovativu ideju ievieSanu visa ekonomiska kompleksa adaptivitatei.

Svarigakais regiona attistibas misdienu faktors ir kvalitativas sakaru infrastruktiiras
esamiba — regionalo datoru ttimeklu komunikaciju linijas, briva pieeja Internetam.

Par diezgan butisku regionalo priekSrocibu Sodien var but droSibas pakape (personiga
un biznesa TstenoSanas droSiba). Nedrikst cerét uz strat€gisku investoru piesaistiSanu

regionam, ja taja ir zems drosibas Iimenis.



31

Augsta ITmena regionalo kvalifikacijas kadru radiSana un atbalstiSana ari ir diezgan
butisks regionalas attistibas faktors. Nodarbinato cilvéku kvalifikacijas pakape regiona
zinama meéra nosaka regionalo politiku izglitibas sféra, ka ar1 apkartgjas vides un dzives
kvalitati. Ir svarigi, lai jaunas darba vietas pilséta biitu labi apmaksatas, pieprasitas péc
augstas kvalifikacijas, ka arT sekmétu ekonomisko izaugsmi.

Attistibas koncepcijas izstradasana. Dotaja posma tiek veidoti galigie secinajumi par
regiona sociali ekonomiskas attistibas mérkiem, §is attistibas faktoriem un mehanismu, ka ari
par §is attistibas vadiSanas metodém. Dotie secinajumi tiek veidoti, nemot véra jaunas regionu
sociali ekonomiskas attistibas tendences, vietéjas ipatnibas un valsts ekonomikas attistibas
misdienu posma Tpatnibas. Koncepcijas pamata pastav alternativu strat€giju izstradasana un
to novértésana, regiona attistibas prioritaro virzienu atklasana, attistibas resursu analize, dota
regiona konkurences prieksrocibu noteikSana.

Konkretu aktivitasu (vicibas) plana izstradasana un stratégijas istenoSana. Regiona
sociali ekonomiskas attistibas koncepcijas pamata tiek izstradats konkrétu darbibu plans, kas
ieklauj sevl uzdevumus un to risinasanas terminus, atbildigas personas, gaidamo rezultatu,
finans€Sanas apmeérus un avotus, starpkontroles un atgriezeniskas saiknes pan€mienus, planu
un programmu realizacijas iesp&jamas sekas. Par diezgan svarigu plana sastadiSanas aspektu
var klit rezultatu un uzdevumu bilances analize. Par relativi patstavigam regiona attistibas
stratégiska plana sadalam var k]t sekojosas:

— regionala ipaSuma vadiba, t.sk. darba resursi un zeme, kas paredz zon&Sanas,
geoinformacijas sistému, majoklu apdrosinasanas utt. attistibas pasakumus un ricibu;

— regiona attistibas finanséSanas papildu avotu veidosana, kas ieklauj budzeta un
arpusbudzeta lidzeklu teréSanas efektivitates paaugstinaSanas, administracijas darba
efektivitates kontroli visos virzienos, projektu starptautisko finans€Sanas avotu piesaistiSanu,
nodok]u bazes attistibas panémienus;

— mazas uznéméjdarbibas atbalstiSanas pasakumi, kas ieklauj sevi projektu
finansé$anas attistibu, lizinga kompanijas, garantijas fonda, inovaciju radiSanu regiona,
regiona tirgus infrastruktiiras attistibu, maza biznesa informativas atbalstiSanas istenoSanu,
apmacibu un treninus, salidzinosi zemu nodoklu noteikSanu, dros§ibu no kriminala un legala
monopola, konkurences atbalstiSanu, efektivu privatizaciju, cipu ar biznesa nelikumigajiem
veidiem un korupciju valsts institiicijas, iedzivotaju noguldijumu piesaistiSanu finanSu - banku
sisteéma un realajas investicijas, likumdosanas pilnveidosanu, pretruniguma novérSanu;

— saimniecisko, ekonomisko un socialo sakaru renovés$ana un attistiba, pamatojoties
uz jauniem principiem;

— regiona marketings.
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Efektivitates analize, mérku un to sasniegSanas metozu korigesana. Regiona attistibas
meérktieciga strat€giska vadiSana paredz ne tikai darba programmas esamibu, bet ari regiona
sociali ekonomiska stavokla pastavigu parraudzibu, monitoringa datu salidzinasanu ar
regionalas attisttbas mérkiem un kritérijiem, uzsakto pasakumu un ricibas efektivitates un
rezultativitates noveért€sanu [75, 22].

Regiona strat€giskas attistibas plani veido pamatu, lai izstradatu sociali ekonomiskas
attistibas programmas. Tadas programmas tiek sastaditas pec noteicosajam cilvéka darbibas
sféram, pemot vE&ra valsts reguléSanas un tirgus attiecibas. Parasti programmas ietver
meérktiecigus projektus un to realizéSanas posmsecigus planus.

Konkrétu regiona problému risinasanas sociali ekonomisko projektu izstradasana tiek
veidota uz izve€léto prioritasu pamata, nemot vera realos apstaklus regiona un citu regionu
pieredzi. Galvenais jautajums, uz kuru atbild regionalas attistibas stratégiskais plans — tas ir
paaugstinat iedzivotaju labklajibas limeni un nodroSinat noturigu bazi ta turpmakajai
paaugstinasanai.

Ka redzams no stratégiskas planoSanas posmu apskata, salidzinot ar teritoriala
marketinga pieeju, tajos praktiski nav mérkauditoriju un to vajadzibu noteikSanas, caur kuram

tiek planota labumu iegiiSana teritorialaja marketinga.

1.2.2. Regionala politika: tas m&rki un nostadnes Latvija

Regiona attistiba ir daudzpusigs process, kur$ parasti tiek apskatits no dazadu socialo
un ekonomisko mérku viedokla. Regionu nevienmériga attistiba parstav problému daudzas
valstis. Varda “regions” vispargja nozime ir sinonims jédzienam “teritorija” un to vargja bez
sarezgljumiem lietot 1idz tam laikam, kamér termins “regions” tika piesaistits valsts augstaka
limena teritorijam (Kurzemes, Vidzemes, Rigas, Zemgales, Latgales regions). Ta tika iegits
“regiona” lietojums Saura nozimé [27, 14].

Regionu ekonomiskas attistibas stratégija mainas atkariba no valsts socialas,
ekonomiskas un politiskas orientéSanas konkrétaja posma, ka arT no argjas ekonomiskas
situacijas — no nosacijumu un faktoru sist€émas, kas ietekmé mérktiecigus sabiedribas uzskatus
un vélmes valsts ietvaros. Valsts regionu attistibas strat€gija nav viendabiga attieciba pret
regioniem. Tas ir pamatots ar pasu regionu butiskam atSkiribam resursu nodroSindjuma,
saimnieciskas struktiiras, dazadu ekonomikas sféru sasniegta attistibas limena u.c. jomas.

Regionalas attistibas likums nosaka, ka regionalas attistibas planosanai, koordinacijai
un pasvaldibu sadarbibas nodroSinasanai Latvija pasvaldibas izveido piecus planoSanas
regionus. Saskana ar Ministru kabineta 2003.gasa 25.marta noteikumiem Nr.133 ,,Noteikumi

par planoSanas regionu teritorijam” noteiktas $adas planoSanas regionu teritorijas:
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— Kurzemes planosanas regions,

— Latgales planosanas regions,

— Rigas planosanas regions,

— Vidzemes planosanas regions,

— Zemgales planosanas regions.

Lai izpilditu Eiropas Savienibas jaunas prasibas par maksimali pielaujamo iedzivotaju
skaitu NUTS (Nomenclature of Statistical Territorial Units) 3.limenT un vienlaicigi maksimali
savietotu statistikas regionus ar planosanas regioniem, 2004.gada Latvija tika izveidota jauna
statistikas regionu sist€éma, nosakot sesus statistikas regionus [61, 306].

Lai izpilditu Eiropas Parlamenta un Padomes 2003.gada 26.maija Regulu (EK)
Nr.1059/2003 par kop@jas statistiski teritorialo vienibu klasifikacijas (turpmak — NUTS)
izveidi tika noteikts Sads NUTS piemerojums Latvijas administrativi teritorialajam
iedalfjumam:

— NUTS I - Latvija;

— NUTS II - Latvija;

— NUTS III - sesi statistiskie regioni.

NUTS I un NUTS II limenos ir ieslégta Latvijas valsts kopuma. Platibas zina
Latvijas teritorija (64,6 tikst, km?) ir 1,5 reizes lielaka neka NUTS I limepa regiona vidéja
platiba ES valstis (42,0 tikst, km?), bet iedzivotaju skaits Latvija (2,3 milj.) ir divas reizes
mazaks neka caurméra ES valstts NUTS I limen1 (4,8 milj.). NUTS II Iimeni Latvijas
teritorija ir Cetras reizes lielaka neka caurméra ES valstis (15,7 tikst. km?). Ari iedzivotaju
skaits $aja Itmen1 Latvija ir par 30% lielaks neka caurméra ES valstis (1,8 milj.).

NUTS III IimenT ir izdaliti se$i statistikas regioni: Rigas regions, Pierigas regions,
Vidzemes regions, Kurzemes regions, Zemgales regions un Latgales regions. Par Siem
regioniem tiek apkopota statistiska informacija un ik gadu izdoti arf statistikas datu krajumi.

Tresa limena statistikas regionu vidgja teritorijas platiba Latvija (12,9 tikst, km?) ir 4,2
reizes lielaka neka caurméra ES valstis (3,1 tikst, km?), bet iedzivotaju skaits (469 tikst.) ir
par 30% lielaks neka caurméra ES valstis (362 tiikst).

Lai noverstu situaciju, ka statistika tiek apkopota par teritorijam (NUTS III
regioni), kas atSkiras no funkciongjosam regionalas attistibas teritorijam (planosanas regioni),
ir izdots Ministru kabineta 2004.gada 28.aprila rikojums Nr.271 ,,Par Latvijas Republikas
statistiskajiem regioniem un tajos ietilpsto$ajam administrativajam vienibam”, kas NUTS III
regioniem nosaka seSas teritorialas vienibas:

— Rigas pilséta;

— Pierigas regions, kura ietilpst Jirmala, Rigas rajons, Limbazu rajons, Ogres
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rajons, Tukuma rajons;

— Kurzemes regions, kas sakrit ar Kurzemes planosanas regionu;

— Latgales regions, kas sakrit ar Latgales planoSanas regionu,

— Vidzemes regions, kas sakrit ar Vidzemes planosanas regionu;

—  Zemgales regions, kas sakrit ar Zemgales planoSanas regionu.

Tatad, nosakot NUTS III regionus, viens planosanas regions, proti, Rigas planoSanas
regions, tiek sadalits divas NUTS III vienibas: Rigas pilséta un paréja Rigas planoSanas
regiona teritorija (Pierigas regions), bet par&jie Cetri NUTS III regioni tiek noteikti
atbilstoSi pargjiem Cetriem planoSanas regioniem. Statistisko regionu sadalfjums ir
atspogulots 1.pielikuma.

Latvija pastav butiski nelabvéligas regionalas atskiribas sociali ekonomiskas attistibas
zina, par ko liecina Latvijas regionu sociali ekonomisko raditaju statistisko datu analize

1.1.tabula.

1.1.tabula
Teritorialas atSkiribas Latvijas statistikas regionos
Raditaja nosaukums Raditaja skaitliska nozime
labakais vidgji Latvija vajakais
Iekszemes kopprodukts uz vienu Rigas regions: 6493 Latgales regions:
iedzivotaju, latos (2007) 11163 3471
Bezdarba Iimenis, % (2009-X1I) Rigas regions: 16,0 Latgales regions:
12,1 21,1
Iedzivotaju ienakuma nodoklis uz Rigas regions: 308,7 Latgales regions:
vienu iedzivotaju, latos (2007) 418,5 189,0
Nefinans$u investicijas uz vienu Rigas regions: 1939.5 Latgales regions:
iedzivotaju, latos (2007) 2926,2 792,2
Demografiskas slodzes Itmenis Rigas un Pierigas 5240 Kurzemes regions:
(2008) regions: 513,3 549,3
Ekonomiski aktivo tirgus sektora Rigas regions: 56 Pierigas, Zemgales
statistikas vienibu skaits uz 1000 67,0 regions: 47,0
iedzivotajiem (2008) Latgales regions: 48,0
Iedzivotaju blivums uz vienu km? Rigas regions: 35,0 Vidzemes regions:
(2009) 2367.6 15,5
Pastavigo iedzivotaju skaita Rigas un Pierigas -2,6 Latgales regions:
izmainas, %, (2003.-2008.) regions: -0,1 -7,1

Avots: tabulu sastadijusi autore péc LR Centrala statistikas parveldes, Valsts regionalas attistibas
agenturas un Nodarbinatibas valsts agenttiras datiem

Visos raditajos, kuri nosaka teritorialas attistibas indeksu labakais ir Rigas regions.
Piecos raditajos sliktakais Latgales regions.

Teritoriju sociali ekonomiskas atskiribas var samazinat tikai ar mérktiecigu regionalo
politiku [27, 13]. Atpalikusajam teritorijam ir nepiecieSama speciala regionalas attistibas

politikas izstrade un isteno$ana. Regionalas attistibas politika ir valsts kopgjas attistibas
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politikas sastavdala. Ta ir saskanotu un organiz€tu pasakumu un ricibu kopums ar meérki
samazinat socialas atSkiribas starp teritorijam un attistit visu valsts teritoriju [61, 314; 59, 7].

Regionala politika ietver publiskas intervences formas, kas domatas ekonomisko,
socialo un demografisko pasakumu istenoSanai noteiktas teritorijas. Nacionala regionala
politika ir valdibas un citu institiiciju maka lietot atskirigu pieeju dazadam valsts dalam, lai
samazinatu nevienlidzibu starp regioniem, izmantojot speciali izstradatus lidzeklus un
panémienus [59, 281]. Regionalas politikas uzdevums ir saglabat labvéligus attistibas
apstaklus tam teritorijam, kuras jau izvirzijusas prieksSgala, un tadus radit teritorijam, kuru
attistiba atpaliek [61, 13].

Eksiste dazadi viedokli par regionalas politikas uzdevumiem un biitibu, teoriju un tas
realizacijas praktiskajiem panémieniem — tas ir saistits ar regionalas politikas objekta, mérku
un 1stenoSanas lidzek]u neviennozimigu sapratni.

Balstoties uz pazistamas ekonomiskas sadarbibas un attistibas organizacijas
(Organisation for Economic Cooperation and Development — OECD) materialiem, kuros
periodiski tiek visparinata daudzu valstu pieredze, ir jaatzZimée, ka tirgus ekonomikas valstis
regionalas politikas objektu parstav dazada veida regionalas (telpiskas) nevienlidzibas —
atSkiribas dzives apstaklos, nodarbinatibas attistibas un bezdarba Ilimeni, iedzivotaju
ienakumos, uznémeéjdarbibas apstaklos utt. Tapéc regionalas politikas biitiba ir minimiz&t
nevienlidzibu, kas kavé valsts sociali ekonomisko attistibu kopuma. Lai izvirzitu regionalas
politikas uzdevumus un to risinaSanas Iidzeklus, ir nepiecieSams noteikt galvenas
nevienlidzibas un to célonus.

Telpiskas neviendabibas samazinaSana rada labveéligakus apstaklus nacionala tirgus
attistibai, sociali ekonomisko parvertibu harmonizacijai, valsts iedzivotaju kvalitativi augstaka
limena mentalitates un lojalitates veidosanai, valsts vienotibas nostiprinasanai. Bet regionu
neviendabiguma palielinasanas apgriitina vienotas sociali ekonomisko parveértibu politikas
istenoSanu, paaugstina regionalo krizu un konfliktu iesp&amibu, nacionalas ekonomikas
dezintegracijas bistamibu, novajina sabiedribas un valsts integritati. Neviendabiguma
samazinasana tiek izprasta vispirms ka ekonomiskas attistibas (ekonomiskas aktivitates)
kopgjo limenu un dzives limena (kvalitates) starpregionalo atskiribu mérs [66, 285].

Regionalas politikas mérki, neskatoties uz definicijas daudzveidibu dazadas valstis,
pauz kompromisu starp ekonomisko efektivitati un socialo taisnigumu. Ekonomiskie mérki
ieklauj raZzoSanas atdzivinaSanu depresivajos regionos, efektivas uzpé€meéjdarbibas zonu
radiSanu, regionalas razosanas konkur&tsp&jas paaugstinasanu, starpregionalas ekonomiskas
integracijas stiprinasanu utt. Ekonomiska efektivitate pieprasa katra regiona razoSanas

potenciala racionalu izmanto$anu valsts labklajibas mérkos [70, 9]. Regionalas politikas
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galveno socialo mérku vidii ir iedzivotaju nodarbinatibas, ienakumu palielinasana un socialas
infrastruktiiras uzlaboSana atpalikuSajos regionos, sabiedrisko labumu pieejamibas
paplaSinasana utt. Sociala taisniguma princips regionalaja aspekta parstav iedzivotaju un
socialo grupu vienadas iesp&jas darba, ienakumu un sabiedrisko labumu iegiisana neatkarigi
no dzivoSanas vietas [66, 350]. Ekonomiska efektivitate un socialais taisnigums var biit gan
savietojami, gan konflikta meérki: ekonomiska pieauguma perioda parsvara ir sociala
taisniguma mérkis, bet krizu perioda — ekonomiska efektivitate.

Attistitajas valstis (kuras aktivi tiek istenota regionala politika) regionalas politikas
saturs praktiski ir [1dzigs:

—  vaji attistitu teritoriju apguiSana, rekonstrugjot depresivo regionu ekonomiku;

ripnieciskas razo$anas koncentracijas regionu decentralizacija;

— jaunu razosSanas zonu radiSana arpus pilsétam, kas ir saistitas ar riipniecibas
centriem.

— AttistoSajas valstis regionalas politikas virzieni ir $adi:

—  visu valsts teritoriju integracija vienota nacionalaja tirgi;

— regionalo disproporciju samazinaSana un atpalikuSo rajonu ekonomikas
paaugstinasana;

— pretrunu mikstinaSana starp pilsétam un laukiem, wurbanizacijas procesa
regul@Sana;

— pilnigaka dabas un cilveku resursu apgtSana;

— jaunu rupniecisko projektu racionala izvietoSana.

Regionala attistiba sakotngji radas, skatot valsts attistibu starpnozaru griezuma, ka ari
vertgjot Latvijas nevienmeérigas attistibas 1patnibas [27, 16].

1996.gada Latvija tika apstiprinata Regionalas attistibas politikas koncepcija, kur bija
definéti §1s politikas meérki, kas versti uz labveéligu un lidzvertigu vides, iedzivotaju dzives un
darba apstaklu nodro§inasanu visos regionos, uz nelabvéligo atSkiribu samazinasanu, uz
ilgtsp&jigas attistibas nodro$inasanu, uz integraciju ES un tas regionalas politikas procesos.

Koncepcijas trukums — péc tas piepemSanas nesekoja regulara tas istenoSanas
uzraudziba un sasniegta izvertéjums [59, 93].

2002.gada Latvija ir pienemts Regionalas attistibas likums, un tas nosaka $adus
regionalas attistibas mérkus:

— veicinat un nodroSinat lidzsvarotu un ilgtsp&jigu attistibu, ieverojot visas valsts
teritorijas un atsevisku tas dalu Ipatnibas un iespgjas;

— samazinat nelabvéligas atskiribas starp tam;
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— saglabat un attistit katras teritorijas dabai un kultiirvidei raksturigas iezimes un
attistibas potencialu [61, 326].

2004.gada ir apstiprinatas Regionalas politikas pamatnostadnes, kas parstav ilgtermina
regionalas politikas planoSanas dokumentu, kura ietverti regionalas attistibas galvenie
pamatprincipi, mérki, prioritates un ricibas virzieni. Saskanpa ar tiem Latvijas regionalas
politikas mérki ir:

1)Latvijas un tas regionu attistibas Iimena tuvinasana Eiropas valstu Iimenim, Latvijas
un tas regionu konkurétsp&jas pieaugums parcjo ES regionu vidi;

2)Iidzvertigu dzives, darba un vides apstaklu nodroSinasana valsts iedzivotajiem visa
Latvija, lai sekm&tu lidzsvarotu valsts teritorijas, regionu un to dalu attistibu;

3)lidzvertigu uznéméjdarbibas priekSnoteikumu radiSana visa Latvija, lai veicinatu
lidzsvarotu valsts teritorijas, regionu un to dalu attistibu;

4)Rigas ka galvaspilsetas starptautiskas konkurétsp&jas palielinasana [11].

Meérktiecigi lietots regionalas attistibas politikas instruments ir ipasi atbalstamo
teritoriju atbalsta programma. 2004.gada 1pasi atbalstamo teritoriju statuss uz 2,5 gadiem
pieskirts 338 pasvaldibam: 11 Rigas regiona, 55 Kurzemes regiona, 46 Zemgales regiona, 106
Vidzemes regiona un 120 Latgales regiona.

Regionalas attistibas jautajumu nozimigumu Latvija nosaka ne tikai objektiva
nepiecieSamiba pasu valsti, bet liela méra arT ES regionala politika.

Viena no ES prioritatém ir teritoriju ekonomiska un sociala izlidzinasana (kohé&zija),
tade] ES palidziba galvenokart tiek koncentréta uz regioniem, nevis valstim [27, 230]. ES
regionalas politikas mérkis ir garantét jebkuru regionu uzpeéméjiem vienadas attistibas
iespejas. Bet ES prakse rada, ka tirgus konkurences mehanisms ES ramjos var ne tikai
uzlabot, bet arT pasliktinat atseviSsku regionu stavokli. Kopgja tirgus apstaklos integracija
pozitivi lielaka méra ietekmé regionus, kuriem ir izdevigs geografiskais stavoklis, misdienu
infrastruktiira, labvéliga ekologiska situacija un citas priekSrocibas, lai koncentrétu tajos
inovativas, vadibas, finanSu, informacijas, zinatniski izglitojosas, pakalpojumu (kulturas,
atpitas, torisma u.c.) funkcijas. Pret&jai regionu grupai ekonomiska integracija rada virkni
draudu: kapitala, kvalificétu darbinieku un jaunatnes aizplGSanu uz citiem regioniem,
razoSanas konkurétsp€jas zaudésanu u.c.

Tadgjadi, toposa situacija Latvijas regionu attistiba un regionalaja politika, ES
prioritates un nostadnes, ka ari kopg€jais ekonomiskais un socialais stavoklis valsti nosaka
inovaciju ievieSanas nepiecieSamibu regionu attistibas strat€giju planosana, par kuriem,

autores skatijuma, lietderigi apskatit marketinga aspektus.
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1.3. Mérktirgi un to Ipatnibas teritorialaja marketinga

Marketinga darbibas procesa svariga nozime ir segmentacijai un mérktirgu
noteikSanai. Teritoriala marketinga stratégija $aja zina nav iznémums. Galveno argumentu
vidil par segmentacijas nepiecieSamibu ir sekojosi argumenti:

1)Tiek nodroSinata labaka merktirgu vajadzibu un meérktirgu segmentu ipasibu un
patnibu saprasana;

2)Tiek nodroSinata konkurentu stratégiju konkr&tos mérktirgos labaka saprasana.
Izejot no doto apstaklu izpratnes, vieglak izveleties (ja vispar ir tada izvele — kas attieciba pret
teritoriju ne vienmér raksturigs) mérka segmentus un piedavat tiem tiesi tos produktus jeb
teritorijas priekSrocibas, atribiitus, kuri var nodroSinat meérksegmenta apmierinatibu un
ilglaicigu sadarbibu ar teritoriju;

3)Ir iesp€ja koncentrét ierobezotus resursus izdevigakos virzienos;

4)Marketinga strateégijas planu izstradé tiek ieverotas mérktirgu atsevisku segmentu
ipatnibas, un ka secinajums — tiek panakta marketinga darbibas instrumentu orientacijas
augsta pakape konkrétu segmentu prasibam.

Pirmais solis segmentacijas veidoSana ir segmentacijas kriteriju izvele. Teritoriala
marketinga meérktirgi aptver loti plaSu auditorijas loku, jo dazadas teritorijas patnibas un
dazadu sféru objekti var piesaistit uzmanibu atkariba no mérkiem [36, 22-33]. P&c autores
domam, no sakuma jaizcel mérktirgi atkariba no to meérka attieciba pret teritoriju; lai
atvieglotu segmentacijas procesu tai pat laika piedavats apskatit merktirgus, nemot véra to
»atrasanas vietu” — teritorija vai arpus tas robezam. Tadgjadi, starp merktirgiem var izcelt

iek$€jos un argjos, ka tas tiek ilustréts autores izstradataja shema (sk.1.4.att.). [89, 105]

Teritorijas mérktirgi

Argjie Ieksgjie
Investori Uzp@mumi arpus Apmekletaji [{Zl{emuml Vietjie
L. . . . (razoSana, iedzivotaji
teritorijas robezam (taristi, atbraukusie informacijas (dazadas
(citas teritorijas pec darba, lictiskie tehnologijas, kvalifikacijas
ick$gja tirgus braucieni, tirdznieciba, darbinieki,
robezas, iepazisanas pakalpojumu studenti,
starptautiskie tirgi) braucieni ar u.c. nozares) pensionari,
teritorijas iesp&jam uznemeji utt.)
utt.)

1.4.att. Merktirgi teritorialaja marketinga
Avots: shemu izstradajusi autore
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Katra mérktirgus iekSieng var izcelt vairakus segmentus, kuri var tikt uzskatiti par reali
vai potenciali pievilcigiem teritorijai, un otradi — segmentus, kuri uzskata teritoriju par
pievilcigu saviem noteiktiem merkiem. To segment€Sanai var izmantot jebkuru
segmentéSanas veidu, pamatojoties uz geografiskajiem, demografiskajiem,
socialekonomiskajiem, psihografiskajiem, uzvedibas un daudziem citiem kriterijiem.

Latvija eksiste visas nosauktas teritoriala marketinga mérktirgu grupas, kuru skaitu un
izmainas tendences var ilustrét, analizgjot statistikas datus.

Tirgus sadale teritorialaja marketinga ir diezgan relativa, jo, piemé&ram, teritorijas
apmekléjumam var bt izvirziti iepaziSanas brauciena mérki, lai nakotn€ taja izvietotu
biznesu, investétu lidzeklus vai mekletu lietiSkos partnerus, kas var kltt par pamatu vietgjo
uzpemeju izieSanai eksporta tirgos. Tapat uzpémumu, kas ir izvietoti teritorija, eksporta
veicinasanu var apskatit no viet§jo uznéméju atbalsta viedokla un atbilstibas starptautisko
tirgu nosacijumiem.

Neskatoties uz minéto aspektu, ir iesp&jams noteikt teritoriala marketinga aréja tirgus
atsevisku segmentu galvenos raksturlielumus.

Apmekleétaju tirgus pedgjo desmit gadu laika pieaug visa Eiropa, ari Latvija

(sk.1.5.attelu).
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1.5. att. Arzemju celotaji Latvija (robezskersojumu skaits, tiikst.)

Avots: grafiku sastadijusi autore p&c Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Apmeklétaji — pilsétas, regiona, valsts un arzemju viesi, kas apmekl€ teritoriju vai nu
lietiSku, vai personisku iemeslu dél. Apmekl€taji izmanto teritorijas pakalpojumus un lieto tas
infrastruktiru savu individualo mérku sasniegSanai [61, 235].

Apmekletajus ka teritoriala marketinga ar&jo meérktirgu iesp&jams apskatit dazadi,

ietverot apmeklgjuma merki, ilgumu, vidgjos izdevumus diennaktt u.c. [91, 96; 93, 286]
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Katrai valstij ir jaapzinas (vismaz mazam valstim), ka ta nekad nevar€s ieinteresét ar savu
piedavajumu visu pasauli, tade] ir javeic rupiga izpéte, lai novertétu, kuras ir tas valstis, kas
generé turistus uz otru valsti. Piedavajums javirza uz $tm valstim. Labak ir apzinigi
koncentréties uz dazam, nevis uz visu pasauli, bet galu gala nesasniegt nevienu tiristu, jo
reklama bus bijusi tik vispariga, ka nebiis sp&jusi ieinteresét lidz galam nevienas valsts
iedzivotajus. [41, 119]

Tas, kadu valstu taristi katrai valstij ir visizdevigakie, parada ikgadgja tiirisma
statistika, kura ir objektiva un péc kuras var visprecizak noteikt mérktirgu. Pieméram,
diagramma (sk. 1.6.att.) ir ilustréts Latvijas apmekl€taju skaits sadalijuma pa valstim, kas lauj
secinat, ka par “realiem paterétajiem” S§is mérkauditorijas vidi var uzskatit celotajus no

Lietuvas un Igaunijas, bet apmekl&tajus no citam valstim — par “potencialajiem paterétajiem”.
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1.6.att. Arzemju celotdju skaits 2004.-2007. gada Latvija (tiksto3os)
Avots: diagrammu sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Lidz ar to ir jaizp€ta to valstu iedzivotaji, ar kuram mums ir reals kontakts un kuras
11dz $im ir izradijusas ar mums interesi. Protams, lielvalstim §T1 situacija bis savadaka, jo visa
tiirisma sisteéma tajas ir daudz augstak attistita un §is valstis blis pieprasitas daudz plasakam
taristu lokam no daudz un dazadam zemém.

Apmekletaju tirgus sastav no divam lielam grupam: uznemgji un atpiitnieki. Ir skaidrs,

ka Sie tirgi pilnigi atSkiras. Apmeklétaji, kuriem ir darfjuma braucieni, pulc€jas ar mérki



piedalities sarunas vai konferences, izpétit teritorijas potencialu vai kaut ko nopirkt, vai
pardot. Atputniekus var sadalit tiiristos, kuri grib redzet ievérojamas vietas, un tajos, kas

apmekl@ radiniekus un draugus [36, 23]. So segmentu ieksiené ir daudz apaksgrupu, kuras ir
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rupigi jaanalize, lai varétu izstradat merktiecigas programmas.

Eiropa pardzivo darfjumu braucienu pieaugumu. Saja gadijuma var izdalit divas
pamatkategorijas: pirmkart, nelielas un ikdienas lietiSkas satikSanas pedgja laika biezi ir ar
starptautisku raksturu. Otrkart, pieaug nozares izstazu, kongresu, konferencu tirgus. Abos

gadijumos ienakuma svarigakos faktorus parstav grupas lielums, uzturéSanas ilgums un

vajadzibas apkalpoSana.

Ka redzams no nakama grafika (1.7.att€ls), uzturéSanas Latvija prioritaro mérku vidi ir

tranzita braucieni, draugu un radinieku apmekl&jumi, lietiSkie braucieni un turisms.
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1.7.att. Latvijas apmekléSanas motivi
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Avots: diagrammu sastadijusi autore p&c Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Apmekl&juma motivi arT nosaka uzturéSanas ilgumu Latvija (sk.1.8.att€lu).
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1.8. att. Apmekletaju sadalijums p&c uzturésanas ilguma (%)
Avots: diagrammu sastadijusi autore pec Centralas statistikas parvaldes datiem [108]
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Ka norada W.Olins [45, 160], parstavot ceturto lielako ekonomikas nozari pasaulé,
dazu valstu budZeta ien€mumi liela meéra ir atkarigi no tiirisma. Lidz ar to daudzas Eiropas
teritorijas tiecas palielinat savu dalu turisma industrija. Tiarisms ne tikai dod darbu un
ienakumus, bet arT ka blakus efekts sekmé [éemumu pienemSanu par biznesa izvietoSanu vai
jaunas dzives vietas izvéli. Sada veida efekti biezi nav pienacigi novertéti un reti tiek ievéroti
tlirisma jautajumu apspriesana.

Tirisma virziena attistibas koncepcija pieprasa no teritorijas marketinga sistematiskas
un ilglaicigas uz regiona eso$o raksturlielumu un potencialo ipatnibu pilnveidoSanu virzitas
strat€gijas izstradi. Minétas stratégijas centralo prioritati parstav specifiskas mérkgrupas
noteikSana, uz kuru teritorijai janovirza savi resursi. Ka arf cita biznesa, piesaistot tiiristus, ir
nepiecieSams zinat pat€rétaju vajadzibas un veélmes, noteikt mérktirgu, ar kuru ir iespgjams
darboties, un, izveloties atbilstoSas teritorijas prieksrocibas, izstradat merktirgus piesaistiSanas
un apkalpoSanas programmu. Protams, ne katrs trists ir ieinteres€ts teritorijas piedavatajas
prieksrocibas, tap&c jebkuru celotaju piesaistiSana ir veltiga naudu térésana.

Diemzgl mérktiecigu prioritasu noteikSana dotaja segmenta Latvija neeksiste. Turisma
prospekti parasti tiek sititi uz nejausdm adresém un nejauSiem cilvékiem, un viena
bezpersoniska reklamas kampana nomaina otru. Cilveki, kas nodarbojas ar Latvijas un tas
atsevisSku pils€tu virzisanu tirgi, tere lielus resursus uz jaunu tirisma prospektu vai reklamas
materialu izdoSanu, ripigi neizp&tot tirgus vajadzibas un atSkiribas segmenta iekSien€ un
nepielietojot profesionali izstradatu marketinga strategiju.

Teritorialaja marketinga var izmantot divas metodes, lai noteiktu apmekletaju
mérksegmentu. Pirma ir saistita ar informacijas vakSanu par esoSajiem apmekl€tajiem:

— no kadas valsts vini ir;

— kapéc vini atbrauca;

— kadi ir vinu demografiskie raksturojumd;

— kada ir vigu apmierinatibas pakape;

— cik daudz ir apmekl&taju, kas atbrauca atkartoti;

— cik lieli bija vinu izdevumi.

P&tot Sos un citus jautajumus, var noteikt, kadi apmekletaji japiesaista.

Otra pieeja ir saistita ar viet€jo priekSrocibu auditu un paredz&Sanu par iesp&jamo
apmekletaju segmentiem, kuri var biit ieintereséti Sajas priekSrocibas. Merkis — jaunu
apmekletaju avotu noteikSana. Nav jadoma, ka esoSie apmekl€taji parstav visas ieinteresétas
mérkauditorijas [36, 200].

Autore uzskata, ka So metozu zipa ir lietderigi izmantot sinergijas pieeju, tacu

prioritate ir otrajai metodei — tiek noteiktas teritorijas priekSrocibas un paral€li istenojas
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potencialo teritorijas apmeklétaju tirgus apsekoSana, pamatoties uz realo apmekletaju
raksturojumiem (pieméram, orientgjoties uz geografisko segmentaciju), ja kadi ierobezojumi
apmekl&taju tirgus izpeté jauzstada. Tadgjadi ir iesp&jams noteikt potencialos segmentus,
kuriem pagaidam nav izteiktas intereses par teritorijas piedavatajiem produktiem, tacu kada
pievilciga produkta komponenta attistiba vai radiSana laus palielinat mérksegmentu skaitu.

Pec meérktirgus noteikSanas jaizpeta So apmekl€taju atraSanas vieta: kadas valstis ir
nozimigas iedzivotaju grupas, kuram ir Iidzekli un motivacija, lai sapemtu baudu no teritorija
eksist&josajam prieksrocibam.

Arzemju uzpémumi, kuri tiek izvietoti teritorija, un vietéjo uzpémumu darbiba
eksporta tirgli parstav vienu no svarigakajam mérkauditorijam teritorialaja marketinga, jo tie
ietekmé teritorijas ienakumus un attistibu [88, 36-49]. Bizness kliist par profesionalaku,
mekl€jot un izveloties vietu. Nesen paradijusos Eiropas teritoriju reitingu skaita pieaugums
liecina par $is picaugoso informacijas apjomu. Regionu un valstu reitingi tiek sastaditi péc
visiem iesp&jamajiem parametriem. Eiropas milzigaja tirgl pat vismazakajai teritorijai ir
iespgja ,iziet” ar savu Dbiznesu starptautiskajos tirgos, arvien retdk uzduroties
administrativajiem Skér§liem. Nakamaja grafika (1.9.attéls) ir paraditas Latvijas uznpémumu

eksporta galvenas nozares.
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1.9.att. Latvijas precu eksports 2001.-2008.gada pa svarigakajam precu sadalam (milj.latu)
Avots: grafiku sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Eksports — tas ir pilsétas vai regiona sp&ja razot preces un pakalpojumus, kurus ir
gatavas nopirkt citas teritorijas, arzemju kompanijas un iedzivotaji. Teritorija nevar eksistet
bez eksporta, jo taja nav iesp&jams paterét visu, kas ir sarazots. Teritorijai jaimport€ citas
preces, kuras ta nerazo. Bet samaksat par import€jamajiem produktiem var, tikai attistot

eksportu.
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Eksports lauj ne tikai apmaksat import€jamas preces, bet tas ari veido valsts
ekonomikas pamatu. Saja gadfjuma jamin Japana, Taivana un Dienvidkoreja. Dazas valstis
(pieméram, Somija, Zviedrija, Norvégija, Danija, Belgija, Niderlande) lielaka méra ir
orient€tas uz eksportu, jo to vietgjais tirgus ir pavisam mazs.

Eksporta virziba sakas no esoSo un potencialo eksportétaju noteikSanas. Viena no
metodém — ekonomiskas bazes analize — lauj izmérit konkrétas nozares relativo esamibu
dotaja teritorija, salidzinot ar valsti kopuma. Ja teritorijas eksporta bazes koeficients ir lielaks
par 1, tad dota nozare eksporté savas preces un pakalpojumus; koeficients, mazaks par 1,
parada, ka §1s nozares preces un pakalpojumi tiek dal&ji importéti [36, 265].

Otrais uzdevums skar kompaniju un nozaru noteikSanu, kas nenodarbojas ar eksportu,
bet tam ir eksporta potencials. Sis kompanijas var piedavat preces un pakalpojumus, kas
varétu konkurét cita tirgl, pieméram, ja tiem ir unikalas paSibas un dizains, augsta kvalitate,
laba cenas un vertibas attieciba vai t€ls (brends). Ir kompanijas kuras sakusas eksportu dazadu
iemeslu dél: ekscestvu jaudu esamiba, arzemju pirc€ju pieprasijums, arzemju konkurentu
uzbrukums vai ekonomijas strat€gija, izmantojot razoSanas apjomus. Bet dazi vaditaji
svarstijas, domajot par iesp€jamajiem augstajiem izdevumiem, riskiem vai zinasanu
neesamibu eksporta darbibas vadibas sfeéra [36, 265]. Saja gadfjuma pozitiva nozime ir
teritoriala marketinga subjektiem. Vini var palidzeét kompanijam atklat to iesp€jas arzemes,
atrast distributorus un importetajus, nodrosinat apmacibu eksporta darbibas organiz€Sanas
joma un piedavat eksporta apdro§inasanu un krediteSanu. Mingétas piiles var kliit par eksporta
darbibas pilnveidoSanas sakumposmu gan lielajam, gan mazajam kompanijam.

Biznesa, ripniecibas un investiciju piesaistiSana parstav nakamo mérktirgu kategoriju.
Teritorijas, ka likums, cenSas piesaistit jaunus biznesa veidus un attistit razoSanu, lai
palielinatu darba vietu skaitu un paaugstinatu ienakumus no nodokliem [36, 27].

Investicijas ir galvenais ekonomiskas attistibas komponents un tas kliist par vienu no
galvenajiem mérkiem, kurus izvirza valstis. Logika ir taja apstakli, ka jo lielaki tirgi, jo lielaka
konkurence un politiskas uzticibas uzlaboSana sekmeé investiciju stimuléSanu un Iidz ar to tiek
paredzeti gan tieSi ienakumi, palielinot raZoSanas intensitati, gan netiesie, stimul&jot tehnisko
progresu. [54, 101]

Par galveno investiciju piesaistiSanas faktoru ilgu laiku tika uzskatita bagata teritorijas
resursu baze un darbaspéka I€tums, tacu ped€jie petijumi pierada, ka tagad par
ietekméjosakajiem faktoriem klust:

—  attistita sociala un ekonomiska infrastruktiira;

— kompetenta birokratija;

— kvalitativa izglitibas sisteéma;
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— noturiga makroekonomiskas stabilizacijas sist€éma [75, 12].

Sodien investicijas parstav daudzu Latvijas nozaru attistibas bazi, kas savukart tiesi
ietekm@ valsts un atsevisku regionu attistibu.

Neskatoties uz lidzeklu investiciju kop&jo piecaugumu (sk.1.10.att€lu), ka jau tika
minéts, Latvija tomér pastav to nevienmériga sadale pa regioniem, kas liecina par valsts

nevienmérigu regionalo attistibu.
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1.10.att. Uzkratas arvalstu investicijas Latvija (pavisam, milj.latu)

Avots: grafiku sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Efektiva investiciju iesp&ju reklaméSana ir nopietns, dargs un sarezgits pasakums. Ta
bitiba ir péc iesp&jas pasniegt savu valsti vai regionu iespaidigak, pievilcigak un no citiem
atSkirigak. Reklamas un popularizé€Sanas tehnikas, kas jalieto $aja joma, ir tadas paSas ka
razojumu un pakalpojumu tirgvediba izmantotas. Gandriz visam investiciju piesaiste
sekmigajam valstim un regioniem ir savas rupigi izstradatas popularizé$anas programmas,
informacijas biroju tikls visa pasaul€ un profesionalu pardeveju Stats. [45, 160]

Zinasanam par realo mérkauditoriju, pirc€ju ir svariga nozime veiksmigas marketinga
strategijas izstradasana. Vietgjas mérkauditorijas ir loti daudzveidigas, tapéc nav pietickami
noteikt tikai arzemju kompanijas un turistus. Viet€jais bizness un iedzivotaji ari parstav
nozimigu mérkgrupu [33, 168].

Jebkuras teritorijas iek$eéja merktirgus galveno segmentu parstav vietéjie
iedzivotaji, kas lieto teritorijas pakalpojumus un infrastruktiru savu ikdienas vajadzibu
nodro$inasanai.

Teritorijas ne tikai cenSas piesaistit tlristus, uznp€mumus un investorus, bet ar1 tiecas
izstradat politiku, kas ir virzita uz iedzivotaju ka dzivotsp&jigas sabiedribas veidoSanas

elementu piesaistiSanu un noturéSanu. Teritorijas m&gina apelét pie vienam grupam un
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pretdarboties otram. Ka likums, mérkauditorija ir iek]auti nodroSinati cilveki vai perspektivie
(studenti, specialisti utt.) iedzivotdji. Tai pat laika ir centieni pretoties bezdarbnieku,
bezpajumtnieku un noteikta veida imigrantu iepluSanai. Pules un aktivitates, kas veltitas
vienas cilvéku grupas piesaistiSanai, lai pretotos otras cilvéku grupas tapSanai, joprojam tiek
uzskatitas par stridigam un ne vienmer tiek apspriestas publiski [36, 289].

Lai piesaistitu iedzivotajus, nepiecieSams noteikt un saprast savas merkauditorijas
domasanas virzienus un iek$gjas vertibas, ja pastav tiecksme pardot produktivu dzives stilu un
apkartgjos apstaklus.

Apskatot vietgjos iedzivotajus ka merkauditoriju, ir jaatzime, ka marketinga darbiba ar
So grupu saistita ari ar iedzivotaju lojalas atticksmes veidoSanu pret savu pilsétu, regionu,
valsti.

Visos Latvijas regionos kops neatkaribas atjaunoSanas ir raksturiga iedzivotaju skaita
samazinasanas. 1.11.atte€la paradits pastavigo iedzivotaju skaits Latvija ped€jos gados.

Vietgjo iedzivotaju skaitam piemit samazinaSanas tendence, kas janem véra

mérkauditoriju prioritaSu noteik$ana un teritoriala marketinga stratégijas izstradasana.
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1.11.att. Pastavigo iedzivotaju skaits gada sakuma
Avots: grafiku sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Piem&ram, diagramma (sk. 1.12.att.) ilustrétie dati parada to, ka, uzskatot Latvijas
iedzivotajus ka teritoriala marketinga mérkauditoriju, izbraukuSo skaits parsniedz iebraukuso
skaitu. Sie dati ir svarigi pétfjumu pirmajam posmam (teritorijas analize), jo norada uz vienu

no eksistéjosajam problémam — dzives vietas nepievilcibu.
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1.12.att. ledzivotaju starptautiska ilgtermina migracija pa periodiem
Avots: diagrammu sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Cilveéku un precu briva kustiba ieks$gja tirgih un jaunu tirgu ES wvalstis atklasana
Latvijas iedzivotajiem sekmé konkurences augstas kvalifikacijas darbiniekiem pieaugumu,
specialistiem un talantigiem cilvékiem. Intelektuala kapitala pieejamiba parstav vienu no
svarigakajiem viet§ja Itmena faktoriem teritorijas attistitba. Nemot veéra augsto konkurenci
modernu, sarezgitu pre¢u un pakalpojumu izstradasana, uzpnémumi cinas par darbaspéka
kvalitati. Tadgjadi cilvéku piesaistiSsana parstav teritorijas kapitala stratégisko ieguldijumu.

Attieciba uz pilsétas priekSrocibam ka produktu iedzivotajiem interes€ tira un drosa
vide, iesp&ju daudzveidiba darba tirgii, kvalitativs socialo pakalpojumu piedavajums —
1zglitiba, kultiira, veselibas apripe, €rts transports, briva laika pavadiSana, atpiita, iepirkSanas,
sociala un fiziska drosiba [61, 235].

Teritorijam ir jadoma par savu iedzivotaju skaitu un strukttiru. Iedzivotaju zaud&ums
var radit nopietnus ekonomiskos draudus. Iedzivotaju skaita samazinasanas ne vien negativi
ietekmé nodoklu aplikSanas bazi, bet ari sekmé atru negativa t€la veidoSanos. No ta var
secinat, ka teritorijas prioritaté ir esoSo iedzivotdaju skaita notur€Sana un palielinaSana.
Vairaku attistito valstu pozicion&Sana tiek balstita uz sp€ju piesaistit talantigus cilvékus un
augsti kvalific€tus specialistus.

Latvija izvietotie uzp€mumi ir viena no teritoriala marketinga svarigakajam
mérkauditorijam, jo §1s grupas darbiba tiesi saistita ar teritorijas pelnas iegiiSanu un, ka sekas,
attistibu.

2004.-2008.gada ekonomiski aktivo tirgus sektora statistikas vienibu skaits uz 1000

iedzivotajiem valsti pieauga videji par 12,7 vienibam (sk.1.2.tabulu).
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1.2.tabula

Ekonomiski aktivas tirgus sektora statistikas vienibas regionos un pilsétas
(uz 1000 iedzivotajiem) [108]

Gads 2004 2005 2006 2007 2008
Rigas regions 52 56 61 68 67
Pierigas regions 34 41 45 49 47
Riga 52 56 61 68 67
Jirmala 26 28 34 41 41
Vidzemes regions 55 54 57 60 59
Kurzemes regions 39 43 50 55 53
Liepaja 26 31 36 40 39
Ventspils 28 30 27 38 39
Zemgales regions 39 44 47 50 47
Jelgava 25 29 36 39 40
Latgales regions 38 40 44 48 48
Daugavpils 26 26 29 34 35
Rézekne 34 36 41 47 50
Latvija 44 47 52 57 56

Ka redzams tabula, ekonomiski aktivo uznémumu skaitam uz 1000 iedzivotajiem ir
tendence pieaugt visos regionos, tacu, salidzinot pieaugumu Rigas un Latgales regiona, ir
jaatzimé, ka pastav liela atSkiriba.

Katra teritorija valsti izpilda noteiktas ekonomiskas funkcijas. Vienu teritoriju
ekonomika ir diversificéta, bet otrajas dominé noteikta nozare. Dazas teritorijas parstav
pakalpojumu centrus, bet citas preval€ riipniecibas vai lauksaimniecibas sabiedriba. Tai pat
laika teritorijas ekonomiska aktivitate nav obligati janosaka tas esoSajas ekonomiskajas
robezas.

Uznémejdarbiba izmanto pils€tas teritoriju, tas tehnisko infrastruktiiru, pakalpojumus
un darbaspeku saimnieciskajai darbibai. Uzp€mumiem bitiski nosacfjumi ir vieta,
infrastruktiira, zemes cena, nodoklu likmes, likumdoSana, darbaspeka piedavajuma kvalitate
un kvantitate, dazadu iestaZu un piegadataju pieejamiba, tirgus pieprasijums, vides kvalitate,
pakalpojumu pieejamiba un kvalitate.

Nakamaja tabula ir apkopoti dati par teritorijas priekSrocibam, kuras ir ieinteres€tas
dazadi merktirgi. Ka redzams no tabulas, vairakas priekSrocibas atkartojas — tas ir svarigas

lielaka vai mazaka méra katram mérktirgum.
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Teritorijas mérktirgu pieprasijuma komponenti

1.3.tabula

Merktirgus

Pieprasitas priekSrocibas

Iedzivotaji

Dzives limenis un veértiba
Darba vietu esamiba
Infrastruktiira un labiekartosana
Tira un droSa vide

Kvalitativie socialie pakalpojumi (izglitiba, kultiira, veselibas apriipe,

erts transports, briva laika pavadiSana, iepirkSanas utt)
Dzives stils

Parcelsanas nosacijumi un pakalpojumi

Ekonomiska, politiska un sociala situacija

Vietgjie uznemeji
Investori

Infrastruktiira un labiekartoSana

Darba speks

Zemes un nekustama TpaSuma cena, Ires ieps€jas

Nodoklu likmes

Likumdos$ana un regul&$ana, valsts atbalsts un subsidijas
Pakalpojumu pieejamiba un kvalitate (energoapgade, sakars,
komunikacijas, finanSu pakalpojumi utt)

Vides kvalitate

Tirgus pieprasijums

Ekonomiska, politiska un sociala sisteéma

Eksporta tirgi un
uznémumi arpus
teritorijas robezam

Komunikativais un virzisanas atbalsts

Eksporta organiz&Sanas un veicinaSanas starpnieciba,
Finansialais atbalsts un garantijas

Sadarbibas Itmenis un potencials (nosacijumi, likumdoSana utt)

Apmekletaji

Infrastruktiira un teritorijas vides estétika
Socialo pakalpojumu pieejamiba un kvalitate
Ievérojamas vietas un pievilcibas objekti
Klimats un dabas apstakli

Apmekl&juma nosacijumi (vizas utt)

Cenu Iimenis

Vietgjo iedzivotaju attieksme un valodas barjera
Ekonomiska, politiska un sociala situacija

Avots: tabulu sastadijusi autore

Neskatoties uz to, ka viet€§jo uzn€méju un investoru tirgi ir pavisam atskirigi sava

butiba un prasa diferenc€joSas pieejas piesaist€ un attiecibu veidoSana, vajadzibas pret

teritoriju un lidz ar to pieprasitas priekSrocibas tiem ir lidzigas un lidz ar to autore neapskata

tabula tos atseviski. Kop€ju pieeju Siem mérktirgiem var izskaidrot ar1 tas, ka investori var

investet 1idzeklus jau esoSajos uznémumos, vai pilniba izveidot jaunos uzpémumus (ka ari

parvietot jau eksist€joSo, bet cita teritorija) — tadejadi, ar1 So mérktirgu zina ir parskatams

relativais dalfjums un tirgu parkrustosana.

1.3.tabula nosauktas priekSrocibas, ka jau tika min&ts, ir teritorijas produkta

komponenti un kopuma nosaka teritorijas konkur€tsp&ju noteiktajos tirgos. Izstradajot

piesaistes programmu attieciba pret noteiktd merktirgus segmenta, janem véra S$o

priekSrocibas nozimiguma pakape — tadgjadi, izveidot to ranzeSanu, kas atkariga no vairakiem
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faktoriem — teritorijas izmantoSanas mérkiem, motivacijas, iekS¢jam cilvéka vertibam un
ieradumiem, socialdemografiskajiem raksturojumiem un daudziem citiem faktoriem.

Turklat ir jaapzinas, ka vienas un tas paSas teritorijas prieksrocibas nevar ieintereset
visus tirgus. Mgérktiecigs darbs ar lielu skaitu niSu tirgu ir darga, sarezgita un neefektiva
stratégija [21, 367]. Ta saucama nediferencéta marketinga stratégija nav picejama mazam
teritorijam ar ierobezotiem resursiem un vaji izpaustu potencialu, zemu konkur&tsp&ju un
ekonomisko attistibu — tam lietderigak pienemt [émumu nodarboties ar vienu merktirgu.

Marketinga tirgus segmentéSana ir paklauta teritorijas stratégiskajiem mérkiem
(tirisma vai razoSanas attistiba, dzives labveligu apstaklu nodroSinasana vai lietiSkas vides
attistiba). No otras puses, tirgus segmenteSanas rezultati lauj preciz€ un pat mainit
strateégiskos merkus un uzdevumus, korigét marketinga politiku.

Preciza segmenta noteikSanas visparinato krit€riju pamata var izmantot: nozimibu,
pieejamibu (redla iespgja ,,iziet” uz So segmentu), merjjumu (iesp&ja ripigi izpétit vajadzibas
un intereses), prasibu lidzibu (segmenta ickSieng jabut relativi noturigai grupas parstavju
lidzibai), eksistéSanas noturibu (pretgja gadijuma piles, virzitas uz dota segmenta
piesaistiSanu, bis veltigas), perspektivitate sava attistiba u.c.

Teritorijas mérktirgu petijums ieklauj segmenta parstavju informétibas pakapes analizi,
teritorijas popularitates konkrétaja grupa noteik$anu, konkrétas auditorijas galveno intereSu un
gaidu attieciba uz doto teritoriju atklasanu.

Tirgus segmentéSanas meérkis — noskaidrot katras ieinteres€tas grupas viendabigas
vajadzibas péc teritorijas, jo katrai grupai var biit pieprasita noteikta prece [69, 185] jeb,
izmantojot teritoriala marketinga terminus, priekSrocibas, kuras var piedavat teritorija.
Diferencéta teritoriala marketinga strat€gija nodroSina augstako pieprasijuma apmierinatibas

pakapi katram no mérktirgiem.

ledzivotaji

1.13.att. Diferencéta teritoriala marketinga stratégija
Avots: shemu izstradajusi autore

Nakamais solis, kuru nosaka teritoriala marketinga patniba — katra argja un iek$gja

mérktirgii izSkirt noteiktas auditorijas (sk.1.14.att€lu) un darboties noteiktos tirgus segmentos,
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piedavajot priekSrocibas speciali tiem. Katra mérktirgus iekSien€ ir iesp&jams un nepiecieSams
konkretizét merkauditorijas parstavju intereses un vajadzibas, jo no tam ir atkariga teritorijas
marketinga strat€gijas izstradasana un pozicioné$anas pamati. Atbilstosi katram segmentam

tiek planota un Tstenota noteikta marketinga programma [49, 298].

/
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1.14.att. Teritoriala marketinga stratégija attieciba pret mérktirgiem
Avots: shemu izstradajusi autore

Tirgus segmenti parstav noteiktas lielas grupas tirgu ietvaros. NiSu [tmena marketings
tiek koncentréts uz apaksSgrupam, kuras ir $ajos segmentos. Nisa ir Sauri noteikta grupa, kas
ieintereséta speciala labumu kombinacija. Pardevgjs, sadalot tirgu, piedava daudzas konkrétas
produkta Tpatnibas, tapec segmentus lietderigi parstavet izdalitu niSu veida [37, 267].

Teritorijam ar ierobezotiem resursiem ir pienemama koncentréta marketinga stratégija
(niSas marketings), 1pasi piesaistot argjos tirgus, kad piepiile tiek koncentréta viena tirgus
segmenta intereSu un vajadzibu apmierinasanai. [94, 329] Tafu izmantot viensegmenta
koncentraciju teritoriala marketinga ietvaros (kas ir pielaujams uznpeéméjdarbiba) nav
iesp€jams, jo teritorijai jamijiedarbojas ar vairakiem meérktirgiem, lidz ar to marketinga
darbiba javirza uz vairakiem tirgu segmentiem, kuri ir sinergiska kopsakara, kas paredz, ka
stipras pozicijas viena tirgus segmenta nodroSina teritorijai zinamas priekSrocibas ar1 citos
segmentos — tadu stratégiju déve par daudzsegmentu koncentraciju [49, 301].

Tadgjadi teritoriala marketinga stratégijai jabalstas uz mérktiecigu marketingu — ricibas
(pasakumu) virziSana uz vienas vai dazu pat€rétaju grupu apkalpoSanu, kas atSkiras ar

kop&jam vajadzibam vai raksturlielumiem [37, 264].
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1.4. Teritorijas konkurétspéjas priekSrocibas un to pozicionéSana

Valsts, regiona vai citas teritorijas konkur€tsp&ja realiz€jas, pamatojoties uz tas
priekSrocibam. Ar teritorijas konkur&tsp&ju tiek saprasta dotds teritorijas konkur€tspgjas
potenciala esamiba un realizacija. Ja teritorijai nav pieprasito prieksrocibu un netiek veikta to
radiSanas darbiba, tad teritorija nav konkur€tsp€jiga un tai nav spé&ju ieklauties konkurences
attiecibas, cipa noteikta mérktirgii. Tai pat laika teritoriju priekSrocibu uztvere ir diezgan
subjektiva dazado tirgu segmentos, Iidz ar to, 1pasi ja noteikta teritorijas prieksSrociba tiek
piedavata ka galvenais teritoriala produkta komponents, loti nozimigi realizét pozicionéSanas

procesu.

1.4.1. Teritorijas konkur€tsp€jas un poziciongjamo prieksrocibu biitiba

Tefritorijas konkuretsp&ju nosaka ekonomiskie, socialie, politiskie un citi faktori, ka
ar regiona atsevisku uznémumu stavoklis vietéja un argja tirg.

Ir jaatzimé, ka teritorijas piedavato priekSrocibu realie un potencialie patérétaji ir
ieintereséti tajas, lai izmantotu tas dzivé vai biznesa. Ekonomikas zinatn€ regiona ka
teritorijas konkuretspgja tiek traktta ka resursu (pirmam kartam — darbasp€ka un kapitala)
izmantoSanas produktivitate. PaplaSinot regiona konkur&tsp&jas definiciju var minét
V.Andrejeva pieeju, uz kuru atsaucas arf teritorijas marketinga specialists A.Pankruhins [73,
173], atbilstosi kurai teritorijas konkurétsp€jas jédziens ieklauj sekojosus galvenos momentus:
augsta iedzivotaju dzives limena sasniegSanas nepiecieSamiba un regiona saimnieciska
mehanisma funkciongSanas efektivitate.

Regiona konkurétsp&jas nodrosinasanas sisteémai janover§ draudi un jaizmanto argjas
vides labveligas iesp€jas, lidz ar to sisttmu var sadalit divas apaks$sistémas: droSibas
apakssisteému un attistibas sisttmu. [64, 194] Galveno draudu parstav konkurences vide, jo
citas teritorijas ar1 pretendé uz tiem paSiem resursiem un tirgu potenciala izmantoSanu savas
attistibas mérkos. Tas nosaka nepiecieSamibu veikt pastavigu vides parametru monitoringu.

Teritoriju salidzinaSanai tiek sastaditi vairaki reitingi ar meérki noteikt teritoriju
pievilcibu. Ja runa ir par valstim, tad viens no svarigakajiem raditajiem ir iekSzemes
kopprodukts, rékinot uz vienu iedzivotaju péc pirktsp&jas paritates lieluma, gada inflacijas
limenis, banku procentu likmes, bezdarba limenis, nodoklu slogs un citi lielumi. [48, 33]

Ka vienu no popularakajiem reitingiem var minét GPI, Global Peace Index. ST indeksa
aprékinasanai tiek izmantoti 23 indikatori, kuri sadalijusSies trijas plasas kategorijas: ieksejie
un argjie konflikti, sociala droSiba un militarizacija [113]. Péc 2009.gada reitinga, kura
icklautas 144 valstis, pirmas tris vietas ienem: Jaunz€lande, Danija un Norvégija. Latvija ir

54.vieta, bet tas tieSie konkurenti, izmantojot relativo kritériju — geografisko izvietojumu un
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kopgjas pazimes vesturiskas un attistibas gaitas zina, Igaunijai ir 38.pozicija, bet Lietuva
atrodas 43.pozicija (sk.2.pielikumu).

Teritoriala marketinga koncepcija apskata biitiskako faktoru skaitu, kas nosaka regiona
konkuretsp&ju, un loti biezi svarigi ekonomiskie raditaji pavisam neinteres€, pieméram,
teritorijas apmekl&tajus vai migrantus. ST ipasiba ir saistita ar potencidlo ieintereséto tirgu
daudzveidibu un vairaku segmentu esamibu mérktirgus iekSiené. Par konkur&tsp€jas
priekSrocibam var uzskatit tirgus apjomu un pirktsp&jas Itmeni, pieprasijuma lielumu,
infrastruktiiras attistibas pakapi, kultaru, komfortu, geografisko stavokli, bagatus resursus vai
darbaspéka raksturojumu (pieméram, noteikta profila vai augstas kvalifikacijas specialistu
esamiba, darbaspéka zema cena). Teritorijas konkur€tsp&ja jaapskata saskana ar noteiktu
mérkauditoriju un tas vajadzibam. Ekonomikas zinatné regiona konkur€tsp&ju parsvara ir
pienemts saprast ka ekonomisku paradibu, bet teritorialaja marketinga ta arl ir sociala
paradiba.

Sodien valstim nakas sacensties ar par visai konkrétiem un izméramiem ieguvumiem
— par arvalstu investiciju piesaisti, eksporta apjomu un tiiristu plismu. Un tas ir kas jauns.
Vesturiski Sie faktori nekad nav bijuSi nozimigi, jo tlrisms nebija izplatits, investicijas
aprobezojas ar salidzino$i nedaudzam valstim un zimolprecu eksports lielako tiesu aptvéra
tradicionalus razojumus, kas tika vesti uz sev tradicionaliem tirgiem. [45, 158]

Pastav lielas atsSkiribas konkurétspgjas struktiira, kad runa iet par teritorijam, jo neviens
regions un neviena valsts nevar bit konkurétsp&jiga visas vai daudzas nozarés. Konkrétas
valstis sasniedz veiksmi noteiktas nozarés sakara ar to, ka vinu iek$gjie apstakli ir atbilstosi
noteiktiem pieprasijumiem un ir labvéligi, dinamiski un perspektivi noteiktas situacijas. Tapec
galvenais, noteicot teritorijas konkurétsp€ju, ir noteikt nozari, kura teritorija konkurg, vai
nozares, kuras teritorija apskata ka potencialus attistibas laukumus.

Tadejadi konkurétspgjas potencials ir daudzveidigs, un tas veidojas, ja runa iet par
regionu, ka regiona piedaliSanas iesp&jas konkurences attiecibas gan starp valsts regioniem,
gan sadarbojoties ar citam valstim. Regionu ekonomisko un socialo prieksrocibu
salidzinajums lauj noteikt regionus, kuriem ir potencials vienas vai otras mérkauditorijas
piesaistiSana.

P&tijumu, kas saistiti ar regiona konkurétsp&ju un tas veidoSanu, pagaidam ir diezgan
maz, un tie galvenokart skar regiona pievilciguma investoriem analizi. Tikai péd&ja laika sak
veidoties pieejas regiona konkurétspgjas paradibas izpratnei un izzinasanai. Tacu daudzi
autori piekrit viedoklim, ka konkurétsp&u var apskatit, pamatojoties uz noteiktas teritorijas
konkurétsp€jiga potenciala, socialo un politisko pazimju izpratni. Nosacijumus, kas ietekmé

teritorijas konkurétsp&jas veidosanu, autore piedava sadalit divas grupas (skat. 1.15.att.).
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Konkurétspgjas veidoSanas faktori

v v
Pozitivi ietekme Negativi ietekmé
— Regiona raZoSanas palielina$ana — Negodiga konkurence
— Investiciju piesaistiSana — Regiona negativais imidzs
— Tehnologiska progresa apgusana — Zemie ekonomiskie radita;ji
— Regionalas ekonomikas struktiras — ledzivotaju skaita
atbilstiba tehnologiska procesa limenim negativais pieaugums
— Regiona ekonomikas vadibas efektivitate — Augsts noziedzibas limenis
— Ieksgjais un argjais pieprasijums pec
regiona produkcijas

1.15.att. Teritorijas konkurétsp€jas veidosanas faktoru klasifikacija
Avots: shému sastadijusi autore

Latvija konkur@tsp&jas veidoSanas un paaugstinaSanas probléma 1pasi aktuala Latgalei,
jo ta ir vajakais regions gandriz péc visiem ekonomiskajiem raditajiem.

Merkauditoriju intereSu un vajadzibu daudzveidibas apstaklos F.Kotlers, APankruhins
un citi autori izdala atseviskus marketinga veidus: pozitiva t€la virziSana un teritorijas
pievilcibas marketings, infrastruktiiras marketings, iedzivotaju marketings u.tml. [36, 33-40;
159; 168]. Peéc autores domam, $1 pieeja nav korekta dazu iemeslu d€l. Pirmkart, §is
stratégijas praksé ir cieSi savstarp&ji saistitas, jo “produkts” - tas ir vienas teritorijas
priekSrocibas. Otrkart, teritorijas dazadas Tpatnibas, kuras pétnieki izmanto ka strat€giju
pamatu, Isteniba parstav teritorijas pievilcibas faktorus mérktirgiem, uz kuriem tiek balstita
pozicijas izv€le un pozicionéSanas process.

Tadgjadi teritorijas pozicija var tikt balstita uz Sadam konkurétsp€jas prieksrocibam
[90, 390]:

—  Pievilcibas objekti. Tie ieklauj dabiskas (upes, ezeri, juras, kalni utt.) un maksligi
veidotas (piem&ram, Kinas miiris, Tadzmahala Indija) ievérojamas vietas, kultiirvésturisko
mantojumu (arhitektiras pieminekli, muzeji), ka ari ievérojamas personibas, specialus
pasakumus (pieméram, karnevali) vai atpiitas objektus. Dazas teritorijas ir pievilcigas jau no
savas rasanas laika — pieméram, Vené&cija, kuras kanali rada pilsétas neatkartojamibu pasaulé.
Venécijas neparastie apstakli piesaista gan tiristus, gan pastavigos iedzivotajus, gan
uzpémejus. Ir teritorijas, kas izdevigi izmanto savu vésturisko arhitektiiras mantojumu,
pieméram, Aténas, Egipte, Sanktpéterburga. Citas teritorijas ir izvietotas pazistamas biives
(piem., Triumfa arka Pariz€, slavenais pulkstenis Big Ben Londona). Teritorijas marketinga
specialisti tas sauc par Ginesa rekordu gramatas cienigiem objektiem — tiem jabut

vislielakajiem, visaugstakajiem, visgarakajiem, sava veida vienigajiem pasaulé.
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—  Attistita infrastruktira. Ir skaidrs, ka ievérojamu vietu un objektu esamiba nevar
pilniba atrisinat regiona attistibas problému. Lai piesaistitu mérkauditorijas pievilcibas
objektiem, ir nepiecieSama attistita infrastruktiira. Teritorialaja marketinga infrastrukttrai ir
liela nozime, un visa Eiropa infrastruktiiras investicijam tiek veltita pastiprinata uzmaniba.
Lidzek]u investé8ana infrastruktira palidz mazinat ar nodarbinatibas problému. Sis
investicijas atbalsta Eiropas Savienibas institlicijas un citu valstu atbalsta fondi. Teritorija
jadzivo, jastrada un jaattistas &rti, bet tam ir nepiecieSams: attistit dzivojamo rajonu
infrastrukttru, riipniecisko zonu, tirgu, ka ar1 infrastruktiiru kopuma. Ilglaiciga interese par
teritoriju no tas paterétaju puses tiek noteikta ar tadiem funkcioné€Sanas argumentiem ka
personiskas drosibas nodroSindjums un sabiedriskas kartibas apsardze; majoklu (tai skaita
viesnicu) fonda stavoklis un ekspluatacija; celu stavoklis, transporta pakalpojumi; tdens,
gazes, siltuma un elektroapgade; teritorijas uzkopSana un labiekartosana; parku esamiba,
labiekartosana; bérnu pirmsskolas izglitibas iestazu un visparizglitojoSo skolu esamiba un
attistiba. Biznesam tie ir nodok]u stimuli, zemes un infrastruktiiras komponentu nomas un
iegades iespéjas utt. Sos argumentus intereses radi$anai un uzturé$anai par noteiktu teritoriju
papildina tas attistibas perspektivas faktori. Tie ir jaunu razotnu veidoSanas un veco
attistiSanas, razoSanas dinamika un tirgus infrastruktiira, komunikacijas; aiznemtibas limenis
un ta struktiira, labklajibas limenis; investiciju dinamika; augstskolu un pé&caugstskolas
izglitibas iesp&ju attistiSanas.

— Vietéjie iedzivotdji. Vel 16.gadsimta Nikolo Makijavelli secinaja, ka neatkarigas
republikas veiksme vai neveiksme ir atkariga no tas pilsoniem. Nacionala rakstura t€ma ir
aktuala ar1 Sodien. Veidojot teritorijas poziciju, pamatojoties uz tas iedzivotaju ipatnibam, ir
iesp€jams akcentét pazistamo cilveku esamibu (makslinieku, komponistu, sportistu,
zinatnieku, politisko Iideru). Nemot veéra tadas meérkauditorijas ka arvalstu uzpe€méju
ieinteresétibu noteiktos darbiniekos un specialistos, teritorijas pozicija varétu biit pamatota ar
augsta apmacibas limena demonstréSanu. Ja par mérkauditoriju tiek uzskatiti potencialie
iedzivotaji, tad Sis faktors akcent€ uzmanibu uz zemajiem raditdjiem likumu parkapSanas
sfera, socialajam un kultiiras iespgjam.

— Labveliga vide: sociala, politiska, ekonomiska zina.

Izveleta diferenciacija teritorialaja marketinga biezi nosaka mérktirgus vajadzibas un
prioritates; lidz ar to var secinat, ka viena un ta pati teritorija var izmantot atSkirigas
diferenciacijas pazimes attiecigi katram ieinteresétam mérktirgum.

Teritorijas izv€l€tajam prieksSrocibam jaatbilst $adiem krit€rijiem:

— svarigums: mérkauditorijam jabiit tajas ieinteresétam;
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— atSkiriba: janodroSina, lai konkurgjosas teritorijas neizmanto pozicionésana lidzigas
prieksrocibas;

— uzskatamiba: teritorijas priekSrocibam jabiit novérojamam un redzamam pircgjiem;

— neatkartojamiba: teritorijas konkur€tsp€jigam priekSrocibam ir jabut griti
atkartojamam (bez Saubam, ka Sim kriterijam vieglak atbilst gadijumos, kad pozicija balstas
uz dazadiem pievilcibas objektiem — dabas un vésturiskajam vietam);

— pieejamiba: Sis krit€rijs ir atkarigs no mérktirgus parstavju ieinteresétibas un spéjas
apmaksat teritorijas piedavato priekSrocibu;

— izdevigums: izdevumiem mérktirgu piesaistiSanai jabiit attaisnotiem teritorijas
attistiba.

Izveloties galvenas priekSrocibas teritorijas pozicijas veidoSanai un nostiprinaSanai
tirgli, var izmantot dazadus pozicion&$anas stratégijas veidus, kas balstas uz izv€letajam
teritorijas priekSrocibam:

1)atskirigu kvalitati,

2)izdevigumu vai iesp&ju risinat problému, apmierinat vajadzibas;

3)virziSanu uz noteiktu segmenta kategoriju;

4)1pasu izmantoSanas panémienu;

5)attieciba pret konkurgjosajam teritorijam;

6)atskirigumu no noteiktas kategorijas piedavajumiem.

Visi miné&tie pozicion&$anas veidi ir apvienoti ar merki paradit teritorijas Ipatnibas tada
veida, lai ta izdevigi atSkiras no konkur&joSajam teritorijam potenciala meérktirgus parstavju
izpratn€. Tadgjadi izveleta konkurétsp&jiga prieksrociba diference teritoriju no citam lidzigam
teritorijam. Viena teritoriala marketinga nozar€ diferenciaciju panakt ir vieglak, otra —

sarezgitak, bet, izmantojot radoSu pieeju, sasniegt diferenciaciju var jebkura mérktirga.

1.4.2. Pozicion€Sanas pan€mieni teritorialaja marketinga

Tirgus segment&Sanas procesu logiski turpina, nobeidz, ka ari parstav sakumposmu
marketinga kompleksa detalizétai planoSanai un programmeéSanai pozicionésana.

Marketinga pozicion&$ana paredz procesu, ar kura palidzibu marketinga specialisti
cenSas radit produkta, brenda vai organizacijas imidZu vai identitati mérktirgus apzina. Tas ir
relativs produkta vietas tirgii salidzinajums ar konkurentiem meérktirgus skatijuma [132]. Kaut
gan pastav daudzveidigas un dazadas pieejas pozicion€Sanas procesa un produkta pozicijas
definicijas, ka vienu no visparinatajam un vienkar$akajam var min&t sekojoSu: produkta
pozicija — tas ir produkts patérétaju skatijuma, kas, ka likums, izsakams salidzinajuma ar

konkurentu poziciju.
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PoziciongSanas koncepcija eksisté jau vairak neka 40 gadus un turpina bt veiksmiga
visa pasaule. ,,To piedavaja reklamas agentliras Bates direktoru padomju priekssedetajs
Rosers Rivzs, ko vin$ siki aprakstija sava 1961.gada bestsellera ,,Realitate reklama”.
Sakotng&ji pozicionéSanas jéga bija pienacigas vietas, jeb citiem vardiem, pozicijas mekléSana
patérétaju apzina. Pozicija — tas ir izveidojusies stereotips.” [149] Otra versija pozicion€Sanas
paradiSana saistita ar slavena specialista A.Raisa (4! Ries) vardu un vina gramatu [53], kur
runa iet par pozicion€Sanas nozimi marketinga koncepcija ,, Positioning - a battle for your
mind”.

PoziciongSana vienmér tiek realizé€ta nemot veéra konkrétu patérétaju meérka grupu,
kurai tiek raditas un piedavatas priekSrocibas un unikalitate. Balstoties uz pozicionéSanas
definiciju attieciba uz uznémumu komercdarbibu [49, 305] var secinat, ka teritoriala
marketinga ietvaros pozicion€Sanas process parstav darbibu, kas tiek pamatota uz teritorijas
visizteiksmigako Ipasibu izstradi un uz to pamata pozitiva imidza veidoSanu mérkauditoriju
uztverg, lai ienemtu atskirigu vietu mérktirgus prata. Poziciong$anas rezultata tiek veiksmigi
radits uz tirgus parstavjiem verstu veértibu piedavajums — parliecinoss iemesls, kade] mérka
tirgum ir jaizvélas tiesi $1 teritorija.

PoziciongSanas gaita tiek noteikta 1sta teritorijas (tai skaita salidzinot ar galvenajiem
konkurentiem) pozicija, ka arT vélamais stavoklis — ta ir pozicija, kuru teritorija tiecas ienemt
nakotné mérktirgu izpratné. Teritorijas pozicija tirgl ir tas Tpasibu un t€ls mérkauditoriju
parstavju uztvere, salidzinot ar konkurg&joSo teritoriju piedavajumiem. Optimalaka pieeja,
piemé&ram, valsts pozicionéSanai, pamatojas uz to, lai izdotos noteikt un izmantot teritorialaja
marketinga mérkauditoriju parstavju jau eso$as zinasanas par teritoriju un tas priekSrocibam.

Marketinga specialisti izmanto pozicionéSanas stratégiju, lai izceltu savu piedavajumu
no konkurentu variantiem un izstradatu virziSanas kampanas, kas pazino meérktirgiem par
vélamo poziciju. Ar to, péc butibas, apzim&ot pozicionéSanu — atrast iemeslu, kura dg]
paterétajs izvelesies tieSi doto piedavajumu, un pastastit par Sim priekSrocibam merktirgum.

PozicionéSana ir saistita ar visiem marketinga mikss elementiem. Galvenas idejas un
koncepcijas, kuras ir raksturigas preCu un pakalpojumu poziciongSanai, var pielagot
teritorialajam marketingam, parveidojot tas, nemot véra teritorijas, ka produkta, Tpatnibas un
vairaku mérku tirgu eksist€Sanas un ieinteresétibas 1patnibas.

Pirmkart, pozicionéSana attiecas uz ilglaicigo stratégiju. Lai raditu poziciju, ir
nepiecieSams laiks — teritorijas zina tas ieglst Tpasu nozimigumu, jo tas pozicion€Sanu nav
iesp€jams 1istenot Tsas reklamas kampanas laikda. Labi izstradata pozicija ir stabila un

piemérota attistibai — tas nozimé, ka teritorija var izmantot vienu un to paSu poziciju ilgu
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laiku, jo poziciju var modificét atkariba no teritorijas ekonomiskajiem un socialajiem
apstakliem — tadgjadi notiek pozicijas evolucionéSanas process mainigajos apstaklos.

Otrkart, poziciongSana Tstenojusies paterétaju apzina, lidz ar to teritorijas pozicija
veidojusies mérktirgu apzina: tas, ko mérktirgu parstavji doma par teritoriju. Ka likums, tas
sasaucas ar teritorijas realam pazimém (ja merktirgu parstavjiem ir pieejama informacija vai
pieredze attieciba pret teritoriju) un izveidojamais teritorijas imidzs. No ta izriet, ka pozicijai
jabiit noteiktai uz patérétaju vajadzibu un atticksmes pamata.

Treskart, pozicion€Sana vienmér ir saistita ar iegustamo izdevigumu: teritorijas
pozicija biis specigaka, ja mérktirgu uztver€ iesaknosies skaidrs iemesls, kapéc noteikta zina
(ka turisma, uzne@méjdarbibas vieta, eksporta partneris utt.) §1 teritorija ir labaka par citam. Ka
jau tika mingts, teritorija tiek izskatita vairaku interesu, vajadzibu un iemeslu dél, lidz ar to
mérktirgiem izdevigums bis loti atSkirigs. No ta izriet ceturtais — vienai teritorijai var biit
pavisam pretruniga pozicija (pozitiva vai negativa, pievilciga vai gluzi otradi — nepievilciga),
apskatot to ka apmekl&Sanas vietu tirisma mérkos vai ka biznesa objektu izvietoSanas vietu.

Beidzot, poziciong&Sana ir relattvs jédziens nemot vera ne tikai vairaku cilveku, kuri
parstav dazadus meérktirgus, dazadas vajadzibas un subjektivu uztveri, bet ar nepiecieSamibu
pamatoties uz konkurgjosu teritoriju veért§jumu, kas, savukart ari parstav diezgan subjektivu
un daudzveidigu vert§jumu, kuru pietickami apgritinoSi noveértét pilniba teritoriala
marketinga apskatitas koncepcijas ramjos.

Pamatojoties uz Raisa un Trauta koncepciju, sakara ar teritorijas pozicionéSanu var
piedavat trs pozicion&S$anas variantus:

1)teritorijas esoSas pozicijas nostiprinaSana merktirgu apzina;

2)jaunas neaiznemtas pozicijas, kas parstav vertibu mérktirgiem, meklesana;

3)konkurentu izspieSana no vinu pozicijam (t.i., “izspiest” mérktirgu parstavju apzina)
vai realiz€t repozicion&$anu, kas ir saistita, ka likums, ar iekliSanu jaunos segmentos vai
jaunos tirgos.

Tadgjadi, sekmigas pozicionéSanas nosacijumus [148] var ar daziem papildinajumiem
un parveidojumiem attiecinat teritorijas pozicionéSanai:

1)Jabiit skaidram priekSstatam par mérktirgiem un to atseviSkiem segmentiem. Sakara
ar to, ka katrs tirgus var izskatit teritoriju atbilsto$i savam vajadzibam, pozicion€Sanas
iedarbibai jabiit skaidrai, ka ar1 japaredz ietekme uz citiem segmentiem, kuri netiek apskatiti
ka mérka auditorija (pieméram, kada noteikta bridi vai iedarbibas komunikacijas kampanas
laika).

2)Izdevigumam, uz kura balstas pozicioné€Sana, jabiit svarigam un pievilcigam

meérktirgiem.
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3)Poziciongsanai jabalstas uz teritorijas realam spécigam pusém; ideali, ja teritorijas
prieksrocibas ir unikalas un parstav pieprasitu pazimi jeb faktoru mérktirgos. Saja gadijuma
teritorijai ir vairak iesp&u paaugstinat savu konkurtsp&ju un izcelties lidzigo teritoriju
piedavajumu vida.

4)Trukst tikai izstradat pievilcigo poziciju — tai japiemit komunikabilitatei; citiem
vardiem, pozicijai jadod kontakta iesp€ja ar merktirgu. Ka likums, tas nozimé, ka pozicijai
jabiit skaidrai un vienkarSai, neparslogotai ar informaciju, lai butu viegli parraiditai ar
komunikacijas lidzeklu palidzibu un pareizi uztvertai merktirgos.

Katrs no augstak minétajiem nosacijumiem ir pietiekoSi svarigs, bet to kopums lauj
veidot korektu un vispusigi pamatotu poziciongsanu.

Teritorijas konkuretsp&jas prieksrociba un tas pozicija tirgli — tas nav viens un tas pats.
Konkurétspgjas priekSrociba — ta ir teritorijas stipra puse, bet pozicija — priekSrocibas
paterétaja uztveré. BieZi paterétaji nevar patstavigi noveértét piedavato prieksrocibu, pienemot
lémumu par teritorijas izveli konkrétajam merkim, tapéc vini sadala dazadu teritoriju
piedavajumus dazadas kategorijas — tada veida pozicion€Sanas process istenojas paterétaju
uztver€ un veidojas teritorijas tels.

Dazadi mérktirgi ir ieintereséti teritorijas prieksSrocibas lielaka vai mazaka méra, un to
sakopojums veicina teritorijas t€la (jeb ,,imidzs” — no anglu ,,image”’) veidoSanu.

Te&ls ir tas, kas prezent€ kadu objektu, personu vai vietu un ir saistits ar individa izzinas
sistému. Tela jédziens parasti apvieno abus — kada objekta, personas vai vietas defingjumu, ka
arT to raksturigas iezimes un 1pasibas. T€la biitiba ir individualizet jeb izcelt vietu, objektu vai
cilvéku, lai tas klutu atpazistams plasai sabiedribai, tadel varétu teikt, ka t€ls prezente kadas
garigas vertibas un kads no Siem trijiem iepriek§ minétajiem elementiem ir ieklauts t€la
strukttras pamata.[41, 30]

Pozitivs t€ls neveidojas, pateicoties tikai reklamai un citiem marketinga komunikaciju
panémieniem. Ja objekts ir valsts vai pils€ta, tad t€la struktura tiek ieklauti divi galvenie
aspekti: pats objekts (informacija, priekSstati un zinaSanas, kas ir noteiktai mérkauditorijai par
doto teritoriju) un §is auditorijas attieksme pret objektu, kuram parasti ir novért€juma forma.
Ja teritoriala marketinga ietvaros tiek veltita uzmaniba teritorijas téla nozimei, tad téla
veidoSanas process tiek ciesi saistits ar pozicionéSanu un realizéts merktiecigi.

Vietas t€ls ir parliecibas, iespaidu un ideju kopums, kas cilvékam rodas par kadu
konkrétu vietu. Vel var teikt, ka tas ir cilvéka visparigs priekSstats par kadas valsts politisko
rezZimu, ekonomisko un politisko situdciju, iedzivotajiem, ka arl par tlrisma iespgam
valsti.[18, 12] Savukart Dihters norada, ka “t€ls nav tikai individuala iezime vai pasiba, bet

tas ir ar1 visparigs realitates iespaids, kurs veidojas cilvekos”.[41, 64]
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Jaatzimé, ka vietas populariz€Sana un tas téla veidoSana ir daudz sarezgitaka un
komplicétaka par parasta produkta t€la radiSanu, jo parasts produkts ir Saurs un ierobezots,
viengabalains, bet regions ka produkts ir daudzdimensials un fragmentéts [41, 5-6], kur§ sevi
apvieno vairakas komponentes.

Vertgjot Latvijas t€lu kopuma, veért€jums nebiis viendabigs dazadu mérkauditoriju
uztverg; bet par pozitivu vai pievilcigu, kas ir jebkura objekta t€la veidoSanas procesa mérkis,
to uzskatit arT nav iesp&jams. Izmantojot visparinatus terminus, Latvijas t€lu var raksturot ka
“vaji izteikts”, “jaukts” un pat “negativs’. Daudzam auditorijam, kuras jauzskata par
mérktirgiem, ne tikai atseviSki regioni, bet ari valsts kopuma nav atpazistama. Tas
izskaidrojams ar S$adiem iemesliem: neliels valsts lielums, konkur€tsp&jas priekSrocibu
izstrades un mérktiecigas komunikacijas politikas trikums. Turklat Latvijas téla pozitivie
aspekti, kas pamatojas uz geografisko stavokli, ekologiskajiem apstakliem, dabas resursiem
un kultiras mantojumu, apvienojas ar negativajam pusém, kuras nosaka ekonomiskie un
politiskie apstakli, ka ari lielas atSkiribas starp regioniem. Ir jaatzimé, ka atsevisku pilsétu un
regionu eksist&josais tEls tiesi saistits ar kop&ju valsts t€lu un, otradi, priekSstats par valsti
veidojas, pamatojoties uz kompleksveida iespaidu par atseviskam teritorijam. Valsts t€ls ir
saistits ar1 ar nacionalo brendu esamibu un to pielidzinasanu konkrétai valstij mérkauditoriju
parstavju uztveré. Minétie c€loni sekmé neviennozimiga Latvijas t€la veidosanu.

Vairums valstu ir ziedojuSas nepratigas piles, energiju un naudu, lai celtu savu
prestizu un iespaidu ka paSu majas, ta aiz robeZzam; un apzinati un mérktiecigi centieni veidot
skaidru, konsekventu, ideologiski pamatotu nacionalo identitati allaz ir bijusi ST procesa
butiskakais elements. [45, 52]. Lai teritorijas pozicion€Sanas un t€la veidoSana nebiitu
stihiska, So procesu nepiecieSams mérktiecigi planot un realiz€t marketinga programmas, kas
ieklauj integrétas marketinga komunikacijas kompleksa pielietoSanu.

Teritorijas priekSrocibu virziSanas programma ir analogiska komercialas firmas
produkcijas virziSanas planam, tikai ar to atSkiribu, ka «produkts» Saja gadijuma ir valsts,
regions vai pilséta — kopa ar sarezgito pakalpojumu kompleksu [80, 229], bet patérétajs — loti
daudzveidiga auditorija.

Teritorijas virziSanas vadoS$ie instrumenti ir marketinga komunikacijas tehnologijas un
lidzekli, kurus apvieno kopigs meérkis, kas lauj izveidot savstarp&jas attiecibas ar
meérkauditorijam un atbalstit vai izmainit to attiecibas. Integrétas marketinga komunikacijas
lidzekli, kas ir virziti uz aréjam meérkauditorijam, veicinas teritorijas atvertibu kontaktiem un
informacijas sagpemSanu saskana ar mérkauditoriju dazadajam interes€m un esoS$ajam
priekSrocibam. Darba ar iek$€jo auditoriju galvenie mérki ir uzticibas paaugstinasana vadibai,

iedzivotaju iesaistiSana teritorijas parvaldes procesos, objektivas informacijas par ekonomikas
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un sabiedribas attistibas stavokli pieejamiba. Tadgadi, no vienas puses, ir javeicina
iedzivotaju lojalitate un viet§jais patriotisms, bet, no otras, jarada labvéliga motivacija
teritorijas (valsts, regiona utt.) iekSieng attieciba pret citpilsétas iedzivotajiem, institlicijam un
uznémumiem, iesaistot tos valsts vai regiona atbalstiSana.

Prakse pieradijusi stratégiskas planoSanas un marketinga pielieto$anas augsto
efektivitati, bet atseviSkos gadijumos — arT nepiecieSamibu ne tikai ripnieciba, bet ar1 citos
cilvéka darbibas veidos. Stratégiska planoSana un marketings sekmigi tiek izmantots
komercdarbiba, augstakas izglitibas iestazu, zinatniski pétniecisko institiitu, veselibas apriipes
iestazu un citu nekomercialo organizaciju darbiba. Ipasi augliga $o instrumentu pielietoSana
klast regiona sociali ekonomiskas attistibas vadisana.

Ka tika atziméts, gan stratégiska planosana, gan teritorialais marketings realizgjies
teritorijas attistibas mérkos un instrumentu pielietoSanas tehnologija ir daudz lidzigo posmu

un pieeju (sk.1.16.att.).

Regionala politika Teritoriala marketinga koncepcija
Stratégiskas planosanas posmi Marketinga planoSanas posmi
Realize: pasvaldibas un to Realizg (tiesi vai netiesi):
paklautiba pastavosas struktiiras teritoriala marketinga subjekti

1.16.att. Regiona attistibas stratégijas izstrades pieejas
Avots: shemu izstradajusi autore

Teritoriala marketinga ievirze uz tirgus pieprasijjumu autores skatijuma var dot
efektivakus rezultatus regionalas politikas realizacija un teritorijas attistibu stratégijas

izstrade.

Secinajumi

Teritorialais marketings — ta ir mérktieciga darbiba, kas ietver tirgus izpéti, produktu
planoSanu, veidoSanu, vadiSanu un virziSanu tirgi, lai apmierinatu ieinteres€tu mérkauditoriju
vajadzibas un istenotu teritorijas mérkus ekonomiskaja un socialaja attistiba.

Uz regiona attistibu virzitas teritoriala marketinga stratégijas izstradasana un planosana
balstas uz apjomigiem dazadu virzienu pétijjumiem. To vidi svarigu vietu ienem teritorijas
resursu un potenciala analize, konkurences vides pétiSana, mérktirgus noteikSana, to
segmentacija un detalizéta to vajadzibu, intere$u un prioritates izpéte. So pétfjumu virzieni
nosaka marketinga plano$anas posmus.

Teritoriala marketinga darbibas procesa svariga nozime ir segmentacijai un mérktirgu

noteikSanai. Teritoriala marketinga mérktirgi aptver loti plaSu auditorijas loku, jo dazadas
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teritorijas Ipatnibas un dazadu sfeéru objekti var piesaistit uzmanibu atkariba no mérkiem.
Teritoriala marketinga argjais tirgus — investori, uznémumi arpus teritorijas robezam,
apmekl&taji, iek$ejais tirgus — uzp€mumi un vietgjie iedzivotaji. Katra merktirgus iekSien€ var
izcelt vairakus segmentus, kuri var tikt uzskatiti par reali vai potenciali pievilcigiem teritorijai
un otradi — segmenti, kuri uzskata teritoriju par pievilcigu saviem noteiktiem mérkiem.

Teritoriala marketinga strateégijai jabalstas uz merktiecigu marketingu — ricibas
(pasakumu) virziSana uz vienas vai dazu patérétaju grupu apkalposanu, kas atSkiras ar
kopgjam vajadzibam vai raksturlielumiem.

Regiona konkurétspéja jaapskata saskapa ar noteiktu mérkauditoriju un tas
vajadzibam. Regiona konkur&tsp&ju parsvara ir pienemts saprast ka ekonomisku paradibu, bet
teritorialaja marketinga ta arf ir sociala paradiba.

Teritorijas pozicija var tikt balstita uz $adam konkur&tspg&jas priekSrocibam: pievilcibas
objekti, attistita infrastruktira, vietgjie iedzivotaji, labveliga vide. PozicionéSana vienmer tiek
realiz€ta nemot veéra konkrétu patérétaju mérka grupu, kurai tiek raditas un piedavatas
priekSrocibas. Lai teritorijas pozicion€Sanas un t€la veidoSana nebutu stihiska, nepiecieSams
mérktiecigi planot So procesu un realizét marketinga programmas, kas ieklauj integrétas
marketinga komunikacijas kompleksa pielietoSanu.

Teritorijas virziSanas vadoSie instrumenti ir komunikativas tehnologijas un lidzekli,
kurus apvieno spéciga koncepcija un kopigs merkis, kas savukart lauj izveidot savstarpgjas
attiecibas ar mérkauditorijam un atbalstit vai izmainit to attiecibas.

Salidzinot ar stratégisko planoSanu, kura plasi tiek pielietota teritoriju attistibas
stratégiju izstrade un regionalaja politika, teritoriala marketinga koncepcija vairak orientéta uz
tirgus pieprasijumu, piemérota tirgus apstakliem un lidz ar to, autores skatijuma var dot
efektivakus rezultatus. Regiona ekonomiskas attistibas stratégiskas planoSanas posmi
parklajas ar teritoriala marketinga strat€gijas izstrades posmiem, kas parada teritoriala
marketinga koncepcijas tuvumu stratégiskajai planoSanai. Bet tomér tajos nepastav tirgus
segment€Sana un lidz ar to praktiski nav mérkauditoriju un to vajadzibu noteikSanas, caur
kuram tiek planota labumu un izdeviguma iegiiSana teritorialaja marketinga.

Tadgjadi, toposa situacija Latvijas regionu attisttba un regionalaja politika, ES
prioritates un nostadnes, ka ari kopgjais ekonomiskais un socialais stavoklis valstl nosaka
inovaciju ievieSanas nepiecieSamibu regionu attistibas stratégiju planosana, par kuriem,

autores skattjuma, lietderigi apskatit marketinga aspektus.
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2. TERITORIALA MARKETINGA IZMANTOSANAS PIEREDZES
ANALIZE

20.gs. pedejas desmitgades saka attistities teritoriala marketinga teorija, bet marketingu
saka aktivi izmantot praksé agrak — vairakas attistitas valstis to pielietoja savu teritoriju
attistibas planosana, tacu biezak tie ir atseviski marketinga principi, elementi un panémieni,
kas samazina stratégijas realizacijas efektivitati. ST petijuma posma mérkis ir izp&tit arvalstu
un Latvijas teritoriju attistibas panémienus un izvertét tos teritoriala marketinga skatijuma,
atklat plasi pielietojamas pieejas un originalas idejas, marketinga koncepcijas attistibas
tendences citas valstis un noteiktu stipras un vajas puses teritoriju attistibas planosana.

Gadijuma, kad runa ir par valstim ar milzigam teritorijam vai daudzveidigiem
resursiem, izanalizet to teritoriala marketinga strat€giju attieciba pret veselu valsti ir diezgan
sareZgiti, jo valsts teritorijas atSkiras ar savam Tpatnibam, ka ari dazadas atseviskas
mérkauditorijas var€tu biit ieinteres€tas vairakos tas resursos. Tomér viens no marketinga
aktivitaSu beigu posmiem pastav: lielas valsts pozicija mérktirgu uztveré veidojas stihiski
vairaku objekttvu un subjektivu faktoru dg€l, kuru vidi var miné&t valsts v&sturi un kultiiru,
nacionalas Tpatnibas, valsts vietu starptautiskos reitingos un statistikas raditajus, argjo
politiku, ka arT resursu potencialu, lielu kompaniju darbibu un apmeklétaju atsauksmes.

Tadgjadi, var secinat, ka atkariba no teritorijas statusa un planosanas subjekta parsvara
doming 3 galvenie - valsts, regiona (apgabala) un pilsétas - limeni. Marketinga stratégijas
izmantoSana $o Itmenu teritoriju attistibas planosana atSkiras ar griitibas pakapi, iesp&ju
noteikt ieinteresétas meérkauditorijas un to vajadzibas, konkurgjoSo teritoriju loku, ka ar1

iesp&ju izmantot integréto marketinga komunikaciju teritorijas priekSrocibu virziSanai.

2.1. ASYV teritoriala marketinga attistiba un pieredze
Ziemelameriku pamatoti var uzskatit ne tikai par reklamas pamatlic€ju, bet ari
teritoriala marketinga Siipuli. Marketinga pieredze Amerika saka kraties gandriz uzreiz péc tas
atklasanas. Ziemelamerikanu literatiira pastav izsmeloss teritoriala marketinga apraksts, jo $is
metodikas panémienus var saskatit ASV un Kanadas kolonizacijas procesa (Gates, 1934;
Quiett, 1934; Dumke, 1944; Elias, 1983), amerikanu nacijas veidoSanas laika (Boorstin,
1965), Dienvidu statu (Cobb, 1993), Kanadas pils€tu (Bloomsfield, 1983), ka ari Amerikas

piepilsétu teritoriju (Warner, Silgoe, Jackson) virziSanas procesa.
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2.1.1. Teritoriala marketinga attistibas posmi un specifika

Saskana ar Amerikas Ekonomiskas attistibas padomes informaciju (Cikaga), sakot ar
20.gs. 30.gadiem, strat€giskas marketinga planoSanas attistiba teritorialaja konteksta noritgja
trijos posmos.

Teritoriala marketinga pirmais posms attiecas uz 1930.gadu, kad Dienvidu S$tati uzsaka
agresivas aktivitates, lai piesaistitu biznesu, ripniecibu un investicijas no Ziemeliem, virzot
»labaku biznesa klimatu” — tika izmantotas zemaku izmaksu razoSanas prieksrocibas: 1&ts
darbaspeks un zeme, mazi nodokli un finans€Sana. Nakamo desmit gadu laika teritoriju
biznesa piesaistiSanas konkurencé mazliet tika mainiti meérki, metodes, pamatojumi un
marketinga pazinojumi un izteicieni. Tika pienemts, ka pastav pirc€ju tirgus, kuru ietekmé
arpus ASV notiekosas parmainas. Teritorijas uzdevums bija parliecinat pircgjus, noskaidrot
vinu vajadzibas, veidot konkurétsp&jigu produktu un istenot ta pardosanu.

Teritoriala marketinga attistibas 2.posma bez biznesa piesaistiSanas mérka rodas arT citi
mérki: esoSo firmu saglabasana un jaunu uznémumu izveidoSana, fiziskas infrastruktiiras
uzlaboSana, tUrisma attistiba, eksporta virziSana un arzemju investicijas. Ekonomikas un
pastiprinatas konkurences apstaklos izmainijusas teritorijas saka izmantot sarezgitakas
strat€gijas, kuru pamata bija konkurentu analize un pozicion&$ana tirgos. Teritorijas iemacijas
segmentet merktirgus un to parstavjus, ka ari orientét savus piedavajumus uz atseviskiem
segmentiem, pamatojoties uz pétfjumu un analizes rezultatiem. ST posma stratégijas balstijas
nevis uz masu marketingu, bet uz specializ€to marketingu, kur§ paredz€ja piedavajuma
pielagosanu patérétaju vélmém un vajadzibam. Turklat 1pasi tika akcentéts iekS€jo tirgu un
resursu (regionalas kompanijas, riipnieciba, finansu institticijas utt.) atbalsts.

20.gs. 90.gados ASV teritorijas marketinga attistibas pareja 3.posma paredz€ja nisas
izveli. Regioni piedava sevi ka teritorijas ar specifiskam konkurétsp&jigam priekSrocibam,
pilnveidojot savu piedavajumu Sajas niSas un radot papildveértibu mérksegmentiem. Tapat
teritorijas velta 1pasu uzmanibu cilvékresursu izglitoSanai, lai nodroSinatu savu pilsonu
efektivu funkcion€Sanu informacijas sabiedribas apstaklos. Tiek investéti Iidzekli ar1
infrastrukttras uzlabosana, lai uzturétu augstu dzives kvalitati.

Attistoties pa min€tajiem posmiem, teritorijas sak Iidzinaties uznémumiem un argjas
konkurences un iek$gjas politikas rezultata kltst par tirgus orientétam. 20.gs. beigds ASV
kltst par zimolu, jo kopS Amerikas atklasanas S$is teritorijas attistibai un tai nepiecieSamo
auditoriju (iedzivotaju, uzn€méju) piesaistiSanai tika izmantoti tieS§i marketinga panémieni.

Marketinga komunikacija, kas virzita uz potencialo iedzivotaju merksegmenta
piesaistiSanu, teritorialaja marketinga izplatitas loti sen. Pieméram, pirmas reklamas saturs

bija veltits nevis precu un pakalpojumu virziSanai, bet skara tiesi teritoriju attistibas sféru, un
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§is reklamas raditaji bija anglu uzné€méji, kuri centas piesaistit parcelotajus Amerikai.
17.un18.gadsimta laika tika izdots daudz Ameriku slav&joSu gramatu, brosiiru un plakatu.
Visas reklamas, kuru mérkis bija virzits uz investoru un parcelotaju piesaistiSanu, tika
akcent€ta galvena priekSrociba — bezmaksas zemes [77, 23-24]. 17.gs.vidii vairakos Statos
virieSu skaits bija seSas reizes lielaks par sievieSu, tapéc tika izmantotas dazadas reklamas, lai
parliecinatu sievietes parcelties uz Ameriku. Piem@ram, tika izmantots $ads reklamas teksts;
,Jebkura meitene vai vientula sieviete, kura vél&sies parbraukt uz dzivi Karolina, jutisies ka
Zelta gadsimta. Ja damai ir labas manieres un vinai vél nav 50 gadu, tad obligati atradisies
kads godpratigs virietis, kur§ appems vinu par sievu un samaksas par to naudu” [85, 49-50].

Sodien reklamas sludindjumi, kuri ir veltiti kadas pilsétas vai teritorijas ka dzives
vietas priekSrocibam, tikpat biezi sastopami, ka uzg€mumu prec¢u un pakalpojumu reklama.
Par sis darbibas efektivitati var secinat péc datiem, kuri apliecina to, ka dzivoklu celtniecibas
sektors ir viens no dinamiskakajiem sektoriem ASV ekonomika un teritoriju attistiba. Bez
reklamas pieprasijums péc jauniem majokliem vairakos regionos tiek stimuléts ar zemakajam
pedgjo 30 gadu laika hipotekara kredtta likme&m (vidgji — 5,8%).

Dibinasanas laika valsts tika vadita ka uznémums, kurs tiecas radit saviem mérktirgiem
ne vienkarsi labu preci, bet visiecienitako zimolu. Kara un miera laikos, vardos un aktivitatgs,
valsts iekSien€ un arpus tas robezam Amerika ir veikusi vairak neka citas valstis savas
reputacijas veidoSanai un saglabasanai.[102] Amerikas pozicija sekmé jebkuras socialas un
ekonomiskas dzives sféras attistibu un attiecibu veidoSanu ar meérktirgiem: investicijas,
eksporta tirgi un citu valstu sadarbibas partneri, ASV tels apmeklétaju uztverg, ka ar1 vietgjas
uznémejdarbibas attistiba un iedzivotaju attiecksme pret savu valsti — to visu ietekmé kopigais
specigais valsts zimols.

Katram no 51 ASV S$tata ir savas IpaSas pazimes, kuras izveidojas vesturiski sociali
ekonomiska procesa gaita, un ar tam saistitie simboli (nacionalie dabas objekti (kalns, upe
utt.), ka arT dzivnieks, kukainis, putns, zieds vai koks; turklat katram Statam ir savs karogs,
sauklis, nosaukuma interpretacija un pat dziesma, sk.3.pielikumu), kas tiek izmantoti dazada
veida marketinga kampanas ka pozicion&$anas pamats.

Izanaliz€jot Statu sauklus jeb devizes, var secinat, ka to pamata lielakoties tiek
izmantoti izteicieni, kas balstas uz cilvéku vai demokratiskam valsts verttbam — darbs, dzives
labklajiba, gudriba, cilvéka tiesibu aizsardziba, briviba, lidztiesiba, vienotiba, valsts vareniba
un stabilitate (sk. 2.1.tabulu; dazi Stati tabula atkartojas, jo tiem ir vairaki apzim&umi —
segvardi (ang. nickname). Daudzu Statu sauklis ir saistits ar attistibu, un taja ir virziba uz
nakotni. DaZi Stati savos sauklos izmanto akcentu uz Dieva palidzibu un aizsardzibu. Tapat ir

saukli, kuras norada uz Stata teritorijas geografisko izvietojumu un ipatnibam, ta¢u mazaka
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mera sauklos tiek izmantotas ar1 citas Statu Ipatnibas. Tadi Stati ka Kalifornija, Micigana,
Tenesija izvelgjas diezgan pompozus sauklus, kur vienkarsi tiek apziméta vietas izcelsme un

perfektums visos virzienos (piem&ram, Tenesijas sauklis — ,,Amerika labakaja veida”).

2.1.tabula
ASV Statu sauk]u virziba un segvardu raksturojums
Devize Segvards
Galvena ideja Statu nosaukumi Poziciongjama Statu nosaukumi
pazime
Attistiba Alaska, Kanzasa, Numeksika, | Geografiskais Alaska, Alabama,
nakotng, Ziemelkarolina, Rodaillenda, | izvietojums, Dzordzija, Aidaho,
ceribas Dienvidkarolina, Viskonsina | lielums Minesota, Rodailenda
Cilveku Arkanzasa, Mena, Oklahoma, | Dabas Alaska, Arizona,
veértibas Dienviddakota, DZordzija, paradibas un Arkanzasa, Kolorado,
Havajas, Kentuki, Luiziana, dabas objekti Florida, Luiziana,
Meérilenda, Misuri, Nebraska, Micigana, Minesota,
Pensilvanija, Teksasa Misisipi, Misuri, Montana,
Niudzersija, Numeksika,
Ziemeldakota,
Dienviddakota, Juta,
Vermonta, Vasingtona,
RietumvirdZinija
Cilvektiesibas | Alabama, Delavera, Aiova, Dabas resursu Kalifornija, Kolorado,
un to Luiziana, Masacusetsa, bagatiba Konektikuta, Delavéra,
aizsardziba, Misisipi, Nihempsira, Aidaho, Montana, Nevada,
briviba RietumvirdZinija, Vaiominga Nithemp§ira, Pensilvanija
Valsts briviba, | Ilinoisa, Niudzersija Dzivnieki, Delavera, Florida, Luiziana,
vienotiba Ziemeldakota, Vérmonta putni Masacusetsa, Oregona,
Viskonsina
Stabilitate, Aidaho, Nevada, Najorka, Koki, augli Dzordzija, Kanzasa,
vareniba, vara | Oregona, VirdZinija Kentuki, Mena, Misisipi,
Nebraska, Ziemelkarolina,
Ohaio, Dienvidkarolina
Dieva Arizona, Kolorado, Florida, Tradicijas, Kolorado, Konektikuta,
aizsardziba Ohaio, Dienviddakota veésture Delavéra, Mérilenda,
VirdZinija
Geogr. Indiana, Ilinoisa, Minesota Cilveka iespgju | Arkanzasa, Misiri
izvietojuma attistiba
Ipatnibas
Bagatiba Montana Vareniba, Nijorka, TenesT,
briviba Vaiominga
Ekonomikas Juta Ekonomikas Kanzasa
specializacija specializacija
Visos virzienos | Kalifornija, Mic¢igana, Tenesi | Sapni, Havajas, Oklahoma,
perfekta un paradize, Teksasa
pievilciga vieta metaforas

Avots: tabulu sastadijusi autore

Vairaku Statu segvardos tiek pozicionéta kada teritorijas pazime vai ipatniba, kura ir
saistita ar geografisko izvietojumu, dabas resursiem, objektiem, paradibam, augu un

dzivnieku valsti. Dazi Stati izvelgjusies vésturisko tradiciju akcentéSanu, metaforas (Havajas,
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Oklahoma, Teksasa). Ir japiemin, ka uz ekonomisko specializaciju norada tikai Kanzasas
segvards.

Statu sauklu formul&jumi netiek virziti uz kadu noteiktu mérkauditoriju — tie lielaka
val mazaka méra var radit kadas asociacijas ar noteiktu Statu kada no min€tajiem aspektiem.
Salidzinot ar biznesa sféra pielietotajam saukliem, var secinat, ka Statu saukli atbilst
funkcijam — veicinat teritorijas atceréSanos, veidot poziciju cilvéku uztvere. Uz produktu
sauklu funkciju ,,veicinat pircgju merkgrupas piesaistiSanu produkta markai” [51, 133] Statu
saukli un segvardi nav virzami. Statu sauk]u un segvardu satura kodola pastav ari identiskas
biznesa saukliem pazimes — tiek akcentéts izdevigums vai kads labums, kuru var dot Stats
dazadas sferas — no realam lidz pasakainam.

Ir noverota tendence, ka ASV $tatu saukliem biezi nav saistibas ar to segvardiem — tas
var tikt pamatotas gluzi uz citam S$tatu pazimém; ka izp€mumu var minét Kalifornijas,
Minesotas un Vajomingas sauk]us un segvardus, jo tajos akcentétas vienas biitibas pazimes.

Pieeja teritoriju attistibai ASV tiek organiz€ta ,,no apaksSas uz augsu”, kad centrala
valdiba nodrosina tiesiski reglament&joso struktiiru, Tsteno starpregionalo koordinaciju un
iejaucas tikai gadijumos, kad regionalie un vietéjie valdibas organi nav sp&jigi piedavat
sabiedrisku teritorijas ,,preci” vélamaja limeni. ASV regionalas un vietgjas ekonomikas
attistiba ari ieklautas regionalas attistibas agentiiras, kuru aktivitasu vidd ir uznéméjdarbibas
atbalstiSana un konsulté$ana, ka ari regiona virziba. Nacionalo teritoriju attistibas stratégijas
izstrades un realizacijas procesa piedalas ar sabiedriskas uznémejdarbibas korporacijas, kuru
pienakumos ir investiciju virziSana, mazo un vid§jo uzpémumu radiSana, neienesigu
komunalo organizaciju rekonstrukcija, inovaciju virzisana u.c.

Tai pat laika Sodien ASV eksisté daudz agentiiru, kuras darbojas teritoriju marketinga
komunikacijas izstrades un realizacijas sfera.

ASV virzisana 20.gs. laika Tstenojas secigi, mérktiecigi, paradot atjautibu un izcilas
teritoriala marketinga prakses iemanas. Protams, nedrikst aizmirst negativas asociacijas ar
ASV valsts zimolu, kuras paradijas straujas attistibas rezultata: tieksme dominét pasaule,
imperialisms, piesarpojums, nepieklajiba, paSpalaviba, alkatiba, iejaukSanas citu valstu
politika u.c. Tapéc Amerika savam zimolam mekl€ jaunus risinagjumus esoSaja situacija.
Amerikanu marketinga specialisti Sodien uzskata, ka nepiecieSams atgriezties pie marketinga
principiem, par kuriem kompaniju vairakums nekad neaizmirst: mérka un zinojuma skaidriba;
jutigums pret vairaku mérksegmentu vajadzibam visa pasaulé; vienkarSa un pievilciga

pozicionésana; caurspidiga un €tiska uzvediba.[102]
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2.1.2. Teritorialais marketings pils€tu un Statu attistiba

Lai izskaidrotu piemé&rotakas pieejas ASV teritoriju attistiba uz marketinga pamata,
tika analizéta informacija no dazadam timekla vietne€m par atseviSkiem Statiem un pilsétam,
nemot véra divus limenus — regiona un pilsétas marketingu. Lai péc iesp€jas precizak un
pilnigak attélotu izmantoto teritoriala marketinga strat€giju Ipatnibas, ka arl iegitu
informaciju par ASV pieredzi pétamaja joma, autores teritoriju izvéle tika pamatota ar $adiem
subjektiviem un objektiviem kritérijiem:

1) subjektivie: analiz€amajiem marketinga panémieniem nav jabit ikdieniSkiem
gadijumiem teritoriju attistiba; tiem jasatur skaidri noteikti marketinga komponenti, kuriem
jaattiecas uz kadu konkrétu marketinga stratégijas izstrades posmu,

2) objektivie: sakara ar milzigajiem ASV izm@&riem, tika atlasiti Stati péc geografiska
izvietojuma principa — no vairakam valsts dalam un p&c Statu izmera (platiba un iedzivotaju
skaits).

Detroita ir viens no lielakajiem ASV riipniecibas centriem, kur tiek izvietotas General
Motors, Ford Motor Company un Daimler Chrysler $taba mitnes. Jo vairak 20.gadsimta
pilséta attistijas melnas metalurgijas rhpnieciba, jo mazak teritorija kluva pievilciga
iedzivotajiem (20.gs. vidii iedzivotaju skaits samazinajas divas reizes) un apmekl&tajiem.

21.gs.sakums tiek uzskatits par isto laiku, kad var atrisinat Detroitas negativa téla
problému [107], izmantojot pils€ta organiz&jamas sporta sacensibas (2004.gada golfa turnira
kauss un 2 galvenie ASV sporta notikumi — augstakas beisbola ligas spéles ,,All stars”
2005.gada un ,,Super Bowl” 2006.gada), kuras piesaista turistu tukstoSus no citiem ASV
Statiem un arvalstim, ka arT masu mediju uzmanibu. Tad&jadi pilsétas marketinga specialisti
cenSas optimize€t Sadas diezgan retas iesp€jas, lai veidotu jaunu Detroitas identitates
programmu un reizi par visam reiz€m izklidinatu melno t€lu, kuru pilséta ieguva ped€jos 40
gados. Sis stratégijas realizacijas pozitiva pieredze ir saistita ar to, ka tas istenoana tika
ievilinatas valsts un regionalas valdibas, ka arT regionala biznesa vaditaji: visas organizacijas
darbojas koordinéti, realiz€jot vienu planu. Bez Saubam, §m pilém ir nepiecieSama reala
attistiba ekonomiskaja, socialaja un kultiiras sféra un pedejo gadu laika izdevas uzlabot pilsetu
vairakos virzienos (jauna miisdienu terminala atklaSana Detroitas lidosta; 3 kazino parcelSana
uz centralo Detroitu sekmé §is vietas apmekl&jumu pieaugumu no piepilsétas iedzivotaju
puses; investeti Iidzekli jaunu beisbola un futbola stadionu un operas teatra uzbuivésana).

Bez pédgjo gadu realiem sasniegumiem ekonomika, kulttira un citas sféras Detroitai ir
art citi aspekti, kuri sekmé ieceréta t€la uzlabosanas stratégijas efektivitati. Viens no tiem ir
pilsétas valdibas Iideru mérktieciga politika, kura izteikumi tiek attaisnoti ar darbu. Japiebilst,

ka $§1 riciba dazreiz var likties par siku un nenozimigu no pirma acu uzmetiena (piemeram,
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nonemt uzrakstus uz sienam un sakartot maju logus pamestajas teritorijas). Otrkart, Detroitai
aizstaja ar augsto tehnologiju attistibu, lai veidotu jaunu pilsétas t€lu un reputaciju. Treskart,
piepilsétu iedzivotaji deva Detroitai vél vienu iesp&ju, lai iedvesmotu vinus: agrak vecaki
neuzskatija Detroitu par labu vietu saviem bérniem, tacu Sodien situacija mainijusies — vini
parcelas uz Detroitu darba, dzives un izklaides d€l.

Detroitas marketinga specialisti apskata vairakus faktorus, ar kuru palidzibu var
pieveérst uzmanibu pils€tai, piem&ram, Detroita netika izskatita ka aizraujosSa izklaides vieta —
no vienas puses, to var uzskatit ka triikumu, tacu, no otras puses, tas ir pievilcibas faktors
gimenes cilvékiem.[107]

Teritoriala marketinga specialisti saprot, ka Detroitas negativais t€ls veidojas gadiem
ilgi un mainit to ar daZiem interesantiem notikumiem un zinojumiem nav iesp&jams, tacu $is
diferenciacijas pozitivas iesp€jas jaizmanto un pilsétas pozicija jarepozicioné.

Indianas Statam, tapat ka Detroitai, arT ir industriala orientacija: vado$a riipniecibas
nozare ir automobilu biive. Ja Detroitas marketinga specialisti censas attalinat pils€tas telu no
ripniecibas, tad apmekl&taju piesaistiSanas Indianai strategija ir pretja — balstas uz ikgadus
organiz€jamo slaveno ralliju ,,Indianapolis-500”, kas notiek katru maiju kops 1911.gada un
parstav visvecakas autosportistu sacensibas pasaulg.

Ka vienu no miusdienu teritoriala marketinga Tstenotajam programmam var mingt
Luizianas Stata virziSanas kampanu, kuras sakums attiecas uz 2004.gadu. Timekl1 ir izveidota
speciali Siem mérkiem paredzéta majas lapa (www.louisianaforward.com), kur skaidri tiek
nosauktas Stata stipras puses gan ar¢jiem, gan iekS€jiem meérktirgiem, kuru vidi priekSroka
tiek dota potencialajiem uzpéméjiem, investoriem un iedzivotajiem, kas izskata iesp&ju saistit
savu biznesu vai dzivi ar So teritoriju.

Merktirgu uzmaniba tiek akcent€ta uz Stata ekonomiskas un transporta tikla attistibu.
Tiek akcentéts, ka Luiziana ir gatava kliit par jaunu nacijas celtniecibas centru. Merktirgi, kuri
varétu bt ieintereséti Sajas priekSrocibas, tiek aicinati uz Luizianu, lai izmantotu S§is
priekSrocibas un visbiitiskakos uznémeéjdarbibas stimulus, kuri ir zinami ASV vésturé.

Uznéméjus biezi interesé teritorijas iesp&a nodroSinat uznémumus ar nepiecieSamas
kvalifikacijas darbaspéku. Saskana ar $o vajadzibu Luizianas virziSanas stratégija svariga
vieta ir teritorijas izglitibas iesp&ju un darbinieku pozicion&$anai. Sis aspekts tiek uzskatits ka
prieksrociba, jo Stata kopa ar vairakam arodskolam un tehnikumiem ir 6 universitates. Darba
speka 1pasibas ir labas sagatavotibas darbinieki ar biznesa €tikas izjiitu un gatavi stradat, par

ko liecina daudzas regiona uznémumu balvas.



70

Uzskaitot galvenas ekonomiskas prieksrocibas, iedzivotaju segmenta uzmaniba tiek
pievérsta $adam priekSrocibam: Luizianas Stats — lieliska vieta biznesam. Ar savam zemajam
nekustama Tpasuma nodoklu likmém, lieliskam skolam, mizikas pasakumiem, daudziem
ezeriem un siltu klimatu — ta ir lieliska vieta dzivei. Potencialie iedzivotaji tiek uzaicinati
apmeklet Statu, lai parliecinatos, ka dienvidu viesmiliba nav tikai izteiciens, bet ir fakts
Luiziana.

Tadgjadi var secinat, ka Sai stratégijai piemit tieSs mérktiecigums — par galveno
meérksegmentu tiek uzskatiti potencialie uznémeji, kuri varétu uzsakt biznesu $aja teritorija un,
iepazistoties ar Luizianas priekSrocibam, parcelties uz So vieto pastavigai dzivoSanai.

Kanzasas Stata ekonomikas pamats ir lauksaimnieciba, un Seit ir sapratusi, ka
lauksaimniecibai jamainas, lai apmierinatu vairaku patérétaju vajadzibas un paaugstinatu
efektivitati ar uznéméjdarbibas un inovaciju palidzibu. Kanzasas lauksaimniecibas marketinga
nodalas darbibas mérkis no teritoriala marketinga viedokla ir virzits uz iek§€jo mérktirgus
segmentu: uzlabot ekonomiskos apstaklus Kanzasas razotdjiem un paaugstinat lauku
sabiedribas dzives uzplaukumu.

Starptautiska lauksaimniecibas marketinga programmas ietvaros [118] Kanzasas
lauksaimniecibas preces tiek virzitas globala Iimeni, organizgjot tirdzniecibas aktivitates
mérka valstim un tadejadi koordingjot potencialo arvalstu partneru iepirkSanas marSrutu.
Vietgjie lauksaimniecibas uzn€mgji sanem tehnisku informaciju, kura ir saistita ar
eksportéSanas prasibam. Lai palidz&tu uzpéméjiem, kuri varétu but slikti informéti par
eksporta tirgiem, viniem ir piedavats plass pakalpojumu spektrs, lai atvieglotu starptautiska
marketinga procesu — sakot ar eksporteéSanas principu pamatiem un beidzot ar arvalstu firmu
iespgju identifikaciju, galveno tirgu noteikSanu saviem produktiem un potencialu noieta
kanalu mekléSanu.

Katru gadu tiek pieskirta balva ,,Gada eksportetajs” labakajam Kanzasas
eksportetajam. Sis apbalvojums eksisté jau kops 1989.gada. Tagad to sponsoré Kanzasas
Komercdepartaments un Kanzasas Starptautiskas tirdzniecibas koordinéSanas padome.
Kopuma $§is pasakums stimulé valsts starptautiskas tirdzniecibas pieaugumu un demonstré
veiksmigako kompaniju ka atdarinaSanas vértu paraugu lietiSkajai sabiedribai, atzistot tas
teguldijumu Stata ekonomika. Pasakums veltits ar tam, lai izteiktu uznéméjiem pateicibu par
to, ka vini sekmé Kanzasas virziSanu pasaules tirdzniecibas kart€, jo eksports paaugstina
ekonomikas efektivitati un veido Kanzasas t€lu arpus robezam.

Kanzasas galvenas ekonomikas nozares — lauksaimniecibas — pamata tiek veidota arl
tliristu piesaistiSana, ta saucamais agroturisms, kur§ dod fermeriem iesp€ju ne tikai paplasinat

savu biznesu, bet ari izveidot no ta tiiristiem paredz€tu vietu. Fermeri saprot, ka turistu
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apmekl&jumi ir izdevigi, jo tie tiecas apmeklét saimniecibu, izmé&ginat jasanu, salasit
saimnieka abolus vai apmekl&t vina fabriku. Sis aktivitates nodrogina tiristiem atminas uz
ilgu laiku, bet fermeriem, kuri pienem viesus — papildus ienakumus.

1996.gada Arizonas tirdzniecibas departamenta tika izveidota speciala nodala ,,Office
of Senior Living” (v€lak tika pardévéta par ,,Senior Industries Cluster” (SIC)), kuras mérku
vidii bija organizét komunikaciju, lai pardotu pensijas un pirmspensijas vecuma cilvékiem
Jlielaka kanjona 3$tatu”. Sis komunikacijas mérkis bija arT maksimizét ekonomisko
izdevigumu Arizonas sabiedribai un uzpéméjiem.[87,167] Sakot ar 1996.gadu, ik gadu tiek
organizeta ,,Senioru ripniecibas konference” (,,Senior Industries Conference”) un izstade;
pasakumos tiek demonstréta sabiedriski privata pieptle senioru migracijas un Arizonas
senioru dzives virzisana. Sie pasakumi apliecinajusi, ka valsts seko vecakas paaudzes tirgus
veélmeém un vajadzibam.

Arizona tiek pozicionéta ka Stats ar dzives stila un geografisko apstak]u daudzveidibu,
sabiedriskajam un izklaides €rttbam dazadiem senioru uzskatiem un gaumém. Slavgjot katra
Arizonas regiona prieksrocibas, Stats simbolizé it ka parpilnibas ragu, kas gaida, lai par to
parliecinas merksegments. Ideala Stata pozicionéSanas stratégijas seciba paredz, ka virzamais
tels un reputacija stimulés apmeklet Arizonu pirmo reizi, péc tam atkartoti un, ja
mérksegmenta ceribas tiks attaisnotas, braucieni var mudinat cilvékus parcelties uz Arizonu
pensijas vecuma. Par marketinga kampanas saukli tika izv€léts izteiciens: ,,Vieta, kuru jiis
gribétu nosaukt par savam majam”.[85, 168] Arizona tiek paradita ka pati pilniba vai precizak
— gandriz pilniba, ka ir teikts broSuras ievada, kura ir paredz&ta senioru uzmanibai: ,,Jau
vairakus gadu desmitus cilveki izveélas Arizonu ka savas majas vislabakajiem dzives gadiem —
pensijai. Tas nav brinums. Kad pienak Sie gadi, Arizona ir tuva pilnibai tadas lietas ka
klimats, zives stils, dabas skaistums, kultiras dzives aktivitates”.[87, 171] Visbiezak
zinojumos izmanto izteicienus ar vardiem ,,perfekts, ideals, briniskigs”.

Pie senioru piesaistiSanas programmas kritikas aspektiem pieskaitams tas, ka tiek
pievilinati sveiki un veseli vecakas paaudzes cilveki, paredzot labvéligas vidgjas Skiras
pieplidumu ar atbilstoSu kultiiras Itmeni. SIC marketinga kampanas meérkis: darboties, lai
piesaistitu bagatus un gimenes seniorus, jo vini t€ré vairak naudas un, visticamak, vigiem ir
jau pieaugusi bérni, kuri ripésies par viniem, kad tie novecos. Turklat gimenes pensionari,
iesp€jams, atgriezisies nomirt dzimten€, tadeé] Arizonai nebiis ripju par socialo apkalpoSanu
un veselibas aizsardzibu.[87, 173] Tadgjadi, neskatoties uz to, ka par $is stratégijas mérka
segmentu tiek uzskatiti potencialie iedzivotaji, nosaukt kampanas panémienus par sociali

orientetu marketingu ir diezgan griiti.
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Vecako paaudzi ka potencialo iedzivotaju mérksegmentu izskatija ari Stats Misisipi.
Izstradajot virziSanas programmu, tika uzsverts, ka Statam nav tadu priekSrocibu ka Floridai,
Arizonai vai Kalifornijai, tapéc Misisipi (,,Magnoliju Stats”) jaattistas p&c individualas
programmas, kura balstas uz labvéligu dabu. Lai nestimulétu migraciju uz visam Stata dalam,
pules tika koncentrétas uz 20 pilsétam, kuras oficiali paredzétas ka labvéligas vietas
senioriem. Katra pilséta tika Tstenots daudzposmu sagatavoSanas process Stata un pils€tas
vadiba. Katrai pils€tai bija jarada identitate un teiciens, kurs§ tiks izmantot virziSana un
reklamas zinojumos.[87, 174]

2007.g. junija izdevums Kiplinger’s Personal Finance tika izmantots ka teritoriala
marketinga komunikacijas Iidzeklis ar mérki virzit dazas ASV teritorijas potencialo
iedzivotaju mérktirgiem. Sis kampanas ipatniba ir saistita ar to, ka tika publicéti dazadi
piedavajumi attieciba pret atseviSkam iedzivotaju segmenta grupam. SegmenteSana tika
izmantota vispiemérotaka pieeja Sim tirgum, kura iedzivotaji tiek apskatiti pec vecuma
grupam. Katra zinojuma, kurs§ paredzets atseviskai vecuma auditorijai, tika akcent&tas virzitas
dzives vietas pazimes un savas prieksrocibas, jo, patiesam, cilvéku vajadzibas un prasibas
attieciba pret dzives vietu mainas laika gaitd. P&c pétijuma rezultatiem tika noteiktas katras
grupas vajadzibas, kas atlava izvéleties vispiemérotakas dzives vietas katrai grupai. Sis

komunikacijas zinojumu analizes rezultatus autore ir apkopojusi 2.2.tabula.

2.2. tabula
ASV pilsétu iedzivotaju segmenta poziciongsanas pamats
Auditorija Auditorijas Zinojuma akcentetie aspekti Vieta
vajadzibas
1 2 3 4

Jauni Ires maksas | Tehnologiju un liclo kompaniju centrs ar | Kolumbijas
cilveki bez | pieejamiba, viszemako bezdarba Itmeni valsti. apvidus
gimenes darba un | Pretrunigums visur: arhitektira, izklaides, | (VaSingtonas

valasprieka cilvékos u.c. Stats)

esamiba Galvenais iedzivotaju vecums — 20-35 gadi
Vidgja Profesionalas Kultiiras, makslas un makslinieku pilséta. Portlenda
vecuma attistibas Péc 1960.-70.gadiem pilséta pardzivoja savu | (Mena)
cilveki iespgjas, atjaunoSanos un kluva par pils€tu ar jaunu t€lu

piesatinata un orientieriem

kultiiras dzive
,,Tuksas Briva laika | ,,Literatiiras”  vieta, pateicoties daudzam | Sietla
ligzdas” mieriga bibliotekam un gramatu veikaliem. (Vasingtonas

pavadiSana Lieliskas pastaigu vietas. Stats)

Zemas cenas majokliem

Gimenes Sociala Dazadi labi audzinati un veseligi iedzivotaji, jo | Mineapolisa un
cilveki ar | drosiba, iesp&ja | pastav augsti valsts kvalitates standarti. Sentpoula
b&rniem iedot bémiem | Bezmaksas skolas ar lielisku reputaciju, | (Minesota)

labu vairakas tehniskas koledzas, makslas un dizaina

audzinasanu un | skolas, divas universitates.

izglitibu Muzeji gan bérniem, gan pieaugusajiem.

Zemas cenas majokliem
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2.2.tabulas turpindjums

1 2 3 4
Gimenes Sociala Zema majoklu un dzives vertiba. Provo (Juta)
cilveki ar | dro§iba, iespgja | Zems noziedzibas Iimenis.
b&rniem iedot beérniem | Lielas izklaides iespéjas.

labu Pastaviga jaunu darba vietu radiSana.
audzinasanu un | Laba vieta gajéju tOrismam, zvejoSanai,
izglitibu sléposanai un kultiiras dzivei
Pensionari | Mieriga un tai | Renovacijas vieta. Tampabeja
(seniori) pat laika | Labs izvietojums. (Stats Florida)
interesanta Kultiiras un makslas centrs.
dzive Majokli — dazadam gaum@m un maksatspgjai.
AtveseloSanas kompleksi
Labveligs klimats visos Cetros gadalaikos. Harisberga,
Loti zemas cenas majokliem un nodoklu | (Pensilvanijas
atvieglojumi pensionariem. Stats)
Kultiiras un zinatnisko pasakumu un institiiciju
esamiba

Avots: tabulu sastadijusi autore

Izskatot dazus ASV teritoriju virziSanas piemérus, autore secina ka teritoriala
marketinga koncepcija tajos tiek pielietota dazadi: viena pieeja sakrit ar autores izklastito
teorétisko koncepciju, kur no sakuma jaizanaliz€ pati teritorija, mérktirgi utt. (Misisipi,
Luizianas Stata virziSana, pilsétu ka dzives vietas virziSana dazadam iedzivotaju vecuma
grupam), gan gluzi otradi (Detroita u.c.), par ko jamin atseviski.

Viens no spilgtakajiem §is pieejas piemériem ir teritoriala marketinga panemienu
izmanto$ana Majami (Floridas $tats). Sis pilsétas pazime — augsts noziedzibas limenis un
vispar sabiedrisko nemieru gadfjumu daudzums. ST pazime tika izmantota pozicion&$anas
pamata: specialistiem izdevas parveidot pilsétas t€lu un raradit teritoriju ka kosmopolitisku
ostu, dibinatu uz Latinamerikas mantojuma un ar §is cilvéku nacionalitates energiju.

Par galveno posmu $aja pieeja tiek uzskatita teritorijas t€la un pozicijas noteikSana
merktirgu uztveré, kas nosaka galvenas realas un asociativas teritorijas priekSrocibas un
trukumus attieciba pret atseviskiem tirgus segmentiem — ta saucamie t€lu veidojosie faktori.
Saskana ar pozitivajiem faktoriem tika izveléti tiem atbilstoSi merktirgu segmenti un
izstradata marketinga kampana, kura nozimigaka vieta ir komunikacijas aktivitatem ar merki
pozicion€t vai repozicioné (ja parsvara ir negativi faktori) teritoriju. Citi teritoriala
marketinga strat€gijas komponenti (piem&ram, teritorijas priekSrocibu radiSana vai
uzlabojums) tika uzskatiti ka faktori, kuri netiesi ietekme teritorijas t€la veidosanu, sakara ar
ko Siem faktoriem ieradita mazak svariga loma.

Tadgjadi teritoriala marketinga stratégijas posmi, autores skatijuma, it ka maina savu

kartibu un secibu, ka tas ir paradits 2.1.attéla.
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Teritorijas pozicijas noteikSana

'

. . v
Labveligie poziciju veidojosie labvelie . doiosi
faktori Nelabveligie poziciju veidojosie
¢ faktori
Ieintereséto mérksegmentu l v
noteikSana Repoziciongsana Trakumu
¢ labosana
Merksegmentu piesaistiSanas
programmu izstrade

2.1.att. Pozicion&$ana ka sakotng&jais posms teritoriala marketinga strat€gijas izstrade
Shému izstradajusi autore

Autore uzskata, ka viens no galvenajiem pozitivajiem ASV teritoriala marketinga

pielietosanas pieredzes aspektiem ir strat€giju mérktiecigums.

2.2. Teritoriala marketinga attistiba un pieredze Eiropas valstis

Teritoriala marketinga pielietoSanas nepiecieSamiba Eiropas valstis tiek skaidrota ar
dazadiem c€loniem: no vienas puses, jaunu valstu paradiSanas, no otras — apvienotas Eiropas
paplaSinasanas.

Lai iegiitu priekSstatu par teritoriala marketinga un ta elementu izmantoSanu Eiropas
valstu teritoriju attistibas stratégiju planoSana, autore analiz&jusi informaciju par valstim
atkariba no to iestaSanas posma ES: 1) no nodibinatajiem (Vacija), 2) 1995.gada
paplaSinajums (Somija) un 3) 2004.gada pievienojums, kad ES iestajas ar1 Latvija (Ungarija).
Valstu izvéle katra ES paplasinaSanas posma un pieeja analizei tika pamatota ar informacijas

esamibu.

2.2.1. Teritoriala marketinga evoliicija un specifika Eiropa
Teritoriala marketinga attistibas piemériem Eiropa ir diezgan fragmentars raksturs.
AtseviSku teritoriala marketinga elementu pielietoSanas sakumu var atrast Francijas vesturé
Luija XIV valdiSanas laika, kad Versala kluva par absoliitas varas fizisko iemiesojumu. Franci
bija pirmie, kas ta pa istam aizsaka nacijas zimolvedibu. Piecas Francijas republikas, divas
impérijas un kadas Cetras karalistes (atkarigs no ta, ka skaita) sniedz lielisku pieméru tam, cik
liela ietekme bijusi savas identitates radiSanai un iedibinaSanai, apliecinot varas likumibu

valsts iekSien€, noturoties pie varas un izplatot savu ietekmi kaiminvalstis. [45, 152]
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Teritoriala marketinga attistibu Eiropa ietekm&ja apdzivoSanas modelu veidoSanas
Eiropas teritorijas labu laiku pirms kapitalisma un tirgus ekonomikas rasanas. Eiropas
teritoriju attistiba nebija dikteta ar tirgus konkurenci par iedzivotajiem un razoSanu starp
apdzivotam vietam. Tacu Sai likumsakaribai ir lieli izn€mumi, kas saistiti ar topoSajiem
kiirortiem un apdzivojamajam piepilsétam Lielbritanija. Sis apmetnes, kuru vieta neka nebija
19.gadsimta vida, kluva par svarigam vietam gadsimtu vélak. Tikai So teritoriju starpa
pastavéja konkurence, kas Iidziga ASV pilsétam. Tapéc Eiropas marketings teritoriju
skatijuma bija veltits kiirortu virziSanai ttristu piesaistiSanai.

Apskatot biznes vides paplaSinasanu, izmantojot marketinga panémienus, péec
F Kotlera uzskatiem, teritoriala marketinga praksg, lai piesaistitu un noturétu biznesa tirgus,

var izdalit vairakus attistibas posmus, ka tas ir miné&ts 2.3.tabula.

2.3.tabula
Biznesa tirgus piesaistes attistibas posmi Eiropas praksé
Periods Pazimes un aktivitasu galvenais fokuss
1945.-1960. | RaZoSanas nozaru modernizacija un paplasinaSana
70.gadi Restrukturizacija, razoSanas pardislokacija un samazinasana Eiropas centra.

Sabiedriba prasa valsts iejaukSanos. Ar valdibas stimulé$anas programmu palidzibu
teritorijas cenSas kompensét zaudétas darba vietas un biznesa veidus.

80.gadi Teritorijas attistibas stratégija sarezgijas. Galvenas koncepcijas — jaunas
tehnologijas, personala apmaciba, intelektuala infrastruktiira, augsto tehnologiju
centri, zinatniskie parki un ,,silikona stratégijas” péc ASV piemériem

90.gadi Aktiva starptautisko investoru piesaiste. Galvenas koncepcijas — kompaniju
apvienoSana un iegiiSana, ka arT vietgja lietiska klimata paplasinasana un attistiba.
Prioritate eso$o uzn€mumu noturé$ana un paplasinasana. Bizness tiek piesaistits
dalibai teritoriju dziveé

21.gs. Notiek teritoriju marketinga profesionalizacija. Augsta konkurence, tapec

sakums nepiecieSama mérktieciga orientacija uz konkrétam grupam un noteikta pievilciga
piedavajuma izstrade tirgiem

Avots: sastadijusi autore

Péc 1945.gada Eiropas kolonialo impgriju sabrukums radija jaunu valstu veidoSanas
vilni. Daudzas sev pieskira jaunus nosaukumus: Ceilona kluva par Srilanku, Zelta Krasts — par
Ganu, Dienvidrodézija — par Zimbabvi. Niderlandes Istindija kluva par Indonéziju. No
kadreizgjas Britu Indijas imperijas noSkiras pilnigi jaunas valstis — tadas ka Pakistana un
Bangladesa. Kolonijas statusu nomainija neatkariba, tapéc valsts zimola parradiSana bija
obligata. Tai pat laika 20.gadsimta 50.gados izveidojas ES, kas uzsaka vél nepieredzetu
sadarbibu kop@jas intereses, pamatojoties galvenokart uz ekonomisko integraciju.

No vienas puses, pec 1991.gada, kad bija kritis Berlines miiris un sabruka padomju
imperija, process atkartojas atkal. No Padomju Savienibas izveidojas vairakas jaunas valstis.
Ikvienai Centraleiropas valstij ir sava vésture un kultira, ikvienai ir izteikta individualitate.
Dazas ir visai lielas (Polija ir 40 miljoni iedzivotaju), citas ir loti mazas (Igaunija dzivo 1,5

miljoni), bet tas visas ir krietni mainijusas kop$ 20.gs. devindesmito gadu sakuma, kad ieguva
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tiesibas paSas izveleties savu politiskas attistibas virzienu. Tas visas ir valstis, kuras faktiski
nepazist neviens, iznemot to tieSos kaiminus, lai arT tam visam ir bijusi arkartigi nozimiga
loma Eiropas vésturg.[45, 164] Sis situacijas tragiskais paradokss slépjas apstakli, ka visas
jaunraditas vai nesen aprit€ atgriezuSas valstis loti specigi izjut savu nacionalismu,
individualitati, savas stipras un vajas puses, savu kultiiras, valodas, etnisko, religisko un
komercialo mantojumu, bet visai par&jai pasaulei, un jo seviski par&jai Eiropai, tas ir vienkarsi
vai lielakoties viendabigas un pelékas. Tas ir nacionalas valstis ar saviem gluzi jauniem vai
svaigi parraditiem zimoliem; par&ja pasaule tas nedz uzklausa, nedz liekas par tam zinis,
iznemot gadijumus, kad §1s valstis kliist par karstajiem punktiem.

No otras puses, vérojama ar pretéja tendence — pakapeniski paplasinoties, apvienota
Eiropa ir kluvusi par vienu no lielakajiem tirgiem pasauleé. ES apstakliem ir raksturiga
divergence un konvergence vienlaicigi: Eiropa orientéjas uz viet§jam un regionalajam
interesém un tai pat laika notiek ES noteikumu un standartu harmonizacija. S1 vide izvirza
katrai valstij gan iesp&ju avotus, gan jaunas gritibas jaunos un mainigos apstaklos.

Eiropas Savienibas sabiedribas koh&zijas turpmakajai attistibai 2007.-2013.gada
vadoS$o principu pamata ir 4 virzieni [56, 39]:

1) veidot Eiropu un tas regionus ka pievilcigako vietu investicijam un darbam:

— paplasinat un uzlabot transporta infrastruktiru;

— pilnveidot ekologisko ieguldijumu attistiba un darba vietas;

— intensivi izmantot tradicionalos energijas avotus;

2) pilnveidot zinasanas un inovacijas attistibai:

— palielinat un pilnveidot investicijas pétijumu, tehnologiskas attistibas un
demonstréSanas virziena (publiski privata sadarbiba, klasteri, pétijumu un tehnologiskas
attistibas programmas atbalsts maza un vidéja uznémeéjdarbiba);

— vienkarSot inovacijas un virzit uznémejdarbibu;

— virzit informacijas sabiedribu visiem;

— pilnveidot pieeju finanséSanai;

3) radit vairakas un labakas darba vietas:

— piesaistit un noturét vairak cilvéku, nodarbinot tos un moderniz&jot socialas
sistémas aizsardzibu;

— pilnveidot darbiniecku un uzp@mumu sp&ju adaptéties, ka ari darba tirgus
elastigumu;

— paaugstinat investicijas cilvékkapitala caur labaku izglitibu;

4) veicinat teritorialo koh&ziju un kooperaciju:
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— rosinat pils€tas ieguldit attistiba un darba vietu radiSana (pilsétu reabilitacija un
regeneracija, sabiedribas attistiba);

— atbalstit lauku teritoriju diversifikaciju (radit ekonomikas klasterus, kas pamatojas
uz vietgjiem aktiviem, veicinat dzivotsp&jigu attistibu);

—  attistit sadarbibu: starprobezu, transnacionalo, ickSregionalo.

Ka redzams, galvenajos principos, ja tos analiz€t teritoriala marketinga zina, jiitama
ievirze uz sadiem mérktirgiem: vietjie uznémumi un iedzivotaji, investori un eksporta tirgi.

Valstim, regioniem, pilsétam, nelicliem apgabaliem un teritorijam, lai sekotu
telpiskajam, vesturiskajam, tehnologiskajam un citam izmainam, rodas nepieciesamiba savai
attistibai izstradat stratégijas, kuras palidzétu tam izcelties tirgh, kas ir parpildits ar
konkurentiem, un piesaistit pievilcigus mérktirgu segmentus. Ipasi jaunpienacgjam valstim,
kuru attistibas Itmenis ir krasi zemaks par ES Iideriem, beidzot biitu jasaprot — lai pasaule tas
patiesam pamanitu, lai saktu tam palidz&t parmainu procesa, nevis mestu visas par vienu karti,

tam ar1 naksies papiiléties un radit sev pozitivu identitati. [45, 165]

2.2.2. Eiropas valstu teritoriju attistibas panemieni teritorialo marketinga
skatfjuma

Vacijas pieredze

Vacija ir federala parlamentara republika, kas sastav no 16 federalajam zemém
(sk.4.pielikumu) — pavalsttim (vaciski Ldnder vai Bundesldnder). Vacija ir viena no ES
dibinatajam un lielakais ES donors. Vacijas ekonomikas starptautiskas konkurétspgjas pamatu
veido ne tikai lielie uznémumi, ka, piemeram, Siemens, Volkswagen, bet art desmit tiikstosi
mazo un vid€jo uznémumu. Pie MVU pieskaitami aptuveni 99,7% no visiem uznp€émumiem;
tajos strada ap 70% darbinieku. 48,9% MVU pieder pakalpojumu sférai, 31,4% - raZoSanas
sferai un ap 19,7% - tirdzniecibai. [111]

Sakara ar to, ka mazie un vid€jie uzpémumi ir svarigs Vacijas ekonomiskas sisteémas
pamats, viens no valdibas prioritarajiem uzdevumiem — radit maksimali labveéligus apstaklus
mazajam un vidéjam biznesam (nodoklu atvieglojumi), ka ari vienkarSot un paaugstinat
palidzibas uzpémumiem efektivitati.

2.4.tabula ir uzskaititi Vacija izplatitakie palidzibas veidi [59, 37], no ka izriet

prioritate merktirgos — uznémeéjdarbiba un iedzivotaji.
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2.4.tabula
Finansiala atbalsta klasifikacija
Nr. | Klasifikacijas pazime Atbalsta veidi
1 Palidziba  atseviskam | Visparg§ja (,horizontala”) palidziba, kas diferencéta péec
meérka grupam uznémumu lieluma.

Jauno uznémumu patstavibas veicinasana.

Palidziba noteiktam nozar@m vai specialitatém (tdirismam,
jaunajam tehnologijam, dabas aizsardzibai un energijas
taupiSanai, lauksaimniecibai)

2 Regionala palidziba Palidziba socialajai  infrastruktiirai (satiksmes attistiSanai,
izglitibas iespgjam, veselibas iestazu nodroSinasanai, kultiiras
iestadem).

Atbalsts razoSanas infrastruktiirai  (rUpniecibas teritoriju
iertkoSanai, profesionalas izglitibas iestadém, konsultaciju un
tehnologiju centriem, biznesa inkubatoriem u.c.)

3 Palidziba uzp€mumam | Subsidijas.

Atvieglota procentu likme kreditiem.

Nodok]u atvieglojumi.

Nodrosinasanas pret finansu risku.

Garantiju nodro$inaSana.

Palidziba kapitala iegadei u.c.

Avots: tabulu sastadijusi autore

Runajot par marketinga elementu izmantoSanu regionalaja Iimeni, analizei tika
izvélétas 2 zemes no dazadam Vacijas malam ar pierobezas geografisko izvietojumu —
Bavarija un Slézviga-Holteina.

Bavarija ir vissenaka un vislielaka Vacijas zeme. Tai ir argja robeza ar trim valstim —
Cehiju, Austriju un Lihtensteinu. Bavarijas paSapzina un pati valsts veidojusies tiiksto§ gadu
vestures laika, un Sis vesturiskais mantojums dzivs ar1 Sodien. Bavarijai ir sava 1pasa seja, un
tai pat laika ta cieSi saistita ar vacu un Eiropas kultiiru un vesturi. Vel karalis Ludvigs Pirmais
teica: ,,M@s gribam bt par vacieSiem un palikt par bavarieSiem”. Tad€jadi Bavarija ir uzticiga
saviem principiem, neskatoties uz visiespgjamakajam parmainam. Bavarijas devize —
»lradicijas un progress”. Parstavot Eiropas aktivi attistoSas sabiedribas locekli, Bavarija
nezaude savu savdabigumu un pascienu. [106]

,Bavarija — Eiropas sird1” — So loti plasi lietoto saukli Bavarija attiecina arl uz sevi.
Tacu tam ir vesturisks pieradijums, kur§ tiek izmantots $§1 saukla pamatoSanai. Netalu no
vietas Valdzasena (Waldsassen) lidz miisdienam ir saglabajies akmens, kuru 1805.gada
Napoleons pavélgja novietot, lai apzimétu ,,Eiropas centru”.

Vietejo uznémeéju merktirgl, par prioritaro segmentu var uzskatit vidéjos uznémumus.
So uznémumu specifiskajam vajadzibam uzmaniba tika fikséta ekonomiskaja politika jau
1974.gada Bavarijas likuma par vid€jas uznémeéjdarbibas atbalstu — tas bija pirmais tada veida
dokuments Eiropa.

Ir vairakas nozares, kuras Bavarija var stadit prieksa savus ,,ekspertus® — uznémumus,

kuri ieguvusi slavenibu starptautiskaja aréna:
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1) bankas wun apdroSinasanas kompanijas. Divas lielas kreditinstitiicijas
HypoVereinsbank un Bayerische Landesbank — Girozentrale ir ieklautas piecdesmit lielako
pasaules banku skaitd. Minhene skaitas apdrosinasanas centrs un $aja zina ienem pirmo vietu
valsti, bet Eiropa treso péc Parizes un Londonas;

2) 1izdevnieciba un prese. Bavarijas galvaspilséta Minhena ir vairak izdevniecibu neka
jebkura cita Vacijas pilséta. Kopuma ap 90 izdevniecibu nodrosina visus Bavarijas nostiirus ar
vairak neka 260 laikrakstiem, radot periodikas daudzveidibu. Tas padara presi par nozimigu
ekonomikas faktoru;

3) zinatniski pétnieciska nozare: Bavarija ir parpildita ar zinatniskajam un
augstakajam macibu iestadém, kas nosaka tas pasaules nozimes progresivas zinatnes un
jaunako tehnologiju regiona statusu.

Investoru tirgi Bavariju arl var nosaukt par lideri, jo pec tieSo arvalstu investiciju
apjoma Bavarijai ir pirma vieta starp federalajam zemém. Valsts sekmé ar€jo ekonomisko
sakaru attistibu, Istenojot delegaciju apmainu, ka arT piedaloties kopa ar uznémeéjiem prestizas
arzemju tirdzniecibas un rupniecibas izstad€s un konsultativajas sanaksmés starptautiskas
ekonomikas jautajumos.

Tirdzniecibas izstades un gadatirgi ka komunikacijas Iidzeklis tiek uzskatits par loti
svarigu, jo tam ir starpnieka loma starp razotajiem un paterétajiem. Tas ir gan informacijas
avots par razojamo produkciju, gan lietiSku kontaktu nostiprinasanas panemiens.

Galvenie Bavarijas eksporta tirgi atrodas ASV, Italija un Francija. Galvena
eksportgjama produkcija ir automobili, mehanismi un elektropreces. Tadgjadi Bavarija seko
tradicionalajam nozarém, kuras ieguvusas atzinibu ka eksport€josas, un attista eksportu tiesi
tajas, izmantojot pre¢u popularitati eksporta tirgu valstis.

Bavarijai ir vadosa vieta citu Vacijas federacijas zemju vidi tirisma un atpiitas joma.
Galvenas poziciongjamas priekSrocibas, kuras noverté viesi no citiem valsts regioniem un
arzemes tiristi, ir Bavarijas ainavu skaistums, kultiiras mantojums, relativi mérenas cenas un
tradicionala Bavarijas viesmiliba.

Tarisms kluvis par nozimigu Bavarijas ekonomikas faktoru, kas 1pasi svarigi rajoniem
ar vaji attistitu infrastrukttiru. Bavarija vietgja tiirisma tirgl tiek pozicionéta ka tradicionala
gimenes atpiitas vieta.

Neskatoties uz ieksejo labiekartojumu, Bavarijas zeme ir slavena ari arpus savam
robezam — uz Vagnera miizikas festivalu katru gadu biletes tiek pilniba izpardotas.[111] Ipasa
nozime ir tadiem kulttras pasakumiem ka: Eiropas ned€las Pasauja, Baha nedélas Ansbaha,
Nirnbérgas &rgelu internacionala nedéla, Mocarta festivals Vurcburga, festivals ,,Eiropas

centrs” un daudzi citi pasakumi.
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Tradiciju saglabasana — tas ir viens no svarigakajiem virzieniem $aja Vacijas zemg, jo
Bavarijas attistiba, ka arT galveno mérktirgu piesaiste un pozicionéSana balstas tiesi uz seno
tradiciju akcentéSanu un to laimigu kopdzivi ar augsti attistitu musdienigu vidi.

,Valsts aizsardziba atrodas dabas vide un kultiras mantojums” — ar Siem vardiem
1984.gada tika papildinats Bavarijas Konstitiicijas 3.pants. Ripes par t€vzemi ir sava veida
»ieks€jais” Bavarijas lozungs, kur§ nozZimé nosargat t€vzemi un iedzivotajus no vienadibas un
Sabloniem, no primitivas arhitektiiras, no vésturisko saknu zaudéSanas; ripéties par t€vzemi ir
saglabat Bavarijas kultiiru un savdabigumu.

Veiktais pétijums Jauj secinat, ka Bavarijai ir izdevies, no vienas puses, pilniba mainit
savu virzienu — no agraras §1 zeme partapa par pasauleé atzitu, ekonomiskaja zina augsti
attistitu ripnieciskas razosanas regionu. No otras puses, $1 parvérSanas neietekméja regiona
apkartgjas vides stavokli un nesamazinaja ta pievilcibu viet§jo iedzivotaju skatijuma. Turklat
var atzimét, ka nodarbinatiba, izglitibas un atpiitas iesp&jas paaugstindja §is vietas pievilcibu
vietgjo tirgu vert§juma. Tadgjadi var apgalvot, ka, izmantojot tradicionalas attistibas pieejas,
Bavarija balstas uz savdabigumu un savas zemes Tpatnibu saglabasanu.

Slezviga-Hol$teina (Schleswig-Holstein) ir vismazaka teritorija (p&c Zaras) valsts
ziemelos. Ta aiznem Jutlandijas pussalas dienvidus, ziemelos robezojas ar Daniju, rietumos —
ar Ziemelu jiiru, austrumos — ar Baltijas juru.

Slezvigas-Holsteinas teritorijas geografiskais izvietojums no senlaikiem ir labvéligs
kugu buvniecibai un zvejniecibai. Tafu galvenos ienakumu avotus Sodien veido
lauksaimnieciba un tiirisms.

Biznesa vidé galveno pievilcigo Slézvigas-Holsteinas prieksrocibu vida tiek izceltas
sadas: augsta pakalpojumu sfeéras un misdienigu tehnologiju uznémumu ar labi attistitu
infrastruktiiru koncentracija;

Tirgos, kuri saistiti ar biznesu, investicijam un uznéméjdarbibu, plasi tiek izmantota
geografiska izvietojuma un izdeviga kaiminnieciba ar pasaulé slaveno pilsétu Hamburgu,
sakartota sadarbiba ar visu Baltijas regionu; laba transporta satiksme. Ka vienu no
interesantakajiem atradumiem, autores skatfjuma, var minét svétku dienu mazo skaitu, kas
tiek izmantots ka priekSrociba teritorijas pozicion&$ana biznesa tirgiem.

Slezviga-Holsteina ir sava veida tradicija — uzpémgji liek ceribas uz sava regiona
nakotni un cilvékiem, kuri Seit dzivo — tad€jadi var secinat, ka regiona un vietéjo mérktirgu
attiecibu pamata ir lojalitate un patriotisma jutas. Uznémumi akcent€ nevis kvantitati, bet
kvalitati: produkcijai ar ierakstu ,razots Slézviga-Holsteina” ir augsta reputacija. Pieméram,

lauksaimniecibas jomas uznéméji pieliek lielas ptles augstas kvalitates droSu partikas
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produktu razoSanai, iegtistot atzitus kvalitates sertifikatus un darbojoties saskana ar stingram
ekologiskam prasibam.

Kopuma bez diferenciacijas merktirgiem §1 zeme poziciong tadu emocionalo pazimi ka
atklatums — ,regions, kur§ ir atveérts visiem cilvékiem, daudzam novatoriskam idejam,
daudzveidigam ekonomikas nozarém”.

Jauninajumi augstakas izglitibas sfeéra (pastiprinata augstako macibu iestazu
autonomija un izglitibas iestazu vadibas atbildiba, ka arT izstradata atsevisku macibu iestazu
intensivaka specializacija un sadarbiba ar tam) tiek uzskatiti ka potenciala rezerve, kura var
dod Slezvigas-Holsteinas augstakajai izglitibai papildprieksrocibas un nostiprinat regiona
poziciju gan iedzivotaju vertejuma, gan papildinat zemes pievilcibu potencialo studentu
(turpmdako iedzivotaju) skatijuma.

Kultiiras daudzveidibai un vairaku tautu un etnisko grupu lidzaspastavésanai Slezviga-
HolSteina pieskirta liela nozime — ta ir vieniga zeme Vacija, kur dzivo divas mazakumtautibas
un viena minoritate. Ap 5% Slézvigas-Holsteinas iedzivotaji ir iecelotdji no citam valstim
(parsvara no Turcijas, ka ar1 Polijas, Serbijas, Melnkalnes un Danijas).

Slezvigas-Holsteinas tirisma produktu relativi var sadalit vairakas dalas, kas savukart
norada uz apmeklétaju tirgus segmentaciju uz produkta komponentu pamata un nosaka
vairakus tirgus segmentus, kuru parstavju motivi §1s teritorijas apmekl&Sana bus atskirigi:

- Baltijas jiiras pickraste: atpiita gimeném ar b&érniem;

- aktiva atpiita: sérfings Ziemelu jura, ritenbraukSanas celini, motosporta iespgjas,
golfa un tenisa laukumi, kanoe un burasanas iespgjas;

- dabas resursi un atveseloSana;

- kultiiras vesturiskais mantojums (arhitekttira un muzeji):

- mizikas un kinofestivali:

Veiktais apskats lauj izdarit secinajumu, ka galvena uzmaniba apmeklétaju tirgus
piesaisté tiek pievérsta pasakumu marketinga stratégijam: tiek rikoti pasakumi, kuru pamata ir
slavenas personibas, vesturiski notikumi vai kultiiras tradicijas, un publikas intereses pakape
nosaka turpmako aktivitasu ievirzi. Ir noverota sekojosa tendence — ja lielas pilsétas parsvara
piesaista turistus no citam valstim, tad pasi vacie$i dod priekSroku savas valsts lauku

regioniem, kas nosaka $o regionu apmeklétaju tirgus pievilcigo segmentu.

Somijas pieredze
Somija ir Eiropas Savienibas dalibvalsts kop§ 1995.gada. No visam ES valstim tai ir

visgaraka robeza ar Krieviju, lielaka dala tranzitpliismas starp ES un Krieviju §kérso teritoriju.
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Somiju pasaulé pazist ka Santa Klausa, trolliSa Mumina, Ziemelblazmas un telefonu
Nokia dzimteni. Tai pat laika Somija ir slavenais degvins un pirts, kotedZas un zveja, ka ari
kalnu slépoSanas trases un tiri meza ezeri. Tadgjadi valstij ir izdevies noformulét vairakus tela
komponentus, kurus var ieinteresét merktirgu segmentus.

2003.gada Somija tika atzita par viskonkurétsp€jigako valsti starp mazajam valstim, un
tas galveno prieksrocibu vidi tiek min€ta uz eksportu orientéta ripnieciba, attistits augstako
tehnologiju sektors, papira razoSana, augsta pievilciba investicijam un geografiskais
izvietojums, kur$ nosaka pieeju Krievijas un Baltijas ekonomikai. TieSi pieeja Ziemelvalstu
tirgiem, ka ari augsts tehnologiju un darbaspka kvalifikacijas Iimenis kopa ar attistitu
infrastruktiru un modernu logistikas tiklu veido valsts realo teritorijas produktu, kur§ ir
pieprasits biznesa vidg, t.i., arvalstu kompanijam, kuras izvers savu biznesu Somija. [98, 60]

Somijas teritorija ir sadalita 5 lénos (somu — lddni) un 1 autonomaja apgabala, kas
atbilst 2.NUTS limenim (sk. 5.pielikumu). Sikak guberpas iedalas 20 regionos (somu —
maakunta) atbilsto$i 3.NUTS limenim. Regioni dalas uz subregioniem (to skaits ir 74), bet tie
savukart sastav no komiinam (kopa ir 432, p&c citiem datiem - 444).

Sistematiskas regionalas politikas istenosana Somija sakas 20.gadsimta 60.gados.
Regionalas politikas attistibu Somija var sadalit vairakos posmos (sk. 2.5.tabulu) atbilstosi

pienemto likumu secibai [58, 59].

2.5.tabula
Somijas regionalas politikas attistibas seciba
Periods Politikas fokuss un galvenas nostadnes
1966.- Ekonomikas decentralizacija.
1970. Subsidijas sadala valsti divas zonas: ziemelu - ziemelaustrumu un centra -
rietumu.

Atbalstita riipniecibas attistiba problémregionos un migracijas samazinasana no
lauku regioniem uz pilsétam, no ziemeliem uz dienvidiem, no Somijas uz

Zviedriju.
1970.- Regionalas politikas diversifikacija un valsts iesaistiSanas taja
1975.
1975.- Noteikta vesela valsts, bet ne tikai periférijas regioni ka mérka teritorija.
1982. Kvalitativie raditaji kliist svarigaki neka kvantitativie.
1982.- Kvalitativas investicijas un varas decentralizacijas iespgjas.
1988. Regionala politika tiek uzskatita ka svariga nacionalas ekonomiskas politikas
sastavdala
1988.- Mazie un vidgjie uzn€mumi tiek uzskatiti ka svarigakais atbalsta mérkis.
1993. Ipasa politika ir paredzeta lauku teritoriju attistibai

No 1994. | Tiek izstradati attistibas projekti atbilstosi ES standartiem.
Atbildiba par regionalas attistibas politiku tiek uzlikta regionalajam institicijam
Avots: sastadijusi autore

Dienvidu Somija pozicionéta ka Somijas nacionalas kultiiras Stipulis, kur§ dinamiski
dzivo miisdienu apstaklos. Seit atrodas senaka Somijas pilséta — Turku, ka arT galvaspilséta —

Helsinki. Paijathame (no somu — Pdijdt-Hdme) — viens no Dienvidu Somijas regioniem, kur$
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pretendé uz nosaukumu ”Somijas sirds” (tatu mekl€jot informaciju par Somijas regioniem,
autore ieveroja arl citas teritorijas, kuras pretendé but nosauktam par tadam). Tacu S$1
nosaukuma pamats saistits tiesi ar to, ka pec ledus laikmeta teritoriju apdzivoSana sakas
apkart § regiona ezeriem.[134] Sodien saviem iedzivotdjiem regions piedava originalo
Somijas tradiciju un miisdienu dzives veida sabalans€tu sajaukumu.

Piekto dalu regiona aiznem ezeri, kas nosaka ne tikai tlirisma attistibas tendences, bet
ar1 veido tdens krajumus visai Dienvidu Somijai.

Apkopojot informaciju par regiona attistibas programmam un pozicionéSanu, var
secinat, ka ta attistiba jlitamas vairakas ievirzes:

1) Sporta un kultiiras regions — tam ir $ads pamats: kops 1926.gada vairakas reizes
Seit tieck organizéti pasaules empionati sléposanas sporta veidos. Sis vietas ka ziemas kiirorta
attistibu stimulé ar ikgad€jais pasakums “Salpausselkd-Games”. Vasara regions parveérSas
tirisma apgabala, kur gan apmekl€taji, gan vietgjie iedzivotdji pavada savas brivdienas,
dzivojot vasaras kotedzas ezeru krastos un baudot ezeru ainavas, dabu un miera unisonu.

Regions piedava daudzveidigus kultiiras pasakumus, sakot ar starptautisko &rgelu
festivalu un beidzot ar interesantam teatralajam izradém. Kultiras mérkos un §1 virziena
attistibai tiek minéts ar1 slavena komponista Jana Sib&liusa vards, kuram par godu uzcelta
koncertzale.

2) Apkartgja vide un labveligs bizness. Par galvenajiem vardiem biznesa vides
attistiba tiek izmantota kvalitate, projekti un apkartgja vide — know-how tehnologiju attistibas
cela netiek aizmirstas ari tradicionalas industrijas nozares. Par galveno regiona produktu tiek
uzskatiti meza resursi un inovaciju potencials.

3) Varti uz rietumiem un austrumiem. Ta ka Somija pievienojusies Eiropas
Savienibai tikai 1995.gada, Eiropas sakari pastavigi tiek intensificéti — Sis fakts tiek izmantots
ka iespg€ja piesaistit starptautiskas auditorijas potencialu.

Regiona izvietojums centra starp rietumiem un austrumiem jau viduslaikos noteica
tirdzniecibas attistibu. Sakot ar ieprieks€jo gadsimtu, auga transporta sakari, paverot regiona
vartus uz austrumiem. Dzelzcel§ no Helsinkiem uz Sanktp&terburgu caur Lahti tika pabeigts
jau 1870.gada.

Ka vél vienu Dienvidu Somijas regionu autore gribétu minét Austrumu Usima (no
somu — Uusimaa). Tas ir apgabals ar saméra nelielu iedzivotaju skaitu (mazak par 100
tikstodiem). ST regiona poziciong$ana var redzét tiekSanos uz visiem teritoriala marketinga
koncepcija apskatitajiem mérktirgiem, bet visur ka savdabiga regiona patniba tiek uzsverta ta

sena veésture un intensiva musdienu attistiba.
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1) Regiona pozicija biznesa vide. Sakot jau ar 13.gadsimtu, cauri apgabalam iet
svarigi celi (Lielais piekrastes cels, vélak — Karalu cels), kas ietekmg teritorijas nozimiguma
palielinaSanu — §1 priekSrociba tiek izmantota ar1 Sobaltdien. Trase E-18 ir savdabigs koridors
starp austrumiem un rietumiem, kurs saista Somijas dienvidu piekrasti ar Sanktp&terburgu.

2) Apmeklétaji un atpiitas cienitaji. ST mérktirgu vajadzibu apmierinasanai tiek
izmantots tradicionalais piedavajums, kura komponenti ir:

— kultora: gleznieciba, literatira un miizika, pamatojoties uz slaveno Somijas
kultiras darbinieku vesturisko mantojumu, organizétajiem pasakumiem un tradiciju
saglabaSanu,

— &dinasanas un amatniecibas tradicijas;

— atputa $€ras: arT jau sen izplatita atpiitas daba tradicija.

3) Dzives un uzpémejdarbibas vieta. Bez regiona pastavigas attistibas un izaugsmes,
iedzivotajiem tiek akcentéta regiona sp&ja apvienot lauku idilli un mieru ar labvéligiem
apstakliem, lai nodarbotos ar biznesu. Ka v&l viena svariga regiona ipatniba tick uzsvérta ista
divvalodiba (somu un zviedru valoda), kas veido regiona identitati (zviedru valodu par savu
dzimto valodu uzskata vismaz 35% iedzivotaju).

Par Rietumu Somijas teritoriju uzskata to, kas izvietojusies no Raumas piekrastes 1idz
Oulu; tas kopplatiba ir ap 650 kilometriem. Rietumu Somija ir sadalita 7 regionos. Viens no
tiem ir Dienvidu Ostrobotnija (somu — Eteld-Pohjanmaa), kas aiznem platibu 13 457.5 km?
apmera (tie ir 4,4% no visas valsts teritorijas), iedzivotaju skaits ir 194 105 (3,7% no kopgja
iedzivotaju skaita valsti).[133] Dienvidu Ostrobotnijas regionalais centrs ir Seindjoki, kur
dzivo vairak neka 37 tukstosi iedzivotaju.

Dienvidu Ostrobotnijas pozicioné€Sana izpauZas plaSi pielietotd pieeja, akcentgjot
attistibu un iesp€jas. Tiek izmantota devize, kuru var piedeévét jebkurai citai teritorijai, kas
pretend€ uz attistibu, nenoradot uz kadam tas Tpatnibam, diferenciaciju un identitati: ,,Jisu
iesp&ju regions”. No citas puses, pozicioné$ana uzreiz tiek noteikta prioritara mérkauditorija —
uznémgju vide, jo regions tiek prezentéts ka pievilcigs uznéméjdarbibas apgabals nacionalaja
un starptautiskaja ltmeni, kur know-how, biznesa aktivitates un ta pieejamiba attistas
savlaicigi. Aktiva uznéméjdarbiba un specializétas know-how tehnologijas jau nostiprinajusas
regiona tela.

Galveno konkurétsp&jigo priekSrocibu vidi tiek min&ti §adi regiona piedavata produkta
komponenti:

— izcili transporta sakari, kuri parvers regionu par loti dinamisku vietu (brauciens no
Somijas galvaspilsétas Helsinkiem Iidz Dienvidu Ostrobotnijas regionalajam centram aiznem

mazak par 3 stundam ar vilcienu un 540 minttes ar lidmasinu). Tai pat laika tas ir piecu
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dzelzcelu krustpunkts, kas tiek apskatits ka unikala geografiska izvietojuma Ipatniba un
neapstridams resurss attistiba,

— gleznainas lauku ainavas, kas sapliidusas ar daudzveidigo kultiiras pakalpojumu
pieejamibu.

P&c veiktas analizes var secinat, ka Somijas regionu attistibas programmu pamata un
poziciongSanas gaita plaSi izmantota balstiSanas uz tradicijam un paradijjumiem — to var
izskaidrot arl ar Somijas iedzivotaju mentalitates Ipatnibam, kur svariga vieta ir
tradicionalajam raksturam.

Vel viens nozimigs faktors, autores skatijuma, ir tas, ka teritoriju 3 stundu brauciena
attalums no galvaspilsétas neparveérs So teritoriju par perifériju, provinci, kurai nav izdevigi
pieveérst uzmanibu attistibas zina, jo galvenie resursi un potencials, ka tas ir nostiprinajies
Latvija, koncentr&jies galvaspilseta.

Biznesa vides attistibai efektivi tiek izmantotas geografiska izvietojuma prieksrocibas
un kaiminvalstu tirgus iesp€jas. Rekreacijas mérkos gan iedzivotajiem, gan apmekl&tajiem no
citam teritorijam galveno piedavajamo produktu veido dabas resursi. Citiem vardiem,
teritorijas censas savai attistibai apgtt tieSi tos resursus, kuru izmanto$ana ir sakrata

veiksmiga pieredze vesturiskas attistibas gaita.

Ungarijas pieredze

Ungarija atrodas Centralaja Eiropa. Ta ir iek§zemes valsts ar daudziem kaiminiem -
Slovakiju, Ukrainu, Rumaniju, Serbiju, Horvatiju, Slovéniju un Austriju.

2004.gada 1.maija Ungarija kluva par pilntiesigu Eiropas Savienibas locekli.
Ungarijas pievienoSanas ES izmainija valsts likumdoSanas un administrativas sistémas
darbibu, ka ar1 pavera plasas iesp&jas dibinat un attistit kontaktus ar citam valstim, tacu paies
vairaki gadi I1idz plasakai valsts attistibai, kas skars visu Ungarijas pilsonu labklajibu.

1996.gada Ungarija tika pienemts likums par regionalo attistibu un fizisko planosanu,
kura noteikta regionalas attistibas juridiska baze, institucionala struktiira, regionalas politikas
principi un mérki. Likums balstas uz galvenajiem ES regionalas politikas principiem —
decentralizaciju, partneribu, programmeéSanu, papildinaSanu, subsidiaritati un koncentraciju.
[59, 65]

Ungarijas attistibas stratégijas dazados telpiskos limenos ir ievirzitas uz biznesa
tirgiem, proti, uznéméejdarbibas, 1pasi razoSanas un eksporta, attistibu un investiciju piesaisti,
kas ir pilniba attaisnojams parejas posma un parmainu apstaklos.

Iek$€jo un argjo investiciju virziSana, 1pasi ripnieciba, ir viens no galvenajiem

uzdevumiem. Ungarijas poziciongSana investoru mérktirgum tiek izmantots izteiciens ,,Karota
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zeme arvalstu investoriem”. TieSo investiciju apjoms pieaug katru gadu. Ungarijas veiksme
tieSo arvalstu investiciju piesaistiSana apliecina valsts politikas struktiiras efektivitati.
Politiska un ekonomiska stabilitate, geografiskais izvietojums ar tieSo un vienkar$o
pieejamibu ES tirgum, darbaspéka kvalitate un zema kvalificéta darbaspéka vertiba — tie ir
tikai dazi no citiem faktoriem, kuri sekmé& FDI piesaistiSanu. [25, 303]

Saméra jauna arvalstu kapitala piesaistiSsanas forma Ungarijas praks€ ir industrialie
parki (sk. 6.pielikumu), kuru razoSanas apjoms gada sasniedz 16% no visas Ungarijas
rupnieciskas razoSanas. IekS€jiem un ar&jiem investoriem tie piedava pilnu infrastruktiru —
tdens apgadi, elektroenergiju, drenazu, telefona un faksa linijas, celu komunikacijas, 1&tu un
brivu zemi, vietgjas nodoklu priekSrocibas un tiesu kontaktu ar nepiecieSamajiem valsts varas
parstavjiem. [25, 302]

Parejas perioda peédgjo gadu laika eksportam bija galvena loma valsts industrialaja un
ekonomiskaja pieauguma. Lielaka meéra tas attiecas uz uzp€mumiem, kuriem ir biitiska
arvalstu kapitala dala. No paSa sakuma Sie uzn@mumi bija sp&jusi ieviest musdienigas
konkurétspgjigas tehnologijas un lietisko attiecibu praksi un palauties uz starptautiskajiem
marketinga sakariem. Tie sp€a veiksmigi apvienot labvéligos viet§jos izdevumus ar
starptautiska tirgus know-how iespg&jam. Probléma, kura jarisina valdibai — ka atbalstit §is
tendences, izmantojot attiecigus politikas panémienus.

Ungarijas republika darbojas dazi desmiti tiikstoSu mazo un vid&jo firmu, kas
funkcioné gandriz visas nacionalas ekonomikas nozarés. Galvenais valsts politikas akcents
attieciba pret doto sektoru lidz ar ta aktiva atbalsta saglabasanu ir saistits ar So saimniecibas
vienibu konkurétsp€jas paaugstinasanu. Maza un videja biznesa valsts atbalsts Ungarija tiek
istenots uz mérktiecigu programmu pamata. Atvieglojumi pirmam kartam pastav krediteéSanas
un nodoklu joma.[100, 13]

Ungarijas darba tirgus attistiba atspogulo ekonomisko reformu ietekmi. Tirgus
ekonomikas elementi Sodien doming art darba tirgi. Ungarijas iedzivotaji ir augsti izglitoti un
kvalificéti — izglitibas limenis ir augstaks par vid€jo Eiropa - dalg€ji to var izskaidrot ar
ieprieksg€jas socialistiskas eras mantojumu. Daudzi arzemju darba dev@ji uzskata Ungarijas
darbiniekus par arkartigi elastigiem, augsti motivétiem un efektiviem.[116]

Darba alga Ungarija ir manami zemaka (sk. 6.pielikumu) neka Rietumeiropa; vienadas
kvalifikacijas darbaspeks parsvara ir letaks Ungarijas austrumu dala, nevis rietumos,
pateicoties izglitojoSo iestazu ietekmei.

Ka zinams, Ungarija ir 20.pasaules valsts apmekl&jumu zina. No vienas puses, ta
piesaista ar savam dabas, v€sturiskajam un ievérojamajam vietam un arstniecibas kiirortiem.

No otras puses, Ungarija ir viena no daudzam Eiropas valstim, kur var atpiisties cauru gadu.
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Tiristu vidi parsvara ir viesi no ES wvalstim. Vini sastada 3/4 no visiem arzemju
apmekl&tajiem, no kuriem gandriz puse ir no Vacijas, Lielbritanijas, Austrijas un ASV. Tai
pat laika iezim€jusies tendence tiiristu pieplidumam no Krievijas, Ukrainas, Lietuvas, Polijas
un Cehijas.

Valsts pozicion€Sana tiek izmantots izteiciens ,,Pasa Eiropas sirdi” un simboli: tautas
deja — ¢ardass, piparoti &dieni, vini.

Pec wvalsts teritorialas iekartas Ungarija ir unitara valsts. Tas nozimé&, kas
administrativajam teritorialajam vienibam nav valsts pazimju. Ungarija iedalas 19 megges
(megye). Budapestai ir atseviSka galvaspils€tas municipalitate (fovdros), kura iedalas 23
rajonos (keriilete). Meges veido ES NUTS 3.limena apgabalus.

Kops 1999.gada meges ir apvienotas septinos regionos (sk. 6.pielikumu), kuri veido
ES NUTS 2.ltmena apgabalus. [138]

Valsti ir krasas atSkiribas regionu attistibas zina. Regionu attistibas limena noteikSanai
tiek izmantoti socialekonomiskas situacijas indikatori (kuru vida ir tiesas arvalstu investicijas
uz | iedzivotaju, IKP uz vienu iedzivotaju un ta izmainas, aktivo uznp€mumu absoliitais skaits
uz 1000 iedzivotajiem, bezdarba limenis u.c.). Uz indikatoru pamata tiek noteikti 5 apgabalu
tipi atkariba no to attistibas limena: ,,dinamiski attistijusies” apgabali, kuros indikatoru
vairakums ir par 10% augstaks par vid€jo valst; ,attistfjusies” - tie, kuros indikatoru
vairakums ir augstaks neka vidgji valsti, tacu ne vairak par 10%. ,,Aizklatie” — indikatoru
raditaji pietuvinajusies videéjam lielumam valsti. Stagnacijas apgabali — indikatoru vairakums
uz 10% zemaks par vid€jo valsti, ,,atpalikuSajos” apgabalos indikatoru raditaji ir zemaki par
15% no vidgja lieluma valsti.

Apsekosanai regionalaja IimenT tika izveléts regions, nemot vera ta attistibas Iimeni —
viens no attistitakajiem regioniem — Rietumpardonava (tacu uz to neattiecas galvaspilséta un
tas tuvakie rajoni, jo lielpils€tas statuss parasti lauj koncentrét attistibas resursus un tapéc tam
vienmer ir vissaugstakais attistibas Iimenis).

Rietumpardonava ir spilgts lokalas un starptautiskas kooperacijas tiklu regions. Tas,
realiz€jot attistibas politiku, kura balstas uz sabalansétam attiecibam starp cilvéku un
apkartgjo vidi, pozicioné sevi ka ekonomiski un kulturali renovétais Ungarijas zalais regions.

Galveno regiona prieksrocibu vidi ir izdevigais geografiskais izvietojums (transporta
un tdens celi, robeza ar Cetram valstim), bagats dabas un kultiras mantojums, labveligi
apstakli tirismam (pastav regionalais tirisms ar termalo un medicinas Gdens izmanto$anu),
zems bezdarbs regionalaja Itmeni. Sadarbibas sist€émas un atklata mentalitate tick uzskatita ka
tradicionala regiona pazime. EksistéjoSie pierobezu sakari dod izcilas iesp&jas adaptét Seit

labako Eiropas pieredzi.
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Vidgjas un augstakas izglitibas iestazu raksturojuma tiek akcentetas to sp&cigas
tradicijas, ka arT lauksaimniecibas novirziena eksist€Sana. Attistita lauksaimnieciba un tas
priekSrocibas tiek pozicion€tas arl uzpeméju tirgiem (gan iek$jiem, gan argjiem) —
lauksaimniecibas uzpémumus raksturo nodroSinajums ar kapitalu, koncentréta razosSana,
musdienigas kultivéSanas metodes, zems kaitéjums ekologijai.

Starptautiskais tranzits caur Rietumpardonavas cetram robezam (Austrija, Slovakija,
Slovénija, Horvatija) ir bitisks: vairak neka puse transporta iet caur regiona pierobezas
stacijam. Tadgjadi regions veido valsts transporta vartus uz Rietumeiropu.

Nemot véra regiona liclumu, var runat par ekonomikas nevienmérigu attistibu ta
iekSiene. Rajonu konkurétspgju nosaka ekonomikas atklatums, piekluve autostradem,
inovaciju centru kapacitate, ka ari informacijas un komunikacijas tehnologiju esamiba un
tirisma ieguldijums. Tapéc ir diezgan daudz rajonu, 1pasi pie dienvidrobezas un ieksgja
periférija, kurus nevar nosaukt par konkurétsp&jigiem.

Dzivesvietas specifiska struktiira (individualais dzivesvietu tikls — mazi ciemi, kuri
garant@ kvalitativu dzives vidi) tiek skatita ka pievilcigums rezidentiem.

Tarismam ir svariga loma regiona ekonomika. Regions ir bagats ar vairakam
ievérojamam vietam (termalie un medicinas tidens avoti, ainavas, vesturiskie cietok$ni un
pilis, nacionalie parki, ezeri un upes ka briva laika pavadiSanas vietas). Termalo baseinu
pievilcibas pozicioné$ana tiek akcentéts to vesturiskums un piederiba Romas impgrijas
periodam. Daudzam kultiiras programmam ir starptautiska reputacija (pieméram ,,Baroque
days”, festivala nedélas Soprona un vésturiskais festivals Savaria). Dazas regiona pilsétas
(Keszthely, Sopron) ir lieliski apstakli lietiSkajam tirismam, proti, konferencu organizésanai.

Tadgjadi, var secinat, ka Ungarijas teritoriju attistiba prioritate ir aktivitatém investoru
tirgd un uzpémumu piesaistei un attistibai, kas raksturigs valstim ar parejas ekonomiku.
Tiurisma marketingam valstt uzkrajusies bagata pieredze un turpinas ta attistiba ar merki
paplasinat apmekletaju merktirgus un palielinat tiiristu skaitu, izmantojot jaunos pané€mienus

teritorijas produkta un komunikacijas politika.

2.3. Teritoriala marketinga attistiba un pieredze Krievija
Sodien Krievija ir arkartigi atskirigu regionu kopums. Spécigi atikiras regionu
ripniecibas, resursu un investiciju potencials. Un §is atSkiribas arvien vairak pastiprinas.
Regionalas vadibas specialisti uzskata, ka tas notiek tapéc, ka nav tik nepiecieSama

centralizéta atbalsta no federala centra puses, un, ka sekas, regioniem javeido patstaviga
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sociali ekonomiska politika. Sakara ar to ir radusies efektivas un adekvatas regionalas
politikas, virzitas uz ekonomikas reformesanu un investiciju piesaistiSanu, probléma.

Krievijas teritorija iedalas 7 federalajos apgabalos, kuros ir ieklauti $adi subjekti: 21
autonoma republika, 6 novadi, 49 regioni (apgabali), 10 autonomie apgabali. Katram
Krievijas Federacijas subjektam ir savas stipras un vajas puses socialas un ekonomiskas
attistibas zina. Nemot véra Krievijas Federacijas subjektu daudzumu un to atskiribu, diezgan
apgritinosi sastadit kopskatu par subjektu attistibas I[Tmeni un izvél&ties tas teritorijas, kuru
attistibas strat€giju un izmantojamo marketinga panémienu analize Jaus noskaidrot, no vienas
puses, galvenas mazattistitiem regioniem piemérotas tehnologijas, no otras — noteikt galveno
pielauto kliidu vai neefektivu metozu raksturu.

KF regionu tipologizacijai tiek izmantota metodika, kuras ietvaros novertéts regionu
ekonomiskais stavoklis, darba tirgus, majsaimniecibu stavoklis, iedzivotaju izvietojuma
ipatnibas, migracijas un sociali demografiska situacija. [166] Tipologija lauj izdalit 4
radikalas vertibas, kuram atbilst KF subjekti:

— ,,bagatas” un apgiitas teritorijas;

— ,,bagatas” un vaji apgiitas teritorijas;

— ,,nabadzigas” un apgiitas teritorijas;

,habadzigas” un vaji apgitas teritorijas (sk. 7.pielikumu).

Nemot veéra promocijas darba objekta Ipatnibas sociali ekonomiskas attistibas zina,
teritoriju attistibas strat€giju analizei marketinga skatijuma tika izv€létas teritorijas (sk.
2.6.tabulu), kuras ir lidzigas Latgales regionam p&c izvietojuma (pierobezu teritorijas
Krievijas Eiropas dala — Ziemelrietumu un Centrala Federala apgabala regioni), un teritorijas,
kuras péc minétas tipologijas pieskaitamas vidéjam limenim un atpaliku$ajiem regioniem.
Lideros eso$as teritorijas netika analizetas, jo to augsto sociali ekonomiskas attistibas [Tmeni
izskaidro nevis kaut kadas seviskas stratégijas pielictoSana, bet parsvara derigo izraktenu

esamiba vai lielako pils€tu statuss.

2.6.tabula
Analiz&jamo Krievijas regionu ekonomiskas attistibas raditaji [166]
KF subjekts IKPuz 1 Bezdarba | Naudas Investicijas
iedziv., Iimenis, | ienakums uz 1 pamatkapitala
rublos % (2007) | iedziv., 05.2007., | uz 1 iedziv.,
(2007) rublos rublos (2007)
1 2 3 4 5
Krievijas Federacija 125773,7 11564,2 18981

Vidgjais attistibas Itmenis

Apgiita zona

Urbanizétie regioni

Leningradas apg. 128664,7 8,2 9689,3 40460
Pleskavas apg. 56055,1 5,6 6871,3 7746
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2.6.tabulas turpindjums

1 | 2 | 3 | 4 | 5
Agrari regioni
Voronezas apg. | 58589,3 | 6-9 | 8366,1 | 8907
Vaji apgiita zona
Karélija 1089722 [ 69 | 9358,7 | 1784.,5

Atpalikusie regioni

Apgiita zona
Ivanovas apgabals | 41521,6 | 6-9 | 4941,1 | 7590

Regioni tika analiz&ti atkariba no attistibas stratégijas mérktieciguma uz arjiem un
iekSgjiem tirgiem, poziciongjamam prieksrocibam, ka arl no ieguvumiem un trilkumiem
marketinga zina; apsekojuma rezultatus autore izklasta tabulu veida.

Leningradas apgabals ir viens no pirmajiem regioniem, kas pievérsa uzmanibu uz
stratégiskas planosanas un programmas meérktiecigas vadiSanas iesp&jam valsts politikas
veidoSana un socialo un ekonomisko problému risinaSana. Tas lava izveidot diezgan plasu
normativi tiesisko bazi, uzkrat bagatu regionalo programmu izstrades un realizacijas pieredzi
vairakos darbibas virzienos. [158]

Leningradas apgabala attistibas stratégijas pamatu veido riipniecibas nozares attistiba
un investoru piesaistiS$ana. To izskaidro teritorijas izdevigais geografiskais izvietojums (valsts
robeza ar Somiju un Igauniju, ka arT svarigako noieta tirgus — Sanktp&terburgas — tuvums).

Pec veiktas Leningradas apgabala sociali ekonomiskas attistibas darbibas analizes var

izdarit secindjumus no teritoriala marketinga viedokla (sk. 2.7.tabulu).

2.7.tabula
Leningradas apgabala attistibas analize marketinga aspekta
Merktirgus Segmenta Pozicionéjamas Ieguvumi Triakumi
diferenciacija prieksrocibas
Investori Nav diferenciacijas | Izdevigs geografiskais un ,,Dabisks =
geopolitiskais  izvietojums; | transporta tilts Z g
dabas, raZoSanas, zinatniskie | starp Eiropu un g :I% .
Eksporta un tehniskie resursi; Aziju” S = £
tirgi likumdoSanas priekSrocibas £5Z ‘B
Apmekl&taji No tuvakajam Kultiiras un véstures | Patriotiska g & é
Krievijas teritorijam | mantojums tirisma attistiba; .% 2 "‘é
pasakumu Sl
marketinga B
izmanto$ana Z
Vietgjie Riipniecibas un Sanktpéterburgas noieta tirgus z
uznemeji lauksaimniecibas tuvums; sabalans€ta nodoklu ! £
nozares prioritate | politika; administrativo - % % RS
barjeru  novérSana  jaunu jqf) = :g
uzpémumu radiSanai R g
Vietgjie Nav diferenciacijas | Dinamiska ekonomikas un Vesturiskais § g @
iedzivotaji ripniecibas attistiba; bezdarba | veselibas apriipes S
ITmena samazinajums mantojums =

Avots: tabulu sastadijusi autore
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Pleskavas apgabals ir vienigais KF subjekts, kur§ robeZojas vienlaicigi ar trim valstim
— rietumos ar Igauniju un Latviju, dienvidos — ar Baltkrieviju. Autoceli un dzelzcelu tikls
savieno apgabalu ar Maskavu, Sanktpeterburgu, Odesu, Baltijas valstu galvaspilsétam,
Murmanskas, Kaliningradas un [eningradas apgabala ostam.

Pleskavas apgabalam ir depresiva regiona téls. Krievijas Federacijas zieme]rietumu
subjektu vidi apgabalam ir p&dgja vieta p&c galvenajiem sociali ekonomiskajiem raditajiem.

Izanaliz€jot Pleskavas apgabala attistibas programmu [161] un atseviSkas socialas
sferas un ekonomikas attistibas stratégijas, var secinat, ka tajas tiek izmantoti vairaki
teritoriala marketinga koncepcijas komponenti, proti: noteikti merktirgi, teritorijas SVID
analize veikta attieciba pret atseviSkiem argjo un ieks$gjo tirgu segmentiem, noteiktas
teritorijas prieksrocibas (SVID analizes pamatstruktiira tika papildinata ar atklato priekSrocibu
un potencialo draudu salidzinasanu, tika noveértéta prieksrocibu rezervésanas nepiecieSamiba
potencialo draudu parvaréSanai un izpétiti konkrétu iesp&ju realizacijas Skérsli, kurus rada
konkr@tas vajas puses), ka arT izmantoti atseviski prieksrocibu pozicion€$anas un virziSanas
elementi.

Viens no interesantakajiem investoru piesaistiSanas aktivitaSu pasakumiem ir
»Pleskavas uznémumu investiciju reitings”, kura meérkis ir esoSo uznp€mumu invest€Sanas
iesp&ju reklama.[152] Ir skaidrs, ka Iidzekli tiks investeéti biznesa tad, kad uzn@mumi 1stenos
savu darbibu ,pareizi” — ieveérojot galvenos investoram pievilcigus principus: likumiba,
efektivitate un caurspidigums. Izradas, ka pédga principa ieveroSana ir visgriitakais
uzdevums apgabala uznémeéjiem. Tomer ir planots regulari publicét uznémumu investiciju
reitingu, lai veidotu plasu rezonansi lietiSkaja sfera, reklametu uznémumu investiciju iesp&jas
un demonstrétu ,,pareizas ekonomiskas uzvedibas” principus, bez kuriem nav iesp€jama
civilizéta uznémejdarbiba, ieeja pasaules tirgos un kopuma — investiciju piesaistisana.

2.8.tabula ir uzskaititi galvenie Pleskavas apgabala attistibas aktivitaSu analizes

secinajumi no teritoriala marketinga viedokla.

2.8.tabula
Pleskavas apgabala attistibas analize marketinga aspekta
Merktirgus | Segmenta diferenciacija Pozicionéjamas Ieguvumi Triakumi
prieksrocibas
1 2 3 4 5
Apmekletaji | Apmekletaji no tuvakajam | Arhitektiiras Objektu  ieklauSana
teritorijam pieminekli, dabas | UNESCO  saraksta;
apstakli izteiciena ,,Krievija
sakas Seit”
izmantoSana
komunikacijas

kampanas




92

2.8.tabulas turpinajums

1 2 3 4 5
Investori Pamatojoties uz esoSajiem | Zemi izdevumi | Informacijas par <
lielakajiem  investoriem | prec¢u €s0S0 situaciju =
(pec valstim); ES | transportgSanai; pieejamiba; g g
montazas ripniecibas | tuvums arvalstu | Pleskavas uzn€émumu B 2
uznémumi noieta tirgiem un | investiciju  reitinga g )
Eksporta Pamatojoties uz eso$ajiem | izejvielu publicésana, s E
tirgi eksporta  tirgiem (p&c | piegadatajiem, »izbraukuma” akcijas gz
valstim); arvalstu | razoSanas  jaudu | un pasakumi. 2 g -
parvadajumu kompanijas | rezervju esamiba, | Tiek izmantots N E é
Vietgjie Prioritaro nozaru (partikas, | kvalificets izteiciens: »No o .S
uznémeji viegla riipnieciba, | darbaspeks varenas pagatnes uz g2 ?
kokapstrade un kidras vareno nakotni” g8
riipnieciba) uzpéméji E ’.§
Vietgjie Sociala ledzivotaju g5
iedzivotaji Nav diferenciacijas infrastruktiira patriotisms un Z S
paredzgta divreiz | tolerance pret esoso 'é 2
lielakam situaciju *q‘;
iedzivotaju skaitam =

Avots: tabulu sastadijusi autore

Ka var secinat no 2.8.tabulas, poziciongjot savas prieksrocibas, tick akcent&ti actm
redzamie aspekti dazadiem tirgiem — tajos netiek veidota segment€$ana un nav noteiktas 1pasi
pievilinosas priekSrocibas atbilstosi katra mérktirgu segmenta vajadzibam un interesém.

VoroneZas apgabals atrodas Krievijas centralaja dala. Dazados Krievijas vésturiskas
attistibas posmos apgabals un ta centrs Voroneza sp€l§ja svarigu lomu valsts dzivé un
vienme@r bija viens no nozimigakajiem sabiedriskajiem, ekonomiskajiem, zinatniskajiem un
kultiiras centriem. Daudzu gadsimtu gaita Voronezas apgabals pildija pierobezas teritorijas
aizsargfunkcijas Krievijas dienvidos, un Sodien apgabala dienvidu robeza kalpo sadarbibas
meérkiem ar Ukrainu.

20.gs.80.gados Voronezas apgabalam bija pamatots industriali agrara regiona tgls.
Apgabala uzpémumi un iestades pildija unikalas funkcijas valsts meéroga projektos; sakara ar
piedaliSanos tajos attistijas apgabala pilsétas un ciemati. Bet ar laiku un globalas
transformacijas gaita industrialie valsts attistibas projekti zaud€ja savu potencialu.

Sodien galvena misijas ideja ir ,,Uz stiprumu un uzplaukumu — caur inovacijam, augstu
kvalitati un efektivu vadiSanu”.[147] Konkurétsp&jas pastiprinaSana par prioritaru tiek
uzskatita intelektualo resursu attistiba, par vissvarigako kapitala veidu tiek atzits cilvéku
kapitals. Voronezas apgabalam ir 3.vieta (p€c Maskavas un Maskavas apgabala) mazo un
vid€jo ,,zinatnes un zinatniskas apkalpoSanas” sféras uznémumu skaita zina. Tadgjadi ta ir
viena no diferencgjosajam pazimém uznéméejdarbiba, jo apgabala saglabajas savs zinatniskais,

tehniskais un raZzoSanas potencials.
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Veicamas darbibas pievilciga klimata investoriem radisSana tiek uzskatita ka viens no
primarajiem virzieniem. Vislielakas investicijas nak no Austrijas, Sveices un Kazahstanas.
Arvalstu kapitala struktiira galveno dalu sastada tieSas investicijas (90,7%). Lielaka dala
investiciju ir virzita uz riipniecibu. Investoriem tiek pozicionéta attistita tirgus un transporta
infrastruktiira (kas ne pilnigi atbilst realitatei), ka ari izdevigs geografiskais izvietojums.
2.9.tabula ir sniegts Voronezas apgabala attistibas stratégiju apskats no teritoriala

marketinga stratégijas viedok]a.

2.9.tabula
Voronezas apgabala attistibas analize marketinga aspekta
Meérk- Segmenta Pozicionéjamas Ieguvumi Triakumi
tirgus diferenciacija priekSrocibas
Investori | Uzmanibas Derigie izrakteni Investiciju darbibas | Ne vienmér
koncentracija uz | un ar tiem saistitas | principu izstrade; poziciongjamas
tieSajam razotnes; konkursu prieksrocibas
investicijam attistita transporta | organizéSana atbilst realajai
un tirgus investoru atbalstam | situacijai
infrastrukttra un stimuléSanai
Eksporta | Reala Produkcijas Eksportgjamas Netiek izmantotas
tirgus eksport€jama kvalitate, par ko produkcijas jaunas pieejas
produkcija un liecina eksporta virzisana, produkcijas
potencialas pieredze un piedaloties poziciongsanai un
nozares; tiek eksportg&jamo precu | daudzveidigas komunikativai
noturétas tradicijas izstadgs, kuras darbibai
attiecibas ar dalgji tiek
esosajiem atbalstitas no
eksporta tirgiem apgabala budzeta
Apmekle- | Nav Literarais marsruts; | ,,Ziemelu galgjais Regionam jaattista
taji diferenciacijas anomala zona; dienvidu punkts un | tirisms no jauna,
,tiras” krievu dienvidu gal&jais jo apgabala
kultiiras un valodas | ziemelu punkts attistiba vienmer
studésana; tika saistita ar
vesturiskie objekti citiem prioritariem
virzieniem
(rlipnieciba,
razoSana)
Vietgji Prioritaras Raksturiga pazime | Zinatnes ietilpigo Nepietiekams
uzne€meji | nozares — liels zinatniskas tehnologiju informativais
noteiktas péc apkalpoSanas sferu | attistibas iespgju atbalsts un
tirgus uznémumu skaits atrasana; izmantojamie
vajadzibam un konkursu virzisanas
potenciala organizesana panémieni
uznemeju atbalstam
un stimulésanai
Vietgji | Atseviski Zinatniska - Vizijas un
iedzivotaji | izdalita jaunatne | potenciala attistiba stratégisko mérku
neatbilstiba

Avots: tabulu sastadijusi autore

Karelijas republikas attistibas planoSana

balstas uz stratégisko pieeju, akcent&jot

konkurences prieksrocibu saglabaSanu un attistibu ilgtermina perspektiva. [151]
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Karglijas republikas attistibas koncepcija skaidri redzama mérktieciba divos virzienos
— argja (investoru piesaistiSana, eksporta nozaru darbibas stimuléSana un tiirisma attistiba) un
ieksgja (iedzivotaju sociala stavokla uzlaboSana un viet§jas uzpeméjdarbibas attistibas
atbalsts).

Kopa ar eksistéjosajam stratégiskajam priekSrocibam investiciju pievilcibas veidoSanas
politika nemtas véra republikas vajas puses, kuras mazina Kar€lijas investiciju pievilcibu —
mazs iedzivotaju skaits un blivums, kas kavé patérétaju un finansu tirgus attistibu. Tai pat
laika investiciju piesaistiSana Karé€lijai ir nopietns konkurents — Sanktp&terburga un
Leningradas apgabals ar spécigu zinatniski tehnisko potencialu, izdevigaku geockonomisko
izvietojumu un attistitaku transporta infrastruktiiru. [162]

Investoru piesaistiSana svarigu sastavdalu veido informativa darbiba, kuras sekas
izpauzas ka Kar€lijas investiciju t€la uzlaboSanas. Galvenais komunikacijas princips ir
informacijas atklatiba investoriem. Kop$ 2003.g. aktivi darbojas portals timekla vietné
»Karélijas republika investoram”, kur lasitaju uzmanibai tiek piedavata ne vien republikas
investiciju pievilcibas analize un resursu apraksts, bet arT investiciju projektu datu baze pec
picauguma kriterija republikas rajonos un pilsétas, kas lauj analizet razoSanas sp€jas atsevisku
teritoriju vidd.

Karglijas republika ir ieverojams tirisma rekreacijas potencials, kurs ir Ipasi nozimigs
dazam regiona depresivajam teritorijam, jo §1 potenciala izmantoSana var stimulét to attistibu
ar trisma orientéSanu uz argjo pieprasijumu, radot konkurences vidi un risinot iedzivotaju
nodarbinatibas problému.[151] Turisma attistibas planoSana tiek izmantota ttrisma tirgus
segment€Sana, kura ir veidota, pamatojoties uz to, no kurienes Karéelija iekliist apmekletaju

pliismas.[165] Sodien skaidri saskatami 5 galvenie virzieni, kuri ir raksturoti 2.10.tabula.

2.10. tabula
Karélijas republikas apmeklétaju segmentu raksturojums
Virziens un cela veids | Tiuristu dala no | Turistu segmenti Pievilcibas
kopéja skaita nodro$inajuma problémas

1 2 3 4
Sanktpéterburga — | ~50% Krievijas un | Krasta piestatnu | o,
Ladoga - Onego - arvalstu taristi zema kvalitate vai g
Petrozavodska neesamiba é
(motorkuga kruiza tiires) =
Virtsild - Sortavala- | ~20% Norvégijas, Vaja celmalu g
Oloneca - Petrozavodska Zviedrijas, infrastruktiras (=
(Saistosais celS starp Somijas un | attistiba un celu | 5z
Norvégiju,  Zviedriju, vietgjie tlristi rekonstrukcijas 5
Somiju un Karéliju) nepiecieSamiba g
Lutja-Kostomuksa ~15% Taristi no é
(Zviedrijas un Somijas Zviedrijas [
virziens; parsvara pa ziemeliem un !
dzelzcelu) Somijas a
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2.10. tabulas turpindajums

1 2 3 4
Suoperja-Pjozerska- ~3-5% Tiristi no Somijas | Zema muitas un g
»Panajarvi” ziemeliem un | robezas .%

Zviedrijas kontrolpunkta =
caurlaidspgja °c g
Meridianu virziens | Lidz 10% Krievijas tiiristi Vaja celmalu § =
(Celi, kas  sasaista infrastruktiras 2 =
Sanktpeterburgu un attisttba un celu .%
Murmansku) rekonstrukcijas ~
nepiecieSamiba &
Avots: tabulu sastadijusi autore
Karglijas analizes rezultati apkopoti 2.11.tabula.
2.11. tabula
Karglijas republikas attistibas analize marketinga aspekta
Merk- Segmenta Pozicionéjamas Ieguvumi Trikumi
tirgus diferenciacija prieksrocibas
Apmek- | Pamatojoties uz | Arhitektiiras objekti, | Atkariba no segmenta tiek =
1&taji geografisko dabas apstakli, | poziciongti konkreti | £ L ;I‘é‘
izvietojumu un | kultiiras savdabigums | objekti; tirisma darbibas | X = g ME
celiem, pa atbalsts; vispusigas | ¥ _cgs % 7
kuriem var komunikacijas aktivitasu | g g 3 <
ieklat republika un virziSanas programmas | 2 -E :% =
Investori | Nav Akcents uz aktivi | Aktiva komunikacijas % 2 E ':E,
diferenciacijas | realiz€amiem darbiba > g 8 =
investiciju projektiem 2=
Eksporta | Pec riipniecibas | Nav akcent&tas Virziena attstibas politika |
tirgus nozares - balstas uz sakaribu starp | .,
izejvielu tirgi eksporta  paplaSinasanu, .%
uznéméjdarbibas attistibu S
un socialas  situacijas | £
uzlaboSanu g
Vietgjie | Prioritaro Konkretas Vietgjas uzneémejdarbibas 'g 5
uzn@meji | nozaru pozicioné$anas nav — | t€la saistiSana ar | .o E)

(izejvielu, tikai kopa ar | republikas t€lu % ©

parstrades) republikas  vispargjo =

uznemeji prezent€Sanu E

Vietgjie Nav Izglitibas sistéma, | Socidlas politikas ciesa | .8
iedzivo- | diferenciacijas | majoklu programmas, | saikne ar ekonomisko 2
taji jauno gimenu atbalsts | politiku un tas izpratne

Avots: tabulu sastadajusi autore

Ivanovas apgabals tiek pieskaitits ta saucamiem regioniem — ,,autsaideriem” (mala
stavoSie). Ekonomiskas attistibas faktoru analize lauj secinat par zemu attisttbu gan
ekonomiskaja, gan socialaja zina. Apgabala nav nozimigu derigo izraktenu atradnu, kuras
varétu nodro$inat atru izeju uz pasaules tirgiem. Regionam nav kadu ipasu teritorialo
prieksrocibu, kas nelauj palauties uz Federala centra palidzibu un nozimigiem ienakumiem no

turisma un tranzita.
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Nemot veéra gandriz visu saimniecibas sféru neapmierinoSo stavokli un zemo
tradicionalo uznémumu konkurétspju, jakonstaté, ka apgabala produkts un attistibas
potencials no marketinga viedokla jarada no jauna.

Neskatoties uz labvéliga potenciala esamibu tirisma tirgum (ekologiskais stavoklis un
rekreacijas iespejas), tas ir nepieprasits, ko izskaidro $adas problémas: nepietickams tiirisma
ka ekonomikas nozares atbalsts, neapmierinos$s rekreacijas iestazu (ieklaujot viesnicas,
pansionatus, atpiitas majas, sanatorijas utt.) materialas bazes stavoklis, celazimju realizacijas
sisttmas caur arodbiedribas un socialas apdroSinasanas fondiem sagriiSana, ka arl
nepietiekama tiirisma iesp€ju Ivanovas apgabala reklame&Sana masu medijos.

Tadgjadi veikta analize lauj secinat, ka apgabals ar sliktakajiem sakuma
socialekonomiskajiem raditajiem vél mazak pielieto marketinga pieeju teritorijas attistibas
planoSana; ir redzamas rupjas kliidas komunikativaja darbiba, kuras var loti dargi maksat
apgabala telam un, ka sekas, mérktirgu piesaistiSanai un to vajadzibu apmierinasanai.

Pirmkart, péc autores domam, jamin reala produkta neesamiba apmekl&taju un
investoru tirgiem, lai gan tiek realiz€ta me&rkauditoriju inform&Sana par vairakam apgabala
priekSrocibam, kuras varétu ieinteresét Sos tirgus. Ka sekas, izveidosies objekta neatbilstiba ta
veidotajam t€lam, kas veicinas auditorijas neapmierinatibu, ja §1 pretruna tiks atklata.

Otrais butiskais trukums skar apgabala reputacijas zaudésanu: Ivanovskas apgabals no
seniem laikiem tika uzskatits par vienu no au$anas un linu parstades centriem Krievija. Sodien
apgabals ir zaud@jis savu poziciju (no kuras izrietgja tautas raditais ,,ligavu apgabala” t€ls, jo
tekstilriipnieciba, ka likums, parsvara stradaja sievietes), kura veidojas desmitgadés un bija

speciga ne tikai iek$€jos Krievijas tirgos, bet art arvalstis.

2.12.tabula
Ivanovas apgabala attistibas analize marketinga aspekta
Merk- Segmenta Pozicionéjamas Ieguvumi Triukumi
tirgus diferenciacija prieksSrocibas
1 2 3 4 5
= Turisti no citiem | Kulttras objekti, | Tiek atzita Neattistita
o} Krievijas svetcelojums, udens | inform&Sanas un | infrastruktiira
5 regioniem tirisms un aktiva | marketinga
é atpiita, atveseloSanas | komunikacijas
< un rekreacija nepiecieSamiba
Nav diferencia- | Geografiskais Internet tikla resursu | Piedavata
E cijas, bet pastav | izvietojums, izmantoSana informacija ne
§ rekomendacija transporta komunikacijai vienmer atbilst
= nozaru infrastruktira, realitatei
investicijam likumdoSanas atbalsts
Eksporta attistiba atrodas attistibas | Tiek izmantotas | Tradicionala
g 2 sakumposma apmacibas stratégijas | nozare -
& B0 un programmas | tekstilrtipnie-
=i potencialajiem ciba — zaude
eksportetajiem savas pozicijas
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2.12.tabulas turpindajums

1 2 3 4 5
Nav Netiek pielietota | Valsts atbalsts tiek | Tradicionala
o diferenciacijas | marketinga pieeja noteikts atkariba no | nozare -
[INN= auditorijas vajadzibam,; | tekstilriipnie-
5 % Internet tikla resursu | ciba — zaudg
> 3 izmantoSana savas pozicijas
komunikacijai
Programmas ar mérki | Sarezgita
= Nav radit patriotisma | sociala
@ § diferenciacijas noskanojumu situacija;
§ 5 audltorlj_as
2 negataviba
parmainam

Avots: tabulu sastadajusi autore

Apkopojot analizes rezultatus, var secinat, ka Krievijas teritoriju attistiba pastav $adi
galvenie teritoriala marketinga uzdevumi: produktu attistiba, jo vairakam regionu
priekSrocibam, kuras var biit ieintereséti mérkitirgi, nepietieck pievilcibas; tirgus
segmentéSana; aktiva produktu virziSana, izmantojot integrétds marketinga komunikacijas
instrumentus. Neskatoties uz to, ka Krievija ir jatami méginajumi piesaistit mérktirgu
uzmanibu un akcent€t teritoriju specifiku, tom@r teritoriala marketinga koncepcija netiek

pielietota attistibas strat€giju izstrade.

2.4. Latvijas teritoriju attistiba teritoriala marketinga skatijuma

2004.gada iestajoties Eiropas Savieniba, Latvija, tapat ka visas citas jaunas
dalibvalstis, kluva par pasaules tirgus un Eiropas ekonomiskas telpas dalibnieci. Milzigais
tirgus — tas, no vienas puses, ir iesp&ju paplasinasanas vietgjiem raZotajiem, piegadatajiem un
patérétajiem. No otras puses, tas ir draudu avots regiona uzpémumu darbibai un
konkurétspé&jai. Taja pasa laika ta ir arT unikala iesp&ja regionam paradit sevi daudzu miljonu
auditorijai un veidot pozitivu valsts telu. [48, 109]

Strateégiska planoSana, ka jau tika apskatits 1.2.nodala, pédgjos gados kluvusi par
neatnemamu dalu Latvijas teritoriju attistibas planoSana; pils€tas lIimeni biezi sastopami ari
marketinga planu izstradasanas méginajumi. Marketinga pieeja Latvijas valstij kopuma pastav
tikai atsevisku ta aspektu izmantoS$ana; pieméram tiek pielietots informativais marketings jeb
marketinga komunikacija (tadgjadi praksé tiek pielietots tikai viens komponents no ,,4P”
marketinga pieejas) un ta saucama valsts zimolvediba (branding) ar noliiku izstradat Latvijas
zimolu. Sis iestradnes ir pietickami korektas, jo to mérki ir pavisam skaidri — valstij ir
nepiecieSama popularitate pasaulé, kas nodroSinatu investoru, tiiristu uzmanibu un citus

labumus. Tomér, péc autores domam, Sie méginajumi ir priekslaicigi, jo brendings — ta ir
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marketinga dala, kura ir virzita uz zimola parvaldiSanu; bet pirms S§im aktivitatem
nepiecieSama riipiga darbiba ar zimola ,,saturu” — kam ir vajadzigas, interesantas teritorijas
iespgjamas 1patnibas un prieksrocibas salidzinajuma ar konkurentiem; poziciong€Sanas un
virzisanas metozu un lidzeklu izv€le un izstrade atkariba no mérktirgu vajadzibam, interesém,
nostadném un veértibam. Citiem vardiem, pirms valsts zimola izstradasanas janem véra visi
marketinga komponenti no pasiem pamatiem — tatad teritoriala marketinga koncepcija pilna
apjoma. Minot ka pieméru marketinga plana izstradi produktu un pakalpojumu Itmeni, no
sakuma tirgt tiek piedavats produkts (protams, kurs izstradats uz vairaku pétijumu pamata un
atbilst tirgus situacijai un patérétaju vajadzibam un prasibam). Ta virziSanai tiek izmantotas
dazada veida komunikacijas tehnologijas un Iidzekli. Bet ,brends” — ta ir atpazistamibas,
slavenibas un patérétaju atzinibas augstaka pakape, kuras iegiiSanu ietekmé vairaki faktori,
nevis tikai kadas noteikti izstradatas strat€gijas un razotaja vai pardevéja vélme.

Otra probléma, kura raksturo Latvijas situaciju teritoriala marketinga zina, p&c autores
domam, ir saistita ar to, ka marketinga stratégijas aspekti teritoriju planosana tiek pielietoti
vairakos Iimenos — valsts ITmenT (Latvijas institlits, ministrijas u.c. veidojumi), regionu Iimenit
(Planosanas regionu attistibas agentiiras), pilsétu un pagastu limenos (pasvaldibas), ka ari
pastav atseviSkas organizacijas, kuras apskata Latvijas virziSanu noteiktiem mérktirgiem
(Turisma attistibas valsts agentiira, Investiciju un attistibas agenttra u.c.). Un, ka rada
pieredze, visu So struktliru programmas un aktivitates parsvara nav saskanotas un tiek
izstradatas, balstoties uz Latvijas viziju noteikta attistibas virziena katras organizacijas
skatfjuma.

Latvijas atpazistamibas veidoSana starptautiskaja Itment attiecas uz Latvijas institiita
funkcijam (2004.gada Latvijas institiits kluva par Arlietu ministrijas parraudziba esosu
Latvijas pozitivu starptautisko atpazistamibu (télu) veicinodu valsts agentiiru). ST mérka
sasniegSanai ir paredzéta informacijas izplatiSana, arvalstu zurnalistu viziSu Latvija un
popularizgjoso pasakumu arvalstis organizésana.

Latvijas zimolvedibas programmas istenoSana tika piesaistits marketinga konsultants
Saimons Enholts un viga kompanija ,,Earthspeak™ (Lielbritanija). 2007.gada decembrT tika
pasludinati eksperta aptaujas pétijuma par Latvijas t€lu arvalstis rezultati [140] un sniegtas
rekomendacijas. Eksperta atbilde blakus Sok&joSiem rezultatiem, kas noradija, ka “valsti, kuru
negribu apmeklét, dzivo cilvéki, ko negribu iepazit, un razo lietas, ko negribu pirkt”, tika
piedavata konkur€tsp&jigas identitates strat€gija Latvijai. Tas galvenais trumpis ir zZimols, ko
pazist plasak neka visas tris Baltijas valstis kopa nemtas — Riga — jauna ziemelvalstu
zvaigzne. Zema socialekonomiskas attistibas Itmena d€l, péc eksperta domam, Latvija nav

gatava veidot sevi par zimolu — tam autore var piekrist, tacu tas nenozimé, ka Latvijas
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teritorijam, iznpemot Rigu, bezjédzigi nodarboties ar teritoriala marketinga stratégiju
pielietoSanu savai attistibai. Bez Saubam, pilsétu atpazistamiba ir vieglak un atrak
izveidojama, 1pasi, ja ir diezgan laba atpazistamibas un pievilciga t€la baze, ka Latvijas
galvaspilsétai. Parejai Latvijai, pé€c Enholta rekomendacijam, ir janodefing sava identitate, lai
skaidri noteiktu savu vietu saistiba ar Rigu, nevis ar Latviju. Autores skatfjuma, $Ts stratégijas
pielietosana apgritina regionu t€la veidosanu un lidz ar to nepiecieSamo mérkauditoriju
piesaistiSsanu Latvijas perif€rijai: ja regionus saistitu ar Latviju un tada veida izmantotu
kopgjas identitates zimolvedibu, biitu vieglak un skaidrak, bet eksperta piedavatas stratégijas
gadijuma pret&ji — tikai pasliktinas regionu iesp&ja pozicionét sevi, jo regionu teritoriju
attalums no Rigas, kas tiek uzskatita par galveno prieksSrocibu valsts poziciong€Sana, uzreiz
akcentg to nepievilcigumu.

Ka vel vienu teritoriala marketinga subjektu Latvija var atzZimét Latvijas Investiciju un
attistibas agentiiru (LIAA). Tas aktivitates, nemot véra darbibas mérkus, atskiriba no Latvijas
Institiita ir verstas uz noteiktam merkauditorijam — uzpeéméjiem, investoriem un eksporta
tirgiem. Latvijas Investiciju un attistibas agentiira nodarbojas ar investiciju piesaistes
jautajumiem, eksporta veicinasanu, ka ar1 ES fondu administréSanu. Eksporta veicinaSanai
Latvija ir izveidotas datu bazes, kuras regulari tiek publicéti pieprasijumi no arvalstu
uznémumiem dazadu produktu piegadem. Tapat regulari uzp€mejiem tiek organiz&tas arvalstu
vizites ministru vai prezidenta viziSu ietvaros. Vairak neka 10 gadus ilgas darbibas laika
agentiira ir veikusi pasakumus un sniegusi pakalpojumus Latvijas un arvalstus uzpémegjiem,
sekojot mijiedarbibas vides attistibai un arjo tirgus prasibam, izvertgjot savas darbibas
efektivitati, salidzinot ar pasaules labako praksi, rezultata ievieSot jaunus darbibas
pan€mienus. [15]

Valstis, ar kuram ir vislielaka sadarbiba vai ar1 tada potenciali iesp&jama, ir atvértas
parstavniecibas, kuru darbibas mérkis ir popularizét Latviju ka uznémeéjdarbibai pievilcigu
vietu. Katrai parstavniecibai tiek noteikti stratégiskie mérki un darbibas plani, saskana ar
kuriem ar1 notiek uznémumu piesaiste un eksporta veicinasana.

Savukart apmekletaju auditorija ir Turisma attistibas valsts agentiras (TAVA)
intere3u objekts. Sis organizacijas galveno funkciju vida ir Latvijas tiirisma attistibas politikas
istenoSanas nodroSinaSana, Latvijas tiirisma produktu pardoSanas veicinasana, investoru
piesaistiSana tarisma nozaré u.c.[137] Izstradata tarisma marketinga stratégija 2006.-
2010.gadam ir vispargja un aptver visiespgjamakas jomas, kuras var uzskatit par pievilcigam
tiristiem — Latvija tiek pozicion€ta ka saulaina, aicinoSa, harmoniska, droSa, dinamiska,
plaukstoSa, viesmiliga, aktiva zeme... [9, 8] Tik liels 1pasibas vardu skaits pozicija parasti

netiek izmantots. Nakama klida — vairaku ar Latviju saistito sauklu pastavéSana un
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izmantoSana tiirisma joma (,,Zeme, kas dzied”, ,,Netic€si, kamer neredzesi!”, ,,Parsteidzosa
Latvija”, ,,Zala zeme”, ,Latvija — Eiropas krustcel€s” u.c. [48, 131]) — tas izskaidrojams ar
nesaskanotam idejam un stratégijam, kas, bez Saubam, neveicina vienota valsts zimola
veidosanu. Tai pat laika, izstradatajas un pielietotajas strat€gijas nav mérktieciguma — taristu
auditorija tiek apskatita ka viens tirgus, lai gan ta ietvaros obligati jaizdala vairaki segmenti,
izmantojot segmentacijai piemérotu kriteriju, nemot veéra tiristu specifiku un teritorijas
piedavajumu.

Nakamais ITmenis teritoriju attistibas strat€giju planosana ir regionalais; tas, savukart,
ir cieSi saistits ar valsts [Tmeni ne tikai resursu un koordingjoso mehanismu zina, bet ar1 ar
kop&jam vadlinijam un asociacijam, kuras tiek izmantotas valsts Itmeni. Latvijas teritorija ir
parak maza un izmantot regionalaja Iimeni kadas pilniba citas at$kirigas no kopgjas strategijas
pozicion&jamas priekSrocibas nav lietderigi. Latvijas planosanas regionos ir izveidotas
attistibas agentiiras, kuru funkcijas ir $adas [6]:

1) sadarbiba ar pasvaldibam un valsts institiiciju teritorialajam iestadém izstrada
planosanas regiona attistibas programmu un teritorijas planojumu, nodro$ina to saskanotibu ar
nacionalo planojumu, nacionalo attistibas planu un nozaru attistibas programmam, ka ari to
ievieSanas vadibu;

2) sagatavo atzinumus par nacionala Itmena attistibas planoSanas dokumentu atbilstibu
planosanas regiona attistibas programmai un teritorijas planojumam,;

3) koordingé un veicina plano$anas regiona regionalas attistibas atbalsta pasakumu
izstradi, 1stenosanu, uzraudzibu un novértésanu;

4) izvert€ viet€jo paSvaldibu un juridisko un fizisko personu iesniegtos projektu
pieteikumus regionalas attistibas valsts atbalsta sanemS$anai un sniedz atzinumus par tiem;

5) veic citas normativajos aktos noteiktas funkcijas.

Regionu attistibas agentliras galvenais mérkis ir radit labvéligus apstaklus regiona
lidzsvarotai un ilgsp&jigai sociali ekonomiskajai attistibai.

Ka pieméru, autore apskata, Vidzemes un Zemgales regionu planosanas stratégijas,
analizgjot tas no teritoriala marketinga viedokla.

Vidzemes planosanas regiona stratégija ir veidota no vizijas, strat€égiska mérka,
Cetram prioritatém un 24 galvenajiem pasakumiem [17]. Interesanti, ka programmas izklasta
sastopamas tris regiona misijas formul&jumi (telpiskai attistibai, tirisma attistibai (tas paradas

principu veida) un vispargjai attistibai), sk. 2.13.tabulu.
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2.13. tabula
Vidzemes regiona viziju daudzveidiba
Attistibas vizija Dabas un kultoirvesturiskas Telpiska vizija (redz&jums
daudzveidibas un tirisma pec 20 gadiem)
attistibas princips

Vidzeme ir dinamisks, | Vidzeme — zal§ regions ar | Vidzeme ir dinamisks un
konkurgtspgjigs Eiropas | skaistam ainavam, | konkur&tspgjigs regions
Savienibas regions ar | unikalam dabas teritorijam, | - ar dabas un
daudzveidigu dabas un | bagatu kultirvesturisko | kultiirvesturiskd ~mantojuma
kult@irvésturisko mantojumu un | mantojumu un tradicijam daudzveidibu lauku
attistibas  potencialu. Regiona teritorijas,
iedzivotajiem ir pieejami visi - ar nozimigiem transporta
nepiecieSamie resursi kvalitativas koridoriem Rail Baltica, VIA
dzivesdarbibas nodro$inasanai, un Hanseatica un  Vidzemes
vini rod savai kvalifikacijai un Soseju,
personigas izaugsmes interesém - ar pilsétam - regiona
atbilstoSas darba un izglitibas ekonomiskas attistibas
iesp&jas dzingjspeku

Avots: tabulu sastadijusi autore

Izanalizgjot izvirzitos uzdevumus un ieplanotas aktivitates, var secinat, ka Vidzemes
regiona attistibai parsvara ir virziba uz iek$jiem tirgiem — aktivitates galvenokart ir
paredz&tas ar noliku nodrosSinat iedzivotajus un uzp€mgjus ar kvalitativakiem apstakliem
vairakas jomas (piemeram, attistit kvalitativus sabiedriska transporta pakalpojumus, veicinat
energoresursu pieejamibu un efektivu izmantoSanu, attistit veselibas apriipes un socialo
pakalpojumu institiiciju infrastruktiiru, nodrosinat iedzivotajiem pieejamibu kultiiras un sporta
pakalpojumiem, veicinat regiona iedzivotaju nodro$inasanu ar kvalitativu majokli, stimul&t
visu veidu uznémeéjdarbibas, péc kuras produktiem un pakalpojumiem ir tautsaimniecibas
pieprasijums un kuras attistibai ir priekSnosacijumi, attistibu, nodroSinat kvalitativas un
konkurétsp€jigas izglitibas iesp€jas dazadam iedzivotaju grupam, veicinat nodarbinatibas
limenpa paaugstinasanu regiona utt.). Tas viss attiecas marketinga zina esoSo produktu
attistibai vai jaunu radiSanai.

Investoru auditorija tiek minéta sakara ar infrastruktiiras attistibas nepiecieSamibu, kad
runa ir par kultiiras un kultiirvésturisko, sporta un aktivas atpiitas objektu atjaunoSanu,
uzturéSanu un biivniecibu. Citu teritoriju uznémeéjdarbibas tirgi tiek apskatiti no pirmapstrades
razotnu izveides iesp&ju viedokla — Krievija un Baltkrievija darbaspeks ir 1&taks, lielaki
izejmaterialu resursi, Iidz ar to Vidzemes regiona ekonomiskajai attistibai un uznpémumu
konkurétsp&ju palielinaSanai izvirzits uzdevums sekmét kokapstrades, partikas parstrades un
citu raZotpu izvietoSanu citas valstis (tacu jaatzimé, ka konkrétas taktiskas aktivitates $a
uzdevuma izpildiSanai netiek izstradatas).

Eksporta veicinasana tiek apskatita caur jaunu produktu marketingu un eksporta

marketinga attistibas prizmu; ka prioritara eksporta nozare tiek minéti partikas razojumi.



102

Ekonomiskaja attistiba liela uzmaniba tiek pieveérsta tiirisma nozares attistibai. Tas
attistibas strateégija ari prevalé pieeja no ,,produkta” viedokla — tiek apskatitas vairakas
iespgjas veicinat inovativu tirisma produktu izstradi un to marketingu; mérktirgu zina —
nekadas prioritates un mérktiecigums nepastav.

Zemgales regiona izstradatajas  attistibas programmas  vairakos limenos
uznémgéjdarbibas veicinasana tiek minéta ka viena no prioritaram darbibas jomam.

Zemgales attistibas agentira ir izstradajusi ne vien Zemgales planoSanas regiona
attistibas stratégiju 2003.-2010.gadam, bet ari ipasu programmu uznémeéjdarbibas attistibai no
2006.gada lidz 2011.gadam. Pirms programmas izstrades empiriska cela (ar uzp€mumu
vaditaju un vadoSo specialistu intervijas palidzibu) tika noteiktas problémas, kuras traucé
darboties un attistities uzpémumiem. Uz izkristaliz€juSos problému pamata tika izanaliz&tas
likumsakaribas, veikts vizualo problému un mérku atainojums un piedavati risinajumi
uznémgéjdarbibas veicinasanai regiona.

Vadoties péc tadiem kritérijiem ka dzivotsp&ja, tehnologiju ietilpiba, pievienota
vertiba, nozares tradicijas Zemgal€, nodarbinato daudzums nozaré un resursu pieejamiba
nozaru attistibai, tika noteiktas prioritaras uznémejdarbibas nozares [15]:

- primara nozare — lauksaimnieciba, lai gan tai ir neliels ieguldijums IKP —
neskatoties uz to, tiek uzskatits, ka Zemgale dzivotspg&jigi veidot un attistit saimniecibu.
Produkcijas razoSana ir orient€ta uz tam jomam, kuras Latvijai varétu biit salidzinoSas
prieksrocibas (piem&ram, rapsis, labiba);

- sekundaras nozares: metalapstrade, tekstilripnieciba, kokapstrade un partikas
razosana;

- terciara nozare — pakalpojumi: tlirisms — tas orient€ ekonomiku uz pakalpojumiem
ar lielu pievienoto vertibu. Zemgales regiona $1 nozare tiek apskatita ka potencials attistibai.

Apskatot regionu attistibas agentiiru izstradatas stratégijas un perspektivas, var secinat,
ka tajas parsvara nav meérktieciguma uz kadu konkré€tu auditoriju un ir tikai visparigas
vadlinijas, kas samazina stratégiju efektivitati. Galveno vietu ienem ,,produktu politika”, bet,
pirmkart, tas izstrade nav pamatota ar merktirgu izp@tes rezultatiem un, otrkart, produktu
Iinija ir parak plaSa, kas nevar neietekmét to attistibas, poziciong€Sanas un virziSanas iespeju.

Neskatoties uz to, ka likuma ir paredzéta regionu attistibas agenttru koordinéta darbiba
ar citam struktiiram un ta ir arkartigi nepiecieSama (piemé&ram, ar paSvaldibam), praksé minéta
koordinacija neeksist€, jo vairak — dazreiz sastopamas ari pretrunibas.

Jaatzime, ka pedgjos gados Latvijas regionos ir vérojamas pozitivas tendences gan
informativo materialu, tirisma celvezu, bukletu, video, audio u.c. materialu izstrade, gan ari

Internet tikla. Liela méra to ir veicinajusi dazadi ES lidzfinansétie projekti.
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Nakamais Itmenis, kura teritoriala marketinga vai ta atsevisku aspektu pielietosana ir
lietderiga (autores skatfjuma kopgjiem strat€giskajiem virzieniem jabit izstradatiem valsts un
regionalaja Iimeni), ir Latvijas pilsétas.

Latvijas pils€tu pasvaldibas ir teritoriala marketinga subjekti, jo izpilda vairakas ta
funkcijas un isteno atseviskus marketinga pasakumus — no tiem jamin dazadu poligrafisko
informacijas materialu izplatiSana, pasvaldibu uznémumu piedaliSanas izstades, oficialo majas
lapu uzturéSana u.c.

Ka vienu no pilsétam, kas sekmigi izmantojusi marketingu sava attistiba, jamin
Ventspils, kura téré diezgan daudz pilu un lidzeklu pozicionéSanai, sava t€la veidosanai un
uzturésanai.

Ventspils ir viena no Latvijas senakajam pilsétam. Tas teritorijas apbiives sakumu
saista ar Livonijas ordena pils uzcelSanu, kura pirmoreiz véstures dokumentos pieminéta
1290.gada. Blakus ekonomiski un stratégiski svarigaja vieta uzceltajai pilij driz izaug vacu
kolonistu apmetne, un vélak veidojas Ventspils pilséta.

Tieksme attistit pilsétu paradijas 20.gs. ped&jos gados, kas veicinaja pozitiva pilsétas
tela izveidi. Ventspils ir slavena ar vistirakajam ielam un vistaisnakajiem asfalta segumiem
valstT; ta ir zinama ka visslabak apgaismota un kopta pilséta.

Ventspils ir viena no visatrak un dinamiskak augosajam Latvijas pilsétam, kur par
komercdarbibas katalizatoru, lai sasniegtu pilsétas pamatmerki — attistit razoSanu Ventspilt un
l1dz ar to daZadotu pilsétas ekonomiku, kalpo Ventspils brivosta — speciala ekonomiska zona.
Ventspils dome un Ventspils brivostas parvalde 1pasi atbalsta un veicina jebkuru rtipnieciska
rakstura attistibu un aicina uznémumus attistit savu darbibu Ventspili. Tai pat laika paSvaldiba
esoSo iesp&ju robezas ir radijusi iesp&jami labvéligakos un saprotamakos nosacijumus ari
mazas un vid€jas uznémejdarbibas attistibai pilseta.

Kops 1997.gada Latvija ir Cetras specialas ekonomiskas zonas, no kuram viena ir
Ventspils brivosta. Speciala ekonomiska zona ir atseviSka Ventspils pilsétas teritorijas dala,
kuras platiba kopuma ir 2623,9 ha.[14] Brivostas teritorija izvietotie uznp€émumi var darboties
bez jebkadiem ierobezojumiem attieciba uz valstt speka esoSo uznémeéjdarbibas likumdoSanu.
Turklat uznémumi var iegiit licenci darbibai brivas ekonomiskas zonas statusa, ka ar1 izmantot
likuma ,,Par nodok]u piemé&roSanu brivostas un specialajas ekonomiskajas zonas” paredzétas
nodok]u atlaides.

Bez atlaidém un atvieglojumiem pasvaldibas atbalsta mehanisms paredz katram
privatajam projektam no pils€tas puses noteikt pieredz&usu projektu koordinatoru, kur$

jebkura laika ir uzn€muma riciba, lai bez maksas un savlaicigi atrisinatu visus ar pasvaldibu
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saistitos jautajumus. Sada palidziba lauj uznémumiem, uzsakot projektu realizaciju, ictaupit
laiku un Iidzeklus.

Neskatoties uz kopgjo situaciju valstt un citu Latvijas SEZ diezgan zemo aktivitati,
Ventspils brivosta 2009.gada vasara kravu apgrozijums audzis salidzindjuma ar pagajuso
gadu.

Ventspils pilsétas domé ir Pils€tas marketinga nodala, kura:

— koording pilsétas marketinga stratégijas ricibas plana istenosanu;

— koordingé pasSvaldibas institiiciju informacijas izvietoSanu vietgja pres€, radio un
televizija;

— kontrol€ pasvaldibas struktirvienibu sabiedribas informé&Sanas darbu;

— apkopo domes riciba esoSo informaciju, sadarbojas un sniedz vispusigu
informaciju par paSvaldibas darbu ar plassazinas Iidzekliem, nodroSinot atklatibas principu
pilsétas iedzivotajiem;

— nodroSina domes oficiala viedokla un informacijas izplatiSanu un izskaidroSanu
pilsétas iedzivotajiem;

— sekmeé pilsetas iedzivotaju lidzdalibu pilsétas parvaldé un iedzivotaju sabiedrisko
aktivitati, veicina iesp&ju izzinat iedzivotaju viedokli, izmantojot vietgjo presi, radio, TV un
Ventspils portalu dialogam ar iedzivotajiem. [48, 135]

Ventspils devizeé ,,Pilséta gimenei un atpttai” ir atspogulotas prioritaras auditorijas —
vietgjie iedzivotaji (turklat precizi noteikts $T tirgus segments — gimenes cilveki, kas uzreiz
norada uz teritorijas piedavajuma prioritattm) un apmeklétaji (Sim tirgum arT noteikts
galvenais motivs — tas ir nevis tradiciju iepaziSana vai kadu ieveérojamu objektu apmeklesana,
veselibas vai aktiva laika pavadiSana, bet atputa). Latvijas medijos Ventspili iesaukusi par
,,Pilsétu ar ritdienu” — ar tadu nosaukumu pilsétas popularizéSanai arvalstis tiek izdota brosiira
septinas valodas, kuras uzskatamas par Ventspils svarigakajiem tlrisma tirgiem — latvieSu
(citu Latvijas regionu iedzivotaji parstav vienu no lielakajiem ST tirgus segmentiem),
lietuvieSu, igaunu, krievu, vacu, anglu un zviedru valoda. BroSiiras galvenais uzdevums ir
ieinteresét potencialos pilsétas viesus. Detalizé€tas informacijas sniegSanai tiek izdota
Ventspils turisma karte (latvieSu, krievu, anglu un vacu valoda), kur ir apkopota informacija
par pilsétas turisma apskates objektiem, aktivas atpiitas iesp&am, starptautiska un vietgja
transporta, izmitinasanas un citiem pakalpojumiem jau pilséta iebraukusajiem viesiem, ka ari
tiem turistiem, kuri tikai izIémusi doties uz Ventspili.

Nemot vera pilsétas esoSo profilu jeb specializaciju tas funkcionalas ietekmes zonas,
pilséta ir noteikusi savu specializaciju ilgtermina, kas nodroSinatu pilsétas lomas stiprinaSanu

un paplasinasanu dazados telpiskas dimensijas mérogos.
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2.2.att. Ventspils pils€tas specializacijas raksturojums ilgtermina [14]

2.2.attela redzams, ka pils€tas pozicion&Sana notiek trijos limenos, kuros Ventspils
pozicija ir atSkiriga un tiek pamatota ar noteiktiem pilsétas produkta komponentiem un lidz ar
to ir paredzéta dazadam pilsétas potencidlajam mérkgrupam. Sis sadalijums atspogulojas ari
pils@tas vizija, kurai ir 3 galvenie virzieni:

— nodroSinata eso$a un nakama paaudze;

— aktivs ekonomikas centrs Latvija, logistikas, tlirisma un rekreacijas centrs Baltijas
juras regiona un Eiropas méroga,

— daudzveidigs pakalpojumu centrs.

Lai tiektos uz pils€tas attistibas vizijas sasniegSanu, ir noteikti 3 savstarp&ji saistiti un
papildinosi stratégiskie mérki katra no pilsétas dzingjspékiem (sabiedriba, ekonomika un
pilsétvide):

1) izglitota, radosa, aktiva, veseliga, gimeniska un integréta sabiedriba;

2) konkurétsp&jiga, partneriga un zinasanam balstita ekonomika;

3) pieejama, vidi saudz€josa un droSa dzives un komercdarbibas telpa.

Peéc veikta apsekojuma var secinat, ka Ventspils attistibas programmas pamata ir
vairaki teritorijas marketinga kompleksa elementi, proti, pilsétas pozicion€Sana vairakos
telpiskajos Iimenos, balstoties uz realajam pils€tas priekSrocibam, kuras var objektivi
ieinteresét pils€tas mérktirgu parstavjus, aktivitasu orientacija uz noteiktam grupam un lidz ar

to izstradato meérku, uzdevumu un prioritasu diferenciacija.
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Cita Latvijas pils€ta, otra lielaka p&c Rigas, Daugavpils, izvEl€jusies sev citu
pozicionéSanas celu tapéc var teikt, ka tas attistibas programmas jabiit paredz&étam cita veida
prioritatém.

Phare 2003 ,Parrobezu sadarbibas programmas Baltijas juras regiona” projekta
»Stratégiskais marketings ka parrobezu sadarbibas veicinatajs” ietvaros tika izstradata
Daugavpils komunikacijas un marketinga stratégija 2007.—2013.gadam.

Analizg€jot So programmu, ka neoficials eksperts autore var secinat, ka tas izstradé
veérojami vairaki teritoriala marketinga koncepcijas elementi; turklat noradito aktivitasu
nepiecieSamiba (piem€ram, par komunikacijas kampanu medijos sistematiskumu un
periodiskumu) ir pamatota gan no teor&tiska, gan praktiska viedokla; uzsverti pilsétas ieks¢jas
un argjas komunikacijas virzieni un to Tstenosanai paredzetie informacijas nodoSanas kanali.

2013.gada vizija Daugavpils tiek raksturota ka starptautisks centrs un kultiiras pilséta,
kas spéjusi bitiski mainit savu reputaciju un kluvusi par pievilcigu vietu gan uznémeéjiem, gan
pilsétas iedzivotajiem un tiristiem.

Komunikacijas un marketinga stratégijas uzdevums ir definét galvenas vadlinijas, lai
sasniegtu Daugavpils pilsétas attistibas mérkus. Vispargja Daugavpils attistibas stratégija un
saskana ar to izstradata komunikacijas un marketinga stratégija kalpo par pamatu ilgtsp&jigai
Daugavpils attistibai un pilsétas atpazistamibas veidoSanai. [48, 135]

Galvena programmas vaja vieta, pec autore domam, saistita ar empirisko petijumu
nepietieckamibu pilsétas produkta un ta komponentu noteikSana. Piem&ram, par Daugavpils
pamatresursiem tiek nosaukti:

— pilsétas geografiskais stavoklis: Daugavpils — parrobezu centrs (galvaspilséta);

— arhitektiiras piemineklis — Daugavpils cietoksnis;

— makslinieks Marks Rotko.

Tacu nav skaidrs, uz kada pamatojuma Sie resursi tiek nosaukti par galvenajiem
teritoriala marketinga stratégijas izstradé, jo S$aja zipa tiem jabut noteikta priekSrociba
salidzinajuma ar konkurentiem, turklat jaatbilst meérkauditoriju intereseém un pieprasijumiem.

Daugavpils poziciongSana ir pieeja, kuras pamata ir slavenu cilveku vardu
izmanto$ana, kuru dzive vai maksla tika saistita ar kadu noteiktu vietu. Lidzigas tehnologijas
plasi pielietojamas visa pasaulg, 1pasi ja runa ir par apmekl&taju, kulttiras mantojuma cienitaju
un vienkarsi ieinteresétu cilvéku piesaisti: ,,Daugavpils pasaulei devusi makslinieku Marku
Rotko, tango karali Oskaru Stroku un aktieri Solomonu Mihoelsu”.[109] Tadg&jadi velreiz
rodas jautajums par So cilvéku vardu atpazistamibu potencialaja tirgt (konkréti Seit domatas
apmekl&taju auditorijas), jo, autores subjektivaja skatijuma, apmeklétaju loks Skiet Joti Saurs

segments, tapec pieliktas piiles un iztéretie lidzekli diez vai attaisnosies.
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Latvijas valsts kop€jas attistibas koncepcija, kura noteikti Latvijas galvenie attistibas
virzieni, noraditi valsts un sabiedribas svarigakie uzdevumi cela uz talako meérki -
pakapenisku dzives kvalitates paaugstinasanu, ir izklastita divos galvenajos dokumentos.
2006.gada 4. julija LR Ministru kabinets, pienemot noteikumus Nr.564, apstiprinaja Latvijas
Nacionalo attistibas planu. Tas ir vidéja termina stratégiskais planoSanas dokuments 2007. -
2013.gadam. Plana mérkis ir sekm&t lidzsvarotu un ilgtsp&jigu valsts attistibu un nodrosinat
Latvijas konkur€tsp&jas paaugstinasanu citu valstu vidi.[10]

Par ilgtermina kompasu Latvijas attistiba var uzskatit Latvijas ilgtsp€jigas attistibas
stratégiju ,,Latvija-2030”, kura bitu izmantotdjama visu tuvakas un talakas nakotnes
stratégiskas planosanas un attistibas dokumentu izveides procesa regionalaja un pilsétu
limeni. Saja dokumenta izklastiti konkr&ti virzieni un prioritates, kuras veido svarigu bazi arT
marketinga projektiem Latvijas teritoriju attistibas planoSana, jo tas ir koordingjoSais
mehanisms: sekoSana tam visos telpiskajos limenos palidz izvairities no pretrunibas un
nesaskanotibas, kas ir izSkiroSais moments gan stratégiskaja planosana, gan teritorialaja
marketinga.

Talak autore apskata Sos stratégiskos dokumentus no teritoriala marketinga viedokl]a.

Latvijas Nacionalas attistibas plana par izaugsmes galveno virzitajspeku uzskatits
Latvijas iedzivotajs — cilveks ar vina zinasanam, gudribu, prasmi un v&€lmi tas kopt un aktivi
izmantot. Tadgjadi, par teritorijas produktu ir uzskatiti Latvijas cilv€kresursi ar savam
ipaSibam (kvalifikacija, radoSums, ¢aklums) un produktu politika balstas uz So resursu
attistibu — pietiekami ieguldit cilvékos savienojuma ar valsts politiku kopuma.

Uznémejdarbibas attistiba Latvijas teritorija ir apskatita caur cilvékresursu
piedavajumu; jaatzimée, ka akcents tiek likts nevis uz mazkvalificétu un Ieétu darbaspeku, bet
intelektualajam un inovativajam cilvéku iesp&jam. Rodas jautajums — vai tas nav priekslaicigi,
uzskatit, ka Latvijai ir tieSi tadas kvalitates cilvékresursi jau Sodien — bez kadiem papildus
teguldinajumiem un $is teritorijas produkta pazimes attistibas. Lai piedavatu sadu darbaspéku,
ir nepiecieSami ieguldinajumi cilvékkapitala un jaunu prasibu izvirziSana izglitibas sist€émai,
kas ari pasvitrots plana. Tadgjadi, var secinat, ka tieSi Sodien uzpéméjiem $aja strategija
nekada nozimiga priekSrociba vai atSkiriba nav paredzeta; tiesi otradi — piemeram, darbaspeka
salidzinoSais 1€tums un mazkvalificeto darbinieku parpalikums darba tirgii vispar tiek
noversts no uzmanibas loka.

Visi izvirzitie uzdevumi, kuri jarisina prioritaSu ietvaros, attiecas uz Latvijas
cilvékresursu, tehnologiju un izgudrojumu, zinatnes un pétniecibas attistibu un atbalstu —
tadgjadi, plans ir virzits uz potenciala Latvijas produkta radianu un attistisanu. Saja produkta

var bt ieintereséti meérktigi, bet tas arl nav pamatots ar nopietnas pieprasijuma izpétes
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rezultatiem — pieméram, augstas kvalifikacijas specialistus tagad piedava vairakas valstis un
nav pamatojuma apgalvot, ka Latvijas cilvékiem péc septiniem gadiem, ka ir paredzéts NAP,
bus augstaki raditaji, vertiba, potencials intelektuala kapitala zina un, ka secinajums, valsts
konkurétsp€ja, pamatojoties uz parametru ,,cena — kvalitate” attiecibu.

Vienigais reali pastavosais produkts, kura izmantosana paredzeéta Nacionalaja attistibas
plana, ir Latvijas Gdens resursi. Lai to izmantotu valsts labuma ilgaku laika posmu, tie
jasaglaba, bet paslaik tie var tikt piedavati divos tirgos: uznémgju tirgt, lai nodroSinatu
zivsaimniecibas attistibu, un tiirisma tirga.

Dokumenta ,,Latvijas ilgtsp&jigas attistibas stratégija Iidz 2030.gadam” par produktu
(strat€gija ir izmantots jédziens ,,kapitals”) uzskatiti sekojosi elementi: cilvéki (vinu spgjas,
zinasanas un talanti), Latvijas daba, vide un telpa, ka ar1 kultiras mantojums un radoSums.
Visi $Sie teritorijas produktu elementi prasa apzinato vadiSanas politiku, jo produkts nevar biit
pieprasits tirgll vienmer — tas ar1 var novecot un Iidz ar to tas japilnveido, jaattista attieciba
pret mérktirgu pieprasijumu un atbilstosi miisdienu situacijai. Tas tiek uzsverts dokumenta
,Latvija-2030”: ,,Ja m&s izglitojam savus b&rnus, bet viniem jadodas prom, lai savu sp&ju un
talantu pielietojumu mekl€tu citas zemées, ta ir kapitala iz§keérdeéSana. Miusu daba ir bagata un
tira, bet nepietiekami novertéta un neproduktivi izmantota. Ar1 Latvijas vieta pasaules karte ir
veiksmiga, tomér tas vietas kapitals ir vaji izmantots. Ja nesaksim ripéties par savu kapitalu
pardomatu izmantosanu, globalizacijas spiediena ietekm@ tie nenoveérSami samazinasies —
sp&jigie un talantigie cilvéki aizbrauks, tiro un biologiski daudzveidigo dabu noplicinas
Istermina pelpas pasakumi, Rigas ka potencialas metropoles lomu pargems tuvako
kaiminvalstu lielpilsétas, bet ekonomiskas aktivitates aizvirzisies uz citiem regioniem”.[8]

Péc dokumenta “Latvija 2030 pienemsanas Saeima, tas klus par hierarhiski augstako
attistibas planosanas dokumentu valsti. Visi citi plani un stratégijas, vidéja termina budzeti un
ricibpolitika biis pakartoti LIAS un kalpos tas istenoSanai. lesp&jams, ka tas dos valstij
konsekventu ricibas secibu savas pozicijas izteiksmé pasaules méroga.

Nacionalaja attistibas plana cilveékresursi tiek apskatiti potencialas attistibas
perspektiva, jo tiek izvirzitas tadas pazimes ka intelekts, inovativa domaSana, jaunrades
kultira, izglittba visa miza garuma u.c. Uz §im pazimém tiek veidota cilvekkapitala
konkurétsp€jas prieksrociba gan sabiedriskaja dzive, gan uznéméjdarbibas attistibas vide.
Masveida jaunrade un ideju apmainas kultiira tiek apskatita ka iesp&jamas Latvijas identitates
sastavdalas. Sis izstradnes attiecas uz nakotni un iespéjamam identitates pazimém, kuras
javeido un jaattista paSos sakumos. Rodas jautdjums — kapéc jamekle jaunas sabiedribas
identitates ipasibas un jainveste to attistiba milzigus resursus, nepieveérSot uzmanibu tam

pazimém, kuras jau eksisté un kuru korekta pozicion€Sana var dot efektivus rezultatus.
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Analiz€jot migracijas samazinaSanas problému un piedavajot tas risinasanas
panémienus, LIAS tiek akcentéta labveligas dzives vides radiSana iedzivotajiem — tadgjadi,
viet§jie iedzivotaji tiek apskatiti ka merktirgus, kuru janotur. Un tiek akcent&ti vairaki
socialas, ekonomiskas, kultiiras infrastruktiiras atjauninaSanas un attistiSanas risinajumi, kuri
var paaugstinat cilvéku apmierinatibas Itmeni ar savu dzives vietu. Tacu autore vélreiz grib
uzsvert, ka tiem visiem ir nakotnes raksturs; stratégija netiek runats par to, ko valsts var
piedavat iedzivotajiem tieSi Sodien, kada salidzinosa konkur€tsp&jas prieksrociba attieciba
pret citam valstim var tikt par izSkiroSo momentu Latvijas pozicionéSana ka dzives vietai
labveéliga teritorija, lai vini paliktu sava Dzimtené.

Ka izpémumu var minét Latvijas geografisko stavokli, kas apskatits stratégijas ietvaros
ka telpiskais kapitals — ta ir eksist§josa, objektivi Latviju raksturojosa ipaSiba, kuru var
izdevigi izmantot ka priekSrocibu; bet lai ta dévetu efektivakus rezultatus pilna meéra, bez
Saubam, jaattista papildaspekti — piem&ram, celu infrastruktiira, logistikas sisteéma utt.

Ka norada pasi autori, LIAS nav tieSas definétas saistibas ar finans€juma izmantoSanu
un vairakuma gadijumu ieteikto iniciativu TstenoSana ir ar ilgu atdeves ciklu un tatad
neskaidru taliteju labumu. [8]

LIAS apzimétie ricibas virzieni skar Latvijas kapitala, jeb produkta attistiSanu un
saglabasanu, ka arT negativu tendenCu ietekmes uz valsts socialekonomisko situaciju
noversanu — tadu ka iedzivotaju novecosanas tendence, demografiskas situacijas, socialas
aizsardzibas, migracijas probléma, regionu nevienmérigas attistibas un daudzas citas
socialekonomiska rakstura problémas.

Tadgjadi var secinat, ka izstradatie galvenie stratégiskie attistibas dokumenti ir virziti
uz Latvijas teritorijas priekSrocibu attistiSanu un saglabaSanu vai potencialo priekSrocibu
veidoSanu. Tie paredz iegiit efektu ilglaiciga perspektiva, bet teritoriala marketinga
koncepcija lauj izmantot tos teritorijas resursu attistibas meérkos, kuri pastav pasreiz&ja
situacija; citiem vardiem, tos, kuri reali eksisté Sodien un tiesi eksistejosa veida izsauc interesi
no mérktirgu puses. Bez Saubam, domajot par nakamajam paaudzeém un nemot vera teritoriala
marketinga socialas orient€Sanas un atbildibas principus, teritorijas produktu politikai jabiit
virzitai ne tikai uz resursu izmantosanu Sodien, bet ar1 uz to saglabaSanu un attistiSanu, lai
nodroSinatu iesp&ju tos izmantot ar1 péc vairakiem gadiem.

Izvértéjot Latvijas stratégiskos planoSanas dokumentus no teritoriala marketinga
viedokla, autore secina par sekojosam nepilnibam:

1)  produktu vadiSana balstas lielakoties uz potencialo piedavajumu, kuru tiesi
Sodien Latvija pilna apjoma nodroSinat mérktirgiem nevar. Jadoma par to, ko Latvija var

piedavat pasaules tirgiem, lai pozitivi ietekm&tu savu socialekonomisko attistibu, jo
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ilgtsp€jigas attistibas planu un stratégiju pamata, ka paradija analizes rezultati, parasti ir
prieksrocibas, kuru paslaik valstij nav, un nepiecieSami milzigi ieguldijumi, lai tas raditu vai
attistitu. Bez Saubam, tas visas ir j3attista, bet Istermina un vidgja termina ari vajadzigas
aktivitates, kuru pamata biis nevis planojamie sasniegumi un perspektivas iespejas, bet reali
eksistjosas teritorijas pazimes;

2)  mérktirgu segmentSanas trikums. Produkta un mérktirgu vajadzibu
nesaskanotibas del darbiba ar merktirgiem notiek nesistematiski, nesaskanoti un nekoordinéti.
Tada veida paaugstinat Latvijas socialekonomisko attistibas Ilimeni caur mérkirgu
piesaistiSanu un vinu resursu izmantosanu teritorija nav iesp&jams.

Var secinat, ka méginajumi izmantot teritoriala marketinga pieredzi Latvija tiek veikti
vairakos telpiskajos Itmenos un ar dazadu efektivitati, kuru ne vienmér nosaka izstradato
programmu profesionalisma limenis un zinatniskums, jo dazreiz to efektivitati un ieguldijumu
teritorijas attistiba nosaka subjektivi situacijas faktori. Galvenas vajas vietas, péc autores
domam, ir tirgus segmentéSanas metodes neieveroSana, parmériga uzmaniba produktu
vadiSanai salidzinajuma ar citiem marketinga kompleksa elementiem, loti plasa produktu

Iinija un, ka sekas, produktu atbilstibas merktirgu vajadzibam neievérosana.

Secinajumi

Arvalstu un Latvijas teritoriju attistibas izp&te un to koncepciju analize no teritoriala
marketinga viedokla ]ava noteikt teritoriala marketinga attistibas tendences, specifiku, noteikt
tradicionalos panémienus, ka ari atklat originalas idejas, kuras var pemt véra, planojot
Latvijas teritoriju, t.sk. arT Latgales regiona attistibas stratégiju, balstoties uz marketinga
elementu kompleksu.

Teritorialais marketings ka teritoriju attistibas instruments ir nosaciti jauna petjjumu
nozare, bet atseviski teritoriala marketinga panémieni un tehnologijas tika izmantotas jau sen
— kad paradijas pirmas valstis.

Sodien var izcelt marketinga stratégijas izmanto$ana trijos telpiskos ITmenos — valsts,
regions (apgabals) un pilséta. Katra limeni, pielietojot marketinga stratégiju, ir sava specifika,
kaut arT Ipatnibas — piem&ram, atSkiras iesp&ja noteikt ieinteres€tas mérkauditorijas un to
vajadzibas, konkur€joSo teritoriju loku, ka arT pieeja integrétajai marketinga komunikacijai.

ASV merktieciga marketinga darbiba ir pielietota ne tikai tradicionalajos, jau plasi
attistitajos virzienos — piesaistot investorus, turistus, ka arl teritorijas uznéméjdarbibas
attisttbas meérkos, bet ari tiek organizétas reklamas kampanas ar mérki ietekmét cilvékus
piepemt l@mumu par dzives vietas parcelSanu noteikta Statd (pie tam izmantota preciza $1

merktirgus segmentésana).
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Katram no ASV S§tatiem ir savas Ipasas pazimes un ar tam saistitie simboli, kas tiek
izmantoti dazada veida marketinga kampanas ka pozicionéSanas pamats.

Tadgjadi, autore secina, ka teritoriala marketinga attistiba un strat€giju prioritate praksé
ir atkariga no valsts ekonomiskas attistibas Iimena un notiek p&c sekojoSiem posmiem: 1)
investoru un tiristu piesaistiSana, 2) eksporta un uznémejdarbibas attistiba un 3) teritorijas
pozicionéSana iedzivotajiem.

Tradicionalo pieeju vidi: prioritate MVU iek$€ja mérktirgt, labako uzpeméju,
eksportétaju, investoru konkursu rikoSana, izdeviga geografiska izvietojuma akcentéSana un
sauk]os tadu vardu izmantoSana ka ,,varti”, ,,sirds” u.c. Poziciongjot teritoriju argjiem tirgiem,
visas valstis ka komunikacijas lidzeklis pladi tiek izmantots Internets. Sie panémieni labi
pazistami, bet to pastaviga pielietosana lauj secinat par to efektivitati.

Autores skatfjuma visbiezak sastopamas kliudas, vertgjot teritoriju attistibas
pan@mienus uz teritoriala marketinga koncepcijas pamata, ir tirgus segmentacijas trukums un
uzmanibas akcent€Sana uz tradicionalam teritorijas pazimém, ka ar1 parak plasu un griiti
izvertejamo pazimju (piem&ram — augsta limena attistiba, iesp&jas, inovacijas) pozicionésana.

Ka vienkarsus, bet originalus un derigus panémienus Latvijas un ari Latgales regiona
marketinga strateégiju izstradé var minét sekojosus:

- turisma daba un rekreacijas iespgjas tiek poziciongtas savas valsts iedzivotajiem,
bet dazadi pasakumi tiek organizeti ar noliiku ieinteresét apmekl&tajus no citam valstim;

- izvertgjot jaunatni ka prioritaru segmentu iedzivotaju merktirgli, var izstradat
specialu politiku un stratégiju, kura veicinatu $1 resursa potenciala attistibu;

- teritorijam ar vaji attistitu infrastruktiru ties$i tdrisms kluvis par nozimigu
ekonomiskas attistibas faktoru; Saja tirgli var izstradat marketinga stratégijas loti Sauriem
segmentiem — skolniekiem, studentiem, etnisko un kulttiras tradiciju cienitajiem.

- kopa ar izdevigo geografisko izvietojumu var akcentét kaiminvalstu pievilcigas
pazimes — atkariba no konteksta un merktirgus pieprasijuma un vajadzibam.

Latvija péd&jos gados teritorijas attistibas stratégiskas planoSanai tiek pievérsta
pastiprinata uzmaniba. P&c autores domam, daudzu izstradato dokumentu centra tiek uzsverti
resursi, kuri jaattista; teritoriala marketinga koncepcija runa iet ne tikai par potencialajiem
teritorijas produktiem, bet ari par tiem, kurus iesp€ams piedavat mérktirgiem Sodien.
Tadgjadi, stratégiska planosana paredz sasniegt socialekonomiskas attistibas paaugstinajumu
caur negativo tendencu samazinasanu vai novérSanu. Savukart teritoriala marketinga pieeja
lauj noteikt teritorijas priekSrocibas, kuras var tikt piedavatas mérktirgiem pasreizgja situacija
un lidz ar to kapinat ttiristu vai investoru skaitu, noturét iedzivotajus vai uznémeéjus konkréta

teritorija, kas sekmes tiesi §is teritorijas attistibu.
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3. LATGALES REGIONA KA TERITORIALA MARKETINGA
OBJEKTA UN TA MERKTIRGU ANALIZE

Teritoriala marketinga stratégiska planosana ir konkrétas situacijas pétiSanas process,
meérktirgu analize un marketinga stratégijas izstrade, kas atbilst teritorijas resursiem, iespgjam
un mérktirgu pieprasijumam.

Saja dala ir sniegti un izanalizéti empirisko pétfjumu rezultati (pétfjumu posmus, to
metodes un mérkus sk.8.pielikuma), kuri ir pamats teritoriala marketinga stratégijas izstrade
Latgales regionam, paradot regiona potencialo produktu, kura var biit ieintereséti mérktirgi,
un mérktirgu raksturojumus, vajadzibas un intereses attieciba pret regiona realo un potencialo

piedavajumu.

3.1. Latgales regiona attistibas analize
3.1.1. Kopgjais teritorijas raksturojums

Latgales regions atrodas Latvijas austrumos un robezojas ar diviem Latvijas regioniem
rietumu pusé: ziemelrietumos ar Vidzemes regionu, dienvidrietumos — ar Zemgales regionu,
bet austrumu un dienvidu pus€ ar trijam valstim: ziemelaustrumos ar Krieviju,
dienvidaustrumos — ar Baltkrieviju, bet dienvidos — ar Lietuvu.

Latgale (Latgola) — sens, savdabigs kultirvesturisks novads Latvijas austrumos.
Latgali no pargjas Latvijas Skir tris upes: Daugava, Pededze un Aiviekste.

P&c pasreiz&ja administrativa iedalijuma Latgales regiona ietilpst sesi administrativie
rajoni (Balvu, Rézeknes, Ludzas, Preilu, Daugavpils un Kraslavas rajoni) un divas republikas
nozimes pilsétas (Rézekne un Daugavpils), kam ir tads pats administrativais statuss ka
rajoniem (sk. 9.pielikumu).

Latgales planosanas regions nesakrit ar vésturiski - etnografisko Latgales regionu.
Liela Jekabpils rajona dala Daugavas labaja krasta veésturiski un etnografiski ir piederiga
Latgalei. Vesturiska robeza starp Latgali un Vidzemi ir Aiviekstes upe, lielaka Daugavas
pieteka.

Latgales planoSanas regions ir atvasinata publiska persona, kura izveidota ar
Regionalas attistibas likumu un tas darbiba tiek finanséta no valsts pamatbudzeta. Latgales
planosanas regions ir dibinats 2006. gada augusta ar mérki nodro$inat regiona attistibas
planosanu, koordinaciju, pasvaldibu un citu valsts parvaldes iestazu sadarbibu. 2006. gada
un planosanas regioniem pieSkira juridisku statusu. Latgales planoSanas regions ir viens no
pieciem planosanas regioniem Latvija. Latgales planoSanas regions darbojas Latvijas

Republikas Regionalas attistibas un pasvaldibu lietu ministrijas parraudziba, saskapa ar
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Regionalas attistibas likumu, Teritorijas planoSanas likumu, Latgales planoSanas regiona
nolikumu un citiem spé&ka esoSiem normativiem aktiem.

Latgales regiona teritorija sastada 14 550 km?® kas ir aptuveni 23% no Latvijas
kopplatibas. Latgales planoSanas regiona iedzivotaju skaits 2009.g.sakuma sastadija ir 343
646 (jeb 15% no kopgja iedzivotaju skaita valsti).

Latgale ir regions, kas vistalak atrodas no Latvijas attistitakajiem statistiskajiem
regioniem — Rigas un Pierigas statistiska regiona. Latgale ir Latvijas apgabals, kas atrodas
vistalak no Baltijas juras un iesniedzas visdzilak kontinenta. Geografiski Latgale izvietojusies
Latgales augstien€, Austrumlatvijas, Velikajas un Polockas zemieng. Tas augstakas virsotnes
ir Lielais Liepukalns R&zeknes rajona (289 metri virs jiiras ITmena) un Mazais Liepukalns
Kraslavas rajona (264 metri virs jiras [imena).

Latgale ir plasas kidras atradnes: Krievu—Jersikas purvs Preilu rajona, Krei€u un
Krenovas purvi Ludzas rajona, StruZzanu purvs Reézeknes rajona, ka art mala atradnes: Balvu
rajona Kuprava, Preilu rajona Livanos, Daugavpils rajona Nicgale. Celu biivei Latgale
izmanto dolomttu, kura lielakas atradnes ir pie Jekabpils. Daugavas ieleja un tas apkartn@ ir
lielas smilts atradnes. Livanu balto kvarca smilti izmanto vietgja stikla riipnica.

Latgales regionu raksturo liela dabas un klimatisko apstaklu daudzveidiba, kas to atSkir
no citiem Latvijas regioniem. Seit ir izteikti kontinentals klimats, bargakas ziemas, biezakas
sniega segas.

Latgali pamatoti dévé par Zilo ezeru zemi, Ezerzemi. Zinataji teic, ka novada esot ap
tukstots ezeru. Rézeknes rajona atrodas lielakie Latvijas ezeri — Lubans un Raznas ezers.
Visdzilakais Latvijas ezers (65,1 m) ir Kraslavas rajona Dridzis. Kraslavas rajona EZezera ir
visvairak salu - 69. Lielaka, kraspaka, vienlaicigi visvairak cietusi un aizstavéta upe ir
Daugava. Posmu starp Kraslavu un Daugavpili, kur upe met piecus likumus un plist pa
apméram 40 m dzilu senleju, reizém dévé par Latgales Sveici. Daugavas lielakas pietekas ir
Aiviekste, Rezekne, Dubna un Malta.

Austrumlatvijas zemiené atrodas lielakie purvi. Latvijas lielakais purvs — Teicu purvs —
aiznem Madonas un Jekabpils rajonu teritorijas dalu.

Mezi aiznem 30% novada teritorijas. Ziemeldala pleSas eglu mezi, gar Daugavu —
priezu meZi. Dienvidlatgales ainavai ir raksturigas bérzu birzis. Plasais tidensbaseins nosaka
lielo tdensputnu, tdenskukainu, molusku daudzveidibu, bet purvi — lielu ziemelu sugu
daudzveidibu.

Latgalé atrodas vairaki aizsargajamie dabas objekti: Teicu rezervats, Dridza, Istras,
Pildas, Adamovas ezeri un to apkartne, daudzi parki, ka art lielakais Latvijas laukakmens

Daugavpils rajona Nicgalé.
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Latgale ir 1paSs Latvijas novads ar neparastu vésturi — to spécigi ietekm&jusi
kaiminvalstu kultiira, tas vesture atSkiras no pargjas Latvijas teritorijas vestures, tapec biezi
vien, iebraucot Latgalg, cilveks jutas ka nokluvis pavisam cita valstt ar citu kultiru.

Latvija vesturiski ir izveidojusas divas rakstibas tradicijas: latvieSu literara jeb
kopnacionala valoda un latgalieSu rakstu valoda ka regionals veidojums. LatgalieSu rakstiba
radusies latvieSu etniskas teritorijas administrativas sadaliSanas rezultata, kad 17. gs. sakuma
austrumu dala jeb tagad€ja Latgale palika Polijas paklautiba un katolticibas ietekmée, bet
Vidzeme — Zviedrijas paklautiba un luteranisma ietekme.

LatgalieSu valoda ir uzrakstits bagatigs literatiiras klasts — sakrala literatiira, kalendari,
laikraksti, zurnali, dzeja un stasti. Padomju laika latgalieSu valodas pielietojums tika
ierobezots. Savukart, latgalieSu rakstu tradicijas turpinajas trimda (Vacija, ASV, Kanada,
Zviedrija), kur izdots ap 120 dazadu izdevumu. Vairaki autori (M.BukSs, B.Briska
L.Latkovskis, J.Lelis, J.Skirmants, S.Skutans) pievérsusies Latgales pagatnes izpétei. P&c
Latvijas neatkaribas atglSanas pieaugusi interese par Latgali, latgalieSu valoda iznak
periodika, dailliteratiira, kulttirvesturiski petijumi.

LatgalieSu valodu ikdienas sazina izmanto ap 150 000 — 200 000 cilveku.

Podnieku darinata keramika - kriikkas, podi un svecturi, siltas krasas bagatigi
vizulojoSas glaziiras - ta ir tradicionala Latgales vizitkarte.

Latgales kultiras mantojumu parstav izcili arhitektiiras pieminekli - katedrales,
baznicas, sabiedriskas €kas, pils€tu ansambli, ka ar1 lauku viensétas, raksturigas apdzivotas
vietas un kultirainavas. Latgales kulturas tradicijas - valoda, tautasdziesmas, dejas,
amatnieciba (ipasi podnieciba) veido nozimigu Latvijas nacionalas kultiiras dalu, pieméram,
Aglonas bazilika Preilu rajona - viens no lielakajiem Baltijas katolicisma centriem, kas katru
gadu pulcé daudzus tiikstoSus svétcelnieku, un sava zina ta uzskatama par Latvijas garigo un
religisko centru. 1996. gada ar pavesta rikojumu izveidota Rézeknes — Aglonas biskapija, kura
apvieno Latgales katolticigos.

Atskiriba no pargjas Latvijas, kur vadosa ticiba ir luteranisms, Latgalé doming&josa ir
Romas katolu baznica. Pateicoties stipram religiskam tradicijam, daudzas baznicas ir labi
saglabatas un uzturétas, tapat art daudzi makslas objekti, parsvara ikonas un krucifiksi.

Latgales kultiiras mantojuma saraksta ir ieklauti vairak neka 600 dazadi objekti: pilis,
muizu ansambli, baznicas, zemnieku s€tas, pilsétu teritorijas. Gandriz puse no tiem ir
nacionalas nozimes pieminekli. Daudzam teritorijam un objektiem bez vesturiskas un kulttiras
ir arT Joti augsta ekonomiska vértiba, un tiem ir nozimiga loma regiona identitates un vietas

marketinga veidosana.



115
3.1.2. Socialdemografisko situaciju raksturojosie raditaji

Teritorijas vienmér konkur&usSas par noteiktam cilvéku grupam. Pedgja laika ari
Latvija tas klaist Joti iev@rojams, jo, neskatoties uz augstu bezdarba Itmeni, notiek
konkurésana par darba speku (gan augsti kvalificétu, gan mazak kvalificétu), kas radas
migracijas gaita. Tadgjadi, §1 probléma nesaraujami saistita ar aktivitateém iekSgja tirgi
teritoriala marketinga zina — iedzivotaju noturé$anu un piesaistiSanu, kas tiek ietverts socialaja
sfera. Sociala sfera parstav valsts, parvaldiSanas, zinatniskas, macibu, darba un saimnieciskas
darbibas specifisko jomu, kuras priekSmets ir cilvéks un vina vajadzibas. Sociala sféra ir
apkopojosais jédziens, kas nozime socialo darbibu vairaku veidu, funkciju un organizatorisku
formu kopumu. Tam ir kopgjais mérkis: cilvéku veselibas un dzives apsardze; vinu majoklu
un sadzivju nosacijumu uzlabosana; vienadu tiesibu un iesp&ju izglitibas iegiiSanas, piem&rota
darba un taisniga darba atalgojuma piedavaSana; pievienoSana sociali kultliras attistibas
misdienigiem Iidzekliem; materiali nodroSinatais un cienigais vecums, radot un novedot Iidz
paterétajiem atbilstosas socialas garantijas, produktus un pakalpojumus.[78, 9-10]

ledzivotaji ir teritorijas socialekonomiskas attistibas pamats, [idz ar to tieSi $is
mérktirgus jaapskata ka prioritarais teritoriala marketinga koncepcijas izstradé — par to liecina
arT ASV pieredze teritoriala marketinga pielietoSanas zina, jo daudzas programmas tiek
izstradatas tieSi dazadu iedzivotaju segmentu piesaistiSanai.

Objektivi situaciju raksturojuso raditaju vidi japieveérS uzmaniba sekojoSiem:
iedzivotaju skaita izmainas, iedzivotaju sadalijums vecuma grupas, demografiskas slodzes
Iimenis. Tadi raditaji, ka iedzivotaju izglitibas Iimenis un nacionalais sastavs var palidzet

izprast regiona Tpatnibas, priekSrocibas vai triikumus kultiiras zina.
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3.1.att. ledzivotaju skaita dinamika Latgales regiona

Avots: grafiku sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]
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Latgalé iedzivotaju skaitam ir tendence samazinaties (ka ari visa valstl) — péc
aptuvenam aplésém par 1% gada (sk.3.1.att.), pie tam straujak samazinas tiesi lauku
iedzivotaju skaits. To izraisa gan iedzivotaju dabiska kustiba, gan migracija. Latgales
iedzivotaju skaits turpina samazinaties un sabiedriba noveco.

Jauni un izglitoti cilvéki atstaj Latgali, it seviSki tas attiecas uz attalam periferijas
teritorijam, tacu iedzivotaju skaits samazinas ar1 lielajas pilsétas: Daugavpilt un Rézekng.
Jauno un kvalificéto specialistu aizpliSanas galvenais iemesls ir zemas darba algas un darba
vietu trakums regiona. Licla loma ir arT nepietiekamajai socialajai infrastrukttirai un sadzives
apstakliem, vajam komunikaciju iesp&jam un sliktai sasniedzamibai.

Latgales regiona teritorijas laika posma no 2003.gada sakuma Iidz 2008.gada sakumam
novérots lielaks iedzivotaju skaita samazinajums neka par&jos regionos. Piecu gadu laika
Latgales regiona pilsétas iedzivotaju skaits samazinajas vid&ji par 5,8%, bet laukos — par
9,0%. [12, 75]

ledzivotaju skaita samazinasanas tendence janem veéra meérkauditoriju prioritasu
noteikSana un teritoriala marketinga stratégijas izstradaSana. Saprotams, ka iedzivotaju
zaud@jums parstav nopietnu ekonomisku draudu, kas rada virkni problému: darbaspéka
trikums, vecuma struktiiras izmainas, socialas sistémas apdraudétiba, atSkiribas starp pilsétam
un laukiem palielinasanas, pakalpojumu un precu kvalitates samazinaSanas, cilvékresursos
investéto Iidzeklu zudums, fiskalas problémas. Neskatoties uz to, ka 2008.gada beigas
apzimégjas ar ekonomisko krizi arT ES valstis, tau diez vai tas izsaucis iedzivotaju atgrieSanos,
nemot vera tas, ka situacija Latvija vél sliktaka. Var prognozét, ka nakotné ekonomiska
situacija, bezdarbs un dzives apstakli, kas, ka likums, vispirms skar tieSi vaji attistitus
regionus, veicinas Latgales iedzivotaju aizbraukSanu.

Neskatoties uz to, ka Latvijas regioni ir lidzigi péc to platibas, bet atSkirigi péc
iedzivotaju skaita un lidz ar to arf péc iedzivotaju blivuma. Sis raditajs Latgales regiona ir
zemaks par vidéjo valsti un sastav 2009.gada 23,6 iedzivotaju uz 1 kv.km (Rigas regiona —
2353,2, vidgjais — 35,0). [108] Iedzivotaju blivums ir netieSi saistits ar regionu
socialekonomisko attistibu: jo lielaks ir iedzivotaju blivums, jo vieglak nodroSinat satiksmes
un citu pakalpojumu infrastruktiiru, tapec iedzivotaju blivuma raditaji ir butiski, kad japienem
lémumi par teritorijas attistibas jautajumiem. ledzivotaju blivuma atkaribas regionos ir
saistitas ar vesturiski veidojuSos apdzivotibas un saimniecisko struktiiru, un laika gaita tas
mainas pakapeniski, galvenokart migracijas procesu ietekmé.[13, 8]

Pilsétu un lauku iedzivotaju sadalijums raksturo teritoriju urbanizacijas pakapi, ka art —
netieSi — to saimniecisko darbibu un struktiiru. Parmainas pilsétu un lauku iedzivotaju

sadalfjuma var liecinat par butiskiem strukturaliem socialiem un ekonomiskiem procesiem.
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Latgal€, ka ar1 visa valsti, par nopietnu sociali demografisku problému ir kluvusi
iedzivotaju novecosanas (sk.3.1.tabulu). Starp galvenajam tas izpausmes formam jamin gados
veco iedzivotaju Ipatsvara pieaugums, b&rnu un jaunieSu Ipatsvara samazinajums, ka ar1 darba

sp&jas vecuma iedzivotaju kontingenta vidéja vecuma palielinajums.

3.1.tabula
Latgales pastavigo iedzivotaju sadalijums vecuma grupas (%)
Gads Lidz darbspgjas Darbspéjas Virs darbspgjas
vecumam vecuma vecuma
2000 17,8 58,2 24,0
2001 17,2 59,4 23,4
2002 16,6 59,9 23,5
2003 15,8 61,8 22,4
2004 15,1 62,3 22,6
2005 14,4 63,4 22,2
2006 13.8 64.0 22.2
2007 13.4 65.2 214
2008 13.1 65.7 21.2
2009 12.9 66.4 20.7

Avots: tabulu sastadijusi autore pec Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

2008.gada sakuma Latgales regiona pilsétu grupa bija viszemaka demografiska slodze
visu regionu pilsétu grupu vidi — 490,0 bérni un pensijas vecuma iedzivotaji uz 1000
darbspéjas vecuma iedzivotajiem. Savukart Latgales regiona laukos $is raditajs bija
visaugstakais — 574,9 bérni un pensijas vecuma iedzivotaji uz 1000 darbsp€jas vecuma
iedzivotajiem.[12, 73]

ledzivotaju vecuma sastavs liela méra nosaka tautas dzives Iimeni. No vecumgrupu
skaitliskajam attiecibam ir atkarigs ekonomiski aktivo iedzivotaju ipatsvars, darba resursu
apjoms, darbaspgjigo iedzivotaju noslodze ar bérniem un pensionariem u.tml.

Pedgjos gados mirstibas Itmenis Latvija palielinajas, par ko liecina gan miruSo skaita
absoliitais pieaugums, gan mirstibas visparéja koeficienta pieaugums — no 13,9 miruSiem
cilveékiem uz 1000 iedzivotajiem 2003.gada pieauga lidz 14,5 mirusiem cilvékiem uz 1000
iedzivotajiem 2007.gada. Latgales regionu raksturo vislielakais valsti mirstibas koeficients
(2007.gada — 17,2 cilveki uz 1000 iedzivotajiem).[12, 23]

Demografiskas slodzes Iimenis raksturo bérnu un pensijas vecuma iedzivotaju attiecibu
pret darbsp€jas vecuma iedzivotadjiem, un tas tiek aprékinats ka darbspgas vecuma
nesasnieguSo un parsnieguso personu skaita attieciba pret 1000 personam darbsp€jas vecuma.
Demografiskas slodzes [imena raditaja vertiba ir ietekm@jusi pensijas vecuma parrékinasanu,
un tas trauc€ precizi novertét demografiskas struktiras parmainas Latvija kopuma, bet So

raditaju ir lietderigi izmantot regionu savstarpéja salidzinasana (sk.3.2.tabulu).[ 11, 26;13, 14]
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3.2.tabula
Demografiskas slodzes Iimenis planosanas regionos 2002.-2008.gada sakuma

Planosanas regions 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Rigas regions 614.8 576.5 565,4 541.5 5334 514.9 5133
Vidzemes regions 708.6 657.8 644.5 612.8 593.2 565.3 547.5
Kurzemes regions 672.8 627.2 617.7 593.2 582.4 558.2 549.3
Zemgales regions 657.3 611.0 598.7 571.7 557.6 533.8 521.7
Latgales regions 668.2 619.4 604.3 576.4 561.5 534.7 5224
Videji Latvija 646.0 | 602.9 590.8 | 565.0 5534 531.2 | 524.0

Salidzinajuma ar citiem Latvijas regioniem, Latgalé iedzivotaju vidgjais izglitibas
limenis ir ievérojami zemaks. Seit ir viszemakais iedzivotaju Ipatsvars ar augstako izglitibu.
Kaut arT Daugavpils un R&zeknes pilsétas ir augstakas izglitibas iestades, tikai 9% regiona
iedzivotajiem ir augstaka izglitiba, 29% vidgja izglitiba, 17% vid&ja speciala, bet 25 % ir tikai
pamatizglitiba [121].

7% O nav datu

17%

B pamatskolas
9% 0O augstaka
0O mazak par 4 klasem

B vidusskolas

o O sakumskolas
29% 4%, %

B vidgja speciala

3.2. att. Latgales regiona iedzivotaju izglitibas limenis [121]

Latgal@ ir raksturiga etniska daudzveidiba (sk.3.3.att.), ko nosaka gan tas izvietojums

pie robeZas, gan vesturiskie faktori.

O Latviesi

B Krievi

45% O Baltkrievi

O Ukraini

B Poli

O Lietuviesi

B Citas tautibas

3.3.an. Latgales regiona iedzivotaju nacionalais sastavs 2009.g.sakuma

Avots: diagrammu sastadijusi autore pec Centralas statistikas parvaldes datiem [108]
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Kops seniem laikiem vésturiskie notikumi ir veicinajusi cittautu iepliisanu Latgalg.
Austrumlatvija bija savdabiga somugru, vélak baltu un slavu kontaktzona. Péc Otra pasaules
kara — 50. — 60. gados — bija veérojama Latgales iedzivotaju izceloSana uz Vidzemi un
Kurzemi, ka art uz Rigu. Pierobezas rajonos uz dzivi apmetas daudz krievu un baltkrievu.
Pasreiz loti raibs etniskais sastavs ir Daugavpils, Kraslavas, Rézeknes rajona. Atseviskos

pagastos latviesu valoda tikpat ka neruna.

3.1.3. Ekonomisko situaciju raksturojosie raditaji

Ekonomiskas attistibas Iimeni vérte ar daudzu raditaju palidzibu — uz to pamata tiek
izstradati vairaki reitingi, pielieto attistibas indeksus teritoriju salidzinajumam. Lai raksturotu
Latgales regiona ekonomikas situaciju, autore analizé galveno raditaju statistikas datus:
iek§zemes kopprodukts uz vienu iedzivotaju un regiona kopprodukta ipatsvars IKP apjoma
valsti, stradajoSo meénesa vid€ja bruto darba samaksa, ienakuma nodokla lielums uz 1
iedzivotaju, bezdarba Iimenis, nefinansu investiciju dinamika, ekonomiski aktivo uznémumu
skaits uz 1000 iedzivotajiem, ka arT uzn€mumu struktiiru.

2008. gada iezimgjas un 2009. gada valsti turpinas tautsaimniecibas lejupslide, kas
atspogulojas IKP, bezdarba Iimena un migracijas raditaju izmainas. 2008. gada partrika
iekSzemes kopprodukta pieaugums — IKP procentos pret ieprieksejo gadu (2000. gada
saltidzinamajas cenas) veidoja 95,4%, uzradot 4,6% IKP kritumu.[12, 31]

Iek§zemes kopprodukts uz vienu iedzivotaju (2007.g.) sasniedz tikai 3471 LVL, kas ir
tris reizes mazaks neka Rigas regiona un divas reizes mazaks neka vidgji valsti

(sk.3.3.tabulu.).

3.3.tabula
Iek§zemes kopprodukts uz vienu iedzivotaju (latos)
Regions Gads
2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Latvija 2002 | 2217 2462 | 2749 | 3214 | 3938 | 4883 | 6493
Rigas regions 3459 | 3782 4470 | 4869 | 5892 | 7114 | 8516 | 11163
Pierigas regions 1351 1506 1618 | 1786 | 1985 | 2743 | 3954 | 4826

Vidzemes regions 1127 1232 1425 | 1646 | 1916 | 2309 | 3033 | 4143
Kurzemes regions 1938 | 2061 2040 | 2412 | 2841 | 3118 | 3741 | 4979
Zemgales regions 1178 1271 1371 1574 | 1662 | 2192 | 2819 | 4154
Latgales regions 975 1290 1189 | 1418 | 1493 | 1910 | 2329 | 3471

Avots: tabulu sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Salidzinot Latgales ekonomisko attistibu ar citiem Latvijas regioniem, var secinat, ka

Latgal@ razo tikai 8,2% no iekSzemes kopprodukta apjoma valsti (sk.3.4.att.).
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3.4.att. lekSzemes kopprodukta 1patsvars procentos (2007.g.)
Avots: diagrammu sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Kopgjas pievienotas vértibas struktiira pa darbibas veidiem un to izmainas laika gaita
dod iesp&ju noverot struktliras parmainas tautsaimniecibas nozares, veikt ekonomiskas
darbibas analizi[12, 29].

Latgales regiona 2007.gada kopgja pievienotaja vertiba vislielakais ieguldijums ir
valsts parvaldei, aizsardzibai un obligatajai socialajai apdroSinaSanai (16,3%), otro poziciju
ienem vairumtirdznieciba un mazumtirdznieciba (13,1%) un p&c tam apstrades ripnieciba
(12,2%) un. [108]

Latgales regiona atskiriba no citiem regioniem var konstatét liclako valsts parvaldes un
aizsardzibas un obligatas socialas apdroSinasanas Tpatsvaru kop€ja pievienotaja veértiba (videji
Latvija — 7,3%).

Salidzinot ar 2002. gada pievienotas vértibas struktiiru, Latgales regiona par 1,9
procentpunktiem palielinajas buvniecibas 1patsvars un par 1,6 procentpunktiem —
vairumtirdzniecibas un mazumtirdzniecibas, automobilu, motociklu, sadzives priekSmetu un
aparatiiras remonta TIpatsvars. Savukart samazinajas izglitibas ieguldijums — par 1,7
procentpunktiem, elektroenergijas, gazes un ddens apgades Tipatsvars — par 1,6
procentpunktiem un transporta, glabasanas un sakaru relativais nozimigums — par 1,4
procentpunktiem. [12, 30]

2009.gada stradajoso bruto darba samaksa pamatdarba vidgji ménesi Latgales regiona
bija 320 Ls - pirmo reizi sakot ar 2001.gadu noverota darba samaksas samazinajuma tendence
visa valstt (2008.gada Latgal€ Sis raditajs bija 341 Ls). Bruto darba samaksa pamatdarba
sabiedriskaja sektora videji menest - 375 Ls, bet privataja sektora bija 265 Ls. Neskatoties uz
to, ka bruto darba samaksa Latgalé palielinajas par 206 latiem salidzinot ar 2001.gadu, tas ir

zemakais raditajs valsti (sk.3.5. att.).
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3.5.att. StradajoSo ménesa videja bruto darba samaksa 2009.g. (latos)
Avots: diagrammu sastadijusi autore p&c Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

ledzivotaju ienakuma nodokla lielums, ko rékina vidgji uz 1 iedzivotaju, ir viens no
raditajiem, kas netiesi raksturo iedzivotaju ienakumus un dzives limeni. Tas raksturo teritoriju
attistibas iespg€jas, jo ir viens no galvenajiem valsts un pasvaldibu ien€mumu avotiem.
Pasvaldibas ir 1pasi ieinteresétas, lai tiktu samaksata p&c iesp&jas lielaka ienakuma nodokla
summa, jo Sie maksajumi veido pasvaldibu budzeta ien€muma lielako ipatsvaru. [13, 21]

ledzivotaju ienakuma nodokla ien€mumi pasvaldibu budzetos, rékinot uz 1 iedzivotaju,
2003.-2007. gada laika visos regionos gandriz triskar$ojas. 2007. gada iedzivotaju ienakuma
nodokla apjoms paSvaldibu budzetos valsti videji bija 308,7 Ls uz 1 iedzivotaju. Rigas
regiona Sis raditajs sasniedza 390,7 Ls uz 1 iedzivotaju, bet par€jos regionos apmérs bija 1,5—
2,0 reizes mazaks —Latgales regiona 189,0 Ls uz 1 iedzivotaju. [12, 37]

2007. gada iedzivotaju ienakuma nodokla iepémumi uz 1 iedzivotaju paSvaldibu
budZetos Latgales regiona pilsétas vidgji bija 233,1 Ls, bet laukos uz pusi mazak — 119,5 Ls.
Latgales regiona raditaji pilsétu grupa bija 1,5 reizes mazaki, bet lauku grupa — 1,7 reizes

mazaki neka attiecigie raditaji videji valsti (353,0 Ls un 202,4 Ls). [12, 72]
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3.6.attéls. ledzivotaju ienakuma nodokla ien€émumu lielums uz 1 iedzivotaju pasvaldibu
budzetos, Ls. [12, 37]

Bezdarbs ir Latgales regiona nozimigaka probléma. Vidgji regiona 18% darbspgjas
vecuma iedzivotaju ir bezdarbnieki. Dazos lauku rajonos bezdarba Iimenis parsniedz 30%.

Bezdarba limenis Latgales regiona péd€jos gados pastavigi ir gandriz uz pusi lielaks
neka kopgjais bezdarba limena raditajs Latvija. Visaugstakais bezdarba Iimenis pedgjo gadu
laika ir Rézeknes un Ludzas rajona (sk.3.7.att.). To parsvara ir izsaucis lielo uznémumu
bankrots un lauksaimniecibas razo$anas samazinajums. Bezdarbs ir ciesi saistits ar zemo

izglitibas Itmeni, jo jaunajiem uzp@mumiem ir nepiecieSams augsti kvalific€ts un izglitots

darba spéks.
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3.7.att. Bezdarba limena dinamika (%)
Avots: grafiku sastadijusi autore péc Nodarbinatibas Valsts agentiiras datiem [127]

Kopa ar augsto bezdarbu, zemajiem ienakumiem, Latgale ir viens no nabadzigakajiem

Latvijas regioniem.
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Investiciju pieplidums ir viens no vislabakajiem raditajiem valsts ekonomiskas
attistibas potenciala novértésanai. Nefinansu investiciju apjomi pamata pieaug visos regionos,
bet pastav to nevienmériga sadale pa Latvijas regioniem (sk.3.8.attelu).

NefinansSu investiciju apjoms uz 1 iedzivotaju 2007. gada valsti vid&ji bija 1939,5 Ls
(kopa ar individualo biivniecibu). Lielakais nefinanSu investiciju apjoms uz 1 iedzivotaju bija
Rigas regiona — 2758,9 Ls, bet Latgales regiona — 3,5 reizes mazaks — 792,2 Ls [12, 32].

Nepietickama to kapacitate nenodroSina ekonomisko un socialo attistibu valsti. Biitu
nepiecieSsams pieverst ipasu uzmanibu investicijas politikai regionos, lai sekmétu lidzsvarotas

attistibas iesp&jas katra regiona.
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3.8.att. Nefinansu investicijas (2008. gada salidzinamas cenas, milj.latu)

Avots: grafiku sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Regionalas atskiribas ekonomiski aktivo uznémumu skaita uz 1000 iedzivotajiem gan
péc absolutiem skaitliem, gan péc to pieauguma tempiem ik gadu palielinajusas. Bet, ka jau
tika minéts, salidzinot pieauguma intensitati Rigas un Latgales planosanas regiona, atSkiriba
Latgal@ ir tris reizes zemaka.

No tirgus sektora ekonomiski aktivam statistikas vienibam 92,6% veidoja mikro un
6,1% mazi uznémumi [141].

Privata sektora attistiba un ta bitisks parsvars par sabiedrisko sektoru liecina par
iedzivotaju ekonomiskas aktivitates pieaugumu, uznéméejdarbibas vides pievilcibas
uzlabosanos un komercdarbibas attistibu. Tacu Latgales regiona privataja sektora stradajoso
Tpatsvars ir mazakais valstt — 52% (vidgji Latvija — 65,8%) [139]. Tomér turpmak

nepiecieSams analiz&t So raditaju sadalijuma péc ekonomiskas darbibas veidiem (sk.3.9.att.).
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3.9.att. Latgales regiona uznémumi un uznémeéjsabiedribas p&c darbibas veida 2007.g.
procentos [12, 34]

Latvija vidgji 2008. gada uz 1000 iedzivotajiem bija 56 tirgus sektora statistikas
vienibas. Lielaks par vidgjo raditaju valsti bija statistikas vienibu skaits Rigas regiona — 67 un
Vidzemes regiona — 59 uz 1000 iedzivotajiem. Latgales regiona — 47 statistikas vienibu uz
1000 iedzivotajiem.

Tadgjadi, peéc veiktas statistisko datu analizes var secinat, ka Latgales regionam ir vaja
pozicija citu Latvijas regionu vidd, jo uz socialekonomisko raditaju pamata, no vienas puses,
tiek verteta kop€ja attistiba, kura, savukart, ietekmé attiecksmes un teritorijas t€la veidosanu.
No otras puses, Sie raditaji sniedz objektivu informaciju, tom&r mérktirgi var biit ieintereseti
kadas specifiskas teritorijas pazimés, kuras nav iesp€jams atspogulot oficiala statistika. Tapat
dazi trukumi vai negativie raditaji var tikt apskatiti no pret€ja virziena un pozicionéti ka

teritorijas Tpasums un pat prieksrociba.

3.2. Latgales regiona iedzivotaju mérktirgus analize

Teritoriala marketinga stratégijas iedzivotaju mérktirgum izstrades procesa, pirmam
kartam janosaka teritorijas iesp&jamais produkts, proti, priekSrocibas un trukumi, kas var
apmierinat iedzivotaju vajadzibas dzives vieta vai otradi - izveidot negativu attieksmi un radit
vélesanos mainit dzives vietu. Saja gadijuma var secinat, ka diez vai var uzskatit iedzivotaju
mérktirgu par prioritaro un sakt komunikativo darbibu §1 tirgus piesaistiSanai bez kadam
izmainam piedavata produkta zina. [91, 401]

Lai piesaistitu iedzivotajus, nepiecieSams noteikt un saprast S§is mérkauditorijas
domasanas virzienus un iek$€jas vertibas, jo pastav tieksme pardot produktivu dzives stilu un
apkartejos apstaklus. Attieciba pret iedzivotaju mérktirgu pétijjumam autore izvirzija

piep€émumu par to, ka apmierinatiba ar savu dzives vietu tiek veidota ne tikai socialo un
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ekonomisko apstaklu d€l, bet to ietekmé ar1 $1s mérkauditorijas iek$€jas morala un gariga
rakstura vértibas. ST pétfjuma posma mérkis — noteikt Latgales, ka dzives vietas, galvenas
prieksrocibas un trikumus un izanaliz&ét Latgales regiona iedzivotaju motivaciju dzives vietas
izvele. Lai sasniegtu doto merki, tika izvirziti sekojosi uzdevumi:

— Noskaidrot faktorus, kuri ir svarigi dzives vietas izvelge;

— Noteikt Latgales regiona iedzivotaju dzives vietas izvéles noteicoSos faktorus un
novertet to atbilstibu Latgalei;

— Noteikt iedzivotaju attieksmi (lojalitates Iimenis) pret Latgali,

— Noteikt iedzivotaju asociacijas, pievilcibas objektus un diferenc€josas no pargjiem
Latvijas regioniem pazimes (tas tiek izmantotas pozicioné$anas pamata noteik$anas procesa,
kas aprakstits 4.2.nodala).

Uzdevumu izpildiSanai tika izmantotas sekojoSas pétijumu metodes: aptauja fokusa
grupas (kura tika izmantota ka pilotveida pétijums turpmakaja ankete$ana), anketéSana, SVID
analize.

Lai nosauktu noteicosos faktorus, kuri ietekmé cilvéku motivaciju dzives vietas izvele
un apmierinatibu ar to, tika izmantota aptauja ar fokusa grupu palidzibu. Fokusa grupas ir
intervijas, kas notiek nelielas respondentu grupas, Ipasi apmacita moderatora (intervetaja)
vadiba, kur§ diskusiju vada nestrukturizeta, dabiska forma. [52, 393]

Fokusa grupas metodi var pieskaitit pie socialpsihologiskajam metodém. Fokusa grupu
diskusijas lauj iegtt padzilinatu informaciju par cilvéku domasSanas veidu. Grupu diskusijas,
iedvesmojoties vienam no otra un papildinot vienam otru, dalibnieki sp€j atri un precizi paust
attiecksmi pret dazadiem procesiem. Fokusa grupu diskusijas ir kvalitativa pétijumu metode,
ko kodoligi var raksturot ar piecam pazimém:

1) diskusija speciali veltita noteiktai teémai;

2) grupa piedalas 6-12 cilveki;

3) grupas dalibniekiem piemit noteiktas kopigas ipasibas;

4) grupas dalibnieki sniedz noteiktu informaciju;

5) informacija satur kvalitativus raksturlielumus.

Sis metodes pamata ir grupas dalibnieku mijiedarbiba — savstarp&ja argumentacija un
vienosanas par vienotu viedokli. Fokusa grupai tiek izvirzita prasiba biit homogenai. Sada
grupas vienotiba palidz izvairities no grupas dalibnieku savstarp€jas mijiedarbibas un no
domstarpibam blakus jautajumos. [52, 394] Kvalitativais pétijums parasti neparedz statistisko
likumsakaribu noteikSanu; tas virzits uz cilvéku motivu, stimulu un nodomu noskaidroSanu un

vinu uzvedibas izpratni. ModeréSanas pieeja balstijas uz atklato jautajumu uzdoSanu, kas lauj
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noteikt patiesas respondentu jiitas un minimizet moderatora ietekmi. Dotais aptaujas veids
gandriz vienmér ir optimals fokusa grupu noturéSanai [71, 39].

Lai attistitu pétijuma diskusijas tematu un iegiitu dzilaku un plasaku informaciju,
diskusijas tika veidotas Cetras grupas, kuru raksturojums ir piedavats 3.4.tabula.
NepiecieSamas informacijas iegiiSanai un izejot no pétijjuma mérka un diskusijas témas,
homogenais grupu sastavs tika noteikts ar trim pazimém: viena regiona (Latgales) iedzivotaji,
dzimta valoda (vai galvena sarunvaloda) — latvieSu vai krievu; ienakumu Iimenis (Iidz 250 1s
un virs 250 Is). Grupas piedalijas iedzivotaji no vairakam Latgales pilsétam un rajoniem, ka

ar1 no dazadam vecuma grupam.

3.4.tabula
Fokusa grupu raksturojums
Ne | Dalib- | Dzimta | Iena- Dzimums Vecums Dzives vieta
nieku valoda | kumu
skaits Iimenis
1. |10 latvieSu | <2501s | Sievietes: 6 | Lidz 19: 0 Rézeknes pilséta (3), Re&zeknes
Viriesi: 4 20-34: 4 rajons (2);
35-49: 4 Ludzas pils€ta un rajons (2);
50-64: 2 Balvu pilséta un rajons (2);
>65: 0 Preilu pilséta un rajons (1)
2. |10 krievu | <2501s | Sievietes: 5 | Lidz 19: 0 | Daugavpils pilséta (5),
Viriesi: 5 20-34: 5 Daugavpils rajons(2);
35-49: 4 Kraslavas rajons (2);
50-64: 1 Preilu pilséta un rajons (1)
>65: 0
3. |8 latviesu | >2501s | Sievietes: 4 | Lidz 19: 1 | Daugavpils pilséta (4);
Viriesi: 4 20-34: 1 Daugavpils rajons (2);
35-49:2 Kraslavas pils€ta un rajons (2)
50-64: 2
>65: 1
4. |8 krievu >2501s | Sievietes: 4 | Lidz 19: 1 | R&zeknes pilseta (2);
Viriesi: 4 20-34: 2 Ré&zeknes rajons (2);
35-49: 2 Ludzas pilséta un rajons (2);
50-64: 2 Balvu pilséta un rajons (1);
>65: 1 Preilu pilséta un rajons (1)

P&c notikuSajam diskusijam fokusa grupas tika iegiiti sekojoSie rezultati: formuléti
faktori, kuri ietekmé apmierinatibu ar dzives vietu un noteiktas Latgales regionu
diferencéjosas pazimes.

Faktori, kuri ir svarigi, lai biitu apmierinats ar savu dzives vietu, gandriz katras grupas
diskusija atkartojas. P&c atkartoSanas biezuma faktoriem tika pieskirts nozimiguma rangs —
pirmais, ja faktori tika minéti 3-4 grupas, un otrais, ja tikai 1-2 grupu dalibnieki nosauca

faktorus ka svarigus (sk.3.5.tabulu; faktori tabula noraditi patvaliga kartiba).
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3.5.tabula
Faktori, kuri noteic apmierinatibu ar dzives vietu
1.nozimibas rangs (atkartojamie 3-4 reizes) 2.nozimibas rangs (minétie 1-2 reizes)
Attistita infrastruktiira Efektiva vietgja parvalde
Labi atalgota darba esamiba Pienemamas majoklu cenas
Bérnu darzu esamiba Zemas nodoklu likmes
Izglitibas iestazu esamiba Erts sabiedriskais transports
Medicinas pakalpojumu pieejamiba Cilveciskas attiecibas
Ekologija, daba, apkartgjas vides stavoklis Iesp&jama saskarsme dzimtaja valoda
Attistita kultiiras dzive
Izklaides pasakumu un vietu esamiba
Aktivas atpiitas, sporta nodarbosanas iesp&jas
Radinieku tuvums, cilmvieta

Doto faktoru uzskaitijums atspogulo to, ka kopa ar socialajiem un ekonomiskajiem
raditajiem apmierinatibu ar dzives vietu ietekmé ar1 pazimes, kuras parsvara attiecas uz
cilvéku komunikativo vidi, radniecibu, nacionalitati un dzimto valodu ($is faktors tika miné&ts
fokusa grupas ar krievu, ka dzimto valodu vai sarunvalodu). Relativi Sie faktori attiecas
Latgales regiona produkta parametriem, kuri ir pieprasiti teritorijas patérétaju, iedzivotaju,
acis.

Fokusa grupu rezultati tika izmantoti ka anketas izstrades pamats (anketas veidlapas
paraugu sk.10.pielikuma), kura tika izmantota turpmakaja aptauja ar merki iegiit sanemtas
informacijas fokusa grupu diskusijas kvantitattvus rezultatus.

Anketa parsvara tika ieklauti sl€gtie jautajumi ar daudzvariantu atbildém kartas (ranga)
skalu un nominalo skalu veida. AnketéSana tika organiz€ta, izmantojot anketas veidlapu
patstavigu aizpildiSanu.

AnketéSana tika izmantots kvotas izlases veids, kur§ pamatojas uz piepémumu, ka
izlase bls reprezentativa, jo generalas kopas vairaku elementu veidu sadaliSanas
nevienmerigums izlasé tiks paradits ar nepiecieSamo kvotu ievieSanas palidzibu [79, 252].
Generala kopa (Latgales iedzivotaji) tika klasificéta pec S$adiem kriterijiem: dzimums,
vecums, tautiba, dzives vieta (respondentu proporcionalitate atbilstoSi Latgales iedzivotajiem
atseviskas pilsétas un rajonos (sk. 11.pielikumu). Kvotu aprékinaSana notika uz Centralas
statistikas biroja pieejamo datu pamata, tapéc kvotas lielums izlas€ aptuveni atbilst attiecigas

grupas elementu Tpatsvara lielumam generalkopa (sk. 3.10.attelu).
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3.10.att. Generalkopas un izlases kvotu atbilstiba (%)

SievieSu Tpatsvara parsvars izlas€ izskaidrojams ar lielaku sievieSu atsaucibu un
gatavibu piedalities aptaujas, aizpildot anketas. Senioru mazo skaitu izlas€ var izskaidrot ar to,
ka pensijas vecuma cilvéki ir mazak pieejami sabiedriskajas vietas, jo atrodas pensija un
parsvara pavada laiku majas. Pilns respondentu sociali demografiskais raksturojums
atspogulots 12.pielikuma tabulas.

Izlases apjoma noteikSanai tika izmantota V.Panioto metodika [72, 82]. Ta paredz, ja
generalkopas lielums ir vairak neka 5 tikstosi elementu, pielaujot reprezentativitates kladu
5% apmeéra, izlases apjomam jabiit 400 respondentiem.

Lai noskaidrotu, ka anketa darbosies dzive, tika veikta tas test€Sana (taja piedalijas 15
respondenti), pe€c kuras tika identific€tas dazas nepilnibas anketas jautajumu atbilZzu variantos.

Péc datu kodéSanas un ievadiSanas SPSS programma, tika izmantota deskriptiva
statistiska analize, jo parsvara dati ir pieskaitami nominalajam vai kartas (sakartota nominala
skala, kuru var apskatit ranga datu zina) skalam: noteikti bieZuma sadalijumi, centralas
tendences — vidgjais, moda; tika veikts datu ranz€jums; Tstenoti noverojumi péc respondentu
vecuma grupam (anket€Sanas rezultati ir doti 13.pielikuma); ka art ar Skérstabulu palidzibu
veikta kvantitativa analize.

3.11. un 3.12. att€la diagrammas ir paraditi faktori, kuri nosaka apmierinatibu ar dzives

vietu. Faktori ir apkopoti dilstos$a seciba péc to svariguma un atbilstibas Latgales regionam.
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2000 1

1500 4

1000 4

500-

@ Darba vietu esamiba

O Medicinisko pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

O Ekologiski tira vide

O Labs celu stavoklis, labiekartosana

O Dro§iba un zems noziedzibas limenis

B Telekomunikaciju (TV, radio, telefons, Internet) pieejamiba un kvalitate
O Komunalo pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

M Labas kvalitates skolu esamiba

M Macibu iestazu (arodskolas, koledzas, augstskolas un universitates) esamiba un to kvalitate
O Pienemamas majoklu cenas

M Bankas un citu finansu pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

M Briva laika pavadiSanas iesp&jas

B Radinieku un draugu tuvums

M Erts sabiedriskais transports

O Izklaides un interesantu kulttras pasakumu esamiba

O Sporta nodarbo$anas iesp&jas

O Konsultaciju pakalpojumu (juridiskas, vadibas u.c.) pieejamiba

O Pirmsskolas iestazu pieejamiba

M Interesantu sporta pasakumu esamiba

3.11. att. Faktori, kuri nosaka apmierinatibu ar dzives vietu

P&c iedzivotaju viedokla piecu visnozimigako faktoru vidi ir darba vietu esamiba,
medicinisko pakalpojumu pieejamiba un to kvalitate, ekologiski tira vide, labs celu stavoklis

un labiekartoSana, ka arT dro$iba un zems noziedzibas limenis.

2000 1

1500 /

1000 /

500 -

M Radinieku un draugu tuvums

M Telekomunikaciju (TV, radio, telefons, Internet) pieejamiba un kvalitate
@ Bankas un citu finansu pakalp ojumu piecjamiba un kvalitate

O Ekologiski tira vide

B Macibu iestazu (arodskolas, koledZas, augstskolas un universitates) esamiba un to kvalitate
M Labas kvalitates skolu esamiba

O Pirmsskolas iestazu pieejamiba

O Komunalo pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

O Konsultaciju pakalp ojumu (juridiskas, vadibas u.c.) pieejamiba

O Sporta nodarbo$anas 1esp&jas

B Erts sabiedriskais transports

M Briva laika pavadiSanas iesp&jas

O Medicinisko pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

O Dros$iba un zems noziedzibas limenis

O Izklaides un interesantu kultiiras pasakumu esamiba

M Darba vietu esamiba

B Interesantu sporta pasakumu esamiba

O Pienemamas majoklu cenas

O Labs celu stavoklis, labiekartosana

3.12. art. Latgalei atbilstoSo pazimju vertéjums
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Rezultati liecina, ka faktoru, kuri nosaka apmierinatibu ar dzives vietu, noveértéSanas
Iimenis Latgal€ ir zemaks, salidzinot ar iedzivotaju pieprasijumu (nesaprotu teikuma domu).
Tadi faktori ka ,,darba vietu esamiba” un ,,labs celu stavoklis un labiekartoSana” respondentu
vertéjuma vispar nav raksturigi situacijai regiona - tie atrodas pédg¢jas pozicijas. No ipasi

pieprasitiem faktoriem tikai ,,ekologiski tira vide” novértéta ka Latgalei atbilstoSa pazime.
Nakama diagramma (3.13.att.) atklaj, ka visi faktori, kuri nosaka apmierinatibu ar dzives
vietu (numeracija atbilst anketa vertejamajiem faktoriem pé&c kartas), pilna méra neatbilst

Latgalei, izn€mums — radinieku un draugu tuvums.
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3.13. att. Vidgjo vertejumu plaisa
Vislielaka plaisa pastav starp Sadiem faktoriem: labs celu stavoklis un labiekartoSana,
darba vietu esamiba, piepemamas majoklu cenas, droSiba un zems noziedzibas Iimenis,
medicinisko pakalpojumu pieejamiba un to kvalitate. Vistuvak iedzivotaju prasibam,
novertgjot situaciju, ir telekomunikaciju, bankas un konsultaciju pakalpojumu pieejamiba un
to kvalitate, ka arT pirmsskolas iestazu esamiba — ta€u §Tm pazimém ir relativi vidgja ietekme
uz cilvéku apmierinatibu ar savu dzives vietu.

Izmantojot grup€Sanu péc respondentu vecuma, autore izanaliz€a anket€Sanas
rezultatus (sakara ar to, ka respondentu skaits katra grupa ir nepietickams, lai izdaritu
secindjumus ar noteiktu varbiitibu, rezultatu atspogulojums sniegts nominala veida bez
kvantitativajiem raditajiem, un to var uzskatit ka tendenci). 3.6.tabula noraditi faktori, kuri
nosaka iedzivotaju apmierinatibu ar savu dzives vietu katrd vecuma grupa atseviski (pirmais

piecnieks un p&dgjais trijnieks).
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3.6.tabula
Faktori, kuri nosaka apmierinatibu ar dzives vietu atkariba no respondentu vecuma
Lidz 19 | 2034 | 35-49 | 50-64 | Virs 65
Svarigakie
Medicinas Darba vietu Drosiba un Ekologiski Ekologiski tira
pakalpojumu esamiba zems tira vide vide
pieejamiba un noziedzibas
kvalitate limenis
Labs celu stavoklis, Labs celu Labs celu Darba vietu Medicinas
labiekartosana stavoklis, stavoklis, esamiba pakalpojumu
labiekartosana | labiekartoSana pieejamiba un
kvalitate
Darba vietu esamiba Drosiba un Ekologiski tira | Labs celu Pienemamas cenas
zems vide stavoklis, majokliem
noziedzibas labiekartosana
Itmenis
Drosiba un zems Ekologiski tira | Labas kvalitates | Medicinas Drosiba un zems
noziedzibas limenis vide skolu esamiba pakalpojumu | noziedzibas
pieejamiba limenis
un kvalitate
Ekologiski tira vide Pienemamas Darba vietu Drosiba un Telekomunikaciju
cenas esamiba zems pieejamiba un
majokliem noziedzibas | kvalitate
limenis
Mazak svarigie
Bankas un citu Erts Nodarbosanas ar | Nodarbosanas | Izklaides un
finanSu pakalpojumu | sabiedriskais | sportu iespgjas ar sportu interesantu
pieejamiba un transports iesp&jas kultiiras pasakumu
kvalitate esamiba
Izklaides un Konsultaciju | Pirmskolas Pirmskolas Pirmskolas iestazu
interesantu kultiiras pakalpojumu | iestazu iestazu pieejamiba
pasakumu esamiba pieejamiba pieejamiba pieejamiba
Nodarbosanas ar Interesantu Interesantu Interesantu Interesantu sporta
sportu iesp&jas sporta sporta sporta pasakumu esamiba
pasakumu pasakumu pasakumu
esamiba esamiba esamiba

Tadejadi Sie faktori atklaj

svarigako gaidamo dzives vietas izdevigumu jeb

raksturigakas pazimes, kuras nosaka cilvéku attieksmi pret savu dzives vietu. Gaidamo

pazimju svariguma analize, izmantojot segmentaciju uz respondentu vecuma pamata,

paradija, ka 1paSu atSkiribu pazimju rangos nav.

Izmantojot identisko metodologiju, tika novértéta So faktoru atbilstiba Latgales

regionam (sk. 3.7.tabulu). Pamatojoties uz Siem datiem, var secinat par regiona priekSrocibam

un trilkumiem dazada vecuma iedzivotaju skatijuma.
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3.7.tabula

Latgales regiona pazimes dazada vecuma respondentu vertéjuma

Lidz 19

|

20-34

35-49

50-64

| Virs 65

Atbilst Latgalei (regiona priekSrocibas)

Macibu iestazu
esamiba un to
kvalitate

Radinieku un
draugu tuvums

Radinieku un
draugu tuvums

Bankas un citu
finansu
pakalpojumu
pieejamiba un
kvalitate

Bankas un citu
finansu
pakalpojumu
pieejamiba un
kvalitate

Radinieku un
draugu tuvums

Telekomunika-
ciju pieejamiba

Bankas un citu
finanSu

Radinieku un
draugu tuvums

Radinieku un
draugu tuvums

un kvalitate pakalpojumu
pieejamiba un
kvalitate
Bankas un citu Bankas un citu | Telekomunika- | Telekomunika- | Telekomunikaciju
finanSu finanSu ciju pieejamiba | ciju pieejamiba | pieejamiba un
pakalpojumu pakalpojumu un kvalitate un kvalitate kvalitate
pieejamiba un pieejamiba un
kvalitate kvalitate
Telekomunikacij | Labas Ekologiski tira | Ekologiski tira | Ekologiski tira vide
u pieejamiba un | kvalitates skolu | vide vide
kvalitate esamiba
Nodarbo$anas ar | Macibu iestazu | Macibu iestazu | Labas Macibu iestazu
sportu iesp&jas esamiba un to esamibaunto | kvalitates skolu | esamiba un to
kvalitate kvalitate esamiba kvalitate

Neatbilst Latgalei (regiona tritkumi)

Celu stavoklis,

Celu stavoklis,

Celu stavoklis,

Celu stavoklis,

Celu stavoklis,

labiekartoSana labiekartosana | labiekartosana | labiekartoSana | labiekartoSana
Dro$iba un zems | Pienemamas Interesantu Izklaides un Drosiba un zems
noziedzibas cenas sporta interesantu noziedzibas limenis
Itmenis majokliem pasakumu kultiiras

esamiba pasakumu

esamiba

Pienemamas Darba vietu Pienemamas Pienemamas Pienemamas cenas
cenas majokliem | esamiba cenas cenas majokliem

majokliem majokliem

Ka redzams no faktoriem, kas minéti tabulas, biitiskas atSkiribas sakara ar respondentu

vecumu nav noveérotas — gan nosakot nozimigakas dzives vietas pazimes, gan vértgjot to
atbilstibu Latgalei (dazas eksistgjosas atSkiribas logiski var izskaidrot ar dazada dzives posma
apstakliem).

Analizgjot 3.6. un 3.7.tabulas datus, var secinat, ka kopuma Latgale ka dzives vieta
tiek vertéta pietieckami negativi, jo visnozimigakie faktori, kuri nosaka cilvéku apmierinatibu
ar savu dzives vietu, respondentu verté§juma attieccas uz regiona trikumiem. 3.8.tabula
noraditas pazimes, kuras visvairak ietekmé negativas attieksmes veidoSanos un rada negativo

regiona telu.
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3.8.tabula
Pazimes, kuras neatbilst Latgales regionam
Vecuma Lidz 19 20-34 35-49 50-64 Virs 65
grupa
Labs celu Labs celu stavoklis, | Labs celu | Labs celu | Labs celu
stavoklis, labiekartoSana stavoklis, | stavoklis, | stavoklis,
Pazime | labiekartoSana labiekar- | labiekar- | labiekarto$ana
Dros$iba un Pienemamas cenas | toSana toSana Drosiba un zems
zems majokliem noziedzibas
noziedzibas Darba vietu Iimenis
Iimenis esamiba

Ka redzams no 3.8.tabulas rezultatiem, vecuma grupa no 20 Iidz 34 gadiem un

jaunatne Iidz 19 ir auditorijas ar negativako attieksmi salidzinajuma ar citam grupam; lidz ar

to §1s grupas nav jauzskata par labvéligam mérkauditorijam, nosakot iedzivotaju tirgus

mérksegmentu prioritati un planojot teritoriala marketinga stratégijas izstradi iedzivotaju

tirgiem, nemot vera eksist&joso situaciju socialekonomiskaja attistiba.

Neskatoties uz to, ka iedzivotaju vairakums saista Latgali ar savam majam un

dzimteni, lojalitates Itmeni griiti nosaukt par augstu, jo kopuma aptuveni 35% iedzivotaju

apskata iesp&ju aizbraukt no Latgales (sk. 3.14.attelu).

10%

15%

21%

O Ja, tiklidz paradisies
Sada iespéja

M [esp&jams

O Tikai kadu nopietnu
apstakju de]

O Laikam, né

B Viennozimigi, ka né&

O Nedomaju par to

3.14.att. Latgales regiona iedzivotaju gataviba mainit dzives vietu

Biutu logiski iedomaties, ka pastav sakariba starp mainigiem: ,,vecums” un ,,gataviba

mainit savu dzives vietu” (sk. 3.15.attelu).
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3.15.att.Latgales regiona iedzivotaju gataviba mainit dzives vietu atkariba no vecuma grupam

Neskatoties uz to, ka grafiskaja att€lojuma So sakaribu it ka var noveérot, korelacija
vera nepemama: autore izmantoja sakaribas parbaudei Pirsona korelacijas koeficientu (Chi-
Square test), kuru var aprékinat p&c sekojosas formulas:

=G ) )
/S8, S,

) (1)

kur:
X — pirmas vertibas,
y — otras vertibas,

SS. - kvadratu summa pirmajam veértibam,
SS, - kvadratu summa otrajam vertibam.

Korelacijas koeficienta skaitliskas vertibas atrodas robezas: -1<r<I.

Peéc aprékinasanas ar SPSS programmas palidzibu var secinat, ka starp p&tamam
paradibam nav sakaribas, jo » = 0.

Kopuma analiz€jot anket€Sanas rezultatus, var secinat, ka Latgalei ir diezgan negativs
tels iedzivotaju skatfjuma, kas nosaka regiona nepievilcibu dzives vietas zipa. Situaciju ar
Latgales negativo te€lu iedzivotaju verte€juma padzilina tas, ka teritorijas priekSrocibas, kuras
tika noteiktas pétfjumu gaitd, nesakrit ar prioritarajam pazimém, kuras nosaka cilvéku
apmierinatibu ar savu dzives vietu. Citiem vardiem, §is pazimes nav pieprasitas mérktirgi,
kuru veido teritorijas dazada vecuma grupu iedzivotaji. To vidi lidera pozicijas ir §adam
pazimém:

1) bankas un citu finanSu pakalpojumu pieejamiba un to kvalitate;

2) telekomunikacijas pieejamiba un to kvalitate;
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3) radinieku un draugu tuvums:

4) ekologiski tira vide;

5) macibu iestazu esamiba un to kvalitate.

Tikai viena pazime — ,,ekologiski tira vide” — ir pieprasita trijas vecakajas grupas.

Bez Saubam, gadijuma, ja teritorijai nav citu realo priekSrocibu, regiona ka dzives
vietas pozicion&S$anas stratégiju var bazét tieSi uz §Tm pazimém, tadgjadi veidojot vajadzibu
péc tam, akcentgjot to svarigumu un nepiecieSamibu. Sis tehnologijas pamata ir sabiedriskas
domas un uzmanibas parorient€Sana uz citiem mazsvarigiem aspektiem, lai novérstu
uzmanibu no problematiskajam nozarém un iegiitu laiku negativo pazimju likvidéSanas
darbam.

Bez izmainam dzives apstaklos Latgales regiona pielaut ilglaicigas veiksmes iespéju,
realiz&jot strateégiju, kuras pamata ir sekundaras nozimes pazimes, ka ari cerét uz bezgaligu
iedzivotaju lojalitati nav lietderigi, jo galvena pretruna ir starp pazimém, kuras saskana ar
petijuma rezultatiem ir pieskaitamas, no vienas puses, vispieprasitakajam, bet, no otras —
pavisam neatbilst situacijai Latgal€. Tas ir ,labs celu stavoklis un labiekartosana”, ,,darba
vietu esamiba”, ka ari ,,piepemamas cenas majokliem” (ko var sasaistit ar labi apmaksata
darba trukumu) un ,,droSiba un zems noziedzibas [imenis”. Tai pat laika statistikas dati parada
(sk.3.9.tabulu), ka Latgal@ ir salidzinosi zems noziedzigu nodarijumu skaits, tas ir mazaks par

vidgjo Latvija par 40%, bet, salidzinot ar Rigas regionu, raditajs ir divreiz mazaks.

3.9.tabula
Noziedzigu nodarfjumu skaits uz 10 000 iedzivotaju
Teritoraln e Gads | 005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Latvija 224 272 244 254 252
Rigas regions 275 357 349 349 362
Pierigas regions 214 254 201 202 206
Vidzemes regions 199 243 212 247 214
Kurzemes regions 151 208 163 155 152
Zemgales regions 216 233 222 244 242
Latgales regions 184 211 169 185 183

Avots: tabulu sastadijusi autore péc Centralas statistikas parvaldes datiem [108]

Mingtas problematiskas jomas sekmé& Latgales regiona negativa téla veidoSanos
iedzivotaju uztver€ un prasa atraku risinasanu, jo Siem virzieniem ir seviski svariga nozime
regiona attistibas strat€gijas planoSana. Turklat jaatzime, ka ekonomiska krize un politiskas
nestabilitates situacija palielina So problému nozimigumu, pieliekot tam citas negativas

tendences, kas padzilina regiona ka dzives vietas negativa téla ievirzi.
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3.3. Latgales regiona biznesa mérktirgus analize

Vietgjo un argjo uznéméju, eksporta un investoru mérktirgu parstavju ricibas un
aktivitates ir saistitas, skarot biznesa jomu, apvienojusas zem viena globala mérka, kurs virzits
uz pelnas iegiisanu. Ka tika minéts, neskatoties uz to, ka katram no Siem mérktirgiem bez
Saubam ir noteiktas TpasSas intereses un vajadzibas attieciba pret teritoriju, prakse tos
norobezot diezgan griiti. So mérktirgu segmentu parstavju piles pieved sadarbibai, lidz ar ko
uznémums, lokali izvietotais Latgales regiona teritorija, var tikt dibinats ar arzemju kapitala
dalu un piedavat savu produkciju vai pakalpojumus gan vietgja, gan eksporta tirgii — tadejadi,
viens uzn€mums, péc teorétiskas pieejas attiecas trijiem dazadiem merktirgiem, tacu nemot
vera teritoriala marketinga koncepciju praksé $is uznémums jaapskata vienas teritorijas
mérktirgus un produkta paterétaju zina.

Biznesa aktivitates, t.sk. arT uzn€mejdarbiba, péc autores domam, lémuma piepemsanu
nosaka teritorijas atbilstiba un izdevigums biznesa mérkiem, ka ari argjas vides nosacijumi
(tadgjadi — iesp&jas vai draudi), kuriem misdienas situacija ir tendence arkartigi strauji
mainities. Personiska So mérktirgu parstavju attieksme teritorijai un tas uztvere, protams, ari
ietekm@ alternativu izveli un virziSanas programmu, ka arT mérktirgu piesaistiSanas kopuma
iesp&ju efektivitati, tacu, Sis faktors autores skatfjuma ir vairak subjektivs un, nemot veéra $is
auditorijas racionalus mérkus un to saikni ar pelnu, sekundars. Lidz ar to ir butiskak pievérst
uzmanibu argjiem faktoriem, kuri nosaka biznesa aktivitaSu attistibas tendences Latgales
regiona, ka arT ieks€jiem objektivo speku un trikumu raksturojumiem, kuri nosaka biznesa

auditorijas motivaciju veidot attiecibas ar noteiktu teritoriju.

3.3.1. Makroekonomiskas situacijas ietekme uz biznesa aktivitati

2008.gads iezim€jas Latvijas ekonomika ar negativajam tendencém [115]:

- IKP samazinajums. Visbitiskak kopg&o IKP kritumu 2008.gada 3.ceturksni
(salidzinot ar iepriek$€ja gada atbilstoSo ceturksni) noteica tirdzniecibas pakalpojumu
samazinajums (ietekme uz IKP samazinajumu par 2,3 procentu punktiem (%%)) un apstrades
ripniecibas razoSanas apjomu samazinajums (ietekme par -1,1%%). levérojami krituSies ari
blivniecibas razoSanas apjomi (ietekme par -0,8 %%). Turpinas mazumtirdzniecibas
apgrozijuma samazinajums. 2008.gada oktobri mazumtirdzniecibas apgrozijums bija par
14,4% mazaks neka 2007.gada oktobri. Produkcijas realizacijas apjomi viet€ja tirgu ir
samazinajusies gandriz visas apstrades riipniecibas nozarés;

- Argja un iek$§ja pieprasijuma samazinajums. Latvijas ekonomikas lejupslidi
arvien spécigak sak ietekmét pasaules finanSu krizes procesi, kas biitiski samazina Latvijas

argjo ka ar1 iek§€jo pieprasijumu;
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- Liels tekosa konta deficits. FinanSu krizes ietekmes dzilumu pastiprina Latvijas
argja sektora izteikta nesabalansetiba, kas izveidojas iepriekS€jos straujas izaugsmes gados.
Biitiskais privata pat€rina un investiciju pieaugums, kas notika straujakos tempos neka kopgja
ekonomiska izaugsme, balstijas liela méra uz nozimigu aréja kapitala iepliidi. Tas ari noteica
maksajumu bilances liela tekosa konta deficita izveidoSanos un Iidz ar to Latvijas ekonomikas
ievainojamibas palielinaSanos gan no investoru uzvedibas mainas, gan ari no argjiem Sokiem
(ES valstu izaugsmes paléninaSanas);

Samazinajusies kredit€Sanas apjomi, savukart naudas lidzeklu ierobezota pieejamiba
mazina majsaimniecibu patérinu un vajina uznémumu attistibas iesp&jas. Gada beigas butiski
picaudzis bezdarba Iimenis un §1 tendence turpina pastiprinaties darba tirgi.

Ekonomiskas krizes situacija lielakajiem riskiem tiek apdraud@ts tieSi mazais bizness,
kura uznémumi nav sp@jigi mainit iegddes un pardoSanas cenas. Relativa stabilitate ir
pakalpojumu sféras uzn€mumiem. Vislielako bistamibu maza biznesa uznp€mumiem rada
kreditriski, kuriem pievienojas darbasp€ka trilkuma risks, jaunas paaugstinatas nodoklu
likmes un to neprognozétiba valsti. TieSi mazie uznémumi krizes situacijas, ka likums,
bankroté. PaSas mazakas izmainas ekonomika uzreiz atspogulojas mazo uzpémumu, kuri
sastav ne tikai Latgales, bet ar1 visas Latvijas uznéméjdarbibas pamatu, darbiba.

Ne tikai uzneémgéjdarbibas attistibu, bet ar1 eksistéSanas Latgalé Sodienas situacija
vietgji uzne€mgji apskata divgjadi. Nelabveligas prognozes, vispargjas darbibas samazinasanas,
ka arT iedzivotaju pirktsp&jas pazeminaSana pastiprina uzge€meju negativu noskanojumu un
veélmi meklet izeju no, ka liekas, bezizejas situacijas. Var izdalit otro uznéméju grupu, kuru
uzskata par eksist€joSo situaciju ir relativs entuziasms, jo tie apsvéra dazadus variantus.

Pievienotas veértibas nodoklu likmes paaugstinajums — ta nav vieniga probléma, kura
ietekmé uzpéméju domas par turpmakas darbibas planiem. Lielaka probléma, peéc MVU
uznémgju viedokla, ir naudas triikums, kas saistits ar sareZgTjumiem banku kreditpolitika, jo
pat ja uzpémumiem ir pieeja ES fondiem, vienalga, finans€Sanas iegiiSanai jaiegulda savi
lidzekli, un, parasti, tie nav tik mazi. Uzpeémeéji uzskata, ka finansialo resursu deficita
probléma jarisina pirmkart. Ka viens no variantiem, tiek uzskatitas valsts garantijas, ar kuru
palidzibu uzneéméjiem ir iesp&ja iegiit nepiecieSamus lidzeklus bankas (ka ar1 $1 iesp&ja
nenodro$ina veiksmi uz simts procentiem, nemot véra zemo valsts reitingu).

Pamatojoties uz finanSu kompanijas ,,Laika Stars” veikta 2008.gada nogalé pétijjuma
rezultatiem [119] (taja piedalijas 300 uzp€mumi visa Latvija), var secinat, ka arT eksistgjosaja
situacija dazai uzn€meju grupai ir relativs entuziasms, jo vini, biidami skeptiski noskanoti
2009.gadam, tau apsvéra vairakus variantus un plano mekl€t jaunas biznesa niSas un

paplaSinat starptautisko sadarbibu. Vismaz 70% uzn€mumu 2009.gadu paredz vismaz tikpat
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griitu ka 2008.gadu vai pat gritaku (sk.3.16. att€lu), tomér, par spiti pesimistiskajam
prognozeém, lielaka dala uznémumu neplano padoties un jau Sobrid apzina jaunas biznesa

iesp€jas Latvija un arvalstis.

Kadu Latvijas ekonomikai jus paredzat 2009. gadu?

20% 7%

B Veiksmigaku neka 2008. gadu
@ Sliktaku neka 2008. gadu
O Tikpat gratu ka 2008. gadu

B Pietiekami perspektivu, jo krize vairak pastav runas neka ikdienas darba

3.16.att. Uzne€meju prognoze 2009.gadam [119]

Ka galvenas planotas aktivitates vairums uznpémumu min jaunu biznesa iesp&ju un nisu
apgusanu (33%), jaunu biznesa partneru mekl&sanu arvalstis (16%) un apvienosanos ar citiem
lielakajiem spélétajiem sava vai radniecigds nozarés (4%) (sk.3.17.att€lu). Butisku lomu
uznémumi pieskir ar1 izdevumu optimizacijai, tomer jaatzist, ka $is risindjums piemé&rotaks
Skiet lielakiem uzp@mumiem, kam@ér uzpémumi, kuros ir ne vairak par 100 darbiniekiem,
plano ne tik daudz taupit, ka aktivi meklet jaunas attistibas iesp&jas, jo mazajiem un vidgjiem

uzpeémumiem jau gandriz viss ir ta optimizets, ka talak vairs nav kur.

Kadas galvenas izmainas planojat veikt sava
uznémuma, lai pietiekami veiksmigi pardzivotu
2009. gadu?

4% 7%

16% 36%

4%

33%

B Samazinat / optimizét izdevumus

O Meklét jaunas biznesa iespéjas, niSas

B Pardot uznémumu

B Meklét jaunus biznesa partnerus arvalstis

B Apvienoties ar citiem lielakajiem spé&létajiem sava nozaré

B Cits variants

3.17.att. Uzne€méeju plani 2009.gadam [119]
Samazinat izdevumus uznémgji plano darbinieku algas un dazadu bonusu
nepalielinaSanas vai arl samazinasanas rékina (58%). Ne viens uzneémeéjs neapskata iesp&ju
atteikties no ieguldijjumiem jaunu produktu izstradé un jaunu tirgu apguve, bet ir arT uzskati

atteikties no reklamas un meklét Ietakas telpas. Gatavi pardot savu uznémumu tikai 4% - tas ir
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diezgan zems raditajs, bet to nedrikst pierakstit uzn€meéju pozitivam noskanojumam, jo drizak
izskaidrojams ar to, ka pardot Sodien biznesu par labu cenu nav reali. P& ekspertu
viedokliem, investori ir gatavi pirkt uzgp€mumus ar 50-70% atlaidi no cenas, kura tika
piedavata vienu-divus gadus atpakal.

,Laika Stars” valdes priekSseédétajs Vadims JeroSenko, komentgjot aptaujas rezultatus,
saka: ,,Lai arT ir atseviski uznémumu vaditaji, kas plano savu biznesu nakamaja gada pardot —
pec miisu aptaujas rezultatiem, tadu ir ap 4%, - un ir ar7 pietiekami daudz tadu, kas doma par
vel lielaku izdevumu samazinajumu, manuprat, butiskakais ir tas, ka vairums uznéméeju
griitibu prieksa, gluzi otradi, sasparojas un mekl€ jaunus celus, ka izdzivot pasiem un dot savu
ieguldijumu Latvijas ekonomika. Tas, ka tre$a dala aptaujato uzn€mumu ir appe€mibas pilni
mekl&t jaunas biznesa iesp€jas un niSas, ir pozitiva iezime, jo Sobrid visiem ir skaidrs, ka
»masveida” biznesa laiki, kadi tie bija iepriek§€jos gados, kad preciza specializacija un
stratégija nebija gluzi noteicosais faktors, lai spétu Latvija pelnit, - ir beigusies. Tuvakajos
gados spés izdzivot un, domajams, stabili nostiprinaties gan Latvijas, gan ar laiku arT arvalstu
tirgos, tie, kuri sp&s piedavat atskirigu, Saurakam mérkgrupam domatu, labaku produktu vai
pakalpojumu.” Savukart, So viedokli arT var uzskatit ka pamatojumu jaunu pieeju mekléSanas
nepiecieSamibai, kuru vidi teritoriala marketinga koncepcija var ienemt vadoSo vietu.

Vienlaikus ar iecerém 2009.gadam ,,Laika Stars” apzinaja arT uzn@mumu viedokli par

tiem Skérsliem, kas Sobrid, krizes apstaklos, Tpasi apgriitina vinu darbibu.

Kas Sobrid visvairak apgritina jiisu uznémuma darbibu?

Cits variants

Birokratiskie sarezgijumi Eropas
fondu apguvé

B Lielie uznémumi

0 Mazie uzpémumi

Valsts nodoklu politika

Gratibas sanemt kredttu
uznémuma attistibai

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

3.18.att. Skersli, kuri apgriitina darbibu [119]
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Ka viens no bitiskakajiem apgriitinajumiem tiek min€ta esoSajai ekonomiskajai
situacijai neatbilstoSa nodoklu politika (25-35% robezas gan lielo, gan mazo uzpémumu
atbildes), birokratiskie sarezgiljumi Eiropas fondu apguve€, kurus par ipasSi apgritinoSiem
uzskata lielie uzpémumi (ap 33%) un gritibas sapemt kreditus uzpémuma attistibai, kas
lielakas galvassapes izraisa nelieliem uzgp€mumiem (ap 31%).

Lidzas Siem uznémgjdarbibas sarezgljumiem tiek minéts ari kvalificéta darbaspéka
trukums, tirgus un paterétaju pesimisms, kas, pec uznéméju domam, ir lielaks neka patiesiba
varétu biit, ka arT — konkurentu dempings, censoties izdzivot Sodienas griitajos ekonomiskajos
apstak]os.

Lidzas nakotnes prognozém un iecerétajam aktivitattm ,Laika Stars” aptauja
noskaidroja ar1 uzpe€mé&ju viedokli par 2008. gada pozitivakajiem un negativakajiem
notikumiem ekonomika.

Popularakie pozitivie notikumi vinu skatijuma ir energoresursu (ipasi degvielas) cenu
samazinajums 2008.gada nogal€, vizu rezima atcelSana ar ASV, veicinot brivaku biznesa
kontaktu veido$anu, un divi ar energgtiku saistiti notikumi — Eiropas Investiciju bankas

finans€juma pieskirSana ,,Latvenergo” un vienoSanas par oglu elektrostacijas biivi Latvija.

Vispozitivak vertéjamais notikums Latvijas ekonomika 2008.
gada

28% 15%

B Inflacijas lTmena samazinasanas 2008. gada otraja pusé

B Valstiska izlémiba atbalstot Latvijas finanSu sektoru un parnemot ,Parex” banku

B Lémums valstij aiznemties lidzek|us no Starptautiska ValGtas fonda

B VienoSanas par oglu elektrostacijas buvi Latvija energétiskas neatkaribas stiprinasanai

B Energoresursu izmaksu samazinasanas 2008. gada otraja pusé (degvielas cenas pasaulé un Latvija)
O Vizu rezima atcel$ana ar ASV, weicinot atraku darbaspéka kustibu un biznesa kontaktu veidoSanos
B EIB finanséjuma pieskirSana ,Latvenergo” 0.5 miljardu eiro apméra, kas liecina par starptautisku

finansu institdciju interesi par Latviju
B Cits variants

3.19.att. 2008.gada pozitivakie notikumi ekonomika uznémeju skatijuma [119]
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Savukart negativo notikumu topu veido IKP pieauguma straujais samazinajums un
pesimistiskas nakotnes prognozes $ai joma, banku sektora finansu griitibas, ko akcentg ,,Parex
bankas” parnemsana valsts kontrol€, Gaismas pils biivnieciba un citi lieli un dargi projekti,
kuru Iidzeklus Sodienas ekonomiskajos apstaklos varétu novirzit citam, problematiskakam

jomam, un, visbeidzot, valsts budzeta pienemsana ar deficitu.

Visnegativak vértéjamais notikums Latvijas ekonomika 2008.
gada

3% 6% 21%

15%

31%

0O Banku sektora finansu gratibas, ko akcenté ,Parex” bankas kontrolpaketes parnpemsana valsts
kontrolé
M 2009. gada valsts budzeta pienemsana ar deficttu

B IKP pieauguma straujais samazindjums un pesimistiskas nakotnes prognozes $ai joma
B Lémums valstij aiznemties lidzek|lus no Starptautiska ValGtas fonda

B Gaismas pils blawnieciba un citi dargi projekti, kuriem izlietotos lidzeklus varétu novirzit citam,
problematiskakam jomam

B Krievijas-Gruzijas kars$, kas novedis pie bazam par iesp&jamam Krievijas ekonomiska rakstura
sankcijam pret Latviju

m Cits variants

3.20.att. 2008.gada negativakie notikumi ekonomika uzneémeéju skatijuma [119]

Balstoties uz Siem apsverumiem, uzgpémumi definjusi ar1 vairakas pamata jomas,
kuram daudz lielaku veéribu Sodien vajadz€tu pieverst valdibai, to vidii — Eiropas fondu
aktivakas apguves veicinasana, reducg€jot birokratiskos SkérSlus (26%), nodoklu politikas
optimizéSana ar mérki veicinat uznémeéjdarbibu un vienlaikus tadgjadi ari palielinat budzeta
ienémumus (25%) un prioritaro tautsaimniecibas nozaru definéSana, sniedzot lielaku atbalstu
to attistibai (13%). Skatoties no valsts budZeta viedokla, domas nedaudz atSkiras — ap 19%
respondentu uzskata, ka v€l vairak jasamazina budzeta izdevumi un ,,asavelk jostas”, bet
11% uzskata, ka izdevumi japalielina, pemot ar€jo aizdevumu un izlietojot to
uznéméjdarbibas veicinasanai.

Ministru kabineta 2009.gada 6.janvari, konceptuali tika atbalstits Ekonomikas
ministrijas izstradatais ,,Uznéméjdarbibas vides uzlaboSanas pasakumu plans 2009.gadam”,
precizgjot vairakus pasakumus un saisinot atsevisku pasakumu izpildes terminus, pieméram,
par maksatnespéjas procesa pieteikuma paatrinaSanu, tiesiskds aizsardzibas procesa
istenoSanas termina pagarinasanu, par arvalstu tiiristu deklaraciju aizpildiSanas kartibas lauku

tiirisma saimniecibas parskatiSanu u.c.
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Sadi plani tiek izstradati jau kop§ 1999.gada ar mérki pilnveidot uznémejdarbibas vidi,
samazinot administrativas barjeras, pilnveidojot procediiras, kas uzpeéméjiem javeic, lai
nodro§inatu normativo aktu prasibu izpildi.

Tacu biznesa parstavjiem ir savs problémas redz&€ums un uznémeji piedava sekojosus
variantus, kuri, p&c vinu domam, varétu palidzet izdzivot pastav€jusaja situacija [101]:

- Latvijas darba dev@&u konfederacija: pec veiktd S§is organizacijas pétijjuma
uznémumu 63% finansialu problému risinasanai plano versties bankas un tikai 13% cer valsts
programmam. L1dz ar to idealais variants — valsts aktivitates caur komercbankam,;

- Vairaku raZoSanas nozaru asociacijas: razoSanas nozares uzpémumiem ir
nepiecieSams 1paSais atbalsts. Viens no ierosinajumiem — Latvijas rlpniecibas
restrukturizacijas un stabilizacijas Fonda izveide. Fonds varétu iegiit kreditus uz ipasSiem
nosacijumiem (zemas procentu likmes) un nodot tos razoSanas uznémumu finansésanai;

- Privatie uzn€mgji: nepiecieSamas valsts garantijas aizn@mumu parkredit€Sana un
kreditbrivdienu iespgjas.

4.augusta tika apstiprinats ekonomikas atveseloSanas plans. Tas paredz, ka laika no
2011. Iidz 2015. gadam Latvijas vidgjais IKP pieauguma temps biis 5% gada, blis mérena
inflacija un perioda beigas IKP sasniegs 17 miljardus latu. Programmas mérkis ir panakt
Latvijas ekonomikas modela mainu, izveidojot uz zinaSanam balstitu un konkur&tsp&jigu
ekonomiku, kura sekmigi darbotos arT mazie un mikrouznémgji.[103] Ekonomikas modela
mainai ir paredzeti divi virzieni: konkurétsp&jas attistiSana un valsts pieskirta atbalsta uzsvara
lik§ana uz prioritarajam saimniecibas nozarém. Ka prioritates Latvija tautsaimnieciba atzitas
nozares ar nozimigu ieguldijumu pievienotas vertibas un eksporta pieauguma, ka ar1 ar augstu
izaugsmes un eksporta potencialu. To vidi ir kokapstrade, partikas razoSana, kimiska
ripnieciba un tas sakaru nozares, ka ar1 elektrisko un optisko iekartu razosana. Tie uznémumi,
kas nedarbojas Sajas jomas, arl bliSot valsts atbalstiti. Tad gan Sajos uzpémumos ir jabut
augstai izmaksu efektivitatei, nozares eksporta potencialam un nodroSinatai ilgtsp€jigai
attistibai. Ka nozimigas nozares atzitas ari finanSu starpnieciba, tiirisms un izglitiba.
Programma ari uzsveérts atbalsts mazas un mikrouznéméjdarbibas atbalstam — tas
nepiecieSams bezdarba mazinaSanai un socialas spriedzes sarukSanai. Tacu, lai $adu atbalstu
sniegtu ir jaatvieglo sistema, ka uznémejdarbibu ir iesp&jams uzsakt.

Principi, uz kuriem, péc ministrijas vadibas teikta, balstita prioritaro nozaru saraksta
izveide, ir augsta pievienota vertiba, orientacija uz eksportu, uz izglitibu un cilvékresursu
izaugsmi balstitu nozaru attistiba, - nekas nepareizs jau tas nav un faktiski art nekas jauns né.
Turklat Sie faktori jau vairakkart minéti iepriek$€jos planos, stratégijas un citos dokumentos —

tiesa, ar realo atbalstu un ieguvumu no Siem apsvérumiem gan nebit nav tik spidosi.
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Dazas no minétajam nozarém — pieméram, kokapstrade un partikas razoSana — jau
patlaban ir nozimigakas Latvijas eksporta jomas.

Tas, kas, péc pasu uznéméeju domam, biitu vissvarigakas atbalsta jomas, kuras vini pasi
ietekmé&t nevar un nepiecieSams valsts atbalsts, ir — kreditu pieejamibas nodrosinasana, jo
patlaban katastrofali triikst apgrozamo lidzeklu un finanSu piesaiste ir loti apgriitinata, tapat
nepielaujama ir talaka nodoklu sloga palielinasana. Jo T1pa$i, rekinoties ar situaciju
kaiminvalstis — Lietuva un Igaunija. No biznesa viedokla §1s abas valstis ir tuvakie Latvijas
konkurenti un, ja valstt nodoklu sistéma biis neelastigaka un kopé&jais slogs lielaks, - Latvijas
uznémgeji ilgtermina biis zaudetaji. Visbeidzot, tresa biitiska joma, kura uznéméji sagaida
atbalstu no valsts, — energoresursu pieejamiba un to tarifu talaka nepaaugstinasana. Art Sai
zina mums jaseko lidzi situacijai kaiminos un mé&s nedrikstam pasi sevi nostadit kardinali
smagaka situacija.

Kopuma skatoties, par spiti uznéméju vidé biezi izskang&jusajai nepiecieSamibai definét
prioritaras nozares un attistibas virzienus, patlaban izskatas, ka lielaka jéga biitu noteikt
skaidrus un patiesi lietderigus, veicinoSus atbalsta mehanismus uznéméjdarbibai kopuma un
tad, kad ta biis spgjusi atkal nostaties uz kajam, vertét ipasi veicinamas un Latvijas

ekonomikai ilgtermina nozimigas nozares no jauna.[117]

3.3.2. Latgales uznemejdarbibas raksturojums un specifika

Vispargjo ekonomisko situaciju Latgalé raksturo ta pati tendence, kas ir visa valst gan
attieciba uz ekonomisko augSupeju, gan krizi. Tomer ekonomiska situacija Latgal@ ir sliktaka
neka Latvija vidéji.

Uzpémgjdarbiba ir galvenais nosacijums regiona ekonomiskas attistibas
paaugstinaSanai. Saimnieciskas darbibas atSkiribas noverojamas teritoriju nevienmeériga
ekonomiska attisttba un saimnieciskaja aktivitaté, nodarbinatibas un bezdarba Ilimeni,
iedzivotaju ienakumu Itment un kulttiras dzives nosacijumos.

Regionu un teritoriju nevienmériga ekonomiska attistiba Latvija ir veidojusies dazadu
objektivu un subjektivu faktoru ietekmes rezultata. Regionu iedzivotaju ekonomisko
ricibsp€ju nosaka daudzu faktoru darbiba kopuma [7, 81]:

- vesturiski  izveidojuSas  uznéméjdarbibas  tradicijas, nozaru  struktira,
administrativais dalijjums;

- 1iedzivotaju etniskais sastavs, atSkiriga etniska mentalitate un vésturiska pieredze;

- 1lgstosa atraSanas lielas valsts tautsaimniecibas kompleksa;

- planveida ekonomiskas sisttmas mantojums, kas izpauzas gan ka razoSanas un

teritoriju planoSana $§1 kompleksa interes€s, gan ka iedzivotaju privatipasuma un privatas
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iniciativas noliegSana, kas radijusi cilvékos parliecigu palausanos uz valsti, nevéléSanos
uznpemties iniciativu, nesp&ju pielagoties, strauji mainigajiem apstakliem utt.;

- geopolitiska situacija — geografiskais novietojums, robezas un attiecibas ar
kaiminvalstim, pieejamie dabas resursi;

- uznéméjdarbibas vide — visa veida infrastruktiira; nosacijumi uznéméjdarbibas
uzsaks$anai; valsts politika un prioritates konkrétu nozaru attistiba, 1pasas ekonomiskas zonas,
nodoklu atvieglojumi, ES regulas utt.;

- dazads attalums no tirgiem un transporta magistralém un ar to saistitas transporta
un komunikaciju izmaksas, par€jas infrastruktiiras attistibas Iimenis;

- demografiska situacija — demografiska slodze, dzimumu un vecumu sadalijums
pilsétas un laukos, potenciala darbaspéka situacija nakotng;

- izglitiba — vai iedzivotaju izglitibas un kvalifikacijas piedavajums atbilst darba
tirgus pieprasijumam regiona, vai darbaspeks neaizpliist uz citiem regioniem;

- iedzivotaju mobilitates iesp&jas;

- iedzivotaju 1pasibas — iniciativa, gataviba riskét un uzpemties atbildibu, v€lme
darboties ne tikai savas vai gimengs interes¢s, bet ari plasakas sabiedribas laba;

- 1ledzivotaju socialais kapitals — socialie tikli, uztic€Sanas, institucionalas normas
(gan formalas, gan neformalas), kas veicina kooperésanos, drosibas sajiitu, palidzibu.

Tadgjadi, uzreiz var secinat, dazadu faktoru ietekme Latgalei ir nelabvéligs téls biznesa
aktivitagu attistibas zina. ST tendence pastiprinajusies pasreiz&ja ekonomiskaja situacija, kas
savukart, pakapina uzmanibu teritoriala marketinga koncepcijai, proti — Latgales regiona reala
un potenciala produkta noteikSanai un izpétei, ka ar ta virzisanas stratégijas izstradei attieciba
pret biznesa vides mérktirgu segmentiem.

Uzpémumu skaits Latgalé un Latvija pieaug, lai gan Latgal€ registréto uznémumu
skaits uz 1000 iedzivotajiem ir tikai 51 % no Latvijas raditaja. ST attieciba nav mainijusies
pédgjo triju gadu laika.

Neskatoties uz to, ka Latvija vispar relativi neatSkiras ar bagatiem resursiem, var min&t
dazus dabas un izejvielu resursus, kuri tiek izmantoti Latgales regiona ekonomika:

- Kidra ir viens no galvenajiem dabas resursiem, un ta lielaka dala tiek eksportéta;

- SmilSu un grants maisijumu un dolomitu izmanto uz vietas €ku celtniecibai un celu
biivniecibai;

- MezZa resursi tiek parstradati uz vietas, apstradatie mezmateriali tiek eksportéti vai
izmantoti celtnieciba uz vietas, ar1 papirmalka tiek eksportéta;

—  Udens resursus izmanto parsvara tirisma.
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Uznémumu struktiira Latgales regiona arf ir lidziga situacijai valsti (sk.attélu 3.21.) -

doming tirdzniecibas un remonta nozaru uzpémumi.

M Transports, uzglabasana, sakari

18

[ Valsts parvalde un aizsardziba; obligata sociala
rOSNnES

W Ripnieciska razoSana

B Automobilu un motociklu pardosana, TA un

remonts; automobilu degvielas mazumtirdznieciba
O Izglitiba

B Darbiba, kas saistita ar nekustamu ipasumu

O Celtnieciba

O Veselibas aizsardziba un socialais darbs

O Elektroenergijas, gazes, tvaika un karsta idens
M Citi sabiedriskie, socialie un personalie pakalp ojumi

O Finansu starpnieciba

—|_| O Viesnicas un restorani

O Derigo izraktenu ieguve segta un atklata veida

3.21.att. IKP struktiira pa sektoriem (%) [129]

Uznémgjdarbibas attistibas tradicijam teritorija var pieskirt vadosu lomu teritoriala
produkta noteik$ana, jo kadu nozaru attistiba regiona netikai ietekmé biznesa t€la veidosanas
virzienu, bet arT norada uz pieredze un kvalificéta darbaspéka esamibu tautsaimniecibas
nozares.

Kokapstrades ir viena no lielakam Latgales riipniecibas nozarém — tas pievienota
vertiba veido gandriz ceturto dalu no apstrades riipnieciba sarazota [16, 36].

Kokapstrades nozarei patlaban nav tie vieglakie laiki, jo blivnieciba, kas bija galvenais
koksnes produktu pircgjs Eiropa ar aptuveni 60% dalu no kopapjoma, gandriz apstajusies. Tas
samazina gan cenas, gan noietu. Daudzi nozares uzgpémumi, kas uzplauka biivniecibas buma
laika, tagad jau slégti vai aptur€jusi darbibu, gaidot tirgus atdzivosanos.

Nozares flagmanis a/s Latvijas finieris (LF) 2008.gada novembrT Ukmergé Lietuva bija
atveris jaunu kokmaterialu pirmapstrades rupnicu Likmere, kur tiek gatavoti izejmateriali
razoSanai Latvija. Investicijas mérkis ir padarit razoSanas procesu efektivaku - jauna rupnica
samazina transporta izdevumus.

Tik driz nav gaidama kokapstrades nozares atgrieSanas eksporta lidera loma, paredz
Swedbank vadosais socialekonomikas eksperts Péteris Strautins. Koksnes eksporta ipatsvars

2008.gada septembrT nokrities 11dz 13%, un to apsteigusi partikas nozare ar 26% dalu.[110]
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Kopuma nozarei raksturigs augsts produkcijas eksporta ipatsvars, tacu jau pirmskrizes
laika krietni samazinajas pieprasijums peéc kokapstrades produkcijas Eiropa un nodoklu
likmes paaugstinajums, ka ar1 vispargja ekonomiska situacija tikai pastiprina So tendenci, kas,
savukart negativi ietekmé Latgales kokapstrades nozares uznémumu stavokli, proti — atrast
savas produkcijas noieta tirgus un konkurét ar kaiminvalstu (pirmkart, ar Lietuvas)
uznémumiem. Samazinajies ar1 iek$€jais pieprasijums, nemot vera, ka Latvija ieveérojami
kritas biivniecibas apjomi.

Lidziga situacija ir ar1 metalapstrades nozaré — lielakais uznémums ,,Rebir” saisinaja
lidz minimumam savu raZotni, jo produkcija vairs nevar izturét konkurenci ar Kinas
razotajiem. IpaSi dramatiska 3T krize izvérSas tiem raZotajiem, kuri uz kredita pirkusi iekartas,
lai razotu produkciju ar augstu pievienoto veértibu. Tagad Siem uznéméjiem rodas problémas
ar naudas atmaksasanu bankam. [99]

2008. gads mébeju razotdjiem ir bijis smags, un to apliecina gan sarazoto precu
eksporta kritums par 20 %, gan arT iek$gja tirgus samazinajums, kas daudziem ir licis slegt
razotnes.

Tomér Sobrid neviens nenemas apgalvot, ka zemakais punkts ir jau aiz muguras un
2009.g. lenam saksies augSupeja. Daudzi mébelu razotaji tuvako ménesu perspektivu zZimé
loti drimas krasas. Te vairs nav runa par darbinieku skaita optimiz&Sanu vai investicijam
darba raziguma palielinasana, bet gan par darba samaksas samazinasanu, par razotnu darbibas
apturéSanu vismaz uz laiku, bet vissliktakaja gadijuma pat tiek pielauta dalas mebelu raZotaju
bankroti, kas savukart izdzivojuSajiem razotajiem Jautu mazliet uzelpot.

To, ka samazinas iek$€jais pieprasijums peéc méebelém apliecina arvien sariikoSais
meébelu imports, ka 2008.g. 10 ménesos salidzinajuma ar 2007.g. analogu laiku bija krities par
26 %.

Partikas parstrades uvznpémumu skaits Latgalé péd&o gadu laika ir ievérojami
samazindjies. Tas saistits ar vispargjo situaciju partikas razoSanas un parstrades nozaré
Latvija. Lielakie graudu parstrades uznémumi regiona ir A/S “Daugavpils dzirnavnieks”, A/S
“Rézeknes dzirnavnieks”, veiksmigakais piena parstrades uzpémums ir A/S “Preilu siers”, kas
eksporté uz ES valstim vairak ka 95% no savas produkcijas, ievérojamakie galas parstrades
uznémumi ir SIA “Daugavpils galas kombinats R” un SIA “Rézeknes galas kombinats”

Kopuma runajot par raZoSanas sektoru, ir jasaka, ka uznémejdarbibas vide razoSanas
attistibai Latvija ir nelabveliga. Trukst specialistu un pétijumu par §Is nozares attistibas
tendencém un perspektivam. Trikst arT visaptverosa valsts atbalsta noieta tirgus
paplaSinasanai, ka ari iekartu un tehnologiju modernizéSanai un inovaciju radiSanai.

Problematisks ari tas, ka, no vienas puses, valsts mégina pariet uz zinasanam balstitu
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ekonomiku, izpildit Lisabonas mérkus, veicinot inovacijas un palielinot Latvijas uznémumu
konkurétsp&ju, bet, no otras puses, So mérku sasniegSana ir deklarativa, jo finanSu resursu
jutigam valsts atbalstam razoSanai nav. Arl vél joprojam netiek raditi prieksSnoteikumi
inovaciju radiSanai un attistibai, pieméram, nav izveidots sadarbibas mehanisms starp zinatni
un razotajiem, vai ari Sie visi nepiecieSami mehanismi paliek uz papira.

Apstrades riipniecibas turpmaka izaugsme bez IpaSiem stimuliem nakotn€ ir maz
iesp&jama, jo nozares konkur€tsp&ja ir mazinajusies augstas inflacijas un strauja darbaspeka
izmaksu pieauguma dg].

Pozitivas attistibas tendences pakalpojumu nozaré ir saistitas ar to, ka saméra nelielas
investicijas ar atbilstoSo inovativo ideju var izveidot zinamu tirgus dalu. Pakalpojumu nozargs
ir visvairak iesp&ju ar mazakiem kapitalieguldoijumiem veidot nelielus uzpémums, radit
darbavietas. V&l viens biitisks faktors, kas nodroSindja pakalpojumu nozares attistibu ir
saméra zems sakotngjais attistibas Itmenis, un ar laiku ir paradijusas jauni pakalpojumi,
nodros$inot pieprasijumu p&c jaunas dzives kvalitates.

Banku un finansu pakalpojumu sferas straujas attistibas tendences ir raksturigas art
Latgalei — par to liecina vairaku banku filialu un daudzu norékinu grupu atvér$ana regiona.
ledzivotaju aptaujas rezultatos ari tika pasvitrota banku pakalpojumu pieejamiba un to
kvalitate ka regiona stipra puse. Tomér, neskatoties uz labvéligajam tendencém kopuma
banku sferas attistiba, ir veérojamas dazas problémas, kas ir galvenokart saistitas ar kreditu
sanemsS$anu attistibai.

Uzpémgjdarbibas attistibas mérkos regiona eksisté organizacijas, kuras deklaré savu
misiju regiona konkurétsp&jas paaugstinasanas un socialekonomiskas attistibas virziena. So
organizaciju pakalpojumu klasta pamata ir informativais atbalsts, ka ar1 priekSlikumu un
ierosindjumu sniegSana daudzos jautajumos, lai raditu labveligakus nosacijumus uzpémejiem
un pilnveidotu uznémeéjdarbibas vidi Latgalé. Galveno no tam (kuras publisko informaciju par
sevi) raksturojums tiek sniegts 14.pielikuma.

Lidzigi vispargjai situacijai Latvija ar1 Latgale biznesa asociaciju efektivitate ir loti
zema. Latvija ir registrétas vairak neka 30 biznesa asociacijas un tikai dazam no tam ir savas
nodalas Latgal@.

Bez $im atbastojosajam MVU institiicijam un Latgales regiona attistibas agentiiras
regiona ekonomiskas aktivitates veicinasanai ir nodibinata R&zeknes speciala ekonomiska
zona (turpmak — Rézeknes SEZ). Ta ir teritorija, kuras robezas ir noteiktas likuma ,,Par
R&zeknes specialo ekonomisko zonu” un taja darbojas atvieglots nodoklu reZims saskana ar
likumu ,,Par nodoklu piemérosanu brivostas un specialajas ekonomiskajas zonas”. Rézeknes

SEZ ir izveidota veicinat tirdzniecibu, attistit riipniecibu un satiksmi, ka ar1 pre¢u eksportu un
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importu caur Latviju. Tas uzdevums ir piesaistit ieguldijumus raZzoSanas un infrastruktiiras
attistibai, ka arT jaunu darba vietu radisanai.[ 114]

2007.gada un 2008.gada pirma pusgada Rézeknes SEZ kapitalsabiedribas statusa
saimniecisko darbibu veica tikai 5 uzpémumi, un lielakie no tiem, AS ,,Rebir” un SIA
,Verems” (a/s "Latvijas Finieris" meitas komercsabiedriba) 2007.-2008.gada krasi samazinaja
razoSanu un l1dz ar to darbinieku skaitu.

AS ,Rebir” pienéma lémumu dal&ji razosanu parcelt uz Kinu, saglabajot Rézekné
servisa un marketinga pakalpojumus. Sis uznémums bija liclakais eksportgjoais uznemums
Rézeknes SEZ (2007.gada - 88 % no Re&zeknes SEZ kapitalsabiedribu kopgja eksporta
apjoma).

SIA ,,Verems” veica nozimigas investicijas 2006.—2007.gada razo$anas modernizacijai
(2006.gada investicijas sastadija apmeéram 90 % no Rézeknes SEZ investiciju kop&ja apjoma).
Paraléli uzn@mums atteicas no mazak rentablam razoSanas linijam, ka rezultata ieveérojami
tika samazinats uznémuma nodarbinato skaits. Jaunas kokmaterialu pirmapstradnes riipnicas
atverSana Lietuva, savukart, ari var ietekmét razoSanas samazinaSanu SIA , ,Verems”.
Jaatzimé, ka SIA ,,Verems” visu savu produkciju razo eksportam, tacu produkcijas eksports
uz citdm valstim tiek nodroSinats caur AS ,,Latvijas Finieris”.

3.10.tabula sniegti R&zeknes specialas ekonomiska zonas uzpE€mumu raditaju

apkopojums par p&dgjiem trim gadiem.

3.10. tabula
RSEZ kapitalsabiedribu darbibas raditaji par 2006-2008.gadu
Gads Nodarbinato Apgrozijums Investicijas | Eksporta apjoms
skaits (Ls) (Ls) (Ls)
2006 2446 31497 231 13 358 548 17 269 384
2007 2302 35149 429 7719132 16 532 457
2008 1441 34 137 271 591 362 14 775 889

Avots: RSEZ informacija

Tadgjadi, var secinati, ka RSEZ darbibu nevar nosaukt par ipasi efektivu; to c€lonu
noteikSanai, iesp&jams, lietderigi veikt papildus pétijumu, jo pat viet€ji uznémeju nesteidzas

izmantot RSEZ piedavatas prieksrocibas.

3.3.3. Transporta parvadijumu un tranzita raksturojums un attistibas iesp&jas
Latgales regiona geografiskais izvietojums ir objektiva priekSrociba, kura var tikt
izmantota vairakas biznesa aktivitateés (eksporta pliismas veicinasana, blakus un papildus
produktu uznémumu izveide un investéSana tajos utt.). Lidz ar to transporta parvadijumi un
tranzits jauzskata ka viens no vadoSajiem noteicoSajiem faktoriem regiona teritoriala

marketinga produkta piedavajuma noteikSana.
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Galvenie eksportu kav€joSie faktori Sobrid ir ekonomiska krize Eiropas un citos
eksporta tirgos un mazais valsts atbalsts. Aug razoSanas un transportéSanas izmaksas,
verojams resursu cenu picaugums. Valutu kursa svarstibas negativi ietekme izejvielu iegadi,
ka arT gatavas produkcijas eksportu. Taja pasa laika viet€ja tirgl ir samazinajusies pirktspéja,
kas kavé produktu test€Sanu, pirms tas tiek izlaists eksporta tirgii. Uzpémumiem triikst
sadarbibas partneru. V&l jamin dargais marketinga process ieieSanai citu valstu tirgos. [97, 36]

Precu eksporta trikumu Latgales regiona dalgji nosedz pakalpojumu eksports, proti —
transporta parvadajumi.

Latgales regiona geografiskais izvietojums un sasaiste ar tranzitu nosaka $is nozares
svarigumu eksporta attistiba. Tacu statistikas dati parada, ka Sai nozarei ir diezgan mazs
ipatsvars Latgales uznémg€jdarbibas struktira (pec dazadiem avotiem — aptuveni 10%).
P&dgjos gados ar&jais pieprasijums pieaug lenak, neka valsts ick$iené. Saja zina Latgales
regions var apmierinat pieprasijumu, izveidojot sava teritorija noliktavas, stavvietas un attistot
sakarus — §1 virziena attistibai tika veikti vairaki p&tjjumi projektu ietvaros, ka ar1 §1 darbiba
turpinajusies.

Pasazieru un kravas parvadajumu starptautiska tirgus novert€jums ir loti svarigs
(sk.15.pielikumu), ja tiek noteikts uzdevums piesaistit regiona jaunas kompanijas un finansét
regiona attistibu. Investicijas sakotngja transporta tikla sekm&s arvalstu kompaniju un
investoru piesaistiSanu regiona, kas palidzes sociali ekonomiskajai attistibai.

No Latvijas izvedamo tranzita kravu apgrozijums 2006. gada bija gandriz desmit reizes
lielaks neka eksports. Vairak neka pusei (51%) no visam caur regionu parvadajamajam
precém ir Lietuvas izcelsme. 29% no kop€ja apjoma ir Latvijas preces, no Vacijas un Polijas
eksportg&jamo precu apjoms ir salidzinosi neliels (attiecigi 8% un 5%).[126]

Aptuveni 97% no visam tranzita kravam tiek parvadati uz Krieviju, tai seko Latvija
(2%) un Kazahstana (1,5%).

Robezas skérsoSanas punktu nepietiekama caurlaides sp&ja ir galvenais Skérslis, kas
kav€ kravas transporta pliismas pa regiona autoceliem.

Tranzita kravu plisma no Latvijas uz Krieviju vai Baltkrieviju virzas parsvara pa
autoceliem, un pretgja virziena — pa dzelzcelu. Lielaka dala parvadajumu caur Latvijas un
Krievijas robezu ir tranzita parvadajumi, pie tam lielako to dalu izpilda Lietuvas ekspeditori,
kas izmanto Latvijas robeZzu, jo pastav sarezgiljumi saistiba ar tranzitu caur Baltkrieviju.
Dzelzcela parvadajumi regiona, galvenokart, saistiti ar Krievijas gazamkravam, pie tam kravu
parvadajumu apjomi ir paklauti ievérojamam svarstibam. Ir pamats uzskatit, ka Krievijas
eksports caur Latvijas ostam var samazinaties, ja ostu jaudas nepiederés Krievijas

kompanijam. Dzelzcela un automobilu tranzita augoSs segments ir konteineru parvadajumi
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Krievijas virziena [129]. Galvenas precu kategorijas, ko parvada ar automobilu transportu
virziena Latvija — Krievija, ir gala, alkoholiskie dzerieni, izstradajumi no koksnes
elektrotehniskais un elektroniskais aprikojums, melno metalu izstradajumi. Galvenas precu
kategorijas, ko parvada ar automobilu transportu virziena Krievija — Latvija, ir koksne un
izstradajumi no koksnes, augli un rieksti, metals un metala izstradajumi. Ir pamats apgalvot,
ka automobilu parvadajumu apjoms no ES uz Krieviju palielinasies istermiga un vid&ja
termina perspektiva. Tomér pastav nenoteiktiba attieciba uz $o parvadajumu marsSrutu, nemot
vera problémas ar tranzitu caur Baltkrieviju. Pasazieru pliismas caur robezu parsvara virzas
starp Rigas, Sanktpéterburgas un Maskavas pilsétam, bet tas nav biitiskas.

Kravu tranzits pa dzelzcelu ir visintensivakais Indras posma (robeza ar Baltkrieviju)
Latvija. Zilupes posms (robeza ar Krieviju) savieno Latviju ar kravam, kas nak virziena no
Maskavas. Karsavas posma (robeza ar Krieviju) vérojama transporta plismu uz rietumiem
samazinasanas. Rézeknes — Krustpils posms ir otrais kravu skaita zina.

Latgales regionu Skérso vairakas starptautiskas autobusu linijas: Riga—Maskava, Riga-
Daugavpils-Minska, Riga-Balvi-Sanktp&terburga (operators “Nordeka”); Vilna-Kauna-
Daugavpils-Rézekne-Maskava, = Riga-Daugavpils-Rézekne-Maskava, =~ Riga-Daugavpils-
Ukrainas pils€tas un Daugavpils — Vacijas pilsétas “Ekolines”).

Latgales regiona izvietojumu pierobeza un ta transporta un logistikas infrastruktiiru
teritoriala marketinga produkta zina var raksturot §adi:[129]

- ES —Kirievijas imports piedava iespgjas precu atkartotai iepakoSanai, to savaksanai
un sadaliSanai pa dazadiem piegades punktiem, atmuito$anu, jo regions atrodas vairaku
svarigu transporta marSrutu krustojuma;

- transporta infrastruktiira piedava iesp€jas viet€jiem raZotdjiem veikt savlaicigu
piegadi;

- atraSanas vieta uz robezas starp ES un Krieviju lauj kompanijam, kas nav ES
rezidentes, izverst regiona razoSanas jaudas, gistot labumu no labvé&liga muitas reZzima;

- logistikas, transporta pakalpojumu attistibas potencials regiona galvenokart ir
saistits ar vietg€jas pakalpojumu industrijas, ka arl celu transporta attistibu (no zema lidz
vidgjam ltmenim);

- galvenie faktori, kas ietekmé logistikas centru panakumus, ir to pieejamiba
transporta uzdevumiem, ieskaitot transporta veidu dazadibu, pietiekami lielas kravu plismas,
lai nodro$inatu plasu mérogu, operativu efektivitati, cilvéku resursu kvalitati, valsts un privata
finans€juma pieejamibu,

- Eiropas pieredze parada, ka dabiskas vietas logistikas centru attistibai ir ostu

rajoni, ka ari pils€tas ar attistitu riipniecibu / paterétaju tirgu un labu piekluvi galvenajiem
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transporta koridoriem un dazadiem transporta veidiem. Panakumu sasniegSanai logistikas
pakalpojumu joma nepiecieSama produktiva sadarbiba starp municipalitatém, investoriem,
razotajiem, ka art precu pardevejiem,;

- galvenais faktors logistikas centru attistibai ir valsts atbalsts un konsekventa
transporta politika.

No transporta infrastruktiiras un transporta plismam regions iegiist sekojoSos
galvenajos virzienos:

- Viet€jie autotransporta uznémumi,

- Apkalpojosa sfera: DUS, tehniskas apkopes stacijas, viesnicas,

- Regiona razotaju piekluve tirgiem,

- Ja notiek parkrauSana no viena transporta veida uz otru vai transportéSanas

virziena maina — potencials logistikas centriem.

3.3.4. Uznéme¢jdarbibas aktivitates paaugstinaSanas iesp&jas un problémas

Uznémejdarbibas sektora konkur@tsp€ja nevar attistities bez uznéméjdarbibai
labveligas vides un to liela méra nosaka tas, cik konkurétsp&jiga ir valsts nodoklu politika,
kada ir kapitala tirgus, infrastruktiiras, izglitibas sistémas un valsts atbalsta efektivitate, cik
sakartota un stabila ir uzn€mgjdarbibas likumdosana.

Uznémejdarbibas attistiba var tikt apskatita no divam pusém: potencialo uzpémégju
piesaistiSana savai teritorijai vai sekmét viet€jo uznémeéju ricibsp&ju un iedzivotaju iniciativu
uznémgjdarbiba. Parasti So aktivitaSu pamata ir savas teritorijas pieejamo resursu,
infrastrukttiras un iesp&ju apzinasana un popularizéSana. Tad€jadi var secinat, ka, neskatoties
uz esoSo priekSrocibu zemo potencialu un sp&ju ietekmét uznémeéju ricibu, Sis mérktirgus
nevar tikt izslégts no teritorijas mérktiecigas darbibas objektiem. Tas izskaidrojams ar
teritoriala marketinga koncepcijas patnibu attieciba pret mérktirgiem — teritorija nevar pilniba
ignorét kadu no mérktirgiem, jo no tiem lielaka vai mazaka meéra atkarigas teritorijas attistibas
iesp&jas. Lidz ar to Latgales regionam japopulariz€ esosas priekSrocibas uznéméjiem biznesa
izvietoSanai, neskatoties uz to maznozimigumu Sodienas situacija.

Svarigako uzneémeéjdarbibas vidi raksturojoSo faktoru vidii var min€t sekojoSos:
uznémejdarbibas uzsakSanas nosacijumi un uznéméjdarbibai labveliga vide, nodoklu sisteéma,
darba tirgus nosacfjumi un cilvékresursu pieejamiba, infrastruktiiras un banku sektora
attistibas Itmenis un finanSu pieejamiba, konkurences politika un valsti speka esoSo normativo
aktu un tiesu efektivitate, mazu un vidéju uznémumu (MVU) attistibas politika un sabiedriskas
organizacijas, darbojo$as uzpémeéju intereses un uzneémeéjdarbibas attistibas atbalstam.

Parsvara daudzi no minétajiem faktoriem nav izteikti teritoriali un attiecas valsts teritorijai
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kopuma, Iidz ar to tie objektivi nevar izcelt Latgales regionu kaut kada zina (pozitiva vai
negativa) citu Latvijas regionu vidi un tie nav jaapskata ka noteicoSie uzpéméjdarbibas
attistibu faktori Latgalé. Tacu ir arT citi objektivi faktori, kuri var ietekm@t Latgales regiona,
ka uznémejdarbibas izvietosanas vietas, konkurétsp&ju citu valsts regionu vida.

Uzpém¢éjus interes€ divas galvenas lietas — attistibas iesp&jas, kuras topoSaja situacija
krasi samazinajusas, ja nepateikt vairak — MVU pastavéSana ir apdraudéta, un nodokli.
Nodoklu likmes paaugstinajums bez Saubam negativi ietekm@s daudzu Latgales uznéméju
ricibsp€ju un jau var novérot vairaku firmu darbibas saisinasanu vai vispar partrauksanu. Citi,
mekl§jot izdevumu samazinaSanas iesp€jas, jau pienéma vai apskata iesp€jas parvietot
biznesu citas valstis. Tas var radit gan darba vietu, gan razoSanas migraciju. RazoSana kluvusi
parak darga — viet€ju uznémumu konkurétsp&ja ziid ne tikai salidzinajuma ar Kiu, Ukrainu
un Baltkrieviju, bet arT ar kaiminvalstim — Lietuvu un Igauniju.

Sakartota infrastruktiira lauj dinamiski attistities socialajai sférai, sniedzot kvalitativus
pakalpojumus visiem iedzivotajiem, samazina privato komercsabiedribu darbibas izmaksas un
publiskas infrastruktiras uzturéSanas izmaksas, nodro§ina arvalstu investiciju piesaistiSanu un
galarezultata veicina sabalansétu, stabilu un ilgtsp€jigu valsts izaugsmi. Uzpéméjdarbibu
ietekm@josas svarigakie faktori ir satiksme, elektroniskie sakaru lidzekli un sabiedriskie
pakalpojumi.

Kvalitativa un attistita celu satiksme ir viens no svarigakiem elementiem, kas veicina
uznéméjdarbibu — plasaks celu tikls (tai skaita autoceli, dzelzcel§, Gidensceli) nodroSina
uznémeéju iespejas izvietot savu razotni vairakas vietas (piemeram, tuvak izejvielam vai taja
vieta, kur razoSanas izmaksas — darbaspéks, nekustamais Ipasums — ir 1€takas) vai ar1 sniegt
pakalpojumus plasakajam patérétaju lokam. Kvalitativaks celu segums samazina izmaksas,
kas ir saistitas ar transporta Iidzeklu uzturé€Sanu un lauj ieekonométos Iidzeklus ieguldit
uzpeémuma attistiba, kas paaugstina uznémejdarbibas efektivitati un konkurétsp&ju. Diemzel,
lai arm ped€jos gados autocelu lietotaju maksajumi ir palielinajusies, autocelu kvalitate
pasliktinas.

Vairaki starptautiskas nozimes transporta koridori un dzelzcela tranzitkoridori $kérso
Latgales regiona teritoriju. Vairaki starptautiskas nozimes autoceli un dzelzceli Skérso Latgali,
tadgjadi nodroSinot priekSnoteikumus starptautiska biznesa, tirdzniecibas un pakalpojumu
attistibai, tai skaitd tlirisma attistibai. Paral€lie savienojumi (autocel$ un dzelzcel§), ka ari
vairaki ievérojami multimodali transporta centri (Daugavpils, Rézekne, Jekabpils) ir svarigi
priekSnoteikumi efektivas multimodalas transporta sist€émas attistibai.

Celu tikls Latgales regiona ir pietickami labi attistits gan garuma, gan blivuma zina, ko

nevar teikt par to kvalitati. Tapat ka citos Latvijas regionos celu sliktais tehniskais stavoklis
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rada pieejamibas problémas un ierobezo parvietoSanas iesp&jas, kas ir svarigs faktors
uznémgejdarbibas veiksanai. Celu stavokla problému atzimgja arT regiona iedzivotaji ka vienu
no svarigakajam. Tai paSa laika regiona izvietojums un sakara ar to attistitais celu tikls
(nepemot veéra ta stavokli) ir regiona prieksrociba.

Socialas degradacijas probléma un bezdarbs padzilinas ar darba spéka «izskaloSanuy,
kas nepiecieSama attistibai. Latgales teritorija ir gan degrad€ti rajoni, gan apkaimes, kas
pieredz attistibu. Vissarezgitak ir atrisinat sociala krituma problému Latgales ciema. Taja pat
laika lielajam pilsétam, pirmkart Daugavpilij un Rézeknei ir lieli cilvékkapitala resursi, kurus
var un vajag izmantot. Tur dzivo daudzi bijusie industrialo riipnicu kvalificgtie stradnieki. Sie
cilveki lielajas pilsétas sastada ,kritisko masu”, kas ir pietickama lielas miisdienigas
razoSanas attistibai. Probléma ir ta, ka S$is potencials paliek nepieprasits eso$a regiona
ekonomikas struktiira.

Salidzinajuma ar citiem Latvijas regioniem, Latgal€ ir zems uznémgjdarbibas limenis,
doming ekonomikas nozares ar zemu pievienoto vértibu — tai skaitd mezsaimnieciba un
kokapstrade, puse no visiem uznémumiem Latgalé nodarbojas ar tirdzniecibu. Infrastruktiiras
nepietickama attistiba bremze investiciju piepludi regiona. Tipisks raditajs atpalicibai Latgalé
— zems datortehnologiju pielietojums uznéméjdarbiba: $aja regiona tas ir Cetras reizes
zemaks ka Riga un 1,5 reizes zemaks ka Kurzemé, Vidzeme un Zemgalg.

Lauksaimnieciba Latgalé nekad nav bijusi parak ienesiga nozare. Vel jo vairak tagad,
kad gandriz visi parstrades uzpémumi ir likvid&uSies. Nemot véra situaciju Latgalg,
netradicionalajai lauksaimniecibai (lauku tdrisms, ekologiska saimniekoSana un zivju
audzeSana) ir salidzinosi lielas priekSrocibas un nakotnes potencials. Tac¢u Latgale ir zemakais
profesionalitates Itmenis uzpémeéjdarbibas attistibas laukos zipa: liela dala no tiem
zemniekiem un piemajas saimniecibu ipaSniekiem, kuri cenSas zemi izmantot, saimnieko loti
zema profesionala Itmeni, tade] razas un majdzivnieku produktivitate ir arkartigi zema.
Latvijas Tstenotas agraras reformas rezultata sikus zemes ipaSumus ieguva loti daudzi
mantinieki, kuri nav ne pratusi, ne sp&usi, ne vélgjusSies zemi lietderigi izmantot
lauksaimniecibai. Tapéc joprojam netiek apsaimniekotas loti lielas zemes platibas, kuras
strauji degradg€jas. Lauksaimniecibas problému laukos pastiprina ar1 darba resursu probléma —
to trikums vai zema kvalitate, kas izpauzas daudzu bezdarbnieku degradacija.

Tarisma bizness, kurs tika uzskatits par perspektivu niSu Latgales regiona, tagad arl
atrodas zem liela jautajuma zimes nodoklu likmes paaugstindjuma dgl, jo tas tieSi ietekmes
turisma produkta piedavajuma konkurétsp&u Baltijas valstu tiirisma tirgos. Otrkart, tlrisms
ka bizness prasa ieve€rojamus resursus — vispirms infrastruktiiras sakartoSanai un vides

sakopS$anai.
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Derigo izraktenu (smilts, grants, mals, dolomits), kiidras un sapropela resursus varétu
izmantot dazadu ekonomisko aktivitasu attistibai. Augsts biologiskas daudzveidibas Iimenis,
vertigas sugas un biotopi, kas sastopami Latgal€, ir ne tikai valsts Iimena, bet ar1 Eiropas
ITmena vértiba.

Nemot véra sarezgitu socialo situaciju regiona, kuru ietekmé bezdarba limena
paaugstinajums péc lielo uznémumu darbibas saisinasanas Ré&zekng, Daugavpill un citas
regiona pilsétas, ka ari maza biznesa aktivitates pazeminajuma, darbaspéka cena nokritusi
zem minimala Iimepa. Tas var tikt apskatits ka regiona viena no priekSrocibam
uznémejdarbibas realiz€Sanai un uzp€mumu piesaistiSanai Latgales teritorija. Atgiit
uznémumus, kuri tika parvietoti péc 1étaka darbaspéka arpus Latvijas no Latgales regiona
dazus gadus atpakal ari var tikt izskatits ka iesp&jamais teritoriala marketinga strat€gijas
virziens.

Lielaka Latgales regiona probléma ir saistita ar to, ka Latgales regionam tiek veltita
vismazaka uzmaniba no valsts puses. Tas attiecas gan uz valsts atbalstu uznéméejdarbibas
uzsaksanai un attistibai, gan cilvékresursu attistibai, gan investiciju zina, gan arT informésana
par uznémgéju iesp&jam. Pasu Latgales regiona uznéméju kapacitate ir loti zema, par ko liecina
gan zemaka ekonomiska aktivitate starp visiem Latvijas regioniem, gan vislielakais bezdarba
Itmenis, gan attistibas raditaji.

Lokala Itmena problémas papildina arT valsts tendences uznéméjdarbiba.

2008. gada nogalé Laika stara veiktaja aptauja (ta rezultati apskatiti 3.3.1.nodala)
aptuveni 70% uznémumu 2009.gadu paredz€ja vismaz tikpat griitu ka 2008.gadu vai griitaku,
bet Sogad vert€§jums pasliktinajies - 68% uznémumu situaciju verté ka ieveérojami sliktaku
neka pérn, bet 28% - tikpat grutu. 4% uzpémumu uzskata, ka $is gads ir veiksmigaks neka
ieprieksgjais. [140]

Galvenas izmainas, ko uznemeji veikusi, lai $aja gada iesp&jami efektivi turpinatu savu
biznesu, ir izdevumu samazinaSana un optimizeésana (46%) un jaunu biznesa iesp&ju un nisu
apzinasana (23%), ka ar1 perspektivako biznesa virzienu izvéle un saglabasana, atsakoties no
mazak izdevigam aktivitateém, rada aptauja.

11% uznémumu, kuros ir vismaz simt darbinieku, Sogad atradusi jaunus biznesa
partnerus arvalstis, bet mazo uzpe€mumu vidi S$adu risinajumu vietgja tirgus raditajam
problémam radusi tikai 4%.

Atbildot uz jautajumu, kas patlaban visvairak apgritina uzg€muma darbibu, aptauja ka
visbiezak mingta situacijai neatbilsto$a nodoklu politika (29%), kam seko bazas par patérétaju
pesimismu un lidz ar to strauji kritoSu apgrozijumu (27%). Ka nozimigi skérsli tiek minétas

ar1 gritibas sanemt kreditu uzpémuma attistibai un finansu pliismas bremzesanas. Pérn viena
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no biezak min€tajam atbildém Sai jautajuma bija gritibas sanemt kreditu attistibai, ko mingja
25% aptaujato. Sogad tie vairs ir tikai 15%, tatu tas, péc J.Pinna domam, liela méera
skaidrojams nevis ar lielaku kreditu pieejamibu un mazakam griittbam to sanemsana, bet gan
ar to, ka vairums uzpémumu vairs pat nemégina lugt bankam vai citam kreditiestadém
lidzeklus attistibai, jo labi apzinas, ka tos nesanems.

Izplatitaka atbilde uz jautajumu, kas biitu jadara valdibai, lai Latvijas ekonomika
pietickami veiksmigi pardzivotu So gadu, uznémumu vida ir nodoklu politikas optimizacija,
lai veicinatu uznéméjdarbibu un vienlaikus ari valsts budzeta iep€mumus, liecina korporativo
finanSu kompanijas Laika stars veikta aptuveni 300 Latvijas uznémumu aptauja.

To nosaukusi 27% lielo un 28% mazo uznémumu. ST atbilde bija izplatitaka ari perna
gada nogalé veiktaja aptauja. Pec Laika stara vadosa eksperta Jana Pinna, esosa nodoklu
politika patlaban biitiski bremzeé uznémé€jdarbibu, turklat ta nekada veida nepalidz vairot
valsts budzeta iep@mumus, jo uzn€mumi vairs nespgj Sos nodoklus maksat. Lidz ar to nekada
labuma nav ne valstij, ne uzp@mumiem.

Otra biezak mingta atbilde jautajuma par v€lamo ricibu no valdibas puses ir
nepiecieSamiba izstradat jaunus atbalsta mehanismus uznémeéjdarbibas veicinasanai, kam seko
ieteikums, efektivi izmantojot argjo aizdevumu, palielinat budzeta izdevumus, kas veicinatu
uznémejdarbibu. Atrodot iesp&ju palielinat izdevumus iepirkumu joma, tiktu stimuléti vietgjie
uznémumi, to apgrozijums, kapacitate un attistibas iesp&jas, kas savukart ar laiku atkal nestu
ieguvumu valsts budzeta dazadu nodoklu veida.

Aptaujas dati liecina, ka mazie uzpémumi lielaku nozimi pieskir jaunu
uznémgjdarbibas atbalsta mehanismu izstradei un nepiecieSamibai noteikt un ipasi atbalstit
prioritaras tautsaimniecibas nozares, savukart lielie uzn€mumi - ar darbinieku skaitu lielaku
par 100 - par svarigaku atzist kaut vai vienpusgju eiro valiitas ievieSanu ikdienas norékinos.

Ka pieme@ru, var minét ar1 cita pétjjuma rezultatus, kuri ir lidzigi apskatita petijjum
rezuktatiem. Parex index Latvijas uznéméju aptaujas dalibnieki salidzinosi biezak par atrako
un efektivako veidu, ka valdiba varétu stimulét Latvijas ekonomiku, nosaukus$i nodoklu
samazinaSanu - ta doma 43%. Nakamais bieZzak minétais pasakums ir valsts atbalsts
uznémejiem, lai saglabatu darba vietas, to nosaukusi 28%.

Citus pasakumus par piemérotakajiem ekonomikas stimul€Sanai uzpeéméji atzinusi
salidzinoSo retak: 11,1% uzpe€méju par efektivako pasakumu uzskata valsts atbalstu eksporta
veicinasanai, 10,5% uzne@méju doma, ka efektivakais pasakums biitu valsts garant€ti krediti
uznémejiem, bet 3,3% uznéméju ir parliecinati, ka Latvijas ekonomiku visatrak un efektivak

varétu stimulét, veicot vél kadus citus pasakumus. 4,1% aptaujas dalibnieku bijis griiti pateikt.
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Vaicati, kadu nozaru uznémumiem pirmam kartam butu jasanem valsts atbalsts,
aptaujatie uznémgeji visbiezak min lauksaimniecibu un mezsaimniecibu (56%) un riipniecibu
(51,6%).

Salidzinosi retak uznéméji uzskata, ka pirmam kartam biitu japalidz tadam nozarém ka
veseliba un sociala apripe (32,4%), izglitiba (25,1%), biivnieciba (19,2%), transports un
parvadajumi (14,8%), tirisms, viesnicas un restorani (13,3%).

Visretak uzn@méji noradija, ka valstij pirmam kartam biitu jaatbalsta tadas nozares ka
dazadi profesionalie un tehniskie pakalpojumi, tirdznieciba, finanSu sektors, poligrafija un

izdev€jdarbiba. [140]

3.4. Latgales regiona apmeklétaju mérktirgus analize

Latvijas regionu vida Latgale ar pilnam tiesibam tika uzskatita par visperspektivako
regionu tiirisma attistibas zina. Regiona ir piedavatas daudzveidigas atpitas iesp&jas, ipasi
aktiva atpiitas daba un lauku tiirisma.

P&dgjos gados viesmilibas nozare Latvija un Latgal@ ir pieredz&jusi uzplaukumu, 1pasi
péc pievienosanas Eiropas Savienibai, tadgjadi jebkur$ valsts institliciju méginajums ietekmét
industrijas attistibu atstas graujosu ietekmi uz nozares attistibu kopuma. Tacu jau 2008. gada
sakuma Iidz ar ekonomikas lejupslidi strauji samazinajas viet€jo turistu skaits. Pievienotas
vertibas nodokla likmes paaugstinaSana izmitinasanas pakalpojumiem no 5% var graujosi
ietekm@t viesnicu un viesu maju darbu, nerunajot par to attistibu. Sada lémuma rezultata
strauji samazinasies izmitinato arvalstu tiristu skaits, tiks radits Istermina ieguvums valsts
budzeta, bet ilgtermina samazinasies Latvijas konkurétsp€ja Baltijas un tuvako Eiropas valstu
vidi, tapat Sada veida arvalstu investoriem tiks dots negativs signals par biznesa vidi un
teguldijumiem viesnicu nozaré Latvija. ES 22 valstis, tai skaita, Igaunija, Latvija un Lietuva,
viesnicu pakalpojumiem un 12 valstis restoranu pakalpojumiem tiek piemeérota samazinata
PVN likme. Vairakums tiiristu izvél€sies celot uz Igauniju un Lietuvu, kur viesu izmitinaSanai
tiek piemeérota pazeminata PVN likme un izmaksas ir zemakas.

,Pateicoties” §ibriza ekonomiskajai situacijai valsti, daudzi viesmilibas uznp€mumi ir
spiesti samazinat stradajoSo skaitu, savukart, palielinot PVN likmi, daudzi uzpémumi var
partraukt darbu ta saucamaja nesezona vai vispar. Tadgjadi palielinasies gan bezdarbnieku
skaits, gan samazinasies PVN un iedzivotaju ienakuma nodokla ien€émumi, gan pazeminasies

sniegto pakalpojumu kvalitate.
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3.4.1. Turisma sferas raksturojums

Runajot par teritorijas apmekl&taju meérktirgu, pirmam kartam jaizanaliz€ teritorijas
piedavajums, kura var tikt ieinteres€ta $1 auditorija; savukart jebkuras teritorijas apmekléSana
ir saistita ar tiirismu vai kadu no ta veidiem.

Tarisms veicina labuma giSanu nacionala, regionala un vietéja méroga. Galvenokart
tas notiek ienakumu palielinasanas veida gan vietgjiem uznéméjiem, gan valstij kopuma, ka
ar1 darbavietu skaita picauguma veida, cilvéku personigo ienakumu palielinasanas veida un
investiciju piepliduma veida.

Tirisms attiecas arT uz tiem, kuri celo tikai vienu dienu un savas valsts robezas (ta
sauktie, ekskusanti).

Vel svarigi ir pieminét dazadu aktivitasu saistibu ar tirismu. No vienas puses atpiita,
sports un izklaide tiek ieklauti turisma definicija, bet no otras puses jaatzist, tirismu var
uzskatit arl par vienu no atpiitas veidiem lidzas sportoSanai, valaspriekiem un citiem
izklaideésanas veidiem un ka visas §1s nodarbes ir patstavigi briva laika pavadiSanas veidi. Var
pat teikt, ka tlirisms ir viens no briva laika pavadiSanas veidiem, kas parasti ir saistits ar
dalibnieka izdevumiem [39, 17]. Tie celotaji, kuri izv€las celoSanas veidus, nemot Iidzi pasi
savu partiku, celojot, pieméram, ar velosipédiem, neveicina §1 regiona ekonomiku, lidz ar to
vini netiek uzskatiti par tiiristiem (vismaz tiirisma nozaré).

Latgales regiona dabas apstakli un vésturiskas tradicijas ietekm& ari thirisma sféras
attistibu un noteikta t€la izveidi apmekleSanas un atpiitas zina. Viens no tiirisma veidiem, kur$
attistas Latgal€ un pirmkart asocigjas ar $o regionu ir lauku ttirisms.

Lauku tirisms tiek apskatits divéjadi. Vairakas valstis tas ir loti svarigs un klut vél
svarigaks, jo valstis un teritorijas konkure, lai biitu saistitam un pienaktam prata ka lauku
vietas, ka ari apdraud neskartu laukumu un piedava jaunas iespgjas git labumu no
papildienakuma. [47, 191]

Neskatoties uz to, ka kopuma Latgales regiona no 2005. lidz 2007. gadam uzgpémumu
skaits, kuri organiz€ celotaju pienemsanu un izvietoSanu, samazinajas no 45 lidz 39 [108], bet
palielinajas kopgjais vietu skaits uz 28% (no 1351 lidz 1726). Apkalpoto personu skaits
palielinajas tris gadu laika gandriz divkart — tads pieaugums tiek noveérots tikai Latgales

regiona (sk.tabulu 3.11.).
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3.11.tabula
Apkalpoto celotaju skaits viesnicas un citu tiiristu mitnés
. Gads | 2905 2006 2007 2008

Regions

Riga 663 770 733 535 825419 869 975
Pierigas 198 601 239 637 247 969 253 625
Vidzeme 73 794 86 069 83 100 81301
Kurzeme 131 681 156 577 199 144 228 116
Zemgale 39284 47 538 50458 38407
Latgale 47 527 66 534 81289 84 512

Avots: Tabulu sastadijusi autore pec Centralas Statistikas biroja datiem [108]

Dota tendence (viesu pienemsanas un izvietoSanas firmu skaita samazinajums un tai
pat laika piedavajamo vietu un apkalpoto celotaju skaita pieaugums), kura ir raksturiga
Latgales regionam kopuma, tick novérota arT atseviskas regiona administrativajas vienibas —

pilsétas un rajonos (sk.3.22. attelu).
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3.22.att. Apkalpoto personu skaits tiiristu mitnés Latgale
Avots: diagrammu sastadijusi autore pec Centralas Statistikas biroja datiem [108]

Neskatoties uz to, ka lielaka dala no Latgales viesu majam nav PVN maksataji, tomer
ir lielie nami, ko kop$ 2000.gada Latvija pieprasijums p&c arvien verienigaku pasakumu
organizéSanas arpus Rigas auga nemitigi un dala no viesu namiem, kuru kapacitate bija
pielagota pasakumu organizeSanai ar simtiem lielu cilvéku skaitu, bija tapusi, nepaanalizgjot,
ka pieprasijums viendien varétu mazinaties.

Dala no regionalajiem viesu namiem $adu péks$nu nodoklu slogu nevarés nemt uz
saviem pleciem. Péc Latvijas Viesnicu un restoranu asociacijas (LVRA) prezidenta Jura
Zudova prognozes, lidz ar 21% pievienotas vértibas nodokla likmes piemé&roSanu viesnicu

pakalpojumiem varétu bankrotét apméram 40% no Latvijas naktsmitném.[105]
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Lauku regionu atjaunoSanai un popularizéSanai visa pasaulé tiek pievérsta ipasa
uzmanibu jau kadu laiku atpakal. Tiirisma specialisti Ros€ un Hols [55, 13] uzskata, ka sadu
regionu attistiSana un virziSana tirgli ir Joti butiska ne tikai tapéc, lai tie popularizéSanas
rezultata klatu par jauniem tdrisma regioniem, bet ari tapéc, lai attistitu vietéjo infrastruktiru,
apkartgjo vidi, kas ir biitiski viet§jiem iedzivotajiem. P&c specialistu viedokla, So darbibu
veicinas ari specialo pasakumu organizé$ana regiona — ka lokala, ta arT nacionala vai pat
starptautiska ltmeni. Dazada rakstura, satura un virziena pasakumi spgj piesaistit plasas
cilveku masas, kas savukart spgj ieinteresét profesionalus, investorus, augstaka limena
darbiniekus dazadas jomas doties uz So vietu veidot jaunas darba vietas sakara ar lielajiem
ienakumiem no tiiristu masam. Rezultata $adas vietas attistas, pateicoties jaunu &ku
celtniecibai, prestizu centru izveidei un jaunam darba vietam.

Organizgjamajiem Latgales regiona pasakumiem parsvara ir lokalais raksturs,
neskatoties uz to, ka daudzi no tiem tiek rikoti periodiski un var tikt uzskatiti ka sava veida
tradicija. Tacu §1m tradicijam ir tikai novirziens uz savgjiem iedzivotajiem; sakara ar to tas var
pieskirt aktivitatem ar ieks$€jo mérktirgu. Plasaka méroga pasakumu, kuri butu cientti arpus
Latgales robezam loti maz. To vidi var nosaukt — Summer House (deju miizikas festivals),
Lielcelu Klaidonu dienas, sporta pasakumi Daugavpili, ka ar1 pils€tu dienas, kuras notika
ikgadgji gandriz katra liela un maza Latgales pilséta. Analizgjot izvietoto informaciju Latgales
regiona portala un pilsétu majas lapas var secinat, ka planoto notikumu kalendars vai nu
vispar neeksisté vai aptver labakaja gadijuma tuvaka ménesa periodu un attiecas, ka jau tika
minéts, lokalajam mérogam. Piesaistit apmeklétajus no citiem Latvijas regioniem, nerunajot
par arzemniekiem, pirmkart, nav iesp&jams pasakumu satura dél, ka arT planoSanas Tslaiciga
perioda un nepiecieSama informativa atbalsta un virziSanas kampanas trilkuma dél.

Tirisma atpiitas kompleksu un viesu namu vairakums izmanto internetu, lai piedavatu
savus pakalpojumus un komunicétu ar potencialajiem mérktirgiem. Interneta Iidzeklu
izplatiba Saja nozaré izskaidrojas, pirmkart, ar iesp&ju sniegt nepiecieSamo informaciju
maksimalaja apjoma un dot ieinteresétajiem kontrolét informacijas virzienu, otrkart —
internetam ir multimediju daba, kas lauj izmantot tekstu, grafiku, skanu, video attélus un,
treSkart, péc autores domam tas ir visnozimigakais iemesls, - potencialu lauku atpiitas
cienitaju un regiona apmeklétaju mérkauditorija var but loti izkliedéta geografiskas
izvietoSanas zina, 11dz ar to izmantot informacijas nodoSanai tradicionalus mediju un reklamas
lidzeklus nevienmer ir attaisnots augstu izdevumu dgl.

Tarisms visattistitakais ir tajos regionos, kur ir labvéligais klimats kadam atpttas
veidam (piem@ram, peldéSanas, daivings vai slépoSana) vai ve€rojams visbagatakais

kulturvesturiskais mantojums. Klimats Latvija kopuma un Latgal€ arT nav tads, kas varétu
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piesaistit, pec G.Gana klasifikacijas [68, 192] ,,SSS” tipa (saule, smiltis un jiira) tiirisma
cienitajus. Latvijas klimats un Latgales dabas apstakli norada uz potencialu apmekl&taju, ta
saucamu ,,B” tipu, sekojot minétajai klasifikacijai (no vacu — bildung- und besichtigung —
izglitiba un ievérojamo vietu apskats). Savukart, G.Gans sadala So tipu apakSgrupas, no
kuram interese Latgales piedavajama turisma produkta var bit ,,emocionalajiem kulttiras un
dabas cienitajiem” un retak - ,specialistiem”, kuri padzilina savas zinaSanas kulturas,
vestures, makslas, religijas un citas jomas.

Klimats arT nosaka tiirisma sezonalitati — [idz ar to var uzskatit, ka tiirismam Latgalé
ar1 bus sezonas raksturs, kas tiek pamatots ar labvéligakajiem laika apstakliem un tas ir gada
periods aptuveni no maja lidz septembra beigam.

Kultira ir ta pamatjoma, kuras dél| cilveki ir gatavi §kersot citu valstu robezas. Tlrisma
attistiba labveligi iedarbojas uz tautas parazu, tradiciju, kultiiras, veéstures atdzimSanu. Tas
savukart atdzivina viet€jo kultiiras dzivi, izsauc interesi par piemineklu u.c. objektu vésturi, to
atjauno$anu, viet€jam tradicijam un to aizsardzibu. Lidz ar to janosaka iesp&jamais Latgales
apmekl&juma mérkis. Biezak izplatitakie virzieni ir atpiita un darfjumi.

Atptta ietver vairakus mérkus [26, 2-4]: brivdienas, sports (neieskaitot profesionalo
sportu), kultiras pasakumi, draugu un radu apmeklgjums. Savukart darfjjumi ietver: darfjumu
tikSanas, izstades, saistitas ar produktu virzisanu tirgt, konferences un seminari.

Attieciba pret pieprasijuma ekonomiku, atpiitas braucieni un draugu un radinieku
apmekl&umi var parsvara uzskatit par galigo pieprasijumu — t.i. brauciens tiek veikts cilveka
personigo vajadzibu apmierinasanai. No otras puses, darjjumu brauciens parstav pakalpojumu
pieprasijumu, kas var tikt izmantots citu produktu un pakapojumu izveides procesa. Darijumu
brauciens analogisks razoSanas Iidzekliem; atpiitas brauciens — masu patérina precém.[22, 13]
Lémumi darfjumu braucieniem ir plasi institucionaliz€ti un to nosaka uzp€mumu un
organizacijas politika un strat€gija.

Lielo izstazu kompleksu, pieredzes un tradiciju lielo darijumu pasakumu organizéSana
Latgal€ nav. Viesu nami, ka tika minéts, bija populari korporativu pasakumu organiz&Sanai,
tacu sakara ar ekonomisko situaciju apskatit So virzienu ka prioritaru diez vai lietderigi. Paliek
atpltas virziens, un, npemot véra Latgales specifiku $aja zina regiona apmekl&juma mérkis var
tikts vari€ts — sakot ar aktivu atpiitu daba Iidz relaks€josSai atputai klusas vietas, ka arT viet€jo
tradiciju iepaziSana un kultiirvesturisko objektu apskate. Lidz ar to var izdarit secinajumu, ka
Latgales piedavajamais produkts apmekl&taju merktirgum ir rekreacijas/ekologiskais ttrisms.
Citi turisma veidi (kulttiras un vesturiskais, religijas, etniskais un sporta tlirisms) jaizmanto
atkariba no izvéleta tlristu segmenta prioritat€m, interes€m un vajadzibam. Tai pat laika

novilkt precizu robezu péc motivacijas pazimes starp apmeklétaju segmentiem biezi diezgan
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griiti: sporta tirisms var apvienoties ar izglitojoSo, kultiiras ar rekreacijas utt. Turisma
vajadzibu sarezgiSanas pamato ne tikai pavisam jaunu segmentu, bet arT jaukto tlirisma formu
nozimigu skaitu rasanos.

Protams, teritorija var orientéties kopuma uz visiem potencialajiem apmekl&tajiem, bet
tiirisma attistibas pieredze apliecina tirgus daliSanas racionalitate uz segmentiem un to vida
mérksegmenta izveli.

Segmentacija tiek 1stenota Sauraka mérktirgus izvélei un apkalpoSanai, ta lauj piedavat
pakalpojumus atbilstoSi potencialo pat€rétaju pieprasijumam, precizak noteikt tirgus
kapacitati, 1stenot merktiecigu adresa reklamu, piedava iesp€u attistit konkuréntu
prieksrocibas un veidot labu reputaciju tirgt. [83, 235]

Segmentésana var tikt veikta pec daudziem kriterijiem, tom&r kopuma varétu teikt, ka
vietas popularizéSanai, vietai raksturigas merkauditorijas izzinasanai, galvenokart tiek
izmantota geografiska (péc valstim) un socialdemografiska (péc tautibam, vecuma un
ienakuma ltmena), retak — psihografiska un uzvedibas segmentSana (p&c atseviskam dzives
stila iezZTim&m).

Segment€sana tirisma ir jabalsta ar uz to, kadas tirisma aktivitates regions var
piedavat, kadas ir iesp&jas tlirisma galamérka regiona.

Tai pat laika demografiskas pazimes parsvara nosaka diezgan viendabigas cilvéku
vajadzibas atputai un briva laika pavadiSanai — tiesi tas izskaidro vecuma pazimes biezu
pielietojumu segmentacijas procesa. Atkariba no tiiristu vecuma vairaki pétnieki izmanto
atbilstoSu tlirisma produktu ranzeéSanu, kuras pamata ir pienémums, ka katram vecumam
raksturigs savs uzvedibas modelis un stereotips, kas ietekmg€ tlirisma un atpitas prioritates No
sekojosas tabulas (sk.3.12.tabulu) var secinat, ka Latgales regiona produkts var ieinteresét
katru vecuma segmentu (par izp€mumu, péc autores domam, var uzskatit jaunus cilvékus bez

gimenes, jo pasivai atpiitai un dabai ir p&dgji rangi priekSroku karta).

3.12.tabula
Prioritasu ranz&jums atkariba no patérétaju vecuma grupam [68, 171]
Rangs | Jaunie cilveki Jaunie Gimenes pari | Vecuma grupa 3.vecuma turisti
bez gimenes | precéti pari no 45 Iidz 60 (vecak par 60
gadiem gadiem)
1 Baru, klubu un |Pasiva Atptta ar | Ekskursijas Ekskursijas
diskoteku atpiita gimeni
apmekl&jums
2 Saules vannas | Garsigie Pasiva atputa | Pasiva atptta Braucieni uz dabu
&dieni
3 Ekskursijas Ekskursijas | Ekskursijas Braucieni uz dabu | Garsigie edieni
4 Pasiva atpiita  |Atplita  ar |Saules vannas |GarSigie dieni Pasiva atpiita
gimeni
5 Braucieni  uz |Saules Garsigie Saules vannas Atpita ar draugiem
dabu vannas gdieni
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Analizgjot tiirisma sféras Latgales uznémumu piedavajumu, var secinat, ka tie censas
izmantot dabas potencialu, jo atpiita Latgalé parsvara attiecas uz lauku tiirismu un aktivas
atpiitas veidiem daba. To starpa — sléposana, jasSana, zveja, medibas un dzivnieku novérosana.
Tiek akcent&tas ari regiona tradicijas, kuras taristu piesaistiSana izpauzas caur piedavajumiem
apmeklet amatnieku un keramiku darbnicas vai iepazities ar Latgales kulinariju lauku majas.
Kulturveésturiskiem objektiem uzmaniba tiek pieversta mazak, neskatoties uz to, ka dievnamu,
baznicu un visu religijas konfesiju tradiciju Latgalé pieticko$i daudz, un katra no tiem,
izmantojot pareizi izversto marketinga pieeju, varétu klit par pievilcibas objektu.

Asociacijas ,,Lauku celotajs” specialisti uzskata, ka lauku tirisma parmeériga
komercializ€Sana var padarit piedavajumu vienveidigu un nedzivu. Ja Latgale ir slavena ka
vieta ar skaistam dabas ainavam, tad arzemnieki vl atzZimé regiona savdabigumu un tradiciju
mantojumu. Daudzos viesu namos $is t€ls tiek noturéts sakot ar maju argjo izskatu (koka
biives) un lidz piedavatajiem pakalpojumiem (tautas tradicionalie €dieni, pirts u.c.).
Autentiskums un tradicijas ir pieprasita vertiba paterétaju acis, tacu sts lietas ir nekomercialas
sava butiba un tiesa veida ne vienmer var nest pelpu, tomer tas ir nepiecieSams subsidet un
atbalstit, lai kalpotu ka papildu pievienota vértiba komercialiem tiirisma produktiem un
iemesls turistiem izvéleties Latgali autentiskas unikalitates del.

Ne vienmér valstij ir jaattista visi tas regioni. Ja, pieméram, kads regions ir bagats ar
sadiem objektiem, tad uzmaniba ir japievér§ citam regionam, kur§ nav apveltits ar
kultirvesturisko mantojumu. Turklat ir jabuit gudribai, ka tas vertibas, kuras varbiit ir
tirisma attistiba un $Ts nozares stratégiskaja planosana galvenie akcenti tiek uzsverti uz tadam
vietam ka Vecriga, Rundales pils, Jurmala un Sigulda. Bez Saubam, tie ir visnozimigakie
objekti, kuriem ir spilgti izteikts potencials piesaistit apmekletajus, bet citam Latvijas vietam
un objektiem tai pat laika ar7 ir potencials — bet tas nav attistits. To izp€te un attistiSana var
sekmét citu apmekl€taju segmentu piesaistiSanu, kuri vél netika aptverti ar pazistamo objektu
komunikativajam kampanam dazu iemeslu dél (pieméram, sakara ar izvietoSanu vai cenu
politiku — $aja zina, neskatoties uz Latvijas saméra mazo lielumu, Latgales regions var biit

pievilcigaks gan izvietoSanas, gan cenu zina).

3.4.2. Latgales, ka tiirisma vietas, pozicionéSana
Latgales planosanas regiona Attistibas padome 2007.gada 3.oktobri apstiprinaja
Latgales plano3anas regiona teritorijas planojumu 2006.-2026.gadam. ST dokumenta 3.dala ir
veltita regiona teritorijas planojuma vadliniju aprakstam — viena no tam ir saistita tlrisma

attistibas teritorijas attistibu.



163

Tirisma attistibas teritorijas par prioritati uzskatama ar tiirismu un rekreaciju saistitas
darbibas un infrastruktiiras attistiba, ka ari tarisma resursu — dabas vides, ainavu,
kultiirvesturiskas vides un piemineklu saglabasana un aizsardziba [121].

Pamatojoties uz Latgales planoSanas regiona teritorijas planojuma tiirisma attistibas
stratégiju, var secinat, ka $o virzienu attistibai paredz&tas labickartojuma un infrastruktiiras
uzlaboSanas aktivitates. Tapat runa ir arT par nepiecieSamibu izstradat vienotu tirisma
attistibas strat€giju un vienota tiirisma pakalpojuma tikla izveidi un efektivas marketinga
stratégijas realizaciju.

Valsts oficialajos portalos (www.li.lv, www.tava.lv, www.latviatourism.lv,
www.latreg.1v), kuri ir veltiti tirisma iespgjam Latvija, informacija par Latgales regionu, ka
ari par citiem regioniem, ir piedavata aprakstoSaja veida ar noradijjumu uz dazam
ieveérojamam vietam un marSrutu apskatu. Var piebilst, ka dazas majas lapas netika atjaunotas
kop$ 2002.gada, bet dazreiz socialekonomisko situaciju aprakstoS$a informacija balstas uz
1998.gada datiem.

Kopuma var izcelt sekojosas Latgales regionu poziciongjosas pazimes:

- latgalieSu valoda,

- zilo ezeru zeme,

- gleznainie dabas skati,

- keramika — tradicionala Latgales vizitkarte,

- Aglonas Bazilika (ieklauta Latvijas 10 labakajos tirisma objektos).

ledzivotaji atzimé€ja to, ka Latgale realaja dzive ir it ka cita valsts — So pazimi vini
uztvéra no negativas puses; sakara ar tadu raksturojumu iedzivotaji jiitas par atdalitiem no
kopg€jas valsts teritorijas. Tai pat laika Tirisma attistibas valsts agentiira, poziciongjot Latgali
ka vienu no Latvijas regioniem, uzrada min&to pazimi ka sava veida ipatnibu ar pozitivu
pieskanu: ,Latgale ir 1paSs Latvijas novads ar neparastu vésturi — to spécigi ietekméjusi
kaiminvalstu kultiira, tas vesture atSkiras no pargjas Latvijas teritorijas ve€stures, tapec biezi
vien, iebraucot Latgalg, cilveks jutas ka nokluvis pavisam cita valsti ar citu kultiiru”. [137]

Latgales regiona portala izvietota, var ari pieminét, ka diezgan haotiski un
nereprezentabli, dazada informacija — sakot ar lielu kultiirvésturisko un dabas objektu sarakstu
un lidz naktsmitnes iesp&jam gan laukos gan pilséta.

Latvijas lielako tarisma agentiiru majas lapu analize iek$§€ja turisma zina paradija, ka
piedavato tirisma marSrutu pa Latgali, salidzinot ar citiem Latgales regioniem, loti maz (divi
pret 10-12 Kurzemg). Piedavato marSrutu saturs attiecas izglitojoSajam tiirismam —
ievérojamo vietu vidi apskatam tiek piedavata Aglonas Bazilika, maizes muzejs Aglona,

2.pasaules karas muzejs Aglona, Daugavpils cietoksnis, Preili ar miniattiro karalvalsti un lellu
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galeriju. Protams, var pienemt, ka §is vietas paSas komunic€ ar tirisma firmam un piedava
savu produktu — tatad, rodas jautajums: ,kadi iemesli kave citu teritoriju, objektu un vietu
komunikaciju ar organizacijam, saistitam ar tirisma izplatiSanu, jo tas var uzskatit par tieSo
starpnieku starp teritoriala marketinga subjektu un objektu viena teritorija un tas apmeklétaju
meérktirgus segmentu .

Savukart, Latgales teritorija tika ieklauta Baltijas ezeru zemé, kura poziciong sevi ar
sekojosam prieksrocibam: ,,tas reljefs, daba, tirais gaiss un briniskigie cilvéki. Aktivais
tirisms visa gada garuma, aizraujosi kultiras pasakumi, gleznainas ainavas — tas viss veido
neatkartojamu mozaiku, kas sniedz patiesu vizualo un estétisko baudijumu” [104]. Tika
izstradata Baltijas Ezeru zemes tiirisma marketinga strat€gija 2006.-2010.gadam. Stratégiju
Baltijas Juras Regiona Interreg IIIB Kaiminattiecibu Programmas (Lietuva-Latvija-
Baltkrievija Interreg IIIA Dienvidu prioritate) projekta Nr.SI-008 , lepazisti ezeru zemi”
ietvaros izstrada SIA Eiropas regionala tirisma institiits sadarbiba ar iesaistito pasvaldibu
tirisma informacijas centriem, sabiedriskajam organizacijam un tiirisma uznéméjiem, kuru

darbiba saistita ar Baltijas Ezeru zemes regionu.
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3.23.att. Baltijas ezeru zemes logotips

INTERREG IIIA atbalstita projekta Jauna ttrisma galamérka radiSana, apvienojot
Latgales un Rytu Aukstaitija pierobezas regionu piedavajumu realizacija sekmés pierobezas
regionu tirisma industrijas attistibu.

Error! Hyperlink reference not valid.Projekta vadoSais partneris bija Latgales
regiona attistibas agentlira, bet lidzdarbojas vél 6 partneri - Ignalinas atomelektrostacijas
regiona attistibas agentiira, Eiroregiona Ezeru zeme Latvijas un Lietuvas biroji, Utenas
apgabala administracija, Latgales regiona tlirisma asociacija ,,Ezerzeme” un Turisma attistibas
valsts agentiira (TAVA). Tadgjadi, Latgales regions tiek pozicionéts nevis ka Latvijas dala,
bet Baltijas ezeru zemes dala, jo darbiba paredz regiona ka kopgja tiirisma galamérka (Baltijas
ezeru zeme) atpazistamibas veicinaSanu.

Tiek atzits, ka tiiristu skaita pieaugumu palidz nodroSinat informacijas apkopoSana un
sagatavoSana tliristu lietoSanai. Lai ar projektu Jauna tiirisma galamérka radiSana, apvienojot
Latgales un Rytu Aukstaitija pierobezas regionu piedavajumu un Baltijas ezeru zemi
iepazistinatu tlrisma nozares profesionalus un ar1 citus interesentus nepilnu divu gadu laika

nemta daliba 6 thrisma izstadés gan Latvija, gan ari arpus tas. Rezultata ir izdotas regiona
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tirisma kartes (80 000 eksemplari), 2 tiirisma produktu brosuras (70 000 eksemplari), ka art 2
pasakumu bukleti (14000 kopiju 5 valodas).

Kopuma projekta ietvaros notika 36 interaktivi apmacibu seminari, ka ari 120
individualas konsultacijas (40 ar tidens tiirismu saistitiem uzpémeéjiem, 40 amatniekiem un 40
kulturas tiirisma specialistiem Latvija un Lietuva) un 6 pieredzes apmainas braucieni.

Svarigo vietu projekta ietvaros tika wveltita veicinaSanas kampanai, kuras
mérkauditorija aptver Rigas, Vilnas un abu valstu iedzivotajus (sikaka segmentacija netika
veikta)

VisaptveroSa nacionala Iimena reklamas kampana ieklauj sevi gan ikménesa
laikrakstu, zurnalu specializlaidumus (200 000 eksemplari Latvija un Lietuva), gan ar1 ara
reklamas stendus un reklamu uz sabiedriskajiem transportiem — tramvaji, autobusi (Riga) un
trolejbuss (Vilna). Planoto TV klipu vieta, saskana ar PR strategiju, tiek likts akcents tiesi uz
web-reklamu. Pec izstradataju domam, Sai kampanai bija mérktiecigi jainformé potencialos
celotgribetajus par Baltijas Ezeru zemi un jamudina izbaudit unikalo dabu un atptitas iespgjas.
Uzreiz rodas jautagjums un neskaidriba par parliecibu kampapas mérktieciguma, jo
meérktiecigas darbibas princips nebija noveérots pasa sakuma — mérkauditorijas noteikSanas

procesa un segmentacijas neesamibas stratégijas izstrades gaita.

3.4.3. Latgales regiona potencialo apmekl&taju vajadzibas un motivacija

Socialkultiiras faktoru ietekmé ir izveidojies jauns masu paterétaja tips, kas atsSkiras ar
augstu informétibu, prasigumu komfortam un pakalpojumu kvalitatei, individualismu, apzinas
,»ekologismu”, spontaniem lémumiem, mobilitati, fizisko un garigo aktivitati atpiita, tieksmi
iegiit no dzives maksimalus iespaidus. Rezultata tirisma tirgi iezim&jusas divas tendences —
atvalinajuma laika sadaliSana un braucienu ilguma samazinasana [68, 136].

Analizgjot Latvijas iedzivotaju celojumus pa Latviju struktiru un specifiku (sk.
16.pielikumu), var secinat, ka domin€ vienas dienas braucieni bez naksSnoSanas (sk.

3.24.attelu).
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O Vienas dienas atplitas
braucieni bez nakSnosanas

3% 3%

B Isi atpiitas braucieni ar
naksnosanu (1-3 naktis)

0O Gari atpiitas braucieni ar
naksSposanu (4 un vairak
naktis)

O Darfjuma braucieni ar
naksSnosanu

3.24.att. Latvijas iedzivotaju braucienu pa Latviju ilgums (2008.g.)
Avots: sastadijusi autore péc CSB datiem [108]

Braucienu skaits ir nevienmérigs gada laika, kas izskaidrojams ar tiirisma sezonalitati —
2. un 3.ceturksni atpiitas braucienu skaits palielinas par 50%; darfjuma braucienu skaita
pieaugums nav tik nozimigs.

Islaicigu braucienu skaita parsvaru Latgales regiona apmekletaju méerktirgus
raksturojuma jau var novérot — to apliecina statistikas dati. Islaicigiem apmeklgtajiem ir
lielaki izdevumi, nemot véra izdevumus viena diena. Savukart Tslaicigiem braucieniem ,,ar
intervalu” raksturiga atkartojamiba — tas lauj kdda m@ra risinat vienu no nopietnakajam
tirisma sist€émas problémam — braucienu sezonalitati. Visi Sie aspekti, kuri nosaka miisdienu
turista tipu, sekmé izprast $1 mérktirgus motivus un Iidz ar to pilnveidot piedavato produktu
un izstradat mérktiecigas virziSanas programmas. Tadgjadi socialkultiiras faktoru ietekme
nosaka specializéta intereSu tlrisma attistibu, kas sakrit ar apskatitds segmentacijas un
diferencéta marketinga stratégijas izstrades nepieciesamibu.

Lai noteiktu un izpétitu potencialo Latgales regiona apmeklétaju mérktirgu, autore
izmantoja primaras informacijas iegiiSanas metodi, aptauju, noskaidrojot cilvéku viedokli par
Latgali ka atpitas vietu. Sim pétijuma posmam tika izvirzits pienémums par to, ka citu
Latvijas regionu iedzivotaju lielaka dala neuztver Latgales regionu ka iesp&jamo atpiitas un
briva laika pavadiSanas vietu. Aptaujas uzdevumi:

— noteikt respondentu vajadzibas un intereses par prioritariem atpiitas veidiem un briva
laika pavadiSanu,

— novertét potencialo apmekletaju attieksmi pret Latgali un to galvenas asociacijas ka

pret atplitas vietu.
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Metodes raksturojums - anketas veidlapas patstaviga aizpildiSana (sk. 17.pielikumu).
AnketeSana tika veikta, izmantojot Internet tikla resursus un elektronisko pastu. Anketa tika
ieklauti slégtie jautajumi ar daudzvariantu atbildém, kuras attiecas nominalajai skalai.

AnketéSanai tika izmantota determinéta izlase, kas paredz alternativu metozu izvéli,
kur izlases elementu izvéle atkariga no pé€tnieka subjektiva viedokla [79, 251]. Aptauja
piedalijas cilveki, kuri bija gatavi dalities ar informaciju. Taja pasa laika aptauja piedalijas
tikai Internet tikla lietotaji, kas ar1 ietekm&ja izlases reprezentativitati, tau secinat par
kopgjam tendencém uz Sada marketinga pétijjuma rezultatu pamata, bez Saubam, var.
Marketinga pétijumos, kuriem nav analitiski eksperimentala rakstura, prasibas pret izlasém ir
mazak stingras. Nesistematisko izlaSu lielums netiek stingri noteikts. Viss ir atkarigs no
iegtitas informacijas stavokla. Nov€roSana vai aptauja $ada petijjuma turpinas Iidz bridim,
kamer netiek konstatéts, ka tiek iegiita informacija, kura ir pietiekami daudzveidiga hipotézu
formul@Sanai. Tapec izlases sastavs un apjoms iepriekS netiek fikséts, bet tiek noteikts
empiriska cela p&tijuma attistibas gaita [84, 112].

Kopuma aptauja piedalfjas 120 cilveki. Pirms aptaujas veikSanas tika izmantots
pilotpetijums, lai parliecinatos par pienémumu, ka respondentu loks jaierobezo ar cilvékiem,
kuri dzivo Latvija, jo citu valstu iedzivotajiem IpaSa priekSstata un informétibas par Latgali,
iznemot dazus gadijumus, nav — un $ads pienémums bija pavisam korekts.

Izmantojamais komunikacijas Ilidzeklis anket€Sanas gaita, proti, Internet tikls,
daudzgjada zina nosaka respondentu socialdemografisko raksturojumu (sk. 18.pielikumu).
Respondentu vidii parsvara bija pilsétas dzivojosie cilveki (77,5%), algotie darbinieki (75,8%)
ar augstakiem par vidgjo Itmeni ienakumiem, no 20 lidz 49 gadiem (90%), augstako izglitibu
(62,5%).

Diezgan precizi tika noverota cilvéku mobilitates mainas tendence atkariba no vecuma,
dzimuma un gimenes stavokla. Lielaka tiecksme p&c aktiviem tlrisma veidiem ir cilvékiem no
18 Iidz 30 gadiem. Tacu tiirisma kustiguma maksimums ve€rojams cilvékiem 30-50 gadu
vecuma. Neprecgjusie ir mobilaki neka gimenes cilveki, bet sievietes izsaka lielaku interesi
par tirismu neka viriesi.

Tadgjadi, var secinat, ka izlas€ tika ieklauta potenciala Latgales regiona apmekl&taju
grupa. P& mainigajiem ,,gimenes stavoklis” un ,,attiecibas ar bérniem”, kas var ietekmé&t
cilvéku attieksmi un atpiitas un briva laika pavadiSanas prioritates, respondentu sadalfjums ir
lidzsvarots: neprec€jusies vai skirusSies — 44,1%, prec€jusies vai dzivo kopa — 54,2%; dzivo ar
b&mmiem — 48,3% un bez bérniem (b&mu nav vai vini dzivo atseviski) — 50,8%. Izlasé
neizdevas nodrosinat proporcionalu respondentu sadalijumu dzives vietas zina (respondentu

vairakums (45%) dzivo Riga vai Rigas rajona), tapec autore, analiz&jot p€tijuma rezultatus,
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secinot un izvirzot stratégiskos priekSlikumus apmeklétaju mérktirgus piesaistiS$anai, izdala
divus galvenos segmentus:

1)Latgales iedzivotaji (vini arT var izmantot sava regiona piedavajumus un resursus
atpiitai);

2)citu Latvijas regionu iedzivotaji.

Kopgjie pétijuma rezultati att€loti 3.25.-3.32.attelu diagrammas, kuras sastadijusi
autore p&c apstradatajiem SPSS programmas tabulu rezultatiem (anket€Sanas rezultatus
sk.19.pielikuma).

Nemot véra apmeklétaju mérktirgus sadalijumu divas grupas (Latgales regiona
iedzivotaji un citu Latvijas regionu iedzivotdji), anket€Sanas rezultati tikai analizéti,
pamatojoties uz respondentu dzives vietu.

Briva laika pavadisana prevalé atpiita majas ar gimeni, satikSanas ar draugiem un
nodarboSanas ar sportu (3.25.att€ls; procenti aprékinati no atbilzu skaita), kas lauj secinat, ka
izklaides pasakumi (nakts klubu un restoranu apmekléSana), kurus var piedavat parsvara
lielpilsétas, nav pieskaitami pie galvenajam respondentu interesem. So tendenci autore
uzskata par pozitivu, analiz§jot Latgales regionu ka potencialo briva laika pavadiSanas un

atpitas vietu.
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3.25.att. 1zplatitakie briva laika pavadiSanas veidi

Citos variantos tika atzZiméts tads briva laika pavadiSanas veids, kas saistits ar miiziku,
pilnveidoSanas iesp&jam, sporta pasakumu apmekl&Sanu un aktivo atpttu.

Ka redzams no diagrammas, kultiiras pasakumi (izstades, teatra izrades un koncerti) ar1
aiznem diezgan lielu dalu respondentu (analiz€jot sikak — 21,9% Rigas iedzivotaju, 29,4%

Zemgales regiona iedzivotaju) briva laika, tapéc to var uzskatit par potencialu Latgales
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regiona produkta komponentu un perspektiva izmantot ka vienu no iesp&jam piesaistit
apmekletaju mérktirgus segmentu, organiz€jot noteiktus kultiiras pasakumus. Izanalizgjot
respondentu, kuri dod priekSroku briva laika pavadiSanai, apmeklgjot izstades, teatrus un
koncertus, socialdemografisko raksturojumu, autore secina, ka jebkadas specifiskas Sai grupai
raksturigas Tpatnibas nav — to skaita ir gan sievietes, gan viriesi, kuri pieder dazadam vecuma
un ienémuma Iimena grupam. Tie ir gan cilveki, kuriem nav bérnu, gan tie, kuri dzivo kopa ar
bérniem. Vienigais, ko varétu atzimét — vini parsvara dzivo Riga.

Ka redzams no 3.26.att€la diagrammas, atpiitu daba var uzskatit par prioritaro atpiitas
veidu. Tai pat laika Latgales iedzivotajus vilina ekskursijas un ievérojamu vietu apskate
arzem@s. ST grupa var klit par atsevisku segmentu regiona tiristu mérktirgi, ja tirisma
produktu papildinatu ar speciali izstradatu piedavajumu, kura ir ieklautas interesantas

ekskursijas un pievilcigu vietu apmekléSana.
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3.26.att. Prioritarais atpiitas veids (procentos no kopé&ja respondentu skaita)

Respondentu grupas, kas atbilst prioritarajam atpiitas veidam ,,atpiita daba”, analize
atklaja Iidzigu kopgjas izlases sadalijumu socialdemografisko pazimju skatijuma. Atkariba no
atpttas veida, kuram dod priekSroku respondentu grupa, regiona mérktirgu var sadalit
segmentos, izmantojot krit€riju, kura pamata ir iesp&jamiba/neiespgjamiba pievilinat doto
segmentu, piedavajot Latgales regiona tirisma un atpttas produktu.

Tadgjadi ir sadas grupas:

1) ieintereséta auditorija (potencialie apmekletaji), kura dod priekSroku atpiitai daba;

2) labveliga auditorija (iesp&amie apmekletaji), kura ieintereséta ekskursijas un

ievérojamu vietu apmekleSana;
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3) neieintereséta auditorija (zaudétie apmekl€taji), jo ta dod prieksroku citam atpiitas
veidam — saulei un jirai, kuru Latgales regions nevar piedavat sava klimata un geografiska
izvietojuma dg¢l;

4) neitrala auditorija (neaktivie apmekletaji), kura deva prieksroku atptitu majas vai
nezinaja, ko izvéleties. So auditoriju arT var apskatit ka potencialu mérksegmentu, jo detaliz&ti
petijumu rezultati varétu atklat $ts auditorijas galvenos motivus un vajadzibas briva laika
pavadiSana. Tas savukart raditu Latgales regionam papildus iesp&jas sava produkta (attieciba
pret apmeklétaju meérktirgum) attistibai, ka ari korektu komunikacijas satura, kanalu un
veicinasanas lidzek]u izvelg.

Pavadit brivo laiku Latgalé motivacijas analize liecina per to, ka galvenais motivs ar ir
saistits ar atputu daba (sk. 3.27.att€lu). Nakamie p&€c nozimiguma motivi ir aktiva atpita,
interesantas ekskursijas, ka arT skaista un tira vide. Ja tadi motivi ka atpiita pie ezera vai upes
un skaista un tira vide sakrit ar Latgales regiona produkta komponentiem un to varétu
izmantot pozicionSanas gaita, tad aktiva atpiita un interesantas ekskursijas jaapskata ka
potencials produkta komponents un segments, kur§ vadas p&c Siem motiviem, parstav

potencialo mérkauditoriju.
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3.27.att. Potencialie motivi pavadit brivo laiku Latgale (procentos no kopgja respondentu
skaita)

Starp citiem variantiem tika atzimé&ta iesp€ja atpisties kopa ar bérniem, ka ar1 draugu
un radinieku apmekl&sana.

Analizgjot katras grupas socialdemografisko raksturojumu atkariba no tas izteiktajiem
motiviem pavadit brivo laiku Latgalg, izriet, ka potencialo apmeklétaju motivacija ar1 lauj

dalit mérktirgu divas grupas: tie, kurus var ieinteresét ar realu Latgales regiona produktu
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(atpiita pie ezera vai upes/ skaista daba un tira vide), un tie, kuru motivacija prevalé aktiva
atpiita un interesantas ekskursijas — §1s grupas piesaistiSana prasa vairak pilu, jo, ka jau tika
mingts, $aja gadijuma nepiecieSams attistit regiona produktu, papildinot to ar pieprasitajiem

komponentiem. 3.13.tabula sniegti dati par So divu segmentu raksturojumiem.

3.13.tabula
Apmekletaju mérktirgus segmentu raksturojums atkariba no motivacijas
Pazime Dzimums Vecums Gimenes stavoklis Attiecibas ar
beérniem
leintereseta Viriesi (60,6%) | 20-49 Jebkurs Jebkuras
auditorija un sievietes | gadi
(40,3%)
= Aktiva Viriesi (18,1%) | Jebkurs | Jebkurs Beérni dzivo
'g atpiita un sievietes | vecums atseviski vai
= (14,2%) bernu nav
B (36,9%)
:go Intere- Sievietes 35-49 Neprecgjusies cilveki, | Jebkuras
T; santas (19,4%) gadi ka arT precgjusies vai
< ekskur- tie, kas dzivo kopa ar
— sijas partneri

Ka rada pétijuma rezultati, galvenais motivs pavadit brivo laiku Latgales regiona ir

pilniba attaisnojies, jo tada ir arT galvena asociacija ar Latgali ka ,,zilo ezeru zeme”.
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60 4— — B Skaista daba un tira ekologija
50 H B O Sava valoda un kultiiras
tradicijas
40 4 M O Viesmiligi cilveki
X
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11 slikts celu stavoklis
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O Cits

0+ -_-_'_ T
Kopa Pagie rejoni Latcle B Nav asociaciju

3.28. att. Asociacija ar Latgali (procentos no kop€ja respondentu skaita)

Tai pat laika diagramma skaidri redzama starpiba asociaciju vidid, pemot véra
respondentu dzives vietu, un japiebilst, ka Sis starpibas bitiba ir pozitiva, apskatot
apmekletaju mérktirgus attiecksmi pret Latgales regionu un ta produktu no teritoriala
marketinga stratégijas viedokla. Pirmkart, galvenas asociacijas sakrit gan ar reala Latgales

regiona produkta komponentiem, gan ar respondentu motivaciju pavadit brivo laiku Latgalg.
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Nostiprinajusies asociacija ar zilo ezeru zemi norada uz noteiktu t€lu, kura pamata ir dabas
resursi, kas savukart nosaka galveno pozicionéSanas komponentu. Otrkart, negativas
asociacijas tiek minétas salidzinosi retak pargjo Latvijas regionu iedzivotaju vidd — no ta
izriet, ka tik nozimigi faktori ka zems infrastruktiiras attistibas un dzives Iimenis pagaidam
pozitiva, gan negativa noskanojuma) vél akcent€ cilvéku viesmilibu, ko var uzskatit par

cilvecisko attiecibu prevaléSanu un pozitivu tela pazimi.

minétajam 3.28.attéla asociacijam (zilo ezeru zeme, skaista daba un ekologija, sava valoda un
kultiiras tradicijas);

2) nelabveliga auditorija, kura asoci€ Latgali ar neattistito infrastruktiiru un slikto
celu stavokli, ka arT nabadzibu.

So auditoriju socialdemografisko pazimju analize Jauj secindt, ka raksturot gan
labveligo, gan nelabvéligo auditoriju ar kadu butiski izteiktu pazimi nevar, jo tajas ir visu
grupu parstavji aptuveni vienadas proporcijas atbilstoSi izlasei. Vienigais iznémums ir
asociacija ,,Neattistita infrastrukttira”, kuru parsvara (76,7%) mingja sievietes.

Planojot teritoriala marketinga stratégiju un apskatot potencialo apmekl&taju
mérktirgus, svarigi péc iespgjas vairak savakt informacijas par dazadiem aspektiem, kuri
ietekmé cilvéku lémuma pienemsanu atpiitas veida un vietas izvele.

Individualais tarisma produktu pieprasijums ieklauj sarezgitu 1@mumu pienemsanu.
Saja procesa ir vairaki patérétaju izvéles limeni, kuri nav obligati javeic pakapeniski. Tikai,
nemot véra individualo pieprasijumu lémumus, ir iesp&ams noteikt kop€jo pieprasijumu
kadam tiirisma produktam. [22, 30]

Petijuma rezultati paradija, ka, izveloties atpiitas vietu, galveno vérté€Sanas kritériju
vida ir:

1) daudzveidigas izklaidéSanas un laika pavadiSanas iespgjas;

2) servisa un apkalpoSanas kvalitate;

3) apkart&jas vides ainavas un daba (sk. 3.29.attelu).
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3.29. att. Galvenie kritériji atpiitas vietas izv€l€ (procentos no kopgja respondentu skaita)

Ja izklaideSanas iespgjas ka svarigu izvéles kriteriju mingjusi 53,6% no Latgalg
dzivojoSiem respondentiem, tad citu regionu iedzivotaju vida tas ir mazsvarigaks (mingja
34,1%). Tadus kritérijus, kuri var€tu apSaubit Latgales regiona potencialu apmeklétaju
piesaisté (vietas popularitate un prestizs, erta transporta satiksme), respondenti neveérté augstu,
kas lauj secinat par regiona produkta pievilcibu un iesp&ju pievilinat apmeklétaju merktirgus
segmentus, izmantojot korektas strat€gijas un attistot teritorijas produktu, kura ir ieintereséti
Sie mérktirgus segmenti. Var atzimét, ka Sos kritérijus parsvara atzimé&ja respondenti, kuru
vecums ir no 50 lidz 64 gadiem, citas biitiskas atSkiribas svarigo krit€riju noteikSana atkariba
no respondentu vecuma netika novérotas.

Petfjuma gaita atklatajiem kriterijiem ir liela nozime art komunikacijas procesa, jo tie
jaizmanto ka zinojumu satura pamats. Lidz ar to, péc autores domam, ir lietderigi uzskatami
paradit vadoSo kritériju sadalfjumu atkariba no respondentu dzimuma, jo, neskatoties uz

galveno kritériju vienadibu, to kartiba ir atskiribas (sk. 3.30.attelu).
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3.30.att. Galvenie krit€riji atputas vietas izvel€ (procentos no kopg&ja respondentu skaita pec
dzimuma)

Tadiem kriterijiem ka zemas cenas un atlaides lielaka nozime ir sievieSu auditorijai,
bet vietas popularitate — virieSu auditorijai.
Nakamaja diagramma (sk. 3.31.att€lu) ir paradits sievieSu un virieSu Ipatsvars

respondentu vidi, kuri izvel&jusies katru kriteriju.
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3.31. att. SievieSu un virieSu Tpatsvars atpiitas izvéles kritériju noveértéSana

Atskiribas krit€riju ranzéSana un to patsvara, izvéloties atpiitas vietu un veidu, var

novérot, analiz&jot respondentu grupas, nemot veéra vinu attiecibas ar berniem.
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3.32.att. Galveno atpiitas vietas un veida izvéles krit€riju Ipatsvars

No 3.32.attela redzamas diagrammas var secinat, ka servisa un apkalpoSanas kvalitate
ietekm@ katras grupas izvéli, tacu galveno uzmanibu Sim krit€rijam piever§ auditorija ar
berniem, kuri dzivo atseviski (no ta var secinat ari par §is grupas vecumu). Teritoriala
marketinga stratégijas planosanas skatijuma $1 grupa veido relativi noteiktu segmentu, jo ta
izveli parsvara ietekmée tris galvenie kritériji, kuri atbilst visai izlasei kopuma. Tai pat laika
citas auditorijas, kuras dzivo kopa ar b&rniem, vai tas, kuram b&rnu nav, tiek raksturotas ka
mazak homogénas galveno izveles kriteriju zina, jo to izvele eksiste lielaka vai mazaka mera
vairaki no piedavatajiem kriterijiem.

Katra kritérija nozimigumu ir atzimé&jusas visas 3 respondentu grupas, iznemot kritériju
., Vietas popularitate un prestizs”, kas, spriezot p€c pétijuma rezultatiem, ir svarigs grupai bez
bérniem (66,7%) un tiem, kas nav precgjusies (ar1 66,7%).

Pamatojoties uz to, ka nozimiga parsvara nav, nemot véra Kkatras grupas
socialdemografisko raksturojumu attieciba pret izpétitajiem faktoriem, un gandriz péc katras
pazimes respondentu sadalfjums ir relativi vienlidzigs, var secinat, ka kopuma potencialo
Latgales regiona apmeklétaju tirgus ir pietickami liels, kas liecina par lietderigumu un
izdevigumu darboties $aja virziena. Seit ir japiezimé, ka kadu noteiktu auditorijas pazimju
parsvara neeksistéSana savukart vienkarSo teritoriala marketinga stratgijas izstradi $im
meérktirgum, jo nav nepiecieSamibas izdalit atseviSkus segmentus sakotn&jos darbibas posmos
(piedavajot reali eksistéjoso produktu).

Var secinat, ka autores izvirzitais pienémums neapstiprindjas — Latvijas iedzivotaju
noskanojums pret iesp&jamo atpiitu Latgale lielakoties ir pozitivs. Bez Saubam, pasreiz&ja

ekonomiska situacija izraisis biitiskas izmainas Latgales apmeklétaju tirgii, jo parsvara
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prioritate tiek veltita citu Latvijas regionu iedzivotaju segmentam. Potencialo ieintereséto
skaita samazinaSanas tendence turpinds attistities sakara ar iedzivotaju maksatsp€jas
pazeminasanos — to ietekme vairaki faktori, kuru vida ir gan valsts ekonomiskas attistibas

limenis, gan darba algas lielums, gan inflacija, gan bezdarbs.

3.5. Latgales regiona PEST un konkurétspéjas spéku analizes rezultati

Latgales regiona attistibas potenciala un bremzg&joSo attistibu faktoru atainoSanai, ka
ar1 veikto mérktirgu pétijumu rezultatu apkoposSanai autore izmanto PEST analizes metodiku,
kuras pamata ir politisko, ekonomisko, socialkutiiras, tehnikas un tehnologisko faktoru
ietekmes noteikSana.

Teritoriala marketinga ietvaros PEST analizi, ka marketinga instrumentu, lietderigi
izmantot argjas vides faktoru noteikSanai, jo tie var ietekmét regiona teritoriala marketinga
stratégiju. ST metode ir sistémas analizes variants, kas vélreiz pasvitro ta vietu teritoriala
marketinga koncepcija, jo teritorijas attistibas stratégijas izstradasanai, kura balstas uz
marketingu, nepiecieSama sistémas pieeja. PEST analize var bt izmantota lai palidzetu atklat
argjas vides tendences, kas palidzes atrast celu konkurences vidé. Tas nodroSinas saikni ar
konkurences vidi, jo vaji faktori var klut par galvenajiem spekiem konkurences vide.[30, 51]

Visi Cetri PEST analizes p&tamie aspekti parasti cieSi savstarpgji saistiti un raksturo
argjas vides un sabiedribas hierarhiskos Iimenus ka sist€mas.

Politiskie faktori nosaka Latgales regiona vidi un iesp&ju iegiit resursus attistibai — gan
ka tiiristu apmekléSanas vietai, gan uznémejdarbibas realizacijai, gan ar1 viet§jo iedzivotaju
dzives limena paaugstinaSanai un apkart€jo apstaklu uzlaboSanai. Politisko vidi veido
likumdoSana, ieskaitot likumus, normativos aktus, noteikumus, kas regulé: 1) uznéméjdarbibu
Latvijas teritorija, eksportu, investicijas, 2) ttrisma darbibu, 3) socialkultiiras procesus.
Savukart likumdoSanas izstradi ietekmé politiskas partijas, valsts institiicijas, ES nosacijumi
un kopuma — regiona argjie un iek$gjie apstakli.

Ekonomiskie faktori valsts limeni nosaka Latgales regiona attistibas tendences,
dinamiku un tempus. Pirmkart, ekonomiskais stavoklis regiona ietekmé teritorijas produkta
pievilcibu visiem meérktirgiem, jo produkta attistibas un pilnveidoSanas potencials atbilstosi
segmentu vajadzibam, prasibam un prioritateém atkarigs no finanSu iesp&jam. Otrkart, augsts
ekonomikas attistibas Itmenis pievieno teritorijas produktam vértibu mérktirgu skatfjuma.

Socidlie faktori, péc autores domam, ir loti nozimigs komponents teritoriala
marketinga efektivas strat€gijas izstradei, jo tie nosaka mérktirgu pieprasijumu uz produktu,

un Iidz ar to tiesi to faktoru analizei autore veltfja primaro uzmanibu mérktirgu pétisana. So
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faktoru pétijums virzits uz cilvéku vajadzibu un prioritasu noteikSanu, kas atbilst, no vienas
puses, miisdienigajam marketinga koncepcijas tendencé€m, no otras puses — sakrit ar teritoriala
marketinga koncepcijas principu — socialo orientaciju un iek§€jo merktirgu prioritati.

Tehnologiskie un tehnikas attistibas faktori ietekm€ teritorijas produktu attistibas
tempus: inovacijas var biitiski paatrinat progresivus jaunievedumus, pazeminat izdevumus
teritorijas produktu komponentu pilnveidosana. Latvijas ilgtermina ekonomiskaja stratégija,
Latvijas riipniecibas pamatnostadnés, Nacionalaja inovaciju koncepcija un citos dokumentos
ka svarigakie veicamie pasakumi jamin augsto tehnologiju inovacija, zinatnes lomas
palielinasana razoSanas attistiba, bet So aktivitaSu efektivai realizacijai triikst izstradatu
mérktiecigu taktiku, ka art lidzeklu. Savukart, inovaciju attistibas citas teritorijas — tas ir
negativas ietekmes faktors, jo tas nosaka teritorijas atpalicibu jaunievedumu izmantoSana un
lidz ar to pazemina teritorijas konkur&tsp&ju.

Ja attieciba pret Latgales regionu politiskie un tehnologiju attistibas faktori nemainas
un attiecas uz visu valsti kopuma, tad ekonomiskajiem, socialajiem un kultiras faktoriem,
neskatoties uz valsts sam&ra mazo teritoriju, ir savs raksturojums, Ipatnibas un ietekmes speks
uz katru teritorijas merktirgu.

Ir pienemts visus faktorus apskatit Cetrailu tabula. 3.14. tabula autore apkopo argjas
vides faktorus, kuri ietekmé Latgales regiona teritorijas produkta attistibu, mérktirgu
piesaistiSanas produktivitati un regiona attistibu kopuma socialekonomiskaja zina, nesadalot
faktoru nozimigumu attieciba pret katru tirgu, jo tiem ir ietekme uz katru regiona produkta
virzienu jeb veidu (proti — teritorijas produkti apmeklétajiem, biznesa videi un viet€jiem
iedzivotajiem); tikai to ietekmes spe€ks ir mainigs — katram tirgum, ta segmentiem un
noteiktos apstaklos So faktoru nozimigums, izteiksmes veids un ietekmes pakape biis dazada.

3.14.tabula
Latgales regiona teritorijas produktu attistibu ietekmgjosie faktori

Politiskie faktori
Tekosa likumdoSana un turpmakas izmainas taja
Regulgjosas normas un likumi
Finansg$ana, granti un projekti

Ekonomiskie faktori
Ekonomiska situacija un tas izmainas tendences
Inflacijas limenis
Investiciju klimats
Apliksana ar nodokliem
Maksatspéjas pieprasijums
Galvenie izdevumi produkta uztur€Sanai un attistibai
Tehnologijas inovacijas

Socialkutiiras tendences

Demografija

LikumdoS$anas izmainas socialajos jautajumos
Ienakumu un paterinu struktiira

Galvenas vertibas, vajadzibas un prioritates
Merktirgu uzskati un attieksme pret teritoriju
Dzives veida tendences un uzvedibas modeli
Teritorijas reputacija un t€ls kopuma un tas
atseviskiem produktiem

Etniskie, nacionalie un religijas faktori

Konkurentu tehnologiju attistibas

P&tfjumu finansésana

Aizstajeju tehnologijas, jaunu tehnologiju adaptacija
un jaunievedumu potencials

Informacijas tehnologiju attistibas Iimenis
Likumdosana tehnologiju jautajumos

Pieeja tehnologijam

Avots: tabulu sastadijusi autore
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3.15. tabula autore paplaSina PEST faktoru analizi, nemot véra tas, ka regions ir
teritoriala marketinga analizes objekts, un Ilidz ar to jamodificé §1 metodika regiona
vajadzibam un marketinga koncepcijas specifikai kopuma. Tas nozimé, ka PEST analizes
faktoru novérté€Sana veikta no teritorijas patérétaju viedokla, mazak pievérSot uzmanibu
citiem, arT nozimigiem faktoriem (piemé&ram, likumdoSanas ierobezojumiem, iesp&jam un
atvieglojumiem, statistikas datiem wutt.), kuri nosaka teritorijas produkta attistibu ,,no
iekSienes”, t.i. no pardev&ja puses — teritoriala marketinga subjekta. Tacu S§is aspekts,
visbiezak, nav tik nozimigs patérétajiem un ir sekundars mérktirgu vert€juma, jo paterétaji
biezi var noverot tikai faktora ietekmes sekas. Patérétajus interesé galigais produkts un mazak
— ta izveidoSanas process; savukart, teritoriala marketinga subjektus teritorijas produkta, kurs
radiSanas un attistiSanas procesa, kas paredzets noteikta merktirgu interesém, biezi ierobezo
citi faktori, kuri var vispar neskart teritorijas produkta patérétajus.

Tabula autore izmanto vienkarSoto veért€Sanas metodiku, izmantojot divu veidu
apzimgjumus:

., +7 — minéta faktora spéciga ietekme,

- —nav minéts, kas lauj secinat par ietekmes neesamibu.

3.15.tabula
Latgales regiona stipro un vajo pusu vertéjums
Faktors Apzimgjums | Objektivi letekme merktirgu vertg§juma
rgkstu'r'ig's Iedzivo- Biznesa Apmekle-
situacyjal tajiem lokam tajiem

1 2 3 4 5 6
Vajas puses
Augsts bezdarba Iimenis E + + +
Zemakais ekonomiskas attistibas E + + + +
limenis valsti
Neattistita infrastruktiira (p.k. — E + + + +
celi)
Neattistita sabiedriska dzive: PES + +
sporta un kultiiras pasakumi
Nepieejamas cenas majokliem ES +
Nedrosa vide S - +
ledzivotaju skaita samazinajums EP + +
un darbaspéka aizpliiSana
Nabadziba dabu, izejvielu S + +
resursos
Sarezgijumi Eiropas fondu P +
apguve (birokratijas,
neinformétibas dgl)
Zems valsts atbalsta ITmenis P + +
regiona attistibai, prioritarajam
nozarém, uznémejdarbibai
Nodoklu politika P + + + +
Finan$u un ekonomiska krize EP + + +
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3.15 tabulas turpindajums

1 | 2 3 4 | 5 | 6
Stipras puses
Izdevigs geografiskais stavoklis E + +
RaZoSanas uzn€mumu baze un ET +
tradicijas
Dabas resursi un ekologija ST + + +
RSEZ atvieglojumi EP +
Vizu rezima vienkar$ojums (ar PS + +

ASV — atceliana, Sengenas
zonas iespgjas)

Izglitibas iesp€jas S + +

Pakalpojumu pieejamiba EST + + +

(bankas, telekomunikacijas u.c.)

Vesturiskas kultiiras tradicijas un S + +
pieminekli

Mentalitate, vide, Dzimtene S + +

Avots: tabulu sastadijusi autore

Lai veidotu dzilaku Latgales regiona PEST faktoru analizi, ir jaizmanto ekspertu
aptauja, izveloties kompetentus ekspertus no katras grupas, ka rezultata bus iesp&jams iegtt
katra faktora relativu Tpatsvaru, kas atlaus konkretiz&t ta rangu [émumu pienemsanas procesa
par negativo faktoru neitraliz€Sanas pan€mieniem un pozitivo faktoru iesp&ju izmantoSanu
regiona teritoriala marketinga istenos$ana.

P&c autores domam, Sis saraksts japapildina ar tadiem socialajiem faktoriem, ka
izmainas cilvéku galvenajas vertibas un dzives stila. Tas ir ietekmigs, pirmkart iedzivotaju un
apmekl&taju tirgiem — tas, kas Sodien Latgales regiona aplikots ka pievilciga pazime un
priekSrociba, péc kada laika var kit par nevienam neinteres€josu vai parastu paradibu.

Katra faktoru grupa (stipras un vajas puses) ir pazimes, kuras raksturo Latgales regionu
pozitivaja vai negativaja vertéjuma. Sos faktorus nosaka objektivie raditaji un statistikas dati,
tacu to ietekme neapstiprinaja mérktirgu apsekojums - tie nav vérojami pétijuma rezultatos, jo
netika minéti ka ietekmigi un nozimigi mérktirgu vérte§juma. Autore uzskata, ka, teritorijas
attistibas stratégijas izstrad€, no vienas puses, nemot véra vienu no galvenajiem marketinga
principiem — orient€Sanu uz patérétajiem, prioritate ir tiem faktoriem, kurus norada merktirgu
parstavji. No otras puses — pargjie faktori ar1 jaapliko par potenciali ietekmigakiem spekiem,
jo situacija var mainities, merktirgu intereses un vajadzibas var piegemt citu formu, jo tas ir
atkarigas no vertibam, var izveidoties jauni nosacijumi — pieméram, konkur€joSo teritoriju
konkurétsp€jas paaugstinajums vai pazeminajums, tas viss var parveidot Sos faktorus par
iespgjam vai draudiem regiona attistibai, kas japaredz regiona teritoriala marketinga
strat€gijas planosana.

Merktirgu vert€juma ar1 netiek minéts zinatniski tehniskais progress, kurs nosaka jaunu

produktu ievieSanu tirgii un attistibu — tas var gan parveidot patérétaju prieksstatus merktirgos
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par teritoriju ka tdirisma, dzivoSanas vai biznesa vietu, paaugstinat teritorijas attistibas
potencialu un Iidz ar to ar1 konkurtsp&ju, gan otradi — inovaciju attistiba citas teritorijas
pazemina regiona konkur€tspgju.

Analizg€jot apkopotos 3.16.tabula datus, var redz&t, ka dazus no minétajiem faktoriem
var nosaukt par ,,universaliem”, jo tiem ir nozime attieciba pret vairakiem Latgales regiona
mérktirgiem; tie atkartojas un lidz ar to Siem faktoriem ir primara nozime, apskatot regiona
attistibas iesp&jas un attistibu bremzg&josos spekus.

Izmantojot grafiskus lidzek]us, shéma (sk.3.33.att€lu, kur ovalos ar zilo liniju miné&tas
stipras puses, to izvietojums shé€mas apak$a nosaciti parada, ka parasti uz tam balstas
teritorijas attistibas strat€gijas un plani; ar sarkano - vajas puses) autore parada vajo pusu
relativu nozimigumu — tris no pieciem galvenajiem negativajiem faktoriem (apziméti ar
divkars$o sarkano liniju) ietekmé visus nosauktos mérktirgu un attiecas regiona objektivajam

pazimém, jo to apstiprina statistikas dati.

Zemakais
ekonomiskas
attistibas limenis

Nodokju politika
valst

Neattistita
infrastruktiira

Latgales regions

Augsts bezdarba
limenis

Finansu un
ekonomiska krize

Dabas resursi
un ekologija

Pakalpojumu
pieejamiba

3.33.att.Latgales regiona galvenas stipras un vajas puses — Vjena diagramma
Avots: shemu izstradajusi autore

Regiona stipras puses vienmér tiks apskatitas ka sava veida fundaments, uz kuru var
balstit attistibas stratégiju. Ka redzams no shémas, péc satura Sis ,,fundaments” Latgales
regionam nav parak specifisks vai kada meéra ipass salidzinajuma ar citiem Latvijas
regioniem. Tapéc $o faktoru spéks attieciba pret vajo pusu ietekmes speku ir apSaubams. Tas
lauj secinat par regiona zemo konkurétsp&ju ari valsts ITmeni — runai par plasaka mé&roga
konkurenci $aja gadijuma nav vieta, neskatoties uz to, ka miisdienu globalizacijas apstaklos
teritorijas konkuré gandriz jebkura situacija pasaules tirgos.

P&c M.Portera metodikas nozares iek$€jo konkurenci raksturo pieci galvenie spéki:
ieksgja konkurence, jauni iesp&jamie konkurenti, piegadataju iedarbiba, pircéju — uznémumu

iedarbiba, produktu aizstajeju paradiSanas iespg&jas tirgd.
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Autore uzskata, ka, analiz€jot un novertejot min€tos faktorus, janem véra teritorijas ka
pétijuma objekta Ipatnibas. Attieciba pret katru izp&tito merktirgu un ta vajadzibam, prasibam
pret teritoriju, analiz&jot un novertgjot minétos faktorus, janem véra konkréta meérktirgus (un
jo vairak — merktirgu segmenta) Tpatnibas un ta motivus un mérkus izmantot teritoriju — katra
meérktirgu gadijuma faktoru iedarbibas intensitate, tas nozimigums un vert€§jums biis atskirigs.
Tai pat laika sarezgits jautajums ir noteikt konkurences robezas, jo teritorijas gadijuma
konkurence notiek globala méroga. ST tendence pastiprinasies globalizacijas apstak]os, kad
paplasinasies precu, cilvéku, kapitala kustiba pari valsts robezam.

Tadgjadi, runajot par Latgales regionu valsts limeni, jaatzimé, ka regions konkuré ar
citiem Latvijas regioniem un atseviski jamin galvaspils€tu. Bez tam sp&ciga konkurence visos
tirgos pastav starptautiskaja Itmeni, jo misdienu apstaklos Latvijas pilsoniem ir iesp&ja
kusteties bez kadiem 1paSiem SkérSliem Eiropas Savienibas robezas. Relativa briviba Sodien
pastav arT uznémejiem un 1pasi investoriem biznesa attistibai un lidzeklu investeéSanai — $1
grupa apskatita no visam valstim, regioniem un pilsétam ka labvéliga, jo ta tieSi ictekmé
teritorijas attistitbu. Konkurence apmekl&taju tirgii, pec autores skatfjuma, ir visspécigaka, jo
dazadu teritoriju piedavajums atbilst visaugstakajam prasibam un vairakam vajadzibam un
izveli parsvara nosaka tikai produkta cena, dal€ji — pieejamiba izvietojuma (attalums) zina.

Tadgjadi, veiktas PEST analizes rezultati uzskatami dod priekSstatu par Latgales
regiona argjas vides politiskajiem, ekonomiskajiem, socialajiem un tehnologiskajiem
aspektiem, kuri ietekm& regiona attistibu un teritoriala marketinga stratégijas izstrades
procesu, ka ari stratégijas realizaciju. Sekojot §Tm tendencém, varétu ievérot izmainas un
ietekmi, izstradajot regiona teritoriala marketinga stratégiju, varétu neitralizét (samazinat vai
arl pesimistiskaja gadijuma neakcentét meérktirgu vidd) negativas ietekmes faktorus un
izmantot pozitivas ietekmes faktorus, lai attistitu regiona produktu un paaugstinatu ta

pievilcibu.

Secinajumi

Latgales regionam ir vaja pozicija savu tieSo konkurentu, citu Latvijas regionu vidd, jo
péc socialekonomiskajiem raditajiem regionam ir pédgja vieta valstl. Statistikas dati ir
objektiva informacija, taCu mérktirgi var biit ieintereséti kadas specifiskas teritorijas pazimes,
kuras nav iesp&jams atspogulot statistikas datos. Lidz ar to, teritoriala marketinga stratégijas
izstrades procesa, pirmam kartam janosaka teritorijas iesp€jamais produkts — tas prieksrocibas
un trikumi, kas var apmierinat mérktirgu vajadzibas vai atbilst vinu interesém.

P&c Latgales regiona iedzivotaju aptaujas rezultatiem var secinat, ka kopuma Latgale

ka dzives vieta tiek vertéta pietiekami negativi, jo visnozimigakie faktori, kuri nosaka cilveku
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apmierinatibu ar savu dzives vietu, respondentu veértéjuma atticcas uz regiona trikumiem. To
vidi ir $adas pazimes: darba vietu esamiba, labs celu stavoklis, labiekarto$ana, dro$iba un zems
noziedzibas Iimenis, pienemamas cenas majokliem. Par regiona stipram pusém iedzivotaji uzskata
sekojosSais: bankas un citu finansu pakalpojumu pieejamiba un to kvalitate, telekomunikacijas
pieejamiba un to kvalitate, radinieku un draugu tuvums, ekologiski tira vide, macibu iestazu
esamiba un to kvalitate. STs pazimes nesakrit ar prioritarajam pazimém, kuras nosaka cilvéku
apmierinatibu ar savu dzives vietu, citiem vardiem, tas nav pieprasitas merktirgn

Latgales regiona zemais biznesa aktivitasu attistibas limenis izveidojies objektivu un
subjektivu faktoru ietekmé; pasreiz€ja ekonomiskaja situacija tas vél pazeminas, kas savukart
prasa saasinat uzmanibu teritoriala marketinga joma, proti, Latgales regiona reala un
potenciala produkta noteikSanai un izpé&tei, ka arT ta virziSanas stratégijas izstradei attieciba
pret biznesa vides mérktirgu segmentiem.

Daudzas valstis pozicionéSana plasi izmanto teritorijas izdevigo geografisko
izvietojumu ka galveno priekSrocibu — savukart Latgales regiona geografiskais izvietojums,
ka prieksrociba, netiek realiz&ta pilna mera, neskatoties uz to, ka ta var tikt izmantota vairakas
biznesa aktivitates. Galvenais uzdevums — korekti to pozicionét atbilstoSi biznesa meérktirgus
segmentu prioritat€ém un papildinat ar nepiecieSamajiem teritorijas produkta komponentiem.

Atpita Latgale parsvara attiecas uz lauku tirismu un aktivas atpitas veidiem daba.
Tiek akcentétas arT regiona tradicijas. Kulttirvésturiskiem objektiem uzmaniba tiek pievérsta
mazak, neskatoties uz to, ka potencials $aja virziena pastav.

Sniegta informacija par Latgales regionu ka apmekléSanas vietu informacijas
izplatiSanas lidzeklos ir relativi Saura, vienveidiga un neatSkiras ar kadam ipasam pazimém,
kuras varétu ieinteresét cilvékus pavadit laiku Latgal€. Publiska un privata sektora darbs Saja
joma nav koordingts, katrs strada sava virziena. Galvenais Latgales regiona tlrisma
merktirgus — Latvijas iedzivotaji. Potencialo regiona apmeklétaju aptaujas rezultatu analize
paradija, ka vinu asociacijas sakrit gan ar reala Latgales regiona produkta komponentiem, gan
ar respondentu motivaciju pavadit brivo laiku Latgale

Izmantojot PEST analizes metodiku veikto mérktirgu pétijumu rezultatu apkopoSanai,
autore secina, ka daudziem faktoriem ir nozime attieciba pret Latgales regiona mérktirgiem;
to vidii ir vajas puses — zemakais ekonomiskais attistibas I[Tmenis valsti, nodoklu politika, vaji
attistita infrastruktira, augsts bezdarba limenis un finan$u un ekonomiska krize. Pie stiprajam
pusém tiek attiecinati dabas resursi un ekologija, ka arT pakalpojumu pieejamiba.
Acimredzams, ka Latgales regiona stipras puses nav parak spécigas, ipasi salidzinajuma ar

regiona vajam pusém.
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4. LATGALES REGIONA TERITORIALA MARKETINGA
STRATEGIJA

P&éc daudziem Latvijas socialajiem un ekonomiskajiem raditajiem Latgales regions ir
pedgja vieta valsti. AtpalikuSajam teritorijam ir nepiecie$ama speciala regionalas attistibas
politikas izstrade un Tstenosana.

Regiona sadrumstalotiba un par attistibu atbildigo struktiru daudzums teritoriala
marketinga stratégijas izstrades gadijuma prasa pretju pieeju — integraciju, lai ne tikai
noteiktu visefektivako attistibas modeli un optimalakas teritorijas prieksSrocibas, bet arl
veidotu attistibas vadiSanas instrumentus.

Latgales regiona atpalicibas mazina$anas un attistibas veicinasanas nolikos autore
piedava izmantot marketinga strat€giju, kura izstradata uz veikto p&tijjumu pamata; ta ir

risinajumu sistéma marketinga elementu kompleksa ietvaros.

4.1. Teritoriala marketinga stratégijas merki un uzdevumi

Teritorija — ta ir specifiska prece, kuru noteikta veida uztver tas realie un potencialie
paterétaji. Patéretaju apzina izveidojies t€ls, asociacijas un sajitas, kas rodas realu vai virtualu
attiecibu ar teritoriju rezultata, nosaka teritorijas biittbu un lauj identificét citu teritoriju vida.

Teritoriala marketinga nepiecieSamibas izpratne veidojas vairaku iemeslu dél. Dazas
teritorijas tiek novéroti to pievilcibas samazinaSanas faktori tiiristu, investoru un citu
auditoriju parstavju skatijuma. Citas teritorijas rodas problémas sakara ar finansu, darba un
citu resursu aizplisanu no regiona.

Marketinga koncepcija regiona attistibai veido regiona uzpémumu ekonomiskas
darbibas bazi, lauj realizét tirgus mehanismus makro un mikrolimeni, sniedz atbildes uz
jautajumiem, kuri skar aktualo regiona attistibas mérkus un uzdevumus.

Veértejot marketinga pielietoSanas iesp&ju Latgales regiona attistibas vadiSana, janem
vera pasreiz€jo situaciju raksturojosas tendences, proti:

- pieaug iedzivotaju neapmierinatiba ar valsts iestazu darba kvalitati;

- samazinas valsts programmu finanséSana pastaviga budzeta deficita dél;

- notiek pieprasijuma diferenciacija pre¢u un pakalpojumu tirgos;

- mainas sabiedribas sociala struktiira un rodas jaunas socialas grupas un slani ar
specifiskam interesém un vajadzibam,;

- saglabajas varas birokratisms, kuras aparats biezi veért€ savas korporativas

intereses augstak neka sabiedribas vai atsevisSku pilsonu intereses;
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- pastiprinas socialas un ekonomiskas problémas regiona, kuru vidi galvenas ir
bezdarbs, zemie ienakumi, uznpémumu darbibas samazinaSana vai vispar apstaSanas un lidz ar
to sasprindzinata situacija socialekonomiskaja zina.

Viens no galvenajiem Latgales regiona teritorialas vadiSanas uzdevumiem ir esoS$o
resursu kvalitates paaugstinasana un jaunu resursu radiSana un piesaistiSana. Neskatoties uz
krizes situaciju, regiona tomer ir potencials, kur§ var tikt izmantots attistibai. Bez Saubam,
sakrajusas problémas nozimigi parsniedz to risinasanas spé&jas, lidz ar to loti svarigi korekti
noteikt prioritaros virzienus un sadalit resursus tiesi tajas aktivitatés, kuras ir ienesigakas
teritorijas attistibas un izdeviguma zina. Teritorijas attistibu ierobezZotu resursu apstak]os var
panakt, izmantojot marketinga koncepciju un uz tas pamata izstradajot attistibas strat€giju.

Teritorijas konkuré viena ar otru, 1idz ar to pieaug strat€giskas planoSanas loma un
izvele. ledzivotaji arT pakapeniski klist par planoSanas sist€émas realajiem dalibniekiem, aktivi
aizstavot savas intereses [150], tapéc stratégijas izvélei un attistibas planoSanai jabut
saskanotai ar dazadu iedzivotaju grupu, uznémeéju, valdibas struktiiru interes€m. Tacu, ja nav
izpratnes par teritoriju ka marketinga objektu, tad teritorijas attistibas marketinga koncepcija
paliek nepieprasita gan valsts, gan regionalaja, gan pa$valdibas liment.

Regionu skar prioritaro attistibas virzienu noteikSanas, ka arT imidZza un pievilcibas
paaugstinasanas probléma.

Apstaklos, kad ir augsts regionu attistibas neviendabigums, Latgales regiona
konkurétsp&jas veidoSana rada biitisku problému ne tikai viet€ja, bet arT nacionala liment, jo
tas var bremzet valsts kopg€jo attistibu un konkurétsp€jas veidoSanu starptautiskajos tirgos.
Tadgjadi Latgales teritoriala marketinga stratégiskais meérkis dotaja posma ir regiona
socialekonomiska attistiba un konkurétspéjas paaugstinasana lidz vidéjam Iimenim valsti. Sis
mérkis jarealizé trijos virzienos, nemot vera teritorijas mérktirgu specifiku un to dazadas
vajadzibas attieciba pret teritoriju: teritorija ka dzives vieta, atpiitas vieta un biznesa aktivitasu
vieta.

Marketinga funkcijas ietilpst mérktirgu piesaistiSana un noturéSana. Katrs meérktirgus
prasa specifisku pieeju, jo attiecibas ar teritoriju un teritorijas produktu ir dazadas, lidz ar to
teritoriala marketinga strat€gija tiek izstradata atseviskam mérktirgum, precizak — atseviskiem
segmentiem mérktirgus ietvaros. Tadgjadi, autore piedava izmantot Latgales regionam
diferencéto marketingu. Sis stratégijas veids prasa nozimigas investicijas marketinga
pétijumiem, kuri tiek 1stenoti ar merki izprast katra mérktirgus un ta segmentu vajadzibas.

Ka jau tika minéts, mérktirgu segmentacijas un aktivitaSu diferenciacijas
nepiecieSamiba no teritoriala marketinga viedokla nosaka stratégijas veidu — ,,niSas” liment.

Sis stratégijas lietderigums Latgales regionam tiek pamatots ar izcilu resursu trikumu, ka dg]
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regiona piedavajums var apgit nelielas mérktirgus niSas. Mérktirgu atSkirigas, dazreiz pat
pretjas intereses attieciba uz teritorijas produktu no teritoriala marketinga viedokla veicina
nepiecieSamibu ne tikai virzit produktu uz konkrétu ,,niSu”, bet ar1 izveleties vai izstradat
(radit) noteiktu produktu konkrétai izv€letajai nisai katra mérktirgus ietvaros.

Tiek uzskatits, ka veiksmi marketinga var sasniegt, izvertgjot tirgus perspektivas un
izmantojot tas, lai nodroSinatu:

— 1eksgjo atbilstibu (kad teritorijas iesp&ju pietiek izvirzito mérku sasniegSanai),

— argjo atbilstibu, kad ir slépta vai atklata vajadziba.[67, 28-29]

Galvenais ilglaicigais teritoriala marketinga meérkis ir teritorijas socialekonomiska
attistiba, kas tiek Tstenota ar meérktirgu piesaistiSanu, apmierinot to vajadzibas ar teritorijas
produktu — priekSrocibam, labumiem, resursiem utt. Parvaldot noteiktas teritoriala marketinga
aktivitates un attiecibas ar merktirgiem, lietderigi izvirzit 1slaicigus mérkus, kuru formul&jums
Latgales regiona varétu but $ads:

- nodroS$inat realu produktu uzturéSanu, pilnveidot to kvalitati un pieejamibu;

- noturt esosos paterétajus, paaugstinot vinu vajadzibu apmierinasanas Itmeni;

- attistit attiecibas ar teritoriala marketinga aktivitaSu starpniekiem un veicinatajiem
(specializetas institiicijas regiona, valsts un starptautiskaja Iimeni);

- palielinat piesaistito un noturéto patérétaju dalu katra merktirgi;

- paaugstinat teritorijas produktu patérétaju lojalitates [tmeni;

- apzinat regiona tEla izveides tendences dazadas auditorijas un pielikt ptles ta
uzlaboSanai;

- izstradat un radit jaunus produkta komponentus atbilstos$i mérktirgu vajadzibam un
pieprasjjumam.

Pamatojoties uz galvenajiem marketinga kompleksa elementiem (,,4P”), planojot
teritorijas attistibas stratégiju uz teritoriala marketinga koncepcijas pamata, autores skatijuma,
lietderigi pievérst uzmanibu minétajiem strategiskajiem jautajumiem, jo tie lielaka vai mazaka
mera ietekme kopgjas stratégijas ievirzi, specifiku un realizacijas iesp&jas (potencialu).

Pirms tam var min€t Herarda un Szumanska (Herard, Szumanski) meta analizi [86],
kura tika veltita jaunu precu veiksmes faktoriem. Pielagojot vinu pétijuma rezultatus
teritorijas produktiem, par veiksmes virzoSo speku var uzskatit $adus faktorus:

— produkta prieksrocibas — ta parakums par eksist€joSajam alternativam;

— piedavajuma atbilstiba realo vai potencialo patérétaju vajadzibam;

— pieprasijuma eksistéSana (tirgus potencials);

— prasmigais marketings un produkta ievieSana un pozicion€sana tirg;
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— specialisti, kuri ir aizraujoSie un ieinteresétie teritoriala marketinga programmu
1zstradg;

— resursu esamiba pétnieciskajam aktivitatem.

Teritoriala marketinga produkta stratégija icklauj teritorijas produktu izstradi,
radiSanu un parvaldi ar noliikku apmierinat tirgu mérksegmentu vajadzibas. Patérétaji nosaka
produkta vertibu, pirmkart, atkariba no saviem mérkiem, izmantot teritoriju (piemé&ram,
dzives vietai vai atpiitai), un, otrkart, pamatojoties uz saviem uzskatiem un nostadném, kuras
dikte socialdemografiskas un daudzas citas pazimes. Janem véra, ka teritorijas produktam ir
divas dalas — ekonomiska un psihologiska, kuras, no vienas puses, var pastavét pretéjas
ipasibas, bet, no otras, — tas papildina viena otru un kompleksa var tikt uzskatitas ka spe&cigaka
prieksrociba salidzinajuma ar citu teritoriju produktiem.

Planojot Latgales regiona teritoriala marketinga strat€giju attieciba pret ieksejiem
tirgiem — iedzivotajiem un uzpémumiem — jagem ve&ra, ka teritorijas produkti, kuros ir
ieinteres€tas §1s auditorijas, ir saistiti ar vairakiem nosacijumiem no dzives &rtibas, iesp&jas
stradat un attistities viedokla. Attieciba uz prieksrocibam iedzivotdjus interes€ tira un drosa
vide, iesp€jas un daudzveidiba darba tirgt, kvalitativs socialo pakalpojumu klasts — izglitiba,
kultura, veselibas apripe, erts transports, briva laika pavadiSana, atptta, iepirkSanas, sociala
un fiziska drosiba [36, 235].

Ilglaiciga interese par teritoriju no tas iekS$€jo paterétaju puses arl tiek noteikta ar
tadiem funkcion&Sanas argumentiem ka sabiedriskas kartibas apsardze, majoklu (tai skaita
viesnicu) fonda stavoklis un ekspluatacija, celu stavoklis, transporta pakalpojumi, tidens,
gazes, siltuma un elektroapgade, teritorijas uzkopSana un labiekartoSana, parku esamiba,
labiekartosana. Sos argumentus intereses radidanai un uzturéSanai par noteiktu teritoriju
papildina tas attistibas perspektivas faktori. Tie ir jaunu raZotnu veidoSanas un veco
attistiSanas, razoSanas dinamika un tirgus infrastruktiira, komunikacijas, aiznemtibas limenis
un ta struktiira, labklajibas limenis, investiciju dinamika, augstskolu un p@caugstskolas
izglitibas iesp&ju attistiSanas.

Ka liecina iedzivotaju aptaujas rezultati, Latgale vinu skatijuma tiek vértéta diezgan
negativi, jo galvenas pazimes, kuras ietekme& apmierinatibas pakapi ar savu dzives vietu,
regionam neatbilst. Lidz ar to, lai regiona piedavajums atbilstu iedzivotaju mérktirgus
pieprasijumam, loti svarigi attistit nepiecieS$amos regiona ka dzives vietas produkta
komponentus. Galvena uzmaniba ir vajadziga tiem, kuriem ir prioritara nozime iedzivotaju
vert€juma, proti, darba vietu esamiba, celu stavoklis un labiekartoSana.

Ka realu produktu regions Sodien iedzivotajiem var piedavat:

— ekologiski tiru vidi,
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— skolu un macibu iestades, to augsto kvalitati;

— bankas un citu finan$u pakalpojumu, telekomunikaciju pieejamibu un kvalitati;

— dzivi kopa ar draugiem un radiniekiem.

Attistot pieprasitakos produkta komponentus, realais produkts jauztur un jaatbalsta, lai
pesimistiskaja gadijuma nezaud&tu ari to. Pasreiz&ja situacija, lai stradatu pie regiona téla
izveides, §1s realas pazimes jaizmanto pozicionéSanas procesa, jo tas, neskatoties uz to
sekundaro nozimi iedzivotaju veért€juma, lauj veidot pamatus pozitivam Latgales regiona
telam.

Iedzivotaji un vinu vajadzibu apmierinaSana ar dzivei nepiecieSamajiem teritorijas
produktiem teritoriala marketinga stratégijas planos$ana citu mérktirgu vidi iepem galveno
lomu, 1pasi, ja teritorija neizcelas ar kadiem izciliem objektiem, kuru d€] ar&jie merktirgi
varetu skatities ,,caur pirkstiem” uz ieks$gjas teritorijas vides trikumiem un neatbilstibu dzives
pieprastijumiem.

Autore uzsver, ka teritorijas mérktirgi ir ciesi saistiti un to dalijums vairakos gadijumos
ir relativs. Lidz ar to ir bezjédzigi koncentrét piiles un resursus tirisma attistiba vai investoru
piesaistiSanas programmu izstradg, ja ieksgjie merktirgi, proti, iedzivotaji un vietgji uzneémeji,
nav apmierinati ar teritorijas piedavato produktu. Ieks$gja situacija un teritorijas ieks€jais
imidZs sp€j sagraut un iznicinat planotos rezultatus argjo merktirgu piesaistisana.

Uzneméjdarbiba izmanto pilsétas teritoriju, tas tehnisko infrastruktiiru, pakalpojumus
un darbaspeku saimnieciskaja darbiba. Biznesa auditorijai butiski nosacijumi ir vieta,
infrastruktiira, zemes un infrastruktiiras cena un nomas iesp€jas, nodoklu likmes un stimuli,
likumdoS$ana, darbaspéka piedavajuma kvalitate un kvantitate, dazadu iestaZu un piegadataju
esamiba, tirgus pieprasijums, vides kvalitate, pakalpojumu pieejamiba un kvalitate.

Produktu stratégija attieciba pret biznesa auditoriju, autores skatfjuma, prasa vislielako
uzmanibu un resursu pielik§anu. Tas izskaidrojams ar to, ka regions nevar piedavat biznesa
merktirgiem kadas ipasi pievilcigas pazimes. Regiona pierobezu izvietojumu tranzitam
izmanto tradicionali (citiem vardiem — alternativas neesamibas dgl), tacu §1s funkcijas izpilde
arl atrodas diezgan zema attistibas pakapé, kas savukart ictekmé regiona lietiska tcla
veidoSanu. Lidz ar to realu produktu $aja mérktirgti Sodien veido tikai viens komponents —
geografiskais izvietojums, kas svarigs noteiktam nozarém, eksportam vai tranzitam. Visi
pargjie teritorijas produkta komponenti, kuros varétu bit ieintereséti biznesa tirgus segmenti,
ir jaattista. To vidi galvena nozime ir Siem:

- attistibas potencials tradicionalajas nozarés, proti, logistika, kokapstrade, partikas
ripnieciba, metalapstrade. Prioritaro nozaru defin€Sana un to atbalstiSana, péc Latvijas

uzpeémeju uzskatiem, ir svarigs attistibas nosacijums. Tai pat laikd nozar€s, kuram ir
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uznémumu funkcion€Sanas pieredze, ir iesp&jams piedavat nepiecieSamas kvalifikacijas
darbaspéku;

- efektivs biznesa aktivitasu atbalsts — §is produkta komponents var ieklaut gan
nodok]u atvieglojumus, gan birokratisko procediiru un mehanismu, kas skar uznéméjdarbibu
un citas biznesa aktivitates, vienkarSoSanu. Péc autores domam, $im produkta komponentam
pirmam kartam jaskar organizacijas, kuru uzdevums tiesi vai netiesi saistits ar biznesa vidi un
tas atbalstiSanu, lai paaugstinatu to darbibas efektivitati, izmantojot auditu, parstrukturizaciju
vai darbibas parorientaciju;

- logistikas centru izveide. Ka jau tika minéts, neskatoties uz geografiska izvietojuma
ka galvenas prieksrocibas izmanto$anu, kopuma var teikt, ka regiona unikalais geopolitiskais
stavoklis paliek neapzinats un nepieprasits. Latgale ne tikai var klit par sakuma punktu
precém, ka tas ir paslaik, bet ari par logistikas un rtpniecibas centru, kas palielina pievienoto
vertibu precém, kas to §kérso.

Logistikas centru panakumu pamata ir vairaki principi.

Efektivu un vienkarsotu robezas Skersosanas procesu nepieciesamiba robezas
kontroles punktos: viens no galvenajiem faktoriem, kas ietekmé& intermodalo terminalu
efektivitati, ir noteikumu un procediiru lielais daudzums, kas skar kravu parvadajumus, it 1pasi
pari starptautiskajam robezam. Direktivas ES 92/106/EEC ievérosana nodroSina kombing&to
transporta operaciju liberalizaciju ES dalibvalstis, tomér kravas, ko importe vai eksporte pari
ES robezam, var tikt paklautas papildus aizkavéSanai sarezgitas dokumentacijas un
nepazistamu formatu del.

Patlaban pastav kavéjumi uz Latvijas un Krievijas robezas. Ja §1 probléma netiks
risinata, var ciest tranzita koridora caur Latviju konkurétspgja.

Daugavpils un Rézeknes pilséta nodrosina autocelu un dzelzcelu pievadu Krievijai un
var klit par piemérotiem rajoniem logistikas pakalpojumu attistiba. NepiecieSams veikt $o
rajonu potenciala riipigu analizi, nemot véra biznesa aktivitates, iedzivotaju sastavu, vecumu,
izglitibas Iimeni u.c. un uznémgéjdarbibas atbalstu no regionalo varas iestazu puses, subsidgjot
un pardodot zemi.

Pétfjuma ,,Tehnologisko parku un logistikas centru attistiba Latgales regiona” [129]
ietvaros tika veikts vietu attistibas iesp€ju izvert€§jums un atbilsto$as vietas pamatojums
Latgales regiona, ka ari divu pilotteritoriju izvéle un biznesa planu sagatavoSana. Par
logistikas centriem atbilstosam teritorijam Latgales regiona tika noteiktas zemes ap valsts
galvenajiem autoceliem Daugavpils un Re&zeknes pilsétas tuvuma (Daugavpils lidostas

teritorija un zemes gabals Verému pagasta pie robezas ar Reézeknes pilsétu).
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Daugavpils lidostas logistikas centra koncepcija balstita uz $adu pakalpojumu
sniegSanu:

— pre¢u imports no Centralas Azijas valstim parvadaSanai uz Krieviju un Eiropas
Savienibas valstim;

— 1zejvielu piegade vietgjiem razotajiem,;

— vietgjo razotaju produkcijas transportéSana;

— pievienotas vertibas operacijas ar kravam ES muitas telpa.

Veremu logistikas centra biznesa koncepcija ir integréto logistikas pakalpojumu
sniegSana, piedavajot sadus pakalpojumus:

— logistikas pakalpojumu sniegS8ana (precu izplatiSanas noliktava) kadai (vai
vairakam) tirdzniecibas k&dei. Iesp&jama regionalas noliktavas izveide Rézekng;

— logistikas pakalpojumu sniegSana publiskaja tirg. Seit ka viens no galvenajiem
pakalpojumu veidiem biitu jamin kravu sagatavoSana un muitas formalitaSu kartoSana
eksportam uz Krieviju, NVS vai Centralazijas valstim.

Tomér, neskatoties uz daudzu priekSrocibu esamibu, lai attistitu parvadajumus un
tranzitu Latgales regiona, janem véra skaitliska zina nelielie, ta¢u loti nozimigie trikumi un
faktori, kuri samazina Latgales pievilcigumu un bremze §is nozares straujaku attistibu, ka art
pieprasa valsts iejaukSanos vai atbalstu. To vidi — triikst vesturiskas pieredzes ka transporta
centram, liela méroga argjas investicijas, jo, balstoties uz viet§jiem resursiem, attistibai biis
parak léni tempi; neskatoties uz to, ka Sodien regions var piedavat augstas kvalifikacijas
specialistus, janem veéra iedzivotaju novecoSanas process, lidz ar to nepiecieSamas
kvalifikacijas cilveku resursu deficits tuvakaja nakotn€ un, ka sekas, v€l vienas pozitivas
pazimes zaud€jums.

Pamatojoties uz pétijuma rezultatiem, Latgales regiona tiirisma sféras uznémé;ji Sodien
uzkrajusi diezgan labu pieredzi, attistot lauku tiirismu, izmantojot regiona dabas resursus un
piedavajot atplitu daba ka galveno tiirisma produkta komponentu. Lidz ar to, atpiita daba
veido realu produktu regiona realajiem, ka arT potencialajiem apmeklétajiem, jo ir tirgus
paplaSinasanas iesp&jas, virzot produktu pari Latvijas robezam. Latgales regiona lauku
tirisma Tpatniba, salidzinot ar citu Latvijas teritoriju piedavajumiem, balstas uz daudzajiem
ezeriem un cilvéku apzina nostiprinajusos nosaukumu ,zilo ezeru zeme”, ka ari tadam
ipaSibam ka atSkiriga kultira (jo pastav uzskats, ka kopa ar savu valodu regionam piemit ari
savas specifiskas kultiiras tradicijas).

Saja mérktirgi, ka paradija pétijuma rezultati, ir segmentu palielina$anas iespégjas,
piesaistot atplitas cienitajus, piedavajot vigiem papildus atpiitas iesp&jas daba atbilstosi

pieprasijjumam. Tadgadi marketings var palidzét lauku tlirismam attistities, risinot tadas
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problémas ka dalibnieku noteikSana, tiirisma aktivitasu organiz€Sana un to struktiira, produkta
virziSanas vieta. [47, 47]

Ka atklaja pétijumu rezultatu analize, potencialajam produktam attieciba pret atpiitas
cienitaju un turistu mérksegmentiem jaizstrada sadi komponenti:

- aizraujo§s tdrisma marsruts, kura pamata ir ievérojamu vietu apmekl&$ana. Si
ekskursija jabalsta uz Latgales kultiiras un nacionalajam tradicijam, kuras ir savdabigums
atskiriba no citiem Latgales regioniem, vésturiskiem notikumiem utt.;

- pasakumu marketinga strat€gijas izmantoSana. Lielako izdevigumu rada pasakumi,
kuri tradicionali raksturo kadu vietu. Lidz ar to, izstradajot $o stratégisko virzienu, ka pamatu
lietderigi izmantot kadus nozimigus datus vai nacionalos svétkus un pakartot tiem pasakumu
(vai pasakumu virkni), kur§ atbilstu mérksegmenta intereseém. Sakara ar to, ka Latgalgé nav
pieredzes un atbilstoSas infrastruktiiras, lai organiz&tu nopietnus liela méroga lietiSkus vai
kultiiras pasakumus (lielas starptautiskas izstades, teatra izrades u.tml.), Sie pasakumi jabalsta
uz esosajiem resursiem (daba, tradicijas), jo vairak tap&c, ka merktirgus tajos ir ieinteresets.

,Pasakumu tarisms” ka atseviSska un specifiska tehnologija tiek pielietota tiristu
piesaistei daudzas valstis. To izmanto gan teritorijas, kuras var piedavat turistu merktirgum
pievilcigus produktus, gan teritorijas, kuras izmanto dazada veida pasakumus tieSi ka §i
produkta galvenais komponents. Pasakumi paaugstina turistu interesi par teritoriju, jo vigiem
it ka tiek dota iesp&ja iegit uzreiz divus labumus (tehnologija ,,divi viena” vienmeér ir
pieprasita, un tas efektivitate ir augstaka, salidzinot ar vienkar$u piedavajumu). Saja zina
iedarbojas psihologiskais mehanisms, proti, ja kadas ievérojamas vietas vai pievilcigi dabas
objekti eksist€s ar1 peéc gada un lidz ar to ieinteres€tie var atlikt to apmekl€Sanu, tad
pasakumus var apmeklet tikai noteikta laika. Tapec tad, kad jaizvélas, cilvéki parsvara dod
priekSroku tam vietam, kur ir iesp&ams iegiit vairak iespaidu, izbaudit dazadus atpiitas un
izklaides veidus. Unikalitate Sodien ir viena no pieprasitakajam ipasibam misdienu patérina
pasaulé, kas savukart saistita ar v€l vienu loti svarigu aspektu — ekonomiskumu, kas, bez
Saubam, pilniba atbilst topoSajai situacijai un ar1 patérétaju vajadzibam. Lidz ar to — jo vairak
pieprasitu 1pasibu izdosies apvienot viena produkta, jo vairak izredzes ieinteresét merktirgus.

Vél viens svarigs iemesls, kapéc pasakumu tirisma stratégija var but lietderiga
aktivitatém Latgales tiirisma tirgl, péc autores domam, ir saistits ar to, ka dabas apstakli visa
valsti ir 1idzigi un tie nediferencé regionu, bet izdevigais geografiskais izvietojums apskatits
ka svarigs nosacijums parsvara biznesa, proti, logistikas nozarg, bet turistiem §is aspekts ir
maznozimigs, bet atpiitas cienitajiem (piem&ram, citu Latvijas regionu iedzivotajiem) var tikt

izmantots sekundaraja plana.
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Lai realiz€tu pasakumu tirismu, jaizstrada perspektivu programmu veidoSanas
mehanisms, pamatojoties uz kultiiras pasakumu un tradiciju kalendaru, ka ar1 jaizveido jauni
kultiiras pasakumi, kuros ir ieinteres€ts apmekl&taju mérktirgus. Tam nepiecieSama detalizeta
meérksegmenta vajadzibu un intereSu izpéte, lai noteiktu auditorijas vértibas un uz to pamata
noskaidrotu iesp&jamas pienemamakas tradicijas.

Sis stratégijas aktivitates pamata ir vienotas regionalas kultiiras pasakumu un tradiciju
bazes izveide un tas analize ar mérki izv€leties prioritaros notikumus, kuri var piesaistit
teritorijai lielako tirgus dalu. Ka atseviskus taktiskus pasakumus var minét dazada veida
festivalus, svétkus un gadatirgus, kuri uzsver Latgales regiona atSkirigas tradicijas, jo ST
komponenta virziSana sekmé& v€lamas pozicijas nostiprinasanu un nosaka pozicion€Sanas
procesa izdoSanos.

Latgale tika organizeti vairaki pasakumi, un daziem no tiem bija ar1 starptautisks
raksturs. Tacu lielakoties tie notika tikai vienu reizi, kas savukart nemaz neietekmé& spécigas
asociacijas ar vietu izveidoSanos. Pasakumi, kuri tika organizeti dazus gadus p&c kartas, skiet,
varétu tikt izmantoti ka sava veida regiona vizitkarte, taCu to organiz&taji, juitot sabiedribas
intereses pazeminasanos, izveélgjusies partraukt darboSanos, lai gan viniem vienkarsi vajadzgja
parskatit piedavajumu un parstradat pasakumu programmas, jo jebkuram produktam ir savs
dzives cikls un, lai tas pec iesp€jas ilgak var€tu noturéties tirgl, bez Saubam, nepiecieSamas
periodiskas parmainas marketinga stratégijas zina.

Pasakumu marketings regiona méroga prasa spécigu koordiné$anu. Tapéc, autores
skatTjuma, butu lietderigi pasakuma marketinga funkciju delegét valsts struktiirai, piem&ram,
to varétu uznemties viena no Latgales regionalas attistibas nodalam, kurai ir plasaka sadarbiba
ar regiona paSvaldibam, lai kopgja darbiba izstradatu pasakumu koncepciju Latgalé un
koording&tu tas realizaciju, jo koordinacija — ir viens no daudzreiz minétajiem trukumiem, kas
trauc€ regiona téla veidoSanu un nesekmé teritoriala marketinga mérku sasnieg$anu.

Ir jauzsver, ka marketinga izmantoSana tiirisma sféra ir vairak attistita, salidzinot ar
teritorijas virziSanu uz citiem apskatitajiem tirgiem.

Tirisma marketings ir noteiktu funkciju kopums, kuru isteno tiirisma organizacijas ar
mérki paplasinat tirgus noietu, t.i., veicinat tirisma produktu un pakalpojumu
pieprasijumu.[55, 6] Tarisma marketings ietver sevi tilirisma uzpémumu vadiSanas un
organize€Sanas sist€ému jaunu, daudz efektivaku tirisma pakalpojumu izstradei, to virziSanai
tirgll un noieta veicinasanai ar mérki iegtt pelnu, kas balstas uz nepartrauktu tarisma produktu
un pakalpojumu kvalitates paaugstinaSanu, vadoties péc tendencém pasaulé.[40, 24-25]

Tadgjadi, ka redzams no piedavata produkta un tam atbilstoSu meérktirgu segmentu

raksturojuma, planojot teritorijas attistibas marketinga stratégiju, erti balstities uz Ansofa
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modeli — produkta/ tirgus iesp&u matricu. [37, 74-75] Izmantojot So matricu (tad saucamo
izauguma strat€giju matricu), atkariba no mérktirgu segmenta un situacijas (toposa vai
perspektiva) teritorijas attistibas planosana var tikt izmantota:

- lespieSands tirgi: redlo patértaju apmierinatiba, intensivak piedavajot regiona
realo produktu. Aktivitates Sis strat€gijas ietvaros ir virzitas uz aktivu informacijas
izplatiSanu, lai stimulétu izmantot Latgales regiona produktu ari alternativas gadijumos.
Strat€gijas ievirze — piesaistit tos, kas agrak nav lietojusi regiona iesp&jas un palielinat jau
esoSo paterétaju pieprasijumu. Ka pieméru var minét turistu un atpiitas cienitaju segmentu: §1
stratégija var aptvert Latgales iedzivotajus, kuri agrak neuztvéra savu dzimto regionu ka
atputas vietu, vai apmekl&tajus no citiem Latvijas regioniem, stimulgjot atkartotas vizites;

- tirgus paplasindsana: reala produkta virziSana uz jauniem mérktirgus segmentiem.
ST strategija teritoriala marketinga ietvaros var papildinat vai tikt pielietota kopa ar
iepriek$¢jo, jo meérkis — attistit tirgu, aptverot citus segmentus ar eksistéjoSo produktu
palidzibu. Ka mérksegmenti $Ts stratégijas realizacija tick apskatiti patérétaji, kuri nebija
informéti par regiona produktu un ta komponentiem, kuros vini ir ieintereséti, vai arl vini ir
pieskaitami pie neitralas grupas, ta saucamas ,,klus€joSais vairakums”, kuru var piesaistit ar
korektu komunikaciju un virziSanas metozu un lidzeklu izmantoSanu;

- produkta attistiSana: realo patérétaju apmierinatibas paaugstinasana, radot un
virzot eksist&josos mérktirgu segmentos pieprasitakos produkta komponentus. Sai teritoriala
marketinga stratégijai, no vienas puses, kad runa ir par teritorijas attistibu, Latgales regionam
ir visnozimigaka prioritate, nemot veéra regiona atpalicibu socialekonomiskaja attistiba un
vairakus trikumus, kuri bremzg iesaistito auditoriju mijiedarbibu ar regionu. No otras puses,
produkta attistiba, t.i., jauna produkta vai pieprasitako produkta komponentu radiSana un
virziana eso$ajos segmentos, ir visdargaka stratégija, kuras realizacijai nepiecieSami milzigi
lidzekli. Tapéc sakara ar sarezgito ekonomisko situaciju $T stratégija tiek atlikta nakotnes
perspektivai.

Ceturtais stratégijas veids matrica — diversifikacija, kas paredz jauna produkta radisanu
un virziSanu uz jaunajiem mérktirgus segmentiem, bez Saubam, ar1 var tikt izmantota, tacu,
péc autores domam, $1 stratégija pagaidam nav prioritate Latgales regionam un var bat ka
papildvariants ilglaicigaja perspektiva.

Produkta stratégijas realizacija prasa lielakus izdevumus, jo teritorijas produkta
komponenti ir materiali objekti, kuru uzturéSanai un uzlaboSanai vajadzigi lidzekli. Ka vienu
no produkta stratégijas realizacijas instrumentiem var izmantot publisko - privato partneribu
jeb valsts - privato partneribu (Public Private Partnership), ko izmanto vairak neka 30

pasaules valstis, lai realizétu nozimigus, finansu zina apjomigus publisko investiciju projektu.
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Publiska - privata partneriba (turpmak teksta PPP) ir termins, kuram nav vienotas
starptautiski atzitas definicijas, bet ir atrodami vairaki skaidrojumi. Latvijas valsts un privatas
partneribas veicinasanas pamatnostadnés noteikts, ka ,,PPP ir sadarbiba starp valsts vai
paSvaldibas institiciju un privata sektora uzpeéméju, kuras ietvaros kads publiskais
pakalpojums vai objekts uz liguma pamata tiek nodots privatajam uzpe€mé&jam uz noteiktu
laika periodu un nosacijumiem, lai nodroSinatu publiskos pakalpojumus”, pieméram, dzerama
tdens nodro$inasana, atkritumu apsaimniekoS$ana, autocela biivnieciba, b&rnudarza/skolas
buvnieciba un apsaimniekoSana utt. Tradicionali Sos pakalpojumus ir nodrosinajusi valsts vai
paSvaldiba ar savu iniciativu un resursiem, bet PPP So pakalpojumu nodroSinasana tiek
iesaistits privatais kapitals, atbilstosi sadalot finansialos un kompetences ieguldijumus, riskus
un ieguvumus.[60, 4]

Tradicionala PPP modela prieksrocibas ir loti vienkarsi izprotamas. Pirmkart, defingjot
konkursam nevis paSu biivéjamo objektu, bet gan sasniedzamo rezultatu, publiskais sektors
konkursa ietvaros sapem labako iesp&jamo risinajumu par labako iespgjamo cenu. Otrkart,
publiskais sektors maksa par objekta biivniecibu un uzturéSanu ilgaka laika un atkariba no
darbu un pakalpojumu kvalitates. Treskart, kombingjot objekta biivniecibu ar uzturésanu, tiek
nodro$inats kvalitativaks, efektivaks un ekonomiskaks rezultats visa objekta dzives cikla.
Ceturtkart, ta ka PPP projektos tiek izmantots t.s. projekta finans€Sanas (project finance)
modelis, kura vislielakos riskus uznemas finansétaji (bankas), tad tiesi tam ar7 ir vislielaka
motivacija ciesi uzraudzit projekta attistibu un nekavegjoties atrisinat jebkadas projekta radusas
griitibas, tadgjadi liela méra nonemot o nastu no publiska sektora pleciem. Tas gan vienlaikus
nozimé, ka, btiski pasliktinoties Latvijas finanSu un ekonomikas stavoklim un saglabajoties
neticibai pasaules finansu tirgos, bankas var pilniba atteikties finans€t projektus miisu valsti.

Neskatoties uz aktualo PPP projektu nepiecieSamibu, risinot daudzas sen nobrieduSas
pasvaldibu attistibas problémas, to sagatavoSana un istenoSana pagaidam virzas loti leéni. Ka
viens no galvenajiem bremzgjoSajiem faktoriem ir pastavosas likumdoSanas neatbilstiba
plasakai PPP projektu izmantoSanai. [130]

Nemot véra teritorijas un tas produktu ka marketinga objektu specifiku, produktu
izplatiSanas kanalu stratégijas izstrade nav pieprasita, jo produkts ir saistits ar teritorijas
izvietojumu un notiek atgriezeniskais process — ieinteresétam auditorijam jaiet pie produkta.
Otrais jautajums — cik izdevigi, &rti un pieejami péc geografiska izvietojuma atrodas produkts
un ta sasniegSana, nemot veéra infrastruktiiras attistibas un transporta satiksmes apstaklus. Ir
noteiktas ptles, resursi, prasmes un iemanas, kuras japieliek ieinteresétajiem cilvékiem, lai,
piemé&ram, apskatitu kadu ievérojamu vietu, parceltos uz pastavigu dzives vietu vai izvietotu

razo$anas cehu kada teritorija. Sis aspekts, saistits ar marketinga kompleksa elementu - vietu
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(place), velreiz norada uz teritoriala marketinga kompleksa elementu savstarpgjo saistibu un
dazreiz arm nedalamibu. Ta ka §1 stratégija nosaka nepiecieSamibu izmantot mérktirgu
segmentaciju uz to atraSanas vietas pamata attieciba pret teritoriju, lietderigi izdalit lokalo,
regionalo, valsts un starptautisko Itmeni. Bez Saubam, katrs no Siem Iimeniem pieprasa
atseviskas pieejas izstradasanu un atbilstoSo metozu izmantoSanu.

Cenu veidoSanas stratégija ir vel viena svariga marketinga kompleksa sastavdala un
loti sarezgits komponents, jo no cenas tie$i atkarigi teritorijas ienakumi. Prasmiga cenu
veidoSana, no vienas puses, palidz teritorijam konkurét mérktirgu piesaistiSana, bet, no otras
puses, regionalaja Iimeni cenu politika parsvara tiek diktéta ar valsts politiku, un dazos
gadijumos nav iesp&jams piedavat ieinteres€tajam auditorijam priekSrocibas cenu zina. Tai pat
laika Latgales regiona atpalikusas teritorijas ar zemu socialekonomisko attistibu statuss lauj
cerét uz atbalstu gan valsts limeni, gan plasak izmantot Eiropas fondu apguvi savu
programmu realizacija, kuras pilniba vai dalgi domatas teritoriala marketinga mérku
sasniegSanai.

Attalums no centra ar rada zinamas tendences cenu politika, neskatoties uz to, ka
auditoriju apzina, ka paradija p&tijumu rezultati, zemas cenas neasoci¢jas ar Latgales regionu.

VirziSanas stratégija tiek izstradata, lai mérktirgiem daritu zinamu informaciju par
teritorijas produktu. ST stratégija prasa piepemt Iémumus par marketinga komunikacijas
galveno veidu izmantoSanu, proti, reklama, pardosanas veicinasanas jeb noieta stimul&Sanas
pasakumi, sabiedriskas attiecibas, tieSais marketings un personiska pardosana/ apkalpoSana.
Pieprasita efekta maksimizéSanai visi min€tie marketinga komunikacijas veidi un to
instrumenti teritorijas produkta virziSana un pozicion€Sana jaintegré — tada veida tiek
nodro$inata visu komunikacijas procesa siitito zinojumu saskanotiba un logiska seciba.

Atseviski var izdalit pezicionéSanas stratégiju, jo tai teritorialaja marketinga ari ir
sava specifika. Pirmkart, ta ir saistita ar pozicijas diferenceSanu atkariba no ievirzes noteiktam
meérktirgum. Otrkart, poziciju var pamatot uz noteiktiem izvéletajiem marketinga kompleksa
elementiem.

Veidojot teritorijas poziciju, nepiecieSams izvéleties tikai tos faktus un notikumus, kuri
ir atbilstoSi katras atseviSki noteiktas un siki p&titas mérkauditorijas interesém. Ta, pieméram,
iedzivotaju intereses ir dzives kvalitate (iedzivotaju labklajibas Itmenis, majokla esamiba
atSkirigam socialam grupam, socialie pakalpojumi, uzturlidzeklu kvalitate, atpiitas iespg€jas,
izglitibas un arsteéSanas pieejamiba un Iimenis), infrastruktiiras attistiba. Lidz ar to jaieveéro, ka
teritorijas marketinga komponenti daudzos gadijumos biis pieprasiti dazadam

mérkauditorijam.
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PozicionéSanu nosaka teritorijas diferenc€josas pazimes, kuras tiek noteiktas mérktirgu
izp@tes vai salidzinajuma ar konkurentiem analizes gaita. Regionalais Iimenis Latvijas valsts
apstaklos, kad valsts teritorija ir sam&ra maza un regioni butiski neatSkiras viens no otra,
pozicionéSana tick domata vispirms lokalaja, regionalaja un nacionalaja limeni. Tapéc
pozicionét regionu, noSkirot to no konkurentiem, autore neuzskata par lietderigu. Cenas
faktors, ka jau tika minéts, ar1 vairakos gadijumos nespéle izskiroSo lomu mérktirgu piesaiste.
Lidz ar to — galvenas pozicijas sastavdalas ir regiona ipaSas un diferencgjoSas pazimes,
apvienotas ar izvietojuma prieksrocibam un labumiem no ta.

Latgales regiona pozicionéSana un virziSana starptautiskaja ITmeni, ari pierobezu
sadarbiba, jaizmanto ta saucama ,lietussarga stratégija”, pamatojoties uz valsts zimola vai
slavenu uzpémumu zimolu atbalstu — virzamais regiona t€ls tiek salasits no vairakam
pazimém, kuras ir informativi nozimigas starptautiskajiem merktirgiem.

Pozicion&$anai un virzianai Latgales regiona teritoriala marketinga stratégija ir pasa
nozime, jo regiona produkti, kuri paredz&ti merktirgiem, kritiski tos analiz&jot, nav unikali un
pievilcigaki par tieSo konkurentu, citu valsts regionu, piedavajumu, socialekonomiskas
attistibas zina regionam ir pédgja vieta valsti, kas nevar neietekm& mérktirgu piesaistes
efektivitati un attiecibu ar to segmentu izveidi. Tiesi $ados apstaklos palielinas pozicion&Sanas
un izstradatas pozicijas virziSanas ieguldijums teritoriala marketinga stratégijas un
programmu realizacija.

Teritoriala marketinga planoSanu noslédz vérosanas un kontroles mehanismu izstrade,
lai sekotu izvirzito uzdevumu izpildei un p&c nepiecieSamibas ieviestu izmainas plana, ka art
kopuma kontrolétu ta realizaciju un veértétu efektivitati. Regiona attistibas strat€gijas zina
Siem mehanismiem jabiit izstradatiem atbilstosi katram programmas posmam un virzienam un
tikt ieklautiem viena vesela kontroles sistéma. Autores skatijuma, Sos mehanismus lietderigi
izstradat ,,no apakSas”, kad pastav taktisko aktivitaSu programmas, atbilstoSi kuram var
izstradat noteiktus kontroles un vertéSanas instrumentus, pakapeniski parvietojoties ,,uz
augsu” — pie programmu stratégisko mérku sasniegSanas verté&jumiem.

4.1.tabula ir dots Latgales regiona teritoriala marketinga stratégijas modelis, kur$
izveidots uz pétijuma rezultatu pamata. Pozicion&Sanas un virziSanas strat€gijas detalizétak ir

aprakstitas promocijas darba 4.2.-4.4. nodalas.
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4.1.tabula
Latgales regiona teritoriala marketinga stratégijas modelis
Merktirgus Segmentacijas Merkis Poziciongésana uz | Teritorijas | Komunikacijas
kritérijs teritorijas produkta tela tipi
pamata veidoSanas
stratégija
ledzivotaji Regiona Noturéet Tira vide un Tela Izglitojosa,
teritorija teritorija | skaistas dabas parveido- | izskaidrojosa
dzivojosie ainavas Sana un
(realie Misdienigu parliecinosa
patérétaji) pakalpojumu
pieejamiba un
kvalitate
Dzimtene,
radinieki un draugi
Biznesa Uznemgji, Attisttt ES un NVS valstu | T€la Informgjosa
auditorija eksporta tirgus, | attiecibas | tirgu tuvums; izstrada-
investori un Leéts un augstas | Sana
piesaistit | kvalifikacijas
darbaspeks
Apmekletaji/ | Dzives  vieta: | Palielinat | Viesmiliga zilo | Tela Stimulgjosa
atputas Latgale, citi | segmentu | ezeru zeme ar | pilnveido-
cienitaji Latvijas regioni, | skaitu ekologiski tiru | Sana  un
arzemnieki vidi, savu valodu | nostiprina-
un kulttras | Sana
tradicijam

Avots: tabulu sastadijusi autore

Latgales regiona teritoriala marketinga mérkis pasreiz&ja situacija balstas uz mérktirgu
noturéanu, izmantojot atbilstoSus produktus. Protams, Sie produkti atbilst merktirgu prasibam
tikai dalgji, tacu jaunu produktu radiSana prasa laiku un resursus, bet mérktirgu segmentu
zaudeSana pasreiz€ja ekonomiskaja un socialaja situacija, apdraud teritorijas iesp&ju ne tikai
attistities, bet ar1 izdzivot. Lidz ar to realo teritoriju produktu izmantoSanai piedavajumos un
virziSanai mérktirgos jaizvélas meistarigas pieejas, lai iegiitu laiku jauna, konkurétsp&jigaka

un pievilcigaka produkta izveidei.

4.2. Regiona pozicionéSanas panémieni
Pozicion@Sanas TstenoSanas Iidzekli un termini tiek noteikti atkariba no izvéletas
strat€gijas — vai ir planota pakapeniska kustiba v€lamajam stavoklim, saglabjot teritorijas
esosas priekSrocibas, vai teritorijas valdiba noléma asi un radikali izmainit eksist€josSo
situaciju; tai pat laika ir iesp&jams kombin€t dazadus celus (ieklaujot, pieméram, izvéles
mérktiecigu stimuléSanu atsevisku virzienu attistibai). Arl teritorijas poziciju noteicoSie
faktori ievérojami vari€sies ne tikai atkariba no argjas mérkauditorijas specifikas, bet ar tas

informétibas pakapes.
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Poziciong$ana — ta ir:

- meérktirgus izvéle: kur més varam konkurét?

- prieksrocibu diferenciacija: ka mes veélamies konkurét? [31, 206]

Kad pozicioné$anu neuztur diferencésana, prezentéjamo objektu var daudz parslavet,
kas apdraud zimolu un reputaciju. Gluzi otradi, ja pozicionéSana balstas uz diferencéSanu, tad
veidosies spéciga zimola integritate.[35, 190]

Pozicionésanas stratégija ieklauj tris galvenas fazes [1468 esosas (realas) pozicijas
noteik8ana, vélamas pozicijas izvéle un vélamas pozicijas sasniegSanas stratégijas izstrade.

Latgales plano$anas regiona teritorijas planojuma programma 2006.-2026.gadam, kuru
izstradajusi Latgales regiona attistibas agenttira [121], noteikta regiona vizija, kuras pamata ir
dazas regionu raksturojo$as pazimes — tas var uzskatit par vElamas regiona pozicijas
komponentiem: ,,Latgale ir:

— labi sasniedzams, starptautiski konkur&tsp&jigs regions ar sabalansétu daudznozaru
ekonomiku un augstu iedzivotaju izglitibas un dzives limeni;

— tilts starp Austrumiem un Rietumiem ar labi attistitu infrastruktiru un
kvalitativiem pakalpojumiem;

— nozimigs tlrisma regions — Zilo ezeru zeme ar dabas, kultiras vértibam un
multikulturalu vidi”.

Tads formul&ums ir diezgan visparigs, nav versts kadam konkrétam mérktirgum, Iidz
ar to var Saubities par §adas poziciong€Sanas efektivitati. Pamatojoties uz teritorijas mérktirgu
daudzveidibu, skaidrs, ka katram no tiem veidosies atSkiriga teritorijas pozicija, kas ir atkariga

no auditorijas prioritatém, prasibam un attiecibam ar teritoriju.

4.2.1. Pozicion€Sana attieciba pret iedzivotajiem

Lémuma piegemSana par teritorijjas poziciju ir saistita, ka jau tika minéts, ar
izvelétajiem mérka segmentiem, un katram segmentam vajadz&tu izstradat savu stratégiju un
savus pasakumus.

Pozicijas izveide un tas nostiprinasana ir saistita ar motivacijas izveidoSanos, tapéc
tika noteiktas TpaSibas, kuras nepiecieSamas, lai rastos apmierinatiba ar dzives vietu.

Statistikas ekonomiskie un socialie raditaji ir objektiva informacija, kura raksturo
Latgales regiona iedzivotajus un uznéméjdarbibu. Gandriz péc visiem nozimigakajiem
raditajiem, kuri nosaka teritorijas socialo un ekonomisko attistibu (IKP iz 1 iedzivotaju,
bezdarba [imenis, nefinanSu investicijas uz 1 iedzivotaju, ekonomiski aktivu uzpémumu skaits

uz 1000 iedzivotajiem u.c.), Latgales regions ir sliktakais valsti.
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Izstradajot teritoriala marketinga stratégiju, kas ir virzita uz iedzivotaju mérkauditoriju,
minétie dati veido galvenos objektivos teritorijas pievilcibas priekSrocibu/triikumu faktorus.
Taja pasa laika Sie faktori saskana ar teritoriala marketinga koncepciju ietekmé teritorijas
“produkta” pievilcibu/ nepievilcibu potencialajiem ar&jiem tirgiem.

Pirms v€lamas regiona pozicijas izstrades un virziSanas planoS$anas nepiecieSams
noteikt realo poziciju mérktirgus uztvere. Jebkura gadijuma teritorijai (ipasi, ja ta tiek
apskatita dzivoSanas vietas zina) ir kada noteikta vieta iedzivotaju uztvere, kas nosaka
teritorijas realo poziciju un veido t€lu.

ledzivotaju anket€Sanas gaita (kuras galvenie rezultati apskatiti 3.2. nodala) tika
izmantots viens no asociativa eksperimenta variantiem — raksturot Latgali ar pirmaja
acumirkli radusos asociaciju palidzibu. Tadgjadi, ar motiva palidzibu tiek izsaukta kada
asociacija, kas atbilst respondentu iek§€jam interesém [82, 256].

Jaatzime, ka uz atklatiem jautdjumiem sanemt atbildi no respondentiem vienmer ir
grutak, tapec autores sastaditaja anketa tika izmantots tikai viens tads jautajums, uz kuru deva
atbildi 2/3 no visiem aptaujatajiem. P&c analizes visas izteiktas asociacijas tika apvienotas

devinas grupas (sk.4.2.tabulu) p&c to tematikas.

4.2.tabula
Galvenas asociacijas par Latgali ka dzives vietu
Nr. Asociaciju grupa Izteiktas asociacijas
1 Dzimtene un maja Dzimtene, maja, bérniba, dzives vieta, darba vieta, gimene,
radinieki, draugi
2 Pozitivi cilveki Draudzigi, izpalidzigi cilveki, labveéliga gaisotne,
viesmiliba, laipniba, cilvéku sirsnigums
3 Tradicijas Arodi, keramika, latgalieSu mentalitate, valoda, kultiiras
mantojums, kapusvetki, tautas dziesmas
4 Daba Neskarta daba, atptita pie dabas, skaista vide
5 Ezeri Zilo ezeru zeme, Raznas ezers
6 MezZi Mezi, s€nes un ogas
7 Kultiras un  vestures | Aglona, Latgales Mara
pieminekli
8 Zema socialekonomiska | Bezdarbs, zemi ienakumi, socialas problémas, alkoholisms,
attistiba nabadziba, augstas cenas, neapstradati lauki, bezizeja, nav
perspektivu
9 Neattistita infrastruktiira Nolaistas zemes, slikti celi, vaji attistita infrastruktiira
Citas asociacijas Krievvalodiga vide, mierigums un vienkarSiba, iedzivotaju
zemas prasibas pret dzives Itmeni, viesu majas, nodalita no
Latvijas, mazas un vecas pils€tinas, neapmierinati
iedzivotaji, zems izglitibas ITmenis, sliktas attiecibas starp
cilvekiem, atseviska valsts Latvija

neskatoties uz Latgales atpalicibu no citiem Latvijas regioniem sociali ekonomiskaja zina,

leregistrétas respondentu atbildes tika izanaliz&tas un, pirmkart, jaatzimé, ka lielaka
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regiona iedzivotajiem ir labvéliga atticksme pret savu dzives vietu un pastav nozimiga
patriotisma pakape (jo biezi atkartojas asociacija ar Dzimteni). Kvantitativie izteikto

asociaciju rezultati paraditi diagramma (sk.4.1.att€lu).

20
W Ezeri
18
O Dzimtene un maja
16 A
O Daba
14 A
O Zema socialekon. attistiba
12
B Pozitivi cilveki
X 10 A
O Tradicijas
8 -
W Neattistita infrastruktiira
6 -
O Mez
4 -
M Kultiiras un veéstures
2 1 pieminekli
M Cits
0 i

4.1.att. Galvenas asociacijas par Latgali

Pétijuma rezultati paradija, ka nav butisku atskiribu Latgales regiona pozicija atkariba

no iedzivotaju demografiskajam pazimém (sk.4.3.tabulu).

4.3.tabula
Asociaciju par Latgali sadalijums pa iedzivotaju grupam (procentos)
Respondeytu = ) 3 2 3 v g_,': 3z
kategorijas = 3 < “ < 4 = =
= Q o) " = % =
Asociacijas
Dzimtene un maja 156 | 65 | 129 |198]| 315 12 | 149 | 17
Pozitivi cilveki 78 | 65 | 97 |66 | 105 6.8 64 | 109
Tradicijas 7.8 13 | 64 | 79] o0 6,9 6,4 1
Daba 13,7 11 14,5 (17,1 | 53 14 142 | 12,5
Ezeri 17,6 | 20,6 | 194 | 146 | 158 22 17 18,8
Mezi 5.4 13 | 48 | 13| 53 3,5 64 | 3.1
Kulturas un veéstures
pieminekli 3,4 43 16 | 53 0 4,5 43 1,6
Zema socialekonomiska
attistiba 13,6 | 13,1 | 11,3 | 142 | 21,1 14,5 14,8 11
Neattistita infrastruktara 6,3 33 6,5 7,9 0 12 7,1 4,7
Cits 88 | 87 | 129 | 53 | 105 4.6 85 | 94
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Tadgjadi realo Latgales regiona poziciju iedzivotaju uztveré var raksturot ka ,,ezeru
zeme un neskarta daba, dzimta maja ar zemu socialekonomisko attistibu”.

Velama pozicija balstas, pirmkart, uz faktoriem, kuri ietekmé cilvéku apmierinatibu ar
dzives vietu (tie tika noteikti anketéSanas laika un izanaliz€ti 3.2.nodala), un, otrkart, uz
regiona atSkirigajam pazimém.

Pozicionésanas koncepcijas pamata ir regiona identifikacija, kuru var definét ka
dazadu pazimju un 1paSibu kopumu, kur§ spgj diferencét teritoriju no daudzam citam un
atvieglot tas atSkirSanas procesu, izveidot to ka unikalu [150], tap&c Sis jédziens ir saistits ar
dota regiona ipaso pazimju un atskiribu izcelSanu.

Galvenas atskirigas Latgales regiona pazimes tika noteiktas fokusa grupu diskusiju
gaita un tika iek]autas anketa, lai izanaliz&tu to kvantitativo nozimigumu un attieksmi pret tam
dazadu respondentu kategorijas.

4.2.att€la diagramma ir paraditas galvenas pazimes, kuras, péc regiona iedzivotaju

viedokla, atskir Latgali no citiem Latvijas regioniem.

30 O Daba
B LatgalieSu valoda
25 —
O Iedzivotaju labveligums
20 T O Kultiiras tradicijas
<15 B Arhitektiiras un
© veéstures pieminekli
O Latgales virtuve
10 T Bl Zemas cenas
5 O Nekas neatskir
. M Cits
0

4.2.att. Latgales diferenc€josas pazimes (iedzivotaju vertéjuma)

Citu diferenc€joso pazimju vidi nosaukta ekonomiska atpaliciba no par€jiem Latvijas
regioniem un zema socialekonomiska attistiba.

Ar Skérstabulu palidzibu tika parbaudits pienémums par So diferencgjoso pazimju
nozimiguma atSkiribu atkariba no respondentu dzimuma un vecuma, tacu tris pazimes
saglabajusas Iiderpozicijas — ,,daba”, ,latgalieSu valoda” un ,iedzivotaju labveéligums”;

mainijas tikai So pazimju kartiba.
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Var secinat, ka Latgales regiona diferenc€josas pazimes sakrit ar regiona eksistéjosas
pozicijas komponentiem, kas nodroSina pozicion&Sanas procesa efektivitati un, no vienas
puses, vienkar$o to. No otras puses, ka tika minéts, Latgales regionam neatbilst svarigas
pazimes, kuras veido cilvéku apmierinatibu ar savu dzives vietu, un Iidz ar to nelauj veidot un
virzit vélamo regiona poziciju iedzivotaju mérktirgum. Iedzivotaju nostajas pétijuma rezultati
paradija, ka esosa regiona pozicija nenodroSina teritoriala marketinga mérku sasniegSanu,
tapéc javeic papildpasakumi, jo eksist&josas prieksrocibas nav vértigas iedzivotaju skatijuma.
Bet Sobrid esosa socialekonomiskas attistibas Itmena apstaklos pozicionéSanas pamata

lietderigi izmantot tris galvenos komponentus, ka tas ir paradits shéma (sk.4.3.attelu).

/N

Zilo ezeru zeme, tira
vide un skaista daba

Pozicija
Dzimtene, radinieki un

draugi Misdienigu pakalpojumu

pieejamiba un kvalitate

4 N\

4.3.att. Latgales regiona pozicionéSanas pamats iedzivotaju tirgum
Avots: shemu izstradajusi autore

Sis pazimes lielaka vai mazaka méra atbilst nepiecieSamajiem poziciongsanas
kriterijiem, proti:

- svarigums: §Ts regiona prieksrocibas ir svarigas iedzivotajiem, un to spéks var tikt
pastiprinats ar komunikacijas un sabiedrisko attiecibu (public relation) tehnologijas un
pasakumu palidzibu;

- atSkiriba un neatkartojamiba: ka jau tika minéts, §1s pazimes ir ne tikai asociacijas
ar Latgali, bet attiecas arT regiona diferenc€josam pazimém. Katra no tam sava zipa ir
neatkartojama no konkurentu puses pilna meéra, neskaitot substitiicijas iesp&jas;

- uzskatamiba un pieejamiba: min€to pazimju uzskatamiba janodroSina ar
marketinga komunikacijas lidzeklu palidzibu, kas ari var tikt izmantoti, lai pastiprinatu
iedzivotaju interesi par STm pazimém, citiem vardiem — paradit tos izdevigaja gaisma un radit
vajadzibu péc tam.

Citam pazimém ir vai nu negativs vert€§jums, vai tam ir Joti zema nozimes pakape
iedzivotaju verte§juma.

Tai pat laika pozicionéSana pakapeniski var izmantot tadu pazimi ka zems noziedzibas

limenis, par ko liecina statistikas dati salidzinajuma ar citiem Latvijas regioniem. Tas ir
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saméra nepiecieSams, jo iedzivotaji vert€ situaciju pret€ji, uzskatot, ka Latgalé ir diezgan
augsts noziedzibas Itmenis. Lidz ar to komunikacija jaizmanto zinojumi ar §1 aspekta
uzsveérsanu. Uzreiz ieklaut So pazimi pozicijas pamata nav lietderigi, jo iedzivotaji neuztvers
to par drosu informaciju, kas savukart negativi atspogulosies regiona téla — lidziga tendence
vienmer pastav, kad pat€rétaji ir maldinati kada produkta 1pasibu zina.

P&c iedzivotaju veértg§jumiem tika sastadita SVID analizes matrica, kura ir noderiga
stratégisko alternativu izpét€ un analizé [50, 227]. Rezultati paraditi 4.4.tabula, kur tiek
izskatitas Latgales regiona ka dzives vietas stipras un vajas puses, iesp&jas un draudi.

4.4.tabula
Latgales regiona SVID analizes matrica (vietgjo iedzivotaju skatfjuma)

Ieksgjie faktori

Arégjie faktori

Stipras puses (Strengths)

Vajas puses (Weakness)

- Radinieku un draugu
tuvums

- Telekomunikaciju
pieejamiba un kvalitate

- Bankas un citu finansu
pakalpojumu pieejamiba un
kvalitate

- Ekologiski tira vide

- Macibu iestazu esamiba un
to kvalitate

- Celu stavoklis,
labiekartosana

- Darba vietu neesamiba

- Zems iedzivotaju limenis

- Izklaides, interesantu sporta
un kultiiras pasakumu
neesamiba

- Drosiba un noziedzibas
ITmenis

Iespéjas (Opportunities)

SO (stiprums un
izdevibas) strategija

WO (vajums un izdevibas)
stratégija

- Infrastruktiiras attistiba

- Kultiiras attistiba

- Izglitibas attistiba

- Projektu iesp@ju izmantosana

- Lauksaimniecibas attistiba

- Tirisma attistiba

- Izklaides un aktivas atpiitas vietu
attistiba

- RaZoS$anas attistiba

Potenciali veiksmigaka
strategija, izmantojot
teritorijas spéku un giistot
labumu no izdevibam

Attistibas strategija,
parvarot vajumu, lai giitu
labumu no izdevibam

Draudi (Threats) ST (speks un draudi) WT (vajums un draudi)
stratégija stratégija
- Ekologiska stavokla Strategija- izmantot spéku, SaSaurinasandas,
pasliktinaSanas, dabas piesarnojums | [a;j tiktu gald ar draudiem likvidacija

- Demografiska situacija (migracija)
- Socialo problému paaugstinasanas
- Arzemju uzgpémumu konkurence

Avots: Sastadijusi autore

SVID analizes pamata stratégiskaja vadiSana ir pienemts izskirt Cetras alternativas
stratégijas: SI, SD, VI un VD [50, 231]. Balstoties uz veikto Latgales regiona statistikas datu
analizi, SVID matricu attieciba pret iedzivotaju mérktirgu un nemot véra pastavoso draudu
valstisko m&rogu un raksturu, var secinat, ka regionalaja limeni teritoriala marketinga
stratégijas izstrades ietvaros pozicionés$anai ir piemérotas strat€gijas, kuru pamata ir:

1) stipras puses un iespgjas — SI stratégija;

2) vajas puses un iespé&jas — VI stratégija.
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VD stratégija (vajums un draudi) tika izslégta, jo ta paredz izvairiSanos no vajajam
pusém un draudu novérsanu, kas liela méra ir atkarigs no valsts regionalas politikas. Draudu
noversanai izmantot tikai eksist€josas Latgales regiona stipras puses (SD strat€gija) arl ir
nepietickami regiona stipras puses butibas un satura dg].

Balstoties uz veikto Latgales regiona SVID analizi attieciba uz iedzivotaju segmentu,
var secinat, ka izdevigi stratégiskie virzieni ir teritorijas stipro pusu pastiprinasana un vajo
pusu pilnveidoSana vai samazinasana, izmantojot ar&jas iespejas.

Latgales regiona priekSrocibas un iespéjas, ka arl pozitivas asociacijas ar Latgali
nosaka regiona faktorus, kuri, no vienas puses, atbilst iedzivotaju motivacijai dzives vietas
izvelg, no otras — var k]t par pamatu Latgales regiona pozicioné$anas procesa, izmantojot
teritoriala marketinga koncepciju teritorijas attistibas strat€gijas izstrade.

Tadgjadi, balstoties uz SI strat€giju pozicionésana, var teikt, ka ta ir visvélamaka pieeja
Latgales regionam Tslaiciga laika posma, jo var izmantot teritorijas spéku un izdevibas: kaut
gan tas vaji ietekmé iedzivotaju apmierinatibu ar savu dzives vietu, bet tai pasa laika sakrit ar
realo regiona poziciju iedzivotaju uztveré: tira ekologija un daba; gimenes, radinicku un
draugu tuvums. Izvéléta konkurétspejiga priekSrociba diferenc€ teritoriju no citam lidzigam
teritorijam. Tai pat laika Latgales neskartas dabas un Zilo ezeru zemes t€ls, uzturot augstu
vides kvalitati, tiek uzskatits ka nozimigs ekonomiskas un socialas attistibas resurss un
pievilciga priekSrociba argjiem mérktirgiem. Pozicijas veidoSana uz identitates pamata gan
iek$€jiem, gan argjiem meérktirgiem veicinas $1 procesa augstako rezultativitati un efektivitati.

Izmantojot socialas un ekonomiskas attistibas iespgas (infrastruktiiras, kultiras,
lauksaimniecibas, tiirisma u.c. sféras), ir sasniedzami uzlabojumi ari citu svarigu faktoru
uztveré un vertéjuma, kuri pagaidam attiecas uz Latgales regiona pozicijas vajajam vietam.

Stratégija, kuras pamata ir vajums un izdeviba (VI), paredz mazinat vajumu un
palielinat izdevibas, izmantojot gan ieksgjos, gan argjos resursus. Sis stratégijas realizacija ir
virzita galvenokart uz regiona sociali ekonomiskas attistibas veicinasanu un paredz pasakumu
un aktivitasu virkni, kurai redzami jauzlabo situacija problematiskajas sféras (nodarbinatiba,
infrastruktiiras stavoklis, razosanas attistiba un dzives Iimenis). Nenoliedzami, regiona un
pils€tu attistibas plani un programmas ieklauj vairakus pasakumus §1 virziena ietvaros, jo to
istenoSana nosaka teritorijas pievilcibu argjiem tirgiem un lidz ar to liela méra teritorijas
attistibas iespgjas.

Pamatojoties uz pétijuma rezultatiem un nemot véra vairakas pozicion&Sanas pieejas
un strat€gijas veidus, ka ari teritorijas Tpatnibas, var teikt, ka Latgales regionam esoSaja
situacija var izmantot paterétaju pozicionéSanu; otrais variants — konkurentu pozicionéSana —

nav pieejams spécigu konkurétsp€jigu prieksrocibu trilkkuma dél.
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4.2.2. PoziciongSanas panémieni attieciba pret apmekletajiem

Lai noteiktu Latgales pievilcigos objektus, kuri var€tu ieinteresét regiona apmekl&tajus
un tiktu izmantoti ka poziciongSanas baze, tika izmantota ekspertu novertéSanas metode
Prata vetra® (no anglu — brainstorming). Ka eksperti apspriezamas probl€émas risinasSanas
gaita piedalijas Latgales iedzivotaji no dazadiem rajoniem, dazadam vecuma grupam un
socialajiem slaniem (kopa tika organiz€tas 5 grupu apspriedes), jo kam vel labak zinat savu
dzimto pusi un tas prieksrocibas?! ST ,,prata vétras” metode tika izvéléta sakara ar grupas
viedokla lielaku precizitati, salidzinot ar individualiem specialistu viedokliem, un radoso
aktivitati; tai pat laika dota metode tiek rekomendéta gadijumiem, kad bez kvalitativajiem
novert§jumiem nepiecieSams salidzinat dazas idejas un veikt to ranz&Sanu.

P&c ideju generésanas var izcelt $adus objektus vai virzienus (sk.4.5.tabulu), kuri, péc
ekspertu domam, visvairak ir raksturigi tieSi Latgales regionam un var piesaistit apmeklI&tajus

no citiem regioniem un valstim.

4.5.tabula
Latgales regionu raksturojosas pievilcigas pazimes
1.grupa 2.grupa 3.grupa 4.grupa 5.grupa
Ekologiskais Ekologiskais | Gleznaina daba | Daudzfunkcionalie Zili ezeri
stavoklis stavoklis kempingi
Skaista daba Ezeri Zilo ezeru zeme | Gleznaina daba | Latgales
(ezeri, meZi) valodas un
miizika

Atplita  neskarta, | Nacionala MakskergSana Laba virtuve Nesakopta
mezoniga daba virtuve ainaviska daba
Zemas cenas Lets serviss | Nacionala Korporativo  sporta | Izklaides  un

virtuve svetku organizéSana | atpltas iespgjas
Latgaliesu valoda | Sléposanas Izdevigs Amatnieciba Tradicijas

trases izvietojums

Ka redzams no 4.5.tabulas, kura atspogulo ,Prata vétras” metodes rezultatus, ir
veérojama kopgja tendence, raksturojot Latgali, — dabas un tas objektu akcenteSana. Katrai
pazimei tika pieSkirts rangs atbilstosi atkartoSanas biezumam ekspertu grupu apspriedes:

1) gleznainas dabas ainavas, Zilo ezeru zeme;

2) latgalieSu valoda un nacionalas tradicijas;

3) ekologiskais stavoklis;

4) zemas cenas labam apkalpoSanas servisam;

5) atputa daba (apziméti $adi virzieni: makskergSana, mezoniga daba, korporativie
svetki, sleposana — aktiva atpiita).

Var secinat, ka, péc iedzivotaju viedokla, Latgales regiona pozicija apmekl&taju

uztveré var veidoties uz $adu komponentu pamata (sk. 4.4.attelu).
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/N

Zilo ezeru zeme, dabas
ainavas un ekologiski tira

Pozicija

LatgalieSu valoda un Zemas cenas labas

nacionalas tradicijas kvalitates ankalpoSanai
/ AN

4.4.att. Latgales regiona pozicioné$anas pamats apmeklI&taju tirgum
(,,skattjums no ieksSienes™)
Avots: shemu izstradajusi autore
Tacu, salidzinot potencialo un ieintereséto Latgales regiona apmeklétaju prioritates
pavadit brivo laiku Latgalé ar iedzivotaju veértg§jumu, ka arT nemot vé€ra vinu galvenas
asociacijas ar Latgali ka atpitas vietu, var secinat, ka §im pozicijas pamatam ir mazliet

savadaka struktiira (sk. 4.5.attelu).

/\

Zilo ezeru zeme

Pozicija

Sava valoda un kultaras
tradicijas

Skaista daba un tira
ekologija
/ AN

4.5.att. Latgales regiona ka atpitas vietas pozicija potencialo apmeklétaju uztveré
(,,skatijums no arienes”)
Avots: shemu izstradajusi autore

Pétijuma rezultati apliecina par to, ka tada pazime ka ,,zemas cenas” neasocigjas ar
regionu respondentu veérté§juma. To var saistit arT ar pievienotas vértibas nodokla likmes
palielinaSanu, kas vél vairak samazina Latvijas ka tiirisma vietas kopuma konkuré&tsp&ju, 1pasi
salidzinajuma ar tuvakajiem konkurentiem p&c geografiska izvietojuma.

Ka jau tika minéts, visu Latvijas valsts teritoriju kopuma var raksturot ar gleznainu
dabu un ainavam, kas savukart liek apSaubit Latgales regiona produkta unikalitati un
pazemina ta konkur€tsp&u citu valsts regionu piedavajumu vidi. P& autores domam,
lietderigak apvienot atseviSkus pozicijas komponentus, ka tas tika paradits 4.6.att€la, un
papildinat poziciju ar emocionalo komponentu, proti, ar tadu pazimi ka viesmiliba. Latgales
regiona iedzivotaji akcenté So Tpasibu lideru trijnieka, citu regionu iedzivotaji arf atzime to un

verte salidzinosi augstu.
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Apkopojot divus pozicionéSanas variantus — iesp&jamo poziciju un realo regiona
poziciju potencialo apmeklétaju uztveré, ka ari ievérojot esos$as regiona priekSrocibas un
Ipatnibas un pamatojoties uz mérktirgu vajadzibam un eksistéjosajiem uzskatiem par Latgali,
nemot v&ra motivaciju pavadit brivo laiku Latgal€, regiona poziciju var izteikt ar $adiem
komponentiem (sk.4.6.att€lu).

/\

Zilo ezeru zeme un ekologiski
tira vide

Pozicija
Sava valoda un kultiiras
tradicijas

4 N\

Viesmiliba

4.6.att. Latgales regiona pozicija apmeklétaju mérktirgum
Avots: shemu izstradajusi autore

Poziciju, kura javirza mérktirgt, var noformulét sada veida: ,,Viesmiliga zilo ezeru
zeme ar ekologiski tiru vidi, savu valodu un kulttiras tradicijam”. [95, 320]

Tadgjadi, pamatojoties uz regiona pievilcigajiem objektiem un ieintereséta mérktirgus
atpiitas un braucienu motivacijas analizi attieciba pret Latgales regiona ttrisma produktu un
apmekl€taju meérktirgu, var izmantot uzvedibas segmentaciju uz vairaku uzvedibas pazimju
pamata.

Uzvedibas segmentacija lauj izdalit relativi viendabigas pat€rétaju grupas atkariba no
braucienu motiviem, mekl€jamajiem labumiem, piederibas pakapes, gatavibas nopirkt tiirisma
produktu, jiitiguma pret apkalpoSanu, sezonalitates, brauciena veida, ilguma utt. [68, 186] No
vienas puses, §1 klasifikacija ir dzilaka, salidzinot ar socialdemografisko pazimju izmantoSanu
segmentacijas pamata. No otras puses, ka tika min€ts peéc aptaujas rezultatu analizes
3.4.3.apaksnodala, tikai daZos aspektos var atrast atSkiribu, pamatojoties uz respondentu
vecumu, dzimumu un citdm socialdemografiskajam pazimem.

4.6.tabula apkopoti dati par iesp€jamajiem apmekletaju segmentiem uz uzvedibas
pazimju un regiona piedavata tarisma produkta pievilcigo pazimju pamata. Tiek atziméti tikai

prioritarie, pec pétijuma rezultatiem un autores domam, virzieni.
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4.6.tabula
Latgales regiona apmekl&taju tirgus un tarisma produktu raksturojosas pazimes
Segmentacijas /apraksta Latgales raksturojums
pazime Realais virziens Potencialais virziens
Braucienu motivi Ekologiskais un Kultiirizglitojoss
rekreacijas turisms
Braucienu ilgums Islaicigie (2-4 dienas) Vidgjais ilgums (5-14 dienas)
Braucienu organizgSana Patstavigie.
Izmantojot tiirisma firmas vai specialas organizacijas
Braucienu veidi Individualais tiirisms Grupu turisms péc mérktiecigiem
marsrutiem un kulttirizglitojosam
programmam
Sezonalitate Majs - septembris Sezonas robezu paplasinasana,

piesaistot segmentus speciali
organizgtajiem tradicionalajiem

pasakumiem
Meklgjamie labumi Samera labs serviss par Samera labs serviss par
pienemamam cenam. pienemamam cenam.
Apkartgja vide un dabas | Daudzveidigas izklaides un laika
skati pavadiSanas iesp&jas
Jutigums pret cenu Zemas cenas PriekSroka interesantiem

piedavajumiem, saistitajiem ar
pazeminatadm cenam, akcijam utt.
Informacijas avoti [émuma Internet tikls Regiona t€ls
pienemsanas laika Bukleti, prospekti u.c.
veida tiesa reklama.
Tiroperatori un profila
organizacijas

Avots: tabulu sastadijusi autore

Mingtas apmeklétaju tirgu un regiona tirisma produktu raksturojosas pazimes nav
pilnigas — tas var papildinat ar $1 regiona produkta virziena un apmeklétaju mérktirgu un to
segmentu turpmako péti§anu un attistbu. ST teritoriala marketinga stratégiska virziena
attistiba laus sikak diferencét piedavajumu atbilstosi segmentu vajadzibam, precizet teritorijas
poziciju un veidot konkrétu vietas t€lu, jo tiesi tas, ka paradija peétijuma rezultati, ietekmé
respondentu [émuma pienemsSanas procesu, izv€loties atpiitas vietu. AtkartojoSies mérktirgus
pirkumi savukart ietekm@s prioritasu mainu regiona produktu piedavajuma un komunikacijas
akcentu pardaliSanu vai izveidoSanu no jauna. Tacu paSreiz&ja posma lietderigi koncentrét
uzmanibu uz minétajam pazimém, veidojot kombin€tus apmekletaju merktirgus segmentu
parametrus, pamatojoties uz kuriem jaorganiz€ teritorijas produkta virziSanas process un
marketinga komunikacijas programmas.

Tirisma industrijas dazadiba padara tlirisma planoSanu griiti defingjamu un aptveramu,
tade] rodas gritibas dazadu tirisma produkta elementu veiksmigas koordinacijas un
saskanoSanas nodro§inaSana. Gritibas tirisma planosana rada tas, lai ar1 cik paradoksali tas
Skistu, ka industrijai ir raksturiga sava Ipatngja daba, t.i., vietgja sabiedriba, tas kulttra un

dzives stils, ka arT apkartgja vide ir dala no tlrisma produkta, kas padara planoSanu tik
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butisku. [32, 15] Tiarisms ir Joti fragmentars, tad€] tiirisma industrija praktiski nav iesp&jams
izveidot vienotu politiku visas jomas, filozofiju, ka arT koordingjoSos spekus, kuri spétu
pilniba sakoordingt visas atSkirigds jomas, kuras skar tiirisma nozari, un radit pilnigu
harmoniju to starpa.

Kopuma var secinat, ka Latvijas citu regionu iedzivotaju gataviba, ka paradija p&tijuma
rezultati, pavadit brivo laiku Latgalé nosaka visas poziciongSanas un virziSanas metozu
biitibu: nav nepiecieSamibas izmantot parpozicionéSanas stratégiju, kas savukart vienkarso $o
teritoriala marketinga stratégijas posma izstradi un realizaciju, jo mainit sabiedrisko domu un
mérktirgus attieksmi vienmer ir Joti grati. Ta¢u apmeklétaju piesaistiSanas stratégija parsvara
ir vajadziga pozicijas nostiprinaSana un Latgales ka atptitas un briva laika pavadiSanas vietas

tela pilnveidoSana.

4.2.3. Pozicion&Sana attieciba pret biznesa auditoriju

Lielaka dala problému, kas saistitas ar biznesa vidi un uznémeéjdarbibas aktivitatém, ir
tas, ko var atrisinat valsts Itmeni, piem&ram, labveligas vides radiSana investoru piesaistei,
vietgja tirgus aizsardziba, skaidri formul&tas procediiras utt. Regionala Iimena problémas ir
sadarbibas trikums starp institiicijam, kam jaatbalsta mazo un vid€jo uzp€mumu attistiba,
vajas nozaru asociacijas un attiecigi zema sp€ja aizstavét nozaru intereses, biznesa
infrastruktiiras zemais [imenis.

Lai palielinatu tautsaimniecibas vides sakartoSanas pasakumu meérktiecigumu un
ekonomisko efektivitati, ir ieteicams noteikt prioritaras tautsaimniecibas nozares regiona.
Prioritaras nozares tiktu noteiktas, nemot véra $adus faktorus: nozarg ir iesp€jas razot vai jau
tiek razota augstas pievienotas vértibas produkcija, nozare izmanto regiona salidzino$as
priekSrocibas, taja jau pastav iestradnes, nozares attistibas iesp&jas Latvija nav izsmeltas, tai
jabiit sp€jigai saglabat konkurétsp&ju vismaz videja termina. Ka atlases sekundaras pazimes
var kalpot nozarei piemitoSais potencials pozitivai iedarbei uz vispar€jo saimniecisko vidi un
tas sociala nozimiba, tai skaita darba vietu radiSana.

Tautsaimniecibas vides sakartoSanai janotiek prioritaro nozaru virziena, kas nozimé
gan kop@jo tautsaimniecibas vides apstaklu uzlaboSanu, gan ipasas programmas cilveéku
apmacibai un zinatnisko pétijumu veicinasanai. Pieméram, logistika, kuras attistibai Latgales
regiona ir visi priekSnosacijumi, tiek uzskatita par prioritaru visas valsts méroga. Tas, ka
nozare tiek atzita par prioritaro, nenozimé atklatu wvalsts protekcionismu, bet gan
socialekonomiskas vides optimiz€Sanu $§is nozares virziena. Tas nozim& gan kopgjo
tautsaimniecibas vides apstaklu uzlaboSanu, gan ipaSas programmas cilvéku apmacibai,

zinatnisko pétljumu veicinasanai, gan popularizé€Sanu publiskas parvaldes Itmeni (prioritaras
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nozares kalpotu ka atskaites sist€ma jaunu politikas iniciativu ietekmes novért€sanai). Bez
Saubam, nebiitu v€lams izvirzit tikai vienu speciali atbalstamu prioritaro nozari, lai nepaklautu
regiona attistibu parak lielai atkaribai no vienas nozares panakumiem vai neveiksmém.

PozicionéSanu nosaka vertejums péc 4 krit€rijiem [35, 185]: investora gaidas, ieks€jas
sp&jas, diferenciacija no konkurentiem un attiecksme pret izmaipam — tas nozimé, ka
pozicion&sanai jaatbilst apkart&jas vides apstakliem.

Uzne€muma attistibas iesp€ja, konkuretsp&ja un eksportspeja ilgtermina nav atkariga
tikai no vienas konkurétsp€jas prieksrocibas izmantosanas, bet gan no vairaku priekSrocibu
kopuma. Tapéc, lai noteiktu eksportu sekmé&josas nozaru attistibas tendences, katrai nozarei
nepiecieSams noteikt nozimigako konkurétspgjigo prieksrocibu kombinaciju. Uzpeméju
aptaujas dati atklaj uzn@méju viedokli par katrai Latvijas nozarei specifisko konkurétsp€jigo
prieksrocibu kombinaciju [125]:

- kokapstrade — tirgus un klientu zinaSanas un zemas darbaspéka izmaksas;

- masinbiivé — salidzinosi zemas pietickami augsti kvalificéta darbasp€ka izmaksas;

- partikas rOpnieciba — gatavo izstradajumu kvalitate, ko nodroSina ieviestas
kvalitates nodrosinasanas sistémas, kvalificétais darbaspéks, jaunako tehnologiju pielietosana
un modernas iekartas. Kvalitativas produkcijas noietu stiprina tirgus un klientu zinasanas;

- informacijas tehnologijas — visas valstis lietojama anglu valoda, kas samazina
valodas skérSlus darbam starptautiskaja tirgii. Veicino$s faktors ir arT augstas klases inzenieru
esamiba Latvijas uzpémumos;

- pakalpojumu sfera — augsti kvalificéts darbaspeks, kas parzina savu klienttru
arvalstis, izmanto misdienigas augsti attistitas tehnologijas, lai péc iesp&jas labak apmierinatu
savu klientu vajadzibas.

Latgales regionam ir nosacita pieredze tadas tautsaimniecibas nozarés ka kokapstrade,
metalapstrade un partikas rlpnieciba, tiek uzkrata pieredze lauku tirisma joma ta straujas
attistibas ietekmé. Tradicionalo nozaru attistiba lauj atpazit regionu ar noteiktiem produktiem
— tas savukart paaugstina regiona konkurétsp&ju. Pieméram, Latgales regiona daba un tira
vide var asociéties ar partikas riipniecibas produkcijas kvalitati un ekologiskumu.

Atrodoties pasazieru un starptautisko tranzitce]u krustojuma un apkalpojot starptautiski
nozimigus tranzita koridorus, Latgales regions var tikt uztverts ka varti starp citiem Latvijas
regioniem un arvalstim. Sis stratégiskais virziens saistits ar vairakiem infrastruktiiras
faktoriem, kuri jaattista, lai tie kliitu par realo priekSrocibu mérkauditorijam. Starp tiem jamin
daudzveidigas uznémgjdarbibas atbalsts; regiona sasniedzamibas veicinasana; dzivojamo

rajonu infrastruktiiru, riipniecisko zonu, tirgu, ka arT infrastruktiiru kopuma attistiba. Lidzeklu
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investésana infrastruktiira palidz mazinat arf nodarbinatibas problému. Sis investicijas atbalsta
Eiropas Savienibas institiicijas un citu valstu fondi.

Modernizéta celu un dzelzcelu infrastruktiira, sabiedriska transporta attistiba un jaunas
komunikaciju iesp&jas veicinas Latgales regiona sasniedzamibu, mobilitati un saites ar citiem
regioniem gan Latvija, gan kaiminvalstis. Logistikas pakalpojumu, tranzita un tdrisma
attistiba, raZzoSanas atdzivinaSana un uznémeéjdarbibas atbalstiSana generés jaunas darbavietas,
radis augstaku pievienoto vertibu. ledzivotaju izglitibas paaugstinasana, atbalstot iesp&jas
legiit augsta Itmena profesionalo izglitibu un veicinot talakizglitibas un parkvalificéSanas
iesp&jas, paaugstinas darbaspeka konkurétspgju. So aktivitasu Istenosana radis iedzivotajiem
un uznémgéjdarbibai labvéligu vidi un veidos pozitivu regiona t€lu argjiem mérktirgiem.

Ja uzp@mumiem nav iespgjas konkurt uz cenu pamata, paliek citi ne mazak svarigi
faktori - to vidi centrala vieta ir geografiskajam izvietojumam, jo tas ir objektiva
priekSrociba. Tai pat laika Latgales uzpe€mg€ji var izmantot subjektivus konkuretsp&jas
faktorus un virzit tiesi tos, lai piesaistitu investorus un biznesu Latgales regionam, iekarotu
eksporta tirgus. Tas ir $adas misu iedzivotajiem un uznéméejdarbibas videi raksturigas
pazimes: gabaldarba un gabalprecu raZoSanas iesp€jas, kvalitate un disciplina (piemeram,
nosacijumu un terminu ievérosana).

Tadgjadi, salidzinot §is mingtas priekSrocibas ar apskatitajam Latgales regiona
uznémgéjdarbibas, eksportsp&jas un vispargja ekonomiska stavokla attistibas iesp&am un
tendencém, var noteikt poziciongSanas pamatu biznesa loka mérktirgiem (sk.shému

4.7.attela).
AN

ES un NVS valstu tirgu
tuvums
Pozicija
Lets un augstas kvalifikacijas Prioritaras nozares: logistika, kokapstrade,
darbaspeks partikas riipnieciba, metalapstrade,

lauku tarisms

4.7.att. Latgales regiona pozicionéSanas pamats biznesa auditorijas tirgiem
Avots: shemu izstradajusi autore
Bez Saubam, vélama regiona pozicija atSkiras no paraditas shéma, jo taja tiek ictvertas
daudzas pazimes, kuras tiek pozicion&tas vairakas programmas un projektos. To vidi ir $adas:

- straujaka tirgus pakalpojumu attistiba;
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- finanSu sektora piedavato pakalpojumu klasta palielinasana. Japieaug sektora
Ipatsvaram kopg€ja pakalpojumu sektora ietvaros;

- lidostas “Lociki” un tranzitkravu logistikas attistiba;

- Ré&zeknes SEZ un tranzitkravu logistikas attistiba;

- celulozes riipnicas celtnieciba uz Jeékabpils un Preilu rajonu robezas;

- Latgali salidzina ar “mazo Sveici”, un tas vide ir svarigs pozitivs apstaklis tirisma
attistibai: plavas, ganibas un tirumi mezu un ezeru ieloka;

- mezizstrade un kokapstrade lidz ar lauksaimniecibu un zvejniecibu veicina
nodarbinatibu un ienakumu iesp€jas daudziem cilvékiem Latgales regiona;

- p@c privatizacijas un razo$anas samazinasanas ekonomiska aktivitate ir
stabiliz€jusies, un Sobrid tas ir jaunas ekonomiskas attistibas pamats. Daudzas attistibas
programmas (SAPARD, Phare, ISPA, Pasaules Bankas u.c.) dos iespgjas attistit investicijas,
nodarbinatibu un ienakumus;

- pieaugosais pieprasijums un eksporta potencials attieciba uz augstas kvalitates
piena produkciju, augliem un darzeniem rada iesp&ju attistit razoSanu un uzsakt uz paterétaju
orientétu marketingu;

- transporta un celu infrastrukttira u.c.

Autore uzskata, ka nav lietderigi izmantot tik daudz pazimju, no kuram dazas joprojam
neatbilst regionam un kuras vairakos aspektos krasi piepusko situaciju. Tas var izraisit
neskaidras pozicijas izveidoSanos, kas ir bieZi sastopama kliida pozicion&Sanas procesa. Lidz
ar to var ierobeZot poziciju ar realam priekSrocibam un pieverst uzmanibu citu pazimju

pilnveidoSanai un radiSanai, kas ir svarigas uznéméju, eksporta un investoru tirgiem.

4.3. Latgales regiona téls: to noteicoSie faktori un veidosana

Marketinga komunikacijas programma virzita ne tikai uz sava primara mérka
sasniegSanu, bet ta ar1 veicina teritorijas t€la veidoSanu, un biezi §is uzdevums ir svarigakais,
jo ta rezultati var tikt izmantoti ilglaicigaja perspektiva.

Labveliga un mérktirgiem pievilciga teritorijas t€la izveidi var apskatit ka
komunikacijas stratégijas sastavdalu vai rezultatu, jo komunikacija maina auditoriju
informétibas Itmeni, veido to attieksmi pret komunikacijas zinojuma satura objektu un lidz ar
to nosaka noteiktu objekta jeb teritorijas t€lu. TieSi spéciga t€la izveidoSana, kas sp&j pozitivi
ietekm@&t regiona marketinga vidi, jaapskata ka viens no stabilas tirgus pozicijas sasniegSanas

pamatnosacijumiem [164].
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Tels atvieglo orienteSanos, aizvietojot zinasanas. Neviens cilveks miisdienas nevar
zinat visu, kas ap vinu notiek. T&ls ievirza, samazinot informacijas komplicetibu.

Jedzienam “t€ls” ir liels skaidrojumu daudzums. Tie$akais vai atbilstosakais t€la
skaidrojums, péc autores domam, ir tads: t€ls — tas ir objekts (organizacija, personiba,
teritorija u.c.) plus tas, ko par vinu doma citi. Tada veida jédziens ,,tels” ieklauj sevi divus
pamataspektus. Pirmais — apraksts vai informacija par objektu. Tas ir prieksstatu un zinasanu
apvienojums, kas saistits ar noteiktas grupas uzskatiem. Otrais t€la aspekts saistits ar grupu
attiecksmi pret objektu. Tap&c t€lam parasti ir vertejoss raksturs.

Jaatzimég, ka informacija var tikt iegiita no vairakiem avotiem. Cilvéki veért€ teritoriju,
balstoties uz savu iepriek$€jo pieredzi, vertibu orientaciju, visparatzitiem uzskatiem un
stereotipiem. T€la veidoSanas informaciju var sadalit divas lielas grupas, proti, cilvéka
personiska pieredze un informacija, kuru vin§ npem no citiem — citu cilvéku atsauksmes,
informacija, kura tiek izvietota plaSsazinas lidzeklos, reklama, un daudzi citi avoti, kuri tiesi
vai netie$i skar kadu teritoriju. Japiebilst, ka abu grupu informacija var biit gan objektiva, gan
subjektiva.

Kada regiona t€la veidoSana nav viennozimigs process. Tas ir daudzs$kautpains un
biezi vien neparedzams, jo t&lu ietekmé daudzi dazadi faktori, kuri skar konkréto regionu. Sos
faktorus var iedaltt §adi: [43, 249-257]

— fiziskie un geografiskie;

— politiskie;

— ekonomiskie un tehnologiskie;

— socialie un kultiiras;

— infrastruktiras.

Visu minéto faktoru kvalitates atbilstibas limenis var but at$kirigs no teritorijas
meérktirgos pieprasita.

Tels ietver sevi mérkgrupu subjektivu vert€jumu par to, vai (un kada mera) teritorija ir
piemérota, lai 1pasa veida un noteiktos mérkos izpilditu vinu vélmes un ceribas. T€ls ietekmé
uztveri un nosaka mérkgrupu nostaju. Jaatceras, ka t€ls ir realitates atspogulojums mérkgrupu
apzina, tapec loti svarigi, izstradajot t€la veidoSanas koncepciju, ta pamata izmantot pirmam
kartam realos faktus un prieksrocibas.

Informacijas saturs, kur§ nosaka teritorijas t€lu, protams, tiks balstits uz atSkirigam
pazimém atkariba no vertétaja mérka attieciba pret teritoriju — tada veida top teritorijas t€la
daudzveidiba. Vienai un tai paSai teritorijai var but pretgji te€li dazadu auditoriju uztverg:

teritorija var bt loti pievilciga ka dzives vieta un realo un potencialo iedzivotaju skatijuma tai
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bis pozitivs t€ls, tacu tiirisma mérkos §1 teritorija neparstav nekadas intereses un lidz ar to
potencialo tiiristu vidi $ai teritorijai var biit pavisam nepievilcigs tels.

Neskatoties uz to, ka t€la veidoSanas tehnologija tika izstradata un pielietota precu un
pakalpojumu tirgii, kad runa ir par teritoriju, bez Saubam, $ai tehnologijai ir savas specifiskas
pazimes, tacu kopuma t€la funkcijas palieck nemainigas. Pozitivs t€ls veicina teritorijas
diferenciaciju no citam lidzigam vietam, kas ir loti nozimigi Latgales regionam izcilu
pievilcibas faktoru trikuma dg]. T€la butiba — izveidot mérktirgos pozitivu attieksmi, kura
gala rezultata lauj iegtt pelnu.

Attieksmes un uzvedibas radiSana, uztur€Sana vai izmaina attieciba pret teritoriju
izraisa sava veida k&des reakciju, proti, labvéliga attieksme izsauc uzticibu, augstus pozitivos
vertejumus, parliecinatu un drosu izveli invest€Sanas, laika pavadiSanas un atpiitas, darba un
pat dzives vietas zina. Tadgjadi pozitivais t€ls sekmg teritorijas attistibai nepiecieSamo resursu
piesaisti, labveligas dzives vides radiSanu.

Auditorija, kura verte teritoriju, ir loti neviendabiga. T€la vert§juma var prevalét
dazadi aspekti, kas izskaidro, pirmkart, auditorijas sakaru ar teritoriju veidu un attiecibas ar
noteiktu vietu, proti: kados mérkos auditorija izmanto (vai plano izmantot) teritoriju, kads ir
auditorijas informétibas limenis par teritoriju, kada attiecibu pieredze jau pastav un uz kadas
informacijas pamata ta tika izveidota.

Pétijuma rezultati paradija, ka Latgales regiona tEls iedzivotaju vértejuma var tikt
noteikts ka negativs, jo svarigakas pazimes, kuras ir nepiecieSamas, lai cilvéks biitu
apmierinats ar savu dzives vietu, attiecas uz regiona trikumiem — tie nav attistiti vai atrodas
zema attistibas Iimeni. No ta izriet secinajums par t€la veidoSanas strat€giju un tas istenoSanai
vissarezgitako uzdevumu — parveidot regiona telu.

Potencialo apmekiétaju un atpiitas cienitaju vidii regions tiek vertéts vairak pozitivi,
tacu atpiitas vietas pozicija nav tik spéciga un nevar piesaistit pietickamu apmekletaju skaitu.
Tapéc tela stratégija $aja mérktirgii — pilnveidot un nostiprinat labvéligu attieksmi regionam.

Biznesa aprindas Latgales regions tiek veértéts divéjadi, kas norada uz pretrunibu
regiona tela. Tas savukart nesekmé stabilu mijiedarbibu ar §1 tirgus segmentu parstavjiem, kas
varétu nodrosinat regionam pozitivas ilglaicigas sadarbibas sekas un rezultativitati attistibas
cela. Lidz ar to t€la veidoSanas stratégijai Saja merktirgli un ta segmentos ir nepiecieSama
sakotngja piepiile — t€la koncepcijas izstradasana un veidoSana.

Japiebilst, ka pasu sarezgitibu rada Latgales regiona t€la veidoSana un §i procesa
reguléSana, kad runa ir par starptautiskajiem merktirgiem. Tas izskaidrojams ar to, ka Sajos
tirgos regions vienmér tiks prezentéts ka Latvijas regions un lidz ar to Latvijas t€la ietekme

var nospélét vai nu ,,Jokomotives” lomu, pieliekot Latgalei kop&jas valsts pozitivas pazimes,
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vai otradi — parnesot uz regionu mérktirga eksistéjoSo negativo atticksmi pret valsti kopuma.
gadijumos, kad valsts tiek raksturota ar noteiktam priekSrocibam vai pievilcigam pazimém un
noteikta mérktirgus atticksmé preval€ labvéligs vértéjums, regiona téla veidoSanu var balstit
vai pastiprinat, izmantojot t€la aizgiiSanas tehnologiju — ta ir loti lietderiga, kad ir iesp&jams
aiznemties valsts popularitati kados virzienos un saistit ar to regiona t€lu, galvenokart
akcentgjot to simbolika. So tehnologiju var attiecinat pie ta saucamas kopiga téla un zimola
veidosanas tehnologijas, kuras pamata ir vairaki elementi. Viens no tiem var bt spécigaks, un
lidz ar to tam ir sp&ja paaugstinat citu elementu vertibu (pieméram, atpazistamibas [imenis),
vai visi elementi ir relativi Iidzigi, bet atseviSki neizsauc Tpasu interesi, tacu kopuma to
prieksrocibas tiek uztvertas ka nozimigas kadas noteiktas auditorijas vert§juma.

Tels ir loti daudzveidiga paradiba, jo taja apvienojuSies vairaku mérka grupu un to
segmentu uzskati un viedokli par vienu un to pasu objektu, kuri, protams, var but ari pretéji.
Tels, pastavot ka viena sisteéma, kuru veido vairaki elementi, tai pat laika nedrikst biit
pienemts ka sabalanséta sistéma, jo katram sist€mas elementam ir sava nozime (atkariba no
vertétaja pozicijas pret teritoriju, uzskatiem, meérkiem utt.) un saites ar citiem elementiem.

Teritorijas t€la veidosanas tehnologija balstas uz izvéleto poziciju, jo tas komponenti ir
galvena platforma, apkart kurai izveidojies teritorijas t€ls. Realas un v€lamas pozicijas
lidzsvara sasniegSana ir pirmais solis te€la veidoSanas procesa. P& tam seko pozicijas
virziSana, izmantojot integréto marketinga komunikaciju, un tas nostiprinaSana mérktirgu
apzina.

Pozicijas nostiprinaSanu pat€rétaju apzina un vélama tela veidoSanu sekmé simbolikas
izmantoSana komunikacija. Teritorijas virziSanas zina vairaku simbolu izmantoSanu var
pielidzinat firmas stila elementu nozimei komercdarbiba — tie diferencé piedavajumu no
konkurentiem, palidz identificét piedavajumu un nosaka bazi téla veidoSanai. So
komunikacijas lidzeklu loma ir 1paSi liela iepaziSanas ar teritoriju posma, kad vairakam
vizualajam un verbalajam pazimém ir liela nozime — péc tam merktirgu parstavji sak
identificét teritoriju un tas piedavajumus. Tas sekmé arf t€la bazes izveidi.

VadoSie teritorijas t€la veidoSanas un virziSanas instrumenti ir komunikacijas
tehnologijas un lidzekli, kuri apvienoti viena koncepcija ar kop&u mérki. Tas lauj veidot
attiecibas ar teritorijas mérktirgu segmentiem, uzturot vai parmainot vinu attiecksmi pret
teritoriju kopuma un tas teritorialajiem produktiem.

Kopgjais teritorijas tels sadalas uz vairakiem atseviskam dalam, un lidz ar to vajadziga
precizi izstradata koncepcija, kura var€tu apvienot t€la fragmentaro biitibu un dabu. Ka

integréjoSos komponentus, kuri pirmam kartam tiek izmantoti komunikacija, var nosaukt
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teritorijas vardu, gerboni, himnu, devizi, vésturi, ideologiju; tie ir japapildina ar teritorijas
misiju un strat€giju, jo tam piemit ilglaicigas iedarbibas potencials. Vizualie, uznémumu
skanu un tekstu logotipu analogi (gerbonis, karogs, himna) tiek raditi ilgakam laikam un sp&lé
stratégisko lomu ka valsts identitates elementi [96, 21]. Lidz ar to var secinat, ka téla
veidoSanas procesa pirmaja posma Joti svariga loma ir visiem tiem elementiem, kurus cilvéks

var uztvert ar manu organiem (tos sauc par artefaktiem).

4.8.art. Latgales regiona gerbonis

Neskatoties uz to, ka regionam vésturiski ir savs gerbonis (sk.4.8.att€lu), péc autores
domam, pastav komunikativa probléma — triikst gan gerbona izpratnes, gan ta izmanto$anas
komunikacijas procesa, gan ari citu elementu, kuri varétu papildinat teritorijas simboliku. Par
elementu, kur$ sasaistitu regiona vésturiskos simbolus ar pasreiz&jam asociacijam par Latgali,
jaizmanto devize, kura nosaka teritorijas attistibas celu. Savukart devizei viena teikuma
jaatspogulo teritorijas misija, kura saisinata veida parstav teritorijas filozofiju. Tadg€jadi starp
devizi, misiju un filozofiju ir saisto$ie aspekti:

— kvantitativais saites aspekts: filozofija var tikt izklastita ka teksts uz dazam
lappusém, misija — tie ir dazi teikumi vai rindkopas, savukart devize — dazi vardi viena 1sa
teikuma;

— kuvalitativo saites aspektu nosaka katra elementa izteiksmiba: katrs parstav relativi
patstavigu stratégisko integratoru, kuram ir savs saturs un stilistika.

Autores skatfjuma, visgriitakais $aja zina ir izstradat kop€jo filozofiju, lai ta bitu
saprotama vairakiem teritorijas mérktirgiem (attieciba pret valsti visbiezak tiek izmantots
jédziens ,,ideologija”). Organizacijas korporativa filozofija attiecas lielakoties uz vértibam un
normam, kuras veido visas organizacijas darbibas pamatu. Biezak tiek nosaukts
profesionalisms, komandas gars, atbildiba utt. Ja runa ir par valstim, tad demokratiskajas
sabiedribas filozofijas saturs ieklauj sevi tadas vertibas ka briviba, individualisms,
demokratija u.c. [96, 25]

Par galveno momentu filozofijas saturd var izmantot vélamo poziciju attieciba pret
katru mérka auditoriju. Misija 1sa veida atspogulo sistémas eksist€Sanas jégu un spelé svarigu
lomu cilvéku apvienoSana, lai tie biitu organizacijas darbinieki vai valsts pilsoni. Misijas

esamiba un tas parzinaSana ietekm& iek$€jo un argjo t€lu. Misijas neesamiba apSauba paSu
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telu vai paklauj to daudzpusigai ietekmei [96, 26]. Ka tika atziméts, neskatoties uz to, ka
Latgales regiona attistibas strat€gija ir izstradata misija, ta nevar pildit savu galveno funkciju
(apvienot cilvékus), jo tas ievirze ir pietiekami vispariga un Iidz ar to neviena mérkauditorija
ta netiks uztverta ka nozimiga un virzita tieSi uz §is grupas vajadzibam, interes€m un
vertibam. P&c autores domam, nepiecieSams pacensties izstradat spilgtu devizi, neaizmirstot
galvenos merktirgus. Zem vienotas filozofijas un misijas var pastavét 3 devizes, kuras sniedz
konkrétu atbildi uz jautajumiem (atkariba no mérka auditorijas):

— Kapéc jainveste (jaorganiz€ bizness) Latgale?

— Kapéc jaapmekle Latgali?

— Kapéc jadzivo Latgalg?

Logotipa un citu regiona simbolikas elementu izstrade ir pozicionéSanas panémiens,
kas palidz nostiprinat/ izveidot mérktirgus apzina v€lamo t€lu. Marketinga svarigi ne tikai
mekl@t kreativitati un idejas, bet arT saskatit marketinga mérku un ekonomisko izdevigumu,
kas saistits ar pazistama logotipa un pievilciga imidza virzisanu [143]. Regiona simbolika,
kura tiek izstradata teritoriala marketinga stratégijas realizéSanai, nav kads abstrakts resurss,
bet nozimigs komunikacijas speks, kurs sp&jigs nodibinat atgriezenisko saiti ar komunikacijas
subjektu.

Galveno kritériju vidd, kuriem jaatbilst regiona sauklim un simboliem, ir atbilstiba
pasaules standartiem, emocionalais un pozitivais noskanojums, izpratne meérkauditorijas
skatljuma, emocionalas atmosferas, asociaciju un produkta ipasibu atspogulojums un
vienkarSa atceréSanas. Izstradatie un ar pievilcigiem vésturiskiem stastiem un legendam
apspélétie regiona simboli jaizmanto ka komunikacijas programmas pamats, kas savukart
sekmé atpazistamibas veidoSanos.

Integrétas marketinga komunikacijas lidzekliem, kas domati ar§jam auditorijam,
jademonstré teritorijas atvertiba kontaktiem un atgriezeniskas saiknes veida jalauj iegiit
pilnigaku informaciju par mérktirgu interes€m un noteikt attieksmi pret teritorijas virzamajam
priekSrocibam.

Galvenais merkis aktivitatém ar iek$€jam grupam ir uzticibas valstij palielinasana,
iedzivotaju un viet€jo uznémeju iesaistiSana teritorijas dziveé, nodroSinajums ar informaciju.
No vienas puses, dota virziena uzdevums — veidot §1s grupas lojalitati un patriotismu, no otras
puses — radit labvéligu noskanojumu teritorijas iekSiené attieciba pret ar&o auditoriju
parstavjiem vinu piesaistei. Nelabveligums pret citas teritorijas iedzivotajiem un uzpemejiem
var novest 11dz nullei visas ptles, kuras tika pieliktas argja t€la veidoSanai. Valsts un privatas
organizacijas tomer nav vienigas, kas veido valsts t€lu. Protams, svarigi ir izcelt un stimulét

nacijas pozitivas iezimes ar maksligiem papemieniem, tomér ikvienas valsts galvenais un
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visiedarbigakais komunikacijas kanals ir tas iedzivotaji, jo vini ir savas valsts vé&stnieki.
Sabiedriba, kaut arl netieSi, bet veido otru pusi ta saucamajai valsts vizitkartei ar savu
uzvedibu, attieksmi, ricibu, uzskatiem utt. gan sava valsti, gan pasaulé. Vietgjie iedzivotaji ir
tie, kas miljoniem reizu nonak saskarsmé ar arpasauli. To nebiitu iesp&ams panakt ar
televizijas reklamam vai plakatu kampanam. Jasaka, visveiksmigakas valstis ir tas, kuras
jutama tautas vienotiba. Patriotisms ir tas, kas vieno cilvékus, tacu, ja cilvéki nav apmierinati
ar sevi, ar savu valsti, savu naciju, ja vini to nemitigi nosoda, tad vini sniedz negativu liecibu
par to. Protams, ar1 Sajas valstis, kur valda patriotisms, cilvéki biezi vien nepiekrit viens
otram, tomgr lielos vilcienos tur jitams kads vienojoss faktors.

IepriekSming&tais velreiz uzsver ieks$€jo auditoriju prioritati teritoriala marketinga
strat€gijas izstrade un primaras uzmanibas pieverSanas nepiecieSamibu aktivitateém iedzivotaju
mérktirgi.

Teritorijas t€ls, kur§ tiek veidots ar teritoriala marketinga stratégiju palidzibu,
jaapskata Iidzigi precu t€lam, un ta veidosanas tehnologija jaseko Sadiem principiem:

- tam jabiit precizi virzitam uz konkrétu noteikta mérktirgus segmentu;

- tam jabiit viengabalainu komponentu kopums;

- tam jabiit labi pazistamam un atskirigam.

Izstradajot t€la koncepciju, proti, ta virziSanas tehnologiju, janem véra teritorijas
attistibas posms. Seit runa ir ne tik par socidlekonomisko attistibu, bet parsvara par teritorijas
vecumu, jo tas ietekmé auditoriju informétibas limeni. Sakara ar to, ka Latvija ir diezgan
jauna valsts, izmantojot marketinga terminus, var teikt, ka valsts atrodas attistibas un ieejas
tirgl stadija, tapec lietderigi péc iesp&jas Saurak noteikt savus merktirgu segmentus un
orientét savu piedavajumu tiesi tiem, izmantojot intensivas komunikacijas aktivitates.

Neskatoties uz to, ka Sodien par pils€tu, regionu un valsts t&lu ir Joti daudz runats, vel
jo vairak — arT Latgalé tiek izstradatas téla veidoSanas strat€gijas (pieméram, Daugavpili,
R&zekng), bet §1s programmas nez kapéc pastav atseviski no attistibas stratégijam. Savukart
attistibas stratégijas nesaskaras ar teritorijas téla jautajumiem, kaut gan pastav tieSa saite.
Autores veértgjuma to var izskaidrot ar to, ka So strate€giju izstradé nepiedalas teritorijas
marketinga un sabiedrisko attiecibu specialisti, kuriem ir specifisks skatpunkts uz teritorijas
attistibas celiem un izpratne par mérkauditoriju un to dazadas uztveres nozimi teritorijas

attistibas procesa.
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4.4. Marketinga komunikacijas izmantoSana

Marketinga komunikacijas programma atspogulo teritoriala marketinga stratégijas
bitibu, savieno vienkopus gan visas koncepcijas elementus, gan art atseviskas aktivitates, kas
noteiktos apstaklos transformé&jas konkur€tspéjigajas prieksrocibas, vai akcent€ un piesaista
uzmanibu teritorijas piedavata produkta komponentiem, kuros ir ieinteres€ti merktirgi.

Tirgvedibas komunikacija tiek Tstenota ka kompleksa komunikacijas procesu
kombinacija. Ta ir reklama, noieta stimulésana, sabiedriskas attiecibas un tiesa pardosana.
Tirgvedibas komunikacijas procesa, komunikacijas 1istenosana katram no tirgvedibas
komunikacijas elementiem ir savs mérka uzdevums, tacu elementu starpa veidojas
informacijas satura mijattiecibas, lidz ar to ari paSu elementu mijattiecibas. Ka raksta
A.Batraga [20], Sajas mijattiecibas reklama ir integrativs elements, kas veido biitiskako dalu
tirgvedibas komunikacija un ir vadosa informacijas nodoSana. Tirgvedibas komunikacijas
izvele virziSanas procesa var biit dazada, bet kopuma tas veido tirgvedibas komunikacijas

virziSanas rezultatu, kur reklama tas informacijas specifikas dé] ir svarigaka.

4.4.1. Marketinga komunikacijas planoSana

Teritorialaja marketinga komunikacija ir informacijas par teritorijas produktu
nodosanas process mérktirgiem. Komunikacijas loma ir mérktieciga regiona identifikacijas
veidoSana, noturésana, izplatisana vai viedoklu maina izvéléto mérktirgu segmentu vida.

Marketinga komunikacija, poziciongjot un virzot teritoriju, ir paredzeéta noteiktas
informacijas nodoSanai mérkauditorijai, lai parliecinatu vinu izmainit savu attieksmi vai
uzvedibu attieciba pret doto teritorijas produktu. Merktirgu parliecinaSanai tiek izmantoti
visdazadakie panémieni — noteikta informacija, argumenti un stimuli.

Jaatzimée, ka ne viena teritorija nevar darboties visos mérktirgu segmentos, apmierinot,
pieméram, visu tlristu pieprasijjumus. Sasniegt veiksmi var tikai tad, ja reklamas un citas
marketinga komunikacijas piles tiks virzitas uz vienu mérktirgus segmentu, kura parstavji
lielaka meéra tiks ieintereséti piedavajamaja teritorijas produkta.

Neskatoties uz to, ka Sodien uzpeémejdarbiba marketinga komunikacijas un virzisanas
programmas Latvija atrodas jau diezgan augsta limeni — to nevar pateikt par virziSanas
instrumentu pielietoSanu teritoriju attisttba un mérktirgu piesaistiSana.

Komunikacija ar mérktirgiem un informativais atbalsts, kas izpauZas virziSanas
programmas radiSana un istenoSana, ir diezgan sarezgita un aktuala probléma teritorialo
objektu attistiba. Tas izskaidrojams, pirmkart, ar to, ka ne vienmer tiek izprasta pozitivas
informacijas par teritoriju virziSanas nepiecieS$amiba un nozimigums, lai izveidotu labvéligu

attiecksmi pret teritoriju (regionu), ka ari tas produktiem. Otrkart, ja informativa atbalsta
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funkcijas tiek izpilditas, tad tas parasti tiek istenotas bez sist€mas, dal€ji un bez efektivas
koording$anas.

Bez Saubam, nedrikst teikt, ka Latgales regiona lidz §im netika pielietotas marketinga
komunikacijas programmas, lai prezentétu savu regionu, informé&tu un pievérstu dazadu
auditoriju uzmanibu.

Latgales regions piedalas vairakos projektos, Tpasi uz pierobezu sadarbibas pamata. S
iesp&ja, protams, ietekmé regiona attistibu, lauj atrast jaunas pieejas un idejas. Tau no
teritoriala marketinga viedokla jamin $ads negativs aspekts: regiona administrativo vienibu un
organizaciju dalibai projektos ir nestrukturéts raksturs un nesistematizéta pieeja, kas, péc
autores domam, nesekmeé regiona identitates veidoSanu, bet otradi — rada nenoteiktu télu, kura
biezi pastav pretrunigi formul&jumi, devizes. To autore var izskaidrot ar vienotas koncepcijas
trikumu un pilnvaroto struktiiru daudzveidibu, katrai no kuram ir savs uzskats uz Latgales
tela veidoSanu un attistibas iesp&jam un celiem. Lidz ar to aktivitates, kuras tieSi vai netiesi
izpilda ietekmes uz meérktirgiem funkcijas, nav koordin€tas un sakara ar min&tajiem
trikumiem var nevis piesaistit uzmanibu regionam, bet otradi — nenoteiktibas d€] pazeminat
interesi, 1pasi atkartotas pieveérSanas gadijumos.

Latgales regiona marketinga komunikacijas programmas izstradé autore izdala piecus
posmus.

1) Mérkauditorijas noteiksana.

Ir pienemts, ka komunikacijas programmu planoSana sakas ar mérka izvirziSanu. No
teritoriala marketinga koncepcijas viedokla pirmam kartam janosaka meérktirgus, kuram tiek
domata noteikta programma vai atsevisks kop€jas programmas virziens.

Atbilsto$i izmantotajam mérktirgu dalijumam izp&tes posma autore Latgales regiona
marketinga komunikacijas strat€gijas izstrades pamata izmanto to paSu pieeju, izcelot 3
teritorijas attistibai nepiecieSamos meérktirgus: iedzivotaji, biznesa vide (nemot veéra tas
segmentéSanas nepiecieSamibu un komunikacijas izveidi katram segmentam) un atpiitas un
tirisma cienitaji.

2) Komunikacijas mérka un uzdevumu noteiksana.

Vienas komunikacijas programmas ietvaros jaizvélas noteikts merkis, lai tas biitu
skaidrs, pirmkart, programmas izstradatajiem, otrkart, komunikacijas subjektiem. DaZadi
komunikacijas meérki prasa dazadu instrumentu izmanto$anu un, ja programma tiek sajaukti
vai izveleti nenoteikti komunikacijas merki, tad ka sekas var rasties Saubas par programmas
rezultatu efektivitati, kas savukart padaris veltigas visas ptles. Marketinga komunikacija ir

orient€ta uz noteiktu uzdevumu risinaSanu, kuriem jaatbilst komunikacijas programmas
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mérkiem. So mérku vidd ir patérétaju informétibas par teritorijas produktu radisana,
informacijas izplatiSana un teritorijas t€la veidoSana.

Merkim jabut orient€tam uz noteiktu mérktirgu vajadzibu apmierinasanu, ka ari
jaizsauc sapratni un simpatiju citos mérktirgos un to segmentos. Jau teritorijas identifikacijas
un attisttbas mérku izvirziSanas posma ir lietderigi noformulét teritorijas devizi, atspogulojot
taja teritorijas un sabiedribas grupas galveno mérki.

Lidz ar to komunikacijas merki, pirmkart, bus atSkirigi dazadiem merktirgiem; otrkart,
meérktirgu segmentu daudzums arT nosaka nepiecieSamibu mérku konkretiz€Sana un to
pielagosanu mérksegmentu 1pasibam, informétibas [imenim, pieprasijumam utt.

Galvenos komunikacijas meérkus attieciba pret Latgales regiona mérktirgiem var
defin&t sadi:

- ledzivotaju mérktirgum: radit iedzivotajos noteiktu priekSstatu par savu dzives
vietu, regiona prieksrocibu un trikumu izpratni un to adekvatu vértgjumu. Seit parsvara tiek
izmantota ta saucama izglitojosa satura komunikacija, kas pamatojas uz izskaidro$anas un
parliecinasanas tehnologiju;

- biznesa vides mérktirgum: inform&t par regiona priekSrocibam biznesa aktivitasu
istenoSanai, pamatojoties uz konkurenci un izmantojot marketinga komponentus ,,cena” un
»izvietojums”. Nemot veéra ekonomisko, socialo un kultiras procesu globalizaciju,
informativais atbalsts teritorijas attistiba klust sarezgitaks un prasa sistémpieeju ta izstradg.
Teritorijas informativais laukums tiek veidots, izmantojot atsevisku teritorijas subjektu
informativos laukumus, 11dz ar to vajadzigs spécigs koordinéSanas mehanisms, kas savukart
palidzeés meérktirgus parstavjiem nodroSinat pieeju nepiecieSamai informacijai.

- Apmeklétaju un atputas cienitaju tirgum: stimul€t pavadit brivo laiku Latgale (jo
izpétitajam auditorijam ir noteikts inform&tibas limenis un parliecinajums, ka Latgalé pilniba
piepemams atpisties), lidz ar to galvenie komunikacijas lidzekli attiecas pardoSanas
veicinasanas tehnologijam.

3) Programmas izstrade.

Sis posms tiek Tstenots atbilsto§i mérktirgus segmentu vajadzibam un teritorijas
attistibas potencialam un mérkiem. Programmu izstradé galveno t€zi un orientieri veido
iepriek§ izstradata pozicija, jo ta balstas uz pamatkomponentiem, kuri atbilst teritorijas
realajam produktam un meérktirgu pieprasijumam un asociacijam attieciba pret teritorijas
piedavajumu.

4) Tehnologiju un instrumentu izvele programmas realizacijai.

Lai ietekm&tu meérktirgus, teritoriala marketinga stratégijas ietvaros ir iesp&jams

izmantot vairakus instrumentus: plassazinas Ilidzeklus (televiziju, radio, regionalo un
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nacionalo presi), Internet tiklu, daudzveidigu reklamu, stimulé$anas tehnologijas, specialo
pasakumu organiz€$anas tehnologijas u.c. Instrumentu izvéle katra atseviska gadijuma
jaargument€ — galvenais krit€rijs ir viena vai otra instrumenta iedarbibas uz meérka
pateérétajiem pakape un efektivitate.

5) Programmas efektivitates novertejums.

Lai novertetu programmu efektivitati, teritoriala marketinga koncepcijas ietvaros
janem véra divu veidu vertgjoso raditaju kopums:

- ekonomiska efektivitate, kura ieveéro visas finansialas sekas gan objektam -
teritorijai, proti, tas attistibai, gan visiem teritoriala marketinga stratégijas subjektiem, kuri
tika iesaistiti projektu realizéSana;

- sociala efektivitate, kura atspogulo noteiktu auditoriju apmierinatibas ar piedavato
teritorialo produktu Iimena paaugstinasanos un t€la uzlabosanos.

Tai pat laika efektivitates vert€Sanas kriteriji japrecizé atkariba no programmas

ievirzém un izvirzitajiem mérkiem atbilstosi trim merktirgiem.

4.4.2. Marketinga komunikacijas saturs un instrumenti

Pieeju marketinga komunikacijas satura izstradei nosaka pozicion&Sanas modelis.
Viens no tiem, kuru piedava izmantot autore, izstradajot zinojumus, paredz€tos noteiktam
mérktirgum vai ta segmentam, ir ta saucamais mikromodelis A-B-E ) [76, 169] (no anglu:
attributes-benefits-emotions). Nemot veéra relativi mazo regiona teritorijas lielumu, ka ari
socialekonomiskas attistibas limeni un esoSos apstaklus, autore uzskata, ka Latgalei var
pielagot 8o mikromodeli, lai izstradatu pozicion&Sanas tirgli un virziSanas stratégiju.
Uzskatami Latgales regiona marketinga komunikacijas izstrades mikromodelis A-B-E ir

paradits 4.9.attela.
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Merktirgu vajadzibas
[
Latgales raksturojums
[
Ipasibas/piedavajums Labumi/izdevigums Emocijas/jutas
Iedzzvota]lem Iedzzvota]lem ledzivotdjiem
Dabas objekti Tiras ekologijas - Apmierinatiba un
- Zems noziedzibas limenis labveliga ietekme pricks bt kopa ar
- Masdienigu pakalpojumu - Drosa vide dzivei un savu giumeni un
pieejamiba un kvalitate darbam draugiem
- Pilsgtas pakalpojumu un - baudot gan dabas,
Biznesa auditorijas lauku pazimju gan pilsetas )
segmentiem »kopdzive”, ka triikst labufnus droSos
- ES un NVS tirgu tuvums lielpilsétu iedzivotdjiem apstaklos
—] - Pieejamais darbaspéks cenas
un kvalifikacijas zina Biznesa auditorijas Biznesa auditorijas
- Attistibas potencials vairakas segmentiem segmentiem
tautsaimniecibas nozarés Materialo, laika un DroSums nosacijumu
- Atvieglojumi un atbalsta cilvekresursu izpildisana, parlieciba
politika | ekonomija | | disciplinétiba un
punktualitate
Apmekleta]zem Apmekleta]lem —
Zilo ezeru zeme un B Ekologijas labveliga | | Apmekletajiem ||
ekologiski tira vide ietekme - Spgj a ‘baud?t fiabll
- Sava valoda un kultaras - Citas teritorijas - aunt iespaidi un
tradicijas iepaziiana Zlnﬁégngs
- Servisa un apkalposanas - Piedavajumu izdevigums : Apnperma‘tﬁba ar
kvalitate péc zemam cenam - Atpita blakus majam zemiem
- Spéles. akciias. konkursi izdevumiem

4.9.att. Latgales regiona marketinga komunikacijas izstrades mikromodelis A-B-E uz
pozicionéSanas pamata

Avots: shemu izstradajusi autore

Péc butibas marketinga komunikacijas satura var demonstrét visus elementus —
ipasibas, labumus un emocijas. Bet marketinga specialisti, virzot preces un pakalpojumus
patérétaju tirgos, parsvara rekomend€ izmantot noteiktu elementu vai divu elementu
kombinaciju. Virzot Latgales regiona vélamo poziciju, japiepem l€émums, uz ko fokusét
meérktirgus uzmanibu pirmam kartam vai kadu elementu kombinaciju izmantot. Akcentét
produkta pazimes tiek rekomendets, ja auditorija ir pieredz€jusi paterétaji — tadejadi
komunikacija ar iedzivotajiem akcents jaliek tieSi uz piedavata produkta komponentu.
Daudzveidigaka var but pieeja komunikacijai ar potencialajiem regiona apmekl&tajiem, jo
tarisma sféra biezi tiek pielietotas tehnologijas, kuru pamata ir emocionali motivi. Tacu, péc
autores domam, nemot véra regiona vidéja limena pievilcibu un unikalo pievilcibas objektu
trukumu, attieciba pret o merktirgu ari jaizmanto racionalais motivs, proti, produkta realo
1paSibu akcent€Sana un interesantu, apmeklétaju verte§juma izdevigu virziSanas instrumentu

izmantoSana teritorijas pozicionéSanas un pardoSanas veicinasanas programmas. Savukart
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biznesa vides segmentu mérki attieciba pret teritoriju uzreiz nosaka nepiecieSamibu uzsvert
komunikacija produkta 1pasibas.

Lai sasniegtu izvirzito komunikacijas mérki attieciba pret vietéjiem iedzivotajiem, ir
svarigi So auditoriju iesaistit teritorijas sabiedriskaja dzivé — tikai tada veida var cerét uz
cilvéku attiecksmes mainu pozitiva virziena. Ka atseviskus instrumentus programmas ietvaros
autore iesaka izmantot vairakas kontaktu formas, kuras palidz noteikt iedzivotaju
neatlickamas vajadzibas un sekmé&t problému risinaSanu pirms ta var€tu negativi ietekméetu
regiona télu.

Komunikacijas formas izvéle ir atkariga no auditorijas specifikas, kontaktéSanas mérka
un, protams, pieejama budzeta. lesp&jamo formu vidii var nosaukt:

- iedzivotaju sociologisko aptauju organizéSana ar plasu rezultatu publiskosanu;

- problému sabiedriska apspriesana;

- specializ€to tieSo liniju izveide, izmantojot datoru, mobilo sakaru un citas
miusdienigas tehnologijas, ar kuru palidzibu iedzivotaji var izteikt savas domas visos
jautajumos, ka ar1 uzdot interes€josos jautajumus pasvaldibu parstavjiem. Lai Sis Iidzeklis
bitu efektivs, galvenais ir izstradat atgriezeniskas saites mehanismu un, pec iesp€jas, darbibas
rezultatus ar1 publiskot;

- atkariba no v€lamajam v&rtibam apbalvot vértigakos regiona iedzivotajus;

- sabiedrisko pasakumu organizéS$ana, kas var€tu klit par vizitkarti iedzivotaju
skatTjuma, apvienojot regiona iedzivotajus uz noteiktas tradicijas pamata.

Jamin, ka komunikacijas stratégijas realizacija liela loma ir viet&jiem, regionalajiem un
nacionalajiem plasSsazinas lidzekliem, jo tie zinama meéra ietekmé sabiedriskas domas
veidoSanos vairakos jautajumos, ipasi socialekonomisko problému zina. No vienas puses,
masu mediju popularitate ir atkariga no to objektivisma, no otras puses — auditoriju
tradicionali pievilina arkart€ju situaciju apraksti, emocijas izsauc negativas informacijas
izklasts un realitates kritika. Tai pat laika, no treSas puses, masu mediji teritorialaja
marketinga ir viens no svarigakajiem §is koncepcijas subjektiem, jo, ka jau tika mingts, tie
spejigi veidot sabiedrisko domu un var tikt uzskatiti ka spécigs instruments teritorijas tela
veidoSana.

Komunikacijas ar viet§jiem iedzivotajiem koncepcija svariga vieta ir elektroniskas
komercijas tehnologijas jaunajai tendencei G2C (Government-to-Citizens — valdibas
struktiirvienibu informacijas sniegSana privatpersonam un organizacijam), kura savukart
attiecas uz e-parvaldes tehnologiju.

E-parvalde ir valsts parvaldes filozofija informacijas laikmeta.

E-parvalde tas Saurakaja izpratn€ nozimé sabiedrisko pakalpojumu sniegSanu, izmantojot
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elektroniskos lidzeklus (Internet tiklu). Plasakaja nozimé e-parvalde tiek lietota visaptverosu
valsts parvaldes darba pilnveidoSanas programmu konteksta, kur papildus pakalpojumu
sniegSanas elektronizacijai tiek risinati ari citi valsts parvaldes darbibas pilnveidoSanas
jautajumi. E-parvalde ir pieeja sabiedrisko pakalpojumu sniegSanai un valsts parvaldes
realiz€Sanai, kas pamatojas uz IT iesp&u un e-komercijai raksturigo darbibas principu
izmantoSanu, nodrosSinot sabiedrisko pakalpojumu kvalitates un efektivitates uzlaboSanu, ka
ar1 sabiedribas lidzdalibas palielinasanu valsts parvaldg.

E-parvalde ir vienkarsaka parvalde ar pilnveidotu sabiedrisko pakalpojumu kvalitati,
ka ar Ietaka parvalde ar uzlabotu parvaldes efektivitati un samazinatam izmaksam. Ta arT ir
demokratiskaka parvalde, kas palielina sabiedribas lidzdalibu valsts parvaldes darba.

G2C attiecas uz jebkuru valdibas un iedzivotaju saskarsmi, kas notiek elektroniski. Tas
padtrina un automatiz€ komunikacijas procesu un nodroSina kvalitativi jaunu valsts
pakalpojumu un informacijas sanemsanas operativitates un €rtibas [imeni.

Kopuma var atzimét, ka, realiz§ot komunikacijas programmu ar vietgjiem
iedzivotajiem, jaievéro S$adi principi: savstarpgja iepaziSanas, savstarp&jas attiecibas un
mijiedarbiba — to IstenoSanu sekm& komunikacija, kuras pamata ir patiesa informacija,
zinasanas un pilniga inform&Sana. Kop€jas programmas ietvaros lietderigi izstradat atsevisSkas
komunikacijas kampanas, kuras attiecas uz konkrétiem notikumiem, sezonam vai virzitas uz
noteiktu iedzivotaju segmentu.

Marketinga komunikacija tiaristu piesaistiSanas virziena paredz $adas funkcijas:

- kontaktu ar klientiem nodibinasana: §is darbibas mérkis ir parliecinat teritorijas
apmekletajus par to, ka teritorijas piedavajums (atpiitas iesp&jas, pievilcibas objekti,
infrastruktiira, serviss vai citi pieprasitie komponenti) pilniba atbilst apmekl€taju gaidam;

- attistiba: paredz jaunindjumu projektéSanu, kas var nodroSinat jaunas iesp&jas
apmekl@taju piesaistiSanai — tad€jadi paplasinat §1 merktirgus segmentu skaitu vai apmekl&taju
skaitu viena segmenta ietvaros;

- kontrole: teritorijas pakalpojumu virziSanas tirgli darbibas rezultatu analize un
parbaude — ka Sie rezultati atspogulo eksist€joSo teritorijas iesp&ju pilnu un veiksmigu
izmantoSanu.

Marketinga komunikacija ar apmekletaju mérktirgiem tiek noteikta ar tiirisma produkta
patnibu: tiek pieprasits diezgan sarezgits pakalpojumu un ievérojamo vietu diapazons, kas
nevar tikt parvietots: tirisma produkta distribiicija drizak paredz pirc€ja piegades
nodroSinasanu produktam neka produktu pircgjam. Ta ir fundamentala atskiriba starp tlirismu

un gandriz jebkuru citu ekonomisko razoSanas - patéréSanas formu. [23, 199]
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Ta ka daudzas vietas ir sastopami lidzigi tiirisma produkti par lidzigam cenam,
tiiristam rodas grutibas izvéleties kadu vienu noteiktu galamérki. Ta rezultata katrs galamérka
regions censas veidot sev atbilstosu vietas telu.

Viens no svarigakajiem un griitakajiem uzdevumiem ir spét kultiiru iemiesot tiirisma
produkta un tad to “pardot” tdristiem. Sis “pardofanas” process ir viens no galvenajiem
tirisma marketinga pienakumiem. Ir apmekl&taju auditorijas, kuras autore, pamatojoties uz
aptaujas rezultatiem, pieskaita pie “neieinteresétajam” — Latgales regions un laika pavadiSanas
iesp&jas taja $1s grupas neinteresé, tacu ar marketinga palidzibu iesp&jams $o sarezgito
informacijas giizmu par kadas valsts ceribam, sapniem un sasniegumiem parverst patiesa, bet
taja pasa laika arf originala un fascingjosa apkopojuma. To var izlikt ka cela raditaju, it ka
sakot: lik, m&s esam §eit, un tas ir tas, ko parstavam. Sada veida tiek palielinata iesp&jamiba,
ka cilvéki brauks uz konkréto regionu un vélésies uzzinat ko vairak.

Apmekletaju, ka ar1 citu merktirgu piesaistiSanas procesu ietekmé vairaki teritoriala
marketinga subjekti, ta¢u SinT gadijuma veiksmigums biis atkarigs no visas tiirisma industrijas
un tirisma uzn€mumu un organizacijas iesaistiSanas pakapes un to sadarbibas. Ekonomika
diez vai var atrast tik daudz savstarpgji saistitas nozares ka tiirisma sféra, un no teritoriala
marketinga viedokla Sai saitei jabuit kompleksai un sistémveida izveidotajai.

Savstarp&jai sadarbibai un koordinacijai dazados Iimenos jeb komandas darbam ir
svariga loma ikviena sféra — vienalga, vai ta biitu maza cilvéku grupina, privats uzpémums,
kura mérkis ir git pelnu, vai arT vesela nozare valsts Iimeni. Koordinacijas saturs ir darba
sadale starp dazadam iesaistitajam institlicijam zinu sniegSana noteiktam meérkauditorijam.
Saja gadijuma tiek runats par iepriek§ uzskaitito institiiciju savstarpgjo sadarbibu - valsts
institiciju savstarp€jo sadarbibu, ka ari sadarbibu ar privato sektoru un sabiedriskajam
organizacijam. Lai gan visu laiku tiek akcentéta liela tlirisma ietekme uz ekonomiku un
regiona attistibu, tomer politiska zina biezi vien vél ir sastopamas nesaskanas starp valsts un
privato sektoru. Valstij un uznémeéjiem ir jastrada vienoti un arvalstu auditorijai ir janes
saskanota zina, kas tad ar rada kop€jo t€lu. Informacijas éras jaunas tehnologijas dod iesp&ju
valdibam sadarboties ar privato sektoru, lai loti strauji, panakot plasu ietekmi, integrétos
globalajos tirgos. [29, 107]

Aktivitatém, kuras sekmé Latgales regiona ka iesp&jamas atpiitas vietas pozitiva tcla
veidoSanu, jaatbilst $adiem stratégiskajiem virzieniem:

- pozitivas sabiedriskas domas veido$ana regiona un valsti par tiirismu savas valsts
teritorijas, kas sekm@s teritoriju attistibu, to ienémumu, iedzivotdju nodarbinatibas un

labklajibas paaugstinajumu;
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- viesmiligas attieksmes ideju popularizéSana iedzivotaju vidd, jo tas ir viens no
svarigakajiem regiona pievilciga t€la veidoSanas nosacijumiem. Lai popularizétu viesmilibas
idejas un iesaistitu iedzivotajus apmekl€taju piesaistiSanas procesa, ka vienu no iesp&jam var
izmantot konkursu: ,,Pie mums Latgal€”. Ta ietvaros var organizét konkursu sistému, kuras
atseviskie posmi var tikt virziti uz tadu uzdevumu izpildi ka logotipa izstrade, regiona
suvenira jeb talismana izgudroSana ar to pamatojumu stastos, legendas utt. Specializétas
firmas var piedalities konkursos uz labaka marSruta pa Latgali izstradi, uz labako majas lapas
noform&jumu un poligrafisko materialo izstradi utt.;

- vietgjo pasvaldibu un turisma sféras uznémumu sadarbibas shémas izstradasana,
lai efektivi piedalitos un realiz€tu programmas un pasakumus, kuros iesaistiti vairaki
teritoriala marketinga subjekti. Sis sadarbibas galveno aktivita$u vida var klit pétnieciska
darbiba ar mérki konkretiz&t realo un potencialo turistu tirgus vajadzibas, Latgales regiona
produkta atbilstibu tam, ka arT regiona tla izveértéSanu §is mérkauditorijas skatfjuma. Bez
pétnieciskajam aktivitatém, p&c autores domam, svariga vieta varétu biit trenina programmam
apkalpos$anas sféras darbiniekiem vienas, ,,viesmilibas” koncepcijas ietvaros;

- vienotas regionalas sistémas izveide tarisma vadiSanai un koordin&$anai,
nodros$inot informaciju vairakas valodas.

Tadgjadi var izmantot vairakus instrumentus apmekletaju mérktirgus piesaistiSanas
programmas ietvaros, tacu tiem jabiit apvienotiem vienota koncepcija un koordingjamiem
sava starpa. lespgjamo aktivitaSu vidu autore uzskata par lietderigu minét Sadas:

- plasa meéroga reklamas kampanu organiz€Sana un realizacija regionalaja un
nacionalaja limeni par atpiitas un briva laika pavadiSanas iesp&am Latgal€, izmantojot
pardosanas veicinasanas tehnologijas un plasi to reklam&jot nacionalaja limeni (jo dazada
veida akcijas un atlaides ir viens no galvenajiem atpiitas vietas izvéles kriterijiem). Tiristu
piesaistes veicinaSanas lidzeklu izstrade ir viens no radosakajiem un daudzpusigajiem
darbibas virzieniem, kura liela nozime ir Internet tiklam ka informacijas izplatiSanas un
komunikacijas Iidzeklim. Regiona majas lapas speciala sadala, kura veltita tirismam, var ne
tikai izvietot informaciju par skaistajam Latgales dabas ainavam un naktsmitnes iesp€&jam, ka
parsvara tagad var raksturot $aja sadala esoSo informacijas saturu, bet ari izstradat spéles
(daleji — interaktivas), piedaliSanas kuras paredz ne tikai iepazistinasanu ar regiona
interesantakajiem objektiem, veésturi un tradicijam, bet ar1 kadu vietu vai objektu
apmekl&jumu;

- spilgta logotipa, devizes un citu firmas stila elementu, kas atspogulotu regiona
izvéleto poziciju, izstrade un ievieSana regiona prezentéSana (pazistamo atribiitu kopums, kas

tiek izmantots marketinga subjektu prezentacijas materialu izgatavosana);
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- trisma sf€ras organizaciju un uzpémumu atbalsts un to pakalpojumu virziSanas
tirgll veicinasana;

- Latgales regiona korporativa piedaliSanas tlirisma izstades;

- seminaru organizéSana ar mérki piesaistit potencialos investorus tiirisma
industrijai; sekmé&t turisma sféras uzpéméju informétibu; paaugstinat tirisma sfera
nodarbinata personala kvalifikaciju.

Pamatojoties uz pakalpojumu marketinga un tiirisma produktu ipatnibam [83, 226-
227], ka ar1 nemot véra apmekletaju meérktirgus Ipatnibas un kopuma tiirisma darbibas
specifiku teritorijas ITment (atSkiriba no uznémuma Iimena tas vél pastiprina tiirisma darbibas
specifisko pazimju tendences), attieciba pret informativo politiku der apskatit $adus aspektus:

- informacijas par teritorijas tirisma produktu droSums un pilniba;

- celotaju drosibas un tiesibu aizsardzibas jautajumi;

- marketinga komunikacijas 1stenoSana pirms sezonas un starpsezonu laika;

- informacijas satura pamatoSana ar vairakiem faktoriem (atkariba no mérktirgus
segmenta un ta prioritatém), kuru vidi materialie aspekti, apmekl&taju psihologija, garigais un
emocionalais stavoklis un motivacijas un intereSu ipatnibas;

- marketinga komunikacijas un virziSanas programmu koordingsana;

- komunikacijas programmu virziba uz ilglaicigu rezultatu,

- komunikacijas stratégijas un taktisku aktivitasu savstarp&ja sakariba un kopiba ar
aktivu pielagoSanos potencialo apmekl&taju prasibam un vienlaicigu iedarbibu uz viniem.

Var $Skist, ka viena tiirista piesaistiSana nekadus lielos ienakumus valstij nenes, tomér
Sim procesam piemit multiplikatora efekts, kad dazu tiristu t€rinu rezultatd nauda péc
vairakam apritém palielinas vairakkartigi. Turisma multiplikators ir viens no ekonomisko
izmainu raditajiem, kur§ atklaj, ka mainas uzgpe€meju ienakumi, kopgjie ienakumi valsti, ka Sie
izdevumi ietekmé kada regiona ekonomiku, nodarbinatibu, ka ari citus ekonomiskos lielumus
attieciba pret tiiristu izdevumiem, t.i., tas nosaka, ka naudas summa, ko izteré€ tiirists, tiks
palielinata §aja procesa. [74, 70-71]

Biznesa auditorijas parstavji vadas pec seSiem specifiskiem faktoriem, kas janem véra
informacijas satura sagatavo$ana un komunikacijas formu izvéle. Sie faktori ir: 1)
ekonomiska aktivitate (IKP, inflacijas un bezdarba limenis, arvalstu tiesas investicijas utt.); 2)
tirgus lielums, 3) nodoklu likmes; 4) investiciju atbalsts un aizsardziba un vietgja parvalde; 5)
sociala vide (ieklaujot izglitibu, darba tirgus politiku, noziedzibas Iimeni utt.); 6) uznéméju

aktivitate. [120]
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ST mérktirgus Ipatnibas un iesp&ja veidot ilglaicigas attiecibas ar teritoriju, izmantojot
tas resursus pelnas iegtiSanai un sava biznesa attistibai, nosaka ar1 pielietojamas marketinga
komunikacijas specifiku.

Saja zina loti svarigi noteikt auditorijas informé&tibas limeni, jo no ta atkarigs
komunikacijas saturs un lidzeklu izvéle.

Viens no galvenajiem eksporta veicinasanas instrumentiem ir ar&ais marketings.
Ekonomikas ministrija un Latvijas Investiciju un attistibas agentira (LIAA) kopa ar citam
institicijam realiz€ virkni arg§ja marketinga pasakumu. Katru ménesi notiek daudz seminaru,
konferencu, ka ari tiek organiz€tas vizites un tirdzniecibas misijas uz vairakam valstim ar
mérki iepazistinat citu valstu uznéméjus ar Latvijas uznéméju produkciju, ka arT misu valsts
uznéméjus ar citiem tirgiem un sadarbibas iesp&am un nosacijumiem, lai nodibinatu
kontaktus. LIAA organizetas tirdzniecibas misijas ir 1paSi pasakumi, kuru laika vairaki
uznéméji dodas uz kadu no merktirgiem izpétit jaunas biznesa iesp&jas un klatiené tikties ar
potencialajiem starptautiskajiem biznesa partneriem. Galvenie ieguvumi, ko dod daliba
tirdzniecibas misijas, ir sadarbibas ligumi, iesp&ja nodibinat pirmos biznesa kontaktus, iespgja
iegiit papildus informaciju par tirgu, git atpazistamibu un publicitati, iesp&ja apmeklet
sadarbibas veicinasanas pasakumus, samazinatas izmaksas. Ka vél vienu eksporta veicinoSo
marketinga pasakumu var minét konkursu ,,Eksporta un inovacijas balva”, kuru riko LR
Ekonomikas ministrija sadarbiba ar LIAA. Konkursa mérkis ir cildinat uznémeéjus, kuriem ir
perspektivi un inovativi produkti, ka arT veicinat produktu eksporta apjoma un kvalitates
pieaugumu. [123] Konkursa laureatiem tiek dota iesp&ja bez maksas piedalities komersantu
delegacijas sastava augstako amatpersonu arvalstu vizit€s un LIAA organizetajas tirdzniecibas
misijas, ka ar1 izmantot speciali Sim konkursam izveidoto precu kvalitates standarta zimi uz
produktiem un informativajiem materialiem. Latgales uznémums AS ,,Preilu siers” 2008.gada
sanéma atzinibu kategorija ,,Eksportsp€jigakais komersants” lielo un vid€jo komercsabiedribu
grupa.

Marketinga komunikaciju ar mérki nodroSinat biznesa vides ieinteresétos segmentus ar
informaciju un piesaistit tos regiona produktam var istenot trijos virzienos. Tos var
noformulét §ada veida:

1)pievilciga tela veidoSana;

2)investiciju generésana,

3)biznesa aktivitasu sekméSana un apkalpoSana.

So virzienu realizacijai autore iesaka izmantot $adas tehnologijas un panémienus:

- publikacijas un reklama specialos izdevumos;

- piedaliSanas specialas izstades un lietiSkos pasakumos;
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- tematisko seminaru un konferencu organizéSana;

- tiesa marketinga tehnologijas (pirms to TstenoSanas janotiek detalizEta S§1
mérktirgus potencialo segmentu izpéte;

- aktivo uznémumu un projektu izp€te un analizes rezultatu publiskoSana;

- informativais atbalsts tris laika posmos: pirms biznesa aktivitaSu uzsaksanas, to
laika un péc to izbeigSanas.

Komunikacija ar So mérktirgu galvena nozime ir lidzekliem, kuri var nodrosinat tieSo
kontaktu un atgriezenisko saikni. To vidii var min€t gan teritorijas priekSrocibu un resursu
izbraukuma prezentacijas, ka ar ieintereséto personu braucienus uz regionu. Sada veida
notiek §1s auditorijas tuvinasana apmekl&taju mérktirgum ar motivaciju ,,darjjuma braucieni’.
Visas mingtas aktivitates tiek izmantotas atkariba no meérka, mérksegmenta specifikas un

informétibas pakapes.

4.4.3. Marketinga komunikacijas izplatiSanas Iidzekli

Katram mérktirgum ir nepiecieSams izstradat savu komunikacijas saturu, pielietot
atbilstoSus instrumentus un, bez Saubam, izmantot atbilstoSus komunikacijas izplatiSanas
kanalus, kurus ari nosaka komunikacijas mérki un auditorijas ieradumi informacijas
mekl€Sanas zina. Informacijas apmainas kanalu izvélei, poziciongjot Latgali un izvirzot
komunikacijas mérkus, japieiet loti riipigi, lai izt€retie Iidzekli un pieliktas piles bitu
efektivas.

Neskatoties uz to, ka potencialo Latgales regiona apmeklétaju aptauja (kuras galvenie
rezultati tika izanalizeti 3.4.3.apaksSnodala) tika veikta ar Internet tikla palidzibu, respondenti
noradija uz pazinu un draugu rekomendacijam ka galveno informacijas avotu
(sk.20.pielikumu), kurs§ ietekmé lémuma pienemsanu atpiitas vietas izvele.

No 4.10.attela diagramma atspogulotajiem rezultatiem, péc autores domam, izriet
secindjums par tradicionalo informacijas kanalu, kas tiek izmantoti tiirisma sfera, proti,
dazada veida bukleti un prospekti, ka ar1 cita veida reklama, zemo efektivitati, kas velreiz

uzsver interaktivas saites svarigo lomu Sodien.
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4.10.att. Galvenie informacijas avoti, ietekmgjosie [émuma pienemsanu atpiitas vietas izvele
(procentos no kopé&ja respondentu skaita)

Ka vé&l vienu nozimigu pétijuma rezultatu var minét faktu, ka to respondentu vida, kuri
lémuma pienemsana vadas no informacijas plassazinas lidzeklos, bukletos un argjas reklamas,
parsvara ir sievietes (bukleti, prospekti un tiesa reklama — 66,7%, informacija PSL — 76,9%
un argja reklama — 100%, neviens no virieSiem neatziméja arjas reklamas ietekmi).

Ja respondentu dzimums, ka ari tadas pazimes ka gimenes stavoklis un attiecibas ar
bérniem neietekmé informacijas avotu prioritati, tad to nevar teikt par tadu ipaSibu ka

respondentu piederiba vecuma grupai (sk.4.11.att€lu).
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Cilveku viedokla un personiskas pieredzes svarigums kopuma norada uz t€la ietekmi
lémuma piegpemsSana, un tiesi teritorijas imidzs parstav galveno informacijas avotu, kurs, ka
zinams, biezi veidojas uz subjektivu viedoklu pamata un ne vienmer ta satura ir patiesa
informacija (tela veidoSanas aspekts marketinga komunikacija tika apskatits 4.3.nodala). Otro
vietu dala tadi kanali ka Internet tikls un bukleti/prospekti un cita veida tiesa reklama.
Tadgjadi, pamatojoties uz atklatajiem S$1 mérktirgus segmentu socialdemografiskajam
pazimém komunikacijas kanalu izvéle jabalstas uz zigojuma paredzéSanu noteiktam
segmentam, neskatoties uz to, ka dazkart zinojuma saturs var biit [idzigs.

Ka tika minéts, péc potencialo Latgales regiona apmeklétaju pétijuma rezultatiem
atticksme pret regionu ka atpitas vietu ir diezgan pozitiva, tacu trikst kadu stimul&Sanas
lidzek]u, kuri var&tu izraisit taliteju interesi pavadit brivo laiku Latgalé. Saja zina var piedavat
izmantot tradicionalas pardosanas veicinasanas tehnologijas, izvietojot Internet tikla (regiona
majas lapa un tematiskajos vortalos) kuponus ievérojamu vietu apmekl€Sanai vai cenu atlaides
naktsmitn@m. Protams, §is, ka var€tu likties, vienkarSas akcijas organiz&Sana prasa milzigas
ptles, jo nepiecieSama valsts institiiciju un privata sektora sadarbiba.

Pamatojoties uz izklastito V.Praudes un J.Salkovskas koncepciju [52, 235-241] par
integréto marketinga komunikacijas lidzeklu izvéli un nemot véra Latgales regiona izstradatas
marketinga stratégijas galvenos virzienus (4.1.nodala, 4.1.tabula), 4.7.tabula ir piedavats

pienemamako komunikacijas izplatiSanas Iidzeklu modelis.

4.7.tabula
Integrétas marketinga komunikacijas izplatiSanas Iidzeklu planoSana
Merk- Meérktirgus Komunikacijas merkis Komunikacijas izplatiSanas
tirgus segmenti Iidzekli
— Pozitivi/neitrali Informét, Nostiprinat vai | TV, radio, laikraksti un Zurnali,
.2 % | poskanoti izglitot, izveidot pozitivo | vides lidzekli, speciali pasakumi,
'«g E izskaidrot attieksmi Internet
> '§ Negativi un Parveidot negativo | TV, laikraksti un zurnali, speciali
" noskanoti parliecinat | attieksmi pasakumi, Internet
Auditorija ar | Informét, Uzlabot attiecksmi | TV, radio, laikraksti un Zurnali,
o ieprieksgju piesaistit vides Iidzekli, speciali pasakumi,
E pieredzi un | uzmanibu Internet, poligrafiska produkcija
5 relativu un suventri
Q informétibu
-52 Zemas Izveidot pozitivo | TV, laikraksti un zurnali, speciali
informétibas attieksmi pasakumi, Internet, poligrafiska
auditorija produkcija un suventri
Auditorija ar | Informét, Paaugstinat TV, radio, laikraksti un zurnali,
= iepriekS&ju piere- | piesaistit atpazistamibu un | vides Iidzekli, speciali pasakumi,
ho dzi un relativu | uzmanibu, | nostiprinat Internet, poligrafiska produkcija
5 informétibu stimulgét pozitivo attiecksmi | un suveniri
é Zemas ricibu Radit TV, laikraksti un zurnali, speciali
< informetibas atpazistamibu un | pasakumi, Internet, poligrafiska
auditorija pozitivo attiecksmi | produkcija un suventri

Avots: tabulu sastadijusi autore
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Ka redzams no 4.7.tabulas, gandriz visos gadijumos noderigs ir tradicionalais
komunikacijas lidzeklis — televizija, ka arT prese — laikraksti un zurnali. Specialu pasakumu
organizé$ana un piedaliSanas tajos ir specifiska atkariba no katra segmenta, jo vietgjiem
iedzivotajiem tie var€tu bt sabiedriski lokala rakstura pasakumi, biznesa vides parstavjiem —
izbrauciena prezentacijas, piedaliSanas tematiskajas izstad€s un citi pasakumi, kuri spgj
nodro$inat tieSo kontaktu, apmekletajiem — izklaid§joSo pasakumu organiz€Sana un
piedaliSanas tematiskajas tirisma izstadés. Turklat liela nozime ir Internet tiklam, ne tikai
pamatojoties uz regiona mérktirgu Ipasibam un mérktirgu komunikacijas mérkiem, bet arl
nemot veéra Internet nozimi un ta neapSaubamas prieksrocibas informacijas izplatiSanas,
auditorijas aptveres un ieinteres€tibas zina, izmantojot majas lapas, banerus un citas metodes.

Nozimiga atskiriba starp informacijas izplatiSanu online un offline, ka atzimé M.Heigs
[79, 8], ir saistita ar to, ka realaja pasaulé sabiedrisko attiecibu veidoSanas ir atkariga no
starpnieka, kura lomu parasti spelé zurnalists. Lidz ar to, izmantojot sabiedrisko attiecibu
tehnologijas, kuras ienem prioritaro vietu attieciba pret visiem regiona mérktirgiem un to
segmentiem, informacijas izplatiSana nakas vai nu izsGtit zurnalistiem informativos
materialus, cerot uz vinu ieinteres€tibu vai atsaucibu, vai apmaksat reklamas laukumus.
Internet tikla var komunic€t ar savu meérkauditoriju tieSi, nodroSinot pastavigu saikni un
momentanu atbildes reakciju, ka arT aptverot globalu auditoriju ar iesp&u to izpetit un
nodibinat divvirzienu kontaktus — tadgjadi Internet tikla komunikacija paredz nevis monologu,
bet dialogu, kas ir iesp&jams, pateicoties interaktivajam tehnologijam ar elektroniska pasta,
terzétavu, forumu, telekonferencu palidzibu. Vél viena nozimiga priekSrociba, kura pielidzina
Internet tiklu ka komunikacijas kanalu televizijai, ir iesp€a izmantot multimediju
tehnologijas, jo var apvienot vizualo, audio, video ierakstu un tekstu.

Internet tikla pastav tris komunikacijas veidi: starppersoniska, grupu un masu
komunikacija. Internet tikla unikala priekSrociba ir saistita ar So komunikacijas veidu sintézi,
salidzinot ar citiem komunikacijas kanaliem: televizija, radio un prese parsvara tiek orientéta
uz saskarsmi ar masu auditoriju, bet Internet tikls dod iesp&ju versties pie personibas, kas
nodroSina o kanalu ar loti nozZimigu komunikacijas procesa pazimi — personalizaciju.

Operativitate un informacijas izplatiSanas atrums ir neapSaubama Internet tikla
priekSrociba, un japiebilst — ar minimaliem izdevumiem, salidzinot ar tradicionalajiem
plassazinas Iidzekliem. Tadgjadi Internet tikla izmantoSana auditoriju informeSanai un sakaru
veidoSanai ir loti rentabla.

Vairaki pétjjumi ir veltiti Internet tikla lietotaju raksturoSanai. Kopa ar secinajumiem
par Internet tikla lietotaju pastavigu skaita palielinajumu parasti pétijumu rezultati apliecina

par jaunieSu un cilvéku Iidz 50 gadiem ipatsvaru Internet tikla lietotaju vidd; var atzimét, ka
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So grupu ietvaros Internet tiklu izmanto auditorija no 20 lidz 80% - tradicionalo masu mediju
ietekme uz viniem un to nozime ka informacijas avots samazinas. No teritoriala marketinga
stratégijas viedokla ir nozimiga ari tada Internet tikla lietotaju pazime ka nodarbinatiba
(parsvara tie ir stradajosie cilveki) un izglitiba (augstaka). Sis pazimes, kas raksturo Internet
tikla lietotajus, jebkura gadijuma attiecas uz auditoriju, kura ir pievilciga teritoriala
marketinga stratégijas realizacija.

Timeklos Sodien nepastav informacijas trikums, problému sagada tas izvertésana, jo
biezi vien nav skaidrs, kas informaciju tikla ir ievietojis un cik ta ir patiesa. Lidz ar to jaseko
informacijai, kura tiek izvietota Internet tikla un skar regionu — citiem vardiem, javeic timeklu
informacijas monitorings, lai kontrolétu nepatiesas vai kaitigas informacijas ietekmi uz
regiona t€lu vairaku auditoriju vert§juma. Autore uzskata, ka nepiecieSams analiz&t
informaciju atseviskos Internet tikla resursos (portalos, vortalos, majas lapas, katalogos utt.),
lai nepielautu tas pretrunibu, neprecizitati vai nepilnigumu. Tadgjadi Seit atkal rodas jautajums
par darbibas koordinacijas nepiecieSamibu un specialas koording€Sanas sistémas un
mehanismu izstradi.

IpaSa uzmaniba javelta specializétiem portaliem (ta saucamiem — vortaliem), kas satur
informaciju un sniedz pakalpojumus par kadu konkrétu t€mu, jo tiesi Sie resursi tiek izmantoti
ka informacijas mekl&Sanas avoti atbilstosi auditorijas merkiem, jo tie sp&j palidzet ekonomet
laiku un atbrivoties no liela apjoma nevajadzigas informacijas, kuras Internet tikla ir
parparém.

Vairaku mekletajprogrammu (Google, Yandex, Rambler, Yahoo!) rezultatu saraksta uz
pieprasijumu ,,Latgale” pirma trijnicka paradas regiona majas lapa (latgale.lv). Ja majas lapa
apskatit ka regiona seju un var iedomaties, ka ta ir galvena e-komunikacijas sastavdala, tad,
bez Saubam, §1s sastavdalas izstradei japienak ne tikai rtipigi un nopietni, bet ar1 profesionali,
nemot véra mérkauditorijas intereses un uztveres ipatnibas. Latgales regiona majas lapu,
autores subjektiva skatljuma, griiti nosaukt par pievilcigu un profesionali izpilditu. Gluzi
otradi, pe€c pirma acu uzmetiena ta domata diezgan Saurai mérkgrupai, kura no teritoriala
marketinga viedokla pieskaitama vietg§jam mérktirgum, un var piebilst — grupai, kura diez vai
plasi izmanto Internet tiklu informacijas mekléSanai. Protams, lai pamatotu So viedokli var
izmantot test€Sanas tehnologijas un fokusa grupu metodikas, tacu regiona majas lapas
parstrades nepiecieSamiba vismaz, lai papildinatu esoSo informaciju, nerada nekadas Saubas.
Katrai grupai (iedzivotajiem, biznesa vides auditorijai un tdristiem) regiona majas lapas
specialas nodalas var piedavat noformét pieprasijumu uz noteikta veida informacijas
izstitiSanu, ka ar1 izmantot automatisko izsiitiSanu péc elektronisko pastu adreSu datu bazes.

Svarigi, lai majas lapas apmekl€tajs uzreiz varétu justies, ka informacija ir paredzg€ta tiesi
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vinam (Seit darbojas jau min&tais personificéSanas princips). Un, bez Saubam, jo
daudzvalodigaka vide tiks parstavéta regiona majas lapa (tagad galvenas sadalas ir trijas
valodas — latvieSu, anglu un krievu), jo vairak lasitajiem biis iesp&ja iepazities ar informaciju
un [idz ar to potenciala komunikacijas efektivitate art biis augstaka.

Internet tikla interaktivitate dod iesp€ju sagatavot informaciju, nemot véra konkrétas
cilvéku vajadzibas, kas loti svarigi teritoriala marketinga stratégija, jo, ka jau daudzreiz tika
uzsverts, teritorijas mérktirgi ir loti atSkirigi. Ja tradicionali masu mediji plasi izplata vienu un
to pasSu zinojumu masu auditorijai, Internet tikls mérktiecigi izsiita zinojumus atseviskam
grupam vienas un tas paSas auditorijas iekSiené [81, 11]. Tadg€jadi, §1 ipatniba nosaka
elektroniska pasta izmantoSanas lietderigumu, nodrosinot ar informaciju parstavjus no jebkura
mingta meérktirgus, jo pamatota informéSana caur e-pastu rada personiskas kontakteSanas
iespaida pazimes, ko nevar dot masu informacijas lidzekli.

Iedzivotaju iesaistiSanas regiona dzivé merkos lietderigi izmantot to apvienoSanu
interaktivaja videé, izmantojot blogu tehnologiju — $aja zipna var piedavat izmantot plasi
zinamus socialos tiklus, online zurnalus un dienasgramatas, izveidojot tajas savienibas
(community), publicgjot sabiedriski nozimigu informaciju ar iesp&ju komentet, paplaSinat
informaciju no lasitaju puses, ka art izsekojot auditorijas reakciju uz vairakam problémam.
Diskusiju grupas lietderigi noformét péc interesém, vai ar1 radot noteiktas tematiskas sadalas
vienas apvienotas grupas ietvaros.

Socialie tikli un blogosfera pedeja laika ir popularaka neka elektroniskais pasts. Blogs
jeb timekla Zurnals (vai arT ,,pasakumu dienasgramata”) ir timekla vietne, kuras saturs ir
regulari papildinati pieraksti, atteli vai multimediji. Blogiem ir raksturigi nelieli islaicigas
nozimes pieraksti atgriezeniski hronologiskaja seciba. Galvena atSkiriba no tradicionalas
dienasgramatas — blogi parasti ir publiski un paredz lasitaju esamibu, kuri var iesaistities
publiskaja polemika ar autoru. So komunikacijas lidzeklu popularitate veidojas no §adam
sastavdalam:

1)informacijas operativa nodosana un tas izplatiSana diennakfi. Zurnalisti ir ierobezoti
ar redakcijas lémumiem par publikaciju, bet blogu veidotaji ievieto informaciju tad, kad
viniem gribas. Informaciju uzreiz sanem draugu tikls un lasitaji, tapéc vairakas zinas kliist
zinamas plaSam lasitaju lokam agrak neka par tam tiks zinots tradicionalajos masu medijos;

2)pieejamiba: pateicoties bezmaksas serveriem (LiveJournal.com, blogspot.com u.c.),
ka ar1 plasi izplatitajam satura vadiSanas bezmaksas sisttmam (pieméram, WordPress), savu
blogu var izveidot katrs cilvéks, kuram nav pat sakotn&o programmeéSanas zinaSanu, un

tadgjadi var realizet sevi jauna loma;
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3)individuals raksturs: bloga vienmér tiek izteikts individuals viedoklis, bet
tradicionalie plaSsazinas lidzekli piedava kolektivas zinas, analitisko grupu rezultatu. [136]
Sakara ar So 1patnibu blogs atspogulo subjektivu autora viedokli (ka izp€mumu var mingt
lietotaju savienibas jeb kopas, apvienotas péc kadam noteiktam interesém vai t€mam);

4)personiskas piederibas sajiita notiekoSajiem procesiem un apspriedém un lietotaju
aktivitate (auditorija parasti uzticas autoram, uzklausa vina argumentus vairakos jautajumos);

5)nav ierobezojumu publikaciju un pierakstu saturam, apjomam un formatam, pastav
izteikSanas briviba, bez saistibam ar kadiem noteikumiem un nosacitibu, ka arT neeksiste
rakstiSanas standarti (kaut gan dazi formali ierobezojumi ir, tau pagaidam to sist€tma nav
izstradata un efektivi pielietota).

Nemot véra minétas priekSrocibas, skaidrs, ka Sodien socialos tiklus un blogus plasi
sak izmantot ka komunikacijas kanalu, 1pasi sabiedrisko attiecibu sfera.

Biznesa videi, nemot véra plaSo to iesp&jamo intereSu loku un detalizétas informacijas
nepiecieSamibu, par lietderigu Iidzekli var klut elektroniskais zurnals: par notiekoSo regiona,
izmainam, tendenc€m un planiem. Ka alternativu elektroniskajai izstitiSanai var izmantot $o
lidzekli, lai piedavatu plasa apjoma informaciju biznesa vides parstavjiem. Parsvara $aja
lidzeklt jaizvieto biznesa rakstura informacija, tacu ka izklaides vai papildinformacija var bt
ar1 kop€ja rakstura informacija par regionu. Bez Saubam, §is informacijas avots ir dargaks,
salidzinot ar informacijas izsttiSanu, izmantojot elektronisko pastu, tacu tas pilnigak atbilst
auditorijai un tas mérkiem, Iidz ar to, p&c autores domam, Sie izdevumi tiks attaisnoti.

Tadgjadi, lai veiksmigi darbotos mérktirgos, sasniedzot izvirzitos komunikacijas
mérkus un sekmigi realiz€jot ieplanotas marketinga strat€gijas virzienus, teritorijai janogada
savi marketinga zinojumi tajas vietas, kur iesp€jams kontaktties ar mérkauditoriju. Bez
Sadiem ieplanotiem kontaktiem informacijas izplatiSana notiek neatkarigi no izstradatajiem
planiem, tapéc, lai efektivak ietekmétu merkauditoriju, iesp€jamo kontaktu ar paterétajiem

probléma jaizskata ka svariga marketinga programmas dala.

Secinajumi

Latgales regiona teritoriala marketinga stratégija, kura izstradata uz autores veikto
petijumu pamata, ir risinajumu sist€ma marketinga elementu kompleksa ietvaros.

Latgales regiona galvenais stratégijas veids ir diferencétais marketings — marketinga
,»nisas” liment lietderigums Latgales regionam tiek pamatots ar izcilu resursu trikumu, ka dé]
regiona piedavajums var apgit nelielas merktirgus nisas.

Produkta politika. Latgales regiona teritoriala marketinga pamata ir reala teritorijas

produkta uzturéSana un piedavasana meérktirgiem, ka ari potenciala produkta attistiSana vai
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radiSana; teritorijas priekSrocibu un pievilcigo pazimju virziSana ar mérki pilnvertigi informét
mérktirgu par Latgales regiona atSkirigajam priekSrocibam un stimul§josu instrumentu
pielietosana mérktirgu segmentu piesaistei.

Produktu izplatisanas kanalu stratégijas izstrade, no vienas puses, nav pieprasita, jo
produkts ir saistits ar teritorijas izvietojumu un notiek atgriezeniskais process — ieinteresétam
auditorijam jaiet pie produkta. No otras puses, svarigs jautajums — cik izdevigi, €rti un
pieejami péc geografiska izvietojuma atrodas produkts un ta sasniegSana mérktirgiem.

Latgales regiona produktu cenu veidoSanas stratégija parsvara tiek diktéta ar valsts
politiku, un daZos gadijumos nav iesp§jams piedavat ieinteresétajam auditorijam
priekSrocibas cenu zina. Savukart, zems regiona socialekonomiskas attistibas Iimenis un
attalums no centra rada zinamas tendences cenu politika, laujot cerét uz atbalstu gan valsts
lIimeni, gan plasak izmantot Eiropas fondu apguvi savu programmu realizacija.

Pozicionésana. Latgales regiona poziciong$ana iedzivotaju mérktirgum optimals
pan€miens ir balstities uz $adam regiona stiprajam pusém: tira ekologija un daba; gimenes,
radinieku un draugu tuvums. Pozicion&Sana biznesa loka mérktirgiem autore iesaka balstities
uz §adam pazimém: ES un NVS valstu tirgu tuvums, [&ts un augstas kvalifikacijas darbaspéeks.
Pozicija, kura javirza apmekletaju merktirgu, var noformulét §ada veida: ,,Viesmiliga zilo
ezeru zeme ar ekologiski tiru vidi, savu valodu un kulttiras tradicijam.

Marketinga komunikacija un tels. Marketinga komunikacija, poziciongjot un virzot
teritoriju, ir paredzeta noteiktas informacijas nodoSanai meérktirgiem, lai parliecinatu vigu
izmainit savu attieksmi vai uzvedibu attieciba pret doto teritorijas produktu. Sakara ar to, ka
katram mérktirgum ir paredzéta sava produktu stratégija un pozicioné$ana, komunikacija tiek
1zvirziti diferenceti meérki, tiem attiecigais saturs un paredzeti noteikti komunikacijas kanali.
Tai pat laika marketinga komunikacijas stratégijai ir tie$a saikne ar Latgales regiona téla
strategijas uzdevumiem.

Latgales regiona t€ls ir atSkirigs dazadu meérktirgu parstavju uztveré, tapéc téla
stratégijas uzdevumi atkariba no auditorijas bus atskirigi: iedzivotaju mérktirgum — parveidot
regiona télu, potencialo apmeklétaju un atpiitas cienitaju vidi — pilnveidot un nostiprinat

pievilcigu regiona t€lu, biznesa vidé — izvairoties no pretrunam, izstradat un veidot telu.
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Secinajumi un priekslikumi

Promocijas darba galvenie teorgtiskie un praktiskie rezultati iegtti, kombingjot
kvalitativos un kvantitativos pétijumus. P&tijjuma rezultata izklastitie secinajumi pierada darba
izvirzito hipotezi. Ta ka petijuma probléma ir loti plasa un specifiska, ka ar1 griiti izvertéjama
ar kvantitativiem raditajiem, tad hipoté€ze tika pieradita, pamatojoties uz kvalitativo
likumsakaribu izp€ti un analizi.

Pamatojoties uz promocijas darba veikto pétijumu, autore ir veikusi vairakus
secindjumus.

1. Lai samazinatu Latgales regiona atpalicibu no citiem Latvijas regioniem un
veicinatu socialekonomisko attistibu, ir nepieciesama teritoriala marketinga pieeja regiona
attistibas stratégijas izstradé, kuras pamata ir regiona realo priekSrocibu noteik$ana un to
pozicionéSana atbilstosi mérktirgu vajadzibam.

Izpétot un visparinot teritoriala marketinga teorétiskas izstradnes, autore sistematizé
un papildina marketinga koncepciju, kuru var izmantot ka pamatu teritorijas attistibas
stratégijas planosand.

2. Teritorialais marketings ir mérktieciga darbiba, kas ietver tirgus izp&ti, produktu
planoSanu, veidoSanu, vadiSanu un virziSanu tirgd, lai apmierinatu ieintereséto mérkauditoriju
vajadzibas un istenotu teritorijas mérkus ekonomiskaja un socialaja attistiba.

3. Tradicionala regionala politika, kuru parasti saprot ka dazada veida nevienlidzibas
samazinasanu, neatbilst musdienu regionalas attistibas uzdevumiem. Par tas nepiecieSamo
elementu jabut marketinga pieejai, kas lauj ieviest unikalitati regionalaja politika, realizet
regiona konkurétsp&jigas prieksrocibas un bitiski izmainit regiona telu.

4. Teritorjjas vienmeérigas attistibas veicinaSana un nodroSinasana ir aktuala pat
attistitajas valstis. ES un ASV to risinaSanai aktivi izmanto teritoriala marketinga stratégiju,
kas Latvija ir maz izstradats ekonomikas attistibas instruments. Teritorialais marketings — tas
ir patstavigs marketinga veids, kura pétjjuma un vadiSanas iedarbibas objekts ir teritorija.
Regionu ekonomisko un socialo labklajibu nosaka ne tikai esosas prieksrocibas (geografiskais
stavoklis, dabas resursi utt.), bet arl to sociali ekonomiskas attistibas vadiSanas kvalitate.
Teritorialajam marketingam ir art liela sociala ievirze, kas savukart padara griitaku teritorijas
marketinga izdevumu efektivitates izvertgjumu.

5. Lai izstradatu teritorijas socialekonomiskas attistibas programmu, balstoties uz

teritoriala marketinga koncepciju, nepiecieSams realizét $adus posmus:

- izpétit socialekonomisko problému risinasanas pieredzi teritorijas limeni, izmantojot

marketinga koncepciju;
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- noteikt teritorijas resursus un prieksrocibas, kuras, no vienas puses, atbilst realo un
potencialo mérktirgu pieprasijumam un interesém, un, otrkart, var ietekmét teritorijas
socialekonomisko procesu attistibu;

- noteikt ricibu un darbibu prioritati, to steidzamibu un kartibu atkariba no esosSajiem
resursiem un ieinteresétibas tajos;

- noformul@t teritoriala marketinga koncepciju un meérkus ilglaiciga un Tslaiciga
perspektiva un uz tas pamata izstradat teritorijas attistibas strat€giju, izmantojot marketinga
,»4P” komponentus, proti:

- produkts jeb dotajai teritorijai raksturigas priekSrocibas mérktirgu skatijuma;

- cena vai paterétaju izdevumi, saistitie ar produkta izmantoSanu (piemeram,
iedzivotajiem) vai patérésanu (apmekletajiem);

- piedavato produktu (priekSrocibu) vieta — izvietojuma pieejamiba un &rtiba, ka
ar1 koncentracijas pakape;

- integréta marketinga komunikacija, lai virzitu teritorijas produktus merktirgiem.

6. Galvena teritoriala marketinga koncepcijas Ipatniba ir orientacija uz dazadiem
mérktirgiem. Tirgus segment€Sanas mérkis ir noskaidrot katras ieinteresétas grupas nosaciti
viendabigas vajadzibas péc teritorijas, jo katrai grupai var biit interese par noteiktu
prieksrocibu jeb, izmantojot teritoriala marketinga terminus, pieprasits noteikts produkts, kuru
var piedavat teritorija. Tad€jadi teritoriala marketinga stratégijai jabalstas uz meérktiecigu
marketingu — ricibas virziSana uz vienas vai dazu patérétaju grupu apkalpoSanu, kas atskiras
ar kopgjam vajadzibam un citam pazimém. Diferencéta teritoriala marketinga stratégija
nodroSina katra mérktirgus augstako apmierinatibas pakapi. Nakamais solis — katra mérktirgii
izdalit noteiktas merkauditorijas un darboties attiecigajos tirgus segmentos, piedavajot
priekSrocibas speciali tiem. AtbilstoSi katram segmentam tiek planota un istenota noteikta
marketinga programma.

7. Misdienu apstaklos starp teritorijam (nav iznémums ari vienas valsts regioni un pat
rajoni un pilsétas) notiek speéciga konkurence par mérktirgu uzmanibu. Teritoriju
konkurétspéju nosaka daudzi objektivi un subjektivi faktori. Galveno vietu ienem
socialekonomiskas attistibas raditaji, tau ne mazaka nozime konkurétspgjas veidoSana ir
teritoriala marketinga strat€gijas aspektiem, proti, pozicionéSanai, teritorijas t€lam un
produktu virziSanai, lai apmierinatu mérktirgu vajadzibas.

Teritoriala marketinga aspektu pielietosanas starptautiskas pieredzes izpéte palidzéja
autorei noskaidrot dazadu marketinga pieeju specifiku teritoriju attistiba, noteikt nepilnibas

un vairakas tendences saja joma.
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8. Teritoriju parvaldiSanas procesa un vairaku attistibas programmu pamata ir pielietoti
lidzekli un tehnologijas, kuras, autores skatijuma, tiek attiecinatas uz teritorialo marketingu.
Jédziens ,.teritorialais marketings” teritoriju attistibas programmas praktiski nav atrodams, ka
arT netiek izmantota marketinga terminologija. No vienas puses, péc autores domam, nav tik
butiski, ka nosaukt ieplanotas aktivitates, jo svarigaki ir izvirzitie mérki un sasniegtie
rezultati. No otras puses, prakses un pieredzes analize liecina par to, ka tieSi teritoriala
marketinga koncepcijas nepilniga izpratne nosaka to, ka teritoriju attistibas stratégijas un
programmas tiek apzimeéti tikai dazi elementi, kas savukart ietekmé kopé&jos rezultatus un, ka
sekas, samazina darbibas efektivitati.

9. Autore izpétija arvalstu un Latvijas attistibas strat€giju planoSanas pieredzi no
teritoriala marketinga koncepcijas viedokla: izanalizeti dati par atsevisku ASV S§tatu un pilsétu
pozicionéSanu, teritoriala marketinga un ta elementu izmantoSanu Eiropas valstu teritoriju
attistiba, izskatitas Krievijas regionu attistibas stratégijas. Var secinat, ka teritoriala
marketinga koncepcija var tikt pielietota vairakos telpiskajos Itmenos - valstij, regionam,
pilsetai.

10. Dazadas wvalstis ir atSkirigs teritoriala marketinga attistibas Itmenis un ta
izmantoSanas intensitates pakape — ASV ir lidera pozicijas Saja zina, kas tiek izskaidrots ar
milzigo pieredzi izmantot marketinga pieeju teritoriju attistibai. Attistitajas valstis ieverota
attistibas strat€giju prioritate — teritoriju attistibas programmas liclaka méra ir virzitas uz
potencialo iedzivotaju noteikta segmenta piesaistiSanu un vajadzibu apmierinaSanas Itmena
paaugstinaSanu.

11. Teritoriju attistibas programmas ne vienmeér ir jiitama stratégijas orientacija uz
noteiktu tirgu un ta segmentu — tas Tpasi raksturigs Krievijas regionu attistibas programmam,
ka arf strat€gijam, kuras tiek izstradatas Latvijas parvaldes institiicijas. Ja noveérota orientacija
uz kadu auditoriju, tad biezak tiek noradits visparigs meérktirgus bez kadas segmentacijas. Ka
vel vienu biezi sastopamu un atkartojoSos trukumu var min€t marketinga koncepcijas
nekonsekventu pielietoSanu un visa marketinga ,,4P” kompleksa neievéroSanu, kas, protams,
negativi ietekmgs teritoriala marketinga stratégiju realizacijas efektivitati.

12. Latvija dazi strateégiskas planoSanas pan€mieni, kas izveidojuSies biznesa
planosana, pietickami plasi tiek pielietoti regionalas parvaldes darbiba. Vairaku izstradato
dokumentu uzmanibas centra ir resursi, kuri jaattista; savukart teritoriala marketinga pieeja
lauj noteikt teritorijas produktus (prieksrocibas), kuriem var atrast realizaciju tirgd jau Sodien,

kas sekmg@s teritorijas attistibu.



240

Latgales regiona ka teritoriala marketinga objekta analizes rezultati pardada regiona
sagatavotibu, ta vajas un stipras puses, ka ari iespéjas attistibas programmu izstradeé pielietot
teritoriala marketinga koncepciju.

13. Latgales regionam ir zemaka pozicija savu tieSo konkurentu - citu Latvijas regionu
- vidd, jo, balstoties uz socialekonomiskajiem raditajiem, parasti tiek veértéta kopé&ja attistibas
situdcija, kura savukart nozimigi ietekm& primaras attiecksmes bazi un teritorijas t€la
veidoSanu. Sie raditaji ir objektiva informacija, tadu mérktirgi ieintereséti kadas specifiskas
teritorijas pazimes, kuras nav iesp€jams objektivi atspogulot statistikas datos.

14. Teritoriala marketinga koncepcija nosaka teritoriala marketinga stratégijas
daudzsegmentu koncentracijas nepiecieSamibu. Lidz ar to, neskatoties uz zemako poziciju
valsti un resursu trikumu, Latgales regionam jamijiedarbojas ar visiem tirgiem, proti,
iekSgjiem meérktirgiem - iedzivotajiem un uznémejiem, argjiem merktirgiem - investoriem,
apmekl&tajiem, eksporta tirgiem un uznémumiem arpus regiona robezam.

15. Iedzivotaju mérktirgum ir prioritara nozime Latgales regiona teritoriala marketinga
stratégija, jo regions konkuré iedzivotaju mérktirgus ne tik piesaistiSanas, bet, nemot véra
socialekonomisko situaciju, noturé$anas zina un ne tikai ar citiem Latvijas regioniem, bet ari
ar citu valstu teritorijam. Lidz ar to pastav draudi krizes laika zaudét aktivo iedzivotaju dalu
migracijas dél. Rezultata Latgales regiona apdzivoto vietu dzivotsp&ja ir apdraudéta. Tas
nosaka nepiecieSamibu izstradat aktivu problémas risinaSanas pieeju dzives apstaklu
nodroSinasanai, lai cinitos ar iedzivotaju skaita samazinaSanas tendenci.

16. Lai piesaistitu un noturétu iedzivotajus, nepiecieSams izpétit un noteikt Sis
meérkauditorijas dzives vertibas, apmierinat vinu vajadzibas un gaidas attieciba pret vietu, kur
vini dzivo un strada. Ka liecina autores veikto aptauju fokusa grupas un anket€Sanas veida
rezultati, kopuma Latgale ka dzives vieta tiek vertéta pietiekami negativi, jo visnozimigakie
faktori (labs celu stavoklis, labiekartosana, darba vietu esamiba u.c.), kuri nosaka cilvéku
apmierinatibu ar savu dzives vietu, neatbilst Latgalei respondentu vertéjuma.

17. ledzivotaju skatijuma Latgalei ir diezgan negativs téls, kas nosaka regiona
nepievilcibu dzives vietas zipa. Situaciju ar Latgales negativo t€lu iedzivotaju vertgjuma
pasliktina tas, ka teritorijas priekSrocibas, kuras tika noteiktas pétijuma gaita (bankas un citu
finanSu pakalpojumu, telekomunikaciju pieejamiba un to kvalitate, radinieku un draugu
tuvums u.c.), nesakrit ar prioritarajam pazimém, kuras nosaka cilvéku apmierinatibu ar savu
dzives vietu — tadejadi §1s pazimes nav pieprasitas iedzivotaju mérktirgi.

18. Latgales regiona zemais biznesa aktivitasu attistibas limenis, kur§ izveidojies
objektivu un subjektivu faktoru ietekmes rezultata, pasreiz€ja ekonomiskaja situacija vel

pazeminas, kas savukart prasa pieverst uzmanibu teritoriala marketinga joma, proti, Latgales
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regiona reala un potenciala produkta noteikS$anai un izpétei, ka ari ta virziSanas stratégijas
izstradei attieciba pret biznesa vides mérktirgu segmentiem.

19. Daudzas valstis pozicionéSana plaSi izmanto teritorijas izdevigo geografisko
izvietojumu ka galveno priekSrocibu, taGu Latgales regiona §i priekSrociba netiek realizéta
pilna méra, neskatoties uz to, ka ta var tikt izmantota vairakas biznesa aktivitates (eksporta
veicinasana, blakus un papildus produktu un pakalpojumu izstrade un investicijas jaunos
uzpémumos utt.). Biznesa aktivitates japozicion€ atbilstoSi mérktirgus segmentu prioritatém
un papildinat ar esoSajiem un potencialajiem (kuri nepiecieSami noteiktiem segmentiem un
kuru attistibai Latgales regiona ir potencials) teritorijas produkta komponentiem.

20. Latgales turisma sféras uzn€mumi censas izmantot galvenokart dabas potencialu,
jo atpiita Latgal€ parsvara attiecas uz lauku tirismu un aktivas atpiitas veidiem daba. Tiek
akcentStas arl regiona tradicijas. Kultlirv@sturiskiem objektiem uzmaniba tiek pievérsta
mazak, neskatoties uz to, ka dievnamu, baznicu un visu religijas konfesiju tradiciju Latgalé
pietieckami daudz un katra no tam, izmantojot pareizi izv€l€tu marketinga pieeju, varétu klut
par pievilcibas objektu.

21. Plassazinas Iidzeklos sniegta informacija par Latgales regionu ka apmeklésanas
vietu ir relativi Saura, vienveidiga un neatSkiras ar kadam ipa$am pazimém, kuras varétu
ieinteresét cilvékus pavadit laiku Latgal€. Publiska un privata sektora darbs $aja joma nav
koordinéts, katrs strada sava virziena.

22. Potencialo apmeklétaju noskanojums pret iesp&jamo atpiitu Latgalé ir pozitivs.
Galvenas potencialo regiona apmeklétaju asociacijas sakrit gan ar realu Latgales regiona
produktu, gan respondentu motivaciju pavadit brivo laiku Latgaleé (,,atptta pie ezera vai
upes”, ,,skaista un tira vide”). Negativas asociacijas tiek min€tas salidzinosi retak pargjo
Latvijas regionu iedzivotaju vidi. No ta var secinat, ka tik nozimigi faktori, ka zems
infrastruktiiras attistibas un dzives limenis, pagaidam neietekmé Latgales regiona telu.

23. Politiskie, ekonomiskie, socialie un tehnologiju attistibas faktori ietekmé Latgales
regiona attiecibas ar visiem min&tajiem mérktirgiem. PEST analizes rezultati liecina par to, ka
nav relativa lidzsvara starp vajajam pusém (zems ekonomiskas attistibas limenis, nodoklu
politika, neattistita infrastruktiira, augsts bezdarba limenis un finans$u un ekonomiska krize) un
stiprajam pusém (dabas resursi un ekologija, ka arT pakalpojumu pieejamiba) nav, kas vél
vairak pastiprina Latgales regiona zemo konkurétsp&ju tieSo konkurentu, citu Latvijas
regionu, vidd.

Latgales regiona analizes un merktirgu izpétes rezultati kjuva par Latgales regiona
teritoriala marketinga koncepcijas empirisko bazi. Izstradatas Latgales regiona teritoriala

marketinga stratégijas pamata ir planveidiga un sistematiska teritorijas stavokla un attistibas
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tendencu izpéte ar mérki pienemt racionalus lémumus un ierobezotu resursu apstakjos
izveleties prioritaros attistibas virzienus atbilstosi mérktirgu redlajam vai potencidlajam
pieprasijumam, un novirzit esoSos resursus to apmierindasanai.

24. Latgales regiona teritoriala marketinga pamata ir reala teritorijas produkta
piedavajums meérktirgiem, ka art potenciala produkta attistiSana, teritorijas priekSrocibu un
pievilcigo pazimju virziSana, lai inform&tu meérktirgu par Latgales regiona atskirigajam
priekSrocibam.

25. Ka realu produktu Latgales regions Sodien var piedavat:

- iedzivotaju merktirgum: ekologiski tiru vidi, skolas un macibu iestades, to augsto
kvalitati, bankas un citus finanSu pakalpojumus, telekomunikaciju pieejamibu un
kvalitati, vietu, kur dzivo radinieki un draugi;

- uznémeéju mérktirgum (biznesa videi): geografisko izvietojumu, razos$anas tradicijas;

- apmeklétaju merktirgum: atpiitu daba.

26. Labveliga un mérktirgiem pievilciga teritorijas t€la izveidi var apskatit ka
komunikacijas stratégijas sastavdalu vai rezultatu, jo komunikacija maina auditoriju
inform&tibas limeni, veido to attieksmi pret komunikacijas zinojuma objektu un lidz ar to
nosaka noteiktu objekta jeb teritorijas t€lu. Regiona téls ir atSkirigs dazadu merktirgu
parstavju uztveré, tapéc t€la izveidoSanas strat€gijas uzdevumi atkariba no auditorijas biis
atSkirigi. Ta ka Latgales regiona téls iedzivotaju skatijuma var tikt novértéts ka negativs,
rodas loti sarezgits un griiti istenojams uzdevums — parveidot regiona t€lu. Potencialo
apmekl&taju un atpitas cienitaju vidi regions tiek vertéts vairak pozitivi, bet, nemot véra to,
ka atpiitas vietas pozicija nav spéciga, t€la stratégija $aja merktirgi ir pilnveidot un nostiprinat
pievilcigu regiona t€lu. Biznesa vidé Latgales regionam ir pretrunigs téls, kas nesekmé stabilu
mijiedarbibu ar §1 tirgus segmentu parstavjiem. Lidz ar to nepiecieSama t€la izstrade un
veidoSana.

27. Galvenie komunikacijas mérki attieciba pret Latgales regiona mérktirgiem ir $adi:

- ledzivotaju merktirgum: izveidot noteiktu priekSstatu par savu dzives vietu, radit
izpratni par regiona priekSrocibam un trikumiem un to adekvatu vert&jumu;

- biznesa vides merktirgum: inform@t par regiona priekSrocibam biznesa aktivitasu
istenoSanai, kas pamatojas uz konkuré€Sanu, izmantojot marketinga elementus ,,cena” un
Llzvietojums”;

- apmeklétaju un atpiitas cienitaju tirgum: stimulét pavadit brivo laiku Latgalg, lidz
ar to galvenie komunikacijas lidzekli attiecas uz pardoSanas veicinasanas tehnologijam.

28. Katram mérktirgum ir nepiecieSams izstradat savu komunikacijas saturu, pielietot

atbilstoSus instrumentus un izmantot komunikacijas izplatiSanas lidzeklus, kuri saistiti ar
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komunikacijas mérkiem un ir atkarigi no mérkauditorijas informacijas mekléSanas
ieradumiem. Informacijas izplatiSanas Iidzeklu izv@lei, poziciongjot Latgali un izvirzot
komunikacijas meérkus, japieiet loti rupigi, lai izterétie lidzekli un pieliktas piles bitu

efektivas.

Pamatojoties uz darba veikto analizi un izdaritajiem secindjumiem, autore izvirza
vairakus priekSlikumus.

1. Organizacijam, kas piedalds valsts un regionu attistibas stratégiju izstrade, aréejo
merkauditoriju piesaisté un valsts tela izveide:

- izmantot teritoriala marketinga koncepciju teritoriju parvaldiSana, radot to
piedavajumu, par kuru ir interese un vajadzibas esoSajiem vai potencialajiem iedzivotajiem,
uznémeéjiem, investoriem un teritorijas apmekletajiem;

- izmantot teritoriala marketinga metodes un balstities uz marketinga kompleksa
,,4P” elementiem teritorijas attistibas stratégiju izstradg;

- teritorijam ar ierobezotiem resursiem izmantot koncentréta teritoriala marketinga
strat€égiju jeb niSas marketingu, veltot visas prasmes un resursus tirgus segmentu intereSu un
vajadzibu apmierinaSanai.

2. Latvijas Valsts regionalds attistibas agentiirai, Latvijas Investiciju un attistibas
agentiirai, Latvijas Tirisma attistibas agentirai:

- noteikt teritorijas ar€jo un iek$&o merktirgu segmentus — realos, potencialos un
velamos — un izpétit to vajadzibas, intereses, prioritates un gaidas;

- analizeét teritoriju resursus, planot to attisttbu un pilnveidoSanu, saistot to ar
meérktirgu vajadzibam;

- izstradat organizatoriskos mehanismus, lai koordingtu aktivitates valsts regionu
pozicionéSanas un t€la jautajumos, nedublgjot funkcijas un uzdevumus;

- veidot pozitivu sabiedrisko domu valstt par dzivi, uznémeéjdarbibu, tiirismu un atpiitu
savas valsts teritorijas, kas sekme@s teritoriju attistibu, to iepémumus, iedzivotaju
nodarbinatibas un labklajibas paaugstinasanos.

3. Latgales regiona valdibai:

— koncentrét teritoriala marketinga aktivitates prioritarajas grupas: iedzivotaji un
uznéméji, piesaistot Sis grupas kop€jai darbibai, ka art vienmer informé&t vinus par aktivitatem
un to rezultatiem;

— kontakteties ar iek$€jiem merktirgiem, lai noteiktu iedzivotaju un uznéméju
neatlieckamas vajadzibas un sekm&tu problému risinaSanu pirms tas varétu negativi ietekméetu

regiona telu;
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— sekmét aktivitates biznesa videé, nodroSinot §1 mérktirgus ieinteres€tos segmentus
ar informaciju;

— risinat infrastruktiiras uzturéSanas, moderniz&$anas un izveides jautajumus, jo tas ir
objektivi novertgjams faktors, kurs ietekme veiksmi ilglaiciga perspektiva;

— koordingét regiona pozicionéSanu aréjos mérktirgos, sekojot kop&jai pamatidejai, lai
neraditu pretrunibas informacija;

- veikt pétniecisko darbibu, lai apzinatu jaunakas tendences, interesu, motivacijas un
prioritasu mainu mérktirgos, ka arf noteikt regiona produkta stipras un vajas puses, attistibas
potencialu un atbilstibas pakapi merktirgu pieprasijumiem;

- Latgales regiona pozicioné$ana iedzivotaju meérktirgum jabalstas uz regiona
stiprajam pusém: tira ekologija un daba; gimenes, radinieku un draugu tuvums. Pozicioné$ana
biznesa loka mérktirgiem autore balstas uz $adam pazimém: ES un NVS valstu tirgu tuvums,
18ts un augstas kvalifikacijas darbasp&ks. Poziciju, kura javirza apmekl&taju mérktirgum, var
noformulét $adi: ,,Viesmiliga zilo ezeru zeme ar ekologiski tiru vidi, savu valodu un kultiiras
tradicijam”;

- pastavigi veikt teritoriala marketinga elementu monitoringu, sakot ar produktiem
un pakalpojumiem un beidzot ar tirisma komunikaciju, koordinét ta, lai jebkas, ko $T teritorija
laiz arpus savam robezam, biitu arT atpazistams.

4. Latgales regiona uznéméjiem:

- sadarbojoties ar viet€jo paSvaldibu, piedalities un realiz€t programmas un
pasakumus, kuros iesaistiti vairaki teritoriala marketinga subjekti;

- izmantot regiona pozicion&Sana atklatas un pieprasitas teritorijas pazimes attieciba
pret mérktirgu, veidojot uz to pamata marketinga komunikacijas zinojumu saturu;

- uzmanigi attiekties pret mediju kanalu izveli, jo tas ietekmé virziSanas kampanu
budZetus un visas darbibas efektivitati.

5. Tarisma sferas uznémumiem un organizacijam:

- izveidot vienotu regionalo sistému tirisma sféras koordiné$ana, nodroSinot
viennozimigu pozicionéSanu un komunikaciju daudzas valodas;

- popularizét viesmiligas attiecksmes ideju iedzivotaju vidd, jo ta ir viens no
svarigakajiem regiona pievilciga imidza veido$anas nosacijumiem;

- projektét jauninajumus turisma produkta, lai nodroSinatu jaunas iespgjas
apmekl&taju piesaistiSanai;

- nodibinat kontaktus ar potencialo apmeklétaju merktirgu, parliecinot teritorijas
produkta atbilstibu atpiitas un braucienu motivacijai un gaidam.

- kontrol&t un analizet tiirisma pakalpojumu virziSanas tirgi darbibas rezultatus.
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Alaska Motto "North to the Future"
Nickname (most used) The Last Frontier; Land of the Midnight Sun
Song "Alaska's Flag"

Alabama Motto Audemus jura nostra defendere ("We Dare Defend Our Rights")
Nicknames (most used) Yellowhammer State, Heart of Dixie
Song "Alabama"

Arizona Motto "Ditat Deus" (God enriches)
Nicknames (most used) Grand Canyon State
Song "Arizona"

Arkansas Motto "Regnat Populus" ("The People Rule")
Nicknames (most used) The Natural State; The Land of Opportunity; The Razorback State
Song "Arkansas"

California Motto "Eureka" (I have found it)
Nicknames (most used) Golden State
Song "I Love You, California"

Colorado Motto "Nothing Without the Deity"

Nicknames (most used) Centennial State, Colorful Colorado, Silver State, Switzerland of
America

Song "Where the Columbines Grow"

Connecticut | Motto "He Who Transplanted Still Sustains”

Nicknames "The Constitution State" It has also been known as the "Nutmeg State", the
"Provisions State and the "Land of Steady Habits."

Song "Yankee Doodle"

Delaware Motto "Liberty and Independence"

Nicknames "First State" It has also been known as the "Diamond State", the "Small Wonder"
and the "Blue Hen State"

Song "Our Delaware"

Florida Motto "In God We Trust"
Nicknames (most used) The Sunshine State, The Alligator State
Song "Swanee River"

Georgia Motto "Wisdom, Justice and Moderation"
Nicknames (most used) Peach State, Empire State of the South
Song "Georgia On My Mind"

Hawaii Motto ,,In Righteousness"
Nickname (most used) The Aloha State
Song "Hawai'i Pono'i"

Idaho Motto "Esta perpetua" (Let it be perpetual; It is forever)
Nicknames (most used) The Gem State; Gem of the Mountains; Little Ida
Song "Here We have Idaho"

Lllinois Nickname Prairie State
Motto "State Sovereignty, National Union"
Song "lllinois"

Indiana Motto "The Crossroads of America"
Nicknames "Hoosier State"
Song "On the Banks of the Wabash, Far Away"

lowa Motto "Our Liberties We Prize and Our Rights We Will Maintain "
Nicknames (most used) Hawkeye State
Song "Song of lowa"

Kansas Motto "To the Stars through Difficulties"
Nicknames (most used) The Sunflower State, The Wheat State, Midway, U.S.A.
Song "Home on the Range"

Kentucky Mottos "United We Stand, Divided We Fall"

Nickname "The Bluegrass State"
Song "My Old Kentucky Home"

Louisiana Motto "Union, justice and confidence"
Nicknames (most used) The Pelican State, The Bayou State




Song "Give Me Louisiana" and "You Are My Sunshine"

Maine

Mottos "I Direct"
Nickname "The Pine Tree State"
Song "State of Maine"

Maryland

Mottos "Manly Deeds, Womanly Words"
Nickname "Old Line State"
Song "Maryland, My Maryland"

Massachu-
setts

Motto "By the Sword We Seek Peace, but Peace Only Under Liberty"
Nicknames "The Bay State," or the "Old Bay State"
Song "All Hail To Massachusetts"

Michigan

Mottos "If You Seek a Pleasant Peninsula, Look About You"
Nickname "Wolverine State,"and "Great Lake State"
Song "Michigan, My Michigan"

Minnesota

Motto "L'Etoile du Nord" (The Star of the North)
Nicknames (most used) North Star State; Land of 10,000 Lakes
Song "Hail! Minnesota"

Mississippi

Motto Virtute et Armis ("By Valor and Arms")
Nicknames (most used) Magnolia State; Bayou State
Official Butterfly Spicebush Swallowtail

Song "Go Mississippi"

Missouri

Motto "The welfare of the people shall be the supreme law"
Nicknames (most used) Show-Me State, Bullion State, Lead State, Cave State, Ozark State
Song "Missouri Waltz"

Montana

Motto "Oro y plata" (Gold and Silver)
Nicknames (most used) The Treasure State; Big Sky Country
Song "Montana"

Nebraska

Motto "Equality Before the Law"
Nickname "Cornhusker State"
Slogan "The Good Life"

Song "Beautiful Nebraska"

Nevada

Motto "All For Our Country"
Nicknames (most used) The Silver State
Song "Home Means Nevada"

New
Hampshire

Motto "Live Free or Die"

Nicknames The Granite State

Songs "Old New Hampshire," "New Hampshire, My New Hampshire" and "New Hampshire
Hills."

New Jersey

Mottos "Liberty and Prosperity"
Nickname "The Garden State"
Song "I'm From New Jersey"

New Mexico

Motto "It Grows as it Goes"
Nicknames (most used) Land of Enchantment
Song "O, Fair New Mexico"

New York Motto "Excelsior" (Ever Upward)
Nicknames (most used) The Empire State, The Excelsior State
Song "I Love New York"
North Motto "To Be, Rather Than To Seem"
Carolina Nickname Tar Heel State - explanation here!
Song "The Old North State"
North Motto "Liberty and union, now and forever, one and inseparable"
dakota Nicknames (most used) Peace Garden State; Flickertail State; Roughrider State
Song "North Dakota Hymn"
Ohio Mottos "With God, All Things Are Possible"
Nickname "The Buckeye State"
Song "Beautiful Ohio"
Oklahoma Motto "Labor Omnia Vincit" (Labor Conquers All Things)

Nicknames (most used) Sooner State, Boomer's Paradise
Song "Oklahoma"

Oregon

Motto "Alis Volat Propiis" (She Flies With Her Own Wings)




Nicknames (most used) The Beaver State
Song "Oregon, My Oregon"

Pennsylva-
nia

Motto "Virtue, Liberty and Independence”
Nickname "The Keystone State"
Song "Pennsylvania"

Rhode
Island

Mottos "Hope"
Nickname "The Ocean State"
Song "Rhode Island"

South
Carolina

Mottos DUM SPIRO SPERO "While I Breathe I Hope" and ANIMIS OPIBUSQUE PARATI
"Ready in Soul and Resource"

Nicknames (most used) Palmetto State, Rice State, Swamp State

Song "Carolina"

South
Dakota

Motto "Under God the People Rule"
Nicknames (most used) Mount Rushmore State; Coyoto State
Song "Hail! South Dakota"

Tennessee

Motto "Tennessee, America at its Best"

Nicknames "The Volunteer State"

Songs "Tennessee Waltz," "Tennessee My Homeland," "Rocky Top,"Tennessee" and "My
Tennessee."

Texas

Motto "Friendship"
Nicknames (most used) Lone Star State
Song "Texas, Our Texas"

Utah

Motto "Industry"
Nicknames (most used) The Beehive State; The Mormon State; The Salt Lake State
Song "Utah, This is the Place"

Vermont

Motto "Freedom and Unity"
Nicknames The Green Mountain State
Songs "Hail, Vermont"

Virginia

Motto "Thus Always to Tyrants"

Nicknames The Old Dominion - Note that Virginia is called the The Old Dominion because
Charles II of England put the arms of Virginia on his shield in 1663, thus adding Virginia to his
dominions of France, Ireland and Scotland.

Songs "Carry Me back to Old Virginny"

Washington

Motto "Al-ki or Alki" (bye and bye)
Nicknames (most used) The Evergreen State; The Green Tree State; The Chinook State
Song "Washington, My Home"

West
Virginia

Motto "Mountaineers Are Always Free"

Nicknames "The Mountain State"

Songs "West Virginia, My Sweet Home," "The West Virginia Hills" and "This is West
Virginia."

Wisconsin

Motto "Forward"
Nickname "Badger State"
Song "On Wisconsin"

Wyoming

Motto "Equal Rights"
Nicknames (most used) The Equality State; The Sagebrush State; The Cowboy State
Song "Wyoming"




Vacijas federalas zemes
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Attiecigs Federala zeme
numurs Galvaspilséta Platiba (km?) Iedzivotaji
Vacijas
karte
1 e Badene-Virtemberga (Baden- Stutgarte 35752 10717000
Wiirttemberg)
2 EL‘EBavﬁrijas brivvalsts (Bavarija) | Minhena 70549 12444000
(Freistaat Bayern)
3 =1_Berline Berline 892 3400000
4 : Brandenburga Potsdama 29477 2568000
5 = -
“—Br1va Hanzas pils€ta Bremene | Brémene 404 663000
(Freie Hansestadt Bremen)
6 “Bﬁvé un Hanzas pilsé
pilseta
Hamburga (Freie und Hansestadt Hamburga 735 1735000
Hamburg)
7 Hesene (Hessen) Visbadene 21115 6098000
8 mMeklenburga- .
PriekSpomeranija (Mecklenburg- Sverine 23174 1720000
Vorpommern)
9 Lejassaksija (Niedersachsen) | Hannovere 47618 8001000
10 w7 icmelreina-Vestfalene Diseldorfa 34043 18075000
(Nordrhein-Westfalen)
11 Reinzeme-Pfalca (Rheinland- | Mainca 19847 4061000
Pfalz)
12 nzgra (Saarland) Zarbrikene 2569 1056000
13 mmmSaksijas brivvalsts (Saksija) | Drezdene 18416 4296000
(Freistaat Sachsen)
14 B Saksija-Anhalte (Sachsen- Magdeburga 20445 2494000
Anhalf)
L___™ A .
15 S |Ezviga-HolSteina Kile 15763 2829000
(Schleswig-Holstein)
16 mmTiringenes brivvalsts Erfurte 16172 2355000

(Tiringene) (Freistaat Thiiringen)
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Somijas gubernpas'

Nr. attela Guberna Galvaspilséta
1 Eteld-Suomen lddni (Eteld-Suomi) |Hdmeenlinna
2 Ldnsi-Suomen lddni (Ldnsi-Suomi) Turku
3 1td-Suomen lddni (Itd-Suomi) Mikkeli
4 Oulun lddni (Oulu) Oulu
5 Lapin lddni (Lappi) Rovaniemi
6 Ahvenanmaan lddni (Ahvenanmaa) | Maarianhamina

! Gubernu un to galvaspilsétas tabula noraditas somu valoda
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Ungarijas industrialo parku izvietojums
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Krievijas regionu tipi péc to sociali ekonomiskas attistibas limena [166]

DKOHOMMKa

[ywesoit BPI k
cpefHemy o PO,
pa3 (c
KOPPEKTUPOBKOMN Ha
CTOMMOCTb XM3HK)*

2004 r. 2005 . 2005 . 2005 .
B cpeaHem no P® 1,00 283 16,8 7,4
1. inpepbl
A) ®egepasnbHas cronmya 1,72 597 13,2 0,9
bB) "borateie” HegbrerazonqobbiBaroymne oKkpyra
XaHTbI-MaHcuickmin AO** 6,17 416 8,2 8,2
SIMano-HeHeukuit AO** 5,22 405 8,9 7,4
B cpeaHem 5,70 411 8,6 7,8
2. OTHOCUTE/IbHO pa3BUTbIE WK Onepexxarollme no aoxoay
A) Bonee pa3BuTble B OCBOEHHOW 30He
Bonoroackas obnactb 1,40 234 17,5 55
Jluneukas obnactb 1,38 243 15,6 6,8
Pecny6nuka TatapcraH 1,24 287 13,5 6,6
CaHkT-lMeTepbypr 1,02 380 10,1 2,5
Camapckas obnactb 0,99 297 17,9 5
SlpocnaBckas obnactb 0,99 232 18,3 51
Pecny6nuka BawwkopTocTaH 0,97 273 16,1 7.3
MNepmckas obnactb 0,94 278 17,7 7,6
YensbuHckas obnacTb 0,92 255 15 58
Benropoackas obnactb 0,85 224 18,1 5,7
Ceepanosckas obnactb 0,84 304 13,3 7
B cpeaHem 1,05 273 15,7 59
B) CnaboocBoeHHast 30Ha: 3KCMOPTHO-PECYPCHBIE PEMNOHBI C 60/1€€ BbICOKMMH JOX0AaMH
HeHeukuit AO** 5,96 269 18,4 10,3
TiomeHckast obnactb (6e3 AO) 1,50 316 17,8 55
ToMmckas obnactb 1,26 251 17 10,9
Pecnybnuka Caxa (SkyTus) 1,18 234 20,5 10,3
Pecny6nunka Komu 1,18 307 15,5 11,5
KpacHosipckuii Kpait 1,16 238 21,7 8,5
CaxanuHckas obnactb 1,04 238 19,3 7,1

MonoxeHne AOMOX035MCTB

OTHOLWeHWe
LyLeBbIX
[EHEXHbIX YpoBeHb
[0X0A0B K 6eaHocT, %
NPOXNTOYHOMY

MUHUMYMY, %

PbiHOK Tpyaa

YpoBeHb 6e3pa-
60Tunubl, %

3aceneHHoCTb

MnoTHoCTb
HaceneHus, Jen.
/ KB.KM

2005 .

8,4

2,8
0,7
1,8

8,5
49,4
55,4

59,7
36,8
28,4
17,2
40,4
55,8
22,7
37,4

0,2
8,1
33
0,3
2,4
1,3
6,1

Mwurpauus

CpeaHeronosom
ko3hpUUMEHT

MWUrPaLMOHHOIO NpUPOCTa,

Ha 10 000 HaceneHus

1993- 2000
rr.

26

44

38
15
26

27
71
40
12
68
45
37
14
35

131
21
45

-181
31
15

-171

-102

-15

-193

2001
2005 rr.

5

54

48

13
30

[Honronetne n
300poBbe

Oxupaemas
NpOAOIKM-
TeNbHOCTb
XKW3HU, NneT

2004 r.

65,3

70,8

68,2
67,9
68,0

62,8
65,7
67,7
67,3
65,7
63,8
66,3
62,5
64,6
68,2
64,4
65,4

62,1
64,3
65,4
64,2
62,2
63,6
61,5

swnyrpid-L



KeMepoBckas obnactb
MypMaHckas obnactb
MarapaHckas obnactb
B cpeaHem

3. "CepeamHa”

A) OcBoeHHas 30Ha

bonee ypbaHnznpoBarHbie pervoHsl LleHTpa, CeBepo-3anasa, l1oBo/mkbs

JeHuHrpaackas obnactb
YamypTckas pecnybnuka
MockoBckas obnacTtb
Hwxeropoackas obnactb
Hosropoackasi o6nactb
PsizaHckas obnacTb
Kanyxckas obnactb
KanunuHrpaackas obnactb
CmoneHckas obnactb
Teepckas 06nacTb
Tynbckast obnactb
KocTtpomckas obnactb
Mckosckas obnacts
Bnaaumupckas obnactb
YnbsiHoBCKas 0bnactb
Kuposckas obnactb
BpsiHckas obnactb

B cpeaHem

boriee arpapHsie pervoHsl EBponesickos 4actvl v tor 3anagHov Cnbupm

Omckas obnactb***
OpeH6yprckas obnacTb
HoBocubupckas obnactb
OpnoBckas obnactb
AcTpaxaHckasi obnacTb
Kypckas obnactb
Bonrorpasckas obnactb
KpacHogapckuii kpaii
CapaToBckas obnactb
Tambosckas obnacTb
PocTosckas obnacTb
BopoHexckas obnacTb
Pecnybnuka MoppoBus
Yysaluckas pecnybnuka
MeH3eHckas obnacTb
AnTaiickuin kpan
CTaBpONObCKUiA Kpalt

0,95
0,96
0,95
1,13

295
226
239
261

1,03 204
0,79 182
0,77 224
0,77 223
0,73 188
0,72 187
0,67 204
0,65 201
0,64 216
0,64 203
0,60 200
0,60 187
0,57 209
0,56 158
0,55 180
0,54 169
0,47 211
0,67 197
1,20 265
0,95 204
0,76 214
0,72 201
0,71 230
0,71 205
0,69 236
0,65 200
0,63 187
0,60 238
0,55 243
0,55 216
0,66 164
0,56 178
0,50 172
0,49 196
0,48 202

13
20,3
18,7
18,2

21,2
23,3
18,8
17,5
26
23,4
19,7
20,5
18,4
19,1
17,7
24,7
19,3
30,2
29,6
27,2
20,1
22,2

16,3
22,2
233
24,6
19,2
20,3
17,9
26,8
25,8
17,3
18,5
24,1
30,6
26,1
27,6
25,5
24,5

8,9
8,7
7,9
9,0

8,2
8,4
36
6,5
6,2
6,3

73
58
55
5,8
56
9,1

7,8
6,5

7,6
9,6
7,7
6,5
12
7,4
7,3
7,6
8,7

9,6
7,7
6,5
10,7
6,8
10,3
7,4

29,9
6,0
0,4
58

19,4
36,9
144,1
44,8
12,2
30,2
34,2
62,6
20,5
17,0
63,1
11,9
13,3
51,3
36,2
12,1
38,6
38,1

14,7
17,3
14,9
34,1
22,6
40,2
233
67,1
26,2
33,4
43,0
44,5
33,1
71,0
32,9
15,2
40,9

16
-152
-432
-118

99
21
57
42
59
36
72
111
50
59
39
41
55
46
47
11
45
52

12
48
44
57
43
52
60
102
53
37
51
65

22
39
34
83

76
-10
81

10
24
24

10

-33
-16

62,2
63,6
62,4
63,2

62,0
64,2
65,6
63,8
61,4
64,1
64,5
61,4
62,3
61,6
63,0
62,6
60,6
62,9
65,3
63,9
64,2
63,1

65,7
65,4
65,6
65,0
65,3
65,0
66,9
67,5
65,6
65,6
66,7
66,1
66,6
66,3
65,7
65,5
67,8




CeBepHas OceTus

B cpeaHem

bB) CnaboocsBoerHas 30Ha
YyKoTckuint AO***
ApxaHrenbckas obnactb (6e3
AO)

MpkyTckas obnactb
Pecnybnuka Kapenus
XabapoBckuii kpai
Amypckasi 06nactb
Pecnybnvka Xakacus
Pecny6nuka Bypstus
KamuaTtckast obnactb
Talimbipckuii AO
MpuMopckwii kpait
YutnHckas obnactb
EBpeiickas AO

B cpeaHem

4. “Aytcaigepbl”

A) OcBoeHHas 30Ha
LlenTp, lMoso/mkbe u Ypas
Pecny6nuka Mapwii On
KypraHckas obnactb
MBaHoBckas obnactb

B cpeaHem

Pecriy6/mkv tora
KabapaunHo-bankapusi
Kapauaeso-Yepkecckas
pecnybnuka

Pecnybnuka Aabires

Pecnybnuka [arectaH
Pecnybnuka UHrywetus

B cpeaHem

bB) CnaboocsBoerHas 30Ha
IBEHKMICKUIA AQ***
Kopsikckuit AQ***

Pecny6nvka AnTai

Pecnybnuka Kanmbikus
ArvHckuii Bypstckuini AO
YcTb-OpabiHckuin BypsTckuit AO
Komu-TMepmsukuin AO
Pecnybnuka TbiBa

B cpeaHem

0,42
0,66

1,35
0,85
0,78
0,78
0,71
0,64
0,63
0,62
0,61
0,60
0,57
0,56
0,54
0,66

0,50
0,49
0,40
0,47

0,42
0,39
0,32
0,34
0,14
0,32

1,07
0,98
0,45
0,44
0,39
0,39
0.34
0,31

0,33

254
211

177
226

242
215
219
170
173
175
184
194
184
192
179
195

145
176
130
150

181
185
156
217
106
169

108
152
149
102
173
78
101
134
125

13,8
22,5

28,1
18,2
21,3
17,3
21,9
28,9
28,7
33,9
30
23,2
27,6
27,3
28,4
26

40,1
32,2
42,7
38,3

24,7
26,6
34
22,1
61,3
33,74

57,5
30,3
35,3
61,9
33,5
76,1
54,9
45,3

49,4

8,4

4,8
51
10,2
8,6
6,8
10,5
8,8
14,2
9,3
11,9

11

9,4
12,4
5,6
9,1

15,3
9,5
14,2
25
61,2
25,04

41
9
9,3
21,1
6,2
12,2
17,2
21
12,5

88,0
36,8

01
31
33
41
1,8
2,4
8,7
2,8
0,7
0,0

12,3
2,6
5.2

3,6

30,9
14,0
51,1
32,0

71,8
30,8
58,5
52,1
120,5
66,7

0,0
0,1
2,2
3,8
3,9
6,0
4,0
1,8
2,7

56
48

-722

24
21
33
26

171

-12
-5

-202

-111
-177

-133

68,4
66,2

57,5
62,3
60,8
61,6
62,2
60,3
62,4
61,1
63,6
63,2
63,0
59,3
59,4
61,3

63,4
63,9
62,4
63,2

69,8
69,5
67,8
72,7
75,9

71,1

60,1
53,1
61,1
67,3
62,3
58,7
56,7
56,5
59,5

* KOppeKTIApOBKa Ha K03[1)¢IALLIAEHT CTOMMOCTU TOBApPOB U YyCNyr AN1A MEXPErmnoHanbHbIX COMOCTaBMEHWNA.
** [lywesoit BPMN HehTeA06bIBAIOLINX OKPYrOB HE PACcCUUTLIBAETCSt POCCTAaTOM M3-38 HEKOPPEKTHOCTU PE3y/bTaToB U MOSTOMY HE YUYUTLIBAETCS B CyMMe TUna.

*** Nywesol BPIM Omckoit o6nactun, YykoTckoro, dBeHkuitckoro, Kopsikckoro AO He yunTbIBancs B CPEAHUX 3HAYEHUAX TUMNa U3-3a UCKaXKEHWI, CBSI3aHHbIX C perncTpaumeit KpynHbiX KOMNaHWii.




Latgales soc.un ekon.raditaju
analize (statistikas dati)

P&étijumu virzieni un rezultati

ledzivotaju statistikas datu analize

4 Latgales regiona ,,+” un ,,-”

A 4

Relativa konkurétspgja
Latvijas regionu vida

Fokusa grupa

ledzivotaju anketéSana

> Ipasibas, ,,+un,,-”
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A 4

Konkurétspgja
(ka dzives vietas)

Latgales uznémgjdarbibas analize
(statistikas dati)

A

A 4

Meérkauditorijas noteik$ana

»  Svarigi faktori dzives vietas izv€lei

> SWOT analize (ka dzives vieta)

> Lojalitates limenis
—> Asociacijas par Latgali

Prioritaras nozares, Tpatnibas

Meérkauditorijas noteik§ana

v _4
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vides apsekojums
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Konkurétspgjigais piedavajums

Prata vétra
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Latgales pievilcibas objekti tirismam

Apmekl&taju auditorijas noteikSana

A4

Konkurétspgjas faktori

Latgales ttrisma produkta un tirgus
apsekoiums

Apmeklétaju mérkauditorijas raksturojumi

Apmeklétaju auditorijas noteikSana

Latgales regiona, ka tiirisma vietas, ,,+”un ,,-’

L A

Konkurétspgja (ka atptitas vietas)

Potencialo apmekl&taju aptauja

A 4

Informétibas par Latgali limenis

Viwie

Informétibas stipras un vajas puses

A 4

A 4

A 4
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9.pielikums
Latgales planoSanas regiona administrativa iedalijuma karte [122]

Latgales planodanas regiona adminstrativa edalijuma karte
Administrative Map of Latgale Planning Region
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10.pielikums
Cienijamais Latgales iedzivotaj!

Jisu uzmanibai tiek piedavata anketa, kuras merkis ir noteikt Latgales, ka dzives vietas, galvenos
trukumus un prieksrocibas. Atbildot uz jautajumiem, Jus palidzgsiet noskaidrot eksist&josas problémas un
atrast to risinaSanas iespgjas.

Paldies par sadarbibu!

1) Kas Jums ir svarigs, lai Jus buitu apmierinati ar savu dzives vietu (pils€tu, ciematu, laukiem utt.)?
Novertgjiet, lidzu, katru min€to pazimi péc 5 ballu sist€mas 3.aile, kur:

5 —loti svarigi

4 — diezgan svarigi

3 — griiti pateikt

2 —nav tik svarigi

1 — pavisam nav svarigi

4.ailg novertgjiet, ludzu §1s pazimes atbilstibu Jusu dzives vietai — Latgalei, ar1 p&c 5 ballu sist€émas,
kur:

5 — pilniba atbilst

4 — laikam atbilst

3 — griiti pateikt

2 — laikam neatbilst

1 — pilniba neatbilst

Ne Pazime Svarigums | Atbilstiba
Latgalei

1 2 3 4

1 Ekologiski tira vide

2 Radinieku un draugu tuvums

3 Medicinisko pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

4 Komunalo pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

5 Telekomunikaciju (TV, radio, telefons, internets) pieejamiba un

kvalitate

Pieejamas cenas majokliem

Darba vietu esamiba

Pirmsskolas iestazu pieejamiba

O 0 Q| &

Labas kvalitates skolu esamiba

10 | Macibu iestazu (arodskolas, koledzas, augstskolas un universitates)
esamiba un to kvalitate

11 | Sporta nodarbosanas iesp&jas

12 | Izklaides un interesantu kultiiras pasakumu esamiba

13 | Interesantu sporta pasakumu esamiba

14 | Briva laika pavadiSanas iesp&jas

15 | Bankas un citu finansu pakalpojumu pieejamiba un kvalitate

16 | Erts sabiedriskais transports

17 | Labs celu stavoklis, labiekartoSana

18 | Konsultaciju pakalpojumu (juridiskas, vadibas u.c.) pieejamiba

19 | DroS$iba un zems noziedzibas Iimenis

20 | Cits




2) Kas atskir Latgali no citiem Latvijas regioniem? (var atzimét 1-3 atbildes)
Daba

Arhitekttiras un vestures pieminekli

Latgaliesu valoda

Kultiras tradicijas

ledzivotaju labveligums

Latgales virtuve

Zemas cenas

Cits variants

Ne kas neatskir

OoOOo0Oo0OOoood

3) Ja Jums bitu iesp&ja mainit dzives vietu, vai Jis aizbrauktu no Latgales? (atzimgjiet vienu atbildi)
Ja, ka tikai paradisies $ada iespgja

Iespgjams

Tikai kaut kadu nopietnu apstaklu del

Laikam né

Viennozimigi ka né

Nedomaju par to

OoOooOoOoO

4) Uzrakstiet, ludzu, Jusu galvenas asociacijas ar Latgali:

Noradiet, lidzu, dazus datus par sevi:
Jiisu dzimums: O sievie$u O virieSu

Jusu tautiba

Jiisu dzives [0 Daugavpils O Rézekne [ Balvi(Balvur.) 0 Ludza (Ludzasr.)

vieta O Daugavpils O Rézeknes [ Kraslava O Preili (Preilur.)
rajons rajons (Kraslavas r.) [0 Jekabpils r.
Iepémumi [ Lidz 160.00 Is O 250.01-400.00 1s O  600.01- 800.00 1s
menest O 160.01-250.00 Is O  400.01 —600.00 1s O Virs 800 Is
Jiisu vecums: O Lidz 19 O 20-34 0 35-49 O 50-64 O >65
Jiisu O sakumskola [ pamatizglitba O vidga O wvidgja [ nepabeigta [ augstaka
izglitiba vai nepabeigta vai nepabeigta speciala augstaka
pamatizglitiba vidgja

Paslaik O pats O algots [ bérna O bezdarb- O pensija [ maj- O skolnieks,
Jiis esat... sev darba darbinieks  kopSanas nieks saimniece  students

devgjs atvalinajuma

(uznemejs)

Jiisu gimenes O precgjies/ -usies; [ neprecgjies/ [ precgjies/-usies, bet dzivojat [  atraitnis/

stavoklis dzivojat kopa ar -usies Skirti; skTries/-usies atraitne
partneri

Pateicamies par atbildém!



11.pielikums

Latgales regiona iedzivotaju proporcionalais sadalijums (2008.g.sakuma)

Geéneralkopa Izlase
skaits % skaits %
Daugavpils 105958 31 120 29
Rézekne 35883 10 50 13
Balvu rajons 26823 8 30 8
Daugavpils 38574
Dzives vieta | rajons 11 45 11
Kraslavas 32699
rajons 9 35 9
Ludzas rajons 30807 9 35 9
Preilu rajons 37743 11 40 10
Rézeknes 39784
rajons 11 45 11
Tautiba latvies$i 152684 43.9 184 46
krievi 137404 39.6 165 41
citas tautibas 58183 16.5 51 13
Dzimums viriesi 161952 46.5 162 41
sievietes 186319 53.5 238 59
Vecums 15-19 167514 9 38 10
(datipar | 50.34 507415 25| 118 29
visu Latviju) 735749 488777 25| 112 28
50-64 404091 21 75 19
virs 65 390788 20 57 14




12.pielikums

Respondentu sadalijums péc socialdemografiskajiem raksturojumiem

1) Respondentu sadalijums péc dzimuma

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid sievietes 239 59.8 59.8 59.8
viriesi 161 40.2 40.3 100.0
Total 400 100.0 100.0
2) Respondentu sadalijums péc tautibas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid latvietis 175 43.8 48.5 485
krievs 145 36.3 40.2 88.6
cits 41 10.3 11.4 100.0
Total 361 90.3 100.0
Missing nav datu 36 9.0
System 3 .8
Total 39 9.8
Total 400 100.0
3) Respondentu sadalijums péc dzives vietas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Daugavpils 121 30.3 30.3 30.3
Daugavpils rajons 32 8.0 8.0 38.3
Rézekne 50 12.5 12.5 50.9
Rézeknes rajons 45 11.3 11.3 62.2
Balvi, Balvu r. 30 75 75 69.7
Kraslava, Kraslavas r. 35 8.8 8.8 78.4
Ludza, Ludzas r. 35 8.8 8.8 87.2
Preili, Preilu r. 48 12.0 12.0 99.2
Jékabpils . 3 8 8 100.0
Total 399 99.8 100.0
Missing nav datu 1 3
Total 400 100.0
4) Respondentu sadalijums péc vecuma
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ildz 19 38 95 95 9.5
20-34 118 29.5 29.5 39.0
35-49 110 27.5 27.5 66.5
50-64 77 19.3 19.3 85.8
virs 65 57 14.3 14.3 100.0
Total 400 100.0 100.0




5) Respondentu sadalljums péc ienémumiem ménest

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid >160 s 101 25.3 26.0 26.0
160.01-250.00 83 20.8 21.4 47.4
250.01-400.00 135 33.8 34.8 82.2
400.01-600.00 52 13.0 13.4 95.6
600.01-800.00 12 3.0 3.1 098.7
<800 Is 5 1.3 1.3 100.0
Total 388 97.0 100.0
Missing nav datu 11 28
System 1 3
Total 12 3.0
Total 400 100.0
6) Respondentu sadalljums péc nodarboSanas veida
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pats sev darba devéjs
(uznémejs) 36 9.0 9.0 9.0
algots darbinieks 259 64.8 64.9 73.9
Berna kopSanas
atvalinajuma 7 1.8 1.8 75.7
bezdarbnieks 9 23 2.3 77.9
pensija 28 7.0 7.0 85.0
majsaimniece 10 25 25 87.5
skolnieks, students 50 12.5 12.5 100.0
Total 399 99.8 100.0
Missing nav datu 1 3
Total 400 100.0
7) Respondentu sadalljums péc gimenes stavokla
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid precéjies/-usies; dzivojat
kopa ar partneri 179 44.8 44.8 44.8
neprecgjies/-usies 151 37.8 37.8 82.5
precéjies/-usies, bet dzivojat
Skirti; Skiries/-usies 47 1.8 118 94.3
atraitnis/atraitne 23 58 58 100.0
Total 400 100.0 100.0




Latgales situaciju vértéjums. AnketéSanas rezultati

1) Faktori, kuri ietekmé& apmierinatibu ar savu dzives vietu
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Valid pavisam nav svarigi 1 1 2 1 1
nav tik svarigi 2 2 1 5 2 6 6 4 5 5
grati pateikt 1 2 3 3 6 2 4 2 7 4 11 4 2 6 3 8 1
[} n -
N diezgan svarigi 13 14 4 14 14 12 13 19 18 17 10 8 11 12 | 12
=2 loti svarigi 24 20 33 20 19 | 25 | 30 | 17 26 21 5 8 6 24 22 20 30 | 13 | 25
Total 38 38 38 38 | 38 | 38 | 38 | 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 | 38 | 38
Missing nav datu
Valid pavisam nav svarigi 2 1 1 1 2 2 3 1 1 1 2 1 4 1
nav tik svarigi 3 9 1 3 4 5 1 9 1 2 8 1 15 2 4 17 3 13 1
grti pateikt 4 10 9 10 2 12 2 15 9 10 15 11 34 5 10 14 3 25 9
%I diezgan svarigi 42 35 24 39 | 46 | 33 | 26 | 41 33 40 46 66 47 62 56 38 25 | 56 | 22
o n ——
« loti svarfgi 69 62 83 65 | 65 | 68 | 89 | 51 73 63 48 39 21 47 47 45 87 | 22 | 85
Total 118 | 118 | 118 | 118 | 118 | 118 | 118 | 118 | 118 118 118 118 | 118 118 118 118 | 118 | 117 | 117
Missing nav datu 1 1
Valid pavisam nav svarigi 2 4 1 5 2 10 4 4 6 5
nav tik svarigi 12 2 9 7 4 9 2 9 10 2 10 2 4
@ grati pateikt 4 2 10 4 2 8 7 9 3 8 4 10 17 5 15 9 17 3
b diezgan svarigi 33 36 20 29 | 33 [ 25 | 16 | 29 17 42 48 49 47 56 43 35 28 | 52 | 28
™ loti svarigi 73 58 78 73 | 74 | 63 | 85 | 53 84 59 45 45 31 39 50 50 80 | 37 [ 79
Total 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 108 | 108 109 | 110 110 | 110 110 110 109 | 110 | 110 | 110
Missing nav datu 2 2 1 1
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nav tik svarigi 3 4 12 11 4 16 4 12 8 11
grati pateikt 11 8 8 4 17 4 2 22 3 4 10 7
diezgan svarigi 19 20 10 20 | 28 | M 27 17 28 40 46 31 27 38 26 12 | 32 | 15
loti svarigi 58 38 59 49 45 | 45 | 66 23 46 45 19 16 12 35 31 43 61 24 55
Total 77 73 77 77 |7 [ [ [T 74 77 77 77 73 77 77 77 77 |17 |17
Missing nav datu 4 6 3 4
Valid pavisam nav svarigi 3 6
nav tik svarigi 2 2 2 2
o grati pateikt 0 7 5 2 5 2 16 2 5
‘2 diezgan svarigi 14 17 6 25 | 25 12 31 21 20 25 25 31 17 24 28 14 41 27 16
> loti svarigi 43 27 46 27 | 30 | 40 | 22 | 18 29 21 16 13 14 24 27 38 14 | 22 | 36
Total 57 51 57 57 | 57 | 57 | 55 | 52 54 57 54 57 55 57 57 54 57 | 57 | 57
Missing nav datu 6 2 5 3 3 2 3
2) Faktoru atbilstibas Latgalei vértéjums
%) g w= | o= |E 2 @ @ Lo SR 2 ==
> g% 82 83 B3 3% S5 5§ F% Js% c§ 258 8% 2% 58 523 ¢3f cs 550
u'j N“ E_g ﬁg : © £ Eo ;._ o2 cg ;:-é-— - g0 ig-- g“-g ‘—gb - ® ég 2
Valid pilniba neatbilst 3 1 4 4 12 7 2 2 2 3 2 4 2 5 13 1 12
laikam neatbilst 8 1 6 3 8 12 5 3 4 4 6 7 6 2 6 10 4 8
o grati pateikt 16 | 12 8 5 4 10 9 9 8 6 9 15 12 7 10 9 13
N laikam atbilst 13 | 15 | 15 | 13 5 17 21 15 17 14 9 12 16 14 4 17
2 pilnTba atbilst 11 4 14 3 2 3 11 9 6 5 4 11 3 2 3 1
Total 38 | 38 | 3 | 38 | 38 | 38 | 38 | 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 | 38 | 38
Missing nav datu
valid pilniba neatbilst 4 3 9 11 36 | 25 7 4 6 11 10 10 11 4 12 67 6 8
laikam neatbilst 12 4 37 | 23 7 29 | 36 | 12 12 16 22 30 31 27 7 26 28 19 18
griiti pateikt 44 | 13 | 37 | 3 | 15 | 32 | 34 | 33 39 31 39 41 53 37 19 46 16 | 59 | 61
> laikam atbilst 53 | 61 | 25 | 39 | 62 | 15 | 17 | 55 49 49 38 34 20 34 56 25 6 26 | 27
& pilniba atbilst 5 36 10 9 34 6 6 11 14 16 8 3 4 9 32 9 1 8 4
Total 118 | 117 | 118 | 118 | 118 | 118 | 118 | 118 | 118 118 118 118 118 118 118 | 118 | 118 | 118
Missing nav datu 1
& Valid pilniba neatbilst 4 3 19 | 15 2 20 | 11 4 6 15 16 20 15 12 51 4 10
«® laikam neatbilst 1 6 27 | 21 31 | 34 | 22 22 39 43 41 36 30 40 | 27 | 28




278

grati pateikt 35 | 11 27 | 34 | 19 | 41 35 | 39 43 34 19 24 30 36 14 36 14 | 42 | 40
laikam atbilst 45 | 45 | 31 | 33 | 53 | 15 | 20 | 31 29 52 28 21 17 17 59 28 3 34 | 27
pilniba atbilst 15 | 44 6 7 28 3 10 | 13 8 7 9 6 2 6 27 2 2 3 3
Total 110 | 109 | 110 | 110 | 110 | 110 | 110 | 109 | 108 | 109 | 110 110 110 110 110 108 | 110 | 110 | 108
Missing nav datu 1 1 2 1 2 2
Valid pilniba neatbilst 5 4 4 4 4 16 12 4 8 4 8 9 16 9 12 48 4 8
laikam neatbilst 13 4 37 | 28 9 25 | 15 | 17 11 24 20 28 15 19 16 17 | 21 20
3 grati pateikt 15 20 15 16 12 18 27 32 15 16 20 25 27 31 19 44 35
uc'; laikam atbilst 32 | 26 7 25 | 37 10 | 11 22 32 25 29 15 12 14 31 26 10
pilniba atbilst 12 19 14 4 15 8 12 7 8 3 4 25 4 4
Total 77 | 3 | 7 | 7| 7| 7| 7| 75 73 77 77 77 73 77 77 77 76 | 77 | 77
Missing nav datu 4 2 4 4 1
Valid pilniba neatbilst 3 3 3 3 7 9 3 3 3 3 3 12 3 3 17 3 3
laikam neatbilst 10 | 21 9 15 8 16 7 13 16 13 10 10 14 | 11 12
o grati pateikt 12 | 23 19 13 16 17 17 16 12 16 11 23 18 18 29 31
‘2 laikam atbilst 31 | 20 | 3 | 26 | 25 | 11 | 11 | 24 23 23 26 22 15 13 23 18 5 12
> pilniba atbilst 11 | 56 | 11| 6 | 21 | 8 9 5 8 8 26 5 3 2
Total 57 1 57 | 57 | 57 | 57 | 54 | 52 56 57 54 57 51 57 57 54 57 | 57 | 57
Missing nav datu 3 5 1 3 6 3

3) Mainiga «Gataviba mainTt dzives vietu» atkariba no mainigad «vecums»

Chi-Square Tests

Association

Asymp. Sig. (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 112.967 20 .000
Likelihood Ratio 108.310 20 .000
Linear-by-Linear 49719 1 000

N of Valid Cases

400




14.pielikums

Biznesa atbalsta institlicijas Latgales regiona

Organizdcijas Merkis Pakalpojumi Dibinataji
nosaukums
Latvijas - Atbalstit neatkarigas - Organizg tirdzniecibas misijas | Latvijas rlipniecibas
Tirdzniecibas Latvijas ekonomikas un izstades gan Latvija, gan un tirdzniecibas
un riipniecibas attistibu, veicinat arzemes, organize Latvijas uzpeémumu
kamera uznéméjdarbibai labveligas | uznéméju dalibu dazados biznesa | parstaviji.
vides izveidi, sekojot citu forumos; Nevalstiska,
valstu tirdzniecibas kameru | — Piedava informaciju par politiski neitrala,
pieredzei. biznesa iespgjam; brivpratiga visu
- Piedava apgiit uznémejdarbibai | Latvijas teritoriju
nepiecieSamas zinasanas un aptverosa dazadu
prasmes, tiek rikoti seminari par nozaru Latvijas
uznémejiem aktualam témam; uznémumu
- Sniedz konsultacijas ar¢jas apvieniba
tirdzniecibas, muitas un citos
uznémejdarbibas jautajumos;
- Izsniedz precu izcelsmes
sertifikatus, ATA Karnetes,
noforme citus argjas tirdzniecibas
dokumentus.
Eiropas - Projektu pieteicgjiem bez | - Koordinét un uzturét sadarbibu | Latgales regiona
Informacijas maksas sniegt aktualo ar izglitibas iestadeém, attistibas agentiira,
Centrs informaciju par ES nevalstiskajam organizacijam, Nodarbinatibas
struktiirfondiem Nodarbinatibas valsts agentiiru, valsts agentiira,
Lauku atbalsta dienestu, Lauku un | Regionalas attistibas
izglitibas konsultaciju centriem, ar | un pasvaldibu lietu
jau izveidotajiem ES informacijas | ministrija
punktiem, bibliotekam un citam
institiicijam;
- Izplatit informacijas lapas,
organiz&t RSIC koordinacijas
sanaksmes un seminarus;
- Apkopot informaciju par
iesniegtajiem, apstiprinatajiem un
realizétajiem projektiem Latgalg.
Latgales - Sekmét - gatavus industriala parka Rézeknes pilsétas
aparatbiives inzeniertehnologiju nozaru pakalpojumus tehnologiska dome;
tehnologiskais attistibu Latgal€, nodroSinot | rakstura uzn@mumiem Rézeknes
centrs sadarbibu starp - Jaunu produktu attistibas Augstskola;
akadémiskajam un laboratorija nodroSina galvenos Uzpeméji;
zinatniskajam institlicijam, pakalpojumus jauna produkta Rézeknes speciala
pasvaldibam un fiziskai izgatavosanai ekonomiska zona
uznémejiem; - Re&zeknes Augstskolas
- Piesaistit investicijas Inkubators jeb saisinajuma RAI,
inzeniertehnologiju nozarei, | piedava pakalpojumus jaunu
sekmgjot inovacijas, tehnologisku uznémumu atbalstam
palielinot nozares
uznémumu konkur&tsp&ju,
eksporta pieaugumu un radot
jaunas darba vietas;
Latgales - Veicinat Latgales regiona
aparatbiives konkurgtspgju;
tehnologiskais - Istenot inovativus
centrs starpnozaru un parrobezo

sadarbibas projektus



http://www.chamber.lv/pub/?id=86
http://www.chamber.lv/pub/?id=86
http://www.chamber.lv/pub/?id=86
http://www.chamber.lv/pub/?id=79
http://www.chamber.lv/pub/?id=79
http://www.chamber.lv/pub/?id=9
http://www.chamber.lv/pub/?id=9
http://www.chamber.lv/pub/?id=44

Daugavpils - Veicinat sociali - informacija viet€jiem un BSR INTERREG 111 B
biznesa ekonomisko attistibu arvalstu uznémejiem kaiminattiecibu
informacijas regiona; - biznesa partneru meklésana programmas
centrs - Veicinat jaunu darba Latvija un arvalstTs; projekts
vietu izveidoSanu un vietéjo | - sadarbiba ar komercdarbibu "Uzneémgjdarbibas
kompaniju attistibu; veicino$am organizacijam aktivitates
- Veicinat jaunu uznémgejdarbibas vides attistibas paaugstinasana
tehnologiju un zinatnes jautajumos; Daugavpili un
attistibu biznesa; - informativo pasakumu Zarasos, izmantojot
- Popularizet plasaka organiz&Sana (t.sk. seminari par biznesa informacijas
sabiedriba jaunas publisko iepirkumu); centru tiklu"
ekonomiska rakstura idejas. | - biznesa misiju organizgsana.
Pasvaldibas - Izveidot pasvaldibas - Informacijas sniegSana par Re&zeknes pilsetas
agentiira sadarbibu ar Rézeknes investiciju fondiem, biznesa pasvaldibas
»Re€zeknes regiona uznémej- uzsaksSanas iesp&jam, pilsctas agenttra, domes
biznesa centrs” | sabiedribam attistitas ekonomisko attistibu u.c. struktiirvieniba

biznesa vides
pilnveidosanai;

- Investiciju piesaiste
regionam;

- Cilveékresursu attistiSana;
- Sadarbibas veicinasana
starp uzneémgejiem,
konsultantiem un izglitibas
un macibu iestadém;

- UzpE€mumu attistibas
veicinasana, informacijas
pieejamiba un informacijas
kvalitates paaugstinasana.

- Veic nepieciesamos petijumus
uznémeéjiem;

- Potencialo sadarbibas partneru
meklgjumi;

- Biroja pakalpojumi ;

- Pasakumu organizgSana
(seminari, apmacibas, biznesa
viziSu organizesana);

- Projektu koncepcijas
formulésana, konsultacijas par
iesp&jamajiem fondiem Latvija un
Eiropas Savieniba;

- Reklamas izvieto$ana ,,Biznesa
Portala”;

- Studentu karjeras centra
darbiba. Prakses vietu organizacija
stud&josai jaunatnei;

- Nodrosina uznéméjus ar
nepiecieSamajam licenc€m un
atlaujam uznémejdarbibas
nodro§inasanai.

Uzpemgj-
darbibas
atbalsta centri
(Daugavpili,
Rézekng)

- Veicinat privata biznesa
attTstibu, nodroSinot
uznémgéjus ar plasu biznesa
pakalpojumu klastu
vienkopus.

- Informacija par
starptautiskajam izstadém,

- Palidziba biznesa uzsacgjiem,
- Konsultacijas biznesa
planosana un uznémejdarbibas
vadiSana,

- Apmaciba.

Izveidoti ar Eiropas
Savienibas PHARE
programmas
atbalstu, bezpelnas
organizacijas

Avots: tabulu sastadijusi autore
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Kravas apgrozijums pa celu no Latvijas uz Krieviju, tukst. Tonnas [129]

2004 2005 2006
Eksports 240.12 352.54 372.35
Grebnevo 60.72 158.53 242.75
Terehovo 179.40 194.01 129.60
Tranzits (Viens administrativs dokuments) 63.02 316.58 289.24
Grebnevo 15.55 40.34 4417
Terehovo 47 47 276.25 245.08
Tranzits (TIR carnets) 2 225.09 2673.92 3288.34
Grebnevo 672.11 820.22 1 080.02
Terehovo 1552.97 1853.70 2 208.31
Kopa pa celu LV>>RU 2 528.23 3 343.05 3 949.93
Grebnevo 748.39 1019.09 1 366.94
Terehovo 1779.85 2 323.95 2 582.99
Pirmas 10 izcelsmes un piegades valstis péc tonnazas [126]
Nr. Izcelsmes valsts tikst. tonnu | Piegades valsts tikst. tonnu
1. Lietuva 1.815,21| Krievija 3 424,97
2. Latvija 1026,61| Latvija 72,26
3. Vacija 279,58| Kazahstana 50,32
4, Polija 177,20| Kirgizstana 5,51
5. Kina 53,79| Lietuva 2,73
6. Niderlande 28,61| Uzbekistana 1,13
7. Belgija 25,72| AzerbaidZana 1,05
8. Cehijas Republika 20,54| ASV 0,97
9. Francija 19,09| Ukraina 0,42
10. Spanija 18,60| Polija 0,28
Kopa pirmais Kopa pirmais
desmitnieks 3 464,94| desmitnieks 3 559,65
Kopa tranzits 3 577,58|Kopa tranzits 3577,58

Kravas apgrozijums pa celu no Krievijas uz Latviju, tiikst. Tonnas [129]

2004 2005 2006
Imports 260.48 258.47 219.24
Grebnevo 78.17 68.61 60.89
Terehovo 182.31 189.86 158.35
Tranzits (Viens administrativs dokuments) 131.20 466.51 351.91
Grebnevo 40.80 143.40 102.78
Terehovo 90.40 323.12 249.13
Tranzits (TIR carnets) 373.35 402.28 287.95
Grebnevo 137.70 129.03 104.20
Terehovo 235.64 273.25 183.75
Kopa pa celu RU>>LV 765.02 1127.27 859.10
Grebnevo 256.67 341.04 267.87
[Terehovo 508.35 786.23 591.23




16.pielikums

LATVIJAS IEDZIVOTAJU CELOJUMI PA LATVIJU (tiikstoSos) [108]

1.ceturksnis

2.ceturksnis

3.ceturksnis

4.ceturksnis

2007

Braucienu skaits

Atptas braucieni 3 065.9 5024.6 5129.5 2770.5
vienas dienas atpitas braucieni bez nakSnoSanas 2 525.6 4 062.3 3 889.5 2219.3
Isie atpitas braucieni ar nakSnoSanu (1-3 naktis) 488.5 870.9 1118.7 508.6
garie atputgs braucieni ar naksnosanu (4 un 51.8 91.4 1213 426
vairak naktis)

Darfjuma braucieni ar nakSnoSanu 78.1 124.8 94.2 94.6
Izdevumi, tukst. Ls

Atpiitas braucieni 47 096.0 75 354.4 81 566.5 55 796.1
vienas dienas atptas braucieni bez nakSnoSanas 36 175.1 55 909.9 55 048.9 42 639.4
Isie atpitas braucieni ar nakSnoSanu (1-3 naktis) 9 287.6 15 861.8 21 995.6 11 705.8
garie atputgs braucieni ar naksnosanu (4 un 1633.3 35827 4522.0 1 450.9
vairak naktis)

Darijuma braucieni ar nakSnosanu 1787.9 6 290.9 2702.2 3022.8
2008

Braucienu skaits

Atpdtas braucieni 2794.0 3 486.6 4 670.0 3493.2
vienas dienas atpitas braucieni bez nakSnoSanas | 2 245.4 2 609.1 3 544.5 27104
Isie atpitas braucieni ar nakSnoSanu (1-3 naktis) 510.2 810.9 971.8 702.5
g:ﬂte;sa)\tputas braucieni ar naksnosanu (4 un vairak| 38.4 66.6 153.7 80.3
Darijuma braucieni ar nakSno$anu 80.8 79.8 88.1 74.3
Izdevumi, tukst. Ls

Atpdtas braucieni 44 312.0 60 029.8 77 913.8 63 126.0
vienas dienas atpitas braucieni bez nakSnoSanas | 33 967.8 40 253.3 52 306.6 45 604.4
Isie atpitas braucieni ar nakSnoSanu (1-3 naktis) 9 063.1 17 566.0 18 925.4 14 583.6
g:ﬂtei:sa)\tputas braucieni ar naksnosanu (4 un vairak| 1281.1 22105 6 681.8 2 938.0
Darijuma braucieni ar nakSno$anu 3331.7 2733.1 5150.7 2730.3




17.pielikums

Aptaujas anketa
Atbildiet, ludzu, uz jautajumiem, atzimgjot (ar krasu vai Sriftu) vienu vai divus no piedavatajiem
variantiem vai uzrakstot savu. Aptauja ir anonima un Jusu viedoklis tiks izmantots tikai pétnieciski
analitiskajiem méerkiem.
Paldies par sadarbibu!

1. Kadam briva laika pavadiSanas veidam Jiis dodat priekSroku?
1. Apmeklgju restoranus, kafejnicas
2. Apmekl€ju nakts klubus, diskotékas
3. Nodarbojos ar sportu
4. Apmeklgju izstades, teatru, koncertus
5. Pavadu laiku, satiekoties ar draugiem
6. Pavadu laiku majas/ar gimeni
7. Cits
8. Gruti pateikt

2. Kuri no minétajiem atputas veidiem Jus interese?
1. Brauciens uz arzemém (saule un jura)
2. Brauciens uz arzemeém (ekskursija, ievérojamas vietas)
3. Atputa daba
4. Atpita majas pie televizora (ar gramatu/avizi, spélgjot Sahu utt.)
5. Gruti pateikt

3. Kas Jus vareétu ieintereset pavadit brivo laiku Latgale?
Atputa pie ezera vai upes

Skaista daba un tira vide

Aktiva atputa

Klusa un mieriga atputa

Savdabigas kulturas tradicijas

Ievérojamas vietas, véstures pieminekli, baznicas utt.
Interesantas ekskursijas

Cits

Nekas mani nevar pievilinat atpusties Latgalé

WRONOUTRWNE

4. Izvéloties atpitas vietu, Jusu IEmuma pienemsana parsvara palidz...

1. Pazinu un draugu rekomendacijas 5. Argja reklama un celraZi
2. Personiska pieredze 6. Internets
3. Informacija pres€, radio, televizija 7. Gruti pateikt

4. Bukleti, prospekti un tiesa reklama

5. Péc kadiem kritérijiem Jus izvélaties atputas vietu?

1. Zemas cenas 7. Atlaides un akcijas

2. Servisa un apkalpoSanas kvalitate 8. Daudzveidigas izklaides un laika
3. Apkart€jas vides ainavas un daba pavadisanas iespéjas

4, Erta transporta satiksme 9. Mierigas atputas iespé&jas

5. Vietas popularitate un prestizs 10. Cits

6. Kvalitativs un daudzveidigs €diens 11. Gruti pateikt



6. Latgale — ta ir... (izvélaties 2-3 variantus, kuri parsvara jums asocigjas ar doto regionu)
1. Zilo ezeru zeme

Skaista daba un tira ekologija

Sava valoda un kulturas tradicijas

Viesmiligi cilveki

Nabadziba un bezdarbs

Neattistita infrastruktdra un slikts celu stavoklis

Zemas cenas

Cits

Nav asociaciju

WEONOU WD

7. Noradiet, lidzu, dazus datus par sevi:
Jisu dzimums: O sievieSu O viriesu

Jusu tautiba:

Jusu dzives 1) O Riga O Kurzeme O Zemgale

vieta O Rigas rajons O Vidzeme O Latgale

Cits:
2) O pilseta O lauki

Ienémumi O Lidz 160.00Is O 250.01-400.00Is O 600.01- 800.00 Is
meénesi O 160.01-250.00 Is O 400.01 - 600.00 Is O Virs 800 Is
Jusu vecums: [J Lidz 19 O 20-34 O 35-49 O 50-64 O >65
Jusu O sakumskola [ pamatizghtiba O vidgja O videja O nepabeigta O augstaka
izglitiba vai nepabeigta  vai nepabeigta speciala augstaka

pamatizglitiba vid&ja

Paslaik [ pats O algots O bérna 0O bezdarb- O pensija O maj- O skolnieks,

Jus sev darba darbinieks  kopSanas nieks saimniece students
esat... devéjs atvalina-

(uznémejs) juma
Jusu O neprecejies/ - [ precejies/ -usies, [ neprec€jies/ - [ precejies/-usies,
gimenes usies dzivojat kopa ar usies, dzivojat bet dzivojat skirti vai
stavoklis partneri kopa ar partneri Skiries/-usies

Attiecibasar [0 dzivojukopa [ bérni dzivo atseviski O bérnu nav
bérniem ar bérniem

Pateicamies par atbildem!



Respondentu sadalijums péc socialdemografiskajiem raksturojumiem

18.pielikums

Dzimums
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid vir. 51 42,5 42.9 42.9
siev. 68 56.7 57.1 100.0
Total 119 99.2 100.0
Missing System 1 8
Total 120 100.0
Tautiba
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid latvietis 53 44.2 60.2 60.2
krievs 34 28.3 38.6 98.9
cits 1 .8 1.1 100.0
Total 88 73.3 100.0
Missing System 32 26.7
Total 120 100.0
Dzives vieta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Riga 42 35.0 35.3 35.3
Rigas r-s 12 10.0 10.1 45.4
Kurzeme 9 75 7.6 52.9
Vidzeme 19 15.8 16.0 68.9
Zemgale 9 75 7.6 76.5
Latgale 28 23.3 23.5 100.0
Total 119 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 120 100.0
Dzives vietas veids
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pilséta 93 775 84.5 84.5
lauki 17 14.2 15.5 100.0
Total 110 91.7 100.0
Missing System 10 8.3
Total 120 100.0




lenémumi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Iidz 160.00 5.0 5.1 5.1
160.01-250.00 5.0 5.1 10.3
250.00-400.00 38 31.7 325 42.7
400.01-600.00 32 26.7 27.4 70.1
600.01-800.00 19 15.8 16.2 86.3
virs 800.00 16 13.3 13.7 100.0
Total 117 97.5 100.0
Missing System 3 2.5
Total 120 100.0
Vecums
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid lidz 19 1 .8 .9 9
20-34 66 55.0 56.4 57.3
35-49 42 35.0 35.9 93.2
50-64 8 6.7 6.8 100.0
Total 117 97.5 100.0
Missing System 3 2.5
Total 120 100.0
Izglitiba
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid vidéja 11 9.2 9.3 9.3
vid. speciala 14 11.7 11.9 21.2
nepab. 18 15.0 15.3 36.4
augstaka
augstaka 75 62.5 63.6 100.0
Total 118 98.3 100.0
Missing System 2 1.7
Total 120 100.0
Nodarbosanas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid uznémeéjs 19 15.8 16.0 16.0
algots d. 91 75.8 76.5 92.4
bérna k. atv. 1 8 8 93.3
bezdarbnieks 6 5.0 5.0 98.3
majsaimniece 1 8 .8 99.2
skolnieks,
students ! 8 8 100.0
Total 119 99.2 100.0
Missing System 1 8
Total 120 100.0




Gimenes stavoklis

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid neprecéjies 40 33.3 33.9 33.9
precéjies 47 39.2 39.8 73.7
neprecéjies, dzivoju 18 15.0 15.3 89.0
kopa ) ) i
Skiries 13 10.8 11.0 100.0
Total 118 98.3 100.0
Missing System 2 1.7
Total 120 100.0
Attiecibas ar bérniem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid dzivoju ar 58 483 487 48.7
bérniem ) ' i
bérni atseviski 15 12.5 12.6 61.3
bérnu nav 46 38.3 38.7 100.0
Total 119 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 120 100.0




19.pielikums
Latgales regiona apmekl&taju mérktirgus anketéSanas rezultati

1) Izplatitakie briva laika pavadiSanas veidi

Atbildes varianti Kopa Latgales regiona Par&jo regionu
iedzivotaji iedzivotaji
apmeklI&ju restoranus 155 1 14
apmeklI&ju nakts klubus 20 6 14
nodarbojos ar sportu 40 10 30
apmeklgju izstades 38 5 33
satiekos ar draugiem 51 10 40
majas/ar gimeni 74 20 54
griiti pateikt 1 - 3
cits 3 - 1
Atbilzu skaits/Total responses 242 52 189
2) Latgales regiona potencialo apmekl&taju analize atkariba no prioritara atpiitas veida (%)
Atpiitas veids
1 2 3 4 5 6
Pazime Atpiita daba Ekskursijas, »aule un Atpiitas Griiti
ievérojamas vietas jira” majas pateikt
Dzimums
Viriesi 35.8 16.0 25.9 9.9 12.3
Sievietes 30.5 29.5 29.5 8.6 1.9
Vecums
20-34 gadi 30.7 21.1 29.8 12.3 6.1
35-49 gadi 35.2 27.8 22.2 5.6 9.3
50-64 gadi 30.8 23.1 46.2 - -
Gimenes stavoklis
Neprecgjies 32.2 27.1 25.4 8.5 6.8
Precgjies 35.7 25.7 22.9 5.7 10
Neprecgjies/ 23.5 20.6 353 17.6 2.9
dzivo kopa ar
partneri
Dzivo $kirti 36.4 13.6 40.9 9.1 -
Attiecibas ar bérniem
Dzivoju kopa ar | 33.3 23.8 25.0 10.7 7.1
b&rniem
Bérni dzivo | 36.4 13.6 36.4 - 13.6
atseviski
B&rnu nav 31.3 26.3 28.8 10.0 3.8
3) Motivs pavadit brivo laiku Latgalé
Motivs Kopa Latgales regiona Pargjo regionu
iedzivotaji iedzivotaji
Atplita pie Gidens 74 18 55
Skaista daba un tira vide 31 8 23
Aktiva atpiita 34 11 23
Klusa, mieriga atpiita 15 5 10
Kulttras tradicijas 10 1 9
Ievérojamas vietas, pieminekli utt. 13 3 10
Interesantas ekskursijas 33 9 24
cits 5 1 4
nekas 3 - 3
Atbilzu skaits/Total responses 218 56 161

" Tabulas summa procentos ir mazaka par 100, jo netika nemti véra dati par citiem atbildes variantiem, ka
ar1 atbilde ,,gruti pateikt”, jo to Tpatsvars nav Tpasi nozimigs



4) Latgales regiona apmekl&taju merktirgus segmentu raksturojums atkariba no motiva
pavadit brivo laiku Latgale (%)

Motivs pavadit brivo laiku Latgalg

Atpiita Skaista Aktiv | Klusa, Kultaras levérojamas Interesantas
Pazime pie daba un a mieriga | tradicijas vietas, ekskursijas

iidens tiravide | atplta | atpita pieminekli utt.
Dzimums
Viriesi 473 133 18.1 8.4 - 3.6 8.4
Sievietes 25.4 14.9 14.2 6.0 7.5 7.5 19.4
Vecums
20-34 gadi 38.1 14.4 14.4 6.8 2.5 5.1 12.7
35-49 gadi 32.4 11.3 14.1 7.0 5.6 5.6 22.5
50-64 gadi 20.0 20.0 20.0 10.0 15.0 5.0 10.0
Gimenes stavoklis
Neprecgjies 333 14.7 14.7 8.0 4.0 8.0 17.3
Precgjies 34.1 16.5 15.3 3.5 5.9 3.5 17.6
Neprecgjies/ 333 7.4 14.8 11.1 0 0 14.8
dzivo kopa ar
partneri
Dzivo skirti 32.1 14.3 17.9 10.7 7.1 14.3 3.6
Attiecibas ar bérniem
Dzivoju kopa ar 347 11.6 13.7 7.4 3.2 53 20.0
berniem
Bérni dzivo 30.3 18.2 21.2 3.0 12.1 6.1 9.1
atseviski
Bérnu nav 33.7 15.7 15.7 7.9 3.4 6.7 12.4

5) Potencialo apmekl&taju asociacijas ar Latgali

Asociacija Kopa Latgales regiona Par&jo regionu
iedzivotaji iedzivotaji

Zilo ezeru zeme 70 15 55
Skaista daba 45 8 36
Sava valoda un kultiiras 44 10 34
tradicijas

Viesmiligi cilveki 38 12 25
Nabadziba un bezdarbs 31 9 12
Neattistita infrastruktiira 30 11 19
Zemas cenas 1 1 -

Cits - - -

Nav asociaciju 2 - 2
Atbilzu skaits/Total 261 66 193
responses

6) Kriterijs atpltas vietas izvele

Kritérijs Kopa Latgales regiona Pargjo regionu
iedzivotaji iedzivotaji

Zemas cenas 26 6 20
Servisa un apkalposanas kvalitate 54 13 41
Apkartgjas vides ainavas un daba 54 11 42
Erta transporta satiksme 8 1 7
Vietas popularitate un prestizs 9 2 7
Kwvalitativs un daudzveidigs €diens 1 1 -
Atlaides un akcijas 22 5 17
Daudzveidigas izklaides un laika 46 15 31
pavadiSanas iesp€jas

Mierigas atpiitas iesp€jas 19 6 13
Cits 1 1 -
Griti pateikt 3 - 3
Atbilzu skaits/Total responses 243 66 181




7) Latgales potencialo apmeklétaju meérktirgu segmentu raksturojums atkariba no
galvena kritérija atpiitas vietas i1zvele (%)

Pazime 7 B ; . 2
S 525 25 | 25 EES | c5E 88 38| Sg
g |25F5 =g |4 258|285 8252 &5
e | 229 8: |27 2R EEC| 2T 25|50
N g | &S | & 5 oS | < | EN| 8
<3 | ™ & N =
Dzimums
Viriesi 8,7 20,4 21,4 2,9 7,8 1 6,8 | 22,3 5,8
Sievietes 12,2 23,7 22,3 3,6 0,7 - 10, | 16,5 9,4
8
Vecums
20-34 gadi 14,8 21,1 19,7 3,5 3,5 0,7 7,7 | 19,7 16,3
35-49 gadi 6,9 27,8 23,6 1,4 1,4 - 83 | 19,4 11,1
50-64 gadi - 15,8 26,3 |10,5 10,5 - 10, | 21,1 5,3
5
Gimenes stavoklis
Neprecgjies 11,9 20,2 20,2 48 7,1 - 18, | 19,0 6,0
3
Precgjies 7,2 25,8 23,7 3,1 2,1 1,0 9,3 | 18,6 7,2
Neprecgjies/ 20,5 12,8 25,6 - 2,6 - 10, | 12,8 15,4
dzivo kopa ar 3
partneri
Dzivo Skirti 4,8 333 14,3 4.8 - - 9,5 | 28,6 4,8
Attiecibas ar bérniem
Dzivoju kopa | 10,0 25,5 24,5 1,8 |27 - 10, | 155 | 8,2
ar bérniem 9
Bérni  dzivo | - 44 .4 14,8 74 | - - 74 222 |37
atseviski
Bérnu nav 14,3 13,3 21,0 3,8 |57 1,0 7,6 | 21,9 |86




20.pielikums

Galvenie informacijas avoti, ietekmg&josie respondentu l@muma pienemsanu atptitas
vietas izvele

Kopa Latgales regiona Par&jo regionu
iedzivotaji iedzivotaji

Pazinu un draugu 86 22 64
rekomendacijas
Internet tikls 52 9 43
Personiska pieredze 45 7 37
Bukleti, prospekti un 15 3 12
tiesa reklama
Informacija presg, radio, 13 3 10
televizija
Ar&ja reklama un celrazi 4 1 3
Griiti pateikt 1 1 -
Atbilzu skaits/Total 216 46 169
responses

Latgales potencialo apmekletaju merktirgu segmentu raksturojums atkariba no galvena
informacijas avota (%)

Informacijas avots
\ 13 S 6| = [=

282535 | 58 E S F X328 WEE | B

NSgS | B2 | &% |EETE |8 |E°

. = - & 2
Dzimums
Viriesi 40,0 25,9 3,5 5,9 - 24,7
Sievietes 40,0 16,9 7,7 7,7 3,1 23,8
Vecums
20-34 gadi 40,2 20,5 4,1 5,7 - 28,7
35-49 gadi 453 25,0 7,8 - 3,1 18,8
50-64 gadi 25,0 15,0 15,0 25,0 10,0 10,0
Gimenes stavoklis
Neprecgjies 42,9 25,7 - 7,1 - 22,9
Precéjies 43,8 14,6 10,1 4.5 3,4 23,6
Neprecgjies/ 242 12,1 9,1 9,1 3,0 42.4
dzivo kopa ar
partneri
Dzivo skirti 38,1 38,1 4,8 14,3 - 4,8
Attiecibas ar bérniem
Dzivoju kopa ar 38,8 20,4 7,8 5,8 1,9 243
berniem
Bérni dzivo 44 .4 18,5 11,1 11,1 7,4 7,4
atseviski
Bérnu nav 40,0 21,2 2,4 7,1 - 29,4




