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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir ,,Latvijas tirisma téls Belgija”. Darba mérkis ir noskaidrot
Belgijas, ka Latvijas tlirisma tirgus, potencialu, nemot veéra Belgijas iedzivotaju celoSanas
paradumus un uzskatus par Latviju ka tiirisma vietu, un izstradat priek§likumus par Belgijas
tlirisma tirgus piesaistes iespéjam Latvijai.

Darbs sastav no 4 nodalam ar apaks$nodalam. Pirmaja nodala apskatiti tiirisma vietas
tela un identitates teorctiskie aspekti, Otraja analiz€ta Latvijas tiirisma identitate, treSaja
Belgijas iedzivotaju celosanas paradumi un tos ietekméjoSie faktori, Ceturtaja Belgijas
iedzivotaju aptaujas rezultati. Nobeiguma apkopoti secindjumi un sniegti priekSlikumi
Belgijas tuirisma tirgus piesaistei. Bakalaura darba pamata dalas apjoms ir 70 lpp; ietvertas 3
tabulas un 25 atteli; izmantoti 38 literatiiras un 25 interneta avoti; pievienoti 3 pielikumi.

Atslégvardi: Latvijas tarisma t&ls, tirisma vietas téls, tirisma vietas identitate, Belgija.

ANNOTATION

The topic of this bachelor thesis is “Latvian tourism image in Belgium”. The aim of the
thesis is to define potential of Belgium as tourism market of Latvia, considering the travelling
habits of inhabitants of Belgium and their views about Latvia as a tourism destination, and to
give suggestions for possibilities to attract Belgian market.

The thesis consists of 4 main parts. Part one deals with theoretical aspects on destination
image and identity, part two analyzes destination identity of Latvia, part three travelling habits
of inhabitants of Belgium and factors influencing them, part four explains results of the
resident survey in Belgium. In the final section conclusions and suggestions are given. The
main part of the thesis comprises 70 pages, contains 3 tables and 25 images, exploits 38
literature and 25 internet sources of reference. 3 appendixes are added.

Keywords: Latvian tourism image, tourism image of Latvia, destination image,
destination identity, Belgium.
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IEVADS

Lai tairists izveletos kadu tiirisma vietu un pienemtu [€mumu uz turieni doties, vinam ir
jazina par §is vietas eksistenci, jabiit kaut kadam priekSstatam par So vietu un jarodas interesei
to iepazit vairak. Tas viss saistits ar thrisma vietas t€lu, kads ir izveidojies tarista prata, ko
savukart ietekmé& dazadi faktori visas dzives laika. Lai $o t€lu méginatu ictekmét un uzlabot,
daudzas turisma vietas, tai skaita Latvija, veido savu identitati, uzsverot vietas interesantas un
stipras puses, kas var€tu turistu ieintereséet.

Autore apmainas studiju ietvaros pavadijusi vienu macibu gadu Belgija, kur
iepazinusies ar Belgijas kultiiru un iedzivotaju paradumiem, ka arl novérojusi, ka zinaSanas
par Latviju nav plasas, tacu ir picaugosa interese par Latvijas un Baltijas valstu apmekl&Sanu,
ko papildus palielina zemo cenu aviokompanijas Ryanair tiesie reisi no Belgijas uz Latviju.
Tas var€tu liecinat, ka zinaSanas par vietas eksistenci ir un ari neliels priekSstats ir, tomér
butisku Latvijas ienakos§a tirisma dalu Belgijas turisti neveido. Tadé] sava bakalaura darba
autore vélas noskaidrot Latvijas tirisma télu Belgija un potencialu piesaistit Belgijas tirgu
Latvijai.

Bakalaura darba meérkis: noskaidrot Belgijas, ka Latvijas thirisma tirgus, potencialu,
nemot véra Belgijas iedzivotaju celoSanas paradumus un uzskatus par Latviju ka tarisma
vietu, un izstradat priekslikumus par Belgijas tirisma tirgus piesaistes iesp&jam Latvijai.

Lai sasniegtu mérki, izvirziti $adi uzdevumi:

o lepazities ar turisma vietas t€la, identitates un marketinga pamatprincipu
teoretiskajiem aspektiem.

e Iepazities ar Latvijas tlrisma zZimolu, ta marketinga un komunikacijas strat€giju un
identitati veidojosam institiicijam.

e Veikt Belgijas iedzivotaju celoSanas paradumu statistikas analizi

e Veikt Belgijas iedzivotaju aptauju, lai noskaidrotu esoSo Latvijas thrisma t&lu un
uzskatus par Latviju ka tiirisma vietu.

e Apkopot pétijuma rezultatus, izdarit secinajumus un izteikt priekSlikumus par
Belgijas turisma tirgus piesaistes potencialu Latvijai.

Darba izmantotas metodes: literatiiras analize, statistikas datu analize, Belgijas
iedzivotaju aptauja.

Darba izmantoti vairaki senak izdoti avoti (Russel, 1980; Jenkins, 1999; Echtner and
Ritchie, 1993), kuros publicétas un aprakstitas darba izmantotas téla noveértésanas metodes.

Metodes arT citos pétijumos tiek lietotas Iidz musdienam, tacu autore izvelgjusies apskatit



pirmavotus, ja tas bijis iesp€ams, nemot vera arl jaunakos darbos ieteiktas metozu
modifikacijas, ja tadas ir.

Atbilstosi veicamajiem uzdevumiem, darbs sastav no 4 nodalam ar apakSnodalam.
Pirmaja nodala apskatiti tlirisma vietas t€la un identitates teorétiskie aspekti, otraja analiz&ta
Latvijas tarisma identitate, treSaja Belgijas iedzivotaju celoSanas paradumi un ceturtaja

pétijuma rezultati. Nobeiguma doti secinajumi un priekslikumi.



1. TURISMA VIETAS TELA UN IDENTITATES TEORETISKIE ASPEKTI

Lielakajai dalai tiirisma vietu jau ir izveidojies t€ls, arT pirms tam tiek veidota identitate
un zimols.! Tadg] ir janoskir divi dazadi koncepti — tels un identitate. T&ls veidojas
sabiedribas acis, bet identitati veido un virza tiirisma vietas politikas veidotaji un citas
iesaistitas grupas tlirisma vieta.? Tos var saukt arl par ar¢jo t€lu un pastelu, un tikai loti retos
gadijumos argjais tels, pasteéls un realitate saskan.? Lai veidotu veiksmigu identitati, ir batiski
noteikt un novertet turisma vietas t€lu potencialo tiiristu acis un izveleties atbilstosakos mérka

. . 1. 4
tirgus ar pozitiviem téliem.

1.1 Tuarisma vietas téls

Turisma tels pédéjo desmitgazu laika san€mis ieveérojamu uzmanibu tiirisma literatiira
un pétits no dazadiem aspektiem. P&tfjumi $aja joma sakusies 70-to gadu sakuma, kad Hunt
apskatija téla lomu trisma attistiba.” Kop§ ta laika ta ir kluvusi par vienu no pétitakajam
jomam tarisma® un t&la izpéte veikta gan lokala, gan regionala, gan valstu limeni.’

Tiek uzskatits, ka tiirisma vietas t€ls ir tik nozimigs celojuma galamérka izv€les
procesa, ka var ietekmét kopgjo tiirisma dzivotspéju.8 Tirisma vietai tels ir Joti nozimigs ari
tapec, ka tas piedavajums ir galvenokart pakalpojumi, nevis taustamas lietas, ko ieprieks
nevar parbaudit, pagarsot vai piemérit, tapéc galvenais, ar ko ta var konkurét, ir téls.® Tapat
arT netaustamais raksturs nozimé, ka t€ls ir faktiski vienigais, uz ko turists var balstit savu

celojuma galamérka izvéli un pirkuma izdartsanu.'® **

! Kotler p, Gertner D. Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand management
perspective // Brand Management — 2002 — Vol. 9, April, No. 4-5 — 249-261 lpp

2 Kotler, P., Keller, K.L. Marketing Management. 12th ed. - Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006 —
321 Ipp

® Freijers V. Tarisma marketings: uz tirgu orientéta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba - Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2011. - 451-2 lpp

* Leisen B. Image segmentation: the case of a tourism destination // Journal of Services Marketing — 2001
—Vol. 15, No. 1 — 49-66 Ipp

> Hosany S., Ekinci, Y. and Uysal, M. Destination Image and Destination Personality: An Application of
Branding Theories to Tourism Places // Journal of Business Research — 2006 — No. 59 - 638-642 Ipp

® San Martin H., Rodriguez del Bosque I.A. Exploring the cognitive-affective nature of destination image
and the role of psychological factors in its formation // Tourism Management — 2008 — N0.29 — 263-277 Ipp

" Mossberg L. and Kleppe I.A. Country and Destination Image — Different or Similar Image Concepts? //
The Service Industries Journal — 2005 — Vol.25 No.4, June — 493-503 Ipp

z Pike S. Destination marketing organisations - Oxford : Elsevier Ltd., 2004 — 94 lpp

Turpat

19 Cooper C. Contemporary tourism : an international approach / Chris Cooper, C Michael Hall. - Oxford
: Elsevier, 2008. - 377 Ipp

' Pike S. Destination marketing organisations - Oxford : Elsevier Ltd., 2004 — 94 Ipp
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1.1.1 Tarisma vietas téla butiba

Lai gan ir veikti daudzi petfjumi par tirisma vietas t€lu, ta definicija nav skaidra un
noteikta,"® un biezi tai trikst konceptualizacijas un jédzieniskuma.''* Echtner un Ritchie
norada, ka lietotie defingjumi lielakoties ir neskaidri un aptuveni, un vairakos gadijumos tadi
nav noformul&ti vispar. Jenkins pétijums norada, ka termins ,.tirisma vietas téls” dazados
pétijumos tiek lietots vairakos kontekstos — ka cilvéka individualie uzskati, ka stereotipisks
grupas viedoklis, ka tlrisma vietas marketinga organizaciju virzitais tels. Turklat Kotler
atzime, ka t€li var tikt identific€ti un izmériti, un laika gaita var mainities.

Galvena probléma, radot defingjumu, ir saprast, ko nozimé vards ,,tels”.* Freijers to
defing: ,,T€ls nozimé personu attieksmi pret kadu konkrétu izverte§jamu lietu,” ka ar1: ,, T€ls
nozimé noteiktu personu vai personu grupu prieksstatus, domas un viedoklus saistiba ar
konkrétiem produktiem vai pakalpojumiem. [..] Té&li ir psihiskas konstrukcijas, kas
socialpsihologija ir icklautas prickSstatos jeb pamatatticksmé (attitudes). ,, T€li” un
»prieksSstati” faktiski tiek uzskatiti par identiskiem jédzieniem. T€ls apvieno viena summa
visus te€la atseviSskos aspektus (,,veseluma novertgjums”). No otras puses, tie$i daudzo
ietekm&joso faktoru esamiba rada griitibas téla analizg.”®

Talak, pieversoties tieSi kadas vietas t€lam, jaizprot dazadi vietas t€la aspekti. ,,Kadas
vietas t€ls ir ,.koncentréts visu ar So vietu saistito asociaciju un informaciju atspogulojums.
Tas ir cilvéka smadzenu produkts, kas cenSas apstradat un koncentrét milzigu datu apjomu.”
[...] Vienotu kopgjo t€lu veido liels daudzums atsevisku ietekm@josu faktoru, kas 1pasi aktuali
ir turisma. Ilgaka laika posma atseviskie iespaidi sapliist kompleksa kadas vietas téla, kas
bieZi vien ir relativi homoggens, tadu var ietvert ar pretrunas.”*’

Mossberg un Kleppe salidzina p&tijjumus par valsts ka tiirisma vietas t€lu un par valsts
telu marketinga joma, kas vairak saistits ar valsti ka produktu izcelsmes vietu, un izdala valsts

telu ka tadu un valsts produktu t€lu. Salidzinajuma noradits, ka no abiem viedokliem ir veikti

dazada veida plasi pétijumi, bet vieni paradas marketinga, otri tirisma zinatniskajos rakstos,

12 pike S. and Ryan C. Destination positioning analysis through a comparison of cognitive, affective, and
conative perceptions // Journal of Travel Research — 2004 — 42(4) — 333-342 Ipp

3 Echtner, C.M., and Ritchie, J.R.B. The Meaning and Measurement of Destination Image // The Journal
of Tourism Studies - 2003 - VVol. 14, No. 1 - 37-48 Ipp

14 Beerli A. and Martin J.D. Factors Influencing Destination Image // Annals of Tourism Research — 2004
- Vol. 31, No. 3 - 657-681 Ipp

5 Jenkins O.H. Understanding and Measuring Tourist Destination Images // International Journal Of
Tourism Research - 1999 - No.1 - 1-15 Ipp

' Freijers V. Tarisma marketings: uz tirgu orientéta tiirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba - Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2011. - 451-2 Ipp

Y Turpat, 451-3 Ipp



un, kaut arT tiek pétits gandriz viens un tas pats, tie loti reti ir savstarpg&ji saistiti un nesatur pat
savstarp&jas mijnorades, ka paral€li eksist€ arT otra joma. 18

Mossberg un Kleppe, salidzinot $os paral€los pétijumus, secina, ka abi koncepti ir loti
tuvi un vismaz dalgji parklajas (1.1 att.), jo, pieméram, Sampana saistas gan ar dzérienu, gan
geografisku/administrativu apgabalu, gan Franciju, un tapat ari tGrisma vietas t€ls var bit

saistits ar specifiskiem produktiem un vispargjs valsts t€ls ar tiirisma produktiem. 19

Valsts tgls

Tarisma vietas

tels

WValsts
produkta t&ls

Rarosanas vieta | Dizains

Tarisma objekts

e

1.1 att. Integrétais tirisma vietas téla un valsts téla konceptu un objektu modelis®

Vietas t€lu bieZi vien jauc ar stereotipu, kas ir vienkarSota, plasi zinama labvéliga vai
nelabvéliga attieksme pret vietu, tau téls vairak ir personificéta vietas uztvere, kas katram
cilvekam var biit atskiriga.”’ Téls iemieso daudzas, dazadas asociacijas, kas var bat gan
patiesas, gan aplamas, ta nav tikai vienkarSa parlieciba, tas ir iespaidu kopums, kas raksturo
vietu. Tels cilveéku prata var palikt ilgu laiku, pat tad, kad faktiski vieta jau butiski
mainijusies. Vai un kada atruma §is izmainas ietekmés cilvéka asociacijas un attiecigi vietas
telu vipa izpratng, atkarigs no sagemto zinu un jaunumu apjoma, pieméram, no medijiem vai
personigiem stastiem. Tapat to ietekmé arT personiga pieredze un rakstura Tpasibas. Piem&ram,
vienam kada pilséta var saistities ar laimigo bérnibu, kamér cits, to saskata ka trokspainu,
parapdzivotu un stresa pilnu vietu. Saja gadijuma pagatnes jaukas atminas ir tas, kas liek vietu

uztvert pozitiva skatfjuma, lai gan patiesiba ta varbiit tie3am arf ir trok$naina.?

18 Mossberg L. and Kleppe I.A. Country and Destination Image — Different or Similar Image Concepts? /
The Service Industries Journal — 2005 — Vol.25 No.4, June — 493-503 Ipp

9 Turpat

20 Mossberg L. and Kleppe I.A. Country and Destination Image — Different or Similar Image Concepts? //
The Service Industries Journal — 2005 — Vol.25 No.4, June — 493-503 Ipp

2 Kotler P. Marketing places : attracting investment, industry, and tourism to cities, states, and nations /
Philip I2<20tler, Donald H. Haider, Irving Rein. - New York: Free Press, 2002 - 141-3 Ipp

Turpat



Attieciba uz tiirisma vietas t€lu, visbiezak pielietota un citéta ir Crompton definicija:
“parliecibas, iespaidu un ideju kopums, kas cilvékam rodas par kadu konkrétu vietu”. Si
definicija attiecinata uz cilvéku individuali, tome@r ir citas, kas atzist, ka t€ls var biit kadai
grupai kop@js,”® un lai ari plai zinams vai vairakiem cilvékiem lidzigs vietas tels vél
nenozimé ar1 Iidzigu attiecksmi (pieméram, attieksmi pret vietu, kas daudziem saistas ar
karstumu un pludmalém, noteiks cilvéka attiecksme pret karstumu)24, no marketinga viedokla
ir svarigi saprast tiesi So kop&jo viedokli, lai varétu veikt tirgus segmenteSanu un izstradat
atbilstosas marketinga stratégijas.” Lawson un Baud Bovy nem véra ari grupas viedokla
aspektu un torisma vietas te€lu definé ka: ,,visu objektivo zinasanu izpausmes, iespaidi,
aizspriedumi, izteéle un emocionalas domas, kas cilvékam vai grupai varétu bt par konkrétu
vietu.” %

Var uzskatit, ka zinatnieku kopéjais viedoklis par tlirisma vietas t€lu ir — daudzpusiga,
kompozita konstrukcija, kas sastav no savstarp&ji saistitiem kognitiviem un afektiviem
vert§jumiem, savitiem viena kopé¢ja iespaidé.27 Tatad ir butiski nemt véra, ka tiirisma vietas
tels ir subjektivs, to ietekmé dazadi faktori un So faktoru veért€jums, un tas ir individuals

un/vai relativi kop&js dazadu grupu ietvaros.

1.1.2 Tarisma vietas téla elementi un veidosanas

Lai veidotu velamo identitati vai mainitu to, tiirisma vietai vispirms jaizp€ta tas esosais
tels un jaizprot faktori, kas to veido.”® Turisma vietas t&la un cita veida produktu tela
veidoSanas biitiski atSkiras divu galveno iemeslu dél. Pirmkart, tiiristi biezi pa$i izvé€las
informacijas avotus, no kuriem veidot t€lu, un tirgotajiem vai marketinga aktivitateém ir
mazikas iesp&jas to mainit.”® Otrkart, pieejamie informacijas resursi par cita veida
produktiem ir lielakoties komerciala rakstura, un medijiem, skolu macibu priekSmetiem un
tamlidzigiem resursiem ir loti minimala ietekme uz produkta t€lu, savukart tirisma vietas t€lu

ietekme daudz plasaks avotu klasts, un liela dala no tiem ir nekomerciali attieciba uz tiirisma

2% Jenkins O.H. Understanding and Measuring Tourist Destination Images // International Journal Of
Tourism Research - 1999 - No.1 — 1-15 Ipp

? Kotler P. Marketing places : attracting investment, industry, and tourism to cities, states, and nations /
Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein. - New York: Free Press, 2002 — 141 Ipp

% Jenkins O.H. Understanding and Measuring Tourist Destination Images // International Journal Of
Tourism Research - 1999 - No.1 — 1-15 Ipp

% Turpat

° Stepchenkova S. and Morrison A.M. The destination image of Russia: From the online induced
perspective // Tourism Management — 2006 — No. 27 — 943-956 Ipp

%8 Molina A. and Esteban A. Tourism brochures: Usefulness and image // Annals of Tourism Research —
2006 — Vol. 33, No. 4 — 1036-1056 Ipp

2% Cooper C. Contemporary tourism : an international approach / Chris Cooper, C Michael Hall. - Oxford
: Elsevier, 2008. - 377 Ipp



vietu.® Cilveks izveido tdrisma vietas telu, apstradajot informaciju par tirisma vietu no
daudziem atSkirigiem resursiem.®’  Téls veidojas visas dzives laika uztverot ienakoSo
informaciju no personigas un citu cilvéku pieredzes un vert€jumiem, visparigiem faktiem un
zipam un reklamas kampapam,* icklaujot gimenes un draugu ieteikumus, televizijas
programmas, filmas, gramatas, zurnalus, modernas tehnologijas, broSuras, celvezus un
reklamas.®® St informacija ir sakartota ,,mentala konstrukcija”, kas cilvékam kaut ko
nozimé.>* Dazadu autoru tdirisma petijumos sastopami dazadi uzskati par tiirisma t€la
veidoSanos.

Gunn bija viens no pirmajiem, kas prezent€ja teoriju par tlrisma vietas t€lu. Teorija
ietver modeli, kas veidots no celoSanas pieredzes 7 fazém:

1) téla elementu uzkrasana par tiirisma vietu;

2) izmainas esoSaja t€la papildus iegiitas informacijas rezultata;

3) lémums doties celojuma;

4) celojums;

5) piedavato iesp&ju izmantoSana tiirisma vieta;

6) atgrieSanas majas;

7) izmainas tirisma vietas t&la, balstitas uz iegiito pieredzi.*

Izmantojot So modeli, novérojami t€la veidoSanas tris soli — fazes 1, 2 un 7. Pirmaja un
otraja faze tels veidojas, balstoties uz sekundarajiem avotiem, t.i., uz informaciju, kas nav
saistita ar cilvéka pasa personigo pieredzi. Pirmaja faze iegitais t€ls ir organiskais jeb pamata
tels, kas veidojies parsvara no nekomercialiem avotiem, kas nav saistiti ar tarismu. Sis t&ls var
biit loti nepilnigs un ir gandriz ikvienam, kas kaut ko ir dzird&jis par attiecigo vietu.
Cilveékam, kurs§ nekad nav bijis konkrétaja tiirisma vieta un nav meklgjis papildu informaciju
par to, visdrizak bus kaut nedaudz informacijas, pieméram, no geografijas vai véstures
stundam skola, zinam vai lidzigiem resursiem. Otraja faze tiek mekl&ti un izmantoti papildus
avoti informacijas iegtiSanai, pieméram, tiirisma celvezi, broSiiras un thrisma agenti, kas

parasti tiek darits ar papildu interesi, biezi tieSi apsverot iesp&ju $o vietu apmeklét, un ka

%0 Echtner, C.M., and Ritchie, J.R.B. The Meaning and Measurement of Destination Image // The Journal
of Tourism Studies - 2003 - VVol. 14, No. 1 - 37-48 Ipp

%1 Jenkins O.H. Understanding and Measuring Tourist Destination Images // International Journal Of
Tourism Research - 1999 - No.1 — 1-15 Ipp

%2 prebensen, N.K. Exploring tourists’ images of a distant destination // Tourism Management — 2007 —
28 (3) — 747-756 Ipp

% Molina A. and Esteban A. Tourism brochures: Usefulness and image // Annals of Tourism Research —
2006 — Vol. 33, No. 4 — 1036-1056 Ipp

% Leisen B. Image segmentation: the case of a tourism destination // Journal of Services Marketing —
2001 - Vol. 15, No. 1 — 49-66 Ipp

% Echtner, C.M., and Ritchie, J.R.B. The Meaning and Measurement of Destination Image // The Journal
of Tourism Studies - 2003 - VVol. 14, No. 1 - 37-48 Ipp
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rezultata pamata tels var tikt parveidots. Saja faze izveidotais téls tick saukts par induc&to jeb
izraistto t€lu. Ta ietekméSana lielu lomu var ienpemt tiesi tiirisma vietas marketinga aktivitates
un izveidota identitate, kas tiek piedavata potencialajiem tiristiem. Savukart septitaja faze tels
jau tiek balstits uz primaro informaciju, t.i., personigo pieredzi, vélreiz izmainot jau ieprieks
iegito t€lu (modificéti-inducétais tels). Tiek uzskatits, ka péc-celojuma fazé iegitais t&ls ir
daudz kompleksaks, diferenci€taks un realistiskaks neka pirms tam.>® 3

Stabler t€la veidosanos ietekméjoSos faktorus dala pieprasijuma faktoros, kas ietver
socialekonomiskos un psihologiskos raksturliclumus, motivaciju, priek$status un pieredzes,
un piedavajuma faktoros, kas ir, pieméram, mediji un marketings.(1.2 att.) Pieprasijuma

faktorus var saistit ar Gunn organisko telu, piedavajuma faktorus ar inducéto tlu.*®

PIEPRASIJUMA FAKTORI
Priekistati

Motivacijas Psihologiskas pazimes

\ / Pieredze

-

TELS 4—— Baumas

Socio-ekonomiskas pazimes
(iendkummi_ nodarbosands,

VeCums u.c.) /- \

Izelitiba Tarisma marketings

Mediji

PIEDAVAJUMA FAKTORI

1.2 att. Faktori, kas ietekmé tiirisma vietas téla veido$anos®°

Tris pavisam citadi, bet savstarp€ji ciesi saistiti, faktori jeb komponenti ir apskatiti liela
dala teoriju par tiirisma vietu t€la marketingu — kognitivie, afektivie un konativie komponenti.

(Pike; Cooper; Freijers u.c.) Kognitivie jeb racionalie komponenti ir informé&tiba, zinaSanu

% Echtner, C.M., and Ritchie, J.R.B. The Meaning and Measurement of Destination Image // The Journal
of Tourism Studies - 2003 - Vol. 14, No. 1 - 37-48 Ipp

%7 Leisen B. Image segmentation: the case of a tourism destination // Journal of Services Marketing —
2001 - Vol. 15, No. 1 — 49-66 Ipp

% Jenkins O.H. Understanding and Measuring Tourist Destination Images // International Journal Of
Tourism Research - 1999 - No.1 - 1-15 Ipp

¥ Turpat
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kopums un uzskati par tlirisma vietu un taja pieejamo. Afektivie jeb emocionalie komponenti
ir saistiti ar sajutam, priekSstatiem par vertibam, subjektivam simpatijam vai antipatijam,
aizspriedumiem.* San Martin and Rodriguez del Bosque pétijums uzsver, ka afektivie
komponenti ciesi saistiti ar cilvéka psihologisko motivaciju, un argumentg, ka tiristi labak
izve€lesies turisma vietas, kuras kultiira ir I1dzigaka pasu kulttrai, un $o vietu tels viniem bus
daudz pozitivaks. Afektivie komponenti tiek uzskatiti ar1 par nakamo pakapi péc kognitivo
izvertesanas, un tie ir galvenie celojuma galamérka izvele.* P&dgjais komponents ir
ieprieks€jo divu kombinacija un veido visparigo, konativo jeb attiecksmi noteicoSo t&lu, kas,
balstoties uz kopgjo prieksstatu par t&lu, ietekmé ricibas tendences.** **

Dazadas teorijas papildina viena otru un kopuma var secinat, ka t€ls veidojas dazadas
fazes, kur katra to ietekm& dazadi faktori — sakotng&ji veidojas organiskais t€ls, ko pamata
ietekm@ pieprasijuma faktori, tad inducétais t€ls, kur liela loma ir piedavajuma faktoriem, un
personigi apmeklgjot vietu jau rodas modificéti-inducétais t€ls, kas balstits uz primaro avotu,
t.1., personigo pieredzi. Visas Sajas faz€s tiek nemti veéra kognitivie un afektivie komponenti,

kas kombinacija izveido attieksmi pret attiecigo tiirisma vietu.

1.1.3 Tarisma vietas téla novertéSana

Vietas t€la novertéSana profesionala limeni sakas ar auditorijas izvéli. To var iedalit 7
lielas grupas, kuru dalibniekiem var biit diezgan atskirigs viedoklis par vietas telu. Sis 7
grupas ir:

e vietgjie iedzivotaji — nozimigi ko vini doma par savu dzivesvietu,

e taristi — ja vieta/pils€ta/regions vé€las palielinat ienakoSo taristu skaitu, svarigi

noskaidrot kads ir vietas t€ls arpus tas robezam,;

e ripniecibas uzp€mumu parstavji — ja vietgja pasvaldiba interes€jas par razosanas

uznémumu piesaisti un vélas uzzinat, Cik perspektivs ir regions S$adas darbibas

uzsakS$anai;

e korporaciju parvaldes un biroju parstavji — cik ta ir izdeviga ka korporaciju

galvenas parvaldes un biroju lokalizacijas vieta,

0 Freijers V. Tarisma marketings: uz tirgu orientéta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba - Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2011 - 452-3 Ipp

1 san Martin H., Rodriguez del Bosque I.A. Exploring the cognitive-affective nature of destination image
and the role of psychological factors in its formation // Tourism Management — 2008 — N0.29 — 263-277 Ipp

*2 Freijers V. Tarisma marketings: uz tirgu orientéta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba - Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2011 - 452-3 Ipp

3 Beerli A. and Martin J.D. Tourists’ characteristics and the perceived image of tourist destinations: a
guantitative analysis - a case study of Lanzarote, Spain // Tourism Management — 2004 — No. 25 — 623-636 Ipp
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e uznéméji — jaunu mazo un vid§jo uznémumu piesaistes gadijuma, velams
noskaidrot, cik tas bus izdevigi vietgjai ekonomikai un iedzivotajiem;
e investori — cik saistoSa un pievilciga vieta skiet investoriem;
e arvalstu pircgji — vietgjo razotaju spéja realizét savu produkciju arvalstu tirgi. **
Katras grupas parstavju sniegtais vietas t€ls var butiski atSkirties gan savstarpgji, gan
grupu iekSieng, jo mérki un kritériji, péc kuriem tas veidojies, ir dazadi. Tapéc ir vajadziga
ripiga tirgus segmentéSana, nemot vera visus raksturojosos liclumus, vietas teéla novertésana
Sajos segmentos, un talaka komunikacijas un marketinga aktivitaSu planoSana atkariba no
iegiitajiem rezultatiem.* Si pétijuma ietvaros bitisks ir vietas t&ls no tiristu un potencialo
taristu viedokl]a.
Pasaules tiirisma organizacijas skatfjuma kriteriji, kas veido un p&c kuriem tirists verte
vietas t€lu ir:
o Fiziskie:
O vietas piesarnojuma limentis;
0 piedavatas briva laika pavadiSanas iesp&jas, originalitate;
O pils€tainavas atraktivitate, arhitektiiras raksturojums, tas dazadiba un kvalitate;
0 floras un faunas dazadiba, vides dabiskums, ekologija.
e Ekonomiskie:
O brauciena izmaksas, ta vertiba naudas izteiksmég, salidzinot ar lidzigiem.
e Socialie - kultuiras:
0 iek§gja interese par viet€jo sabiedribu un tas kulttru,
O vietgjas makslas, dailamatniecibas izstradajumu, tradiciju pasniegSanas un
tradicionalas virtuves kvalitate;
0 arheologijas, véstures un kulttiras piemineklu nozimiba;
0 vietgjo iedzivotaju atticksme pret tiiristiem.
e Infrastruktira:
O transporta servisa limenis;
0 pakalpojumu servisa [imenis;

O citu pieejamo pakalpojumu servisa limenis.*®

* Kotler P. Marketing places : attracting investment, industry, and tourism to cities, states, and nations /
Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein. - New York: Free Press, 2002 - 143-4 lpp

*® Turpat, 144 Ipp

% National and Regional Tourism Planning : methodologies and case studies / World Tourism
Organization. - London : Thomson Learning, 2001. - 249 Ipp
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Visu iepriekSminéto faktoru tiiristu pieprasitais kvalitates atbilstibas limenis dazadas

vietas var but atSkirigs. Pieméram, no kiirortiem un pludmales viesnicam tiks gaidits augstaks

. _ . _ .. . o e 47
servisa Itmenis ka no vietgjo ciema kada eksotiska vieta.

»Studienkreis piedavataja atvalinajuma pavadiSanas regionu t€la analizg ir formul&tas

piecas t€la dimensiju grupas:

1) prieksSstati par zemi un cilvékiem, t.i., konkrétas zemes un tas iedzivotaju visparéjas

sociokulturalas, ekonomiskas un mentalitati raksturojoSas pazimes;

2) prieksstati par (tipisku) atvalinajuma saturu, ko var piedavat konkré&ta tiirisma vieta;

3) atvalinajuma pavadiSanas vietas prieksrocibas;

4) atvalinajuma pavadiSanas vietas trikumi;

5) prieksstati par Tpasam turisma kvalitatém/piedavajumiem atvalinajuma pavadisanas

.= 548
vieta.”

Sikaku So dimensiju sadalijumu var redz&t 1.1 tabula, kur katra dimensija sastav no

virknes komponentu. Novértgjot tiek izmantotas atbilzu kategorijas ,,atbilst/neatbilst” un

procentuala atbilstiba, ka rezultatd atvalindjuma pavadiSanas vietai izveidojas pieci t€la

profili. *°

1.1 tabula

Celojuma galamérka téla faktori *°

Zemes/valsts un tas
iedzivotaju visparigas iezimes

Prieksstati par tipisku
atvalinajuma saturu tiirisma

Turisma zemes piedavajuma
aspekti un ipasas kvalitates

zeme

Aizraujosi Ainava/daba Plass piedavajums
Atverti Sports Komfortablas naktsmitnes
Tradicijas Komforts Vienkarsas naktsmitnes
Simpatiski Piedzivojumi Labas sportoSanas iespgjas
Noslegti Romantika Labas celo$anas iespgjas
Nacionali Drosiba Briva laika pavadiSanas iesp&jas
Moderni/attTstiti Atbrivotiba Interesantas ekskursijas
Triicigi/mazattistiti Veseliba IepirkSanas iespgjas
Dabiski Miers Kulttras pasakumi
Individualitate Prestizs Laba virtuve
Labklajiba Bauda/prieks Patikami bari/kafejnicas
Garlaicigi Eksotika Skaisti dabas parki
Nospiedosi Fitness
Vesturiski Kulttira

Majigums

Nepiespiestiba/briviba

7 National and Regional Tourism Planning :

Organization. - London : Thomson Learning, 2001. - 249 Ipp
*® Freijers V. Tarisma marketings: uz tirgu orientéta tirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba - Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2011 — 456 Ipp

* Turpat, 456-7 Ipp
% Turpat, 456 Ipp
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1.1 tabula (turpinajums)

Atvalinajuma vietas priekSrocibas

Atvalinajuma vietas trilkumi

Skaista ainava
Saule/siltums

Interesanta flora un fauna
Patikams klimats

Skaista pludmale
Patikamas atpiitas vietas
Dazadas ainavas
Neskarta daba

Labi laika apstakli

Spécigs vides noslogojums
Piesarpota vide

Piesarpoti tideni

Naidigums pret sveSiniekiem
Troksnainiba

Kriminogena situacija/nedrosiba
Apbuvéta ainava/,,betona dzungli”
Daudz turistu

Netiriba

Laba ielu satiksme

Interesantas un ievérojamas vietas
Rosigi kirorti

Interesantas pilsétas

Neskarta vide

Draudzigi iedzivotaji

Nav daudz taristu

Piemérota atpiitai ar bé&rniem (skoléniem)
Pieme&rota atptitai ar maziem b&rniem

Valodas problémas
Parak dziva satiksme ielas

Tacu, lai arT modela dimensijas tiek runats par priekSstatiem, maz ticams, ka cilveks,
kam par vietu ir tikai pamata jeb organiskais téls spés novertét lielako dalu komponensu. Sis
modelis prasa personigo pieredzi vai vismaz jau esoSu papildus interesi un informacijas
mekl&Sanu, vai plaSas tiirisma vietas marketinga aktivitates attiecigaja mérktirgti, uz ko balstit
priekSstatus par piedavatajam iesp&am un sagaidamo atmosféru. Ta ka §1 pétijuma
uzstadijums ietver cilvékus ar jebkadu zinaSanu un asociaciju Iimeni par p&tamo tarisma
vietu, $is modelis nebis atbilstoSs, tacu ir iesp&jams izmantot dazas no dimensiju
komponentém.

Echtner and Ritchie tirisma vietas veido$anas un novértéSsanas modelis ir visrtpigak
izstradatais un visaptvero§akais.>® Tas izveidots balstoties uz pamatigu iepriek$gjo p&tijumu
analizi $aja joma.>? Sie autori norada, ka pilnigai tirisma vietas téla novérteianai, janem véra
vairaki aspekti. (1.3 att.) Tels ir konceptualiz€ts nemot v&ra divus komponentus: uz
atseviSkam 1paSibam balstiti t€li un iespaids par kopainu. Katrs no tiem sastdv no
funkcionalam un psihologiskam pazimém. Papildus, t€liem var biit iezimes, kas ir vispargjas
un kopgjas ar citu vietu t€liem, un unikali pasakumi un izjitas, kas saistiti tikai ar konkréto
tirisma vietu. Tadgjadi, struktiirai ir tris savstarp€ji saistitas dimensijas: atseviSkas

ipasibas/kopaina, funkcionala/psihologiska, kop&ja/unikala. >3

51 White C. Destination image: to see or not to see? Part Il // International Journal of Contemporary
Hospitality Management - 2005 - Vol. 17 No. 25 - 191-196 Ipp

%2 Echtner C.M. and Ritchie J.R.B. The Measurement of destination image: An empirical assessment //
Journal of Travel Research — 1993 — 31 (4) — 3-13 Ipp
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Funkcionalas
pazimes

Atseviskas .
. . Kopaina
Ipasibas .

Unikals

Psihologiskas
pazimes

Piezime: Figlira bltu jaapskata 3 dimensijas.

1.3 att. Echtner un Ritchie tiirisma vietas téla komponenti**

IpaSibas ir veidotas 34 poziciju skald, kas ietver tadas psihologiskas pazimes ka
draudzigums, drosiba, prestizs un relaksacija, un tapat art tadas funkcionalas iezimes ka
klimats, nakts dzive, un izmaksas,” kas saistimas ar ieprieck§ minétajiem kognitivajiem
komponentiem.*®  Funkcionalas kopainas pazimes sastav no tiirisma vietas fiziska
raksturojuma “mentala attéla” (kop&ja prieksstata), un var tikt noteiktas, liidzot respondentiem
nosaukt, kadi teli, att€li vai raksturojumi ienak prata, iedomajoties par attiecigo tlirisma vietu.
Psihologiskais kopainas komponents ir vispargja sajiita vai vietas atmosféra, un to var uzzinat,
lidzot aprakstit atmosferu, ko vins vieta piedzivojis vai sagaida no vietas.”” Sie elementi
attiecas uz afektivajiem téla komponentiem.?® Japiemin, ka ne vienmér ir viegli nodalit §s
dimensijas un tas parklajas, jo kopaina ir balstita uz atsevisku ipasibu kopumu, savukart
priekSstati par atseviSkam ipasibam var tikt ietekméti no kop€jam izjiitam un iespaidiem, ka
ar1 funkcionalo un psihologisko pazimju robeza var biit neskaidra, tacu konceptualizéSanas

noliikos tas ir janodala.>®

> Echtner, C.M., and Ritchie, J.R.B. The Meaning and Measurement of Destination Image // The Journal
of Tourism Studies - 2003 - VVol. 14, No. 1 - 37-48 Ipp

> Tuyrpat

% White C. Destination image: to see or not to see? Part Il // International Journal of Contemporary
Hospitality Management - 2005 - Vol. 17 No. 25 - 191-196 Ipp

5" Echtner C.M. and Ritchie J.R.B. The Measurement of destination image: An empirical assessment //
Journal of Travel Research — 1993 — 31 (4) — 3-13 Ipp

%8 White C. Destination image: to see or not to see? Part Il // International Journal of Contemporary
Hospitality Management - 2005 - Vol. 17 No. 25 - 191-196 Ipp

% Echtner, C.M., and Ritchie, J.R.B. The Meaning and Measurement of Destination Image // The Journal
of Tourism Studies - 2003 - VVol. 14, No. 1 - 37-48 Ipp
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Kopgjas funkcionalas ipasibas ietver pazimes, péc kuram tarisma vietas var tikt
salidzinatas sava starpa, savukart kopé&jas psihologiskas pazimes ir, pieméram, vietéjo
draudzigums vai ainavas skaistums. Unikalitates komponentu nosaka atSkirigo vai unikalo
tirisma objektu saraksts (unikali funkcionalas pazimes) un izjiitas par tiirisma vietu (unikali
psihologiskas pazimes).®

Afektivo jeb emocionalo faktoru novértéSana tiek izmantota ari Russel metode, kur
rezultata tiek ieglita emocionalas reakcijas koordinatu plakne ar reakciju raksturojoSiem 8
ipaSibas vardiem, vai precizak, 4 antonimu pariem par vietu — patikama/nepatikama
(pleasant/unpleasant), rosinoSa/iemidzinoSa (arousing/sleepy), relaks€josa/stresu veicinosa
(relaxing/stressful vai distressing), aizraujosa/garlaiciga (exciting/gloomy vai boring). (1.4
att.)

Rosinosa
Stresu veicinosa Aizraujosa
Nepatikama Patikama
Garlaiciga Relakséjosa
lemidzinoSa

1.4 att. Russel emocionalas reakcijas koordinatu plakne®

Tiek pienemts, ka ta dimensijas jeb raksturojoSie ipaSibas vardi nav savstarpgji
nesaistiti, bet veido kop&ju emociju modeli. Horizontala (x) ass norada cik vieta ir patikama,
vertikala (y) ass, cik rosinosa. ,,Aizraujosa” ir vietas raksturojums pats par sevi un ari
kombinacija no ,,rosino$a” un ,,pattkama”, kameér ,;rosinosa” kombinacija ar ,,nepatikama”

rada ,,stresu veicino$u” vietas raksturojumu.®®

8 Echtner C.M. and Ritchie J.R.B. The Measurement of destination image: An empirical assessment //
Journal of Travel Research — 1993 — 31 (4) — 3-13 Ipp
%1 pike S. Destination marketing organisations - Oxford : Elsevier Ltd., 2004 — 100-1 Ipp
62
Turpat
% Baloglu S, Mangaloglu M. Tourism destination images of Turkey, Egypt, Greece, and ltaly as
perceived by US-based tour operators and travel agents // Tourism Management — 2001 — No. 22 — 1-9 Ipp
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Lai noteiktu tirisma vietas afektivo t€lu atbilstosi Sim modelim, parasti tiek izmantots
semantiskais diferencialis, lidzot novertet turisma vietas t€lu attiecigi katra no antonimu
pariem.® Punkta atraganos koordinatu plakné nosaka atbilstoi formulam 1.1 un 1.2:

x = 1.00 (P-U) + 0.707 (E-G) - 0.707 (D-R) un (1.1)

y = 1.00 (A-S) + 0.707 (E-G) + 0.707 (D-R) , (1.2)
kur P-U ir rezultats patikama/nepatikama skala, E-G aizraujosa/garlaiciga skala, D-R
relaks&josa/stresu veicino$a skala un A-S rosinosa/iemidzinosa skala.®

Lai noteiktu pareizu t€la identitates veidoSanu un virziSanu, novértgjot tiirisma vietas
tela komponentus, nepietiek ar noteikSanu, cik labus rezultatus katra no tiem ttrisma vieta
sasniedz. Apmierinatibu nosaka gan tas, ko cilvéks sagaida no vinam svarigam 1pasibam, gan
So Tpasibu vert§juma, t.i. — jaizverte ne tikai, cik laba ir $1 Ipasiba tirisma vieta, bet ari, cik
svariga cilvékam ir konkr&ta Tpasiba.®® Jenkins ierosina divu skalu kombinaciju — elementa
vert€§jums un elementa nozimiba. Elementa vért€§juma cilveéks noverte tiirisma vietu no kada
elementa viedokla, un elementa nozimiba nosaka, cik $is elements vinam personigi svarigs.
Piem&ram, ka cilveks verte konkrétu pils€tu no tas arhitektiiras viedokla, un, cik vispar svarigi
vinam ir, lai tirisma vieta bitu skaista arhitektiira. Sada pieeja lauj noteikt to aspektu, ko
cilveks vai grupa uzskata par svarigu, svérto nozimi.®” Metode, ko prezentgjusi Martilla un
James, saukta par nozZimiguma-izpildijuma analizi (importance-performance analysis jeb IPA
metode), tiek uzskatita par vienu no piemérotakajam un efektivakajam.®®

Metode piedava divdimensionalu modeli, kur horizontala ass norada uz cilvéka
priekSstatu par turisma vietas izpildijumu no konkréta elementa viedokla (pieméram, vietas
vert€jums no ainavas skaistuma viedokla skala no 1 ,loti vaji” lidz 5 ,,izcili”). Vertikala ass
norada uz elementa nozimibu (piem&ram, cik svarigas ir skaistas ainavas, izvéloties celojuma
galamérki, skala no 1 ,,nav nozimes” lidz 5 ,,Joti nozimigi”). Rezultati tiek ievietoti modeli,
kas sadalits Cetros kvadrantos, un Kkatrs kvadrants norada uz attiecigu stratégiju Sim

elementam. (1.5 att.)

® Pike S. and Ryan C. Destination positioning analysis through a comparison of cognitive, affective, and
conative perceptions // Journal of Travel Research — 2004 — 42(4) — 333-342 Ipp

% Russel J.A., Pratt G. A Description of the Affective Quality Attributed to Environments // Journal of
Personality and Social Psychology — 1980 — Vol. 38, No. 2 — 311-322 Ipp

% Pike S. and Ryan C. Destination positioning analysis through a comparison of cognitive, affective, and
conative perceptions // Journal of Travel Research — 2004 — 42(4) — 333-342 Ipp

67 Jenkins O.H. Understanding and Measuring Tourist Destination Images // International Journal Of
Tourism Research - 1999 - No.1 - 1-15 Ipp

% Pike S. and Ryan C. Destination positioning analysis through a comparison of cognitive, affective, and
conative perceptions // Journal of Travel Research — 2004 — 42(4) — 333-342 Ipp
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IZPILDIJUMS
(performance)

v

1.5 att. Nozimiguma-izpildijuma modelis®

Pirmaja kvadranta esoSie elementi norada uz cilvékam vai grupai svarigiem elementiem,
kas attiecigaja vieta nav pietickami labi (v3j$ izpildijums), tatad vajadz€tu uz tiem
koncentréties un uzlabot, ja iesp&jams. Otrais kvadrants norada uz vietas stiprajam pusém —
elementiem, kas ir svarigi un uzrada labu izpildijumu. Visdrizak tirisma vietai biitu jaiegulda
resursi un marketinga stratégija jabalsta uz elementiem, kas atrodas kvadrantos 1 un 2, jo tie ir
mérkgrupai nozimigakie. 0

Katra no metodém autori t€lu verté no mazliet citiem aspektiem un katrai ir savi plusi
un minusi. Tapec, lai pec iespgjas pilnigak noverteétu turisma vietas t€lu un dazadas
kopsakaribas, nemot véra gan funkcionalas pazimes un Ipasibas, gan kop€jo skatijumu,

atmosferu un sajiitas, ka ar1 So elementu nozimibu, ir jaizmanto vairak ka viena metode.

1.2 Tuarisma vietas identitate

Ka minéts jau ieprieks, identitates jédziens ir janodala no t€la jeédziena, lai gan tie
nenoliedzami ir arT cieSi saistiti. Rungjot par produktiem, efektiva identitate dara trTs lietas:
nosaka produkta raksturu un piedavajuma vértibu; atskiriga veida nodod zinu par $o produkta
raksturu; sniedz emocionalu spéku produkta mentalajam t€lam. Lai identitate veiksmigi

darbotos, tai japaradas visos iesp&jamos komunikacijas kanalos — reklamas, gada parskatos,

% pike S. and Ryan C. Destination positioning analysis through a comparison of cognitive, affective, and
conative perceptions // Journal of Travel Research — 2004 — 42(4) — 333-342 Ipp
" Turpat
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broSuras, katalogos, iepakojuma, uznémuma veidlapas un vizitkart€s. Zinojums janodod
simbolos, krasas un sauklos, atmosféra, pasakumos un darbinieku uzvediba.”* Tarisma vieta ir
daudz kompleksaks produkts, kas sastav no daudz un dazadiem taustamiem un netaustamiem
produktiem un pakalpojumiem, un ko veido un ietekmé vairakas iesaistitas puses, no trisma
politikas veidotajiem lidz jebkuram turisma vietas iedzivotajam. Tom&r nemitigi pieaugosas
konkurences apstaklos, arT tirisma vietim misdienas arvien vairak tiek veidota identitate. "

Ar identitates planosanu un veidoSanu primari nodarbojas tirisma vietas marketinga
organizacijas, kas valsts identitates gadijuma ir nacionalas tiirisma organizacijas. Nacionalas
tirisma organizacijas parasti ir valstiskas organizacijas vai agentiiras, kas pilnigi vai dalg&ji
finans€tas no valsts budzeta. Tas tieS$i nepardod tiiristiem produktus un neatbild par
pakalpojumu kvalitati, to funkcijas tradicionali ir saistitas ar tlrisma vietas planoSanu,
vadi$anu un koordinganu.”

Spécigas un pozitivas identitates veidoSanas un uzturéSanas priekSrocibas ir vispargji
atzitas, ta¢u daudzas tiirisma vietas nespéj to sasniegt, jo pastav ari virkne izaicindjumu.” Par
identitates veidoSanas stiirakmeni var uzskatit zimolradi (branding), un to pavada stratégija,

kas ietver tirgus segment&$anu un zimola poziciong$anu. "

1.2.1 Tarisma vietas zimolrade

Zimolrade tiek arvien vairdk pielietota tirisma vietu marketinga,® ta¢u pastav diskusija
par to, kas ir tirisma vietas zimols. Gertner norada, ka zimols ir viena, stratégiska ideja vai
zinojums, kas atspogulo valsts tirisma piedavajumu,’’ bet Anholt uzsver, ka zimols nav pats
zinojums, bet konteksts un veids, kada tas tiek ,,piega’ldz'lts”.78 Visplasaka ir Blain tiirisma
vietas zimola definicija: ,,marketinga aktivitates, kas atbalsta varda, simbola, logo, zZimes vai
cita grafiska att€la izveidi, kas viegli identific€ un atSkir tirisma vietu; kas pastavigi liek
sagaidit neaizmirstamu celojuma pieredzi, kas asocigjas tiesi ar konkréto tiirisma vietu; kas

kalpo, lai nostiprinatu un pastiprinatu emocionalo saikni starp tristu un tirisma vietu; viss, ar

™ Kotler, P., Keller, K.L. Marketing Management. 12th ed. - Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006 —
321 Ipp

2 Howie F. Managing the tourist destination — London, New York : Continuum, 2003 — 146-7 Ipp

" Cooper C. Contemporary tourism : an international approach / Chris Cooper, C Michael Hall. - Oxford
: Elsevier, 2008 — 235-7 Ipp

™ Prebensen, N.K. Exploring tourists’ images of a distant destination // Tourism Management — 2007 —
28 (3) — 747-756 Ipp

™ Hudson S. Tourism and hospitality marketing: a global perspective - Los Angeles: Sage, 2008 — 229 p

"® Mossberg L. and Kleppe I.A. Country and Destination Image — Different or Similar Image Concepts? //
The Service Industries Journal — 2005 — Vol.25 No.4, June — 493-503 Ipp

" Gertner, R.K., Berger, K.A. and Gertner, D. Country-Dot-Com: Marketing and branding destinations
online // Journal of Travel and Tourism Marketing — 2006 — 21 (2/3) — 105-16 Ipp

"8 Anholt, S. Branding nations // Brand Strategy — 2005 — October — 34-35 Ipp
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mérki raditu t€lu, kas ietekm€ paterétaja lémumu izvEl&ties So tlirisma vietu, nevis citu
alternativu.””® Tairisma vieta, kurai ir savs zimols, veido parliecibas, izraisa emocijas un
nosaka uzvedibu.®

Dala akadeémiku uzskata, ka tirisma vietas zZimols var tikt veidots un virzits tapat vai
lidzigi ka precém un pakalpojumiem, savukart citi apgalvo, ka tirisma vieta butiski atSkiras
no cita veida produktiem,81 un tas zimola veidoSana, attistiSana un uzturéSana ir daudz
sarezgitaks un kompleksaks process.82 Pike norada uz seSiem iemesliem, kapéec tiirisma vietas
zimolrade ir daudz sarezgitaka un izaicinosaka ka citiem produktiem un pakalpojumiem.

Pirmais un galvenais — turisma vieta ir daudzdimensionala un taja ir savienoti dazadi
resursi un apskates objekti.?® Turklat nacionalajam tirisma organizacijam ir relativi maza
kontrole par §iem dazadajiem aspektiem®® gan runajot par pasiem produktu veidiem, ko bieZi
nosaka jau iepriekSnolemti faktori (klimats, novietojums, infrastruktiira u.c.), gan par
uzpémumu cenu politiku un izplatiSanas kanalu izveli.®®

Otrais — lai piesaistitu dazadus tirgus segmentus, mérka tirgi janosaka dazadas
geografiskas vietas. Un resursi un tirisma objekti japielago izvéléto segmentu vajadzibam,
saskanojot tos arf ar mérka tirgu geografiskajam ipatnibam.®® Parasti zimolrade saistita ar
noteiktu produktu virzisanu noteiktos mérka tirgos, tacu nacionalajam tlrisma organizacijam
jadoma par visu tiristu piesaisti vienai turisma vietai, un radit zimolu, kas der visiem ir
gandriz neiespgj ami.%’
TreSais — ierobezota valsts finans§juma d€] nacionalajam tiirisma organizacijam bieZi

o . [ P 88 . v C e - VA = 89
javeido publiskas-privatas partneribas,” kas noved pie dazadu iesaistito pusu interesém.
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Tacu §1 izaicinajuma parvaréSana ir loti biitiska, jo dazado tlirisma vietas identitates veidotaju
saskaniga riciba ir Tpasi svariga.90

Ceturtais — tirisma identitati veidojo$am organizacijam nav tieSas kontroles par vietgjo
iedzivotdju ietekmi uz zimolu un t&lu,”" tomér sabiedribas iesaiste ir janem véra, jo arf ta
veido dalu vietas identitates. %2

Piektais — ir svarigi veidot zimola lojalitati, ko var izmérit ar atkartoto viziSu skaitu,
tacu precizu $adu datu iegiiSana ir gandriz neiespgj ama.”

Sestais — bieza probléma ir nepietickams un nestabils finans€jums, kas ieverojami
ierobezo mazaka budZeta valstu konkur&$anu ar lielakam.*

Zimola jédzienam var pieiet divejadi. ,,Produkts plus” pieeja uzskata zimolu par
papildindjumu produktam un nodarbojas ar komunikaciju un produkta diferenciaciju.
Kopainas pieeja zimolu redz ka kaut ko lielaku par ta elementu summu, nemot véra, ka zimols
,dZ1vo™ ar1 patérétaju pratos. Turisma vietas marketinga parasti sastopama otra pieej a.% Tiek
uzskatits ar1 ka, lai varétu veiksmigi konkuret, tlirisma vietam biitu jarikojas vairak ka
uznémumiem, *° jo tas ir lidzigakas korporativajiem vai jumta organizaciju zimoliem neka
produktu zimoliem.*’

Vietas zimols veic Cetras funkcijas. Pirmkart, tiirisma vietas zimols darbojas ka
komunikators — zimols nozimé piederibu un vietas diferenciéSanu, kas paradita ar tiesiski
aizsargatiem nosaukumiem, logo un prec¢u zimém. Otrkart, tas veido vietas t€lu, kas raksturots
ar dazadam asociacijam un 1paSibam, kam paterétajs var piesaistit savas personigas vértibas.
Treskart, zimols darbojas ka vietas ,,vertibas c€lgjs”, kas potenciali nodrosinas ienakumu
paliclinasanos nakotné. Ceturtkart, zimols var tikt uzskatits par veidu, ka iegit vietai
personibu, kas lauj veidot attiecibas ar taristu.”

Gan Kotler, gan Freijers runa par vietas vélama téla veidoSanu, kas péc bitibas ir

atbilstosSa tirisma vietas zimolradei. Lai zZimols butu efektivs, tam jabit:

% Gertner, R.K., Berger, K.A. and Gertner, D. Country-Dot-Com: Marketing and branding destinations
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e atbilstoSam: nedrikst biit parak lielas vélama t€la jeb vietas virzita zimola novirzes

no realas situacijas;

e ticamam: tas ir ciesi saistits ar atbilstibu, un pat, ja izvél&tais zZimols ir atbilstoss, tas

var izklausities neticams, tad€] biitu javeido vai nu pietickami ticams, vai parlieku

neticams zimols, kas izaicina esoSo parliecibu;

e vienkarSam: parak daudz un dazadi komponenti var izraisit apjukumu. Svarigi ir

izvirzit un koncentréties tikai uz dazam vélamo t€lu jeb zimolu veidojosam

sastavdalam,;

e pievilcigam: tam ,,jauzruna” un janorada iemesls, kapéc gribet vietu apskatit;

e diferencgjoSam: zimolam jabiit atskirigam no citiem lidzigiem, ka ar1 jaizvairas no

vispariga, neko neizsakosa zinojuma, pieméram, ,,draudziga vieta”.%% 1%

Zimolrades procesa tiek radita rapigi izstradata un konceptuala zimola stratégija, kas
caur piedavato pieredzi atspogulo gan patérétaju vélmes, gan vietas specifiku un vietgjo
iedzivotaju vajadzibas, ka ari ietver visu iesaistito pusu ieteicamo darbibas virzienu. Zimola
veidoSanu var iedalit Cetros solos:

1) NovértéSsana — esosas tirisma vietas zimola situacijas novértéSana, ietverot ari
tirgus, tiristu, iesaistito pusu, ietekm&joso faktoru, konkurentu un riipniecibas
apstaklus, ka ar1 social-demografisko situaciju tirisma vieta. Izpete balstita uz
faktiem un satur tadas sadalas ka ieprieks€jo pétijjumu parskatu, esoSo zimolu
komunikacijas un marketinga stratégiju parskatu un datu par konkurentiem un
tiiristiem analizi.

2) Zimola solijums — esence no tlristiem piedavata stasta un labumiem (emocionaliem
un funkcionaliem), ko sagaidit tirisma vieta. Lai zimola solijumu pilditu, jaiesaistas
visam pusém, ieskaitot vietgjos iedzivotajus, un visai komunikacijai jabtt saskana ar
So solfjumu. Tomér japiemin, ka zZimola solijjums bieZi biis kompromiss starp to, uz
ko zimols tiecas, un realitati, ko iesp&jams piedavat.

3) Zimola arhitektira — izvirza dazadus zinojumus, ar kuru palidzibu nodot zimola
esenci un solfjumu. Saja procesa tiek méginats noradit uz tiirisma vietas vértibam un
pozicion€Sanu, un ir tendence aizvien vairak wuzsvért emocionalos, nevis
funkcionalos labumus. Saja procesa tick ari noradits uz to, ko vieta var piedavat,
izmantojot piecus elementus:

e thrisma vietas zimola vards;

% Kotler P. Marketing places : attracting investment, industry, and tourism to cities, states, and nations /
Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein. - New York: Free Press, 2002 — 149-50 Ipp

1% Freijers V. Tarisma marketings: uz tirgu orientéta tiirisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba - Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2011 - 457 Ipp
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e grafiskie elementi, piem&ram, logo un vizualie simboli;

e pavad-fraze, kas apraksta zimola galveno domu;

e atslegvardu fraze, kas norada uz tlrisma vietas emocionalajiem un
funkcionalajiem labumiem;

e zimola stasts, kas paredzets, lai iedvesmotu turistus un izskaidrotu ka un
kapéc zimols radies.

4) Zimola kultiiras apgtisana — plans, ka nacionala tiirisma organizacija nodrosina doto
zimola solTfjuma ieveroSanu tiirisma vieta, kas tiek 1stenots ar darbinieku, partneru,
iedzivotaju un citu iesaistito pu$u inform&$anu un apmaciSanu. Sis solis ir loti
svarigs, jo nereti reali piedavatais produkts ir spécigaka tiirisma vietas kopgjas
identitates dala.'®*

Ricibas stratégija atkariga ari no vélamas un esoS$as situacijas attiecibas jeb faktiski t€la,
identitates un realitates attiecibam. Iesp&jamas Cetras kombinacijas ar attiecigam strat€gijam.
(1.2 tabula) Ja tels ir pozitivs un atbilst realitatei, tad stratégija ir ,kopt” identitati (un ari
realitati) un uzturét labas pozicijas, iesp&jams, vél radot jaunus piedavajumus. Ja t€ls un
realitate ir negativi, javeic realitates uzlabosanas pasakumi un javeido pozitiva identitate un
tas komunikacija. Ja téls ir sliktaks par realo situaciju, aktivi javeic pozitivu attieksmi
veicino$i komunikacijas pasakumi. Ja téls ir pozitivaks par realitati, steidzami jauzlabo esosa

situacija, lai nesagrautu labo telu.

1.2 tabula
Ricibas stratégijas atbilsto§i realitates un téla attiectbam'”
Realitate Tels Strategija
Pozitiva Pozitivs Identitates ,,kopSana”
Negativa Negativs Realitates uzlabosana un
komunikacija
Pozitiva Negativs Komunikacijas uzlaboSana
Negativa Pozitivs Realitates uzlabosana

Sis strat€gijas ciesi saistitas ar zimola, ka nozimigakas identitates dalas, veidosanu, jo,
pieméram, ar veiksmigu zimolu un ta komunikacijas strat€giju var uzlabot negativu telu. Tacu
janem vera, ka slikta t€la mainiSana ir ilgstoSs un biezi loti griits uzdevums, un situacijas, kad

realitate tlirisma vieta ir negativa, vissvarigakais ir veikt tas uzlaboSanas pasakumus. 103

191 Cooper C. Contemporary tourism : an international approach / Chris Cooper, C Michael Hall. - Oxford

: Elsevier, 2008 — 230-3. Ipp
192 Freijers V. Tarisma marketings: uz tirgu orientéta tiirisma mikroekonomikas un makroekonomikas

parvaldiba - Riga : Biznesa augstskola "Turiba", 2011 - 457 Ipp
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Tatad turisma vietas zimola radiSana ir daudz komplic€taks process ka vienkarSa
produkta zimolam. Veiksmigai zimola radiSana ietver situacijas novért€Sanu, piemeérota
ricibas virziena izvéli, zimola solfjuma un arhitektiiras izveidoSanu, un attiecigas zimola
kultiiras apgtSanu, lai solitais saskan€tu ar realitati. Talak tlrisma vietas zZimolam ir vajadziga

pavadosa stratégija — kur un ka radito zimolu izmantot.

1.2.2 Tiurisma vietas zimola stratégija

Nav vienas universalas pieejas tiirisma vietas identitates veido$anai un zimolradei, jo
katrai vietai ir nedaudz atSkiriga situacija, potencials, institucionala uzbiive un citi faktori.
Tacu, lai vieta butu konkurétsp&jiga, tam japieiet strat€giski, planveidigi un ilgtermina
perspektivﬁ.104 Tomér ir noverots, ka dala tirisma vietu pieversas tikai dalai no identitati
veidojosiem elementiem, parsvard — logo un saukliem. Protams, tie ir ,atslégas” elementi
identitates veidoSana un diferenci€Sana no konkurentiem, tatu ne Vienigie.105 Ka norada
vairums avotu, kuros $1 t€ma apskatita, lai identitates veidoSana biitu veiksmiga, tirisma
vietas marketinga specialistiem bez paSa zimola izveides ir vienlidz biitiska arm zimola

stratégija — tirgus segmentésana un zimola pozicionésana.

1.2.2.1 Tirgus segmentéSana
Segmente€sana ir tirgus sadaliSana mazakas pirc€ju grupas — segmentos — atkariba no
to vajadzibam, raksturojuma vai uzvedibas, kas varétu pieprasit atskirigus produktus un kam
bitu piemérojamas dazadas marketinga strat€gijas. Segmentiem jablt pec iespgjas
viendabigiem jeb homogéniem to iekSiené un péc iespgjas atSkirigiem jeb heterog€niem,
savstarpgji salidzinot. 106
Marketinga teorija ir noteiktas dazadas pazimes, péc kadam veic tirgus segmentéSanu.
Cetras galvenas grupas ir segmentéiana péc geografiskam (pieméram, valsts, regions, pilséta,
apgabals), demografiskam (pieméram, vecums, dzimums, gimenes statuss, ienakumi,
nodarbosanas), psihografiskam (pieméram, sociala klase, dzives stils, personibas tips) un
uzvedibas (pieméram, apstakli, kados pienem pirkSanas l[émumu, paterina intensitate, labums,
kadu vélas gt no pirkuma, attiecksme pret produktu) pazimém. Parasti tiek izmantota

segmentéSana kombingjot vairakas no pazimém, lai iegltu mazakas mérka grupas ar péc

14 Hankinson, G. The management of destination brands: Five guiding principles based on recent
developments in corporate branding theory // Journal of Brand Management — 2007 — 14 (3) — 240-254 Ipp
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196 Kotler P. Principles of marketing / Philip Kotler, Gary Armstrong. 14th ed. - Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2012 — 190-201 Ipp
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iespgjas precizakiem raksturojosajiem parametriem. Lai segment€Sana biitu efektiva un,
galvenais, lietojama, segmentiem jabiit:

e izmé€ramiem — p&c segmenta lieluma, pirktsp&jas un profila, tas javar izmerit;

e pieejamiem — segmentu var sasniegt un apkalpot;

e ienesigiem — Segmentam jabut pietiekami lielam un ar pietickamu ienesiguma

pakapi, lai butu verts ar to stradat; segments jaizvélas no pasas lielakas homogeénas

grupas;

e atSkiramiem — segments bitiski atSkiras no citiem segmentiem un atskirigi reage uz

dazadam marketinga aktivitatém;

e apgustamiem — ir iesp&jams formulét efektivas piesaistiSanas un apkalposSanas

programmas, lai darbotos konkréta segmenta. 107

Tirgus segmenté$ana parada tirgus iesp&jas, kuras izvertgjot, ir jaizvélas, kuros un cik
daudz segmentos stradat — janosaka merka tirgi. Izvertejot segmentus, janem veéra to izmers
un pieauguma iespgjas, strukturala pievilciba, uzpémuma (vai, pieméram, tlrisma vietas)
mérki un pieejamie resursi. Tapat biitiski ir ar1 tadi faktori ka konkurenti attiecigajos
segmentos, paredzamas izmaksas, produktu adaptacijas nepiecieSamiba un citj. %8

Nacionalajas tlirisma organizacijas segmentgjot visbiezak balstas uz demografiskajiem
faktoriem, kas ir arT visfunkcionalak, jo §s grupas ir salidzinosi viegli izméramas'® un Jauj
izmantot atbilstoSo profilu mediju kanalus. Tacu tas ir tikai viens no faktoriem, kas raksturo
cilveku un ietekmé vina ricibu.'°

Tirgus segmenteSana, kas balstita uz tajos esosajiem t€liem par vietu, nav pietiekami
pétita,"* tatu ir novérots, ka cilveki ar lidzigu motivaciju un vértibam, arf vienu un to pasu
tlirisma vietu uztver Hdzigi,112 tapeéc adekvatai tirgus segmentéSanai un katram meérka tirgum
piemérotai komunikacijas stratégijai, ir svarigi saprast t€lu, kads grupai ir par tiirisma vietu.'®

Ka galvenie mérka tirgi galvenokart tiek izvéletas grupas, kuras vietas t€la pozitivais
vert€jums ir virs vid€ja, jo tie loti iesp&jams bis cilveki ar vislielako potencialu apmeklét

vietu un/vai taja atgriezties. Tas lauj vél vairak uzlabot vietas t€lu Sajas grupas un ietekmeét
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image and the role of psychological factors in its formation // Tourism Management — 2008 — N0.29 — 263-77

13 Jenkins O.H. Understanding and Measuring Tourist Destination Images // International Journal Of
Tourism Research - 1999 - No.1 — 1-15 Ipp

26



celosanas 1émumu par labu konkrétajai tirisma vieta, tau $T stratégija labi strada istermina.

Ilgtermina tirisma vietas marketinga specialistiem biitu japievérSas ari grupam ar mazak
. _ . e - .oy . _ 114

pozitivu t€lu, lai palielinatu zinaSanas un uzlabotu vietas telu.

Tatad arT tlirisma vietai ir javeic tirgus segmentéSana un mérka tirgu izvéle, ko var darit
balstoties uz dazadiem faktoriem, tai skaita npemot véra segmentos pastavoso vietas telu.
Istermina ir izdevigi koncentréties uz grupam ar pozitivu télu, tacu ilgtermina japievérsas arl
citu segmentu apgusSanai. Talak attiecigi mérka segmentos javeic piemérotas marketinga

aktivitates tlirisma vietas pozicionésanai.

1.2.2.2 PozicioneSana

Produkta pozicija ir veids, ka paterétaji nosaka produkta svarigakas ipasibas — vieta,
kuru produkts ienem patérétaju prata, salidzinot ar konkur&josiem produktiem. ,,Produkti ir
raditi rupnieciba, bet pozicija ir radita prata.” Ja mérka tirgu izv€le atbild uz jautajumu, kadus
klientus més apkalposim, tad pozicion€Sanai ir jaatbild uz jautajumiem, kur un ka mes
apkalposim? '*

Patérétaji pozicioné produktus ar vai bez marketinga aktivitasu palidzibas. Bet
marketinga specialisti velas kontrolét savu produktu pozicijas. PozicionéSana ir uzn€émuma
piedavajuma izstrades process, kura merkis ir ienemt atSkirigu vietu mérka tirgus prata. 116
Tatad tas faktiski ir méginajums veidot vai ietekmét t€lu.

Lai uzp@émums veiksmigi konkurétu merka tirgl, tam ir japiedava paterétajam
konkuretspgjigas prieksrocibas — jasniedz mérka paterétajam kaut ko tadu, ko nevar sniegt
konkurenti. Konkurétsp&jiga priekSrociba ir priekSrociba, kas panakta, piedavajot patérétajiem
noteiktas vertibas par zemaku cenu vai augstvertigaku produktu ar papildus labumiem, kas
attiecigi pamato augstaku cenu.'’

Turisma vietas pozicion€Sanas galvenais merkis ir pastiprinat jau eso$os pozitivos t€lus
mérka tirgos, labot negativos t€lus vai radit jaunu t€lu, diferenc€jot piedavajumu no

118, 119

konkurentiem un poziciongjot to patrétaju pratos. Lai to sasniegtu, tlirisma vietai jabut

14 | eisen B. Image segmentation: the case of a tourism destination // Journal of Services Marketing —
2001 - Vol. 15, No. 1 — 49-66 Ipp

15 Kotler P. Principles of marketing / Philip Kotler, Gary Armstrong. 14th ed. - Upper Saddle River,
N.J.: Prentice Hall, 2012 — 207-15 Ipp

18 Turpat

Y Turpat

118 pjke S. and Ryan C. Destination positioning analysis through a comparison of cognitive, affective, and
conative perceptions // Journal of Travel Research — 2004 — 42(4) — 333-342 lpp

119 Echtner, C.M., and Ritchie, J.R.B. The Meaning and Measurement of Destination Image // The Journal
of Tourism Studies - 2003 - VVol. 14, No. 1 - 37-48 Ipp
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izcilai vai parakai kada sfera,'® jaatrod niSa un jaizveido unikala identitate ar atbilsto§am
emocionalajam un funkcionalajam pazimém,121 tatad jaatrod sava konkuretspejiga
priekSrociba un ta pieméroti japoziciong atbilstosi izvél€tajos mérka tirgos.

Loti veiksmigi valsts tiirisma te€lu var ietekm& ar plaSi zinamiem objektiem,
pasakumiem un populariem cilveékiem, kas saistas ar konkréto valsti, ko pavada piemérotas
marketinga aktivitates, lai palielinatu poziciju patérétaju apzit,le'l.l22 Liela nozime ir medijos
pieejamajai informacijai un miisdienas 1pasi interneta resursiem, tapat loti svarigi ir ari citu
cilveéku viedokli un ieteikumi. Tas janem véra izveloties veidus, ka pozicionét tirisma
vietu.'®® Tomér tirisma vietas, Tpasi valstis, sastopas ari ar dazadiem izaicindgjumiem, kas var
ierobezot poziciong€Sanas iespéjas:

e ierobeZots budZets: salidzinot ar marketinga specialistiem, kuri pozicioné citas

patérina preces un pakalpojumus, tiirisma vietu budzets proporcionali mérka tirgu

izmeriem parasti ir ieveérojami mazaks. Lai veiksmigi konkurtu, ir jadoma par
inovativam idejam, kas piesaista arT izmantojot mazakus finansialos resursus;

e politika: var traucét politiskais spiediens un vajadziba saskanot dazadas intereses.

Ka art var but situacijas, kad tirisma organizaciju politiskie vaditaji nenoverte ilgstosas

galamérka pozicioné$anas svarigumu. Tapat, efektiva galamérka pozicionéSana var biit

izjaukta ar birokratisku vilcinaSanu,

e argja ietekme: 21. gadsimta kluvis acimredzams, ka tiirisma vietas ir ipasi viegli

ievainojamas ar argjiem spékiem, pieméram, starptautisko politiku, ekonomiku,

terorismu un dabas katastrofam;

e tiirisma vietas piedavajums: tirisma vieta apvieno dazadus elementus, kuri motive

apmekletajus palikt Saja vieta. Tie ietver naktSmitnes, €dinasanu, ievérojamas vietas,

makslas, izklaides un kulttiras centrus, dabas vidi un citus. Tarisma organizacijam, kas
pozicioné tirisma vietu, ir salidzinoSi nelicla kontrole par visiem taja esoSajiem

elementiem, un identitati veido dazadas puses, ar ko jasadarbojas;

120 Kotler P. Marketing places : attracting investment, industry, and tourism to cities, states, and nations /
Philip Kotler, Donald H. Haider, Irving Rein. - New York: Free Press, 2002 - 153 Ipp

121 Morgan, N, Pritchard, A., Piggott, R. New Zealand, 100% Pure. The creation of a powerful niche
destination brand // Journal of Brand Management — 2002 — 9 (4/5) — 335-55 p

122 Mossberg L. and Kleppe I.A. Country and Destination Image — Different or Similar Image Concepts?
I/ The Service Industries Journal — 2005 — Vol.25 No.4, June — 493-503 Ipp

12 Molina A. and Esteban A. Tourism brochures: Usefulness and image // Annals of Tourism Research —
2006 — Vol. 33, No. 4 — 1036-1056 Ipp
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e diferencésana: tadas loti biezi akcentEtas ipasibas ka unikala vesture, kulttra un

skaistas ainavas ir lielai dalai tiirisma vietu. Lidz ar to, loti svarigi ir poziciong&t

galamérki ar kadu unikalu Tpasibu, kura saistis patérétaju tagadné vai nakotng.'**

Par spiti izaicinajumiem, tlrisma vietai ir jaatrod savas konkurétsp&jigas prieksrocibas,
kas visticamak biis atspogulotas zimola, un veidi ka to pozicionét patérétaju pratos un radit
interesi par attiecigo vietu. Visas ar vietas identitati saistitas darbibas javeic pardomati,

strateégiski un argumentgti, lai iegulditie lidzekli attaisnotos un rezultats biitu veiksmigs.

Ka minéts ieprieks, miisdienu picaugosas konkurences apstaklos starp tlirisma vietam, ir
svarigi radit un uzturét identitati, kas pastiprina pozitivu t€lu veidoSanos mérka tirgos un art
atbilst esoSajai realitatei. To ir svarigi darit dazados Iimenos, ari valsts ka tirisma vietas

Iiment, 1pasi runajot par relativi mazam valstim.

1.2.3 Tiarisma vietas téla un identitates sakariba

Teorétisko aspektu izpetes nobeiguma autore velas velreiz uzsvert tiirisma vietas t€la un
identitates ,,divvirzienu” saistibu. No vienas puses, inducéta téla veidoSanas stadija, kad
potencialais tirists mérktiecigi meklé papildus informaciju, biitiska loma ir piedavajuma
faktoriem, tai skaita tlirisma vietas izveidotajai identitatei un komunikacijai. Ar pareizi un
veiksmigi veidotu koncepciju, kas atbilst mérka tirgus interesém, var pozitivi ietekmgt ttirista
lémumu par celojuma galamérka un veida izvéli. Tapat iesp€jams pretjais variants ar
negativu ietekmi uz 1€émumu. No otras puses, lai atbilstu patérétaja vélmém un veidotu
veiksmigu identitati, ir biitiski noteikt un novertet tiirisma vietas t€lu potencialo tliristu acTs,
un izvéleties atbilstoSakos mérka tirgus ar pozitiviem t€liem. Lai ar1 §1 joma ir maz pétita,
tirgus segmentéSanu iesp&jams veikt arl balstoties uz tajos esoSajiem te€liem, Tstermina ka
primaros meérka tirgus izvéloties tos ar pozitiviem t€liem, bet ilgtermina veidojot
atpazistamibu un uzlabojot t€lu arT tirgos ar neitralu un negativu telu.

Ta ka Latvijai jau pakapeniski tiek veidota identitate, lai istenotu Saja darba izvirzito
mérki noskaidrot Belgijas, ka Latvijas tlirisma tirgus, potencialu, ir jaapskata ne tikai taja
esosais t€ls un vispargjie Belgijas turistu celoSanas paradumi, bet arf iesp&jama interese par
Latvijas identitates konceptu, tadél nakamaja nodala tiks analizéta Latvijas ka tlirisma vietas

identitate un to veidojosas organizacijas.

124 Hudson S. Tourism and hospitality marketing : a global perspective - Los Angeles : Sage, 2008 - 401-
403 Ipp
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2. LATVIJAS TURISMA IDENTITATE

Gadsimtiem Latvijas teritorija bijusi dazadu varu paklautiba, kam nebija tikpat ka
nekadu iemeslu tas vardu darit pasaulei zinamu, iznemot vienigi Rigu ka tirdzniecibas pilsé€tu.
Tacu savas ,,pedas” katra no $§Tm varam ir atstajusi, apgritinot diferenc€Sanos no citiem un
identitates veido$anu arf miisdiends.'® Padomju Savieniba, norobeZojot visus tirdzniecibas,
kultiiras un sazinas kanalus no arpasaules, ir iznicindjusi tas atseviSsko valstu t€lu, pie ka
veido$anas §Im valstim tagad riipigi jastrada. Sobrid Latvijai, lidzigi ka tas kaiminvalstim,
steidzami jabiivé no jauna tas identitate un reputacija, ko Padomju laiks ir gandriz pilniba
izdzgsis vai nelavis izveidot.'?

Péc Padomju Savienibas sabrukuma, Latvija atguva neatkaribu 1991.gada, tacu ttrisma
nozare sakotngji tika atstata pasplusma. Ir pastavejis tiirisma departaments, kas parvietots no
vienas ministrijas pie citas, bet pirmais turisma politikas dokuments — tarisma likums —
izstradats 1998.gada, radot tiesisku pamatu tiirisma attistibai Latvija.*?’ Tikmér, ka apgalvo
Latvijas Institiita bijusais direktors Ojars Kalnins, tliristi ieradas parsvara balstoties tikai uz
citu cilveku nostastiem un ieteikumiem.'®® Bet, ka liecina autores personiga pieredze un ka
norada ar1 Kalnins, lidz ar virknes postpadomju valstu, tai skaita Latvijas, pievieno$anos
Eiropas Savienibai un Sengenas zonai, tadgjadi klastot zinamakam un pieejamakam, interese
par So valstu apmekl&Sanu ir ievérojami pieaugusi. To pierada ar1 vispar€ja ienakoSo turistu
skaita palielinaSanas Latvija — no 1,9 miljoniem arzemju turistu Latvija 2000.gada Iidz 5,5
miljoniem 2011.gada. No tiem vairakdienu celotaji no Eiropas Savienibas — 0,83 miljoni
2005.gada, 1.25 miljoni 2008.gada, kas bijis lidz $im augstakais raditajs, un 0.95 miljoni
2011.gada."®

Bez pievienoSanas Eiropas Savienibai, kas kalpojusi par sava veida bezmaksas
reklamu,® taristu skaita pieaugums saistams arT ar visparéju Latvijas varda paradisanos
pasaules medijos, interneta, tirisma agenttiru piedavajumos un valsts identitati veidojosam
aktivitatem, kas, viss kopa, savukart lauj rasties kaut minimalam Latvijas t€lam cilvéku
pratos. Talak apskatiti galvenie Latvijas ttrisma identitates veidotaji un tlirisma zimoli, kas

tiek veidoti, lai ietekm@&tu t€la veidoSanos cilvéku pratos un piesaistitu arvien jaunus turistus.

125 Frasher S., Hall M., Hildtreth J., Sorgi M. A Brand for the Nation of Latvia / University of Oxford,
SAID School of Business — 2003, pieejams: http://latinst.lv/wp-
content/uploads/2012/01/Final_Pilot_Branding_Report.pdf (skatits 19.04.2012)

126 Anholt S. Places: Identity, Image and Reputation — Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2009 — 64-6 Ipp

2T TAVA vésture, pieejams: http://www.tava.gov.lv/Iv/vesture (skatits: 19.04.2012)

128 K alnips O. Tarismam miisu valsti ir milzigs potencials / Diena — 2004 — 8.septembris —9 Ipp

129 Datu avots: Latvijas Centrala statistikas parvalde http://www.csb.gov.lv (skatits: 26.04.2012)

130 Kalnips O. Tarismam miisu valsti ir milzigs potencials / Diena — 2004 — 8.septembris —9 Ipp
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2.1 Latvijas tarisma identitati veidojoSas organizacijas

Ekonomikas ministrija (EM) ir tirisma nozares vadosa iestade, kas atbild par tirisma
attistibas valsts politikas izstradi un istenoSanu. Ministrijas Uznémeéjdarbibas konkur&tsp&jas
departamenta Turisma nodala ir atbildiga par politikas izstradi un koordinaciju, savukart
politikas stenotajs ir ministrijas parraudziba eso$a Tiirisma attistibas valsts agentira (TAVA),
kuras galvenais uzdevums ir Latvijas atpazistamibas veicinasana.’® TAVA darbibas sfras,
lidzigi ka jebkurai citai nacionalajai tirisma organizacijai, ietver priekslikumu izstradi
normativo aktu pilnveidosanai, Latvijas tdirisma iesp&ju populariz€Sanu viet§ja un
starptautiskaja tirisma tirgli, tirisma tirgu pétiSanu, Latvijas tlrisma interneta portala
uzturé$anu un veidoanu, informacijas un konsultaciju snieg8anu un citas aktivitates. >

2009.gada izveidots nodibinajums "Rigas Tirisma Attistibas Birojs" (RTAB), kura
dibinataji ir Rigas dome, aviosabiedriba “airBaltic”, Latvijas Viesnicu un restoranu asociacija
(LVRA) un Latvijas Tarisma Agentu asociacija (ALTA). Ari RTAB nodarbojas ar tarisma
veicinasanu — konkréti Rigas tirisma iesp&ju popularizéSanu arvalstis.™*

Ar atpazistamibas veicinasanu un identitates veidoSanu nodarbojas ar1 Latvijas Institits
(LI), kas ir valsts tie3as parvaldes iestade Arlietu ministra parraudziba. ,,LI darbibas mérkis ir
Latvijas pozitivas starptautiskas atpazistamibas veicinaSana, veidojot konkurétsp&jigu valsts
identitati.” Latvijas Institits sagatavo un izplata informaciju par Latviju, veidojot
informativus materialus gan par valsti kopuma, gan par dazadam atseviskam jomam, ka ar1

uztur oficialo Latvijas portdlu interneta.™*

Sagatavoto materialu mérkauditorija ir dazadi
interesenti, pieméram, uznémgéji, studenti, zurnalisti un arf tiiristi.

Par butisku informacijas sniedz&ju var uzskatit ar1 Latvijas Investiciju un attistibas
agentiru (LIAA), kas ir LR Ekonomikas ministrijas parraudziba esoSa valsts iestade. Tas
starptautiska komunikacija un tie$a marketinga kampanas saistitas ar argjo investiciju piesaisti
un atbalstu uméméjdarbibai,135 taCu ar tieSai tiiristu piesaistei ta sniedz tikai attalinatu un
minimalu pienesumu.

Nemot véra, ka ir dazada veida organizacijas ar atseviSku parraudzibu un mérkiem, §1

pétijuma ietvaros tiek apskatitas tieSi uz tairistu piesaisti meérketas aktivitates, kas galvenokart

skar TAVA, RTAB, un nedaudz LI darbibu.

B Tarisms // Ekonomikas ministrija, pieejams: http://em.gov.lv/em/2nd/?cat=30115 (skatits 19.04.2012)
132 TAVA funkcijas, pieejams: http://www.tava.gov.lv/Iv/funkcijas (skatits: 19.04.2012)
133 par LIVE RIGA, pieejams: http://www.liveriga.com/Iv/about/ (skatits: 19.04.2012)
34 par LI // Latvijas Institiits, pieejams: http://latinst.lv/par-li/ (skatits 19.04.2012)
135 Par LIAA // Latvijas Investiciju un attistibas agentiira, pieejams:
http://www.liaa.lv/Iv/par_liaa/par liaa/ (skatits: 19.04.2012)
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2.2 Latvijas tiirisma zZimols

Lidz $im ir veiktas dazadas marketinga aktivitates, lai popularizétu Latviju ka tiirisma

. v _ _ . ey .- . .. . . _ 136 .
vietu, tacu tas parsvara ir bijusas kampanveidigas vai nepietickami veiksmigas.™ Tas saistits
ar mazo pieredzi $aja joma un savas vietas un identitates stipro pusu mekl&jumiem, lai tie

atbilstu realitatei un biitu patikami ka vietgjiem, ta tiiristiem.

2.2.1 Latvijas tiirisma agrakie zimoli

»2002.gada tika izstradats logo un sauklis ,,Zeme, kas dzied”, kas lidz 2010.gada
sakumam tika izmantots TAVA marketinga komunikacija. Vertgjot logo un saukla
izmantoSanu Latvijas tlrisma t€la veidosana, jaatzist, ka talak par vizualo pielietojumu tas
netika attistits, kaut gan logo un saukla ideja sakotngji ir bijusi dzilaka un varétu tikt radosi
izmantota tela veidoSanas procesa. Jaatzimé, ka saukli ,,Zeme, kas dzied” ietverta jéga bija
saprotama un tuva viet€§jam iedzivotajam, tacu arvalstu tiiristam griti uztverama un neko
neizsakoSa, ko pastipringja ari fakts, ka tristiem ikdiena nav iesp&ju iepazities ar latvieSu
kultura tik nozimigo dziedasanas un dziesmu svétku tradiciju.”137

2007.gada veidota kampana ,,You Won’t Believe It Until You See It” (Neieraudzisi —
netic@si), kuras ietvaros ar attiecigo saukli izveidoti ¢etri 30 sekunzu videoklipi ar zilo govi,
lidojosiem cilveékiem (Aerodium vg&ja tuneli), modernas makslas parku Pedvalé un vokalo
grupu Cosmos — katra no tam, ka viena no 2 300 000 lietam, ko redz&t Latvija. Videoklipi
transléti tados Eiropas televizijas kanalos ka CNN Europe un TV5 (franciski raidoss kanals),
ka ari reklamas plakati izvietoti Londonas metro stacijas un veidota reklama Somijas un
Zviedrijas tiirisma interneta portalos un kampanas majaslapa youwontbelieveit.eu. Lai ar1
kampana bijusi Tstermina, tas majaslapa un attiecigie video 2012.gada aprilt joprojam bija
pieejami.'*®

P&c Latvijas Institita pasttijuma Anholt 2007.gada veica pétijumus par Latvijas t&lu
arvalstis, veica atpazistamibas mé&rijjumu (Nation Brand Index), ka ari vairakus p&tjjumus
Latvija, lai noskaidrotu, ka viet§ja sabiedriba redz Latvijas t€lu un ta nakotni. P&tfjumu
rezultati liecina, ka nav skaidras ilgtermina strat€gijas un vizijas par valsts attistibas
prioritatém, ka ar1 pastav neatrisinati pasidentitates jautajumi un vietgjie iedzivotaji nemaz isti

negrib, lai valsts tiktu ,,zZimol&ta”, tacu tomér vélas tas atpazistamibu pasaul€. Anholt norada,

138 Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010. — 2015. gadam — TAVA — 2010 (Aktuila redakcija uz
01.08.2011), pieejams: http://www.tava.gov.lv/sites/tava.gov.Iv/files/dokumenti/strategiskie-dokumenti/L atvijas-
turisma-marketinga-strategija-2010_ 2015 _update 082011.pdf (skatits: 19.04.2012)

57 Turpat

3% You Won't Believe It Until You See It, pieejams: http://www.youwontbelieveit.eu (skatits:
19.04.2012)
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ka vienkarsak biitu veidot Rigas atpazistamibu, tacu janem veéra, ka latvieSu apzina lauki
ienem loti nozimigu vietu, kas ir pamata ar1 latvieSu identitatei, 1idz ar to jamekle risinajumi
ka attistit ar1 pargjo Latviju.lgg’ 140
2009.gada beigas TAVA uzsaka jauna Latvijas tirisma zimola veidoSanu, izvirzot
sekojosas prasibas:
»1) Veicinat Latvijas atpazistamibu starptautiskaja tirgi;
2) Nodrosinat ilgtermina pamatu turpmakajam valsts tirisma marketinga aktivitatém,;
3) Veidot vienotu valsts tiirisma t€lu, kas piesaista gan arvalstu turistu uzmanibu, gan

ir izprotams Latvijas iedzivotajiem.”**

2.2.2 Zimols ,,Nesteidziga atputa Latvija”

2010.gada marta tika prezentéts jaunais Latvijas tlirisma zimols ,,Nesteidziga atpiita
Latvija” (,,Latvia. Best enjoyed slowly.””) Ka noradits Latvijas tarisma marketinga stratégija
2010.-2015.gadam, zimola koncepcijas pamata ir ,pemtas véra izmainas Latvijas un citu
valstu iedzivotaju vertibu skala, kas no tradicionala patérina virzas uz jauna dzives satura
mekl&jumiem. [...] Ar jauna Latvijas tlrisma t€la palidzibu Latvija tiks popularizéta ka vieta,
kur tiiristam atbraucot ir iesp&ja mainit savas dzives tempu un izbaudit nesteidzigu, niansétu
atpiitu, kas lauj iegiit jaunu pieredzi, rast harmoniju un atklat patiesas vertibas. Veidojot
Latvijas tarisma t€la koncepciju, ir nemts véra fakts, ka Latvija nav un nekad nebilis masu
tirisma galameérkis, bet Latvijas tirisma produktu attistibai ir jabalstas uz piecam
pamatveértibam — kvalitati, ilgtsp&jibu, individualizaciju, augstu pievienoto vertibu, tiristu
iesaisti un pieredzes gﬁéanu.”142 Atbilstosi koncepcijai ir radits ari pieskanots logotips ar

lasveida elementiem, kas rada gaiSu un mierigu sajutu. (2.1 att.)

139 Latvijas tiirisma marketinga stratégija 2010. — 2015. gadam — TAVA — 2010 (Aktuala redakcija uz
01.08.2011), pieejams: http://www.tava.gov.lv/sites/tava.gov.Iv/files/dokumenti/strategiskie-dokumenti/L atvijas-
turisma-marketinga-strategija-2010 2015 _update 082011.pdf (skatits: 19.04.2012)

Y0 Anholt S. Latvija: konkurétspéjigas identitates meklgjumos // Latvijas Institiits, pieejams:
http://latinst.lv/wp-content/uploads/2012/01/strategija_latvijai.pdf (skatits: 19.04.2012)

Y1 Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010. — 2015. gadam — TAVA — 2010 (Aktuila redakcija uz
01.08.2011), pieejams: http://www.tava.gov.lv/sites/tava.gov.Iv/files/dokumenti/strategiskie-dokumenti/L atvijas-
turisma-marketinga-strategija-2010_ 2015 update 082011.pdf (skatits: 19.04.2012)

Y2 Turpat
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2.1 att. ,,Nesteidziga atpiita Latvija” logotipa versijas anglu, krievu un vacu valodas'*

Reklamas un tirisma specialistu viedokli par So konceptu ir atSkirigi. Pieméram,
marketinga, reklamas un sabiedrisko attiecibu agentiiras Alberts ipasnieks Alberts Jodis
uzskata, ka tiek radits iespaids par pensionaru valsti, kura ir garlaicigi, nav Tsti ko darit, un
sadi diez vai vares piesaistit taristus.*** Savukart reklamas agentiiras Publicis Riga direktore
Andra Treibaha norada, ka §1 ir veiksmiga izvéle, jo atspogulo to, ko Latvija reali var
piedavat, un kas varétu but pietickami pienemams ari viet§jiem iedzivotajiem. Tapat tas
atbilst arT augosajai dabas un ekotiirisma nisai.'* Tikmér pasaules liclaka tarisma celvezu
izdevéja Lonely Planet rikotaja interneta aptauja Latvijas sauklis atzits par labako no
izvirzitajiem Eiropas valstu tlirisma saukliem. 146

Kopa ar zimolu attiecigi ir izveidota Latvijas tGrisma marketinga strat€gija 2010.-
2015.gadam, kura ietverts ieprieck$€jo zimolu un pétijumu apskats, visparigs zimola
koncepcijas apraksts, galvenie mérka tirgi un marketinga instrumenti tajos. Nodefinéti ari
mérki un tirisma attistibas vizija: ,,Latvija — mérka tirgos atpazistama ka pievilcigs (dross,
erti, atri un izdevigi sasniedzams) tlirisma galamerkis individualajiem tiiristiem, kas nodroSina
patiesi sirsnigu viesmilibu un meérka segmentu vajadzibam atbilstoSus, kvalitativus,

inovativus, ilgtsp&jigus un autentiskus tarisma produktus ar augstu pievienoto vertibu, ko rada

3 Latvijas Tarisma marketinga aréjas komunikacijas stratégija 2011-2014 — TAVA — 2011, pieejams:
http://www.tava.gov.lv/sites/tava.gov.lv/files/dokumenti/strategiskie-
dokumenti/01092011 Latvijas_Turisma_ArKomStrat.pdf (skatits: 19.04.2012)

144 Karklins K. Eksperti: Jaunais Latvijas téls miis popularizé ka pensionaru valsti / NRA — 24.marts
2010, pieejams http://nra.lv/latvija/19269-eksperti-jaunais-latvijas-tels-mus-popularize-ka-pensionaru-valsti.htm
(skatits: 20.04.2012)

 Par nesteidzigo Latvijas telu / MMS Communications Latvia — 24.marts 2010, pieejams:

http://www.mms.lv/?p=82 (skatits: 19.04.2012)

¢ Reid R. What’s the best European travel slogan? // Lonely Planet — 27.jiilijs 2011, pieejams:
http://www.lonelyplanet.com/europe/travel-tips-and-articles/76751 (skatits: 19.04.2012)
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-~ R L e 147
cilveks ar savam zinasanam un profesionalitati.

Tapat ir izveidota Latvijas Tarisma
marketinga aréjas komunikacijas stratégija 2011-2014, kura vairak saistita ar vizualo t&lu,
komunikacijas principiem un zimola pozicionéSanu mérka tirgos — konkrétas aktivitates katra
augsti prioritaraja tirgt.

No demografisko kritériju viedokla, pamata mérkauditorija $ai identitatei ir vid§ja un
vecaka gadagajuma cilvéki, ka arT gimenes ar bérniem. Péc geografiska principa izvirziti
meérka tirgi — augsti prioritarie, prioritarie, sekundarie un perspektivie. Visaktivaka darbiba,
kas ietver tirgu izp&ti un reklamas aktivitates, planota augsti prioritarajos ttrisma mérka tirgos
— Lietuva, Igaunija, Vacija, Krievija, Zviedrija un Somija. Sie arf visa stratégijas darbibas
laika (lidz 2015.gadam) netiks mainiti. Ka prioritarie tirgi nosauktas tadas valstis ka
Norvégija, Danija, Lielbritanija, Italija, Spanija un Niderlande, un ka sekundarie — paré&ja
Eiropa. Tacu Sos tirgus planots reizi gada parskatit un iesp&jamas izmainas. Primarajos tirgos
finanSu iesp&ju robezas tiek veikta pardoSanas potenciala izp&te un selektivas marketinga
aktivitates, sekundarajos iesp&jamas minimalas, selektivas aktivitates. Perspektivie ir talie
tirgi, kuros pagaidam galvenais veikt potenciila izpéti — ASV, Japana, Kina, Indija.'*® %
Belgija, ka redzams, ietilpst starp sekundarajiem mérka tirgiem, tatad taja netiek veiktas

1pasas marketinga aktivitates Latvijas popularizé$anai un atpazistamibas veicinasanai.

2.2.3 Zimols LIVE RIGA

Emocionali diametrali pretgjs ir RTAB 2009.gada veidotais Rigas atpazistamibas
veicinasanas zimols LIVE RIGA, ta¢u ta izmanto$ana ieklauta ar1 Latvijas tiirisma marketinga
stratégija. Zimola butiba norada uz dzivigu, dinamisku un mainigu vietu, ta vadmotivs ir
,Labi ridzinieckam — labi taristam”. Vélak tam pievienoti ari vardi ,,Ziemelu galvaspilséta”.
Galvenajam zimolam izveidoti arT apak$zimoli Look Riga, Feel Riga, Stay Riga, Meet Riga,
Work Rz'ga.lso Zimola un apakSzimolu logotipi, atbilsto$i koncepcijai, ir veidoti kosas,
piesatinatas krasas(2.2 att.). Atkiriba no valsts kop&jas koncepcijas, LIVE RIGA galvenie

merka tirgi, papildus Latvijas augsti prioritarajam valstim, ietver arT Norvegiju.

Y Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010. — 2015. gadam — TAVA — 2010 (Aktuala redakcija uz
01.08.2011), pieejams: http://www.tava.gov.lv/sites/tava.gov.Iv/files/dokumenti/strategiskie-dokumenti/L atvijas-
turisma-marketinga-strategija-2010 2015 update 082011.pdf (skatits: 19.04.2012)

%8 Turpat

9 Latvijas Tarisma marketinga argjas komunikacijas stratégija 2011-2014 — TAVA — 2011, pieejams:
http://www.tava.gov.lv/sites/tava.gov.lv/files/dokumenti/strategiskie-
dokumenti/01092011 Latvijas_Turisma_ArKomStrat.pdf (skatits: 19.04.2012)

%0 par LIVE RIGA, pieejams: http://www.liveriga.com/Iv/about/ (skatits: 19.04.2012)
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2.2 att. LIVE RIGA un ta apakszimolu logotipi*®

Ar1 par So zimolu ir atSkirigi viedokli, Tpasi tadel, ka tas izteikti atSkiras no valsts
kopgjas koncepcijas. Pasaules praksé nav nekas neparasts pozicionét lielas vai popularas
pilsétas atseviSki, tacu, pieméram, A. Jodis uzskata, ka Latvija ir parak maza un
mazpazistama valsts, lai tai un tas galvaspilsétai raditu atSkirigu t€lu, kas tikai apgrutina
turistu uztveri un var radit apjukumu, ko tad isti sagaidit. Savukart viens no vadoSajiem
reklamas specialistiem Latvija, reklamas agentiras MOOZ! vaditajs, Eriks Stendzenieks
norada, ka Riga ir pilnigs pretstats paréjai Latvijai un ir logiski to popularizét ka modernu un
dinamisku, kamér pargja Latvija sniedz iesp&ju atpiisties mieﬁgi.152

Latvijas turisma marketinga stratégija paredzets, ka zimola izvéle konkrétajai situacijai
atkariga no reklam&jamas teritorijas. Reklaméjot tikai Rigu, tiek izmantots LIVE RIGA,
,»Riga+” gadfjuma (Riga un 1si braucienu Rigas apkartn€) abi zZimoli, integr&jot ar1 attiecigo
pilsétu/regionu zimolus. Reklam&jot visu Latviju un Latvijas pierobezu (mérkéts uz
kaimingvalstu turistiem), tiek izmantots nesteidzigas atpitas koncepts, integr&jot
pilsétu/regionu zimolus. Runajot par Baltiju un Baltiju+ (kopa ar Krieviju un/vai

Skandinaviju), tick reklaméta Baltija, integr&jot arT Latvijas zimolu.**®

2.2.4 Latvijas lapa interneta socialaja tikla Facebook

Nemot véra miusdienu interneta un socialo tiklu strauji augoSo nozimi, ka
atpazistamibas un identitates potencialo veicinataju, japiemin ari Latvijas oficiala lapa
interneta socialaja tikla Facebook. Sis lapas izveidei péc Valsts kancelejas un LI iniciativas
2011.gada tika izsludinats konkurss, kura uzvargja ideja ,,If you like Latvia, Latvia likes you”
(,Ja tev patik Latvija, Latvijai patic tu”)."®* Lapas reala darbiba uzsakta 2012.gada janvari un

taja radoSi noforméta veida iesp&jams gan uzzinat dazadus faktus un informaciju par Latviju,

L par LIVE RIGA, pieejams: http://www.liveriga.com/Iv/about/ (skatits: 19.04.2012)

152 Karkling K. Eksperti: Jaunais Latvijas téls miis popularizé ka pensionaru valsti // NRA — 24.marts
2010, pieejams http://nra.lv/latvija/19269-eksperti-jaunais-latvijas-tels-mus-popularize-ka-pensionaru-valsti.htm
(skatits: 20.04.2012)

153 Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010. — 2015. gadam — TAVA — 2010 (Aktuila redakcija uz
01.08.2011), pieejams: http://www.tava.gov.lv/sites/tava.gov.Iv/files/dokumenti/strategiskie-dokumenti/L atvijas-
turisma-marketinga-strategija-2010_2015_update 082011.pdf (skatits: 19.04.2012)

154 Pazinos Latvijas oficialas Facebook lapas konkursa uzvarétaju // Valsts kanceleja — 6.novembris 2011,
pieejams: http://www.mk.gov.lv/Iv/aktuali/zinas/2011gads/09/061011-vk-05/ (skatits 19.04.2012)
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gan apgit vardus latviski, gan piedalities interaktivas kampanas, pieméram virtuali palidzot
iekurinat maizes krasni. Latvijas Facebook lapa pieejama jebkuram §i sociala tikla lietotajam,
taja tiek regulari atjaunotas aktualas zinas un notiek sazina ar lapas apmeklétajiem, tacu par

. e . - — 155
Latvijas vai Rigas tiirisma zimoliem norazu nav.

Kopuma var secinat, ka Latvijas jauna identitate ,,Nesteidziga atputa Latvija” veidota
atbilstoSi teorijas pamatprincipiem, radot zimolu, izv€loties mérka tirgus un defingjot
marketinga un komunikaciju stratégijas. Vismaz sakotngji Skiet izdevusies veiksmigi, jO
atbilst realajam piedavajumam un ir jau ieguvusi nelielu starptautisku atzinibu. Realo situaciju
uz rezultatus, protams, varés vertét tikai péc ilgaka tas izmantoSanas laika. Autore uzskata, ka
ilgtermina probléma var€tu rasties ar mérka tirgiem — tiek visaktivak stradats tirgos, kas
Latviju jau salidzinoSi labi pazist un kur ir pozitivs tas téls, kas, ka jau minéts, ir laba
istermina stratégija, taCu ilgtermina vajadz&tu pievérsties ari sekundarajiem tirgiem, veicinot
apzinu par Latviju ka tlirisma vietu.

Diskutabls ir jautajums par atsevisko Rigas zimolu LIVE RIGA, kas kontraste ar valsts
kop€jo konceptu, tacu atbilst vairak Rigas realitatei ka mieriga atpiita. Un pozitiva ir katra
zimola vietas definéSana marketinga strat€gija, kas liecina par savstarp&ju sadarbibu. Savukart
Latvijas Facebook lapai trukst sasaistes ar tirisma zimoliem, bet kopé&jas aktivitates ir radosas

un atbilst socialo tiklu videi, kas ir butiski pozitivas attiecksmes veicinasanai.

55 If you like Latvia, Latvia likes you / Latvijas lapa Facebook, pieejams:
http://www.facebook.com/IfYouL ikeL atvial atviaLikesYou (skatits: 26.04.2012)
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3. BELGIJAS IEDZIVOTAJU CELOSANAS PARADUMU ANALIZE

Lai labak izprastu Belgijas iedzivotaju celoSanas paradumus, vispirms tiek isuma
apskatiti visparigi fakti par Belgiju un tas iedzivotajiem, Ipasi npemot veéra tadus tarismu
ietekm@josSus faktorus, ka iedzivotaju struktiiru, izvietojumu, nodarbinatibu, labklajibu, ka art
valsts dabas vidi un resursus. Talak tiek analizéti statistikas dati saistiba ar Belgijas
iedzivotaju celoSanas paradumiem.

Belgija, oficiali Belgijas Karaliste, atrodas Eiropas centralaja dala un tiek uzskatita par
tipisku Rietumeiropas valsti. Valsts platiba ir 30528 km* iedzivotaju skaits 10,9 miljoni (dati
uz 2011.gada 1.janvari), ar pastavigi augosu tendenci, un attiecigi vid&jais iedzivotaju bltvums
ir 359 iedz./km?.'*® (Salidzinajumam — Latvijas teritorija ir 64559 km?, iedzivotaju skaits
2011.gada 2,2 miljoni un vidgjais iedzivotaju blivums 34,5 iedz./km®."*") Tatad, ka redzams,
Belgija ir teritoriali maza un loti blivi apdzivota valsts, turklat iedzivotaju skaits ik gadu
pieaug.

Belgijas etniska un politiska uzbtive ir diezgan sarezgita. Valsts ir sadalita tris regionos
— ziemelu dala atrodas Flandrija, dienvidu dala Valonija un atseviski izdalits Briseles regions.
Tapat pastav ari tris valodu kopienas — flamu, fran¢u un vacu. (3.1 att.) Flandrija oficiala
valoda ir flamu (Joti lidziga NiderlandieSu valodai), Valonija fran¢u, iznemot nelielu apgabalu
Valonijas austrumos, kur dzivo vaciski rungjosa kopiena. Briseles regions oficiali ir bilingvals
(fran¢u un flamu), bet lielaka dala iedzivotaju runa franciski, kaut geografiski tas atrodas

Flandrijas teritorija.

ﬁ - 4 Netherlands

Ylaanderen

France 1 Francu kopiena
Lisxem- 1 Flamu kopiena
by _ .
[T Vacu kopiena

3.1 att. Belgijas regioni un valodu kopienas'*®

1% Datu avots: Belgijas Centrala statistikas un ekonomiskds informacijas direkcija, pieejams:
http://statbel.fgov.be/ (skatits: 17.04.2012)

7 Datu avots: Latvijas Centrala statistikas parvalde http://www.csb.gov.lv (skatits: 26.04.2012)

158 Avots: Clickable map of Belgium // Flags Of The World, pieejams: http:/flagspot.net/flags/be(r.html
(skatits: 17.04.2012)

38


http://statbel.fgov.be/�
http://www.csb.gov.lv/�
http://flagspot.net/flags/be(r.html�

Papildus jau esoSajai etniskajai dazadibai, Belgijas iedzivotaju struktiiru ievérojami
ietekme ar1 migracija, radot 1pasi internacionalu vidi — apméram 10% iedzivotaju nav belgi.159
To veicina gan Eiropas Savienibas institiciju un dazadu starptautisku uzpémumu un
organizaciju galveno mitpu atraSanas Belgija, kas veido lielako dalu Eiropas izcelsmes
imigrantu dalu, gan vésturiski veidojusies imigrantu pliisma no arpus-Eiropas valstim, 1pasi
Marokas un Turcijas.

ledzivotaju izvietojums ir nevienmerigi sadalits — Flandrija ir teritoriali mazaka par
Valoniju, bet taja dzivo 58% iedzivotaju. Pavisam nelielaja Briseles regiona dzivo 10% un
Valonija tikai 32% no valsts iedzivotajiem. (3.2 att) Attiecigi ari vidgjais iedzivotaju blivums
Flandrija un Briseles regiona ir virs valsts vidéja. Flandrija tas ir 466 iedz./km?, kamér
2 160

Valonija 209 iedz./km?, savukart Briseles regiona 6934 iedz./km

regiona 2303 iedz./km?)*®,

(salidzinajumam — Rigas

60%

50%

40%

30% —— M Platiba

ledzivotaju skaits
20% |

10% —

0% T T 1

Briseles regions Flandrija Valonija

3.2 att. Belgijas regionu platiba un iedzivotaju skaits, procentos no kop&ja apjoma'®?

Iedzivotaju sadalijums péc dzimuma ir savstarp€ji lidzigs — 51% ir sievietes un 49%
virieS§i. Apméram vienlidzigs dzimumu sadalijums novérojams visas vecuma grupas lidz 65
gadu vecumam, kad viriesu skaits katra vecuma grupa ieverojami kritas, kamer sievieSu skaits
sariik tikai nedaudz (3.3 att.), tatad starp vecaka gadagajuma cilvékiem ir iev€rojami vairak

sievieSu neka virieSu. Vislielaka iedzivotaju grupa ir vecuma no 45 lidz 49 gadiem, Iidz Sim

19 Datu avots: Belgijas Centrald statistikas un ekonomiskas informacijas direkcija, pieejams:

http://statbel.fgov.be/ (skatits: 17.04.2012)

180 Datu avots: turpat

181 Datu avots: Latvijas Centrala statistikas parvalde http://www.csb.gov.lv (skatits: 26.04.2012)

%2 Datu avots: Belgijas Centrald statistikas un ekonomiskas informacijas direkcija, pieejams:
http://statbel.fgov.be/ (skatits: 17.04.2012)
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vecumam iedzivotaju skaits pakapeniski picaug un p&c tam pakapeniski kritas, ar straujaku
63

kritumu sakot no 65 gadu vecuma.”
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3.3 att. Belgijas iedzivotaju struktiira péc vecuma un dzimuma, procentos no kopéja apjoma'

Nodarbinatibas raditaji liecina, ka 2011.gada no darbspg&jiga vecuma iedzivotajiem

nodarbinati apméram 62%, savukart vidgjais bezdarba Iimenis bijis 7,2 %.%

Minimala alga
Belgija ir EUR 1443,53, vidgéja alga pirms nodoklu nomaksas ir apméram EUR 3000, kas ir
viena no augstakajam Eiropas Savieniba, tacu arT nodoklu slogs un cenu limenis ir viens no
augstakajiem. lekSzemes kopprodukts uz vienu iedzivotaju ir EUR 33600, kas ir virs Eiropas
Savienibas vidgja (EUR 25100) un liecina par diezgan augstu labklajibas limeni.*®®

Atbilstosi iedzivotaju izvietojumam, ari zemes izmantoSana nav vienmériga. Flandrija
27% teritorijas izmantota apbiivei, kamér Valonija tie ir 14 %. To var noveérot art ainava, kas
Valonijas dala ir zalaka un ir vairak mezu un plavu. Visa valstt mezi aiznem 22% no
teritorijas, 78% no tiem ir Valonija, tacu lielakoties neapbuvéta teritorija ir lauksaimniecibas

zeme.'®" Belgijai ir arT izeja uz Ziemeljuru — 65 km gara jiras krasta linija, kas attiecigi

183 Datu avots: Eurostat, pieejams http:/epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/eurostat/nome/

(skatits: 26.04.2012)
184 Datu avots: turpat
185 Datu avots: turpat
1% Datu avots: turpat
187 Datu avots: turpat
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nodrogina ar pludmali atpatai.'®® Tagu dala piekrastes ir ostu un industrialas apbiives zona, un
arl atpiitas vietas dzivojamas €kas, viesnicas un cita apbiive sniedzas Iidz pludmalei, kapu
zona eksiste tikai dazas vietas.

Klimats Belgija ir mitrs, ar maigam ziemam un salidzino$i v€sam vasaram. Valsts
teritorija ir diezgan lidzena, 1paSi ziemelu dala, Flandrija. Valonijas ainava ir nedaudz
paugurainaka un klinSainaka, bet kalnu Belgija nav — augstaka virsotne ir tikai 694 m
augsta.*®

Katras valsts geografiskas, politiskas, socialas un citas patnibas ietekmé ari tas
iedzivotaju celoSanas paradumus un motivaciju. Belgijas gadijuma, pieméram, liclai dalai
maju ir iespeja izveidot lielaku vai mazaku pagalmu vai darzinu, tacu nav izplatitas lauku
majas vai vasarnicas. Ta ka ienakumu Iimenis lielakoties ir pietickams, bet $adu lauku maju,
kur pavadit atvalinajumu, nav, liela dala Belgijas iedzivotaju vismaz reizi gada celo. Ka
norada Eurobarometer pétijums par eiropiesu attiecksmi pret turismu, 2010.gada 74% no
aptaujatajiem Belgijas iedzivotajiem vismaz vienu reizi celoja privatos vai biznesa nolikos,
pavadot prom no majas vismaz vienu nakti. No tiem 57% vismaz vienu reizi devas 1sa privata
brauciena, pavadot prom no majam mazak par ¢etram naktim, un 69% vismaz vienu reizi bija
brivdienas, kas ilgst vismaz 4 naktis un ietver nak$nosanu naktsmitngs vai ,,otrajas majas”.*"
P&tijumu un konsultaciju uzpémuma WES pétijuma kopsavilkuma, kura atspoguloti Belgijas
taristu statistikas dati 40 gadu griezuma (1967-2006), secinats, ka celoSana Belgija vairs
netiek uzskatita par greznibu, bet kluvusi par normalu dzives daju.'™

Kops 70-tajiem gadiem izteikti sarucis necelotaju Ipatsvars un arvien pieaug celoSanas
bieZums — gan divi, gan tiTs un vairak celojumi gada vairs nav retums.*’? 2010.gada 27% no
tiem, kas celoja, devas vismaz divos 1sos (1-3 naktis) celojumos un 30% vismaz divas garakas
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brivdienas (vismaz 4 naktis).”"” Lidz ar celojumu skaita pieaugumu ir sarucis celojuma

18 The Belgian coast, pieejams: http://www.belgium.be/en/about_belgium/tourism/the _coast/ (skatits:
17.04.2012)

1% Filling card Belgium, pieejams:
http://www.belgium.be/en/about_belgium/country/belgium_in_nutshell/filing_card_belgium/ (skatits:
17.04.2012)

170 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, wave 3 — Flash Eurobarometer 328 — The
Gallup Organization / European Commission — 2011, pieejams:
http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_328_en.pdf (skatits: 19.03.2012)

1140 years of holidays of Belgians — WES — 2008, pieejams: http://www.wes.be/Page.aspx?1d=56
(skatits 11.04.2012)

2 Turpat

13 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, wave 3 — Flash Eurobarometer 328 — The
Gallup Organization / European Commission — 2011, pieejams:
http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_328_en.pdf (skatits: 19.03.2012)
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ilgums, tacu ir saglabajies izterétas naudas apjoms uz cilvéku uz celojumu, Iidz ar to summa
uz cilvéku diena attiecigi palielina'ls.174

Ka savu celojumu galamérki Belgijas iedzivotaji izvélas gan savu valsti, gan arvalstis,
taCu vietgja tirisma Ipatsvars arvien sariik un aizvien plasaks kliist izvéleto galamerku klasts.
Joprojam populara ir kaiminvalsts Francija un tadas klasiskas tiirisma galamérku valstis ka
Spanija un Italija, ta¢u vismaz 45% celotaju izvelas citas valstis visa pasaulé,175 tomer lielaka
dala ir Eiropas valstis.'"® 1zvele starp tradicionalam, labi zinamam un netradicionalam, mazak
pazistamam vietam 50,7% dod prieksSroku tradicionalam, 28,8% netradicionalam un 19%
norada, ka tas nav bitiski. Savukart no netradicionalam vietam visvairak(32,8%) tiek
sagaidita vietgjas kultiiras, tradiciju un dzives stila iepaziSana, par¢jas dotas kategorijas ir
lidzigas proporcijas, kas norada uz dazadam veélmeém, ka ari, iesp&jams, uz dazadu priekSstatu
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par to, kas domats ar netradicionalam vietam.(3.4 att.)”"" Domajams, ka Belgija ari Latvija

pieskaitama pie maz pazistamam un netradicionalam tdirisma vietam, tacu jagem véra, ka
izpratnes par to var ieverojami atSkirties, galvenokart atkariba no cilvéka ieprieksejas

celosanas pieredzes un apmekl&to vietu daudzuma un veida.

B Labaka pakalpojumu
kvalitate

B Zemakas cenas

B Lielaka naudas atdeve
(better value for money)

B Vieteja kulttira, tradicijas
un dzives veids

B [abaka apkartgjas vides
kvalitate

= Nezinu/nav atbildes

3.4 att. Belgijas iedzivotaju gaidas attieciba uz netradicionalam tirisma vietam'’®

Rundjot par celoSanas motivaciju, vairak ka tresdala no tiem aptaujatajiem Belgijas
iedzivotajiem, kas devuSies garakas brivdienas, ka galveno celoSanas iemeslu min

atptitu/spéku atgtsanu (35,6%), otraja vieta ir saule un pludmale(15,6%), bet tresaja kultiira

174 40 years of holidays of Belgians — WES — 2008, pieejams: http://www.wes.be/Page.aspx?1d=56
(skatits 11.04.2012)
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176 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, wave 3 — Flash Eurobarometer 328 — The
Gallup Organization / European Commission — 2011, pieejams:
http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_328_en.pdf (skatits: 19.03.2012)
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un religija(13%). Vismazak Belgijas turistu ka galveno motivaciju nosaukusi labsajitas un
veselibas procediiras (3,2%).179 Pastav ar1 tendence vairak interes€ties nevis par masu
piedavajumu, bet par nisas produktiem, pieméram, ekotiirismu vai piedzivojumu tirismu. ¥

Ka galvenais celosanas transportlidzeklis stabili domin€ automasina (48,9% 2010.gada),
kas saistits ar valsts atrasanos Eiropas centralaja dala un plasajam iesp&jam apmeklét tuvéjas
kaiminvalstis un arT talakas vietas Eiropa ar personigo automasinu. Tacu aizvien pieaug ari
avioparvadajumu loma tarisma’® un 2010.gada tos izmantoja 39,7% garo brivdienu tiiristu. *#
Japiemin, ka tieSie avio reisi starp Belgiju un Latviju ir pieejami no Briseles starptautiskas
lidostas ar aviokompaniju AirBaltic (tos piedava ari Brussels Airlines sadarbibas lidojumu
(codeshare) ietvaros) un no Sarlrua (Charleroi) lidostas ar aviokompaniju Ryanair.

No tiem Belgijas iedzivotajiem, kas 2010.gada celoja, 45,9% savu galveno brivdienu
celojumu organiz€ja patstavigi, tacu 46.3% izmantoja tiirisma agentiiru pakalpojumus vai
iegadajas interneta jau gatavas celojumu paketes.(3.5 att.)'®® Piepemot, ka individuali
organizetie celojumi lielakoties ietver rezervacijas interneta, var novertét, ka liela nozime ir

interneta pieejamajam piedavajumam, jo kopuma vairak ka 50% taristu So resursu izmanto.

B Celojums/naktsmitne
organizgti individuali

¥ Celojums vai naktsmitne
rezervéti tirisma agentiira

= Kompleksa celojuma pakete /
viss-ieklauts celojums
rezervets interneta

B Kompleksa celojuma pakete /

viss-ieklauts celojums

rezervets tarisma agentiira
m Cits variants

= Nezinu / Nav atbildes

3.5 att. Belgijas tiiristu celojumu organizesana 2010.gada’®

1% Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, wave 3 — Flash Eurobarometer 328 — The
Gallup Organization / European Commission — 2011, pieejams:
http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_328_en.pdf (skatits: 19.03.2012)

18040 years of holidays of Belgians — WES — 2008, pieejams: http://www.wes.be/Page.aspx?1d=56
(skatits 11.04.2012)
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182 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, wave 3 — Flash Eurobarometer 328 — The
Gallup Organization / European Commission — 2011, pieejams:
http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_328_en.pdf (skatits: 19.03.2012)
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Tapat ari, jautdjot par svarigakajiem informacijas avotiem izvéloties celojuma
galamérki, 14.9% min tiirisma agentiiras ka vissvarigakas un 10,8% ka otras svarigakas, kas
salidzino$i ir diezgan augsts raditajs (vid&ji Eiropas Savieniba tlrisma agentliras ka
vissvarigakas min 10,8% un ka otras svarigakas 10,9%). Ta¢u kopuma ka vissvarigako
informacijas avotu belgi visvairak (25,9%) min internetu,’® kas faktiski nespecificg, vai
apskatita informacija ir, pieméram, tirisma agenturas, valsts iestades vai privatpersonas

sagatavota.

Tatad Belgija teritoriali ir divreiz mazaka par Latviju, tacu taja ir gandriz piecas reizes
vairak iedzivotaju. Sabiedriba ir etniski dazada, un ienakumu un dzives Iimenis ir diezgan
augsts. Iedzivotaju blivuma rezultata, nav loti plasu iesp&ju atpiitai daba un nav izplatitas
lauku vai vasaras majas. Tas viss kopa, ka ar1 citi faktori, ir veicinajis tlrisma attistibu un
arvien sariik necelotaju patsvars, un palielinas celojumu skaits gada laika. Tas var€tu liecinat,
ka tipisks Belgijas tarists ir apmekl&jis Eiropas popularakas vietas un varétu intereséties arl
par mazak pazistamam, tai skaita Latviju, tacu, lai noskaidrotu vai Latvija ir atpazistama un
kads tas ka tirisma vietas t€ls pastav Belgijas sabiedriba, §1 darba ietvaros veikts p&tjjums.

Nakamaja nodala analiz&ti p&tijuma rezultati.

185 Survey on the attitudes of Europeans towards tourism, wave 3 — Flash Eurobarometer 328 — The
Gallup Organization / European Commission — 2011, pieejams:
http://ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_328_en.pdf (skatits: 19.03.2012)
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4. PETIJUMS PAR LATVIJAS TURISMA TELU BELGIJA

4.1 Metodologija

Lai izpétitu Latvijas thrisma télu un uzskatus par Latviju ka tarisma vietu Belgijas
iedzivotaju vida, ka ari attiecksmi pret Latvijas identitates konceptu, izmantoti primarie dati,
kas iegti izmantojot iedzivotaju anketésanas metodi. Izvertgjot pieejamos resursus, ta veikta
veidojot €rto izlases kopu, tatad ta nav pilnigi reprezentativa visiem Belgijas iedzivotajiem.
P&tijuma tika aicinats piedalities jebkur$ Belgijas pastavigais iedzivotajs, neatkarigi no ta, vai
ieprieks ir apmeklgjis Latviju.

Izvertejot iesp&jas neilga laika posma iegit pec iespgjas plaSaku un dazadaku
respondentu loku gan geografiski, gan péc respondentu social-demografiskajiem raditajiem,
ka labakais anketu izplatiSanas kanals izv€l€ta interneta aptauja. Tas potenciali palielina ari
respondentu atsaucibu, jo anketu iesp&jams aizpildit sev &rta laika un vieta. Tapat atsaucibas
palielinasanai un respondentu €rtibai anketas aizpildiSanas iesp€ja tika piedavata tris valodas —
anglu, francu un flamu. Speciali p&tjjuma nolikiem tika izveidota emuaru vietne http://lv-at-

be.blogspot.com, kura kopa ar paskaidrojoSo ievadtekstu tika publicétas saites uz aptaujas

anketu izveletaja valoda. Saite uz emuaru vietni tika izplatita dazados veidos, pieméram, ar
autores privato kontaktu starpniecibu, vairaku Belgijas universitasu un koledzu starpniecibu
un publicgjot interneta socialajos tiklos.

Anketa izmantoti gan atvertie, gan sl€gtie jautajumi — kopa ietverti 19 jautajumi. Pirmie
atmosféru un unikalam vietam vai objektiem. Atbildes uz Siem jautajumiem, saskana ar
Echtner un Ritchie metodi, norada uz vietas funkcionalajam un psihologiskajam kopainas
pazimém (1. un 2. jautajums) un unikali funkcionalajam un psihologiskajam pazimém (2. un
3. jautajums). Pirmais jautajums 1pasi veidots ta, lai iegiitu pec iesp€jas ,,autentiskakus” t€la
elementus — pirmas lietas vai asociacijas, kas cilvékam ienak prata, iedomajoties par Latviju.

Ceturtaja un piektaja jautajuma apvienota informacija, kas nepiecieSama gan Echtner un
Ritchie, gan IPA metodém. Izvért&jot Latvijas situaciju un Belgijas iedzivotaju potencialo
zinasanu detalizacijas Iimeni par Latviju (t.i., pienemot, ka lielaka dala respondentu nav bijusi
Latvija), ka arT anketas aizpildisanas laika saisinaSanas nolika, no Echtner un Ritchie metodes
originali piedavatajam 34 pozicijam, izveidots adaptéts saraksts ar 25 pozicijam.(4.1 att.)
Vairakas pozicijas svitrotas ka maznozimigas §1 petfjuma ietvaros, piem&ram, par vietgjo
transportu un infrastruktiiru, un daZzas apvienotas, pieméram, ainaviskums ar nacionalajiem
parkiem. DaZas pozicijas savukart izverstas, piemeram, izdalitas atseviski regionalas pilsétas

un mazpilsétas, pievilciga galvaspilséta un brivdienas laukos, jo tas butiskas Latvijas
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identitates koncepta. Pievienota arT pozicija par labsajiitas un veselibas tiirismu un jaunatklatu
tarisma vietu. 13 no pazimém ir vairak funkcionalas, 7 ir psihologiskas un 5 pieder abam
kategorijam, taCu, vert§jot rezultatus, tiks ieklautas pie psihologiskajam. Anketa
respondentiem janoverte, cik katra no pozicijam ir svariga, izvéloties celojumu, un cik labs
izpildijums tiek sagaidits no Latvijas. Izpildijuma novert§jums attiecigi tiek izmantots ari

Echtner un Ritchie modelim.

FUNKCIONALAS PAZIMES (fiziskas, izméramas)

Vesturiskas vietas/muzeji
A Arhitekttra/gkas
Labsajiitas un skaistuma tiirisms
Pludmales
Festivali/koncerti
Ainaviskums/Nacionalie parki
Sports/aktivitates daba
Naktsdzive un izklaide
Pievilciga galvaspilséta
Regionalas pilsétas un mazpilsétas
Atpiita laukos
Cenu ltmenis
Klimats

Apkartgjas vides tiriba

Pieejamiba

Personiska drosiba

Tradicijas/parazas (miizika, maksla, folklora)
Gastronomija/citada virtuve

Vietgjo viesmiliba un draudzigums
Dazada pieredze

Gimen&m un bérniem draudziga vieta
Pakalpojumu kvalitate

Naudas atdeve (value for money)
Vieta ar slavu un reputaciju

v Jauna/neizpétita tirisma vieta

PSIHOLOGISKAS PAZIMES (abstraktas)

4.1 att. Poziciju saraksts Ecthner un Ritchie un IPA modeliem anketeSana

Sestais jautajums veidots atbilsto§i Russel metodes krit€rijiem, novert§jot vietu
atbilsto$i  kategorijam patikama/nepatikama, rosinoSa/iemidzino$a, relaksg€josa/stresu
veicinosa un aizraujo$a/garlaiciga.

Septitais jautajums ietverts ar mérki iegtit priekSstatu par to, kur ir pieejama informacija
par Latviju, tatad no kadiem avotiem esoSais tE€ls potenciali ieghts. Jautajums par
ieprieks$€jiem celojumiem uz Latviju izdalits atseviski (11.jautajums), lai atvieglotu rezultatu
salidzinasanu starp tiem, kas ir bijusi Latvija, tatad ieguvusi t€lu ari no primariem avotiem, un
tiem, kas nav bijusi, tatad balstas uz organisko vai inducéto telu.

Belgijas ka mérka tirgus potenciala noskaidro$anai biitiski arT uzzinat, vai Latvija belgu

taristus vartu piesaistit ar izveidotas identitates marketinga kampanam, vai sauklis tiek
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izprasts atbilstos$i ta idejai, un kada veida celojumu turisti labpratak izvel&tos. (8.-

10.jautajums) Anketas nobeiguma ir social-demografiskie jautajumi par aspektiem, kas varétu

ietekm@t personas celoSanas iesp&jas un paradumus, un, kas ir bitiski dazadu iedzivotaju

grupu rezultatu salidzinasanai. (12.-19. jautajums)

4.2.1 Respondentu social-demografiskais profils

4.2 Pétijuma rezultati

Autores veidotaja interneta aptauja kopuma tika sanemtas 110 respondentu atbildes,

viena anketa tika atzita par nederigu, tatad kopgjais izlases apjoms ir 109 cilveki. Ta ka

izveleta &rta izlases kopa, respondentu sadalijums p€c social-demografiskajiem raditajiem

precizi neatbilst Belgijas kop&jiem statistikas datiem.(4.1 tabula) Vairakums respondentu ir

sievietes (73%). Visvairak parstavéta vecuma grupa ir 25-34 gadu vecie (49,5%), bet nav

neviena respondenta vecuma no 65 gadiem. Visiem respondentiem ir vismaz vidgja izglitiba.

Vairak ir parstaveti Flandrijas (85%) un flamiski runajosie (86%) iedzivotaji, kas liela méra

saistams ar autorei pieejamajiem resursiem un neatsaucibu no franciski runajoso puses.

4.1 tabula
Respondentu sadalijums péc social-demografiskajiem raditajiem
Pozicija Re_zspondentu Pozicija Re:*spondentu
Ipatsvars Ipatsvars
Dzimums Izglitibas limenis
Virietis 26,6% Nav izglitibas 0,0%
Sieviete 73,4% Pamatizglitiba 0,0%
Vecuma grupa Vidgja izglitiba 20,2%
0-15 0,9% Augstaka izglitiba 79,8%
16-24 30,3% Nodarbinatibas statuss
25-34 49,5% Students 27,5%
35-44 11,0% Bezdarbnieks 6,4%
45-54 4,6% Stradajoss 65,1%
55-64 3,7% Pensionars 0,9%
65 + 0,0% Gimenes stavoklis
Dzivesvietas regions Nav partnera 45,0%
Flandrija 85,3% Nav partnera, ir beérns/i 2,8%
Valonija 8,3% Ir pastavigs partneris 33.0%
Briseles regions 6,4% (precgjies vai neprecgjies) '
Dzir_ntﬁ valoda Ir_past?lvigs partneris un 19,3%
Flamu 86,2% bérns/i
Francu 9,2% Parasti celo:
Vacu 2,8% Viens pats 2,8%
Cita 1,8% Ar partneri 36,7%
Ar bérnu/iem (gimeni) 15,6%
Ar vecakiem 10,1%
Ar draugiem 32,1%
Organizgéta grupa 2,8%
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P&éc nodarbinatibas statusa vislielaka grupa ir stradajoSie (65%) un nakama lielaka
studenti (27,5%). Ir arT neliels skaits bezdarbnieku un viens pensionars. 22%-iem aptaujato ir
vismaz viens bérns un 52%-iem ir pastavigs partneris, kas attiecigi ietekmé ari celoSanas
paradumus — 36,7% aptaujato visbiezak celo kopa ar partneri, 15,6% ar b&rniem. Populara ir
arT celosana ar draugiem, to izvélas 32% aptaujato, savukart visretak cilvéki celo vieni pasi un
organizetas grupas — 2,8% katra pozicija.

Jautdjot par avotiem, kur dzirdejusi kaut ko par Latviju, respondenti visbiezak (48%)
min zinas medijos (televizija, radio, interneta), ka ar1 avizes un Zurnalus un informaciju no
radiem un draugiem, kas tatad ir esoSo t€lu visvairak ietekm&joSie avoti jeb piedavajuma
faktori.(4.2 att.) Tresdala kaut ko zina ari izglitibas vai véstures konteksta. Tikpat daudz —
treSdala — arT apgalvo, ka pazist kadu no Latvijas. Tas ir diezgan liels patsvars, kas varétu biis
skaidrojams ar personigu pazisanos ar autori, ka ari citiem studentiem vai kolégiem no
Latvijas, bet jebkura gadijjuma tas liecina, ka diezgan liela nozime t€la veidoSana var but
jebkuram cilvékam, 1pasi, ja tas kadam ir pirmais vai vienigais sakotn&jo t€lu veidojosais

avots. Japiemin, ka pasi Latvija bijusi tikai 8% jeb 9 respondenti.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mediji — TV, radio, interneta zinas : : : :

Mediji — avizes, Zurnali

No radiem/draugiem

Izglitiba/Vesture

Es pazistu kadu no Latvijas

Citi interneta resursi (socialie tikli, emuari u.c.)
Celvezi

Reklamas materiali (reklamas, katalogi, brostiras)
Filmas

Gramatas (literattira)

Celojumu agenti

Citur

Neko neesmu dzird€jis par Latviju

4.2 att. Informacijas avoti, no kuriem respondenti dzirdéjusi par Latviju

Latvijas reklamas kampanas Belgija netiek veiktas, bet 13% respondentu kaut ko ir
dzird&jusi ar1 komerciala rakstura avotos, kas, iesp&jams, ir tiirisma starpnieku veidotas
reklamas, katalogi vai, pieméram, Eirovizijas dziesmu konkurss, kas atseviski ir pieminéts ari
pie atbildes ,,citur”. 6% respondentu atbild&jusi, ka neko par Latviju nav dzird&jusi. Japiemin
ar1, ka lielaka dala respondentu atzim&jus$i vairak ka vienu atbilZzu variantu, savukart starp

tiem, kas atzZiméjusi tikai vienu, popularakais avots ir radu vai draugu stastitais.



4.2.2 Echtner un Ritchie modelis

Saskana ar Echtner un Ritchie metodi, attéla 4.3 redzami iegitie rezultati Latvijas t€la
dimensijas atseviskas Tpasibas/kopaina un funkcionalas/psihologiskas pazimes. Labaja pusé€ ir
elementi, kas veido kopainu — tie iegiiti no atbildém uz atvertajiem jautajumiem par pirmajam
lietam, kas ienak prata iedomajoties par Latviju (labaja pusé aug$a), un par sagaidamo
atmosferu (labaja pusé apaksa). Atteloti pieci atslégvardi vai to grupas, kas visbiezak minéti
respondentu atbildés. Kreisaja pusé atrodas elementi, kas attiecas uz atseviSko 1pasibu
dimensiju — tie iegtti izmantojot slégto jautajumu, lidzot novértét katras pozicijas sagaidamo
izpildijumu Latvija 5 punktu skala (no loti slikta 1idz ]Joti labam izpildijumam). Izmantoti to

respondentu rezultati, kam bijis priekSstats par konkréto poziciju (nav atbildgjis ar variantu

»Nezinu”).
Funkcionalas pazimes
Ainaviskums/Nacionalie parki (4,01) Auksts (38%)
Cenu Itmenis (3,79) Riga (34%)
Pievilciga galvaspilséta (3,79) Nezinama (17%)
Arhitektiira/€kas (3,71) Baltija/Baltijas valstis (13%)
Atpita laukos (3,65) Daba (13%)
* **
AtsevisSkas Kopaina
ipasibas * o

Tradicijas/parazas (4,19)

Jauna/neizpétita tiirisma vieta (3,78)
Naudas atdeve (3,72)

Vietgjo viesmiliba un draudzigums (3,67)
Dazada pieredze (3,63)

Omuliga/silta/patikama/jauka (28%)
Dabiskums/pastaigas daba (17%)
Aukstums/Auksts laiks (15%)
Viesmiliba/draudzigums (15%)
Mieriga/relaks€josa/nesteidziga (12%)

Psihologiskas pazimes

* Informacija iegiita no rezultatiem slégtajos jautajumos (Likerta skala)
** Informacija iegiita no atvertajiem jautajumiem

4.3 att. Latvijas téla elementi dimensijas atsevi§kas ipasibas/kopaina un
funkcionalas/psihologiskas pazimes

Atvertajos jautajumos biezak minétais vards, kas tatad visvairak saistas ar Latviju, ir
»auksts” — to mingjusi 38% respondentu pirmaja jautajuma, un tas paradas arT ka butisks
atmosferu ietekmé&joSais faktors. Starp respondentu atbildem paradas ar1 tadi vardi ka
ziemelbriezi, Ziemassvetku vecitis, haskiji un sniega kamanas, kas visdrizak skaidrojams ar

Latvijas un Lapzemes jaukSanu nosaukumu lidzibas d¢] — flamu valoda Latvija ir ,,Letland”,
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bet Lapzeme ,Lapland”. Ar $adu pirmo asociaciju, dzirdot vardu ,Letland”, autore
saskarusies ar1 personigaja pieredzg.

TreSdala aptaujato Latviju asoci€ ar Rigu, tapat tieck min€ta ar1 Baltija vai Baltijas
valstis, ka ari citi geografisko atrasanos raksturojoSie vardi, pieméram, Austrumeiropa,
Ziemeleiropa, kada no kaimingvalstim (Lietuva, Igaunija, Krievija, arT Somija), Baltijas jira,
ka arT Padomju Savieniba, komunisms. Ta¢u kopuma iegtto atslegvardu klasts ir loti plass, un
dazviet biezi izplatita asociacija ar sekstlirismu pieminéta tikai vienu reizi. Vieniga sabiedriba
zinama persona, kas nosaukta, ir futbolists Maris Verpakovskis.
par omuligu, jauku un patikamu, ka ar1 tiek sagaidita viesmiliba un draudzigums. Ir minéta ari
cilveku iesp&jama atturiba un distance, pat ignums, tacu daudz retak. Bitisks atmosfeéras
elements ir arT dabiskums, saskana ar dabu, miers un relaksacija, kas ir pozitivi no Latvijas
veidotas identitates viedokla — asociacijas un prieksstati sakrit ar to, ko valsts vélas piedavat.
Interesants aspekts ir vairakkart sastopamas asociacijas ar pasakam, kaut ko magisku un
mistisku.
val vecuma grupam. Toties visas respondentu grupas ietvaros paradas dazadi pilnigi pretgji
elementi, pieméram, I&ta un darga, lidziga un citada, tradicionala/konservativa un
augosa/jauna/inovativa.

Jautdjuma ar izvéles skalu no funkcionalajam pazimém visaugstak novertéts Latvijas
potencialais sniegums pozicija ,ainaviskums/nacionalie parki” un augstu ir ari ,atpiita
laukos”, kas liecina par Latvijas telu, ka valsti ar skaistu dabu, kura var kvalitativi pavadit
laiku. Tacu ir novertétas ari pilsétas iesp€jas — pievilciga galvaspilséta un véra npemama
arhitektiira un €kas. Galvaspilsétas pievilciba visaugstako vertejumu saneémusi 16-24 un 45-54
gadu vecuma grupas. Kopuma viszemak ir novertéts klimats un pludmales, kas saskan ar
prieksstatu par aukstumu.

No psihologiskajam pazimém Visaugstakais veért€jums ir tradicijam/parazam. Starp
labakajiem raditajiem ir ar1 viet§jo viesmiliba/draudzigums, kas saskan ar atbildém atvértaja
jautajuma par sagaidamo atmosfeéru, un dazada pieredze, kas atbilst augSto vért&jumu
kopumam gan lauku, gan pilsétas pievilcibas pozicijas.

Ir arT prieksstats, ka Latvija ir jauna, neizpétita tirisma vieta, ko papildina lielais atbilzu
varianta ,,nezinu” Ipatsvars (15% no visu respondentu visam atbildéem jautdjuma par
sagaidamo izpildijumu katra no pozicijam) un pirmaja jautajuma salidzinos$i biezi pieminé&tais
atslegvards ,,nezinama”. TreSdalai respondentu nav prieksstata (izvel&jusies atbildi ,,nezinu”

par poziciju ,,gimeném un b&rniem draudziga”, un gandriz ceturtdalai par skaistuma un
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veselibas tirisma piedavajumu, kas realitaté ir butiski Latvijas identitates elementi. Tas
liecina par Latvijas atpazistamibas problému, kas ir ve€rt€§jama gan negativi, gan pozitivi. Lai
piesaistitu turistus, tlrisma vietai, protams, jabiit atpazistamai un jaienem noteikta pozicija
turistu pratos, tatu maz-pazistamibas situacija pozitiva ir iespgja ar zimola un dazada veida
komunikacijas riku palidzibu veicinat atpazistamibu un t€la veidoSanos tada virziena, kads
1zdevigs un arT atbilst realajai situacijai.

Echtner un Ritchie modelim ir vél viena dimensija — kopgjs/unikals — kur unikalo
funkcionalo pazimju sadalai tiek izmantoti rezultati no atverta jautajuma, kura respondentiem
janosauc unikali tiirisma objekti tlirisma vieta, Saja gadijuma Latvija.(4.4 att.) Ta ka lielaka
dala respondentu nav bijusi Latvija, Saja jautdjuma izteikti paradas jau pieminéta
atpazistamibas probléma — 33% respondentu atbild€ja, ka nevar nosaukt nevienu objektu, un
ar tie, kas nosauca, biezi Saubijas un mingja (pieméram: ,,Nezinu..varbiit ir skaistas, senas

€kas?” vai ,,Min&su, ka Rigai ir daudz interesanta, ko piedavat”).

Funkcionalas pazimes

Ainaviskums/Nacionalie parki (4,01)
Cenu ITmenis (3,79)
Pievilciga galvaspilséta (3,79)

Riga/Vecriga (40%)
Daba / Nacionalie parki un rezervati (21%)
Arhitekttra/€kas/Jagendstils (13%)

Arhitekttira/€kas (3,71) Pludmale/jiira (6%)
Atpita laukos (3,65) Baznicas (5%)
* *%*
Kopgjs . Unikals

Tradicijas/parazas (4,19)

Jauna/neizpetita turisma vieta (3,78)
Naudas atdeve (3,72)

Vietgjo viesmiliba un draudzigums (3,67)
Dazada pieredze (3,63)

Omuliga/silta/patikama/jauka (28%)
Dabiskums/pastaigas (18%)
Aukstums/Auksts laiks (18%)
Viesmiliba/draudzigums (17%)
Mieriga/relaksgjoSa/nesteidziga (17%)

Psihologiskas pazimes

* Informacija ieglita no rezultatiem slégtajos jautajumos (Likerta skala)
** Informacija iegiita no atvertajiem jautajumiem

4.4 att. Latvijas téla elementi dimensijas kopé&js/unikals un funkcionalas/psihologiskas pazimes

Apkopojot nosaukto, redzams, ka parsvara tie ir diezgan visparigi un faktiski ne tik Joti
Latvijai unikali ,,objekti”. Lai gan dazas atbildés nosaukta, pieméram, Rundale, Brivdabas
muzejs un Brivibas piemineklis, 40% min visparigi Rigu, Rigas centru vai vecpilsétu un 21%
skaistu dabu, dabas parkus vai rezervatus. Dala piemin ar1 arhitektiiru dazados kontekstos —

gan Jigendstils, gan padomju laika &kas, gan modernas biuives. Interesanti, ka arT lielaka dala
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no tiem, kas bijusi Latvija, nav daudz konkr&taki un min tikai Rigu vai Vecrigu, ka arl

Jirmalu, kas, iesp€jams, liecina, ka apmekl&jusi tikai galvaspils€tu un attiecigi ar1 Jirmalu.

4.2.3 IPA modelis

Talak esoSais t€ls un priekSstati par to, ko Latvija var sagaidit, tiek apskatiti
kombinacija ar katras pozicijas nozimigumu, izmantojot IPA metodi. (4.5 att.) Nemot véra, ka
iegiitas vertibas ir savstarp&ji diezgan tuvas, lai rezultati butu labak savstarpgji salidzinami,
asu krustpunkts novietots nevis iesp&jamo vertibu viduspunkta (3.00), bet iegiito ve&rtibu

viduspunkta, kas uz izpildijuma (x) ass ir 3,45 un uz nozimiguma (y) ass 3,71.
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4.5 T 19 L
23
7 13 16 392
= 40 15 182
D ! ] ] 14 10 25 ] 17 ] ]
U I T T T 2 T T 1
'= 35 1
= 4 8 41
[
N
=) 1
> 30 24 21 T 20
5
25 1
3
2.0 +
2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 45 5.0
IZPILDIJUMS
1 Vesturiskas vietas/muzeji 8 Naktsdzive un izklaide 16 Personiska drosiba 21 Gimen&m un bérniem
2 Arhitektara/ekas 9 Pievilciga galvaspilséta 17 Tradicijas/parazas draudziga vieta
3 Labsajutas un skaistuma 10 Regionalas pilsétas un  (miizika, maksla, folklora) 22 Pakalpojumu kvalitate
tarisms mazpils&tas 18 Gastronomija/citada 23 Naudas atdeve
4 Pludmales 11 Atpata laukos virtuve 24 Vieta ar slavu un
5 Festivali/koncerti 12 Cenu limenis 19 Vietgjo viesmilibaun  reputaciju
6 Ainaviskums/Nacionalie 13 Klimats draudzigums 25 Jauna/neizpétita tirisma
parki 14 Apkartgjas vides tiriba 20 Dazada pieredze vieta

7 Sports/aktivitates daba 15 Pieejamiba

4.5 att. Nozimiguma-izpildijuma modelis Belgijas iedzivotajiem par Latviju

Pozicijas, uz kuram tiirisma vietai biitu jakoncentr&jas, ir galvenokart tas, kas atrodas
augsgjos kvadrantos, jo ir tiiristam nozimigakas. Ka redzams, pats nozimigakais aptaujatajiem
Belgijas taristiem ir vietéjo viesmiliba un draudzigums tiirisma vieta. Nozimigas ar1 skaistas
ainavas, pec iesp€jas augstaka iegiita vertiba par izteréto naudu un personiga drosiba. Par Joti

pozitivu var uzskatit vertg§jumu ainaviskuma pozicija — tas ir svarigs, tiek sagaidits labs
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izpildijums, un to arT realitaté Latvija var piedavat, tatad $is ir elements, kura vietu kopgja
pozicija ir verts Tpasi nostiprinat.

Pirmaja kvadranta (kreisaja pus€ augsa) ir pozicijas, kas ir svarigas, bet ar ne tik labu
izpildijumu vai, precizak, priekSstatu par to, kads varétu but izpildjjums. Vissliktak tiek
vertéts iesp&jamais klimats, un pasu klimatu, protams, nav iesp&jams izmainit, tacu prieksstats
par to, iesp&jams, neatbilst patiesibai — lai arT Latvija ziemas ir aukstakas neka Belgija,
vasaras tas butiski neatSkiras un var but pat siltaks un saulainaks(péc EuroWeather datiem,

Ar diezgan zemu nozimibu un vaju izpildijumu ir novertetas tadas Latvija piedavatas
pozicijas ka pludmales un labsajiitas un skaistuma procediiras. TaCu vecuma grupa 45-54
labsajiitas un skaistuma turisms ir noradits ar daudz augstaku prioritati(3,6) ka citas grupas,
tapat ar1 pludmales jaunieSu (16-24) vidi (3,9). Ari koncerti un festivali arzemes nav bitiski,
kas, iesp&jams, saistams ar lielo to skaitu pasa Belgija (ir pat izveidota kampana ,,Flandrija ir
festivals”, lai tos popularizétul%), tadel tiiristu piesaistiSana ar mizikas pasakumiem nebiitu
efektiva.

Respondenti bez pastaviga partnera un jaunieSi ar augstaku nozimibu verté pievilcigu
galvaspilsétu, naktsdzives un izklaides iesp€jas, kas nozim&, ka Sai mérkauditorijai
piemérotak biitu izmantot LIVE RIGA zimolu. Respondentiem ar bérniem, logiski,
nozimigaka ka citam grupam ir bérniem un gimeném draudziga vide, savukart sievietes

kopuma lielaku nozimi neka viriesi pieskir regionalajam pilsétam un atpitai laukos.

4.2.4 Russel modelis

Ta ka zinaSanu Itmenis par Latviju ka tiirisma vietu un tas piedavajumu nav augsts, tatu
kaut minimals t€ls vairuma gadijumu pastav, afektivais jeb emocionalais vert&jums varétu biit
nozimigs, pienemot pirmo lémumu par Latvijas ieklausanu starp alternativam celojuma
izvele. Ta novertéSanai izmantots Russel modelis, kur apkopojot rezultatus cetru antonimu
paros, kas novertéti ar 7 punktu semantisko diferenciali, iegiits atbilstoSais punkts koordinatu
plakné.

No visam respondentu atbildém izriet, ka Latvija ir vairak patikama un aizraujos$a, tacu
atzime ir salidzinos$i tuvu viduspunktam un neparsniedz vértibu 5 ne uz x, ne y ass. (4.6 att.)
Atseviski sievieSu un virieSu vert€juma savukart, viriesi Latviju verté ka nedaudz patikamaku,

parsniedzot vertibu 5. Kopg&jais vert€jums sasaucas ar1 ar atbildém atvertajos jautajumos un

18 Flanders is a festival // kampanas Facebook lapa, pieejams:
http://www.facebook.com/flandersisafestival (skatits 07/05.2012)
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izpildijuma vertgjuma skalas veida, kuros potenciala viesmiliba, draudzigums, omuliba, tatad
ar1 patikama sajiita, Latvija tika augsti noveértéta. Savukart Latvijas identitates koncepcija

vairak saistita ar relaks€joSo dimensiju, tatad precizi nesaskan ar esoSo emocionalo t€lu.

Rosinosa
7 —_—
Stresu AizraujoSa
veicinosa
6 4
57 atvija
" M viriesi
Nepatikama | \sievietes . Patikama
3 4
2 4
Garlaiciga 1 L Relaksgjosa
lemidzinosa

4.6 att. Latvijas tela vieta Russel modelt kopuma un dalijjuma péc respondentu dzimuma

Salidzinot rezultatus pa vecuma grupam (4.7 att.), redzams interesants sadalijjums —
vecuma grupa 35-44 gadi, vért€jums ir tuvak ,,patikama” un ,aizraujoSa” poliem, kamér
pargjas grupas koncentrgjas tuvak viduspunktam. 45-54 gadu vecuma grupa rezultats ir pat
nedaudz tuvak elementam ,relaks€josa”, kas var€tu noradit, ka Saja grupa saistoSa biitu ar1

Latvijas nesteidzigas atpiitas identitate.

Rosino3a
7 —_
Stresu AizraujoSa
veicinoSa
Nepatikama Patikama
1 2 6 7
€024
W 25-34
A 35-44
45-54
Garlaiciga 1+ Relaksgjosa X 55-64
lemidzinosa

4.7 att. Latvijas tela vieta Russel modeli dalijjuma péc respondentu vecuma grupam
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4.2.5 Latvijas zZimola veértéjums

Lai pilnvértigak novértétu Belgijas ka Latvijas tlirisma tirgus potencialu, aptauja tika
jautats ari, vai tiirisma vietas sauklis ,,Best enjoyed slowly” izraisa interesi to apmeklét.
Viedokli atSkiras un nevar runat par izteikti specigu tendenci viena vai otra virziena, tacu
kopuma vairums, 62%, atzist, ka sauklis ir saistoss. (4.8 att.) Lai iegiitu precizaku vert&jumu,
iesp&jams, jautajums bitu bijis javeido mazliet citadi, paredzot art atbilzu variantus ,,drizak ja,

neka né€” un ,,drizak n&, neka ja”, tadejadi iegiistot priekSstatu par intereses pakapi.

Ja;
62%

4.8 att. Vai turisma vietas sauklis ,,Best enjoyed slowly” izraisa interesi to apmeklet

Mazliet konkrétakas tendences paradas salidzinot rezultatus dazadas social-
demografiskajas grupas. (4.9 att., 4.10 att.) VirieSu starpa ir izteikti pretéji viedokli —
apmé&ram pusei sauklis izraisa interesi, kamer otrai pusei n&, savukart starp sievieteém lielaka
dala ir atbild€juSas ar ,,Ja”. P&€c vecuma grupam vislielaka interese ir cilvékiem no 45 gadu

vecuma, savukart vismazaka jaunieSiem, kuru starpa parsvaru giist atbilde ,,N&”.

Péc dzimuma Pec vecuma grupas
a
100% 100% J
80% +— T sy 80% 1 4795 — — — ——
(]

60% || °% - 60% 6o% 8%

° ° T N N 89%
40% +— 40% - —
20% - 20% - —

0% - 0% -
sievietes virieSi 0-24 25-34 35-44 45 +

4.9 att. Vai tiirisma vietas sauklis ,,Best enjoyed slowly” izraisa interesi to apmeklét, péc
dzimuma un vecuma grupam

Salidzinot rezultatus péc respondentu gimenes stavokla, redzams, ka tie, kam ir
pastavigs partneris un gimene, vairak interes€jas par mierigas nesteidzigas atpiitas konceptu,

kas varétu biit saistits ar lielaku dzives stabilitati, savukart tie, kam nav partnera, vairak
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sliecas uz piedzivojumiem, jauna mekl&jumiem un kaut ko dinamiskaku, tomér ar1 $aja grupa
pozitivas atbildes ir vairakuma — 55%. Atkariba no celoSanas paradumiem izteikta interese par
nesteidzigu atpiitu ir tiem, kas celo ar gimeni un bérniem, parjiem ta lidziga kop&jam
verte§jumam — apmeram 60% ,,Ja” pret 40% ,,N&”. Procentuali liels ,,N&” atbildes parsvars ir
organiz€to grupu tiristu kategorija, bet skaitliski taja ir tikai 3 respondenti, tad€] rezultats

faktiski ir statistiski nenozimigs.

Péc gimenes stavokla Péc celosanas paradumiem )
Ja
100% 100% ]
mné
80% +— o — — - 80% -  —  — —  — —33%
55% % 60%  60%
60% . 68%  71% 60% -— 67%  64% 0%  0U% 76%
40% - . 40% 1
20% 20% 4
-
0% -
0% -
. e & N &S &
& &S S O P R
& 3 2z & & Q &
< < &2 < < S ¥ S
A8 & «° ¥ ¥
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4.10 att. Vai tarisma vietas sauklis ,,Best enjoyed slowly” izraisa interesi to apmeklét, péc
gimenes stavokla un celo§anas paradumiem

Lai labak izprastu iemeslus, kapéc sauklis izraisa vai neizraisa interesei, ka ari, lai
novertétu, vai Belgijas sabiedriba sauklis ir viegli izprotams un sniedz planoto zinojumu,
papildus tika uzdots art atvertais jautajums: ,,Ko jiis sagaidat no tiirisma vietas ar saukli ,,Best
enjoyed slowly”?” Atbildés var iezZimét Cetras galvenas viedoklu grupas.

Viens viedoklis pauz domu, ka tada vieta ir daudz, ko redzét, izm&ginat un izbaudit,
tapec vislabak tur pavadit ilgaku laiku, lai to visu pasp€tu. Nozimigi ari, ka pie Siem
viedokliem biezi pieminéts ari labs gastronomiskais piedavajums. Ir ,,apaksversijas”, ka viss
ir loti tuvu, tapec var paspét apskatit gandriz pilnigi visu valsti salidzinoSi neilga laika, vai
pretji — laiks vajadzigs, jo tiirisma objekti ir talu viens no otra. Negativa iezime — iesp&jams,
ir verts braukt tikai tad, ja var atlauties pavadit brivdienas ilgaku laiku.

Otrs redz€ums ir par vietu, kur ir miers un relaksacija — pozitiva nozimé.
Respondentiem ar $adu viedokli sauklis norada uz iesp&jam aizb&gt no ikdienas stresa, mierigi
atpiisties un pastaigaties daba. Tiek sagaidita viesmiliga attieksme, 1€naks dzives ritms, mazak
satiksmes un mazak tiristu. Kopuma abus $os viedok]us pauz vairak tie respondenti, kam
sauklis izraisa interesi.

Tresa viedoklu grupa ari norada uz mieru un relaksaciju, bet ar negativu pieskanu. Tiek

uzskatits, ka, pat, ja ir interesanti, viss notiek parak 1&ni. Iesp&jams, pat apkalpojosais sektors,
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pieméram, restoranos, ari strada Ieéni. Vairakkart tiek pieminé&ts, ka vieta ar $adu saukli
piemérota veciem cilvékiem. Sie respondenti vairak meklé aktivas un dinamiskas aktivitates,
un viniem sauklis un attiecigais koncepts neskiet saistoss.

Ceturta grupa ari vérte konceptu vairak negativi. Vinuprat, tada vieta ir garlaicigi, nav
daudz, ko darit vai apskatit, un, ja parvietojas atri, tad viss jau ir apskatits 1sa laika un vairak
neka nav. Tiek arT noradits, ka $ads sauklis noteikti neparliecinatu doties celojuma. Tacu
atbilstosi atbilzu sadalijumam ieprieks$€ja jautajuma, ari Saja vairak ir viedoklu, kas pauz
pozitivu attieksmi, tom@r diezgan liels ir arT neieinteres&to Tpatsvars.

No $o jautdjumu rezultatiem var secinat, ka Latvijas nesteidzigas atpiitas identitate
Belgijas tirgum biitu vairak interesanta un saisto$a, neka neinteresanta, tacu, lai piesaistitu
plasaku taristu loku, butu javeido ari komunikacija par Rigu ka aktivu un dinamisku,

izmantojot zimolu LIVE RIGA, Tpasi mérkéjot to jauniesu tirgum.

Kopa ar interesi par zimolu nozimigi ir arT saprast, kada veida celojumi tiktu vairak
pieprasiti, tadél autore respondentiem jautdja, ko vini labak izvélétos — isu (1-3 naktis)
izbraucienu uz Rigu, garakas brivdienas (4 naktis un vairak) Latvija, celojumu pa Baltijas
valstim (Latvija + Lietuva un/vai Igaunija) vai celojumu uz plasaku valstu loku (piem&ram,
Baltijas valstis + Polija/Krievija/Somija). Visvairak, 39%, izveletos Rigu, tacu, ka redzams

4.11 att., izv€les ir dazadas katram variantam ir diezgan ievérojams pieprasijums.

m Riga (1-3 naktis)
¥ Latvija (4 un vairak naktis)
= Baltijas valstis

® Baltijas valstis +

4.11 att. Celojuma veids, kadu izveletos, apmeklejot Latviju

Detalizetak izp&tot katra celojuma veida pieprasijumu pa vecuma grupam (4.12 att.),
novérojams, ka arl grupu iekSieng interese sadalas un katram celojumam pieprasijuma

struktiira ir Iidziga. Var izdalit celojumu pa Latviju, kas ir pieprasitakais veids 35-44 gadu
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vecuma grupa, savukart salidzino$i mazaku pieprasijuma Ipatsvaru ka citiem celojumiem

veido jauniesi, kas vislabpratak izvelas Baltijas valstis vai Rigu.

s -3 H

Latvija (4 un vairak naktis) - =0-24
= 25.34
= 35-44
Baltijas valstis = 45.55
55-64

0% 20% 40% 60% 80% 100%

4.12 att. Pieprasijums katram celojuma veidam pa vecuma grupam

Ta ka sadalfjums péc vecuma grupas krit€rija nesniedz priekSstatu par izvéles
iemesliem, tiek apskatits celoSanas paradumu kritérijs, kur pamanamas izteiktakas atSkiribas.
(4.13 att.) Respondenti, kas celo kopa ar draugiem, vismazak izvélétos celojumu pa Latviju,
bet drizak Tsu ned€las nogali vai tiesi preteji — daudz ilgaku braucienu pa vairakam valstim.
Tie, kas celo ar bérniem, labpratak dotos brivdienas uz Rigu vai vairakam Latvijas vietam,
savukart tie, kas celo ar vecakiem, kas ari ir gimenes celojumi, tikai jau ar pusaudziem un
jaunieSiem, vairak izv€letos Baltijas valstis. Latvijai visizdevigako celojuma veidu — garakas

brivdienas Latvija — kaut kada apméra pieprasa visas grupas, visvairak pari, kas celo divata.

Riga (1-3 naktis)

= Ar draugiem
Baltijas valstis B Ar partneri

B Ar bérniem

B Organizéta grupa
Baltijas valstis +

mViens
I vecakKiem

0% 200 40% 60%  80% 100%

4.13 att. Pieprasijums katram celojuma veidam pa celoSanas paradumu grupam
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P&c aptauja iegltajiem rezultatiem, var secinat, ka attieksme pret Latvijas veidoto
identitati un zimolu Belgijas iedzivotaju vidi nav viennozimiga un pat krasi atSkiras, turklat
lidziga situacija ir ar1 dazadu social-demografisko grupu iekSiené. Ja vért€jot Latvijas tlirisma
telu Belgija (un ari vispargjo Latvijas t€lu, kas Saja situacija butiski neatskiras), ir redzamas
vienotas galvenas tendences, tad izpratne un emocionalais t€ls, kadu par tiirisma vietu rada
respondentiem piedavatais sauklis, ir loti atSkirigi, un pat starp tiem, kas paredz, ka tiek
piedavata relaksacija, tam ir dazadi vert€jumi. Nav ari vienotas tendences potenciala celojumu
veida izv@le attieciba uz Latviju, un pieprasita varétu biit gan Rigas apskate, gan pargjas

Latvijas pils€tas un lauki, ka arT kombinacija ar citam valstim.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Turisma vietas t€ls ir plasi pétits tlrisma literatira un galvenas teorijas norada, ka
pirms-celojuma fazg cilvékam par tirisma vietu veidojas organiskais jeb pamata t€ls un,
iegiistot papildus informaciju, induc€tais jeb izraisitais te€ls. Savukart celojuma laika tiek
leglita personiga pieredze no primarajiem resursiem, kas t€lu maina vé€lreiz, veidojot
modificéti-inducéto telu.

Te€lu ietekmé pieprasijuma un piedavajuma faktori un tas veidots no kognitivajiem,
afektivajiem un konativajiem komponentiem. Lémuma pienemsana par dosanos celojuma uz
tarisma vietu, butiska loma ir piedavajuma faktoriem, t.i., informacijai, kas veido tarisma
vietas inducéto telu.

Lai novertetu telu, tiek izmantotas dazadas metodes, aptverot dazadus t€la aspektus.
Biezak izmantotas ir Echtner un Ritchie modelis, IPA metode un Russel modelis, un, lai p&c
iespejas pilnigak novertétu tiirisma vietas telu un dazadas kopsakaribas, nemot véra gan
funkcionalas pazimes un 1paSibas, gan kop&jo skatijumu, atmosféru un sajitas, ka ar1 So
elementu nozimibu, ir jaizmanto vairak ka viena metode, uzdodot gan nestrukturétos
(atvertos), gan strukturgtos (slégtos) jautajumus par dazadiem t€la elementiem.

Veiksmigai konkuréSanai globalaja tirgii, tiirisma vietam aizvien vairak tiek veidota
identitate, kas cieSi saistita ar ar t€lu. Par identitates veidoSanas stirakmeni var uzskatit
zimolradi, un ir butiski, ka tiirisma vietas zZimola radiSana ir daudz sarezgitaks process ka
vienkarsa produkta zimolam. Veiksmigai zimola radiSana ietver situacijas novert€Sanu,
piemérota ricibas virziena izvéli, zimola solfjuma un arhitektiiras izveidoSanu, un attiecigas
zimola kultiiras apgtSanu, lai solitais saskan&tu ar realitati. Talak turisma vietas zimolam ir
vajadziga pavadosa stratégija, kuras galvenie elementi ir tirgus segmenté$ana un zimola
poziciong&Sana — kur un ka radito zZimolu izmantot.

Identitate, ka piedavajuma faktors, var ietekmét inducéto ttrisma vietas t€lu un tadejadi
arT lémuma piepemsSanu attieciba uz celojuma izveli. Savukart t€lu var izmantot identitates
veidoSanas procesda, gan nemot vera tlristu gaidas, gan segment&jot tirgu balstoties uz
esosajiem t€liem. IzvE€loties merka tirgu, Tstermina ir izdevigi koncentréties uz grupam ar
pozitivu t€lu, tacu ilgtermina japieverSas arl citu segmentu apgisSanai un t€la uzlaboSanai
tajos.

Latvijai ir bijusi vairaki méginajumi veidot identitati, kas nav bijusi loti veiksmigi, tacu
2010.gada radita jauna koncepcija, kuras galvena doma un attiecigi ar1 sauklis ir ,,Nesteidziga
atptta Latvija”. Ta veidota atbilstosi teorijas pamatprincipiem, radot zimolu, izv€loties mérka

tirgus un defingjot marketinga un komunikaciju stratégijas.
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Pamata mérkauditorija Sai identitatei no demografisko krit€riju viedokla ir vid§ja un
vecaka gadagajuma cilveki, ka arT gimenes ar bérniem. Péc geografiska principa izvirziti
mérka tirgi — augsti prioritarie, prioritarie, sekundarie un perspektivie. Belgija ir starp
sekundarajiem kopa ar visu pargjo Eiropu, kas neietilpst augsti prioritaro un prioritaro valstu
saraksta. Izv€les kritériji parsvara saistiti ar geografisko tuvumu un pieejamibu, ka ari
ienakosa turisma statistiku. Nav apzinati izmantota segment€Sana péc esosa t€la, tacu faktiski
tiek visaktivak stradats tirgos, kas Latviju jau salidzinosi labi pazist un kur ir pozitivs tas tels.
Autore uzskata, ka domajot ilgtermina vajadz&tu vairak pieversties arT sekundarajiem tirgiem,
sakot veicinat apzinu par Latviju ka tiirisma vietu.

Paraléli eksisté ari atsevisks zimols Rigai — LIVE RIGA -, kas to pozicioné ka
dinamisku un aktivu, un attiecigi kontraste ar valsts kop&jo konceptu, tacu atbilst vairak Rigas
realitatei, neka mieriga atptita. Zimolam ir arT definéta vieta kop&ja marketinga stratégija, kas
ir pozittvi un liecina par savstarp&ju sadarbibu.

Latvijai ir izveidota ari oficiala lapa interneta socialaja tikla Facebook, kas ir pozitivi,
nemot véra, ka internets un arvien vairak tiesi socialie tikli ir biitisks informacijas kanals un
attiecigi t€la ietekmétajs, tacu lapai trukst sasaistes ar tiirisma zimoliem.

Belgija teritoriali ir divreiz mazaka par Latviju, tacu taja ir gandriz piecas reizes vairak
iedzivotaju. Sabiedriba ir etniski dazada, un ienakumu un dzives Iimenis ir diezgan augsts.
Iedzivotaju blivuma rezultata, nav loti plaSu iesp&ju atpiitai daba un nav izplatitas lauku vai
vasaras majas. Tas viss kopa, ka arT citi faktori, ir veicinajis tlirisma attistibu un arvien saruk
necelotaju 1patsvars, un palielinas celojumu skaits gada laika. Tas var€tu liecinat, ka tipisks
Belgijas tarists ir apmeklIgjis Eiropas popularakas vietas un varétu intereséties ari par mazak
pazistamam, tai skaita Latviju.

Belgijas turistiem, organiz€jot savus celojumus, Joti bitiska interneta atrodama
informacija, tai skaita tGroperatoru un tlirisma agentliru sagatavota, un, lai arT gandriz puse
savus celojumus organizg individuali, licla dala taristu joprojam izmanto ari tirisma agentiiru
pakalpojumus celojumu rezervésana un iegade.

P&c anketés$ana iegutajiem rezultatiem var secinat, ka Latvijas atpazistamiba Belgija ir
zema. Ir zinams, ka tada valsts Eiropa ir, tas geografiskas atraSanas regions un ari
galvaspilséta Riga (to dazreiz jauc ar Vilgu vai Tallinu), tacu galvenie t€la elementi ietver
vardus ,,auksts”, kas ir tipisks priekSstats par jebkuru ziemelvalsti, un ,,nezinama”. Ir zinams
vai tiek piepemts ari, ka Latvija ir daudz skaista dabas un tdenu, kas tiek novértéta ar1 ka

viena no kvalitatem.
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Tomér vertejot sagaidamo atmosferu, lielakoties tick min&ts draudzigums, omuliba,
viesmiliba, ka ar1 dabiska, mieriga un patikama atmosfera, kas ir pozitivs raksturojums, tatad
tels ir minimals un vispargjs, bet vairak pozitivs, neka negativs.

Nozimiguma-izpildijjuma sakariba visaugstakais vert§jums ir ainaviskumam un
nacionalajiem parkiem, kas tatad ir gan nozimigi, gan tiek sagaiditi dodoties uz Latviju, un §is
elements ar1 atbilst realitatei, ko ir iesp&jams piedavat. Savukart vairakas citas kategorijas,
galvenokart labsajiitas un skaistuma procediiras, pludmales, festivali un koncerti, Belgijas
tirgum ir mazak nozimigas un nebiitu efektivi tas piedavat ka primaras.

Savukart, ja veértéjot Latvijas thrisma télu Belgija, ir redzamas vienotas galvenas
tendences, tad atticksme pret Latvijas veidoto identitati un zimolu Belgijas iedzivotaju vida
nav viennozimiga un pat krasi atSkiras, turklat lidziga situacija ir ari dazadu social-
demografisko grupu iekSieng. Izpratne un emocionalais t€ls, kadu par tiirisma vietu rada
respondentiem piedavatais sauklis, ir Joti atSkirigi, un pat starp tiem, kas paredz, ka tiek
piedavata relaksacija, tam ir dazadi vert€jumi. Nav ar1 vienotas tendences potenciala celojumu
veida izvelg attieciba uz Latviju, un pieprasita varétu biit gan Rigas apskate, gan pargjas
Latvijas pilsétas un lauki, ka arT kombinacija ar citam valstim.

Tomér var secinat, ka Belgija ir dala ttristu, kam relaks€joss piedavajums Skiet
pievilcigs un saistoSs, un tiem ar1 ,,Nesteidziga atpiita Latvija” koncepts varétu biit motivejoss
ieklaut Latviju starp savam celojumu alternativam. Savukart otra dala, kas liela mera ir
jauniesi, vélas kaut ko aktivaku un dinamiskaku, tade] biitu izmantojams ari LIVE RIGA
zimols, aicinot attiecigo mérkauditoriju apmekI&t tieSi Rigu.

Kopuma, npemot véra Latvijas realo piedavajumu, Belgijas iedzivotaju celoSanas
paradumus, esoSo Latvijas tiirisma t€lu un atticksmi pret Latvijas identitates konceptu,
Belgijas, ka Latvijas tlirisma tirgus, potencials vért€&jams ka vid&ji augsts. Belgijas tirgus ir
sarezgits un sadrumstalots, bet vairumam no tiristiem Latvija biitu interesants galameérkis,
taCu trokst zinasanu un atpazistamibas, tad€] Sis variants nemaz netiek apsverts. Lai
paliclinatu atpazistamibu un piesaistitu Belgijas tirgu, autore turpinajuma izvirza vairakus

priekSlikumus.

Sobrid galvena TAVA marketinga darbiba norit attieciba uz augsti prioritarajiem mérka
tirgiem, kuros Latvija jau ir atpazistama un ar salidzino$i pozitivu tirisma t€lu, kas atbilstosi
teorijai, ir laba stratégija Tstermina, un potenciali varétu nodro$inat vairak atkartotos taristus,
tacu ilgtermina skatijuma autore izsaka prieksSlikumu palielinat marketinga un komunikacijas
aktivitasu skaitu attieciba uz prioritarajiem un ari sekundarajiem tirgiem, tai skaita Belgiju.

lerobeZoto finanSu resursu apstak]os ir saprotams, ka visas valstis nevar veikt plasas reklamas
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kampanas, tacu augot globalajai konkurencei, arvien vairak ir jamekl€ nestandarta risinajumi.
Faktiski sekundarajos tirgos vispirms ir vajadziga tieSi atpazistamiba, lai pastiprinatu
organisko t€lu un izraisitu interesi, un $adam meérkim interneta un ipasi socialajos tiklos ir
daudz iesp€ju, kas ir bez maksas vai ar minimaliem finansialiem ieguldijumiem. Vispirms
vajadz&tu jau esoSo Facebook lapu vairak piesaistit kop&jam zimola konceptam, izmantojot
un skaidrojot abus — gan Latvijas, gan Rigas zimolus — lai kopa ar valsts atpazistamibu rastos
ar1 tas tdrisma zimolu atpazistamiba. Un tad, lai piesaistitu Sai lapai vairak uzmanibas, ir
jarada interesants saturs, ar ko cilveki gribetu dalities, tapat arT var aicinat pasus socialo tiklu
lietotajus radit o saturu, piem&ram, ar video vai citu konkursu palidzibu, piesaistot Latvijas
jaunos uzné€méjus nelielam, bet stiligam balvam.

Ta ka galvena probléma ir atpazistamiba, 11dzigi ka kompanijas dod savus produktus
izméginat populariem emuarrakstitajiem (blogeriem), ar nosacijumu, ka vini par to raksta, ko
doma un apskata pozitivas un negativas iezimes, arT Latvija varétu piedavat savu tlirisma
produktu ,,izméginasanai”. Pieméram, izv€loties zinamus emuarrakstitajus Belgija, kas varétu
rakstit par Latviju sava valoda, vai izsludinot pieteikSanos, nodroSinot noklGiSanu un
naksposanu, bet pargjo atstajot pasSa zina, tiktu veicinata atpazistamiba. Turklat Belgijas
gadijuma, sarezgito valodu situaciju ir iesp&jams paverst pozitivi, jo Sajas valodas runa ari
citas valstis, tatad pastav iespgja sasniegt vél plasaku mérkauditoriju. Sadu kampanu varétu
koordinét TAVA vai LI, vai veidojot to plasaka sadarbiba, piesaistot privato sektoru, jo
atpazistamiba tiktu veicinata ar1, pieméram, viesnicai.

Ta ka Belgija joprojam ir diezgan liela nozime tdrisma operatoru un agentu
sagatavotajam piedavajumam, priekSlikums ir piedavat vairak informacijas Siem tirisma
starpniekiem, tad€jadi iepazistinot tos ar ,,Nesteidziga atpiita Latvija” konceptu, sakotng&ji kaut
vienkarSas elektroniskas prezentacijas veida, aicinot to ieklaut sava piedavajuma, un, ja
iesp&jams, arl ar iepaziSanas vizittm. Tas butu svarigi, jo inducéta tlrisma vietas t€la
veidoSanas procesa nozimiga ir speciali tlristiem sagatavota informacija par So vietu, ko
piedava gan organizacijas, kas veido tiirisma vietas identitati (Latvijas gadijuma, piem&ram,
TAVA) un kuru informaciju kontrolg€ pati tiirisma vieta, gan generéjo$a regiona organizacijas,
pieméram, tlroperatori, tiirisma agentiiras un valsts iestades, ka arT mediji, un $o informaciju
pilniba kontrol&t nav iesp€jams, tacu to var ietekmét. Tapat, palielinot sadarbibu ar sekundaro
tirgu organizacijam, var radit motivéjoSus apstaklus, pieméram, tiem uznémumiem, kas
atvedis” vairak tiiristu, biis pieejama kada noteikta atlaide vai Tpass piedavajums. Sada veida
atbildiba par atpazistamibu un reklamu tiktu dal&ji nodota gener&josa regiona parstavjiem, kas

turklat to vislabak spetu pielagot sava uznémuma specifikai un attiecigi art mérkauditorijai.
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Ka priekslikumu var min&t ar1 cieSakas sadarbibas veidoSanu ar Lietuvu un Igauniju,
attistot plasaku piedavajumu un informacijas klastu par visam Baltijas valstim kopa, jo tas
tirisma konteksta biezi tiek uztvertas ka vienots galameérkis. PriekSlikums attiecas gan uz
Turisma attistibas valsts agentiiru un sadarbibu valstiska ltmeni, gan uz uzpémgjiem un
sadarbibu privata sektora Iimeni. Kopgjais piedavajums var€tu ietvert arl marSrutus, kas
sniedz iesp&ju atklat kop&jas un atsSkirigds iezimes starp Baltijas valstim, tad€jadi gan

savstarpgji sadarbojoties, gan veicinot izpratni par katru no valstim atseviski.
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1 pidikums
Anketas paraugs anglu valoda
Tourismimageof Latviain Bdgium
Hello! I am a student of University of Latvia doing a research about tourism image of Latvia in Belgium. Your
contribution is very important to me and it will take around 10 minutes of your time.
The questionnaire is anonymous and the results will be used only for purposes of this research. | you f have any
questions, comments or you want to fill the questionnaire in Dutch or French, visit http://lv-at-be.blogspot.com
It does not matter if you have been to Latvia or not, it matters what you think, imagine and expect!
1. Think about L atvia. What arethefirs 3wordsthat cometoyour mind?
2. How would you describetheatmospher ethat you would expect to experiencewhilevisting L atvia?
3. Pleaselig any digindiveor uniquetourig attractionsthat you can think of in Latvia.
4.\When you makeadedson togoon ANY haliday, how important iseach of thefdlowing attributes?
of little  moderately very don’t
importance  important important  know

Historic Sites/Museums r & - ~ - ~

unimportant important

Architecture/Buildings
Wellness and beauty tourism
Beaches

Festivals/Concerts

Scenic beauty/Natural parks
Sports/Activities in nature
Nightlife and entertainment
Attractive capital city
Regional cities and towns
Holidays in countryside
General price level

Climate

Environmental cleanliness
Accessibility

Personal safety
Traditions/customs
Gastronomy/Different cuisine
Hospitality/friendliness of locals
Diverse experience

Family and children oriented
Quality of service

Value for money

Place with fame and reputation

G5 [ N N S N A S N N S A I A N O O O A .
A0 880,08 0 080 088,808 0 08,08)]88)| 3| 88 810
5 S [ O A R R O A A A A O R A A A R e R A A H A |
G5 N R O R A RO A O O O A O RO N A A R N R A A FA A |
5 O N O R A RO R F N A A A O A A R A R A R FA A HA S |
G5 [ N N A AN i A A O N N N O A I A A O A R A A

Novelty/Unexplored destination
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1. pidikums (turpindjums)
5. How good you expect L atvia, asahadliday degtination, to perform accor ding to each of theattributes? (eg. very poor
performance= no higoric Stemusaums very good performance= plenty of interesing higoric Stesmusaums)

Very poor poor acceptable good very good  don’t
performance performance performance performance performance know

Historic Sites/Museums [ r r = - =
Architecture/Buildings [ [ r - = -
Wellness and beauty tourism [ [ r = = -
Beaches r & - = = -
Festivals/Concerts [ g r r - £
Scenic beauty/Natural parks [ @ r - ~ =
Sports/Activities in nature [ & r - = -
Nightlife and entertainment [ [ M = - -
Attractive capital city [ I r = ~ =
Regional cities and towns & r r - = -
Holidays in countryside [ i@ r - ~ =
General price level [ & @ r N =
Climate & ] - - = -
Environmental cleanliness [ r r r - =
Accessibility i@ M & r~ r r
Personal safety [ M @ r N ]_
Traditions/customs i@ M @ r~ r r
Gastronomy/Different cuisine [ [ r M - -
Hospitality/friendliness of r = - - - -
locals

Diverse experience [ M @ r~ r r
Family and children oriented [ [ r - ~ -
Quality of service [ r r - = -
Value for money [ r M r = -
Place with fame and reputation [ W r - ~ =
Novelty/Unexplored - = - - - -

destination

6. How do you expect to fed in Latvia? Pleaserate usng thefdlowing itemson a 7 point scale, where 1 = adjective on

theldt and 7 = adjectiveon theright. (eg. 1=unpleasant, 7=pleasant)
3

1 2 4 5 6 ;
unpleasant - pleasant [ & r - ~ - -
sleepy - aroused [ M @ r r r =
stressful - relaxed I @ M @ r ~ =
bored - excited IC E B @ r - -
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1. pidikums (turpindjums)
7.Wherehaveyou heard something about L atvia? (multipleanswer spossble)

Media — newspapers, magazines

Media — TV, radio, internet news

Other internet sources (social networks, blogs, videos...)
Education/History

From friends/relatives (word-of-mouth)

Movies

Books (literature)

Travel guidebooks

Travel agents

Promotional materials (advertisements, brochures, travel catalogues...)
I know personally someone from Latvia

I have not heard anything about Latvia

A 80 80 8B 8 8 8 8 83 8 8 8 8

Other
8. Doesdogan of adegtination ,, Bet enjoyed dowly” arousssyour interest tovist thisplace?
-

=
No
9. What doyou expect from acountry with dogan “ Bes enjoyed dowly” ?

Yes

10. If you think about going to L atvia, what would you rather chooss?

r Short (1-3 nights) city-trip to Riga

r Longer holiday (4 nights and more) in different parts of Latvia

r Trip to Baltic States (Latvia + Estonia and/or Lithuania)

r Trip to wider range of countries (e.g. Baltic States + Poland/Finland/Russia)

11. Haveyou beento L atvia?

™ Yes

r No

12 1t isnat long anymore Just somequestionsabout you. Wheredoyou livein Bdgium?
Flanders

r Wallonie

Brussels region
13 Which languageisyour native?

r Dutch
French

- German

r Other
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14. What isyour gender?
-
Male

Female
15. What isyour agerange?

0-15

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64

A 8 8B 8 8 383 8

65 +
16. What isyour education levd?
™ None

Primary education
-

r Higher education
17.What isyour employment gatus?

Secondary education

Student
-

-

™ Retired
18 What isyour family gatus?

-
-
-

Unemployed
Employed

Single
Single with child/children
Having a permanent partner (married or unmarried)

Having a partner and child/children
19.Whodoyou usudly travd with?

Alone

With partner

With children (family)
With parents

A 8 8 8 3

With friends

r In organized group
20. Thank you very much for your timeand effort - you areawesome!
P.s -1 warmly inviteyou togoto L atviaand enjoy it dowly! ;)
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2. pidikurs
Ankeasparaugsflamu valoda
Toeridichimagovan Letland in Bdgié
Hallo! 1k ben een studente aan de universiteit van Letland. VVoor mijn thesis hou ik een onderzoek over het
toeristisch imago dat Letland heeft in Belgié. Uw bijdrage is heel belangrijk voor mij. De vragenlijst invullen neemt
niet veel tijd in beslag, enkel 10 min.
Uiteraard is de enquéte anoniem en de resultaten zullen enkel gebruikt worden voor dit onderzoek. Als je vragen,
opmerkingen of de vragenlijst in Frans of Engels wenst, surf dan naar http://lv-at-be.blogspot.com.
Het maakt niet uit of je in Letland geweest bent of niet. Het is belangrijk dat je weergeeft wat je bedenkingen,
beeldvorming en verwachtingen zijn van Letland.
1 Denk naover Letland. Wat zijn deesr ge3woor den diein jeopkomen?
2. Hoezou jededer omsthrijven diejeverwacht teervarentijdensjebezoek aan Letland?
3. Som op wekeuniekeen gpecifiek voor Letland toerigischeattradtiesjedenkt tekunnen bezoeken.
4. Wannezr jebedis om op eender wdkevakantietegaan, hoebdangrijk zijn dan volgendekenmerken?
Weinig Maakt niet Belangrijk Zeer Ik weet
belangrijk uit belangrijk het niet

Historische sites/ Musea [ & r = = -

Onbelangrijk

Architectuur/Gebouwen
Wellness en beauty toerisme
Stranden

Festivals/Concerten

Pittoreske schoonheid/
Natuurparken

Sporten/ Activiteiten in de natuur
Nachtleven en entertainement
Aantrekkelijke hoofdstad
Regionale steden en dorpen
Vakanties op het platteland
Algemeen prijsniveau

Klimaat

Nette omgeving
Toegankelijkheid

Persoonlijke veiligheid

Tradities en gebruiken
Gastronomie/Verschillende keuken
Gastvrijheid/vriendelijkheid

Verschillende ervaringen

Familie en kindvriendelijk
gedrienteerd

Kwaliteit van service
Waar voor je geld

Bekende plaats met reputatie

Nieuwigheid/ Onbekende
bestemming

B R A I A I R s N N N O I A A A O R B I R A A |
5 IR I e A [N N A S A N O R O R R R A F F A I EA A . |
5 IR A A A I R B R N S O A A R A R A E A I A A . |
A A E O B8 8 08 3888 8 8. 88 8 8/ 8;:8; 3 8;8; 8; 3
i IR A s s [N R s N A S O A O A A R A A F A HE H s |
5 I S N 1 A I s N I N O N S N O A A A R R A |
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2 pielikums (turpinajums)
5. Hoeverwacht jedat L eland, alseen vakantiebesemming, tegemoet komt in deze kenmerken? (Bijvoorbedd: zeer
2wak = geen higorischestesmuses, zexr gerk=zexr vdehigorischestesen muse)

Zeerzwak  Zwak  Aanvaardbaar  Sterk Zeer sterk Lk weet
et niet

Historische sites/ Musea [ & r = = =
Architectuur/Gebouwen [ & r - ~ -
Wellness en beauty toerisme [ B r - - -
Stranden r @ r M = -
Festivals/Concerten [ A r = - -
Pittoreske schoonheid/ - . - - - -
Natuurparken
Sporten/ Activiteiten in de r ~ - - - -
natuur
Nachtleven en entertainement i@ = r - - -
Aantrekkelijke hoofdstad [ & r r - -
Regionale steden en dorpen [ @ r - = =
Vakanties op het platteland [ r r r = -
Algemeen prijsniveau [ & r - = -
Klimaat [ @ r r = =
Nette omgeving [ 0 @ r N -
Toegankelijkheid [ ] M = - -
Persoonlijke veiligheid [ r r - - -
Tradities en gebruiken [ a r - = -
Gastronomie/Verschillende r - - - - -
keuken
Gastvrijheid/vriendelijkheid [ [ r = - -
Verschillende ervaringen [ [ r - ~ =
Familie en kindvriendelijk - - - - - -
gedrienteerd
Kwaliteit van service [ 3 & r N -
Waar voor je geld [ M @ r N =
Bekende plaats met reputatie [ @ r m - -
Nieuwigheid/ Onbekende r - - - - -
bestemming

6. Hoe verwadht jij jete voden in Letland? Beoorded adhv volgende items'onderdden op een schaal van 7 punten
waar 1= adjedtief linksen 7 = adjectief rechts (Bijvoorbedd: 1= onaangenaam, 7= aangenaam)

1 2 3 4 5 6 7
onaangenaam -aangenaam [ & r M = - -
slaperig - opgewekt [ [ M r B r B
stresserend - ontspannend [ & r & - - =
verveeld - opgewonden r I & r - - -
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2 pielikums (turpindjums)
7. Viawdkeweg heb jeal over Letland gehoor d? (ver schillende antwoor den mogdijk)

Media - kranten, magazines

Media - televisie, radio, internetnieuws

Andere internetbronnen (social networks, blogs, videos...)
Onderwijs/geschiedenis

Via vrienden/ kennissen

Films

Boeken (literatuur)

Reisgidsen

Reisbureaus

Promotiemateriaal (advertenties, brochures, reiscatalogussen...)
Ik ken persoonlijk iemand uit Letland

Ik heb nog niet gehoord over Letland

A 80 80 8B 8 8 8 8 83 8 8 8 8

Andere
8 Wekt dedogan van een betemming‘ Best enjoyed dowly’ (‘Best langzaam van genigtan’) interesseop bij jou?
-

=
Nee
9. Wat verwacht jevan een land met dedogan ‘Best enjoyed domly’ (' Best langzaam van genigten’)?

Ja

10. Alsjedenkt om naar L etland tereizen, welk soort ver blijf krijgt jouw voorkeur?

Kortverblijf (1 tot 3 nachten) city-trip naar Riga

r Langverblijf (4 nachten en meer) op verschillende plaatsen in Letland
r Rondreis door de Baltische Staten (Letland+ Estonié en/of Lithouwen)
-

Rondreis door een bredere waaier van landen (bijvoorbeeld Baltische Staten + Polen/Finland/Rusland)
11. Benjed in Letland gevess?
-

Ja

r Nee

12. Nog even vahouden. Jebent & bijna. Nog enkedevragen over jou. Waar in Begiéwoon je?
Vlaanderen

r Wallonié

=

Regio Brussel
13 Wat isjouw moedertaal?

Nederlands
r Frans
r Duits
r Andere
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2. pidikuns (aurpindjums)
14. Wat isjouw gedacht?
=

Man
™ Vrouw
15. Tat welkeleftijdscategoriebehoor jij?
r 0-15
r 16-24
™ 25-34
r 35-44
™ 45-54
r 55-64
B 65 +
16. Wat isjouw opledingsniveau?
™ Geen
r Lager onderwijs
r Secundair onderwijs
=

Hoger onderwijs/universiteit
17.Wat isjearbedsstuatie?
.

-
-

[ .
Gepensioneerd

18 Wat isjouw gezinsstuatie?

-

-
-

r Ik heb een partner en kind(eren)
19.Me wiegajij messta op vakantie?

Student
Werkloos
Werkend

Alleenstaand
Alleenstaand met kind(eren)

Ik heb een vaste partner (getrouwd of ongetrouwd)

- Alleen

r Met mijn partner

I Met mijn kinderen (familie/gezin)
r Met mijn ouders

r Met mijn vrienden

=

Met een georganiseerde groepsreis
20. Hed ergbedankt voor jetijd en modite- jebent gewddig!
P.s- 1k nodigjehartdijk uit om naar Letland terazen. Verget vooral niet: ‘Enjoy it dowly’! ;)
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Medhne sasMedne saka, 3. pidikuns
Anketaspar augsfrancu valoda

L'imagedu tourisnedeL etonieen Bdgque
Bonjour! Je suis une étudiante de Université de Lettonie et je fais une recherche sur I'image du tourisme de la
Lettonie en Belgique. Votre contribution est trés importante pour moi et il faudra environ 10 minutes de votre temps.
Le questionnaire est anonyme et les résultats seront utilisés uniquement pour cette recherche. Si vous avez des
questions, des commentaires ou si vous souhaitez remplir le questionnaire en néerlandais ou en anglais, visitez le
site http://lv-at-be.blogspot.com
Il n'est pas important d'avoir visité la Lettonie, il est important de savoir ce que vous pensez, imaginer et espérer!
1 Pensz ala L etonie Quessont les3 premiersmotsqui viennent avatreesprit?
2. Comment décririez-vous|'amogphérequevousattendez dedéoouvrir lorsd'unevisteen L ettonie?
3. Nommez touslesstestourigiquesdigindifsou uniquesdont vousvoussouvenez en L ettonie
4. Lorgquevousprenez unedédson departir en vacances qudleest I'importancede chacun desattributssuivants?
Sans Peu Moyennement Trés Ne sais
. . - Important .
importance  important  important important  pas

Sites historiques/ Musées IC IC IC IC IC IC
Architecture/ Batiments

Le tourisme de beauté et bien-étre
Plages

Festivals/Concerts

Beauté des paysages et des parcs
naturels

Sports/Activités dans la nature
Vie nocturne et le divertissement
Capitale attrayante

Villes régionales et villages
Vacances a la campagne
Niveau général des prix
Climat

Propreté de I'environnement
Accessibilité

La sécurité personnelle
Traditions et coutumes

Gastronomie / Cuisine différente

Hospitalité / Convivialité des gens
du pays

Une expérience diversifiée
Orientés vers famille et enfants
Quialité de service

Valeur de I'argent

Lieu avec la réputation

B I A s s N A IS N A A O A O N A A A RO N I R A
5 8 S O 1 s N I N N N O N O (N O N A A N I A R R
B I A I s N A I S N A S A N A A R R A R I R . .
A8 08 80: 8 8 8:8 308 8: 8. 8:8:8:8:8 8;: 8:8 8;8; 38
i I O RO A AR N O A F EAR A R A A A N § N R s I A A A
A0 0080 00 0 8080 0000 08:0:08:0:8 8 8:08 8 810

Nouveauté / Destination
inexplorée
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3 pielikums (turpindajums)
5. Qudles sont vos attentes ur la L eitonie, comme degtination de vacances a confronter conformément a chacun des
attributs? (par exemple trésmal = pas de Stes higoriquesmusaes, trés bien = beaucoup de stes higoriquesmusies
intéressants)

Trés mal Mal Acceptable Bien Trés bien Ne;)::lis

Sites historiques/ Musées [ @ r r - i
Architecture/ Batiments [ r r~ = - -
Le tourisme de beauté et bien-étre [ M & r - -
Plages @ M = ~ - -
Festivals/Concerts [ 0 & & M r
Beauté des paysages et des parcs r - - - - -
naturels

Sports/Activités dans la nature [ 0 r~ = = =
Vie nocturne et le divertissement [ [ & N - -
Capitale attrayante i ] M - - -
Villes régionales et villages [ [ @ & - .
Vacances a la campagne [ r r - - =
Niveau général des prix [ A r = . =
Climat @ r - = - -
Propreté de I'environnement [ [ O - = -
Accessibilité W r r - - -
La sécurité personnelle [ & r ]_ . -
Traditions et coutumes A A r~ = - -
Gastronomie / Cuisine différente [ @ r - - =
Hospitalité / Convivialité des gens - - - - - -
du pays

Une expérience diversifiée [ r r - - -
Orientés vers famille et enfants [ r r - - =
Qualité de service W r M = . -
Valeur de l'argent [ @ O - - -
Lieu avec la réputation [ [ r = . =
Nouveauté / Destination inexplorée [C E ] r - .

6. Comment attendez-vous de vous santir en Lettonie? Evaluez en utilisant lesdéments suivantssur uneéchdlede 7
points o0 1= adjectif sur lagauchee 7 =adjedtif sur ladraite (par exemplel=désagréable, 7 =agréable)

1 2 3 4 5 6 7
desagréable - agréable @ & ] ] r T -
somnolent - éveille @ @ r r M M =
stressant - détendue N @ r ) r r -
ennuyé- excité w & r r M I -
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3. pidikuns (aurpinajums)
7. Ou avez-vousentendu qudquechoseaur la L etonie? (pluseur sréponsesposshles)

Média - journaux, magazines

Média - Télévision, radio, sites Internet de l'actualité

D'autres sources Internet (réseaux sociaux, blogs, vidéos ...)

Education / Histoire

A travers des amis / la famille

Films

Livres (littérature)

Guides touristiques

Les agents de voyages

Matériel promotionnel (publicités, brochures, catalogues de voyages ...)

Je connais personnellement quelqu'un de Lettonie

O 80 8 8B 8 8 8 8 8 8 8 3

J’ai rien entendu sur Lettonie

=
Autre

8. Ledogan d'unededination “ Bes enjoyed donly” (“Mallleur apprédélentement”) —susdtet-il votreintéré& avister

celieu?

-

-
Non
9. Qu'ex-cequevousattendez d'un paysavecledogan “ “ Best enjoyed donly” (, Meilleur apprédélentement”) ?

Oui

10. S vouspensz dller en Letonie quechoisriez-vousplusprobablement?

r Court (1-3 nuits) city-trip a Riga

r Vacances plus long (4 nuits et plus) dans différentes parties de la Lettonie

r VVoyage aux pays Baltes (Lettonie + Estonie et/ou Lituanie)

r Voyage au plusieur pays (par exemple les pays Baltes + Pologne /Finlande / Russie)
11. Avez-vousvistélaL etonie?

B Oui

r Non

12. Seulement un peut plus Jusequdquesqueionssur vous Ou habitez-vousen Bdgique?
-

-

Flandre
Wallonie

Région de Bruxelles-Capitale
13 Qudleed vatrelangue mater ndle?
r Néerlandais
I Francais
r Allemand
-

Autre
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3 pielikums (turpinajums)
14. Qud et votresexe?

Masculin
_ Féminin

15. A qudletranched'ége appar tenez-vous?
0-15

16-24

25-34

35-44

45-54

55-64

O 8 8 8 3 8 8

65 +
. Qud et vatreniveau d'éducation?

Aucun
Enseignement primaire

Enseignement secondaire

17171 715

Enseignement supérieur
. Qudleed vatredtuation professonndle?

N

Etudiant
Au chémage
Employé

Retraité
. Qudlees vatredtuation familiale?

Seul(e)
Seul(e) avec enfant(s)
J’ai un(e) partenaire stable (marié ou non marié)

J’ai un(e) partenaire stable et enfant(s)
. Avec qui voyagez-voushabitudlement?

Seul(e)
Avec partenaire (en couple)
Avec les enfants (famille)

Avec les parents

O 0 B 80 O35 8 8 83 3 8 8 3 8

Avec des amis

I En groupe organisé
20. Merd beaucoup pour vatretempse vosefforts- vousétessuperbe
P.s - Jevousinvitecordialement avidter la L eitonieet al'appréder lentement! ;)
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