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ANOTACIJA

Kristines Golubevas bakalaura darba téma ir ,,Teritoriala marketinga un t€la veidoSana
Latvija”. Darba mérkis ir, pamatojoties uz teritoriala marketinga un téla veidoSanas teoriju,
Latvijas t€la atpazistamibas izpeti un analizi, piedavat priekslikumus Latvijas teritoriala

marketinga un valsts t€la izp&tes pilnveidosanai.

Bakalaura darbs sastav no ievada, trim nodalam, secindgjumiem un priekslikumiem,

izmantotas literatiiras, avotu saraksta un 2 pielikumiem.

Pirmaja dala analizéeti teritoriala marketinga teorctiskie aspekti: teritoriala marketinga
definicija un tas elementi, subjektu un mérkauditorijas loma teritorialaja marketinga un vides
un konkurétsp€jas faktoru ietekme uz valsts marketingu. Otra dala izklastita teorija par
teritorijas t€la butibu un veidoSanu. Tre$a nodala ir analitiska, kur autore analiz&ja ,,Latvijas
telu atpazistamiba Vacija” aptauja iegiitos datus un izstradaja Latvijas SVID analizi.
Nobeiguma autore izstradaja secinajumus un izvirzija priekSlikumus Latvijas t€la

pilnveidoSanai un efektivai teritoriala marketinga darbibai.

Darbs sastav no 65 lappusém, taja ir 29 attéli, 7 tabulas un 1 pielikums. Literatiiras

saraksta ieklauti 20 literaturas avoti un 20 interneta avoti.

Atslegvardi: teritorialais marketings, teritorialais téls, valsts atpazistamiba, valsts

konkurétspéja.



ANNOTATION

The author of Bachelor paper is Kristine Golubeva. The final Bachelor thesis is
,, Lerritorial marketing and image in Latvia”. The aim of the work is to propose conditions for
territorial marketing of Latvia and improvement of country’s image according to theory of
territorial marketing and development of image, as well as research and analysis of Latvian

image recognition.

Bachelor paper thesis consists of introduction, three parts, conclusions and proposals,

bibliography list.

Theoretical aspects of territorial marketing, definition and elements, role of the
subject and target audience in territorial marketing influence of competitive and enviromental
factors on marketing of the country are covered in the first part of the paper. The second part
includes the theory of development and importance of territorial image of the county. The
third part is an analytical, where author has analyzed ,,Recognition of Latvian image visibility
in Germany” survey results and developed SWOT analysis of Latvian country. Summarizing
the research, author provided conclusions and proposals to improve the image of Latvia and

territorial marketing activities.

The Bachelor paper thesis consists of 65 pages, 29 pictures, 7 tables and 1 appendix

included. The list of references included 20 literature sources and 20 internet sources.

Key words: territorial marketing, territorial image, country recognition, country

competitiveness.
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IEVADS

Masdienu pasaulé par nozimigako virzitajspeku uzskata globalizaciju, kura palidz
visam valstim nepartraukti attistities, stiprina ekonomisko stavokli, dod iesp&ju izveleties
precu un pakalpojumu tirgd un veicina konkurenci. Globalizacijas popularitates pieauguma
rezultata valstim ir nepiecieSams bat konkur&tsp&jigam, lai izdzivotu. Jaunie izgudrojumi,
inovacijas un nozaru attistiba pastiprina valsts ekonomisko stavokli, konkur&tsp&ju, labklajibu
valsti un veicina eksporta pieaugumu.

Kops neatkaribas atjaunosanas 1990. gada Latvija, ka pastaviga, ar demokratisko
iekartu valsts, veicina integréSanos starptautiskaja ekonomika. Atvertais tirgus palidz sasniegt
ekonomisko izaugsmi, valsts strauji attistas, bet joprojam pastav problémas, kuras kave
veiksmigu funkcioné$anu. Latvija ir atkariga no citam valstim, no situacijas pasaulg, krize€m,
politiskiem stridiem. P&c raditajiem, kuri raksturo valsts ekonomisko attistibas limeni,
Latvijas ekonomika ir nestabila un attistas nevienmerigi.

Valsts labklajibas probléma nav atrisinata lidz §Stm bridim un teritoriala attistiba ir
misdienu aktuala probléma. Pirmkart, strauji pieaug starptautiska konkurence, valstis ir gan
partneri, gan konkurenti. Otrkart, liels urbanizacijas Iimenis, kur§ koncentrgjas galvaspilséta —
Riga, vaja regionu attistiba. Treskart, pedgja laika picaug darbaspéka kustiba uz arzemém, ka
ar1 petijumi liecina, ka iedzivotaji nav lojali pret savu valsti.

Teritorialais marketings ir jauna, Latvija un ekonomikas zinatn€ nesen izstradata
koncepcija, kas var kalpot ka instruments §7s problémas risinasana. ST koncepcija var palidzét
valstu pozitiva te€la izstradaSana, radot pievilcigu vietu arvalstu tdristiem, viet€jiem
iedzivotajiem, uznémejiem un investoriem. Tas skar ne tikai valsti, bet pilsétu, novadu,
regionu attistibu kopuma, jo nelielas pilsétas veiksmes atzinums ir atkarigs no regiona un visa
valsts veiksmiguma atzinuma.

Latvija nesen nopietni pievérsa uzmanibu pilsétu, regionu un valsts attistibai,
izmantojot teritorialo marketingu, tapec nav pietiekosi daudz zinatniskas literaturas, pieredzes
praksé un nav veikti padzilinati p&tijumi Saja joma. Tapéc autore izvEl&jas bakalaura tému,
kas peta marketingu no jaunas pieejas.

Darba merkis: ir pamatojoties uz Latvijas atpazistamibas pétjjumu rezultatiem un
Latvijas regionu attistibas analizi, izstradat priekslikumus Latvijas teritorijas attistibas

veicinasanai un valsts t€la izp&tes pilnveidosanai.



Darba uzdevumi:

1. Savakt, atlasit un analizét teorétisko informaciju (zinatniskas publikacijas,
pétijumu rezultatus) par teritorialo marketingu, konkurétspgjas raditajiem un
mérkauditoriju.

2. lzvértét teorctiskos materialus par teritorijas téla batibu un veidoSanas
iesp&jam un pieredzi.

3. Analizgt Latvijas regionu attistibu.

4. Analizét ,Latvijas t€la un Latvijas tiirisma zimola atpazistamiba Vacija”
pétijuma iegtitos datus.

Pétniecibas metodes: Zinatnisko publikaciju un iepriekS veikto pé€tijumu rezultatu
analize, SVID analize un aptaujas ,,Latvijas tela un Latvijas tiirisma zimola atpazistamiba
Vacija” datu analize.

Darba struktiira: Darbs sastav no 3 nodalam un vairakam apak$nodalam. Pirmaja
nodala analizeti teritoriala marketinga teor&tiskie aspekti. Taja ieklauta informacija par
teritorialo marketingu definiciju un elementiem, analiz&ta teritorijas subjektu un
mérkauditorijas loma teritoriala marketinga veidoSana, ka ari informacija par vidi un
konkurétsp€jas faktoriem, kuri ietekmé teritorijas attistibu. Otra nodala izklastita teorija par
teritorijas te€lu butibu un to veidoSanu. Tres$a nodala ir analitiska, kur autore analizgja aptauja
iegiitos datus un izstradaja Latvijas SVID analizi. Balstoties uz teorétisko un empirisko dalu,
nobeiguma autore izstradaja secinajumus un priekslikumus.

Petijuma periods: Bakalaura darba izstrade notika posma no 2015.gada februara lidz
2015.gada maijam, anketé$ana notika studentu grupas ietvaros 2014.gada junija Vacija
docentes Ilzes Mednes, asociétas profesores Andas Batragas, docenta Jura Brenca un lektores

Kristines Bérzinas vadiba.



1. TERITORIALA MARKETINGA DEFINESANA

Kops seniem laikiem personas un grupas intuitivi nodarbojas ar to, ko més tagad
saprotam par teritorialo marketingu. Mérkis ir radit labvéligus apstaklus, lai piesaistitu
lidzek]us. Cilvéki intuitivi izstradaja un pielietoja dazadas veicinaSanas stratégijas. Termins
,teritorials marketings” paradijas tikai 21. gadsimta, bet pirmsakumi mekl&jami agrak.

Saja nodala tiks apliikoti marketinga un teritoriala marketinga defingjumi, biitiba un

marketinga elementu mijiedarbiba.
1.1. Teritoriala marketinga definicija un elementi

Ekonomikas zinatnes literatiira var atrast dazadas interpretacijas teritoriala marketinga
jédzienam, kas savukart attiecas uz teritoriju, tadi ka ,vietas marketings”, ,pils€tas
marketings”, ,,regionalais marketings”, ,,pasvaldibu marketings”, ,teritorialais marketings”,
»teritorijas marketings”, ,,marketings teritorija”. Visiem jédzieniem ir kopigs petijuma objekts
— geografiska vieta, teritorija." Saja darba , teritorija” biis izskatita ka administrativa teritoridla
vieniba, kuras pamata ir teritorijas sabiedribas sistéma. Termins ,teritorija” ir galvenais
pétijuma objekts geografijas zinatné un tam pastav dazadas defingjuma pieejas:

1. Teritorija ka sinonims zemes platiba,

2. Ka nepiecieSams substrats cilveku dzivosanai;

3. Ka dabiskais resurss (dabas bagatiba);

4. Ka saimnieciskais resurss;

5. Ka socialais resurss (sabiedribas funkcionéSanas fak‘[ors).2

Marketinga jédziens véstures gaita mainijas, ka ar1 mainijas cilvéku attiecksme pret
marketingu. Analizéjot dazadu literatiru, autore atrada dazadas marketinga definicijas.
Marketings plasi definéts ka socials un vadibas process, kura individi un organizacijas iegiit
to, kas viniem ir nepiecieSams, apmainot vertibas sava starpa. Sauraka biznesa konteksta,
marketings nodarbojas ar mainas attiecibas veidosanu ar klientiem. Lidz ar to, marketingu var
defingét ka procesu, ar kuru uznémumi rada veértibu klientiem, veidojot cieSas attiecibas ar
klientiem.® Tikai vajadzibu apmierinasana dod pozitivus rezultatus marketinga, ka ari autore

var papildinat So defingjumu ar to, ka svarigi arT stimult individa un grupas vajadzibas,

' Praude V., Voznuka J. Teritorialais marketings. Riga: 2013. 52.1pp.

> B.B.BOpOHWH, DKOHOMWYECKas, COUManbHAaA M MOAMTMYECKas reorpadus: yueb.nocobue.
Camapa:2006. c.156

* Kotler, P., Armstrong, G. Principes of Marketing.7th ed. (1998) lpp.5
www.marketingpower.com/layouts/Dictionary.aspx?dLetterM
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tadgjadi radit gribu iegadaties noteiktus preces un produktus. Veiksmiga marketinga darbiba
paredz abu puSu apmierinajumu par darbibu. Marketinga uzdevums ir noteikt mérka tirgu,
veikt tirgus analizi un segmentaciju, ki ari veikt patérétdju pirkSanas uzvedibas analizi.*
Sociala uzvediba ir dal&ji kontroléta ar marketinga palidzibu un segmentgjot tirgu, So
kontroles pakapi var paaugstinat, rezultata sasniedzot marketinga izvirzitos mérkus.

Savukart teritorialais marketings paredz darbibu teritorijas interes€s. Pateicoties
globalizacijai, teritoriala marketinga t€ma ir viena no aktualakajam pasaules menedzmenta.
Sakot ar 21.gadsimtu sakumu paradijas jédzieni ,teritorialais marketings” un ,,marketings
teritorija” (place marketing), ,.teritorijas zimolvediba” (place brand), ,.teritorijas tls” (place
image), kas tika populari zinatniskaja literatira, marketinga specialistu vidi un valsts
organizacijas. Sis izmainas var paskaidrot ar to, ka miisdiends teritorijas cinas par resursiem
un veiksmigaka teritorija ir ta, kurai ir prasmes piesaistit investorus, uznémumus, iedzivotajus
un tiristus.” Teritoridlais marketings dod iesp&ju apskatit teritoriju no jauna skata punkta, tas
nozime uztvert teritoriju ne tikai ka administrativo iedalijumu, bet ka virzisanas objektu.

Kas ir teritorialais marketings? F.Kotlers defingja teritorialo marketingu ka centienu
piesaistit atSkirigas paterétaju grupas konkrétam teritorijam un to atbilstoSiem produktu un
pakalpojumu piedéveijumiem.6 Teritorials marketings nozimé vietas projektéSanu, ar mérki
apmierinat sava mérka tirgus vélmes un vajadzibas. Teritoriala marketinga mérkis ir sasniegts,
ja iedzivotaju, uznémumu, apmekletaju un investoru ceribas ir izpilditas. Teritoriala
marketinga potencialie mérka tirgi definéti ka Sis vietas klienti, tie ir preCu raZotaji,
pakalpojuma uzpemumi, investiciju un eksporta tirgi, tirisms un viesmiliba, ka ar1 jaunie
iedzivotaji.” Teritoridlais marketings ir viens no visefektivakajiem lidzekliem, ar kuru
palidzibu var pozicionét valsti, izstradat, vadit un kontrolét procesu, kura mérkis ir radit
spécigu un konkurétsp&jigu valsti. Misdienas marketings ir kluvis par neatnpemamu stratégijas

8 Teritoriala

dalu, kuru izmanto komercialas un bezpelnas organizacijas visas valstis.
marketinga ievieSana Latvija ir nepiecieSama, lai atrisinatu ekonomiskas attistibas problémas.
Pirmkart, tapéc, ka regioni ne vienmér apzinas, cik svarigi un nepiecieSami ir pozitivas

informacijas veicinaSana par regionu, lai raditu labvéligu atticksmi pret regionu, ka ari

* VRAA metodologija “Teritoriala marketinga stratégija Latvijas pasvaldibam” 2013, . Ipp.3 Pieejams:
WWW.Vraa.gov.lv

> Kotnep ®., AcnayHa K., PeiiH W., Xahgep A. MapkeTuHr mect. [puBneyeHne WHBECTULMN,
npeanpuaTUiA, KUTeNen U TYPUCTOB B ropoaa, KOMMYHbI, PerMoHbl U cTpaHbl EBponbl. — CM6: CTOKronbMcKas
LWWKo/a 3KOHOMUKHK, 2005. — 375 c.

® Kotler P. Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States and Nations,
1993, p.99

7 Rainisto, S. “Success factors of place marketing: a study of place marketing practices in Northern
Europe and The United States” — Kotler et al.2002a:183

8 Vdovichena, O. ,Local territorial marketing in the formation of a stable image of the country:
Ukrainian experience”, 2013. p.246
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produktiem, kas ir razoti taja teritorija un regionalo uznémeéjdarbibas vidi. Otrkart, tapec, ka
daudzos Latvijas regionos organizacijas, kuras veic marketinga funkcijas regiona, risina
problémas dal&ji un nesistematiski.

Teritoriala marketinga meérkis ir veidot, uztur€t un mainit subjektu viedokli un
uzvedibu, taja skaita dzives apstaklus, ekonomisko aktivitati teritorija, pievilcibu un prestizu
kopuma. Teritorijas pievilciba koncentr&jas uz dabas, finansu, cilvéku, organizatoriskus un
citiem resursiem. Lai realiz€t izvirzitus mérkus teritorialais marketings:

1. Veido un uzlabo teritorijas t€lu, tas prestizu, uzpéméjdarbibas un socialo
konkurétsp&ju;

2. Veicina teritorijas un to subjektu Iidzdalibu starptautiskas un regionalas
programmas;

3. Piesaista teritorija valsts un argjas attieciba uz teritoriju pasttijumus;

4. Stimulg teritorijas resursu izmantoSanu (ieskaitot arpus teritorij as).9

Mérku izvirziSana ir svarigs posms jebkura procesu plano$ana. Pareizi formuléti mérki
ir planoSanas pamats. Labi izstradatie merki palidz nonakt no esoSas situacijas lidz vélamai.

V.Praude un J.Vozpuka sava gramata ,,Teritorialais marketings'®” piemingja $adus
teritoriala marketinga darbibas galvenos meérkus, kas ir atrodami popularaja zinatnieku
literatara (Ashworth, G.J. and Voogd, H. (1990), Gold, John R. And Ward, Stephen, V, (eds)
(1994), Kotler P. et al. (1999), Anholt, S. (2002), Hankinson, G. (2001), Kolter, P. & Gertner,
D. (2002) u.c.):

1. Tirgus un paterétaju uzvedibas izpete, petjuma rezultatu izmantoSana
teritorijas stratégijas izstrade un teritoriju resursu veidoSana;
ledzivotaju dzives limena paaugstinasana, darba apstaklu uzlabosana;
Teritorijas iek§€ja un argja tela veidosana;
Ekonomikas attistibas nodro$inasana;

Teritorijas konkurétsp€jas veidoSana un uzlabosana;

o a0k~ w N

Teritorijas vides uzlaboSana, lai to var efektivi pielietot briva laika pavadisanai,
dzivoSanai, atpiitai;

7. ledzivotdju, apmekl&taju, investiciju un biznesa piesaistisana.'*
Meérka virziens ir atkarigs no teritorijas esoSas situacijas un tas butiskakajam

problémam. So mérku sasniegSanai izvirza sekojoSus uzdevumus:

9 v
H.A.3ydapoBa, VYuebHo-meTogMyeckuih  Komnnaekc ,MapkeTuHr  Tepputopuun”, c.4

www.umk3.utmn.ru/files/0000008255
% praude V., Voznuka J., Teritorialais marketings. Riga, 2013, lpp.57
" praude V., Voznuka J., Teritorialais marketings. Riga, 2013, lpp.57
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6.
7.

Teritorijas t€la veidoSana un uzlaboSana, taja skaita prestiza, uznémeéjdarbibas
un socialo konkur&tspgju;

Pilsonu identifikacijas limena uzlabosana, tas nozime, ka pilsoni ari piedalas
teritorijas popularizéSana, jo ir informacijas nesé&ji un parvadataji pa teritoriju;
Teritorijas atpazistamibas limena veidoSana;

Teritorijas lidzdalibas palielinaSana un tas subjektu piesaistiSana teritorijas
attistibas procesa, ar mérki Istenot starptautiskas un regionalas programmas;
Teritorijas resursu iegades un izmantoSanu veicinaSana teritorija un arpus tas,
kas apmierina teritorijas intereses;

Riipniecibas un pakalpojumu uzgémumu konkurétsp&jas palielinasana;

_ . .y . e 12
Jauno uznémumu piesaistisana teritorija.

Saskana ar izvirzitiem uzdevumiem var iz8kirt piecas galvenas teritoriala marketinga

funkcijas. Tas ir:

Analitiska — tirgus iespgjas analize teritorija, tas marketinga vides un
konkurétsp€jas novertgjums, merjjums un pieprasijjumu analize pec esoSiem
resursiem, teritorijas pat€rétaju tirgus segmentéSana un mérka segmentu izvéle
un teritorijas pozicionésana ,,vietas” tirg.

Organizatoriska — stratégiska teritorijas planosana, marketinga aktivitasu plana
veidoSana saskana ar tirgus izp@tes pieejamajiem rezultatiem, rezultatu
uzraudziba.

Parvaldibas — marketinga plana istenoSana no teritoriala produkta viedokla (t.1.
teritorijas resursu sortiments, daudzums un kvalitate, kas ir nepiecieSams
patérétajiem), ka ari teritoriala produkta cenas (izmaksas kas radusas
patérétajiem teritorija), teritoriala produktu sadalfjumu (geografisko stavokli
teritorija, infrastruktiiras attistiba, musdienu informacijas tehnologijas) un
teritorijas veicinasana (tas ir galvenokart reklamas un PR — kampanas);
Informacijas — marketinga komunikaciju sistémas veidoSana starp dazadiem
marketinga teritorijas subjektiem;

Publiska — teritorijas attistiba, to lomu nozimes paaugstinasana regiona, valsti,

pasaulé un iedzivotaju dzives kvalitates uzlabogana."®

Var redzet, ka teritoriala marketinga funkcijas bitiski neatS$kiras no marketinga

funkcijam.

12

H.A.3ydapoBa, YuebHO-meTOAMYECKMI KOMMNAEKC ,MapKeTuHr Tepputopumn”, c. 7 — 8

www.umk3.utmn.ru/files/0000008255
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Lai sasniegtu teritoriala marketinga mérkus ir nepiecieS$ams izmantot kompleksa

pasakumus. Marketinga komplekss ir marketinga elementu kopums, kas ir produkts,

izplatiSana/ izvietojums, cena un virziSana. Teritorialaja marketinga Sie elementi bis:

teritorialais produkts (teritorijas resursu sortiments, daudzums un kvalitate), teritoriala

produkta cena (patérétaju izmaksas teritorijas izmantoSana), teritorijas produkta izvietojums

un sadalfjums (materialie resursi, darbinieki, klienti, moderno tehnologiju pieejamiba) un

teritorijas veicinasana ( reklamas kampanas, tostarp sanéméju identifikacija un informacijas

izplatiSana pa kanaliem.* Sts process tika atspogulots 1.1.attela.”

Produkts v

Virzisana

TJ\

lzvietojums » Cena

v

1.1.attels. Teritoriala marketinga elementu mijiedarbiba
Avots: V.Praude, J. Vozpuka. Teritorialais marketings. 2013, 1pp.58

Teritoriala marketinga procesa galvenie elementi ir produkts, izplatiSana/izvietojums,

cena, virzisana, kas nodroSina teritorijas vertibas izveidi:

1. Teritorialais produkts ir teritorijas resursu, produktu un pakalpojumu

piedavajums, to daudzums, kvalitate, zimoli. Merktirgus ir ieinteresets
izmantot teritoriju saviem mérkiem un vajadzibas apmierinasanai. Klimats,
geografiskais  stavoklis, attistita infrastruktlira, raZojumi, viesnicas,
tirdzniecibas centri, tas viss ir produkta piemeri.

Teritoridla produkta cena ir atkariga no teritorijas paterétaju vajadzibam un
pirktsp€jas. Savukart uz pirktsp&ju ietekmé dzives vertibas, ienakumu Iimenis,
socialo atvieglojumu sistéma, konkrétu produktu vértiba teritorija. Pieméram,
teritorijas apmekletajiem ir svarigas pakalpojumu cenas, kultiiras, vésturiski
ievérojamo vietu esamiba un cenam.

Teritoriala produkta vietu teritorialaja marketinga nav iesp&ams mainit, notiek
atgriezeniskais process, lai iegltu teritorijas produktu paterétajam
japarvietojas. Sis elements atikiras no klasiska marketinga elementa, jo
produktu nevar atdalit no teritorijas. Produkta vietas elements kopums, kas

sastav no materialiem resursiem, intelektualas un tehnologiskas potenciala, tas

14

H.A3ydapoBa, YuyebHO-meTOoaMuecKUiA  Komnaekc ,MapKeTuHr  Tepputopuun”, c. 4

www.umk3.utmn.ru/files/0000008255
© V.Praude, J.Voznuka. Teritorials marketings. Riga, 2013, Ipp.58
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pieejamiba izvietojuma zina attieciba pret ieinteresétajam grupam un to
atraSanas vietas.

4. Teritoriala produkta virzisana — ir integrétd marketinga komunikacija, kas
sastav no informacijas veidoSanas, izplatiSanas kanaliem, formas, nes€jiem,
metodam un tas realizacijas.

Var redzeét, ka teritoriala marketinga galvenie elementi ir lidzigi marketinga
elementiem. Pastav nelielas Ipatnibas teritoriala marketingu elementa Ipasibas, pieméram,
produkta teritorialaja marketinga nevar planot un mainit vietu. Tap€c esoSais teritorijas

izvietojums ietekme teritorijas konkurétsp&ju.
1.2. Teritoriala marketinga subjekti un merka tirgi

Kas ir teritoriala marketinga subjekti? Galvenie subjekti ir teritoriala produkta razotaji
(preces, pakalpojumi), to paterétaji (pirc&ji, lietotaji) un starpnieki. Piedalities marketinga
procesa var valdiba, tautsaimniecibas nozares (transporta, tirdzniecibas, viesmilibas, tirisma
un atpiitas nozares), mediji, izglitibas un pétniecibas iestades un sabiedriskas organizacijas.'’
Tas var iedalit Cetras subjektu grupas:

1. Teritoriala parvalde un administracija (valsts, regionu, pilsétas limenis);

2. Bezpelnas organizacijas (publiskas organizacijas, arodbiedribas, sporta
organizacijas un nacionalas korporacijas);

3. Komercialas organizacijas (tirisma, viesmilibas un transporta uzpémumi,
aviokompanijas, atpiitas un tiirisma objekti, tirdzniecibas un ripniecibas
uznémumi un citi);

4. Privatpersonas (teritorijas iedzivotaji, iedzimtie teritorija, ieskaitot pazistamas
personas).’®

Viens no teritoriala marketinga pamatjautajumiem ir izpratne par to, kads ir
pamatojums izvélei realo un potencialo patérétaju vidé. Marketinga eksisté dazadas personu
kategorijas, kas iesaistas lémumu pienemsanas procesa, tas ir subjekti, kuri piedalas teritorijas
izveles procesa. Tie ir:

e [erosinatajs — subjekts, kas pirmais atzit problému vai iesp&ju, un dara pirmas

darbibas, pieméram: informacijas vakSana, pirmais formulé problému vai

'®V.Praude, J.Voznuka. Teritorialais marketings. Riga, 2013, Ipp.58 - 61
17 ~ ”
H.A.3ydapoBa, YuebHO-meTOoAMYECKM  Komnnekc ,MapKeTuHr  Tepputopun”, c¢. 5
www.umk3.utmn.ru/files/0000008255
18 Mukynésa O. MapkeTuHrosble nccnegosaHus, c. 34. http://www.teleskop-journal.spb.ru/ (skatits
26.03.2015)
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saruna ar citiem, piemina to. Par ierosinataju var biit sabiedriskas organizacijas
un vaditaji, atseviskie iedzivotaji, parstavji no zinatnes, statistikas iestades un
citi.

e letekmes persona — persona, kura iesaistita kada 1émumu pienemsanas posma,
kas prasa piepemt galigo lémumu vai starpposma problémas atrisinajumu
(piem&ram, piedavat problémas atrisinajuma variantus).

e Persona, kas apstiprina l@mumu — §is personas atlauja un apstiprindjums ir
vajadzigs, lai lémums stajas speka.

e Pircgjs — persona, institiicija, kas isteno $o 1€émumu, izmantojot pieejamos
resursus.

o Lietotajs, paterétajs — persona, kas patéré, izmanto gala teritorialo preci vai
pakalpojumu.®

Subjektu intereses ir attistit un padarit teritoriju par pievilcigu. Par subjektiem var
uzskatit pasvaldibas, transporta uznémumus, tiirisma agentiiras u.t.t.

Merka grupas (tirgi), ,teritorijas paterétajus” var iedalit péc dazadiem pazimém un
kritérijiem. Vislielakas grupas no tiem ir ,rezidenti - nerezidenti” (teritorialais piederums,
pastaviga izmitinaSanas vai atraSanas teritorija) un ,,fiziskas personas — juridiskas personas”
(juridiska statusa krit€rijs). Vajag nemt vera, ka paterétaji teritorijas marketinga, pie
konkrétam nosacijumiem var kliit par subjektiem, kuri ir ieintereséti talaka teritorijas attistiba
vai tieSi otradi. Teritorialaja marketinga ,,darbojosas personas” griiti atklat un atdalit, jo tas ir
nepartraukts process, kas attiecas uz visiem cilvékiem, kas atrodas konkrétaja bridi, konkréta
teritorija. Piedalities marketinga darbibas ir valdibas iestades, ekonomisko nozaru parstavji,
izglitibas iestades, dazadas organizacijas un apvienibas. Subjekti, kam ir veltita ipasSa
uzmaniba ir patérétaji.’ Subjektus var sadalit kategorijas péc ta nodarbosands un uzvedibas
teritorija.

Rezidenti — fiziskas personas — ir potencialie darbinieki teritorija, taja pat laika vini ir
galvenais uzmanibas un ietekmes objekts politiskaja marketinga. P&c uzturéSanas ilguma
teritorija var izskirt cilvékus, kas ir dzimuSi un pastavigi dzivo taja, tie kas dzimusi cita
teritorija, bet ilgu laiku izmitinajas $aja un jaunie rezidenti.?!

Nerezidentus var klasificét atkariba no uzturéSanas ilguma teritorija, tas mérkiem,
nodarboSanas, u.c. Nerezidentiem un iedzivotajiem ir specifiska uzvediba. Nerezidenti

teritorija atrodas laicigi un ir ieintereséti sasniegt istermina meérkus un parasti vipiem nav

¥ Nankpyxun A.M. (2005) MapkeTuHr. Mocksa: Omera — J1. ¢. 557 — 558.
20 S .
Urhatbes C., Zinatniskais raksts ,Knaccudukauma u cneupduka noTpebutenei B MapKeTUHre
Tepputopmun.” Daugavpils, 2013.
21
Turpat
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vElmes iesaistities teritorijas socialo jautajumos. AtsSkiriba no nerezidentiem, iedzivotaji
vairak orientéti ilgtermina problémas jautajumos, tiem ir svarigi teritorijas sociali ekonomiska
attistiba Sodien un nakotng. Teritorijas rezidenta interes€s ir ekologiskas vides un sanitarais
stavoklis teritorija, ne tikai ,,Seit un Sodien”, bet ilglaiciga perspekﬁvﬁ.22

Vislielaka péc skaita un nepastaviga teritorijas paterétaju grupa — taristi. Cita nozimiga
grupa — personas, kas ir atbraukus$i macities $is teritorijas robezas ilga laika perioda vai
personas, kas atbraukusi ar mérki laicigi pastradat vai citas nodarbinatibas (dazadu nozaru
specialisti, dazadas kvalifikacijas darbinieki).?

Ipasa grupu kategorija — biznesa cilveki: uznéméji ( razotaji un tirdzniecibas parstaviji),
potencialie investori, cilvéki komand&uma. Atseviski tiek atdalitas personas, kas ierodas
ciemos, ar personigam dariSanam un celotaji. Par iepriek§ min&to grupas specifiku var teikt,
ka tiem galvenokart veidojas viedoklis par argjo teritoriju. Apmekletajam ar islaicigo viziti
(nav svarigi personigas vai darba mérkis) veidojas viedoklis par teritoriju (kaut virspusgjs),
kas péc tam tiks plasi izplatits tuviniekiem. Turklat, pirmais iespaids par vietu var but tik
emocionali negativas nokrasas, ka persona nevélas padzilinat to, un tad€] nav iespg&jams
novertet teritoriju ka turpmako dariSanas vai personigas intereses vietu.?*

Juridiskas personas teritorijas marketinga var bt uzpémumi, iestades un
organizacijas, centralas parstavniecibas un parstavji no korporacijam, sabiedribas, asociacijas
un citas organizacija, Tpasi tie, kas ir orient€ti uz ar€jo tirdzniecibu. Galvenas nozaru grupas —
iegiives ripnieciba, razoSanas nozares, sakaru, finanSu iestades, viesnicu kédes un citi
parstavji biznesa un tirdzniecibas nozaré.”

Runajot par subjektu interesem visparigi, tie ir izdevigi nosacijumi dzivoSanai,
biznesam, islaicigai uzturéSanai, precizak — tirgus apjoms un maksatspg€jas pieprasijums,
infrastruktiiras attistibas Itmenis, kultiiras un atptitas potencials, komforts, vertigas izejvielas
un darbaspeka raksturojums (pieméram, konkréta profila specialisti, kvalifikacijas limeni,
darbaspeka paSizmaksa).?® Apmierinat subjektu intereses ir viens no galvenajiem mérkiem
teritorialaja marketinga.

Viens no pirmajiem jautajumiem ko uzdevist F.Kotlers savos darbos, ka ari citi
zinatnieki ir teritoriala marketinga objektu defingjums — merka tirgi un to segment&Sana
meérka grupas. Izskirot Cetras galvenas meérka tirgus (apmeklétajus, viet§jos iedzivotajus un

darbiniekus, uznémeéjdarbibas un riipnieciba, eksporta tirgi) un piecas teritorijas mérka grupas

2 C. WrHaTbeB, Zinatniskais raksts: ,Knaccndumkauma n cneumduKka notpedbutenein B MapKeTUHre
Tepputopuun.” Daugavpils universitate, Daugavpils, 2013.
2 Turpat
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(precu un pakalpojumu razotaji, korporativa parvaldiba un regionalas paSvaldibas, arvalstu
investori un eksportétaji, tirismu un viesmilibu sféra, jaunie rezidenti teritorija), F.Kotlers
uzskatija nepieciesamibu izskirt no tiem Ipasas mérka grupas, lai piesaistitu teritorija.?’ Kapéc
ir nepiecieSams segment€t tirgus? Teritorialaja marketinga segmentacija palidz:

1. Labak parzinat mérkauditoriju vajadzibas, pasibas un 1patnibas;

2. Nodrosinat konkurentu stratégisko analizi, atvieglojot izvel&ties mérka
segmentus un piedavat tiem tiesi tos produktus jeb teritorijas konkur&tsp&jigas
prieksSrocibas, kuras var veicinat mérkauditoriju apmierinatibu un ilglaicigu
sadarbibu teritorija;

3. Koncentrét ierobezotus resursu izdevigakos virzienos;

4. Marketinga strat€gijas plana izstrade tiek ieverotas mérkauditorijas Tpatnibas,
panakta marketinga instrumentu orientacija atbilstosi segmentu prasibam.?®

Tadgjadi var secinat, ka mérkauditorijas noteikSana ir viens no svarigakajiem
teritorijas attistibas planosanas posmiem.

Apvienojot esoSos un potencialus patérétajus grupas péc darbibas merka un
geologiskas atrasanas vietas var precizak veikt segmentacijas procesu. Mérkauditorijas

patérétaju grupas var apskatit tabula 1.2.2°

1.2.Tabula
Pateretaju tipi un tas patéretaju grupas
Nr. Pateretaju tipi Pateéretaju grupas
1. Apmekletaji e Kas atbrauca ar meérki piedalities konference,

biznesa tikSanas, tirdznieciba, izpétit vietu u.c.
Tiristi un celotaji

2. Vietgjie iedzivotaji un Profesionali — zinatnieki un eksperti
Kvalificétie darbinieki

Telekomunikaciju darbinieki

Bagatu cilvéku grupa

Investori

Uznémé;ji

Nekvalificetie darbinieki (paligstradnieki)
Pensionari

stradnieki

3. Uzneméjdarbiba un Smaga riipnieciba, Uznémgji
Augsto tehnologiju rapniecibas, pakalpojumu

uznémumi u.c.

razo$anas nozare

4. Eksporta tirgi e C(itas teritorijas ieksgja tirgli robezas
e Starptautiskie tirgi

Avots: V. Praude, J. Voznuka, Teritorialais marketings, 2013. 73.1pp.

7 O.MuKkynésa MapKeTuHrosble uccnemosaHus, c. 34 www.teleskop-journal.spb.ru/

2y, Praude, J. Voznuka, Teritorialais marketings. Riga:2013. 73.1pp.

» Kotnep @., PeitH WU., Xaiaep AO., Metakcac T., Cm. Komapos C.B. ,MapKeTuUHr Tepputopuin u
WMHHOBALMOHHOE pa3BuTMe pernoHa.” www.s-komarov.com/?dl_id=48
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Latvija var izcelt visas minétas teritoriala marketinga mérkauditorijas grupas, kuru
lielumu un attistibas tendences var novérot, analizgjot statistikas datus. Tie ir:

Apmeklétaji — pilsétas, regiona, valsts un arzemju viesi, kas apmekIg teritoriju vai nu
lietiSku, vai personisku iemeslu d€]. Apmeklétaji izmanto teritorijas pakalpojumus un lieto tas
infrastruktiru savu individualo mérku sasniegéamai.30 Apmekl&tajus var iedalit divas lielas
grupas: uzn€mgji un atputnieki. Ir skaidrs, ka Sie segmenti butiski atSkiras. Apmekl&taji,
kuriem ir darjjuma braucieni, pulcgjas ar mérki piedalities sarunas vai konferences, izpétit
teritorijas potencialu vai kaut ko nopirkt, pardot. Atpiitniekus var sadalit turistos, kuri grib
redz€t ieverojamas vietas, un tajos, kas apmekl€ radiniekus un draugus.31 Starp apmekl&tajiem
— uzpemejiem var izdalit divas pamatkategorijas. Pirmkart, nelielas un ikdienas lietiskas
satikSanas biezi vien ir ar starptautisku raksturu. Otrkart, pieaug pieprasijums péc nozares
izstazu, kongresu, konferencu organizéSanu. Abos gadijumos ienakuma svarigakos faktorus
parstav grupas lielums, uzturéSanas ilgums un apkalpoSanas vaj adzibas.* Apmekletaji patere
teritorijas resursus un tiem ir svarigas islaicigas izdevigas patéréSanas iesp&jas un vini nav
ieintereséti ilglaiciga teritorijas attistiba.

Arzemju uznemumi, kuri tiek izvietoti teritorija, un vietéjo uznémumu darbiba eksporta
tirgii parstav vienu no svarigakajam meérkauditorijam teritorialaja marketinga, jo tie ietekmé
teritorijas ienakumus un attistibu. Eksports — tas ir pilsétas vai regiona sp&ja razot preces un
pakalpojumus, kurus ir gatavas nopirkt citas teritorijas, arzemju kompanijas un iedzivotaji.
Jebkura teritorija nevar attistities bez eksporta, jo taja nav iesp&ams paterét visu, kas ir
sarazots. Teritorijjai arl jaimporté citas preces, kuras ta neraZzo. Savukart, samaksat par
import&jamajiem produktiem var, tikai attistot eksportu.®® Arzemju uzpémumiem ir liela loma
teritorijas attistibas procesa, tie ir ieintereséti teritorijas ilglaiciga attistiba.

Uznémeéju un investiciju piesaistiSana parstav nakamo mérkauditoriju. Teritorijas
parasti cenSas piesaistit jaunus biznesa veidus un attistit raZoSanu, lai palielinatu darba vietu
skaitu un paaugstinitu ienakumus no nodokliem.** Investicijas ir galvenais ekonomikas
attistibas komponents un tas kliist par vienu no galvenajiem mérkiem, kurus izvirza valstis.

Lielaki tirgi un konkurence sekmé investiciju piesaistiSanu un intensitati, gan netiesie,

%% Vanags E., Vilka I. (2005) Pasvaldibu darbiba un attistiba. Riga: Latvijas Universitates Akadémiskais
apgads, 2005. 235.Ipp

31 Kotler P. (1993) Marketing Places: Atracting Investment, Industry, and Tourism to cities, States, and
Nations, lpp.23

3 V.Praude, J.Voznuka, Teritorijas marketings. 2013, lpp.78

3 Papadopoulos N. (2004) ,,Place branding: Evolution, meaning and implications”, Ipp.36-49

** Kotler P. (1993) Marketing Places: Atracting Investment, Industry, and Tourism to cities, States, and
Nations, Ipp.265
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stimulgjot tehnikas un tehnologijas attistibu.®® Teritorijas intereses ir piesaistit So auditoriju,
upiedavajot izdevigos nosacijumus darbibai teritorija.

Jebkuras teritorijas iekséjo merkauditoriju vidi galvena auditorija it vietgjie
iedzivotaji, Kas lieto teritorijas pakalpojumus un infrastruktiru savu ikdienas vajadzibu
apmierinasanai. Lai piesaistitu iedzivotajus, nepiecieSams noteikt un saprast savas
mérkauditorijas domasanas virzienus un ieksgjas vertibas, ja pastav ticksme pardot produktivu
dzives stilu un apkartgjos apstaklus. Apskatot vietgjos iedzivotajus ka mérkauditoriju, ir
jaatzim€, ka viens no marketinga darbibas uzdevumiem ir iedzivotaju lojalas atticksmes
veidoSana pret savu pilsétu/ regionu/ valsti.® Iedzivotaju vajadzibas apmierinaSana ir viens no
galvenajiem mérkiem, jo tie ie ieintereséti teritorijas ilglaiciga attistiba.

Konkréta teritorija izvietoti uznémumi no teritoriala marketinga viedokla ir svarigaka
iek§€ja merkauditorija, jo to darbiba tiesi saistita ar teritorijas budZeta veidoSanu un, ka sekas,
attistibu.*” Uznémumu intereses apmierinaana ir teritorijas attistibas pamats, jo tie veido un
ietekm@ ekonomisko stavokli teritorija.

V.Praude piedavajis izcelt mérkauditorijas, nemot véra to ,,atraSanas vietu” — teritorija
vai arpus teritorijas, tadel var izcelt iek$€jas un argjas merka grupas.(1.2.att.) P&c autores
domam, V.Praudes izstradata mérkauditorijas shéma var redz&t tris grupas, kuras vir galvenas

mérka grupas teritorijas stratégijas izstrade.

Teritorijas mérkauditorijas
Aréjas lekséjas
= Uznemumi arpus Investori Uz_ne_meu Vietejie
Apmekletaji | ! {afiloriias robeziin : (razo$ana, | ledzivotaj
(tarist, F i g informacijas |

ptbraukusie pec| | | (2128 teriortjas tehnologijas, | i |  (dazadas
darba, lietiskie | i | 'ekSeia tirgus tirdznieciba, | | | ‘valifikacijas

braucieni, | ! robezas, pakalpojumi | i | darbinieki

iepazisanas | ! starptautiskie tirgi) u.c. nozares) | : slud_enu.‘
braucieni utt) | ! : ugﬁgzg;a‘:tn{ :
E Biznesa vide ; - :

1.2.attels. Meérkauditorijas teritorialaja marketinga
Avots: V.Praude, J.Vozpuka Teritorijas marketings, 2014, lpp.87

* Maurice S., Winters Alan L., Regional Integration and Development, Oxford University Press, 2003.
p.101

3 V.Praude, J.Voznuka, Teritorijas marketings. 2013, lpp.87

7 V.Praude, J.Voznuka, Teritorijas marketings. 2013, lpp.87
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Protams izklastita potencialo patérétaju klasifikaciju var precizét un papildinat, tas ir
atkarigs no teritorijas specifikas un to unikalitati. Balstoties uz to, ka globalais mé&rkis social —
ekonomikas attistibas joma ir iedzivotaju dzives kvalitates limena paaugstinaSana. No vienas
puses iedzivotaji teritorija ir viens no resursiem (kvalitativas un kvantitativas teritorijas
pazimes), no citas puses iedzivotaji ir galvenie teritorijas resursu un sabiedrisko labumu
patérétaji. Vajadzibas, vélmes un ceribas analize, iedzivotaju tiesibas atziSana un censties
maksimali apmierinat patérétaju vajadzibas, tas viss ir pamats misdienu teorija un praktiska
teritorijas vadiSana. Ir nepiecieSami izcelt paterétaju grupas, kam atseviskas teritoriala
produkta Tpasibas (resursu un / vai socialo pakalpojumu veida) vai marketinga komplekss ir ar
dazadu nozimigumu un pievilcigumu pakapi, tas nozime, ka vajag veikt tirgus segmentaciju.®

Nakama 1.3. apak$nodala tika apskatita marketinga vide un to konkuré&tspgjas faktori.
1.3. Teritoriala marketinga vide un konkurétspéejas faktori

Katra teritorija, valsts, regions, pilséta ir unikala. ST unikalitate var izpausties ka
vertigie dabas resursi, izdeviga atrasanas vieta, labvéligs klimats, vésturiska arhitekttra vai
ekonomiskais potencials. Sie visi faktori nosaka cik ir konkurétspgjiga teritorija. Saja
apaksnodala tiek apskatita teritoriala marketinga vide un konkurétsp&jas faktori, kuri nosaka
un ietekmg teritorijas attistibu.

Kas ir teritoriala marketinga vide? Tas ir nosacijumu, spéku, faktoru un subjektu
kopums, kas ietekmé teritorijas darbibu un attistibu. Var nodalit iek$&jo un argjo teritorialo
vidi. Iek$gja teritorijas vide var bt definéta péc sekojoSiem trim sastavdalam:

Pirmkart, tas ir viss resursu komplekss, kas atrodas teritorija kvalitativa un kvantitativa
merjjuma;

Otrkart, tas ir socialie un ekonomiskie teritorijas stavokla parametri;

Treskart, tas ir situativie faktori likumdoSanas un izpildvaras iestades ieksa, kas veic
konkrétas administrativas funkcijas.39

Ieks&jo vidi var dal&ji kontrolét un mainit, balstoties uz esoSiem resursiem un sociali
ekonomisko situaciju teritorija.

lekséjas teritorijas vides komponenti ir teritorijas resursi, kas atrodas teritorija.

Teritorijas resursus var iedalit trijas grupas:

*® rony6kos E.M. (1999) OcHoBbl MapkeTuHra. Mocksa: duHnpecc. c. 204
39 ~ ”
H.A.3ydapoBa, YuyebHO-meTOoAMYECKUIM  Komnnekc ,MapkeTuHr Tepputopun”, c. 13
www.umk3.utmn.ru/files/0000008255
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1. Dabas resursi un geografiska atraSanas vieta. Dabas resursus var iedalit derigo

izraktenu (degvielas, energijas, riidas, kimiskas izejvielas, dabas biivmateriali)
un biosferas resursi (zeme, Gidens, biologiskie resursi);

Tehnologiskie resursi ir resursi, kuri palidz saglabat razoSanas darbibu
teritorija. ST resursu grupa ietver: materialie saimnieciskie objekti, darbaspeka
apjomu un kvalitati, transporta attistibas limeni, komunikaciju attistibas Itment,
infrastruktira, inovativs potencials teritorija (taja skaita uzneémeéjdarbibas
attistiba);

Socialie resursi parstav attiecibas kopumu kas rodas starp cilvékiem, kas dzivo
teritorija. Sakuma nepiecieSams raksturot iedzivotaju T1pasibas (dabisko
pieaugumu, migracijas procesi, dzimumu un vecuma struktiru un citus),
pievérst uzmanibu iedzivotaju teritorijas sadalfjumam un tradicionalo
izkartojumu teritorija, novertét socialo struktiiru un nodarbinatibas veidus, ka

- P . — co. — . e A
arT analiz&t nacionalo un religisko sastavu teritorija. 0

Teritorijas vides komponenti nosaka teritorijas attistibas potencialu un attistibas

virzienu.

Nakama teritorijas iek$€jas vides sastavdala ir socialekonomiskie parametri.
Teritorijas socialekonomiskais stavokli var noveértét ar sekojoSo grupu
raditajiem:

Raditaji, kas atspogulo teritorijas finanSu stavokli (budzeta iep@mumi un
izdevumi);

Raditaji, kas atspogulo iedzivotaju ekonomisko labklajibu teritorija (vid€ja
alga, vidgjas algas un iztikas minimuma dinamika, dzivo$anas un komunalo
maksajumu apjoms);

Raditaji, kas atspogulo iedzivotaju socialo labklajibu teritorija (bezdarba
lIimenis, noziedzibas limenis, sociala atbalsta veidi un formas, kultiira objektu
pieejamiba);

Raditaji, kas atspogulo razoSanas un pakalpojumu sf€ras attistibas Itmeni

_ " . . . PNt
(uzn€mumu razoSanas apjomu dinamika, nodarbinatiba).

Balstoties uz aprakstitajam raditajiem var noteikt teritorijas konkurtsp&ju un

pasreizgjo attistibas Iimeni.

Vel viena svariga teritorijas iekS€jas vides sastavdala ir situacijas faktori, kurus nosaka

likumdoSanas iestades un izpildvara, tas organizacijas var apskatit ka kop€u teritorijas

40

H.A.3ydapoBa, YyebHO-meTOAMYECKMN KOMNAeKc ,MapkeTuHr Tepputopun”. c. 13 - 14

www.umk3.utmn.ru/files/0000008255
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Turpat, 14.lpp.
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funkciongSanas parvaldibu, kura ietekmé teritorijas darbibu un attistibu. Galvenie §is grupas
raditaji ir izvirziti mérki, uzdevumi, tehnologija un cilvéki (organizacijas darbinieki), kas
nosaka teritorijas menedzmentu. ST vides sastavdala palidz novértet cik efekfivi strada
likumdoSanas un izpildvaras organizacijas. Sis organizacijas darbinieki strada ar mérki
apmierinat teritorijas iedzivotaju Vajadzibas.42 Situacijas faktorus nosaka, maina un kontrolg&
teritorijas subjekti. Galveno lomu $aja procesa ienem pasvaldibas un politikas subjekti.

Teritorijas aréjo vidi var apskatit, izdalot to mikro un makro ITmeni. Argja mikrovide

e Teritorijas resursu un sabiedrisko pakalpojumu patérétaji;

o (itas teritorijas, ar kuriem teritorija sadarbojas, biezi atrodas blakus, kas arT ir
konkurenti sava starpa, cipa par finansialo atbalstu un resursu (finansialo,
materialo, darbaspeka) piesaistiSanu sava teritorija;

e Organizacijas, agentiras, filiales un struktiirvienibas, kas veic savu darbibu
teritorija (piem&ram, pasta pakalpojumi);

e Augstakas izpildvaras institiicijas, kas veiC savus pienakumus teritorij 3.

Teritorijas argjas makrovide ir speki, kas ietekmg teritorijas darbibu ik pa laiku, reizém
un netiesi. Aréjas makrovides izmainas var ietekmét attistibas nosactjumus teritorija un argjo
mikrovides darbibu. Argjas mikrovides un makrovides faktorus nevar mainit vai ietekmé&t no
teritorijas puses. Aréjo makrovides faktoru grupas ir:

e Politiskie faktori (juridiskie dokumenti, noteikumi, procediiras, kas paredzetas
vadibas [émumu pienemsSanai un citi);

e Makroekonomiskie faktori (finansiala, budZeta, nodoklu politika un vispargjas
makroekonomiskas tendences);

e Socialie un kultiiras faktori (nacionalo attiecibu kvalitate un kultiira, esoSas
kulttiras tradicijas un parazas);

e Tehnologiskie faktori (zinatnes un tehnologijas attistibas Iimenis, jauno
energijas avotu attistiba un citi).**

Teritorijai nepartraukti jaseko Iidzi argjas vides izmainam, laicigi prognozgjot sekas un
to, ka §1s izmainas ietekm@s teritorijas esoSo situaciju.

Konkurétsp&jas faktori nosaka teritorijas priekSrocibas. Ja teritorijai nav prieksrocibu,
tai nav iespgjas konkuréet ar citam teritorijam. Teritoriju priekSrocibu uztvere ir subjektiva, tas

ir atkarigs no dazadu meérka tirgus segmentiem un to prasibam. V.Praude un J.Voznuka

42 “
H.A.3ydaposa, YuebHO-meToANYECKUIA KOMMJIeKC ,MapKeTuHr Tepputopun”

www.umk3.utmn.ru/files/0000008255 15.lpp.
43
Turpat, 15.lpp.
4 Turpat, 15.lpp.
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apkopoja datus par teritorijas konkurétspgjas prieksrocibam, kuru izmanto$ana ir ieinteresétas

dazadas meérkauditorijas. Tabula 1.3. atspogulotas prieksrocibas kas nosaka teritorijas

konkurétspgju, balstoties uz mérkauditorijas prasibam.*

1.3.Tabula

Meérkauditorijas un atbilstosas teritorijas priekSrocibas

Meérkauditorijas

Teritorijas priekSrocibas

Iedzivotaji

Dzives limenis un vértiba

Darba vietu esamiba

Infrastruktiira un labiekartoSana

Tira un drosa vide

Kvalitativi socialie pakalpojumi (izglitiba, kultiira,
veselibas apriipe, erts transports, briva laika
pavadiSana, iepirkSanas u.t.t.)

Dzives stils

ParcelSanas nosacijumi un pakalpojumi
Ekonomiska, politiska un sociala situacija

Vietéjie uznemeéji

Investori

Infrastruktiira un labiekartosana

Darba speks

Zemes un nekustama Tpasuma cena, 1res iespejas
Nodoklu likmes

LikumdoSana un regul&sana, valsts atbalsts un
subsidijas

Pakalpojumu pieejamiba un kvalitate
(energoapgade, sakari, komunikacijas, finansu
pakalpojumi u.t.t.)

Vides kvalitate

Tirgus pieprasijums

Ekonomiska, politiska un sociala sistema

Eksportetaji un uznémumi arpus

teritorijas robezam

Komunikativais un virzisanas atbalsts
Eksporta organizéSanas un veicinasanas
starpnieciba

Finansialais atbalsts un garantijas

Sadarbibas limenis un potencials (nosacijumi,
likumdoSana u.t.t.)

Apmekletaji

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

Apmekl&juma nosactjumi (vizas, atlaujas,
ligumattiecibas u.t.t.)

Cenu Itmenis

Viet€jo iedzivotaju attieksme un valodas barjera
Ekonomiska, politiska un sociala situacija

Avots: V.Praude, J.Voznuka, Teritorijas marketings. 2014, 102-104.1pp.

Jape€m veéra, ka nevar vienlaicigi apmierinat visas meérkauditoriju grupas, tapéc ir

jaizvelas tos meérka grupas, kuriem ir potencials teritorijas attistiba. P&c autores domam,

> V.Praude, J.Voznuka. Teritorijas marketings. Riga, 2013. 94 - 95.lpp.
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teritorijas iedzivotaji, ir ta svarigaka mérka grupa ar kuru ir jastrada. ledzivotaju interesé€s ir
ilglaiciga teritorijas attistiba, tie ir gatavi stradat teritorijas laba, lai dzivot nakotn€ labklajiba.

Péc V.Praudes viedokla, teritorijas pozicionéSana var tikt balstita uz sekojoSam
teritorijas konkurétspgjas prieksrocibam:*

Pievilcibas objekti. Taja skaita ir dabiskas un maksligi veidotas ievérojamas vietas,
kultliras un véstures mantojumi, specialie pasakumi un atpiitas objekti. Ir teritorijas, kas ir no
savas rasanas Ir skaistas un pievilcigas, bet ir tadas teritorijas, kuras pasas veido objektus,
tiiristiem un iedzivotajiem.

Attistita infrastruktira ietekmé& pievilcibas objektu pieejamibu. Lai piesaistit
mérkauditoriju  objektam, janodroSina attistita infrastruktira. Naudas ieguldijums
infrastruktira, nodroSina ilglaicigu teritorijas attistibu. Paterétajiem ir nepiecieSami
personiska drosiba, sabiedriska kartiba, majoklu stavoklis un ekspluatacijas pieejamiba,
izglitibas iestazu esamiba un attistiba. Uznémeéjdarbibas intereses ir zemes un infrastruktiiras
nomas un iegades iespg&jas, razosanas dinamika un tirgus infrastruktiira, komunikacijas.

Vietéjie iedzivotaji. Veidojot teritorijas poziciju, var akcentét pazistamu cilvéku
esamibu (makslinieku, sportistu, zinatnieku, politisko lideri) vai nacionala rakstura ipasibas.
Nemot veéra misdienu pieprasijjumu péc konkrétas jomas specialistiem, var pozicionét
teritoriju ar So specialistu darbaspeku pieejamibu. Ja par merkauditoriju tika uzskatitie vietgjie
iedzivotaji, var demonstrét labklajibu un socialo uzvedibu, akcentgjot, pieméram, zemo
likumu parkapSanu.

Labveliga vide. Stabila politiska, ekonomiska un sociala situacija teritorija.

Teritorijas pozicion&Sana balstas uz meérkauditorijas izv€li un vinu interes€m. Lai
veiksmigi pozicionét teritoriju, vajag pareizi izvéleties mérkauditoriju un izpétit teritorijas
priekSrocibas, balstoties uz teritorijas konkurétsp&jas faktoriem.

Nakama nodala tiks apskatita teritorijas t€la bitiba un teritorijas t€la veidoSanas

pamati.

4 V.Praude, J.Voznuka, Teritorijas marketings. Riga, 2013. 102-104.Ipp.
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2. TERITORIJAS TELA VEIDOSANA

Teritorijas t€la veidoSana ir populars temats, kuru p€ta politiki un zinatnieki, lai
piesaistit tiiristus, investicijas, darbasp&ku, ka ar1 sasniegt citus mérkus. T€la izstrades teorija
attistas un pedgjo laiku paaugstinajas zinatnisko pétijumu daudzums. Saja nodala tiks apskatiti

teritorijas t€la teorija un veidoSanas principi.
2.1. Teritorijas tela butiba

Cilveku uztvere, noveért€§jums un atticksme pret teritoriju veido teritorijas tels.
Prieksstats par teritoriju var but negativs vai pozitivs. Tas ir atkarigs no informacijas, par
teritoriju, pozicionésanu, ka ari nejausas, neprognozg&jamas situacijas, kuras nevar kontrolgt.
Pieméram, neveiksmes situacija, kura notika konkrtaja teritorija atstdj iespaidu un
zemapzinas liment saglabajas negativas emocijas. Bet vairakas gadijumos veiksmigi izstradats
tels veido pozittvu attieksmi.

Misdienu literatiira ir daudz t€la definicijas. Piem@ram, ilustréta enciklop&dijas
vardnica (1999) var atrast $adu defin€jumu: ,,mérktiecigi radits t€ls (personas, paradibas,
priek§meta), kura mérkis ir sniegt emociondlo un psihologisko ietekmi.”*’ Sociologiska
enciklop&dijas vardnica ir divas t€la definicijas: 1) Subjekta radits argjais tels, kas ietekme un
veido iespaidu, viedokli un attieksmi. 2) Ipasibu kopums, veidots ar reklamas, propagandas,
modes, tradicijas palidzibu, ar mérki izraisit noteiktu reakciju attieciba pret telu.*® Ir definiciju
grupa, kura tels tiek definéts ka pilsétas t€ls. Tulkojuma no anglu valodas jédziens image ir
attels, tels, iespaids. Starptautiska t€la definicija ir Sada — ,,emocionalo un racionalo iespaidu
kopums, kas veidojas no visu valsts salidzinajuma pieredzes, personiskas pieredzes un
baumam, kas ietekme noteikta telu veidosanu.”*® F.Kotlers defingjis teritorijas télu ka
parliecibu un iespaidu kopumu attiecigi pret konkréto teritoriju. T€ls ir vienkarSots asociaciju
un informaciju kopsavilkums. Strateégiska t€la vadiba ir nepartraukts izp&tes process, kas
ietver izpéti par to, kads téls par teritoriju veidojas dazadam mérkauditorijam, ka ari vérojamu

objektu pozicionéSanu, lai uzturétu v€lamo t€lu un izplatitu informaciju par teritorijas

i BenobparvH, B.A. CoBpemeHHaa nmuaskeonorus n npobnembl umuaxa pervoHa / B.. benobparuu
// mnakeonorus: coepeMeHHoe coCTosiHME M NepcrneKkTMBbl pa3sutua. — M., 2003. C. 13.

8 Nmmnax // Coumonornyeckunin sHumMKAoneanyYeckuii cnosapbs. — M., 2000. C. 97.

“An. MaHKpyxuH // Umnaxkeonorna-2004: coctoaHune, HanpasaeHusa, npobaemot. — M., 2004. C. 108.
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priekSrocibam meérka grupe'lm.50 Tels ietver sevi svarigako informaciju par teritoriju. S1
informacijas kopums veido pozitivo vai negativo telu.

Tela veidosanas specialisti, defingjot ,,telu” izskir tris skatijuma punktus uz to:

1. Tels ka uztveres forma objekta apzina.
2. Tels ka izzinas instruments, komunikaciju vieniba.
3. Tals ka socialas kontroles veids.”*

Pozitivs teritorijas t€ls ir nepiecieSams, lai piesaistitu tiristus un uzlabot teritorijas
iedzivotaju socialo labklajibu, ka arT piesaistit finanSu investicijas. Teritorijas t€ls skar
dazadus attistibas aspektus un galvenokart ekonomikas, kultiras, migracijas, rezidentu
uzvedibu teritorijf?t.52 Misdienu teritorijas t€ls nodroSina kvalitativu informativo darbu ar
patérétaju meérka grupam (turistiem, investoriem, iedzivotdjiem). ledzivotaju uzticibas
veidoSana pret teritoriju, nakotni $aja teritorija un sociala optimisma, tas viss veido labveéligo
teritorijas télu iedzivotaju un apmeklétaju pratos.>® Teritorijas téls ir viens no svarigakajiem
marketinga objektiem un instrumentiem, kas ietekme teritorijas attistibu. No ta tiesi ir atkariga
teritorijas pievilciba un konkurétspgja starp citim teritorijam.> Tapéc ir svarigi stradat,
kontrolét t€la veidosanu un pétit tela atpazistamibu.

Visparinos$a téla definicija skan: ,,Emocionali uzladéts stereotips téls, sabiedribas
elementu idealizéts modelis, mé&rktiecigi veidots individualo, grupu un socialo apzina, lai
sasniegtu politiskos, ekonomiskos un socidlos rezultatus, personigo karjeru attistiba un
paSizpausme.” Var iz8kirt sekojoSus t€la subjektus:

1. Persona (politiska vai sociala persona, uzpémuma vaditajs, darbinieks kada
sabiedribas joma u.t.t.)

2. Preces, priekSmets, pakalpojumi (priekSmeta vai sist€mas kvalitate)

3. Sociala struktiira, sociala vieniba (gimene, partijas, socialas organizacijas un
citi)

4. Sabiedribas joma (zinatne, kulttira, maksla, literatiira un citi)

5. Uzpémumi, organizacijas (nodibinajumi, bankas un citi)

6. Administrativa, teritoriala vieniba (valsts, regions, pilséta).

>0 P.Kotler, C.Asplund, I.Rein, D.Haider,(1993) Marketing Places:Attracting Investment, Industry and
Tourism to Cities, States and Nations. p.205-206

>t benobparnH B.A. [JoKknaa Ha 3acegaHuu npesmauyma ,HeKoTopble Bonpocbl $opmMMpOBaHUA
UMUIXKENOrMmn Kak Hayku”. www.academim.org/art/bel_1.html

> OmutpeBckan H.®. Obpas ropoaa Kak coumasnbHbliii peHomeH. CM6.: U3a-Bo

cneryao, 2002. C. 27

>3 KuptoHuH A.E. UMnaxK permoHa Kak MHTepnopusauma KyabTypbl. M.: KHUXHbIV A0M

«YHuBepcuteT», 2005. ¢. 35

> uhu K. O6pas ropoga. M.: Ctpoitmsaar, 2005. c.172

> benobparnH B.A. [JoKknaa Ha 3acegaHuu npesvauyma ,HekoTtopble Bonpocbl ¢opmMMpoBaHMA
UMUIXKENOrMmn Kak Hayku”. www.academim.org/art/bel_1.html
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Var secinat, ka subjekti tiesi ietekmé t€la veidoSanas procesu.

Rungjot par teritorijas t€la veidoSanas mérkiem, subjekti ir tas faktors, kas tiesi
ietekme merka izve€li. Subjektu paplasinasana ir saistita ar globalizacijas procesu, musdienas
samazinajas tradicionala resursu attistiba, konkurence paaugstinajas, pastav milzigs
informacijas apjoms. Paradijas nepiecieSamiba kontrolét Sos procesus. T&ls kalpo ka Iidzeklis,
ar kuru palidzibu var izcelties no pargjiem konkurentiem. T€ls ir ipaSa informacija,
unikalitates un pievilcibas subjekta raksturojums. T¢éla jeb imidza marketings mérkis ir radit
patérétaju pozitivo attieksmi pret konkréto teritoriju. Ar t€la palidzibu, teritorija var prezentet
kadu objektu, vietu, personu. T€ls apvieno objekta (vieta, persona) defin§jumu un to Tpasibas.
Tela biitiba ir izcelt, paradit objekta, vietas, teritorijas individualitati, veidot to atpazistamibu.
Téls prezenté objekta vértibas, pasibas.”® Teritorijas atpazistamiba un pievilciba ir atkariga no
esosa teritorijas t€la. Teritorijas vesture un pagatne ari bitiski ietekmée telu.

Viens no marketinga t€la pastiprinaSanas panémieniem ir reklamas saukla — moto
izstrade, kam jabiit viegli saprotoSam, patiesam un ietekmigam. Latvijas pilsétu sauklu
pieméri: Tukums — ,,Uz Tukumu p&c smukuma”, Liepaja — ,,Pilséta, kura piedzimst vgjs”,
Jurmala — ,,Pils€ta uz vilna”, Valka — ,,Viena pilséta, divas valstis”. Sauklim japasaka par
pilsétu galveno, vai jabuit originalam, kas var palikt atmipa. Neveiksmigus sauklus var
pieminét Madonu ar saukli ,,Pilséta, kura esi gaidits”, Aizkraukle — ,,Vieta, kas vieno” vai
Jekabpilij — ,,Labo parmainu pilséta”. Saukli nav populari, tos griiti atceréties un vini neko
neizsaka par pilsetu. >’ Pasaule populars Lasvegasa sauklis ,,Kas notiek Seit, paliek Seit” plasi
izmanto kinoindustrija un patiesi atspogulo realo situaciju, jo pilséta ir slavena ar plasu
atrakciju piedavajumu un asocig€jas ar aktivu atptitas pilsétu.

Vienigi ar teritorijas veiksmigu saukli nav iesp&jams veidot t€lu marketinga, t€lam
jastrada dazados veidos un virzienos. Teritorijas t€lu var pastiprinat ar realiem faktiem un
laicigi jaaktualiz€, lai panakt veiksmi.”® Pieméram, Latvijas galvaspilséta Riga 2014.gada
ieguva Eiropas kultiiras galvaspilsétas statusu, kas dot priek$rocibu, popularitati,
atpazistamibu un veido pozitivo telu.

Dazadas situacijas konkréta teritorija var biit kada no §STm piecam situacijam:

1. Parak pievilcigs tels. Ka pieméru var minét jebkuru popularo tirisma vietu,
Bulgarijas kiirorta pilsétas vai Turcijas pilsétas. STm vietam nav vajadziga

papildus reklama, jo pieprasijums ir milzigs, turistu daudzums vienmeér ir

> V.Praude, J.Voznuka, Teritorials marketings, 2013, Ipp.109

>’ Brencis, A. Laikraksta “Diena” raksts “Latvija pilsétu zZimolvedibas virpul
laikraksta/latvija-pilsetu-zimolvedibas-virpuli-780637

> Petrova, I., Jermolajeva, E. “Eiropas valstu pieredze teritorialaja marketinga un tas izmantosanas
iespéjas Latvija.” lpp.18
https://dspace.lu.lv/dspace/bitstream/handle/7/5052/16843Jekaterina_Voznuka_2010.pdf?sequence=1

=17
|
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pietiekams. Dazreiz parak pievilcigs t€ls izpilda slikto lomu, jo teritorija nevar
funkcionali stradat. Pludmales ir piepilditas, ielas ir troksnis un netirumi,
apkart ir rindas un automobi]u sastrégumi.

2. Pastavigs pozitivais téls. Lielisks piemérs ir Vengcija, Zenéva Parize, §is
pils€tas neprasa izmainas t€la pozicionéSana, jo simtiem gadiem veidotais
pozitivs imidzs strada pilsétas laba. Biznesa organizacijas veiksmigi izmanto
pilsétas telu, tiek filme&tas smarzu reklamas Parize€ un rikoti dazadi pasakumi,
kur pilsétas tels pastiprina efektu.

3. Vajs tels ir teritorijam, kam triikst pozicionéSanas stratégijas, vai citu iemeslu
del nav nostiprinajis pozitivs, skaidri izteikts t€ls. Politiskie stridi, ekonomiska
krize, vaja komunikacija var but iemesli vajas t€la rezultatam. Tadam
teritorijam, lai butu konkur&tsp&jigam tirgli jaizdoma kaut ko jaunu, lai
piesaistit potencialus ,,klientus”.

4. Pretrunigs tels var veidoties teritorijam ar pasliktinatu reputaciju, vai
neveiksmes situacijam pagatné. Ka piem&ru var min&t pils€tas Padomju
Savieniba, kur agrak 1&ni viss attistijas un nebija ticibas péc modernizacijas.
Pirmais tels par teritoriju ir visstiprakais, tapéc nav viegli pilnigi mainit t€lu.
Mainot realo situaciju, akcentgjot pozitivus aspektus var uzlabot esoSo
situaciju.

5. Negativs téls. Tadam teritorijam jaizstrada strat€giskais plans, lai izveidotu
pozitivu telu. Ka pieméru var minét Ukrainu, kur pasi iedzivotaji atzist valsts
nepilnibas un triikumus. Valsts t€ls arpus nevar biit labaks par ieks€jo stavokli
valsti, tapec ilgu laiku tadam teritorijam biis jastrada, lai kaut ko mainit.>

Telu var mainit, bet tas ir laika jautajums. Viss ir atkarigs no esosa t€la situacijas un
cik lielas izmainas ir nepiecieSamas. Par teritoriala t€la veidoSanu ir uzrakstits nakama 2.2.

apaksnodala.

2.2. Teritorijas tela veidoSana

Teritorijas t€ls veidojas no trim komponentiem — no viena objektiva komponenta
(teritorijas raksturojums, kas atspogulo objektivu realitati) un divu subjektivo komponentu
(personigas pieredzes, personigo redz€umu par teritoriju no vienas puses, un citu

atzinumiem, stereotipiem un baumam par teritoriju — no otras puses. Sie elementi veido

> Petrova,l.,.Jermolajeva, E. “Eiropas valstu pieredze teritorialja marketinga un tas izmantosanas
iespéjas Latvija.”, Ipp.18
https://dspace.lu.lv/dspace/bitstream/handle/7/5052/16843Jekaterina_Voznuka_2010.pdf?sequence=1
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prieksstatu par vietu. Prieksstats parveidojas par parliecibu, ja tas klast par kolektivu viedokli

un ilgtsp&jiga laika. Noteiktais t€ls ar laiku parveidojas uz vietas reputaciju, kas var biit

pozitivs vai negativs. Reputacija klust par vietas informacijas avotu un ietekmé tela

veidoganu.®® 2.2 attela var redzet teritorijas t€la veidoSanas etapus.

e PriekSstatu un Zinasanas un
esamiba un tas : : Teritorijas téls
analize stereotipu kopums parliecibas

1. Fakti, objektivs teritorijas raksturojums

. Personiga pieredze, iespaidi un atmina paliekosa
nfromacija par teritoriju

. Baumas, viedokli, publikacijas, stasti par vietu utt.

Teritorijas/ vietas reputacija

2.2.Att. Teritorijas tela veidoSanas etapi
Avots: Buzeanos /].B. Mapxemune 2opooa. c.65

Teritoriala marketinga koncepcijas un stratégijas izstrade realiz&jas noteikta seciba,

kas ir lidziga uznémumu marketingam. Var apskatit t€la veidosanas algoritmu (2.3.attéls), kur

var redzet sekojosus t€la veidosanas etapus:

1.
2.
3.

5.

Visaptverosa esoSo situaciju analize.

Misijas, ideologijas, mérku, vértibu un atribitu noteiksana.

Nakotnes vélama t€la izstrade, pozicion€Sana, unikalitates un mérka
sasniegSanas lidzeklu noteikSana.

Efektivu veicinaSanas komunikaciju kanalu analize un atlase, krit€riju un
parametru veidoSana, efektivitates novertéjums.

Atkartota diagnostika, novértgjums un tela koriggjums.™

2.3. attela var apskatit téla veido3anas algoritmu. Sis process sakas ar argjo un iek3gjo

vides analizi, ka arT esoSas situacijas analizi. Nakamais solis ir misijas, filozofijas un mérka

noteikSana, balstoties uz iepriek$€jo analizi. Izstradatus meérkus jasadala vadibas, darbibas,

strat€giskos un operativas mérku grupas. Tad t€la projekt€Sanai janosaka vispargja un

individuala stratégija, un jasaplano §im pasakumam finansgjumu. T€la veicinasanai jaizveido

ricibas programma, janosaka riski un jasadala atbildiba. P&dgjais solis ir t€la novertejums,

balstoties uz rezultatiem. PEc nepiecieSamibas, ja rezultati neapmierina iepriek$&jo soli atkarto

un ievies izmainas t€la veicinaSanas pasakumos.

® Buaranos [.B. MapkeTtuHr ropoga, Mocksa: 2008. c.65
®! NankpyxuH A.M.(2006) MapKeTUHr TeppuTopui, c. 164
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B

Aréjas un iekS§éjas vides analize

v v
Institucionala analize
Vides analize + pamata
+ pateretaji . g::ﬁ?:;uml
+ merka grupas pakalpojumi,

# konkurent attieksme pret

iedzivotajiem
+ tels
+ razoSanas
potencials

Téla novértéjums

Téla korigésana

« Rezultatu un merku I

sasniegSanas kontrole ¢
« Fakti - —
Situacijas analize, pozicionésana
A « stipras un vajas puses
+ iespéjas un draudi
Téla veicinasana « konkurences priekSrocibas un trakumi

« pozicioneSana

« Ricibas programma
« Informativie pasakumi

un to riski l
Personiska atbildiba

Y
.

Misija, filozofija, teritorijas pasapzina

« teritorijas identitate
« teritorijas merkis

Téla projektéSana

.

Vispargja un individuala
tela strategija

h 4
Merku identifikacija un analize

*EnEnSe|UmS « Provizoriskie merkizpolitiskie un
vadibas
A « Darbibas merki

« Strategiskie un operativie merki

2.3.att. Teritorijas téla veidoSanas shema
Avots: llanxpyxun A.11. Mapxemurne meppumopuii c. 164

Lai izveidot efektivu telu, jaievéro nosacijumus:
1. Tela atbilstiba palidz sasniegt maksimalo efektu, veidojot pozitivo telu.
2. Telam jabut uzrunajamam un patiesam.
3. Tela vienkarsiba, kur jatiecas uz vienu virzienu, jo precizak ir izteikts t€ls, jo
vieglak vins§ ir saprotams auditorijai.

4. Tela pievilciba. T€lam japaskaidro, kap&c ir jaizvélas konkréto teritoriju.
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5. Te&la originalitate. T€lam jaatSkiras no paréjam idejam, kuri jau eksiste.?
Zimols veidojas no zimola kompleksa un veicinasanas stratégijas, un tos sastavdalam.

Detalizeétak zimola veidoSanas procesu var redzet 2.4. attela.

« Merka auditorijas raksturojums

Zimola pamats:
oo + Konkurences vides raksturojums

« fiziskie atribati « Zimola kompetences raksturojums
« racionalie ieguvumi « Zimola vertibas raksturojums
« emaocionalas vertibas ] + Pozicionédanas raksturojums

Rado$a zimola koncepcija:
v 1) verbalie atribati:
+ nosaukums
Zimola koncepcija € « sauklis
+ legenda
« reklamas atslegvardi
2) vizualie atribati:
X « teritorijas zime
« logotips
Zimola komplekss < « zimolu krasas
+ zimolu fonts
+ zimolu stila pamatelementi
Zimola stratégijas galvenie Komunikacijas platforma:
posmi:
+ komunikaciju kanali Zimola
+ galvenie merki + komunikaciju zinojumi =
« rezultatiunto (solTjumi, pieradTjumi, velcll_nasanas
sasniegSanas termini iespaidi) %33;;::
« rezultatu sasniegSanas + rado$a koncepcija, to verbalie
ITdzekli un vizualie atribati

h 4 v h 4

Zimola veicinasanas stratégija

2.4.att. Zimolu struktiira, veido$anas, veicinasanas un parvaldibas process.
Avots: Bunoepados A.B. Kpeamusnas sawuma 6penoa.(2006)

62 P.Kotler, C.Asplund, I.Rein, D.Haider, Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism
to Cities, States and Nations, 1993. p.214

29



Pozitivs t€ls nevar veidoties tikai ar reklamas palidzibu vai citiem marketinga
panémieniem. Ja objekts ir valsts, tad t€la izstrades struktira jaievéro divi aspekti: pats
objekts (informacija, zinaSanas un prieksstati par teritoriju) un atticksme pret konkr&to
teritoriju, parasti novérojumu forma.®® Atticksmi pret teritoriju un to te€lu nepiecieSams péetit
un analiz€t, rikoties balstojoties uz iegiitiem pétiSanas rezultatiem.

Balstoties uz Galumova koncepciju pastav tris faktoru grupas, kas veido teritorijas
telu:

1. Nemainigie faktori: dabas potencials, nacionalais un kultiiras mantojums,
neregulétas geopolitiskie faktori, vésturiskie fakti, kas butiski ietekmé valsts
attistibu, valsts iekartas forma un vadiSanas struktiira.

2. Mainigie dinamiskie sociologiskie faktori: sociali psihologiskais sabiedribas
stavoklis, apvienibas un publiskas organizacijas raksturs un principi.

3. Mainigie institucionalie faktori: ekonomikas stabilitate, juridiska telpa, valsts
funkcijas, pilnvaras un mehanismi, lai regulét dazadas sabiedriskas dzives
jomas.**

Saja nodala ir noskaidroti téla veidoSanas etapi un nepiecieSamiba teritorijas
veiksmigai attistibai. Nakama 3.nodala autore analiz&ja Latvijas esoSo teritorijas situaciju un

tela atpazistamibas pétijuma rezultatus.

63 V.Praude, J.Voznuka, Teritorials marketings. Riga: 2013. lpp.109
o4 Fanymos 3.A., ,,MexayHapogHbii ummnax Poccuu: ctpaterma ¢opmmposaHma”, Mockea:2000. ¢.200
-202
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3. EMPIRISKA DALA

Empiriska dala sastav no divam apaksnodalam. 3.1. apaks$nodala tika analiz&ti Latvijas
regioni ar SVID metodi. 3.2. apakS$nodala tika analizéti ,,Latvijas t€la un Latvijas tarisma

zimola atpazistamiba Vacija” pétijuma iegiiti dati.

3.1. Latvijas regionu SVID novértéjums
SVID analize savieno ieks$€jos nosacijumus un potencialus ar argjam iesp&jam. SVID
matrica iesp&jams uzskatami attélot butiskakos stratégiskos apsvérumus, tapéc praks¢ ta ir
loti iecienita un tas popularitate aug, lai gan p&c biitibas ta nav patstaviga metode, bet gan
iesp&ju un draudu metodes un stipro un vajo pusu metodes apvienojums.®® Janodrogina, lai
tiktu identific€tas visas stipras un vajas puses, kas piemit teritorijai, un jebkadas iesp&jas un

draudi, ka uz to attiecas, rezultata jabut aizpilditas matricai ar Cetriem galvenajiem laukiem:

Stipras puses Vajas puses

Iespéjas Draudi

Stipras puses: Tie ir spécigi, labi attistiti un pievilcigi fakti par teritoriju — tas, kas
blitu vertigs iedzivotajiem, uzpémumiem un tdristiem. Stirpas puses parasti ir viegli
identificet, uzturot nepartrauktu dialogu ar iedzivotajiem, uznémumiem, paSvaldibas iestadém
un citam pasSvaldibam. Datu uzskaite (piem., par iedzivotaju skaitu, nodarbinatibas raditajiem,
jauno registréto uznémumu skaita izmainas) ari var palidzet noteikt stipras vietas.

Vajas puses: Vajas puses ir tie faktori, kas var paradities ka teritorijas trikumi, tai
konkurgjot ar citam vietam par iedzivotajiem, uzp€mumiem vai tlristiem.

Iespéjas: Argjas vides izmainas, kas veido jaunas iesp&jas un kuras var parverst par
teritorijas priekSrocibam. Tas attiecas uz nakotnes planiem, kas vél ir jaisteno, un kas pozitivi
ietekm@s teritorijas attistibu un telu.

Draudi: Argjas vides izmainas, kas rada potencialus draudus un var biit nenozimigas,
vai ar1 tadas, kuram ir potencials nodarit nopietnus zaudéjumus.66

Noveért€jums par to, vai identific€tas stipras puses (vai vajas puses) atSpogulo biitisku
konkurences prieksrocibu (vai trikumu). Nav art jabrinas, ja kadi no noteiktajiem faktoriem

paradas gan pie stiprajam, gan pie vajajam pusém.67

® valters Freijers (2011) , Tarisma marketings”, Ipp. 268
% VRAA Metodologija ,Teritoriala marketinga stratégija Latvijas pasvaldibam.”
http://www.vraa.gov.lv/
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Teritorijas vertibas atskirsies atkariba no definéta mérka tirgus. Tas ir tapec, ka katrai
auditorijai ir atSkirigas vajadzibas un v€lme, un ir Tpasi svarigi tas saprast, lai izveidotu
veiksmigu marketinga stratégiju. Tadeé] SVID analizes rezultati nedaudz japarstrukture, un
jaizce] teritorialas vertibas ar konkurétsp&jas prieksrocibu potencialu — dzivoSanas, biznesam
vai ka tiiristu galamérl,(i.68 Autore izveidoja vispusigo Latvijas regionu analizi neizcel]ot mérka
auditorijas vajadzibas. Baltojoties uz teoriju un SVID analizi, autore sniegs secinajumus par
to, kura no teritorijam, kada veida un cik liela méra apmierinas teritorijas mérkauditorijas.

Ar SVID analizes palidzibu ir iesp&jams noteikt regionu attistibas limeni, redzéet
konkrétas teritorijas problémas vai kop€jo valsts problému. Autore izvértéja katra regiona
konkurences potencialu un teritorijas lomu valsts un starptautiska limeni. Analizei tika
izveleti visas Cetri Latvijas regioni — Kurzeme, Latgale, Vidzeme un Zemgale. Ka ari tika
atlasiti nozimigakie faktori, kuri ietekme teritorijas attistibu, tie ir:

1. Demografiskie raditaji.
2. Socialie raditaji.
3. Infrastruktiiras raditaji.
4. Ekonomiskie raditaji.
Analizes izstradé tika izmantoti regionu attistibas planoSanas dokumenti, CSP

informacijas public&tie dati un citi saistitie dokumenti.

67

VRAA Metodologija ,Teritoriala marketinga stratégija Latvijas pasvaldibam.”
http://www.vraa.gov.lv/
68
Turpat
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3.1.Tabula

Kurzemes regionu SVID novértéjums

STIPRAS PUSES

VAJAS PUSES

Gara juras piekraste (pludmales,
stavkrasti,kapas, senie zvejniekciemi).
Nelielas ostas, lieliski kalpo zvejniekiem.
Liepajas un Ventspils ostas, kuras kalpo ka
juras tranzita celi un nekad neaizsalst.
Biologiska un ainavu daudzveidiba. Plasa
daba, un tas bagatiba (koki, sénes, utt.).
Labas kvalitates tidens resursi.

Kvalitativi stradnieki ar profesionalu sava
darba kvalifikaciju.

Kvalitativi auto celi, kas savieno vairakas
pilsétas un rajonus kopa.

Galvenas nozares — transports un logistika,
kokapstrade,metalapstrade,
lauksaimnieciba, partikas produktu un
apgérbu razoSana, zivsaimnieciba, tlrisms.
Tresais augstakais nabadzibas risks regionu
starpa.

Liels bezdarbs, nepietickamas kvalitates
inventars darbam, zems atalgojums.

Zems izglitibas Itmenis (nelielas pilsétas).
Nosliece uz spécigam cilvéku rakstura
Ipasibam.

Plasas teritorijas, kuras netiek apstradatas vai,
ka savadak lietderigi izmantotas.

Zeme juras tuvuma praktiski nav iesp&jams
apstradat un izmantot zemkopibai.

IESPEJAS

DRAUDI

Uzlabot briva laika pavadiSanas iesp&ju
kvalitati un daudzumu, piedavat jaunieSiem
briva laika pavadiSanas iesp&jas un prakses
vietas uznémumos.

Izvietot papildus v&ja generatorus, tadejadi
razojot elektribu.

Attistit naturalas saimniecibas, uzlabojot
razoSanas iespéjas.

Attistit zvejniecibu.

Auto  magistralu  un
paplaSinasana un uzlabosana.

tranzita  celu

Regiona attistiba ir atkariga no konkrétam
nozarém un lieliem uznémumiem.

Nelielu pils€tu un ciemu attistiba bitiski
atSkiras, tas var izraisit jaunatnes aizpliiSanu
uz citam pilsétam.

Nav vienm@rigas regionu attistibas, dabas
resursi izmantoti nelidzsvaroti.

Izglitibas un veselibas apriipes iestades
reorganizacija un parcelSana uz regiona
centriem, var veicinat vél lielaku iedzivotaju
migraciju no lauku teritorijam.

Avots:www.kurzemesregions.lv (skatits 22.04.2015) ar autora papildinajumiem.

Kurzemes regions ir atkarigs no konkrétam nozarém un lielo uznémumu darbibas,

tapec Kurzemes pasvaldibam japieveérs uzmaniba So nozaru attistibai un riska samazinasanai.

Regions ir bagats ar tadiem atjaunojamiem resursiem, ka saule un v&js. Tas dod iesp&ju attistit

efektivu energijas razoSanu. Kurzemei ir liels potencials tirdzniecibas un tlirisma nozares

attistibai.
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3.2. Tabula

Latgales regionu SVID novértéjums

STIPRAS PUSES

VAJAS PUSES

Tranzits ar Krieviju un Baltkrieviju.
Misdienigi un pielagoties sp&jigi gados
jauni cilveki.

Daudzi ezeri, skaisti dabas skati, dazadi
vesturiskie objekti.

Labi attisti tranzita celi un celu tikli
(garums, blivums), ka ar1 dzelzcelu tikls.
RazoS$anas izmaksas ir zemakas ka Riga.
Nozimigakas nozares ir kokapstrade,
partikas parstrade un dz€rienu razoSana,
masinbiive, viegla ripnieciba un kimiska
rupnieciba.

Daugavpils lidlauka notiek privatie un
izméginajuma lidojumi.

Augsts bezdarbnieku ipatsvars pilsétas un
regionos.

Neatbilstosas  kvalitates  inventars un
tehnologijas raZzoSanas nozares.

Slikta cela seguma kvalitate, kas ievérojami
trauc€ komfortabli parvietoties.
Kvalificéta darbaspeka trukums.
Attalums no Rigas.

Latgales lauku rajonos ir
iedzivotaju vecuma grupa
vecuma.

ledzivotaju kopskaits ir viens no mazakajiem
Latvija.

Valsts valodas zinaSanas trikkums.

vismazaka
darbaspgjas

Bagata kulturvide.
IESPEJAS DRAUDI
Argjo investoru piesaiste, razoSanas | Dzives kvalitates neatbilstiba var izraisit

kvalitates celSanas finansésSana.

Uzlabot biznesa attiecibas ar Krieviju un
Baltkrieviju.
Vietgja meéroga
uzlaboSanu.
Uzlabot briva laika pavadiSanas iespgjas.
Telefonu operatoru zonas parklajuma
uzlaboSana.

Sadarbibas pasakumu TstenoSana starp
kokapstrades nozares uznéméjiem, lai
varétu izpildit pasttijumus ar lieliem
razoSanas apjomiem.

aviacijas izveidi un

Dabas objektu esamiba var piesaistit
thristus.
Ezeru esamiba un daudzveidiba var

piesaistit makskerniekus.

Latgales vide ir mazpiesarnota, kas dod
iesp&jas  ekologiski tiru razotpu un
ekotiirisma attistibai.

migracijas palielinasanu.

Iedzivotaju strauja novecosana laukos
var izraisit problémas ar veselibas
pakalpojumu sniegSanu. (Slimnicu un
medicinas personala trikums).
Daudznacionalo iedzivotaju Tpatsvara
dél, wvalsts valodas zinasanas ir
nepietickama [iment.

Avots: www.latgale.lv (skatits 03.05.2015) ar autora papildinajumiem.

Latgales regions attistas lénak neka pargjie regioni. Trikst arvalstu investicijas un
atbalsta programmas. Uznémgjdarbibas limenis ir zems, tapéc Latgales pasvaldibam vajag
stimulét un attistit uznémeéjdarbibu regiona. Geografiskais izvietojums dod iesp&jas uzlabot

tirdzniecibu ar kaiminvalstim — Krieviju un Baltkrieviju.
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3.3. Tabula

Vidzemes regionu SVID novértejums

STIPRAS PUSES

VAJAS PUSES

Ir labi attistita skolu, arodskolu un augstskolu
infrastruktiira.

Augsts iedzivotaju Tpatsvars ar arodizglitibu.
Geografiski izdevigs izvietojums. Vidzemei ir
kopiga robeza ar Igauniju un Krieviju.
Regionu §kérso nozimigi transporta koridori —
VIA Baltica, Dienvidbaltijas koridors.
Teritorijas attistibas limenis ir vienmerigs.
Nav izteikta attistibas centra.
Attistita  lauksaimniecibas
partikas nozare.

Turisma potencials veicina uznéméjdarbibas
izaugsmi.

Daudzveidigi dabas resursi. Ir aizsargajamas
dabas teritorijas, neparveidota dabas vide.
Regions ir bagats ar meziem. 55,8%

Kultiiras un véstures objektu esamiba.

produktu  un

Apdzivotibas blivums un iedzivotaju skaits
ir mazs. Nav lielu pils€tu, vairak neka puse
iedzivotaju dzivo laukos.

Uzpéméjdarbiba un pasnodarbinatiba ir
zema liment.

Kvalificéta darbaspeka augsta migracija.
Griti  sasniedzamie regionu galvenie
centri. Lielas pils€tas atrodas apméram 45
minuSu brauciena no mazam pilsétam un
ciemiem.

Regionu satiksmes koridori un dzelzcel$
nav integréts Eiropas transporta sistema.
Nav attistita ostu darbiba.

Pierobezas infrastruktiiras zema kvalitate.
Slikta autocelu kvalitate un neattistita
sabiedriska transporta sist€ma.

IESPEJAS DRAUDI
Brivas un neizmantotas teritorijas potencials. Negativi demografiskie raditaji.
Neskarta daba un skaistas ainavas. Ir | ledzivotaju skaita samazinasana, zema
pieejamie dabas resursi atplitai un tlrisma | dzimstiba, augsts migracijas Iimenis.
nozares attistibai. Samazinajas  darbspgjigo  iedzivotaju
Ekologiskas nozares attistibas potencials. | Ipatsvars un palielindjas iedzivotaju

Regionu vairak ka pusi parklaj mezi un ir
kvalitativi, liela apjoma koka resursi.
Ekologiski  tiro  produkcijas  razoSanas
iespéjas.

Teritorijas iesp€jas lauksaimniecibas nozares
attistiba.

Izdevigas atraSanas vietas izmantoSana.
Iesp&ja sadarboties ar Igauniju un Krieviju,
veicinat tirdzniecibu.

Novecojusas un neizmantotas ripniecibas
atdzivinaSana.

Atpiitas un tlirisma nozares attistibas iespgjas.
MeZu apjomi kalpo raZoSanas attistibai un ka
ainavu sastavdala.

pensijas vecuma skaits.

Pastavot konkurencei starp regioniem un
Rigas pilsetu, griiti piesaistit investorus un
finansialu atbalstu.

Regions ir atkarigs no meza resursiem un
to pieprasjjumu.

Infrastrukttiras novecosana.

Avots: www.vidzeme.lv (skatits 26.04.2015) ar autora papildinajumiem.

Vidzemes regiona galvena priekSrociba ir meza resursi, tapéc vajag attistit kokapstrades

nozari. Ekologiski tira vide dod iesp&jas attistit lauku tirismu un ekotiirismu. Vidzemes

pasvaldibam jauzlabo uznéméjdarbibas Iimeni un japievers uzmanibu lauku rajona attistibai.

35



3.4.Tabula

Zemgales regionu SVID novértéjums

STIPRAS PUSES

VAJAS PUSES

Regiona pilsétas atrodas tuvu Rigai un ir
atri un erti sasniedzami.

Jelgava ir konkurétsp&jiga pilséta, kura
piesaista darbaspeku un iedzivotajus no
Rigas.

Jelgava atrodas vieniga Lauksaimniecibas
universitate, kura piesaista studentus no
visas Latvijas.

Zeme piemerota lauksaimniecibai.
Saméra stabila demografiska situacija.
Regiona atrodas vésturiski un kultiiras
objekti.

Nozimigas nozares - kimisko rtipniecibas,
metalapstades riipniecibas, linu auduma
un keramikas izstradajumu razosana,
galdniecibas izstradajumu un mébelu
razosana.

Uznémgjdarbiba un pasnodarbinatiba ir zema
Iimen.

Kvalificéto darbaspeku trukums.

Razosanas tehnologijas ir novecojusas.
Regionam trukst investicijas.
Lauku rajonos demografiska
nelabveéliga.

Mazie un vid&jie uznémumi ir vaji attistitas.

situdcija ir

IESPEJAS DRAUDI
Sadarbiba ar Lauksaimniecibas | Nav attistita infrastruktira.
universitates, dod iespgu studentiem | Darbaspéka kustiba uz citiem regioniem vai

palidz&t attistit regionu.

Izdeviga atraSanas vieta un tlirisma un
vestures objektu pievilciba dod iespgu
attistit tOrisma nozari regiona, ka ari
biznesa attistibas iespgjas.
Labveliga demografiska
darbaspeks.

Regions ir zinatniski attistits, taja darbojas
zinasanu un tehnologiju centri.

Regions atrodas Latvijas vidi, tas dod
iesp&jas sadarboties ar pargjiem Latvijas

situacija, letaks

regioniem.
Klimats, augsnes kvalitate un tas
izvietojums dod iesp&ju attistit

lauksaimniecibas nozari.

Rigu.
Regions ir
resursiem.

atkarigs no  energétiskiem

Avots: www.zemgale.lv (skatits 29.04.2015) ar autora papildinajumiem.

Zemgales regionam ir zinatniskais potencials, kuru vajag attistit. Zemgales
paSvaldibam japiedava zinatniskie projekti, lai nodarbinatu studentus un pé€tniekus, lai
samazinat izglitotu iedzivotaju migraciju. Zemgales vide ir labvéliga lauksaimniecibas
nozares attistibai.
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3.5. Tabula

Rigas regionu SVID novértéjums

STIPRAS PUSES VAJAS PUSES
Atrodas Latvijas centralaja dala. Sakara ar iedzivotaju skaita palielinasanu
Izdevigs geografiskais izvietojums. un dzives kvalitates uzlaboSanu,
Nozimigas pilsétas: Riga, Jirmala. palielinajas automasinu skaits. Sastrégumu
Galvenais resurss: iedzivotaji. problémas atrisinasana, ir japarbtivé
Attistita infrastruktiira. autoceli.
Atrodas starptautiska osta un lidosta. Dabiskais pieaugums ir negativs.
Véstures un kultiiras objektu Pieaug socialie izdevumi.
daudzveidigums. Samazinas lauksaimnieciska darbiba
Labaka dzives kvalitate un mazakas laukos.

nabadzibas risks.
Liels arvalstu investiciju apjoms.
Spéciga pakalpojumu nozare.

IESPEJAS DRAUDI
Riga un Rigas apkartné ir darba iespgjas, S regiona strauja attistiba rada problémas,
tas nodros$ina iedzivotaju palielinasanu. kas ir saistitas ar vidi un to piesarnosanu.
Jirmala ir vasaras kirorts, kas piesaista Atkritumu daudzums palielinas.

taristus un jaunus rezidentus.

Pateicoties labveligai ekonomiskai
situacijai, Pierigas ciemi un lauki attistas.
Dabas objektu esamiba un izvietojums tuvu
apdzivotam vietam, palielina dzives vietas
pievilcibu.

Labveligi apstakli tirisma un lauku tiirisma
attistibai.

Avots: www.rpr.gov.lv (Skatits 28.04.2015) ar autora papildindjumiem.

Rigas regions ir visvairak attistits neka pargjie Latvijas regioni. Rigas regiona
pasvaldibam japieveér§ uzmaniba satiksmes problémas atrisinaSanai, atkritumu utilizacijas
jaunajiem risinajumiem, ka ar jarisina ekologiskas un vides piesarnojuma problémas. Rigas
regionam ir potencials uzlabot tirdzniecibu un sadarbibu ar esoSiem kaiminvalstim — Somiju,
Zviedriju.

SVID analizi var papildinat katru gadu, mainoties konkrétajai situacijai konkrétaja
teritorija.
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3.2. ,,Latvijas telu atpazistamiba Vacija” aptaujas analize

Pétijuma meérkis: Pamatojoties uz bakalaura darba mérki japiever§ uzmanibu Latvijas
telu izstradei, atpazistamibai un ietekmé&joSo faktoru analizei merkauditorijas vida. legttie
aptaujas dati bija lietoti ,,Latvijas ka trisma galamérka zimola t€la uztvere Vacija”
pétijumam. Saja darba iegiitie dati tiks apskatiti pamatojoties uz autora izvirzitajiem mérkiem.

Pétijjuma uzdevumi:

1 Novertét respondentu zinasanas Iimeni par Latviju.

2 Novertet respondentu domas par Latviju no tirisma viedokla.

3. Uzzinat, vai vini plano vai gribétu apmeklét Latviju tuvakaja laika.

4.  Veikt iegiito informacijas parstradi un apkopojumu.

5.  lzstradat priekslikumus teritoriala marketinga stratégijas izstradei Latvijas
konkurétspgjas attistibai.

Pétijuma objekts: Latvijas valsts un Rigas pilséta.

PétTjuma priekSmets: Latvijas valsts t€lu konkur€tspg&jas attistibas izstradei.

Pétijuma probléma: Latvijas atpazistamibas un konkurStsp&jas attistibas
nepiecieSamiba.
asociétas profesores Andas Batragas, docenta Jura Brenca un lektores Kristines Bérzinas
vadiba.

Pétijuma metode: PEtijuma ir pielietota kvantitativa pétniecibas metode un datu
statistiska apstrade. Datu apstrade tika veikta ar Microsoft Excel programmas palidzibu. Datu
ieglisanai tika lietota aptaujas metode (face-to-face) un aptaujas veids ir anket€sana.

Izlases lielums: Anket€Sanas rezultata tika iegiitas 415 derigas aptaujas anketas.

Izlases procesa raksturojums: Aptaujas anketas respondenti tika izvel&ti nejausi, ar
brivpratigo veélmi piesaistities petijumam. Par palidzibu respondenti sanéma informativus
bukletus par Latviju.

Papildinformacija: anket€sanas procesa piedalijas EVF studenti un bakalaura darba
autore taja skaita.

Kopa aptaujas anketu aizpildija 415 respondenti, 222 sievietes un 184 viriesi, lielaka

atsauciba ir no sievietém, skatit 1.att€la. 9 respondenti nenoradija savu dzimumu.
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Respondentu dzimums
2%

M Sievietes (54%)

| VirieSi (44%)

= Nav noradits dzimums (9%)

1.att. Respondentu dzimums
2.attela paradits respondentu skaits dazada vecuma grupas, noskaidrojot potencialo
mérka auditoriju teritorijas piesaistei. Lielaka dala respondentu ir jaunie cilveéki lidz 24
gadiem, kas ir 145 respondenti. Otra un tre§a vecumu kategoriju grupas ir attiecigi 29% un
30% no kopgja respondentu skaita, kas ir 121 un 125 respondenti. 18 aptaujajamo ir vecie

cilveéki virs 65 gadiem un 7 cilvéki nenoradija savu vecumu.

Vecuma grupas

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%

29% 30%

4%

lidz 24 gadiem no 25-44 no 45 - 65 virs 65 gadiem nav noradits
vecums

2.att. Respondentu skaits vecuma grupas
Autore noskaidroja respondentu izglitibas Iimeni, skatit 3.att€la. Lielakai dalai — 175
respondentiem no 415 kopgja skaita ir augstaka izglitiba. 104 respondenti ieguva tikai vid&jo
izglittbu, no tiem 26 respondenti vél nesasniedza 18 gadu vecumu. No ta izriet, ka 78

respondenti, kuri pabeidza vidgjo izglitibu izléma neturpinat macities augstskola. 67 % jeb
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278 cilveki ieguva profesionalo vai augstako izglitibu, kas ir loti pozitivs raditajs un 9% jeb

37 respondenti nenoradija savu izglitibu.

Respondentu izglitibas limenis

B Profesionala izglitiba (25%)
B Vidé&ja izglitiba (25%)
m Augstaka izglitiba (42%)

B Nav noradits (9%)

3.att. Respondentu izglitibas limenis

Autore uzzinaja ari respondentu ienakumu Itmeni. Gandriz puse, 47% respondentiem
jeb 195 cilveki noverte savu ienakumu Iimeni ka vidgjo, 20% jeb 83 respondenti noradija, ka
vingu ienakuma Iimenis ir virs vidgja, 16% respondentu jeb 66 cilveékiem ir zem vid&ja limena
ienakumi un tikai 3 % jeb 13 cilvékiem ienakuma Iimenis ir augsts. 14 % jeb 57 cilvéku no
visa respondentu skaita nenoradija savu ienakuma Itmeni. Vajag pieminét , ka ekonomiska
situacija Vacija un Latvija loti atSkiras. Vid&ja alga Vacija ir 1473 eiro (dati no 2015 gada).
Vacija ir viszemakais darba mekl&taju Ipatsvars no visam Eiropas valstim, tas sastadija 4,8%
no visam ekonomiski aktivajiem iedzivotajiem vecuma no 15 lidz 74 gadiem.69

Var pienemt, ka 47% no respondentiem ienakumu apjoms nav zemaks ka 1473 euro
menesT un tikai 16% respondentiem ienakumi nesasniedz vid€jo noteikto algu. Var secinat, ka
70% respondentiem no kopg&ja skaita ir laba maksatsp&ja. No 16% respondentiem jeb 66
cilvékiem, divdesmit seSi nesasniedza 18 gadu vecumu. Kopuma iegttie dati atspogulo
ekonomisko situaciju Vacija, kas ir pozitiva. Latvija var uztvert auditoriju no Vacijas, ka

vienu no potencialiem mérkauditorijam.

% Eurostat avots, Darbs un atalgojums Eiropas savieniba, skatits:
http://www.csb.gov.lv/sites/default/files/skoleniem/LV_ES/darbs_atalgoj_es_mb.pdf
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Respondentu ienakumu limenis

M Zem vidéja (16%)
M Vidéjais (47%)

1 Virs vidéja (20%)

H Augsts (3%)

®m Nav noradits (14%)

4.att. Respondentu ienakumu Iimenis
Respondenti noradija savu dzivesvietu. Atbilzu variantos tika piedavati Vacijas
administrativie rajoni. Dzivesvietu sadalfjumu var redz&t 5.att€la. Vislielaka respondentu
grupa ir no Baden — Wrttemberg, un tie ir 37% respondentu jeb 154 cilvéki. Nakama liela
respondentu grupa ir no Bayern, kas ir 23% jeb 97 cilveki, no kopgja 415 respondentu skaita,
67 cilveki jeb 16% ir no Rheinland — Pfalz, 7% jeb 27 cilveki dzivo Hessen. Respondenti no
Nordrhein — Westfahlen ir 22 cilvéki jeb 5%, no Niedersachsen ir 11 jeb 3%, no Berlin 10
cilveki jeb 2%, Thuringen dzivo 9 respondenti jeb 2% un Hamburg pilséta dzivo tikai 4
cilvéki jeb 1% no aptaujatiem. Respondentu dzivesvietas no citam pilsétam un valstim var
apskatit zemak.
Citas atbildes:
e Bremen-2;
e Schleswig — Holstein -2;
e Brandenburg —1;
e Saarland - 1;
e Sachsen—1;
e Thilisi — 1;

e Sveice — 1.
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Respondentu dzivesvieta

Nav noradits
Thuringen

Rheinland - Pfalz
Nordrhein - Westfahlen
Niedersachsen

Hessen

Hamburg

Berlin

Bayern

Baden - Wurttemberg 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

S.att. Respondentu dzivesvieta
Gimenes stavokli ir svarigs faktors [émumu pienemSanas procesa, kad runa iet par
jebkuru pirkSanas darfjumu vai atvalinajuma vietas izvéli. Respondentu atbildes par gimenes
stavokli var redzget 6.att€la. 40% jeb 166 respondentu atzit, ka dzivo viens/ viena. 36% jeb 151
cilvéki dzivo ar partneri vai sievu/ viru. 20% jeb 82 cilvéki dzivo ar gimeni, kur ir bérni. Tikai

4% jeb 17 respondenti nenoradija gimenes stavokli.

Respondentu gimenes stavoklis

M Dzivo viens/ viena (40%)
B Dzivo ar sievu/ viru/ partneri (36%)
m Dzivo ar gimeni un bérniem (20%)

B Nav noradits gimenes stavoklis (4%)

6.att. Respondentu gimenes stavoklis
Respondenti, kuri atbildgja, ka dzivo ar gimeni un bérniem atzimgja ar bérnu skaitu
gimené. Anketa tika prasits atzimé&t b&rnus, kuri nav sasniegusi 18 gadu vecumu. 7.attéla var

redzeét gimenu skaitu, kuriem ir viens, divi, tris, Cetri un vairak bérni. Att€la noraditajos
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rezultatos var redzét, ka biezak sastopamas gimenes ar vienu vai diviem b&rniem. 82
respondentu vidi, kas ieprieksgja jautajuma atzim&ja savu gimenes stavokli, ka ,,gimene ar
bérniem”, 30% jeb 25 gimeném ir viens bérns, 29% jeb 24 gimeneém ir divi bérni, 11% jeb 9

gimeném ir tris bérni un tikai 7% jeb 6 gimeném ir Cetri un vairak bérni.

Bérnu skaits (lidz 18.gadiem) respondentu
gimenes
35%
31% .
30% 29%
25% zzuo
20%
15%
11%
10% /Uu
O% T T 1
Viens bérns Divi bérni Tris bérni Cetri un vairak Nav noradtts
bérnu skaits

7.att. Bernu skaits (Iidz 18,gadiem) respondentu gimenés

Respondentu atbildes uz pirmo anketas jautajumu ,, Vai Jiis jau esat bijis Latvija?”,
var redzet 8.att€la. 11 respondenti no 415 respondentiem apmekl&ja Latviju un attiecigi 97%
jeb 404 cilveki nekad nav bijusi Latvija. Sis raditajs parada, ka Latvijas valsts nav populars
vacie$u vidi. No tiem respondentiem, kas bija Latvija 6 ir vecuma no 25 Iidz 44 gadiem, 3
cilvéki vecuma no 45 lidz 65 gadiem, viens cilvéks, kas ir jaunaks par 24 gadiem un viens
respondents ir virs 65 gadiem.

Runajot par gimenes stavokli, 6 respondenti, kas apmekl&ja Latviju, dzivo ar partneri,
3 dzivo bez partnera un 2 cilveki, kuriem ir gimene ar bérniem. Ta ka respondentu, kuri

apmeklgja Latviju ir loti maz, griti secinat, kada auditorija visbiezak apmeklI€ Latviju.
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Vai Jus esat bijis Latvija?

3%

m Né (97%)

mJa (3%)

8.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,, Vai Jiis esat bijis Latvija?”
11 respondenti bija Latvija un anketa viniem tika uzdoti vél divi papildus jautajumi.

Viens no tiem ir ,, Vai Jis vélétos Latviju apmeklét velreiz?”.

Vai Jus veléetos Latviju apmeklét vélreiz?

60% —

50%

40%

30%

20% 18%

9% 9% 9%
10%
O% ! ! . ; . .
Noteikti ja Ja Drizak ja Grati atbildéet Drizak né

9.att. Respondentu atbildes uz jautajumu , Vai Jis véletos Latviju apmeklet
velreiz?”

Vairak neka puse, 6 (55%) no 11 respondentiem, atbildéja, ka noteikti grib&tu
apmeklét Latviju velreiz. Vel tris (27%) respondenti, kuri bija Latvija atzimgja, ka grib vai
drizak grib doties uz Latviju vélreiz. Tikai viens cilvéks atzimgja, ka drizak negrib vélreiz

atbraukt uz Latviju un v&l vienam cilvékam bija griti atbildét uz $o jautajumu. V&l viens
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papildus jautajums respondentiem, kas jau bija Latvija skan ka: ,,Vai Jis Latviju ieteiksiet

citiem ka celojuma galameérki?”. Un atbildes uz $o jautajumu var redzet 10.attela.

Vai Jus Latviju ieteiksiet citiem ka celojuma
galamerki?
70% 64%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% 4 18% 18%
10% -
0% - T
Noteikti ja Ja Drizak ja

10.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,, Vai Jis Latviju ieteiksiet citiem ka
celojuma galamerki?”

Sis papildus jautajums bija paredzéts tiem respondentiem, kuri jau bija Latvija. Var
redzet ka visas atbildes ir pozitivas. Un vairak ka puse, no tiem kas jau bija Latvija noverteja
valsti, ka labu celojuma galamérki. 7 cilveki (64%) no 11, atbild&ja ka noteikti ieteiks Latviju,
ka celojuma galamérki, un 4 cilvéki (36%) atbild&ja, ka ieteiks vai drizak ieteiks.

Dazi respondenti, kuri nebija bijusi Latvija arT atbild&ja uz So jautajumu, balstoties uz
informaciju un zinasanam par Latviju no citiem avotiem vai cilvékiem, kas jau bija Latvija.
12 cilveki atzimé&ja, ka ieteiktu Latviju, ka celojuma galamérki un tikai 4 izvélgjas atbildi
,,drizak ne”.

Nakamais jautajums ,, Cik labi Jiis pazistat Latviju?” parada respondentu informacijas
Itmeni par Latviju. Atbildes uz So jautajumu var apskatit 11.attela. Var redzet, ka atbilzu
varianti vairak tuvojas uz negativo pusi. 48% jeb 201 respondents parliecinats, ka neko nezin
par Latviju. Tas nozime par zemo Vacijas iedzivotaju informativo limeni par Latviju. 22% jeb
92 respondenti kaut ko zina par Latviju, bet tas zinaSanas ir loti virspus€jas. 19% jeb 77
respondentiem ir zinaSanas par Latviju, 33 respondentiem atbild€ja, ka ,,drizak labi” pazist
Latviju, 6 respondenti izvél&jas atbildi ,Jlabi” un tikai 3 loti labi pazist Latviju. 9 no 11
respondentiem, kas jau bija Latvija atzimgja, ka labi pazist So valsti un divi no tiem atzist, ka

ir sliktas zinasanas.
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Cik labi Jus pazistat Latviju?

.l

Loti labi Labi Drizak labi ~ Gandriz labi  Drizak slikti Slikti Nemaz

11.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,, Cik labi Jiis pazistat Latviju?”
Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Kadas ir Jisu domas par Latviju ka celojuma
galamerki kopuma?” var redzet 12.att€la. 140 respondentu no 415, uztver Latviju ka
celojuma galamerki neitrali, tikai 12 atzim&ja savu attieksmi ka negativo un 202 respondenti
pozitivi uztver Latviju ka celojuma galameérki. Visi 11 cilveki, kas jau bija Latvija, pozitivi

noskanoti pret Latviju un uzskata par labu celojamu galameérki.

Viedoklis par Latviju ka celojuma galameérki
160 140
140 122
120
100
80
59
60
40 1 73
20 T D b
0 _1 . . . . — . — . ,
Loti pozitivas  Pozitivas Drizak Neitrali Drizak Negativas Loti
pozitivas negativas negativas

12.att. Respondentu atbildes uz jautajumu ,,Kadas ir Jusu domas par Latviju ka
celojuma galamerki kopuma?”

Nakamais jautajums, kur§ bija uzdots respondentiem bija ,,Vai nakamajos 3 gados
domajat braukt uz Latviju?” Atbildes uz So jautajumu var redzet 13.att€la. Var redzet, 44%

jeb 183 respondenti ir parliecinati, ka nedosies tuvakaja laika uz Latviju. Astondesmit diviem
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bija grati atbildét uz uzdoto jautajumu. 69 respondenti plano tuvakaja laika doties uz Latviju,
tas ir 17% no kop€ja skaita. Var ari redzet, ka cetri cilveki, kas jau bija Latvija, neplano
velreiz apmekl&t So valsti tuvakaja laika. Savukart, sesi, no respondentiem, kas apmeklgja

Latviju kadreiz, ir nodomi doties uz o valsti vélreiz.
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13.att. Respondentu nodomi braukt uz Latviju tuvako 3 gadu laika
Nakamaja jautajuma respondentiem bija lugts izteikt savas domas par Latviju no
turisma viedokla. Tika piedavati 22apgalvojumi, kas raksturo vai neraksturo Latvijas valsts ka
tarisma vietu. Apgalvojumu novértéjumam tika izmantota Likerta skala, ar 7 variantiem. Saja
uzdevuma paradijas ari astotais variants — ,,nav viedoklu”, pargjie varianti skangja ,,pilnigi
piekritu”, ,pilnigi noliedzu” un citi. Autore apvienoja kriterijus péc kopiga rakstura,
piem&ram, cenas kriteriji, kvalitates kriteriji, dabas resursi, atpiitas iesp&jas un kultiira.
14.attela var redzeét respondentu domas par Latvijas dabas resursiem. Tika doti
apgalvojumi un respondentiem bija jaizvélas, cik liela méra apgalvojums atspogulo realo
situaciju Latvija, p&c vina viedokla. Att€la var redzet, ka vairaki respondenti piekrit
apgalvojumam, ka Latvija daba ir skaista, neskarta. Respondenti vairak novértgjusi Latvijas
pilsétas un ciemu skaistumu nevis neskartas pludmales. Latviju par zalo valsti ar neskartu
dabu uzskatija 48% jeb 159 respondenti, 8% jeb 26 respondenti noliedz $o apgalvojumu, 11%
jeb 36 cilvekiem bija griiti izveleties atbildi un 33% jeb 111 respondentiem nav viedoklu pr So
jautajumu.
44% jeb 182 respondenti uzskatija, ka Latvija ir gara juras piekraste ar skaitam

pludmalém, 11% jeb 47 respondenti nepiekrita Sim apgalvojumam, 13% jeb 52 cilvékiem bija
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griti atbildét uz $o jautagjumu un 32% jeb 134 respondentiem nebija prieksstatu par Latvijas
dabu, tap&c tie neizvelgjas nevienu atbildi.

54% jeb 225 respondenti domaja, ka Latvija ir skaistas pilsétas un ciemi, ar $o
apgalvojumu nepiekrita tikai 8% jeb 35 cilvéki un 12% jeb 51 respondentiem bija grati
atbildet uz uzdoto jautajumu. 25% jeb 104 cilvekiem nav viedoklu par So jautajumu, tas ir
mazakais raditajs neka ieprieksgjiem apgalvojumiem. Vairak ka puse parliecinati par Latvijas
pilsétas un ciemu skaistumu, att€la var redzgt, ka pec respondentu viedokla §1s apgalvojumus

vairak atspoguloja Latvijas dabas resursu situaciju.

60%
54%
50%
40%
M Piekrit
30% M Grati atbildét
Noliedz
0,

20% H Nav viedokla
10%

0%

Zala valsts ar neskartu Gara juras piekraste, Skaistas pilsétas un ciemi
dabu skaistas pludmales

14.att. Respondentu uztvere par Latvijas dabas resursiem

Nakamaja attéla var redz&ét respondentu viedoklus par Latvijas kultliras resursiem,
skatit 15.att€lu. Salidzinot ar iepriek$gjiem rezultatiem par Latvijas dabas resursiem, iegttie
dati par kultiras resursiem ir mazliet pozitivaki. Puse (52% jeb 216) no respondentiem
uzskata, ka Latvija ir zeme ar bagatu kultiras mantojumu un interesantiem véstures un
kulttiras objektiem, 27% jeb 113 respondenti neatbildéja uz So jautajumu un 10% jeb 42
respondentiem bija gruti atbildét, savukart 11% jeb 44 cilvéki nepiekrit $Tm apgalvojumam.

48% jeb 200 cilveki uzskata, ka Latvija ir interesanti kultiiras objekti, 9% jeb 37
respondenti $o apgalvojumu noliedz, 12% jeb 50 respondentiem bija griiti atbildét un 31% jeb
128 cilvekiem nav viedokla.

Mazliet vairak respondentu uzskatija, ka Latvija ir interesanti v€stures piesaistes
objekti. Par 6 respondentiem vairak neka iepriek$gja apgalvojuma atziméja, ka piekrit, par 4
respondentiem mazak noliedza So apgalvojumu, 2 respondenti mazak izvél&jas atbildi ,,griiti

atbildet”.
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15.att. Respondentu uztvere par Latvijas kultiiras resursiem

16.attéla var redzét respondentu domas par laika pavadiSanas iesp&jam Latvija.
Runajot par labam izklaides iespgam un naktsdzivi Latvija, respondentiem bija griitak
izveleties atbildi. Tikai 27% jeb 112 cilveki piekrita $im apgalvojumam, liels ipatsvars tiem
kas nepiekrita — tie ir 19% jeb 79 cilveéki un 49% jeb 179 atzina, ka nevar iedomaties kadas
izklaides iespgjas ir Latvija.

Var redzet, ka uz nakamo apgalvojumu, ka Latvija ir labas atpiitas iesp&jas un
rekriacija, 36% jeb 148 cilvékiem nebija nekada informacija par to. Tikai 8% jeb 35
respondentiem apgalvoja, ka tadas iesp&jas Latvija nepastav, 12 % jeb 48 cilvékiem bija gruti
spriest par $o jautajumu un 44% jeb 184 respondenti apgalvoja, ka Latvija ir labas atpiitas un
rekreacijas iespé&jas.

38% jeb 159 respondentu domaja, ka Latvija piem&rota gimenes atvalinajumam un tik
pat daudz respondentiem nebija viedoklu par $o apgalvojumu. 12% jeb 50 cilvékiem bija gruti
izveleties atbildi un 11% jeb 47 cilvéki neuzskatija, ka Latvija var pavadit atvalinajumu ar
gimeni.

Par labam iepirkSanas iesp&jam Latvija apgalvoja 24% jeb 100 respondenti, 17% jeb
71 cilvekiem bija griiti spriest par $o jautajumu, 16% jeb 65 neuzskatija Latviju par labu

iepirkSanas vietu un 43% jeb 179 respondentam nebija viedoklu par $o jautajumu.
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16.att. Respondentu uztvere par laika pavadi$anas iespéjam Latvija

Respondentiem bija janoveérté atmosferu Latvija, atbild€s var redzet 17.attela. 48% jeb
201 respondents domaja, ka Latvija ir atslabino$a atmosféra, 10% jeb 43 cilvékiem bija grati
atbildet, tikai 7% jeb 29 respondenti noraidija So apgalvojumu un 345 jeb 142 cilvékiem nav
priek3stata par Latvijas atmosferu.

27% jeb 113 respondentiem likas ka Latvija ir uzbudino$a atmosféra, 16% jeb 67
cilvekiem bija griiti izveleties atbildi, 41% jeb 172 respondentiem nav viedoklu par So
jautajumu un 18% jeb 73 cilvéki domaja, ka Latvija nav uzbudino$a atmosfera.

Var redzét, ka respondenti vairak piekrita apgalvojumam, kas raksturo Latviju, ka

valsti ar atslabinoSo atmosferu.
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17.att. Respondentu viedoklis kada atmosféra pastav Latvija
Aptauja tika piedavats novertet Latvijas tirisma mitnu, infrastruktiiras un pakalpojumu
kvalitati, skatit 18.att€lu. Var redzet, ka novertet kvalitati Latvija respondentiem bija griti,

gandriz puse no respondentiem nebija viedokla par $o jautagjumu un vél 15% jeb 60 cilvékiem
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bija griiti atbildét. Runajot par tiirisma mitnu kvalitati 26% jeb 107 cilveki piekrita, ka Latvija
Ir augsts tarisma mitpu kvalitates limenis un 14% jeb 58 respondenti nepiekrita $im
apgalvojumam.

17% jeb 70 respondenti domaja, ka Latvija ir augsta infrastruktiiras kvalitate un 23%
jeb 95 respondenti So apgalvojumu noraidija. Var redze€t, ka tomér respondenti vairak
nepiekrit apgalvojumam, ka Latvija ir attistita augsta [imena infrastruktiira.

Par augstas kvalitates sniegtajiem pakalpojumiem Latvija 27% jeb 114 respondenti

domaja pozitivi, 9% jeb 38 cilveki uzskatija, ka pakalpojumu Itmenis ir zems.
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18.att. Respondentu uztvere no tiirisma viedokla par kvalitati Latvija

19.att€la var redz&t respondentu novertg§jumu par cenam Latvija. 42% jeb 173
respondenti uzskatija, ka Latvija ir labas cenas attieciba uz pakalpojumiem, tik pat daudz 40%
jeb 168 respondentiem nebija viedokla par $o jautajumu, 8% jeb 35 cilvékiem bija griti
atbildét uz $o jautajumu un 9% jeb 39 respondenti noliedza So apgalvojumu.

35% jeb 145 respondenti uzskatija, ka Latvija ir zemas tirisma pakalpojumu cenas,
44% jeb 181 respondenti nevargja novertét $o apgalvojumu, 13% jeb 53 cilvékiem bija griti
atbildet un tikai 8% jeb 35 noliedza So apgalvojumu.

Par dargo valsti Latviju uzskatija 16% jeb 67 respondenti, 43% jeb 179 respondenti
neatbild€ja uz $o jautajumu, ka ari 10% jeb 41 respondentiem sagaidija griitibas izvéléties

atbildi un 31% jeb 128 respondenti uzskata, ka Latvija nav darga valsts.
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19.att. Respondentu uztvere no tirisma viedokla par cenam Latvija
Respondentu domas par Latvijas iedzivotajiem var apskatit 20.attéla, kur var redzet ka
lielaka dala no visiem 415 respondentiem atzimé&ja Latvijas iedzivotajus, ka viesmiligus un
draudzigus. Tas sastada 63% jeb 260 respondentu. Tikai 4% jeb 18 respondenti nepiekrita §Sim
apgalvojumam un 5% jeb 22 cilvékiem bija griiti atbildét uz uzdoto jautajumu. 28% jeb 115

respondentiem nebija viedokla par Latvijas iedzivotajiem.
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20.att. Respondentu uztvere no tirisma viedokla par Latvijas iedzivotajiem
2].attela ir paraditi rezultati par tiribu Latvija. 44% jeb 181 respondenti nevargja
novertét So apgalvojumu, art 12% jeb 50 cilvékiem bija griiti spriest pat tiribas situaciju
Latvija, tomer 34% jeb 142 respondenti uzskatija, ka Latvija ir tira vide un tikai 10% jeb 42

respondenti uzskatija, ka Latvija drizak ir netirs.
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21.att. Respondentu uztvere no tirisma viedokla par tirtbu Latvija
Cilveku personiska drosiba ir svarigs faktors, izvéloties tiirisma galamérki vai vietu,
kur atpiisties. Respondentu atbildés par So jautajumu var redzeét 22.attéla. 42% jeb 174
respondenti nevargja atbildét uz So jautagjumu un 11% jeb 46 respondentiem bija griiti
izveléties atbildi, tomer 34% jeb 143 uzskatija, ka Latvija var justies drosi un 13% jeb 52

respondenti noliedza $o apgalvojumu.
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22.att. Respondentu uztvere no tirisma viedokla par personisko drosibu Latvija
23.att€la var redz&t visu piedavato apgalvojumu sadalijumu, ar kuram respondenti
visvairak piekrit. P& respondentu domam, Latviju raksturo viesmiligi iedzivotaji, ar $o
apgalvojumu uzskata par patieso 16% jeb 66 respondenti. Tas ir vislielakais raditajs, kas

liecina par Latvijas iedzivotaju, ka vienu no labvéligiem faktoriem arvalstu taristu piesaistei.
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12% jeb 50 respondenti novérté Latviju, ka zalo valsti ar neskartu dabu, skaistam
pludmalém, pilsétam un ciemiem, ar bagatu kultiiras mantojumu un vé&stures objektiem. Tas
nozime, ka neliela dala no respondentiem apzinas, ka Latvijas valsti raksturo dabas resursi,
kurus var izmantot atpiitai un laika pavadiSanai.

Tarisma mitpu, pakalpojumu un infrastruktiras kvalitati respondenti novértgja
viszemak. Tas nozime, ka respondenti neuztver Latviju ka augstas kvalitates sniedzgju. Ka ar1
respondenti, tikai 2% jeb 8 respondenti doma, ka Latvija ir darga valsts, tas labs raditajs,
arzemju tiiristu piesaistei.

9% jeb 37 respondenti uzskatija, ka Latvija ir atslabinosa atmosféra un ir labas atpitas

un rekreacijas iespéjas.
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23.att. Apgalvojumu sadalijums, péc respondentu viedokla (pozitivs novertéjums)
24.attéla var redz&t apgalvojumu sadalijumu péc respondenta viedokla. No visiem 415
respondentiem, tikai neliela dala parliecinati noliedza kadu no apgalvojumiem, kas liecina par
informacijas trakumu vai par to, ka respondenti vairak piekrit apgalvojumiem. Att€la var

redzgt, ka 10,36% respondentu nepiekrit, ka Latvija ir darga valsts.
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24 att.Apgalvojumu sadalijums, péc respondentu viedokla (negativs novertéjums)

Respondentu

Peétijums paradija respondentu viedokli par Latviju ka galamérki.

etit

ajumus un pé

daudzums, kas jau apmekl€ja Latviju ir maz un nepietiekami, lai veidotu secin

pmierinatibas [Tmeni. Petijuma rezultati vairak parada respondentu informacijas Iimeni

vinu a

un Latvijas t€lu atpazistamibas [imeni.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

1. Teritorialais marketings palidz noteikt teritorijas priekSrocibas un mérkauditoriju,
tadgjadi rada iespgju efektivak piesaistit konkrétu merka grupu, apmierinot gan teritorijas
intereses, gan mérkauditorijas. Teritorijas marketings apvieno attistibas politikas mérkus ar
teritorijas virziSanu ka produktu, kurus mérkauditorijas var patérét savam vajadzibam. Mérka
grupas ir efektivi iedalit pé€c pazim&m un nodomiem attiecigi pret teritoriju, jo katrai mérka
grupai ir Ipasas prasibas un vajadzibas.

2. Teritorijas marketinga vide bitiski ietekmé teritorijas konkurétsp&ju, jo nosaka cik
liela méra esoSie konkurétspejas faktori ir spécigi.

3. Teritorijas t€la loma ienem nozimigu vietu teritoriala marketinga, jo tas ietekmé
cilvéku attiecksmi pret teritoriju. T€la veidoSanas process ir svarigs teritorijas attistibas
planosana. Tas balstas uz veikto teritorijas izp&ti un izvirzitiem merkiem.

4. Latvijas valsts ir vaji attistita teritorija, kurai ir nepiecieSams atrast jaunas inovativas
risinajumus sociali ekonomiskas situacijas uzlabo$anai, lai paaugstinatu savu konkurétsp&ju.
Viena no efektivakajiem veidiem, ka var uzlabot esoSo situaciju ir teritoriala marketinga
pielietoSana.

5. Latvijas regioni attistas nevienmérigi, bet pastav lidzigas problémas. Galvenas
problé€mas ir lauku rajona pamestiba un atpaliciba no lielam pilsétam, iedzivotaju migracija uz
rajona centriem vai arzemem, ir griiti piesaistit investicijas, eso$o resursu un infrastruktiiras
neefektiva izmantoSana. Latvijas regionu stipras puses ir dabas resursu esamiba un kvalitate,
mazpiesarnota vide, labveéligs klimats, izdevigs izvietojums un pieeja jiirai.

6. Latvijas teritorija ir pieejami resursi, kuriem ir liels potencials, lai palidz&tu realizet
teritoriala marketingu izstradato un pielagotu koncepciju. PietiekoSi daudz un dazadu dabas
resursu, interesanta vésturiska pagatne un kultiira, veido iesp€jas piesaistit dazadas
mérkauditorijas.

7. Ripniecibas Tpatsvars un razoSanas apjomi ir nelieli, $is faktors bremzé ekonomisko
attistibu, bet taja pat laika, pateicoties tam, Latvijas teritorija ir ekologiski tira. Nemot véra
musdienu aktualo problému ar ekologiju attistitas valstis, Latvija var pozicionét sevi, ka
ideala valsts ar bez ekologiskam problémam nakotng.

8. Ekonomiskais stavoklis ir atkarigs no meZriipniecibas un meZza resursiem, kas prasa
pratigo izmantoSanu un atjaunoSanu. MeZa resursi ir Latvijas tlirisma sastavdala, kas ietekmé
vides pievilcibu un viens no galvenajiem razoSanas resursiem. FinanSu ieguldijumi meza

veicinas $0 nozares attistibu.

56



9. Vacijas iedzivotaju aptaujas rezultati parada, ka Latvija nav pieprasits celojuma
galamérkis. Tikai 3% no respondentiem apmekl&ja Latviju. Valsts atpazistamiba ir loti vaja,
tas liecina par informacijas trokumu. Lielaka dala respondentu atticksme pret Latviju ka
celojuma galamérki ir neitrala un tuvako 3 gadu laika respondentiem nav nodomu braukt uz
Latviju.

10. Vacijas iedzivotajiem Latvija asoci€jas vairak ar skaistam pilsétam, ciemiem un ka
zala valsts ar neskartu dabu. Respondenti atzimga ari kultiiras un vé&stures objektu
nozimigumu. P&c respondentu domam, Latvija ir atslabinosa atmosféra, tapéc naktsdzive un
iepirkSanas iesp&jas netika novértéti. Un otradi, rekreacijas, atpiitas un gimenes atvalinagjuma
iespcjas tika novérteti par vislabako laika pavadiSanas veidu Latvija. Arzemju tiliristus
galvenokart piesaista Latvijas dabas un vide, mieriga gimenes atpiita.

11. P&c respondentu Vacija domam, Latvija nav darga valsts un sniegto pakalpojumu
kvalitate ir zema.

12. Latvijas t€lu galvenokart veido ta vide, iedzivotdji un uznéméjdarbiba. Latvijas

atpazistamiba Vacijas iedzivotaju vidi ir loti vaja. Latvijai nav kopiga skaidri izteikta t€la.

Bakalaura darba ietvaros autore izvirzija priekslikumus:

1. Neizmantotas zemes lauku teritorijas, pasvaldibam janodod ekspluatacija vietgjiem
iedzivotajiem lauksaimniecibas uznéméjdarbibas izmantoSanai. Tas apmierinas gan valsts
intereses, gan vietgjo iedzivotaju nodarbinatibas uzlaboSana un labklajibas veidoSana.

2. Latvijas labklajibas paaugstinasanai japiesaista arvalstu Iidzeklus, investorus, jaunus
iedzivotajus, tiiristus. So mérku sasnieganai Latvijas aréja téla politikas koordinacijas
padomei ir nepiecieSams izstradat Latvijas pozitivo telu.

3. Latvijas ar€ja tela politikas koordinacijas padomei ir nepiecieSams izveidot
teritorijas marketinga programmas, balstoties uz izv€létiem mérka tirgiem. Katrai
mérkauditorijas piesaistiSanas jaizstrada atseviskas programmas, kuras merkis ir apmierinat
konkr&tu auditoriju.

4. Latvijas pilsétas un novadi ir savstarpgji konkurenti. ST konkurence rada nelabvéligus
apstaklus. Pilsétu un novadu pasvaldibam vajag stimulét sadarbibu un kopigi piedalities
teritorijas attistiba.

5. Viens no galvenajiem Latvijas resursiem ir tas iedzivotaji. Latvijas valdibai vajag
noturét un apmierinat vigu vajadzibas un intereses ir liela nozime Latvijas nakotnei.
Labklajibas ministrijai vajag veikt pétijjumus un atbalsta programmas, iedzivotajus iesaistit

Latvijas valsts attistibas programmas.
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6. Vides aizsardzibas un regionalas attisttbas ministrijai vajag izstradat un
populariz&t vienotu Latvijas attistibas programmu, radot to nozimigumu. Lai valsts attistiba
klutu par nacionala svariguma jautajumu. Informét par iesp&jam, ka var paaugstinat savu dzives
limeni un Latvijas labklajibas limeni kopuma.

7. Latvijas Investiciju un attistibas agentiirai vajag informét iedzivotajus un arvalstu
investorus par uznéméjdarbibas un esoso teritorijas resursu izmantosanas iesp&jam.

8. Latvijas Investiciju un attistibas agentiirai vajag izmantot Latvijas izdevigo
geografisko izvietojumu uznémgjdarbibai un tirdzniecibas nolukiem. Latvijas pasvaldibu
sadarbiba ar kaiminvalstim dod jaunas attistibas iesp&jas.

9. Latvijas ar¢ja tela politikas koordinacijas padomei ir vérts pozicionét Latviju ka
Baltijas valsts sastavdalu, lai paaugstinat atpazistamibas limeni.

10. Latvijas aréja tela politikas koordinacijas padomei Latvijas t€la izstradasanai
vajag sadalit mérka tirgus trijas dalas: iedzivotaji, uznémgéjdarbibas un taristi.

11. Latvijas teritorijas marketinga sistéma nav apvienota un neveido kopigo valsts t€lu.
Latvijas Investiciju un attistibas agentiirai, Turisma attistibas valsts agenturai un Vides
aizsardzibas un regionalas attistibas ministrijai jaizstrada kopigo valsts marketinga
stratégiju, izstradajot katra regiona atsevisko teritorijas t€lu. Veidot regiona kopigo stratégiju,
nevis atseviskas pilsétas attistibas planosanu, jo ciemus ari vajag attistit.

12. Turisma attistibas valsts agenturai izstradat katra regiona t€lu, kas sniegs
informaciju par regiona priek§rocibam, trisma un biznesa iespgjam. Katru regionu vajag
pozicionét, ka unikalo vietu, lai tOristiem, kas atbrauca uz Latviju, gribétos apmeklet visus
cetrus novadus.

13. Latvijas teritorija atrodas daudz pamestas un neizmantotas ripniecibas. Latvijas
Investiciju un attistibas agentiirai vajag piedavat investoriem izdevigus nosacijumus
ripniecibas iegadasanas un uznémeéjdarbibas uzsaksana, pastiprinat valsts ekonomisko stavokli.

14. Zemkopibas ministrijai vajag pozicionét Latvija razotus lauksaimniecibas
produktus, ka ekologiski tirus.

15. Turisma attistibas valsts agentiirai vajag popularizét ekotiirismu regionos un
laukos, lai attistit ne tikai valsts centrus, bet ar1 lauku rajonus. Attistit lauku tiirismu, piedavajot
interesantu laika pavadiSanu, lieliskas atpiitas iesp&jas. Tas mazinas attalinatu regionu
atpalicibu.

16. Latvijas dabas resursi lauj Turisma attistibas valsts agentiirai pozicionét Latviju
ka valsts, kur ir labas iesp€jas gimenes atpiitas pavadiSanai un mierigai atptsanai. Latvijas tira
vide ir ideala vieta prieks veselibas atjaunosanas pasakumiem. Var atjaunot sanatoriju darbibu,

piesaistot arvalstu investicijas.
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17. Labklajibas ministrijai vajag veicinat lauku iedzivotaju uznéméjdarbibas prasmes.
Paradit, ka var veiksmigi veidot biznesu laukos, nodarbojoties ar lauksaimniecibu. Tadgjadi

samazinat jaunieSu migraciju uz arzemeém vai regiona centriem.
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PIELIKUMI

TURISMA PETIJUMS 2014

CONSUMER BASED BRAND AWARENESS AND EQUITY

1. Pielikums

Jasu viedoklis mums ir Joti svarigs, un meés jau ieprieks pateicamies par anketas aizpildisanu!

1  Vai]Jis jau esat bijis LATVIJA?

Ne [0 1 Jaatbildejat,Né“, turpiniet ar 4.jautajumu!

Ja, __reizes O 2
2 Vai Jis veletos LATVIJU apmeklét velreiz?

Noteikti ja 1 02 [0O3 04 Os5 0Oe [O7 Noteiktine
3 Vai Jus LATVIJU ieteiksiet citiem ka celojuma galameérki?

Noteikti ja 01 02 O3 0O4 Os5 Oe [O7 Noteiktiné
4 Cik labi Jiis pazistat LATVIJU?

Loti labi 01 0O2 O3 04 0Os 0O 0O7 Nemaz
5 Kadas ir Jiisu domas par LATVIJU ka ce]ojuma galamérki kopuma?

Loti pozitivas 01 02 O3 04 05 Oe [O7 Lotinegativas
6 Vai nakamajos 3 gados domajat braukt uz LATVIJU?

Noteikti ja 01 02 O3 0O4 Os5 Oe [O7 Noteiktiné
7 Liidzu izsakiet savas domas par LATVIJU no ttrisma viedokl]a!
1 - pilnigi piekritu; 7 - pilnigi noliedzu; 0 - nav viedokla
Zala valsts ar neskartu dabu 01 O2 O3 0O4 Os Oe O7 0o |1
Gara juras piekraste, skaistas pludmales 01 O2 03 04 0Os Oe O7 0o |2
Zeme ar bagatu kultiras mantojumu 01 O2 O3 04 Os O O7 o |3
Skaistas pilsétas un ciemi 01 O2 O3 04 Os Oe O7 o |4
Labas izklaides iesp€jas, naktsdzive 01 O2 O3 04 Os Oe O7 0o |5
Labas atpiitas iespéjas, rekreacija 01 O2 03 0O4 Os Oe O~7 o |6
Piemeérota gimenes atvalindjumam 1 02 O3 04 Os Oe O7 o |7
AtslabinoS$a atmosféra 01 O2 O3 O4 Os O O7 Oo |8
Uzbudinos$a atmosféra 01 O2 O3 0O4 Os Oe O7 0o |9
Draudzigi, viesmiligi iedzivotaji 01 02 O3 O4 Os O O7 Oo |10
Labas iepirkSanas iespé€jas 01 O2 O3 04 Os Oe O7 0o |11
Interesanti kultiras piesaistes objekti 01 O2 O3 0O4 Os Oe O7 Oo |12
Interesanti véstures piesaistes objekti 01 O2 O3 04 Os Oe O7 0o |13
Augsta turisma mitnu kvalitate 01 02 O3 04 Os O O7 o |14
Augsta infrastruktiras kvalitate 01 O2 O3 04 0Os Oe O7 Oo |15
Tiriba 01 O2 O3 04 Os Oe O—7 o |16
Personiska drosiba 01 O2 O3 0O4 Os Oe O7 o |17
AtbilstoSs viet€jais ediens, vietéja virtuve O1 O2 O3 04 Os O O7 Oo |18
Augsta pakalpojumu kvalitate 01 02 O3 04 Os O O7 Oo |19
Laba cenas/ pakalpojuma attieciba 01 O2 O3 04 Os Oe O7 o |20
Zemas turisma pakalpojumu cenas 01 02 O3 04 Os Oe O7 0o |21
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Darga valsts

1

L2 [O3

U4 0Os Oe U7

Ja jums biitu jaizvélas ce]lojuma galameérkis nakamajam atvalindjumam, kuras 3 no zemak

nosauktajam valstim Jis izvéletos?

Liidzu, atzimet tikai vienreiz 1 (pirma prioritate), vienreiz 2 (otra prioritate) un vienreiz 3 (tre$a

prioritate)!
Igaunija [J1 [02 O3 |1 Krievija 01 [O2 [O3 |11
Somija 01 [O02 [O3]2 Zviedrija 01 [0O2 [@—O3 |12
Horvatija [J1 [O2 [O3 |3 Slovakija [J1 [O2 [@O3 |13
Latvija 001 [2 O3 |4 Slovénija 01 [0O2 O3 |14
Lietuva 01 02 O35 Cehija 01 02 [—3 |15
Makedonija 1 [O2 [O3 |6 Ungarija 01 [O2 [O3 |16
Melnkalne 0J1 [0O2 O3 ]|7 Citas(ludzu, ierakstiet)
Norvégija 01 [2 [O3|¢8 O1 02 O3
Polija J1 02 O3 |9 01 0O2 O3
Rumanija [J1 02 O3 |10 01 0O2 O3
Tagad daZi jautajumi par Latvijas galvaspilsétu RIGU:
9  VaiJis jau esat bijis RIGA?
Ne O 1 Ja atbildéjat ,Né“, turpiniet ar 12.jautajumu!
Ja, __reizes O 2
10 Vai Jiis velétos RIGU apmeklét vélreiz?
Noteiktija 01 02 O3 04 Os5 O [O7 Noteiktiné
11 VaiJis RIGU ieteiksiet citiem ka ceJojuma galamerki?
Noteiktija 01 [O2 O3 [O4 [Os [Oe6 [O7 Noteiktiné
12 Ciklabi Jiis pazistat RIGU?
Lotilabi CJ1 02 03 [0O4 [0Os5 [O0Oe 07 Nemaz
13 Kadas ir Jisu domas par RIGU ki ce]ojuma galameérki kopumal!
Lotipozitivas [J1 [J2 [0J3 04 [0s 0Oe 07 Lotinegativas
14 Vai nakamajos 3 gados domajat braukt uz RIGU?
Noteiktija [J1 02 [0O3 04 [Os [O6 07 Noteiktiné
12 Ludzu izsakiet savas domas par RIGU no tiirisma viedok]a
1 - pilnigi piekritu; 7 - pilnigi noliedzu; 0 - nav viedokla
Skaista, zalapilseta [11 [J2 [J3 [J4 05 [Oe [J7 [0
Interesanta arhitektara [J1 0J2 0J3 [0O4 05 Oe 07 0o
Skaistavecpilséta [J1 [J2 [J3 [4 [0J5 [Je 07 IO
Modernapilseta [J1 [2 [O03 [4 [Os [Oe 7 [0
Labas izklaides iesp€jas, naktsdzive [11 02 [J3 04 0I5 Oe 07 [0
Labas atpiitas iespéjas, rekreacija [J1 [J2 [0O3 04 [O5 Oe 0O7 O
Kvalitativi, ne-dargi medicinas pakalpojumi 011 02 03 04 0I5 [Oe 07 [0
Atslabino$a atmosfera [J1 [2 [O3 04 [O5 Oe O7 0o
Uzbudinosa atmosfera [J1 [l2 03 04 05 [Oe 07 0o
Draudzigi, viesmiligi iedzivotaji [J1 02 [J3 [J4 [J5 Oe6 07 [0
Labas iepirkSanasiespéejas 01 [J2 [J3 04 0Os Oe 07 [0
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Interesanti kultiiras piesaistes objekti [J1 [J2 013 [J4 05 [Cle [J7 [0
Interesanti véstures piesaistes objekti [J1 [12 [3 [J4 [I5 [l6 [17 [0
Augsta tiirisma mitnu kvalitate [J1 012 03 [4 [05 [Oe 07 [0
Augsta infrastruktiras kvalitate 01 02 [J3 [J4 [J5 Oe 07 [0
Tirba 0J1 [J2 O3 04 [O5 Oe O7 o

Personiskadrostba 0J1 [J2 [J3 [0J4 05 0Oe [J7 [0

Labas kafejnicasunrestorani [J1 [J2 03 04 [O5 Oe 07 [0

Augsta pakalpojumu kvalitate [J1 02 [J3 [J4 0I5 [Oe6 07 [0

Laba cenas/ pakalpojuma attiectba [l1 [02 [J3 [0O4 05 Oe6 0O7 [0
Zemas tiirisma pakalpojumucenas [J1 002 0J3 0J4 05 [Oe [J7 [0
Dargapilseta 0J1 02 [3 [4 0Os Oe [O7 0O

Atraktivs galamerkis Eiropa [J1 [12 03 [04 [I5 [0le 07 [0

13 Vai]Jis $aja gada apmeklésiet Eiropas kultiiras galvaspilsétas Riga 2014 pasakumus?
005 0Oe [0O7 Noteiktiné

Noteiktija 01 02 03 04
Es jau apmekleju I8
Es nezinaju, ka Riga Sogad ir 9
Eiropas kulturas galvaspilséta

Jus esat
sieviete [ 1
virietis O 2

Jisu gimenes stavoklis
Dzivoju viens/ viena [0 1
Dzivoju ar savu sievu/viru/ partneri [ 2
Dzivoju ar gimeni un bérniem [ 3
Bérni vecuma lidz 18 |:|
(ladzu, ierakstiet)

Kads ir Jusu ienakumu limenis salidzinajuma ar
vidéjo ienakumu limeni Vacija?

Kura no federalajam zemém ir Jiisu dzivesvieta?
Baden-Wiirttemberg
Bayern
Berlin
Brandenburg
Bremen
Hamburg
Hessen
Mecklenburg-Vorpommern

Oooooood

Jisu vecuma

Ludzu, ierakstiet |:|
vai atzimeéjiet
18-24

25-44

45 - 65

virs 65

Jusu izglitibas limenis

Profesionala izglitiba
Videja izglitiba
Augstaka izglitiba
Cits(lidzu, ierakstiet)

OOooOod

oooo

= W N R

BN =

Zem videja
Videjais
Virs videja
Augsts

oogd

BN R

Niedersachsen
Nordrhein-Westfahlen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiiringen

OO0O0o0oOood

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23



Bakalaura darbs ,, Teritoriala marketinga un t€la veidosana Latvija” izstradats LU
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