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PĀRROBEŽU KULTŪRAS (MUZEJU) TŪRISMA PRODUKTA MĀRKETINGA PLĀNS
Eiropas kaimiņattiecību un partnerības instrumenta Latvijas, Lietuvas un Baltkrievijas pārrobežu sadarbības programma ir Baltijas jūras reģiona INTERREG IIIB Kaimiņattiecību programmas IIIA Dienvidu prioritātes turpinājums 2007. - 2013.gadam.

Vispārējais Programmas stratēģiskais mērķis ir veicināt Latvijas, Lietuvas un Baltkrievijas robežu reģionu teritoriālo kohēziju, nodrošināt augsta līmeņa vides aizsardzību un ekonomisko un sociālo labklājību, kā arī veicināt starpkultūru dialogu un kultūras daudzveidību. 

Programma aptver Latgales reģionu Latvijā, Paņevežas, Utenas, Viļņas, Alitas un Kauņas apgabalus Lietuvā, kā arī Vitebskas, Mogiļevas, Minskas, Grodņas apgabalus un Minskas pilsēta Baltkrievijā. Kā Programmas Kopīgā vadības iestāde darbojas Lietuvas Republikas Iekšlietu ministrija. 

Programmas oficiālā interneta vietne ir www.enpi-cbc.eu.

Eiropas  Savienību  veido  28 dalībvalstis,  kas nolēmušas  pakāpeniski  apvienot savu  kompetenci,  resursus  un  likteņus.  Piecdesmit  gadus  ilgā  paplašināšanās perioda  laikā  tās  ir kopīgiem  spēkiem  izveidojušas  stabilitātes,  demokrātijas un  ilgtspējīgas  attīstības  zonu, vienlaikus  saglabājot  kultūru  daudzveidību, toleranci  un  personiskās  brīvības. Eiropas Savienība  labprāt  dalās  savos  sasniegumos  un  vērtībās  ar  valstīm  un  cilvēkiem  aiz  ES robežām.

„Museum Gateway” (Nr. LLB-2-208) LPR, Saules iela 15, Daugavpils, Latvija, tel./fax.+37165428111, 
e-mail: info@latgale.lv
Šis dokuments tika izveidots ar Eiropas kaimiņattiecību un partnerības instrumenta Latvijas, Lietuvas un Baltkrievijas pārrobežu sadarbības programmas finansiālo atbalstu. Par šī dokumenta saturu pilnībā atbild Latgales plānošanas reģions un tas neatspoguļo Programmas, iesaistīto valstu un Eiropas Savienības oficiālo viedokli.

Daugavpils, 2014
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 Dokumentā izmantoto saīsinājumu skaidrojums

	Saīsinājums
	Skaidrojums 

	CSP
	Centrālās statistikas pārvalde

	ES
	Eiropas Savienība

	IKP
	Iekšzemes kopprodukts

	LPR
	Latgales plānošanas reģions

	LRAA
	Latgales reģiona attīstības aģentūra

	PTO
	Pasaules Tūrisma organizācija

	TAVA
	Tūrisma attīstības valsts aģentūra

	TIC
	Tūrisma informācijas centrs

	WEF
	Pasaules ekonomikas forums

	ICOM
	Starptautiskā muzeju padome

	UNESCO
	Apvienoto Nāciju Izglītības, zinātnes un kultūras organizācija, kas ir specializēta Apvienoto Nāciju Organizācijas (ANO) aģentūra

	QR kods
	Tulkojumā no angļu valodas nozīmē "ātri reaģēt", lai ar kodu varētu ātri nolasīt informāciju. QR kodu izmanto dažādās nozarēs, to nolasot ar speciālām mobilajām ierīcēm


 Dokumentā izmantoto terminu skaidrojums 

	Termins
	Nozīme

	Ārvalstu tūrists
	Ārzemju iedzīvotāju tūrisms Latvijā. 

	Ceļojuma galamērķis
	Valsts, reģions, pilsēta vai cita vieta, kas piesaista tūristus.

	Ceļotājs
	Persona, kura ceļo neatkarīgi no viņa uzturēšanās laika apmeklētajā vietā.

	Iekšzemes tūrisms
	Latvijas iedzīvotāju tūrisms Latvijā.

	Ilgtspējīgs tūrisms
	Jebkurš tūrisma veids un forma, kas tiek attīstīts un īstenots ilglaicīgi un līdzsvarots ar attiecīgo dabas, kultūras un sociālo vidi.

	Kultūras tūrisms
	Tūrisma veids, kura galvenais mērķis ir iepazīšanās ar kultūrvēsturisko mantojumu un ievērojamām vietām.

	Muzeja krājums
	Vēsturiski izveidojies, zinātniski pamatots muzeja priekšmetu kopums, kas sastāv no pamatkrājuma, palīgkrājuma un apmaiņas krājuma.



	Tūrisma aktīvā sezona
	gada daļa, kad ir vislielākās tūrisma aktivitātes. Tūrisma sezonas sākumu un ilgumu nosaka tādi faktori kā, piemēram, klimats, atvaļinājuma laiki u.c.

	Tūrisma informācijas centrs
	 Biedrība, valsts vai pašvaldības institūciju, pašvaldības vai vairāku pašvaldību izveidota institūcija, kas sniedz informāciju par tūrisma objektiem, pakalpojumiem un palīdzību tūrisma pakalpojumu izmantošanā.

	Tūrisma infrastruktūra
	Tūrisma nozares un ar to saistīto citu nozaru (transporta, tirdzniecības, sakaru, kultūras, veselības aizsardzības u.tml.) pakalpojumu kopums, kas nodrošina tūrisma nozares darbību.

	Tūrisma nozare
	Tautsaimniecības nozare, kuras uzdevums ir tūrisma pakalpojumu sagatavošana un sniegšana.

	Tūrisma objekts
	Viens no tūrisma piesaistes veidiem – dabas objekts, ēka, vieta, būve u.tml., kurš piesaista tūristus ar savu unikalitāti vai arī tipiskumu, estētisko vai vēsturisko vērtību.

	Tūrisma pakalpojums
	Mērķtiecīga darbība tūristu interešu un vajadzību apmierināšanai.

	Tūrisma produkts
	Prece, maksas vai bezmaksas pakalpojums, cilvēka darbības radītas bagātības, vērtības un apstākļi vai to kopums, kuriem piemīt reāla patēriņa vērtība.

	Tūrisma resursi
	Dabas un cilvēku veidotu faktoru un norišu kopums, kas piemīt tūrisma vietai un kas piesaista tūristu intereses.

	Tūrisms
	Personas darbības, kas saistītas ar ceļošanu un uzturēšanos ārpus savas pastāvīgās dzīvesvietas brīvā laika pavadīšanas, lietišķo darījumu kārtošanas vai citā nolūkā ne ilgāk par vienu gadu.

	Tūrists
	Fiziska persona, kas ceļo ārpus savas pastāvīgās dzīvesvietas ne ilgāk par vienu gadu, bet ne mazāk par vienu diennakti, un kuras ceļojuma mērķis nav algota darba veikšana.

	Vietas tēls
	Priekšstatu kopums, kāds indivīdam vai sabiedrībai ir izveidojies par ceļojuma galamērķi.


 Kopsavilkums

Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma produkta mārketinga plāns izstrādāts projekta „Museum Gateway” (Nr. LLB-2-208) ietvaros. Sākotnēji minētajā projektā tika izstrādāta Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcija projektā iesaistītajiem Latgales (Latvija), Polockas (Baltkrievija) un Utenas (Lietuva) muzejiem. Šī plānošanas dokumenta ietvarā tika izveidots jauns pārrobežu tūrisma produkts: Tūrisma maršruts „Atver muzeju vārtus!”. Tādejādi šis mārketinga plāns paredzēts jaunā produkta virzīšanai tirgū. 

Dokuments satur 5 nodaļas. 1.nodaļā sniegta informācija par dokumentu (vīzija, mērķi, dokumenta lietotāji, dokumenta sagatavošanā izmantotās metodes). 
2. nodaļā ir esošās situācijas apraksts. Analizētas kopējās tūrisma  un kultūras (muzeju) tūrisma attīstības tendences. Aplūkotas  īstenotās aktivitātes pārrobežu kultūras tūrisma attīstības veicināšanai Latgales reģionā, Aukštaitijā un Vitebskas apgabalā. Veikts projektā iesaistīto muzeju SWID analīze,  kā arī projektā iesaistīto muzeju piedāvājuma,   apmeklētāju segmentu, mērķtirgu, konkurentu  raksturojums.  Īsi raksturots jaunais tūrisma produkts.  

3. nodaļa satur mārketinga plānu projekta ietvaros izstrādātajam jaunajam tūrisma produktam: pārrobežu tūrisma maršrutam "Atver muzeja vārtus!" Tajā izklāstīta jaunā tūrisma produkta „Atver muzeju vārtus!” grafiskā logotipa koncepcija. Raksturotas mārketina stratēģijas, ar kuru palīdzību varētu īstenot jaunā produkta virzīšanu tirgū. 

4. nodaļā ir   mārketinga aktivitāšu plāns, kas satur īstenojamās aktivitātes 2015.-2017.gadam un 2017.-2019.gadam. Šajā nodaļā ietverti arī mārketinga scenāriji (pesimistiskais, reālistiskais un optimistiskais) .

5.nodaļā ietverti ietekmes un rezultāta rādītāji monitoringa plāna veikšanai. 

Резюме

Маркетиноговый план продукта трансграничного культурного (музейного) туризма разработан в рамках проекта „Museum Gateway” (№ LLB-2-208). Первоначально в данном проекте была разработана Концепция трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии (Латвия), Полоцка (Беларусь) и Утены (Литва), включенных в проект. В рамках данного документа планирования был создан новый трансграничный туристичекий продукт – туристический маршрут „Аткрой музейные врата!”. Таким образом, данный маркетинговый план предусмотрен для продвижения нового продукта на рынок. 

Документ содержит 5 разделов.  В 1-м разделе дается информация о документе (видение, цели, пользователи документа, методы, использованные при подготовке документа). 

Во 2-м разделе представлена характеристика существующей ситуации. Проанализированы общие тенденции развития туризма и культурного (музейного) туризма. Рассмотрены активности, осуществленные с целью содействия развитию трансграничного культурного туризма в Латгальском регионе, Аукштайтии и Витебской области. Проведен SVID анализ музеев, включенных в проект, а также дана характеристика предложений, сегментов посетителей, целевых рынков, конкурентов музеев, включенных в проект. Кратко охарактеризован новый туристический продукт.  

3-й раздел содержит маркетинговый план нового туристического продукта – трансграничного туристического маршрута „Распахни музейные ворота!”, разработанного в рамках проекта. В нем изложена концепция графического логотипа нового туристического продукта „Аткрой музейные врата!”. Обозначены маркетиноговые стратегии, с помощью которых можно было бы осуществить продвижение нового продукта на рынок. 

В 4-м разделе представлены планы маркетинговых активностей на 2015 – 2017 гг. и 2017 – 2019 гг. В данный раздел включены также маркетинговые сценарии (пессимистический, реалистический и оптимистический). 5-й раздел содержит показатели влияния и результатов для проведения мониторингового плана.  

Summary

Cross borders culture’s (museums) marketing plan of tourism product is made within the project “Museum Gateway ”( No. LLB – 2 – 208).  Originally in this project was made Cross borders culture’s (museums) tourism conception for museums in Latgale (Latvia), Polock (Belarus) and Utena (Lithuania). Within this document of planning was made new cross border tourism product: Tourism route “Open Museum Gateway!”. Thereby this marketing plan is provided to direct the new product in market.

Document   consist of 5 chapters. In first chapter is given information of document (vision, aims, users of document and methods used in preparation). 

In chapter two is description of current situation. Common tendencies of tourism and culture’s (museums) tourism development are   analyzed. The already realized activities to promote the development in Latgale, Aukstaitija and Vitebsk regions are reviewed. Also in chapter two is the SWID analysis of all involved museums, description of visitor segment, target Market and competitors. Offer of museums is also included. The new tourism product is shortly characterized. 

Third chapter consist of marketing plan, that is made within new tourism product: cross border tourism route “Open museum gates!”.  Conception of new tourism product’s graphical logo is also in third chapter. The marketing strategies which will help to realize moving of the new product in Market is characterized.

The chapter 4 includes the plan of marketing activities, for such periods: 2015. – 2017. and 2017. - 2019. y. Also fourth chapter consist of script of marketing (pessimistic, realistic and optimistic). 

In chapter 5 are   indicators of influence and results for performing monitoring plan. 

Santrauka

Bendradarbiavimo per sieną kultūrinio (muziejinio) turizmo produkto rinkodaros planas sukurtas pagal projektą „Muziejų vartai“ (Nr. LLB-2-208). Pirmiausia pagal šį projektą buvo sukurta kultūrinio (muziejinio) turizmo Koncepcija, skirta Latgalos (Latvija), Polocko (Baltarusija) ir Utenos (Lietuva) muziejams, dalyvaujantiems projekte. Minėtame planavimo dokumente buvo sukurtas naujas turizmo produktas – turistinis maršrutas „Atverk muziejų vartus!“ Tai reiškia, kad rinkodaros planas sukurtas siekiant pateikti naują produktą rinkai.

Dokumentas apima 5 skyrius. 

1-me skyriuje pateikiama informacija apie dokumentą (vizija, tikslai, dokumento naudotojai, dokumento ruošimo metodai).

2-me skyriuje pristatoma esamos situacijos analizė. Išanalizuotos bendros turizmo ir kultūrinio (muziejinio) turizmo vystymosi tendencijos. Išnagrinėtos veiklos, skirtos bendradarbiavimo per sieną kultūriniam turizmui Latgalos regione, Aukštaitijoje ir Vitebsko srityje skatinimui. Atlikta muziejų, dalyvaujančių projekte, SWOT analizė, taip pat pateikta pasiūlymų, lankytojų katregorijų, tikslinių rinkų, muziejų konkurentų, dalyvaujančių projekte, charakteristika. Trumpai apibūdintas naujas turizmo produktas.  

3-as skyrius apima naujo turizmo produkto – turistinio maršruto „Atverk muziejų vartus!“, sukurto pagal projektą, rinkodaros planą. Jame išdėstyta naujo turistinio maršruto „Atverk muziejų vartus!“ grafinio logotipo koncepcija. Pažymėtos rinkodaros strategijos, kuriomis naujas produktas galėtų būti pristatomas rinkoje.  

4-ame skyriuje pristatomas rinkodaros priemonių planas 2015–2017 m. m. ir 2017–2019 m. m.

Į minėtą skyrių taip pat įtraukti rinkodaros scenarijai (pesimistinis, realistinis ir optimistinis). 

5-as skyrius apima  įtakos ir rezultatų rodiklius monitoringo plano įgyvendinimui. 

1. Informācija par dokumentu
Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma produkta mārketinga plāns izstrādāts projekta „Museum Gateway” (Nr. LLB-2-208) ietvaros. Sākotnēji minētajā projektā tika izstrādāta Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcija projektā iesaistītajiem Latgales (Latvija), Polockas (Baltkrievija) un Utenas (Lietuva) muzejiem. Šī plānošanas dokumenta ietvarā tika izveidots jauns pārrobežu tūrisma produkts: Tūrisma maršruts „Atver muzeju vārtus!”. Tādejādi šis mārketinga plāns paredzēts jaunā produkta virzīšanai tirgū. 
1.1. Vīzija, misija, vērtības, mērķi un dokumenta lietotāji 
Vīzija. Pārrobežu tūrisma produkts: Tūrisma maršruts „Atver muzeju vārtus!” ir radījis  Latgales, Polockas un Utenas  muzeju radošu un dinamisku apvienību, kas sadarbojas savā starpā, veido jaunus  konkurētspējīgus piedāvājumus, tādejādi popularizē ilgtspējīga kultūras tūrisma iespējas Latgalē, Polockā un Utenā, palielina muzejiem lojālu tūristu un ceļotāju skaitu, kas tos apmeklē vairākkārt. 
Misija. Tūristiem un ceļotājiem piedāvāt aizraujošu ceļojumu, iespēju izzināt vēsturi, kultūrvēsturisko mantojumu, identitāti, gūt jaunu pieredzi, pozitīvas emocijas un neaizmirstamus piedzīvojumus.
Vērtības – triju pierobežas reģionu nacionālās kultūras vērības, kvalitāte, ilgtspējība, individualizācija, tūristu iesaiste un pieredzes gūšana. 
Ekonomiskais mērķis – paaugstināt Latgales, Utenas un Polockas muzeju konkurētspēju un panākt jaunizveidotā pārrobežu maršruta izmantošanas maksimālu izmantošanu, palielināt   iekšzemes un ārvalstu ceļotāju plūsmu un uzkavēšanās ilgumu galamērķos. 
Mārketinga mērķis – palielināt interesi par projektā iesaistītajiem muzejiem, veicināt interesi par muzeju apmeklējumu, palielināt iekšzemes un ārvalstu ceļotāju plūsmu un uzkavēšanās ilgumu galamērķos, palielināt interesi par muzeju piedāvājumiem dažādām mērķgrupām, palielināt lojalitāti (atkārtotas atgriešanās pakāpi), kā arī veidot muzeju pozitīvo tēlu.
1.2. Dokumenta lietotāji

Šī dokumenta tiešā mērķa grupa ir projektā iesaistītie muzeji: 

Baltinavas novada muzejs, Balvu Novada muzejs, 

Daugavpils novadpētniecības un mākslas muzejs,

Franča Trasuna muzejs „Kolnasāta” (Rēzeknes novads), 

Latgales kultūrvēstures muzejs (Rēzekne), 

Ludzas novadpētniecības muzejs, 


Maltas vēstures muzejs(Rēzeknes novads), 

Naujenes novadpētniecības muzejs, 

Ontona Slišāna Upītes kultūrvēstures muzejs (Viļakas novads), 

Preiļu vēstures un lietišķās mākslas muzejs, 

Rakstnieka Antona Rupaiņa muzejs (Rēzeknes novads), 

Rugāju novada muzejs, 

Vārkavas novadpētniecības muzejs, 

Viļakas novada kultūrvēstures muzejs „Vēršukalns”, 

Viļakas novada muzejs, 

Viļānu novadpētniecības muzejs,

Polockas Dabas un ekoloģijas muzejs (Baltkrievijas Republika), 

Utenas novadpētniecības muzejs (Lietuvas Republika), 

kā arī citi Latgales, Lietuvas un Baltkrievijas muzeji. 

Šī dokumenta netiešā mērķa grupa ir: projekta partneri, sadarbības iestādes, Latgales plānošanas reģions, Latgales reģiona attīstības aģentūra, Latvijas, Lietuvas, Baltkrievijas pašvaldības, tūrisma informācijas centri, biznesa informācijas centri, biznesa atbalsta centri. 

1.1. Dokumenta sagatavošanā izmantotās metodes

Dokumenta sagatavošana tika veikta, pamatojoties uz primārās un sekundārās informācijas analīzi.
Primārās informācijas avoti:

1. Muzeju darbinieku sagatavotās informācijas un priekšlikumu apkopošana un analīze
2. Likumdošanas, plānošanas dokumentu u.c. normatīvo aktu, Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijas projektā iesaistītajiem Latgales (Latvija), Polockas (Baltkrievija) un Utenas (Lietuva) muzejiem, Latgales tūrisma attīstības mārketinga plāna analīze. 
Sekundārās informācijas avoti:

1.SVID analīze, TIC apkopoto datu analīze, statistikas datu, muzeju mājas lapu, par muzejiem internetā pieejamās informācijas, tūrisma portālu analīze
2. Esošās situācijas apraksts
Muzeji ir neatņemama tūrisma nozares sastāvdaļa. Lai plānotu muzeju ilgtspējīgu attīstību un veidotu jaunus tūrisma produktus atbilstoši, kā arī plānotu mārketinga aktivitātes šo produktu virzīšanai ir nepieciešams: izprast kopējās tūrisma attīstības tendences, apzināties kultūras (muzeju) tūrisma attīstības  lomu tūrisma nozarē, izprast pārrobežu kultūras tūrisma  attīstību, noskaidrot muzeju prioritāros tūrisma tirgus, noskaidrot muzeju prioritārās mērķa grupas, veikt konkurentu, kā arī muzeju SWID analīzi. Savukārt Latvijas tūrisma attīstības pamatnostādnēs 2014.–2020.gadam norādīts, ka „mārketinga aktivitātes ir jāveic, efektīvi izmantojot pieejamos finanšu, institucionālos un cilvēkresursus” (www.em.gov.lv ). 
2.1.
Kopējās tūrisma attīstības tendences

Tūrisma attīstības tendences (2013. -2014.gadā):

1. Lielākā daļa iedzīvotāju savu atvaļinājumu pavada savā mītnes zemē un vairāk apceļo reģionus. 

2. Mazinās sezonalitāte un cilvēki dodas īsos atpūtas braucienos arī pēc aktīvās tūrisma sezonas noslēguma (rudenī, ziemā un pavasarī).

3. Iekšzemes tūristi ir galvenais segments gan Latgalē, gan Lietuvā, gan arī Baltkrievijā. 

4. Latvijas tirgū Latgale kļūst arvien populārāks ceļojuma galamērķis.

5. Pieaug ceļojumu galamērķu „Baltijas ezeru zeme” (Latgale un Aukštaitija) un „Bella Dvina” (Latgale un Vitebskas apgabals) popularitāte. 
6. Palielinās vairākdienu atpūtas ceļojumu skaits, tādējādi dodot lielāku pienesumu vietējai ekonomikai, palīdzot attīstīties vietējiem pakalpojumu sniedzējiem. 

7. Arvien pieaugt to ārvalstu tūristu skaits, kas Latvijā un Lietuvā ierodas tranzītā.

8. Latvijā pēdējā laikā ir pieaudzis to iedzīvotāju skaits, kuri apgalvo, ka priekšroku dod mierīgai atpūtai, piemēram, pludmalē. Bieži vien iemesls šādai izvēlei ir izmaiņas cilvēku dzīves stilā, vēlme atpūsties no ikdienas stresa, baudot Latvijas dabu, kultūru un vienkārši pavadot laiku kopā ar ģimeni. 

9. Pieaug individuāli organizēto ceļojumu skaits. 
10. Populārākais tūrisma veids ir kultūras tūrisms, kuru sekmē jaunu kultūras tūrisma objektu izveide. 
11. Tūrisma veicināšanā arvien lielāka nozīme ir ES fondu atbalstam. 
12. Tūrisma nozares ieņēmumi, kas ir pielīdzināmi pakalpojumu eksportam, veido ap 30% no visa pasaules komerciālo pakalpojumu eksporta vai arī 6% no visas pasaules preču un pakalpojumu eksporta (www.unwto.com). 

13. Sabiedrības novecošanās rada izmaiņas tūristu mērķgrupu struktūrā, veidojot jaunus segmentus. Eiropā pēc 2020.gada 20% iedzīvotāju būs vecāki par 65 gadiem. Šī tūristu grupa izvēlēsies ceļojumu maršrutus tuvāk mājām un aktīvi ceļos arī ārpus tūrisma sezonas (www.unwto.com). 

14. Internets un citi elektroniskie mediji kļūst par svarīgāko tūrisma nozares informācijas un pārdošanas kanālu.

15.  Tūrisma mārketingā strauji pieaug sociālo tīklu (facebook, twitter, draugiem.lv) loma. 

2.1.1. 
Kultūras (muzeju) tūrisma attīstības tendences
Kultūras tūrisms ir tūrisma nozares neatņemama sastāvdaļa. Pasaules Tūrisma organizācijas Tūrisma 2020 Vīzijā tiek prognozēts, ka apmēram 2020. gadā kultūras tūrisma īpatsvars starptautiskajā tūrismā veidos 40%. Pastāv uzskats, ka šī proporcija palielināsies (www.unwto.com). ES kultūras tūrisms tiek uzskatīts par svarīgu resursu, kas ne tikai rada darba vietas un nodrošina reģionālo attīstību, bet arī panāk kultūras harmoniju ES valstu vidū. Patlaban kultūras tūrisms arvien vairāk tiek uzskatīts par ekonomisko aktivitāti, kas garantē papildus ienākumus reģionam. Tas ir kļuvis par vienu no populārākajiem tūrisma veidiem, kas rada ievērojamu ieguldījumu daudzu ES valstu ekonomiskajā attīstībā. Tā kā kultūras tūrisms ir daudzveidīgs, tas rada daudz iespēju dažādu aktivitāšu un reģionu attīstībai. 
Kultūras tūrisma attīstību ietekmē šādi faktori:

· Pieaugošs izglītības līmenis. Izglītība ir galvenais faktors, kas veicina piedalīšanos kultūras tūrisma aktivitātēs. 

· Sabiedrības novecošana. Piedalīšanos kultūras tūrisma aktivitātēs pieaug cilvēkam sasniedzot pusmūža vecumu. Cilvēkiem vecumā no 45 līdz 65 gadiem ir izteikta vēlme izglītoties. Šajā vecumā ir stabilizējušies ienākumi un ir vairāk brīva laika, kuru veltīt kultūras aktivitātēm un ceļošanai. 

· Sieviešu ekonomiskās lomas pieaugums sabiedrībā. Statistikas dati liecina, ka  sievietes vairāk piedalās kultūras aktivitātēs. 

· Cilvēces interešu un attīstības izmaiņas. Arvien lielāka cilvēces daļa, īpaši vecāka gadagājuma cilvēki, izzinot savas un citu tautu kultūras vēsturi, meklē atbildes uz dažādiem eksistenciāliem jautājumiem (www.pilis.lv).
2012.gadā TAVA veica ārvalstu tūristu aptauju, kurā noskaidrojās, ka 60% respondentiem Latvijas apmeklējuma galvenais mērķis ir atvaļinājuma pavadīšana. 46% aptaujāto norādīja, ka viņiem ir ļoti svarīga kultūrvēsturiskā mantojuma identitāte. Apkopojot atbildes, kas saistījās ar kultūru, arhitektūru, vēsturi un apskates objektiem, tika secināts, ka 36% aptaujāto respondentu novērtēja kultūrvēsturisko mantojumu un tūrisma objektu pievilcību, kas viņiem likās pietiekami interesanti, lai ieteiktu citiem ceļojumu uz Latviju. Piemēram, Vācijas tūristi, salīdzinot ar citu valstu tūristiem, visaugstāk novērtēja Latvijas kultūras mantojumu un tūrisma objektu apmeklējumu. 46.2% aptaujāto Latvijas apmeklētāju (tūristu) informāciju par tūrisma iespējām Latvijā bija ieguvuši Internetā izmantojot Interneta meklētājus, tādus kā Google u.c., un apmēram tikpat daudz (45.6%) respondentu – no draugu un paziņu rekomendācijām, 8,5% minēja sociālos tīklus. 63,7% aptaujāto tūristu nakšņoja Rīgā, Jūrmalā – 20,8%, Liepājā – 9,4%, Ventspilī -8,8%, Siguldā -6,9% Cēsīs – 6,5%, Daugavpilī – 6,3%, Rēzeknē – 1,4%, Citur Latgalē – 2%. Tūristi, kas apmeklējuši Latgali, ceļojuma laikā nakšņoja sekojošās vietās: 56,9% - Daugavpilī, 19,5% - Ludzā, 12,4% - Aglonā, 12,4% - Rēzeknē, 3,9% - Preiļos, 1,2% - Krāslavā, 0,6% - tūristu mītnēs pie Rāznas ezera, 0,6% – citur Latgalē (minēti Līvāni un Viļaka) (www.tava.gov.lv). Kultūras tūrismam ir vislielākais īpatsvars Latgales tūrisma nozarē. Balstoties uz 2013.gadā Daugavpils novada TIC veikto pētījumu, secinām, ka ceļotāji (gan ārvalstu, gan iekšzemes) Latgalē uzturas vidēji 2 dienas. Iekšzemes ceļotājs diennaktī Latgalē vidēji tērē 39.36 EUR, bet ārvalstu ceļotājs tikai nedaudz vairāk - 40.75 EUR. Lielākā daļa ārvalstu tūristu norādīja, ka ir Baltijas valstu apceļotāji un viena ceļojuma galvenais motīvs ir kultūras tūrisms. Bez tam pētījums parādīja, ka tūristi, kuru ceļošanas motīvs ir kultūras tūrisms, veido lielāko ekonomiko pienesumu, jo viņu tēriņi ceļojuma laikā ir lielāki nekā tūristiem ar citu ceļošanas motīvu, piemēram, radu un draugu apciemojums. Pēc aptaujas datiem, tūristam, kuram ceļošanas motīvs ir kultūras tūrisms, ir sekojošs tēriņu samērs: 5% no kopējiem tēriņiem izmanto ieejas biļešu iegādei objektos, 13% - veido pirkumi, 18% - izdevumi par ēdienu un dzērieniem, 28% ir ceļošanas izdevumi un 36% - par naktsmītnēm.  
Analizējot salīdzinājuma tabulu (skat. 1.tabulu) par apmeklētāju skaitu projektā „Museum Gatway” iesaistītajos muzejos (2010. gads – 2014.g. 9 mēn.), jāsecina, ka tiem ir nozīmīga loma un arī potenciāls Latgales, Polockas un Utenas kultūras tūrisma attīstībā. Vērojama tendence, ka kopumā apmeklētāju skaits muzejos palielinās. Vairākos muzejos veikti remontdarbi, nomainītas ekspozīcijas, izstrādātas jaunas muzejpedagoģiskās un izglītojošās programmas, ieviestas jaunas un inovatīvas tehnoloģijas, kas palīdzējušas muzeju piedāvājumā ieviest jaunus konkurētspējīgus tūrisma produktus. Tamdēļ ar prognozēt, ka īstenotais pasākumu kopums, pielietojot pareizu mārketinga pieeju, palielinās muzeju apmeklētāju skaitu. 
1.tabula
Apmeklētāju skaits projektā „Museum Gatway” iesaistītajos muzejos 
(2010. gads – 2014.g. 9 mēn.)

	Muzeja nosaukums
	2010.
	2011.
	2012. 
	2013.
	2014.g. 

9 mēn.

	Antona Rupaiņa muzejs
	2020
	2035
	2040
	2045
	1832

	Baltinavas novada muzejs
	1116
	1224
	1423
	1291
	648

	Balvu novada muzejs
	8224
	10213
	10641
	8374
	3995*

	Daugavpils Novadpētniecības un mākslas muzejs
	16132
	18633
	19306
	23196
	21 457

	F. Trasuna muzejs „Kolnasāta”
	1478
	1862
	2225
	1768
	2008

	Latgales Kultūrvēstures muzejs
	18 452
	18 463
	18 675
	19 102
	14 119

	Ludzas Novadpētniecības muzejs
	8445
	8467
	8474
	8505
	6033

	Maltas vēstures muzejs
	1620
	1348
	1337
	1463
	669****

	Naujenes novadpētniecības muzejs
	4296
	4457
	4020
	2200***
	5527

	Ontona Slišāna Upītes kultūrvēstures muzejs
	569*****
	229******
	169
	842
	669

	Preiļu vēstures un lietišķās mākslas muzejs
	11368
	16317
	18363
	17530
	11 020

	Rugāju novada muzejs
	˜1000
	˜1000
	˜1000
	˜1000
	500

	Vārkavas novadpētniecības muzejs
	60
	89
	130
	169
	670

	Viļakas novada kultūrvēstures muzejs „Vēršukalns”
	950
	1234
	1344
	
	

	Viļakas novada muzejs
	975
	788
	805
	1113
	988

	Viļānu novadpētniecības muzejs
	2187
	2115
	2557
	509
	1135**

	Polockas dabas un ekoloģijas muzejs (Baltkrievija)
	12901
	12549
	17184
	16374
	15685

	Utenas novadpētniecības muzejs (Lietuva)
	9435
	10995
	13641
	10199
	13485 


Avots: Muzeju iesniegtie dati, Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcija projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem 
*2014.gadā no maija līdz 29. septembrim muzejs bija slēgts sakarā ar pastāvīgo ekspozīciju maiņu

** Muzeja telpās norit renovācijas darbi. Līdz ar to tas pārcelts uz pagaidu telpām, kas nav piemērotas ekspozīcijas iekārtošanai. Norādīts muzeja rīkoto pasākumu un ekskursiju pa Viļānu kultūrvēsturiskajiem objektiem apmeklētāju skaits

*** 2013.gadā muzejā tika veikti renovācijas darbi un apmeklētājiem tas nebija pieejams

**** 2014.gadā muzejā tiek veikti remontdarbi.

****** Ontona Slišāna Upītes kultūrvēstures muzejs. 2010.g. nomira muzeja dibinātājs un vadītājs Ontons Slišāns, līdz ar to muzejs kādu laiku bija bez vadītāja.

******muzeja telpās tika mainīta apkures sistēma, muzejs uz šo laiku
apmeklētājiem nebija pieejams.

2.2. Īstenotās aktivitātes pārrobežu kultūras tūrisma attīstības veicināšanai Latgales reģionā, Aukštaitijā un Vitebskas apgabalā
Projektā „Museum Gateway” iesaistītie muzeji jāaplūko arī pārrobežu ceļojumu galamērķu kontekstā. Jāatzīst, ka pārrobežu tūrisma, t.sk. kultūras (muzeju) tūrisma attīstībai ir veikts ievērojams pasākumu kopums un īstenotas mārketinga aktivitātes. Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijā projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem norādīts, ka „divas ezeru zemes - Latgale un Aukšaitija – veido ceļojuma galamērķi „Baltijas ezeru zeme”. Ceļojot pa Latgali un Vitebskas apgabalu Baltkrievijā, ir iespēja iepazīt tūrisma reģionu "Bella Dvina", kurā vienojošais elements ir upe, kuru Latvijas pusē sauc par Daugavu, bet Baltkrievijā – par Rietumu Dvinu. Latvijas-Lietuvas pārrobežu programmas projektā „Joint Water-Based Tourism Offering in Latgale Region and Utena” (Projekta vadošais partneris Latgales plānošanas reģions) izstrādāti 9 jauni „Baltijas ezeru zemes” pārrobežu tūrisma maršruti. Interreg IIIA Dienvidu prioritātes programmas projektā „Bella Dvina” (Projekta vadošais partneris Latgales plānošanas reģions, vadošais partneris Baltkrievijā - Polockas izpildkomiteja), izstrādāti 4 jauni „Bella Dvina” pārrobežu maršruti. Turpretī projekta Tūrisma attīstības veicināšana Latgales-Utenas-Vitebskas pārrobežu reģionos” (BELLA DVINA 2) (Nr. LLB-1-098) izstrādāti 7 jauni maršruti, kas apvieno Vitebskas apgabalu, Latgali un Aukštaitiju”. Jau izstrādātajos pārrobežu tūrisma produktos - maršrutos, kā arī izdotajos tūrisma bukletos, tūristiem ir pieejama informācija par gandrīz visiem projektā Museum Gateway” iesaistītajiem muzejiem. Tādejādi muzeji jāuztver kā šo tūrisma produktu neatņemama vienība. Līdz ar to īstenotās mārketinga aktivitātes šo tūrisma produktu virzīšanai tirgū tika vērstas arī uz maršrutos iekļauto muzeju popularizēšanu. 
2.3. Ceļojuma galamērķu “Bella Dvina” un “Baltijas ezeru zeme”  tūrisma tēls
Galamērķu pozicionēšanai un tūrisma tēla veidošanai ir izstrādāti grafiskie logotipi un saukļi. 

„Lai pozicionētu Latgales reģionu ceļojuma galamērķī „Bella Dvina” (Latgale – Vitebskas apgabals (Baltkrievija) kā komunikāciju platforma tiek izmantots sauklis: „Tīra daba – viegla saruna” grafiskais logotips” (Latgales tūrisma attīstības mārketinga plāns). Logotipu skat. 1.attēlā. 
1.attēls

Ceļojuma galamērķa „Bella Dvina” grafiskais logotips
[image: image2.jpg]" Rl Dvina




Avots: www.latgale.lv 

  Galamērķim ir izveidota arī mājas lapa www.belladvina.com latviešu, krievu un angļu valodā. 
„Latvijas tirgū Latgales reģions vēsturiski tika pozicionēts kā Zilo ezeru zeme. Tomēr šobrīd jau vairākus gadus Latgales tūrisma tēls tiek pozicionēts kā Baltijas ezeru zeme. Lietuvas tirgū Latgale tiek virzīta kā Baltijas ezeru zeme, jo arī kaimiņu Aukštaitijas reģions ir šā ceļojumu galamērķa sastāvdaļa (Latgales tūrisma attīstības mārketinga plāns). Baltijas ezeru zemes tūrisma produktu komunikācijai tiek izmantots sauklis: „.Divi saulrieti katru vakaru. Divu mēnešu brīvdienas”. Arī ceļojumu galamērķim „Baltijas ezeru zeme” ir izstrādāts grafiskais logotips. Skat. 2.attēlu. 
2.attēls
Ceļojuma galamērķa „Baltijas ezeru zeme” grafiskais logotips
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Avots: www.latgale.lv 
Abu ceļojuma galamērķu komunikāciju platformas tiek integrētas mārketinga materiālos, internetā, izstāžu stendu un baneru vizuālajā noformējumā. Jāsecina, ka abu galamērķu tūrisma tēls atbilst visu triju valstu (Latvija, Lietuva, Baltkrievija) tūrisma plānošanas dokumentos noteiktajām prioritātēm, savukārt iekšzemes un ārvalstu ceļotājiem tas ir viegli saprotams. 
2.4. Projektā iesaistīto muzeju piedāvājuma raksturojums
Raugoties no tūrisma viedokļa, ikviens muzeja piedāvājums ir aplūkojams kā tūrisma produkts. Tūrisma produktu attīstībai ir jābalstās uz  piecām pamatvērtībām - kvalitāti, ilgtspējību, individualizāciju, augstu pievienoto vērtību, tūristu iesaisti un pieredzes gūšanu. 

 „Lielākā daļa projektā iesaistīto muzeju ir ļoti atšķirīgi, taču katram no tiem ir sava individualitāte, autentiskums un unikalitāte, kas to padara neatkārtojamu (..). Analizējot muzeju piedāvājumu, redzams, ka gandrīz visi muzeji piedāvā kultūrizglītojošas programmas, t.sk. muzejpedagoģiskās, kas ir vērstas uz bērnu un jauniešu auditoriju. Daudzu muzeju darbība ir vērsta uz nemateriālā kultūrvēsturiskā mantojuma saglabāšanu. Tādejādi muzejos piedāvā dažādas amatu prasmju darbnīcas, kurās apmeklētājiem ir iespēja ne tikai uzzināt, aplūkot kāda amata vai darba procesu, bet arī pašiem iesaistīties šajā procesā un apgūt jaunas iemaņas. Muzejos tiek rīkotas dažādas inovatīvas aktivitātes - tikšanās, pasākumi, ārpusmuzeja pasākumi, kas tiek rīkoti sadarbojoties ar dažādiem māksliniekiem, amatniekiem, kolekcionāriem, valsts, privātām iestādēm u.c. Tiek organizētas dažādas tematiskās ārpusmuzeja ekskursijas (Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijā projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem). 
 Analizējot muzeju piedāvātās kultūrizglītojošās programmas, redzams, ka bieži vien viena reģiona ietvaros ir vienādi vai gandrīz vienādi programmu nosaukumi, no citu Latvijas muzeju piedāvājumiem aizgūti nosaukumi. Kas liecina par standartizētu pieeju produktu veidošanā, ko nevar nosaukt par labas prakses piemēru. 
2.5. Projektā iesaistīto muzeju apmeklētāju segmenti
Latvijas Tūrisma mārketinga ārējās komunikācijas stratēģijā 2011. -2014.gadam norādīts, ka katrs klients ir unikālās, un tūrisma objektu klientu segmentēšanā iesaka izmantot „Klienta dzīves cikla modeli”. Skat. 3.attēlu. 
3.attēls 

Klientu dzīves cikla modelis
	Jaunieši un studenti 
	
	Jaunie profesionāļi
	
	Ģimenes ar bērniem
	
	Vidējā paaudze
	
	Sudraba paaudze


Avots: TAVA

Balstoties uz „Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijā projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem” apkopotajiem datiem, redzams (skat. 2.tabulu), ka Latgales, Polockas un Utenas muzeju apmeklētājus var iedalīt 3 segmentos:
1. Bērni un jaunieši.
Jāņem vērā, ka šajā segmentā būtiska loma ir pirmsskolas vecuma bērniem un skolēniem, kas muzejus apmeklē organizētās grupās kopā ar saviem pedagogiem, piedalās muzejpedagoģiskajās programmās, radošajās darbnīcās u.c. Visbiežāk tie ir vienas pašvaldības dažādu mācību iestāžu audzēkņi, taču nereti ir arī no citiem valsts reģioniem. Dodas vienas dienas izbraucienā, un ir pieskaitāmi ceļotāju kategorijai. Taču šis segments ir muzejiem ir ļoti nozīmīgs. 
Šajā kategorijā ir iekļaujami „Jaunieši un studenti”. Viņi ir ieinteresēti apmeklēt kultūrvēsturiskos objektus. Ņemot vērā ierobežotos finanšu līdzekļu, ir ļoti jūtīgi pret pakalpojumu cenām. Šīs grupas pārstāvji ceļojumam nepieciešamo informāciju meklē internetā. 

2. Pieaugušie. 
Šajā kategorijā ir iekļaujami „Jaunie profesionāļi”, arī „Ģimenes ar bērniem” un „Vidējā paaudze”. 

“Jaunie profesionāļi” ir nesen uzsākuši savu karjeru, viņiem nav bērnu, ne vienmēr ir precējušies. Tādēļ viņu rīcībā ir vērā ņemami brīvie līdzekļi. Šajā dzīves ciklā pieaug prasības pret piedāvājuma saturu. Informācijas iegūšanas galvenais avots ir internets. 
„Ģimenes ar bērniem”. Pirms galamērķa izvēles ir raksturīgi veikt rūpīgu informācijas izpēti, lai piedāvājums būtu saistošs bērniem. Izvēlas piedāvājumu, kas garantē labu servisu un kvalitāti, tomēr nevēlas par to pārmaksāt. Aktīvi izmanto internetu. 
„Vidējās paaudzes” pārstāvji izvēlas īsākas un koncentrētākas brīvdienas, bieži vien izvēloties aktīvu kultūras tūrisma programmu. Ir aktīvi interneta lietotāji, un šī interneta izmantošanas intensitāte, meklējot informāciju, pieaug. 
3. Seniori.
Te attiecināma „Sudraba paaudze”, kurā ir cilvēki, kuriem tuvojas pensijas vecums, vai arī tas jau ir sasniegts. Šīs grupas pārstāvji samērā maz lieto internetu (tomēr ir tendence, ka šis paradums mainās). Viņiem raksturīgi izvēlēties kultūras tūrisma produktus. Viņu gatavība un iespējas maksāt par ceļojuma pakalpojumiem atšķiras. 
Kā redzams, katram šim segmentam ir raksturīgi atšķirīgi ceļošanas paradumi un veidi, kādos resursos tiek iegūta informācija. Tāpēc ir ļoti būtiski pārzināt šo segmentu klientu paradumus, attiecīgi viņu interesēm veidot produktus un potenciālo apmeklētāju uzrunāšanai izvēlēties piemērotāko komunikācijas kanālu. 
2.tabula
Projektā „Museum Gatway” iesaistīto muzeju apmeklētāju segmenti 

(% no kopējā apmeklētāju skaita)
	Muzeja nosaukums
	Bērni, jaunieši (%)
	Pieaugušie

(%)
	Seniori

(%)

	Antona Rupaiņa muzejs
	30
	50
	20

	Baltinavas novada muzejs
	70
	20
	10

	Balvu novada muzejs
	35
	65
	Atsevišķi nav izdalīts

	Daugavpils Novadpētniecības un mākslas muzejs
	51
	39
	10

	F. Trasuna muzejs „Kolnasāta”
	25
	75
	Atsevišķi nav izdalīts

	Latgales Kultūrvēstures muzejs
	45
	40
	15

	Ludzas Novadpētniecības muzejs
	41
	49
	6

	Maltas vēstures muzejs
	25
	75
	Atsevišķi nav izdalīts

	Naujenes novadpētniecības muzejs
	30
	50
	20

	Ontona Slišāna Upītes kultūrvēstures muzejs
	43
	53
	4

	Preiļu vēstures un lietišķās mākslas muzejs
	72
	15
	Atsevišķi nav izdalīts

	Rugāju novada muzejs
	80
	10
	10

	Vārkavas novadpētniecības muzejs
	50
	30
	20

	Viļakas novada kultūrvēstures muzejs „Vēršukalns”
	n/d
	n/d
	n/d

	Viļakas novada muzejs
	75
	15
	10

	Viļānu novadpētniecības muzejs
	50
	40
	10

	Polockas dabas un ekoloģijas muzejs (Baltkrievija)
	n/d
	n/d
	n/d

	Utenas novadpētniecības muzejs (Lietuva)
	24,5
	75,5
	Atsevišķi nav izdalīts


Avots: Muzeju iesniegtie dati, Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcija projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem 
2.6. Projektā iesaistīto muzeju mērķtirgi
Muzejos, tāpat kā Latgales, Polockas un Utenas tūrisma nozarē kopumā, dominē iekšzemes tūristu un ceļotāju īpatsvars. Ārvalstu tūristu skaits muzejos ir visai niecīgs. Gandrīz visos muzejos iekšzemes tūristi veido ap 90% apmeklētāju. Skat. 3.tabulu. 

3.tabula

Projektā „Museum Gatway” iesaistīto muzeju apmeklētāju mērķtirgi 
(% no kopējā apmeklētāju skaita)
	Muzeja nosaukums
	Iekšzemes tirgus (Latvijas ceļotāji un tūristi)

%
	Ārvalstu mērķtirgi (%)

Populārāko ārvalstu mērķtirgu sdalījums

	Antona Rupaiņa muzejs
	90 
	10

Tajā skaitā:

Krievija

Polija

Baltkrievija

Lietuva 

Igaunija 

	Baltinavas novada muzejs
	85 
	 15

Tajā skaitā:

Krievija

Īrija

Lielbritānija

Zviedrija

Austrālija

Vācija 

Polija

Čehija

	Balvu novada muzejs
	 96,17
	3,83 

Tajā skaitā:

Igaunija

Krievija

Somija

Polija

Baltkrievija

Nīderlande

	Daugavpils Novadpētniecības un mākslas muzejs
	65,53 
	34,47

Tajā skaitā:

Lietuva: 8,08

Baltkrievija: 5,97

Krievija: 5,58

Turcija: 5,48

Gruzija: 1,48

Igaunija: 1,05

Ukraina: 0,98

Norvēģija: 0,98

Vācija: 0,98

Lielbritānija: 0,91

Francija: 0,63

Polija: 0,64

Itālija: 0,49

Zviedrija: 0,42

Somija: 0,35

Portugāle: 0,28

ASV: 0,21

Japāna: 0,14

Ķīna, Īrija: 0,07

	F. Trasuna muzejs „Kolnasāta”
	90 
	10

 Tajā skaitā:

Igaunija: 0,3

Lietuva: 0,2

Vācija: 0,2

	Latgales Kultūrvēstures muzejs
	97 
	3 

Tirgi nav izdalīti

	Ludzas Novadpētniecības muzejs
	 96
	4

 Tirgi nav izdalīti

	Maltas vēstures muzejs
	Tirgi nav izdalīti 
	Tirgi nav izdalīti 

	Naujenes novadpētniecības muzejs
	 95
	5 

Tajā skaitā:

Lietuva

Baltkrievija

	Ontona Slišāna Upītes kultūrvēstures muzejs
	99 
	1 

Tirgi nav izdalīti 

	Preiļu vēstures un lietišķās mākslas muzejs
	 90
	 10

Tajā skaitā:

Lietuva

Polija

Krievija

Lielbritānija

Vācija

	Rugāju novada muzejs
	 95
	 7

Tajā skaitā:

Vācija

Francija

Lielbritānija

	Vārkavas novadpētniecības muzejs
	100 
	 

	Viļakas novada kultūrvēstures muzejs „Vēršukalns”
	90 
	10

Krievija

Igaunija 

	Viļakas novada muzejs
	 75
	25

 Tajā skaitā:

Igaunija: 10

Krievija: 10

Zviedrija: 5

	Viļānu novadpētniecības muzejs
	96,3 
	3,7

Tajā skaitā:

Krievija

Baltkrievija 

	Polockas dabas un ekoloģijas muzejs (Baltkrievija)
	 Tirgi nav izdalīti
	Tirgi nav izdalīti 

	Utenas novadpētniecības muzejs (Lietuva)
	 96,6
	 3,4

Tajā skaitā:

Skandināvijas valstis: 1,1

Latvija: 0,8

Krievija: 0,4

Lielbritānija: 0,4

Citas valstis (Čehija, Horvātija u.c.): 0,8




Avots: Muzeju iesniegtie dati, Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcija projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem 
Eiropas un citu valstu individuālie tūristi, kas neprot krievu valodu, daudzos muzejos saskaras ar problēmu, ka speciālisti nepārvalda angļu vai vācu valodu, un arī informācija par muzeja ekspozīcijām nav pieejama svešvalodās. Respektīvi, muzeja piedāvājums ir orientēts uz iekšzemes klientu. Piemēram, daudziem Latgales muzejiem nav stabilas ārvalstu ceļotāju plūsmas, un tiem ir grūti nodefinēt prioritāros mērķtirgus. Šajā gadījumā visbiežāk ārvalstu tūristu segmentu veido dažādas ārvalstu delegācijas, radošie kolektīvi, kas apmeklē pašvaldību un tiek atvesti uz muzeju. Atsevišķi Latgales muzeji, uzskaitot ārvalstu tūristus, neklasificē, no kuras valsts tie ir ieradušies. 

Latgales muzeju prioritārie ārvalstu tūrisma mērķtirgi: Krievija (galvenokārt tūristi no Sanktpēterburgas un Maskavas), Lietuva, Baltkrievija, Vācija, Somija, Igaunija, Nīderlande, Polija, Lielbritānija
Polockas muzeju prioritārie tūrisma mērķtirgi: Krievija, Latvija

Utenas muzeju prioritārie tūrisma mērķtirgi: Skandināvijas valstis, Latvija, Krievija
Tādejādi mārketinga aktivitātes nepieciešams īstenot šajos tirgos. 

2.7. Projektā iesaistīto muzeju konkurentu analīze
Ņemot vērā muzeju apmeklētāju mērķtirgus, projektā iesaistīto muzeju galvenie konkurenti meklējami iekšējā tirgū. Tie ir dažādi privātie muzeji, mākslas centri, privātās ekspozīcijas, kas konkurē ar piedāvāto produktu klāstu, lielākām līdzdarbošanās un pieredzes gūšanas iespējām, kā arī muzeji citos reģionos un valstu galvaspilsētās. Latgales tūrisma nozares galvenie konkurenti Lietuva un Krievija. Kā parāda TAVA veiktās ārvalstu tūristu aptaujas, tūristus, kuri apmeklē visas Baltijas valstis, piesaista autentisks kultūras mantojums, neskarta daba un nepiesārņota vide. Turklāt visas Baltijas valstis un to reģioni savas tūrisma mārketinga aktivitātes veic līdzīgos mērķa tirgos. Šie faktori nosaka to, ka Baltijas valstis starptautiskajā tirgū savstarpēji konkurē, tajā pašā laikā atsevišķos tirgos no konkurentiem kļūst par sadarbības partneriem (Baltijas ezeru zemes piemērs). Arī projektā „Museum Gateway” īstenotās aktivitātes rada jaunu tūrisma produktu, veicina minēto reģionu ciešāku sadarbību un tūrisma galamērķu atpazīstamību. 
Polockas tūrisma nozares galvenie konkurenti: citi Baltkrievijas reģioni un pilsētas, Krievija. 
Utenas tūrisma nozares galvenie konkurenti: citi Lietuvas reģioni un pilsētas, Latvija. 
2.8.
Pārrobežu kultūras (muzeju)  tūrisma SVID analīze
Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijā projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem veikta muzeju SWID analīze, kas ir attiecināma arī mārketinga plānam. Skat. 4.tabulu. 

4.tabula
Projektā „Museum Gatway” iesaistīto muzeju SVID analīze

	Stiprās puses

Kultūrvēsturiskā mantojuma un tradīciju saglabāšana 

Latgaliskuma saglabāšana

Plašs novadpētniecības materiālu krājums

Unikāli eksponāti muzeju krājumos 

Ievērojamu novadnieku vārdu izmantošana vietas (novada, pilsētas) popularizēšanā un pievilcīga Latgales tūrisma tēla veidošanā

Muzeji piedāvā muzejpedagoģiskās un kultūrizglītojošās programmas

Muzeji organizē dažādas ekskursijas, tematiskās meistardarbnīcas u.c. aktivitātes

Muzeji rīko dažādas tematiskās izstādes

Muzeju darbinieki dodas ekspedīcijas un papildina muzeju krājumu

Muzeja speciālistiem ir augsti attīstīta profesionālā kompetence

Atsevišķi muzeji rīko Ģimenes dienas

Muzeji piedalās Eiropas kultūras mantojuma un Muzeju nakts pasākumos 

Daudzi muzeji veiksmīgi piesaista VKKF fonda un VKKF Latgales programmas līdzekļus

Daudzos muzejos, piesaistot struktūrfondu līdzekļus, izveidotas mūsdienīgas ekspozīcijas un labiekārtota muzeju infrastruktūra
	Vājās puses

Veidojot muzeju aprakstus, netiek akcentētas unikālās lietas, ar kuru palīdzību varētu piesaistīt apmeklētājus

Informācijas trūkums un neveiksmīgs muzeju mārketings kopumā rada nepietiekamu interesi par muzejiem

Tikai daži muzeji ir pieejami cilvēkiem ar īpašām vajadzībām

Tikai daži muzejiem ir mājas lapas

Lielākā daļa muzeju par sevi informē tikai vienā valodā

Daudzos muzejos ekspozīciju apraksti ir tikai vienā valodā

Interneta vidē ir nepietiekama informācija par muzejiem, t.sk. svešvalodās

Pilnībā netiek novērtēta interneta vides un sociālo tīklu loma muzeja mārketingā

Trūkst spēcīgu jauno speciālistu un 

ilggadējo muzeja darbinieku zināšanas netiek pienācīgi nodotas tālāk

Nepietiekama finansējuma dēļ pētnieciskā darba rezultāti  pārāk lēni tiek pārvērsti  produktos (ekspozīcijas, izstādes, izglītojošas programmas)

Vājas sabiedriskās attiecības

Vāja sadarbība ar Latgales tūrisma informācijas centriem

Vāja sadarbība starp muzejiem

Ierobežots finansējums dažādu ikdienas vajadzību īstenošanai

Ierobežotās finansiālās iespējas kavē ekspozīcijās un izstādēs ieviest augstvērtīgas un mūsdienīgas tehnoloģijas

Ir nepietiekams skaits vai atsevišķiem muzejiem vispār nav mārketinga materiālu

Daudzos muzejos sistemātiski netiek veikta apmeklētāju uzskaite (sadalījums: iekšzemes un ārvalstu tūristi; daudzos muzejos netiek identificēts mērķtirgus, no kurienes ieradies tūrists)

Daudziem muzejiem nav stabilas ārvalstu tūristu plūsmas, jo ārvalstu tūristu īpatsvaru veido dažādas delegācijas, mākslinieciskie kolektīvi, kas ieradušies pašvaldībā

Nepietiekamas svešvalodu zināšanas

Latgalē ir tikai viens muzejs, kas strādā 7 dienas nedēļā

Muzeja darbinieku atalgojums ir neatbilstoši zems

	Iespējas 

Materiāli tehniskās bāzes modernizācija, ekspozīciju un izstāžu uzlabošana 

Dažādot muzejpedagoģisko un kultūrizglītojošo programmu klāstu, tādejādi dažādojot piedāvājumu atbilstoši muzeju apmeklētāju galveno segmentu interesēm

Muzeju piedāvājuma dažādošana, izmantojot jaunās mūsdienu tehnoloģijas

Mūsdienīgu mājas lapu izstrādāšana, t.sk. svešvalodās

Ņemot vērā, ka muzejus apmeklē ārvalstu tūristi, vairāk pievērst uzmanību darbinieku svešvalodu zināšanām muzejā

Aktīvi strādāt interneta vidē – ar tūrisma portāliem, aktivizēt darbu ar tūrisma informācijas centriem par informācijas ievietošanu e-vidē

Izveidot muzeju profilus sociālajos tīklos un regulāri informēt par jaunumiem, par muzeja ekspozīcijām

Apmācīt muzeja darbiniekus darbam interneta vidē un sabiedrisko attiecību komunikācijas jomā

Aktīvāk sadarboties ar visiem Latgales tūrisma informācijas centriem 

Aktivizēt sadarbību starp Latgales muzejiem

Uzturēt kontaktus ar muzeju darbiniekiem Polockā un Utenā, informējot viens otru par novitātēm

Jaunu mārketinga materiālu izstrādāšana

Veidot muzeju pozitīvo tēlu masu saziņas līdzekļos

Turpināt piesaistīt VKKF un Eiropas struktūrfondu līdzekļus

Pārskatīt muzeju darba laikus (vismaz aktīvās tūrisma sezonas laikā)

Veidot stabilu profesionālās sadarbības un partnerības tīklu ar līdzīga profila institūcijām ārzemēs un Latvijā, t. sk. ar mērķi piesaistīt starptautisko finansējumu 

Ar muzeja pētnieciskā darba rezultātiem regulāri informēt citu Latgales muzeju kolēģus un plašāku sabiedrību 

Muzeju speciālistu kvalifikācijas regulāra paaugstināšana

Ar jaunā tūrisma produkta – Pārrobežu tūrisma maršruta „Atver Baltijas ezeru zemes un Polockas muzeju pūra lādes!” palīdzību muzeju piedāvājuma popularizēšana un sadarbības starp muzejiem veicināšana
	Draudi

Pašvaldībā prioritāšu maiņa un finansējuma samazināšanās kultūras un tūrisma infrastruktūras uzturēšanai

Iedzīvotāju pirktspējas samazināšanās un apmeklētāju skaita kritums

Sīva konkurence dažādos projektu konkursos finansējuma saņemšanai

Speciālistu trūkums.
Apmeklētāju skaita samazināšanās




2.9. Jaunā tūrisma produkta: pārrobežu tūrisma maršruta "Atver muzeja vārtus!" raksturojums
Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijas projekta “Museum Gateway” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem ietvaros izstrādāts jauns tūrisma produkts - Pārrobežu tūrisma maršruts „Atver muzeju vārtus!” Tas ir komplekss tūrisma maršruts, kurā ietverti visi projektā „Museum gateway” iesaistītie muzeji. Maršruts piemērots ceļošanai ar automašīnu un pieredzējušiem velosipēdistiem. Maršruts sadalīts 6 posmos. Maršruts sastādīts tā, lai ceļotāji, pēc paša vēlmēm un ieskatiem, to jebkurā punktā varētu gan uzsākt, gan arī noslēgt. Tā loģistika ir šāda: Rugāji – Balvi – Susāju pagasts – Viļaka – Upīte – Baltinava – Ludza – Bērzgale – Rēzekne – Sakstagals – Viļāni – Malta – Preiļi – Vārkava – Naujene – Polocka – Daugavpils – Utena. Kopējais garums: ~ 820 km. Maršrutā iekļautas arī projektā iesaistīto muzeju filiāles un struktūrvienības, citi muzeju apkārtnē aplūkojamie populārākie tūrisma objekti, tūristu mītnes, ēdināšanas vietas, tūrisma informācijas centri, kā arī konsulārā informācija, robežšķērsošanas vietas u.c. 
3. Mārketinga plāns  projekta ietvaros izstrādātajam jaunajam tūrisma produktam: pārrobežu tūrisma maršrutam "Atver muzeja vārtus!"

3.1. Kopējā tēla attīstīšana
Galamērķu “Bella Dvina” un “Baltijas ezeru” zeme jau esošais tūrisma tēls ir piemērota platforma aktivitāšu realizācijai pārrobežu tūrisma maršruta "Atver muzeja vārtus!" virzīšanai Baltkrievijas, Lietuvas tirgū, kā arī prioritārajos tūrisma tirgos. Projekta ietvaros izstrādāts jaunā tūrisma produkta - maršruta „Atver muzeju vārtus!” grafiskais logotips. Skat 3.attēlu.
3.attēls

Jaunā tūrisma produkta „Atver muzeju vārtus!” grafiskais logotips

[image: image4.jpg]GATEWAY




Logotipa apraksts:

Grafiskais simbols, kurš ietver divas trīsstūrveida formas, attēlo vārtus uz kultūru un mākslu. 

Trijstūris ir pirmais maģiskais ģeometriskais simbols. Senās tautas to bieži izmantoja savos ornamentos. Piemēram, Senajā Ēģiptē, trīsstūris nozīmēja gribasspēku, augstāko apziņu un mīlestību.

Tāpat tas ir Visuma dabas trīsvienības simbols, kuru var klasificēt sekojoši:

· debesis, zeme, cilvēks;
· tēvs, māte, bērns;
· cilvēks kā miesa, gars, dvēsele.
Trijstūris ir vērsts uz augšu ar smailo galu. Tas ir vīrišķais sākumus un simbolizē dzīvību, uguni, kalnus, gudrību, patiesību un garīgo pasauli.

Divi trijstūri atgādina "M" burta formu kas pasvītro vārda MUZEJI (Museum) klātesamību un nozīmi.
Krāsu nozīme:

Sarkanā krāsa simbolizē drosmi, uzvaru, dzīvības enerģiju.
Tās devīze ir - nekad neapstāties!
Šī krāsa iedvesmo un dod spēku turpināt aizsākto darbu.
Oranžā krāsa simbolizē siltumu, enerģiju, panākumus, valdīšanu. Tā stimulē prātu, dod pozitīvismu, ticību, spēku un drosmi. Mērķtiecīga, impulsīva, optimistiska, uz priekšu virzoša krāsa, kas neļauj sēdēt malā un noslēpties no problēmām, bet liek aktīvi darboties un risināt samezglotas situācijas.
Konkrēti veicamie uzdevumi kopējā tēla attīstīšanai:
1) Integrēt jauno tūrisma tēlu visos projekta mārketinga materiālos, TV sižetos, reklāmas baneros, suvenīru līnijā, vienotā muzeju apmeklējuma ieejas biļetē, izkārtnēs u.c.

2) Komunicēt jauno tūrisma tēlu vietējā sabiedrībā; 

4) Komunicēt jauno tūrisma tēlu ārvalstīs mērķa tirgos. 
 „Muzejiem ir neatsverama loma vietas tēla veidošanā. Popularizējot slavenus novadniekus, stāstot par tradīcijām, kas raksturīgas konkrētam pagastam, novadam, pilsētai, popularizējot latgaliskās vērtības, komunikācijā ar apmeklētāju izmantojot latgaliešu valodu, izkopjot Latgalē dzīvojošo citu tautu kultūru un tradīcijas, ieinteresējot ar muzeja krājumā esošiem unikāliem priekšmetiem un tematiskām izstādēm, muzeji veido vietas tēlu un šo konkrēto vietu veido par potenciālu un atpazīstamu ceļojuma galamērķi” – norādīts Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijā projektā “MUSEUM GATEWAY” iesaistītajiem Latgales, Polockas un Utenas muzejiem. 
3.2. Izstrādātā jaunā tūrisma produkta (muzeju maršruta) virzīšana tirgū
Jaunā tūrisma produkta - maršruta „Atver muzeju vārtus!” virzīšanai tirgū jābalstās uz tūrisma puduru (klasteru) veidošanu, fokusēšanos, dziļās iespiešanās stratēģiju, kā arī uz komunikāciju, definējot tos komunikācijas kanālus, kas vismērķtiecīgāk palīdzēs attīstīt produktu un to virzīt tirgos. 

3.2.1. Tūrisma puduru (klasteru) veidošana
Izstrādājot jaunu tūrisma produktu - maršrutu „Atver muzeju vārtus!”, ir izveidots jauns tūrisma puduris jeb klasteris, kas ir svarīgs pienesums kultūras tūrisma attīstībai reģionos, kuros darbojas projektā iesaistītie muzeji, respektīvi, Latgalē, Vitebskas apgabalā (Baltkrievija) un Aukštaitijā (Lietuva). Bez tam šis klasteris veicina konkurētspēju starptautiskā līmenī. Šāds klāsteris „rada sinerģiju, efektīvi un koordinēti sadarbojoties noteiktā ģeogrāfiskā vietā, tādējādi ne vien uzlabojot katra grupas dalībnieka konkurētspēju, bet arī palielinot gala patērētāja – tūrista – apmierinātību. Puduris veicina arī savstarpējo grupas dalībnieku pozitīvo konkurenci, kvalitātes un produktivitātes uzlabošanu un inovāciju ieviešanu” (Latvijas Tūrisma mārketinga ārējās komunikācijas stratēģijā 2011. -2014.gadam). Tūrisma pudura (klāstera) virzīšanai ir piemērota dziļās iespiešanās tirgū un fokusēšanās nišās stratēģija. Piemērotākais instruments šī klāstera virzīšanai, izmantojot dziļās iespiešanās tirgū un fokusēšanās nišas stratēģiju, varētu būt muzeju apmeklējuma vienotās biļetes izstrādāšana un ieviešana visos projektā iesaistītajos muzejos, kā arī Reklāmas baneru izveidošana, ievietošana un apmaiņa muzeju - projekta partneru mājas lapās. 
3.2.2.Dziļā iespiešanās tirgū
Šī stratēģija nosaka produktu aktīvu reklamēšanu, kā arī pārdošanas veicināšanu, piemērojot pārdošanu veicinošus paņēmienus un vienlaikus paaugstinot pakalpojumu kvalitāti. 
3.2.3.  Fokusēšanās nišās
Latvijas Tūrisma mārketinga ārējās komunikācijas stratēģijā 2011. -2014.gadam iesaka izmantot fokusēšanās stratēģiju, kas „paredz orientēšanos uz vairākiem nelieliem mērķa segmentiem, piedāvājot tūrisma produktus, kuri atšķiras no tiem, kurus piedāvā konkurenti, vai arī attīstot augstu kvalitāti konkrētā nišā vai mērķa segmentā. Pastāv divi veidi, kā apgūt nišas, – radīt pilnīgi jaunus un unikālus tūrisma produktus vai esošos produktus pielāgot un individualizēt atbilstoši mērķa grupu vajadzībām. 
3.2.4.
Komunikācija
Tūrisma mārketinga prakse un pieredze pierāda, ka noteiktam tirgus segmentam speciāli veidoti ziņojumi palīdz efektīvāk uzrunāt mērķauditoriju un šādam komunikācijas veidam ir lielāka atdeve. Tāpēc ir jāveido komunikācija ar katru muzeju klientu grupu, atbilstoši muzeju apmeklētāju un „Klienta dzīves cikla modeļa” segmentācijai.  Viena no galvenajiem komunikācijas veidiem ir interneta vide, t.sk. arī sociālo tīklu piedāvātas iespējas. Pārrobežu kultūras (muzeju) tūrisma koncepcijā veiktā datu analīze liecina, „lielākajai daļai projektā iesaistīto muzeju nav savas mājas lapas. Ne visas esošās muzeju mājas lapas, meklējot www.google.com, meklēšanas rezultātos parādās pirmajā lapā. Tikai dažiem muzejiem mājas lapā informācija ir svešvalodās. Ne visās pašvaldību mājas lapās, kur ir informācija par muzeju, tā ir pieejama svešvalodās. Pašvaldību un tūrisma informācijas centru mājas lapās informācija par muzejiem nav izsmeļoša, ļoti sausa un visbiežāk neuzrunā potenciālo apmeklētāju. Muzeju speciālistiem jāseko līdzi informācijai interneta vidē, nepieciešamības gadījumā tā regulāri jāaktualizē. Ciešāk jāsadarbojas ar tūrisma informācijas centriem par informācijas izvietošanu un aktualizēšanu Latgales tūrisma portālā www.visitlatgale.com un Latvijas oficiālajā tūrisma portālā www.latvia.travel, kā arī portālā www.belladvina.lv. Muzeji faktiski neizmanto tās iespējas, ko sniedz sociālie tīkli.”. Bez tam komunikācijā ir jākoncentrējas arī uz izplatīšanas starpniekiem (tūrisma aģentūrām, tūrisma informācijas centriem, gala patērētājiem (nodot ziņu par popularizējamo produktu tieši patērētājam, piemēram, uzrunājot pedagogus, kuri uz muzejiem ved ekskursijās pirmsskolas un skolas vecuma bērnus).
4.  Mārketinga aktivitāšu plāns
4.1. Aktivitāšu plāns 2015.-2017.gadam
Mārketinga plāna aktivitātes, kuras nepieciešams veikt 2015.-2017.gadā, apkopotas 5. tabulā. 

5.tabula

	Nr.p.k.
	Veicamā aktivitāte
	Periodiskums
	Izpildes termiņš

	
	Izstrādāta vizuālā identitāte vienotajam tūrisma produktam
	1 reizi 
	2014.gada decembris

	
	Vizuālās identitātes pielāgošana informatīvajiem un reklāmas elementiem (izkārtnes, plakāti, norādnes, baneri, brošūras, biļetes un citi mārketinga elementi)
	1 reizi
	2014.gada decembris

	
	Stila grāmatas izstrāde latviešu valodā ar tulkojumu krievu valodā, kopsavilkumu latviešu, lietuviešu, krievu un angļu valodās
	1 reizi 
	2014.gada decembris

	
	Noformējuma izstrāde suvenīru līnijai – t-krekliem, cepurēm, krūzēm
	1 reizi 
	2014.gada decembris

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (latviešu un krievu valodā) ievietošana ceļojuma galamērķa “Bella Dvina” portālā www.belladvina.com 
	1 reizi 
	2015.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (latviešu un krievu valodā) aktualizēšana ceļojuma galamērķa “Bella Dvina” portālā www.belladvina.com 
	Pēc nepieciešamības
	2015. - 2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (latviešu un krievu valodā) ievietošana Latgales tūrisma portālā www.visitlatgale.com
	1 reizi 
	2015.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (latviešu un krievu valodā) ievietošana Latgales reģiona pašvaldību vai tūrisma informācijas centru mājas lapās
	1 reizi 
	2015.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta ievietošana www.kulturaskarte.lv 
	1 reizi 
	2015.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (latviešu un krievu valodā) aktualizēšana Latgales tūrisma portālā www.visitlatgale.com
	Pēc nepieciešamības
	2015. - 2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (krievu valodā) ievietošana Utenas muzeja mājas lapā http://www.utenosmuziejus.lt/ 
	1 reizi
	2015.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (krievu valodā) aktualizēšana Utenas muzeja mājas lapā http://www.utenosmuziejus.lt/ 
	Pēc nepieciešamības
	2015. - 2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta A4 formāta kartes ar atbilstošu aprakstu izdošana 6 valodās (latviešu, lietuviešu, baltkrievu, krievu, angļu un vācu valodā) 
	1 reizi 
	2014.gada decembris

	
	Brošūras ar jaunizveidotā tūrisma produkta aprakstu un muzeju aprakstu (muzeju tēla brošūra) izdošana 6 valodās (latviešu, lietuviešu, baltkrievu, krievu, angļu un vācu valodā) 
	1 reizi 
	2014.gada decembris

	  
	Reklāmas baneru ievietošana internetā
	1 reizi
	2014.gada decembris

	
	TV raidījuma sagatavošana un translēšana Re:TV latviešu un krievu valodā
	1 reizi
	2014.gada decembris

	
	Radio raidījumu sagatvošana un translēšana Latvijas Radio 2 latviešu valodā
	1 reizi
	2014.gada decembris

	
	Radio raidījumu sagatvošana un translēšana ТОП Радио krievu valodā
	1 reizi
	2014.gada decembris

	 
	Muzeju apmeklējuma vienotās biļetes izstrādāšana
	1 reizi 
	2014.gada decembris

	
	Muzeju apmeklējuma vienotās biļetes ieviešana visos projektā iesaistītajos muzejos
	Visu laiku
	2015. -2017.

	
	Informatīvā stenda izstrāde un izgatavošana
	1 reizi
	2015.

	
	Kopēja publiska pasākuma ar vēsturisku tematiku plānošana (pasākuma mērķis popularizēt jauno tūrisma produktu un projektu)
	1 reizi
	2015.

	
	Kopēja publiska pasākuma ar vēsturisku tematiku rīkošana ar mērķi popularizēt jauno tūrisma produktu, programmas projektu
	1 reizi
	2015.

	
	3 promotūru plānošana Latgalē, Utenā un  Polockā ar mērķi popularizēt projektu, jauno tūrisma produktu
	3 reizes
	2015.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Utrehtā (Nīderlande)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Helsinkos (Somija)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Viļņā (Lietuva)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Rīgā (Latvija)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Hamburgā (Vācija)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē  Tallinā (Igaunijā)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē  Minskā (Baltkrievija)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē  Maskavā (Krievija)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē  Minhenē (Vācija)
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana Latgales kultūras dienās Sanktpēterburgā
	3 reizes
	2015.-2017.

	
	Sagatavoto mārketinga materiālu izplatīšana visos projektā iesaistītajos muzejos
	Visu laiku
	2015.-2017.

	
	Sagatavoto mārketinga materiālu izplatīšana Latvijas, Lietuvas un Baltkrievijas tūrisma informācijas centros
	Visu laiku
	2015.-2017.

	
	Uzlabot sadarbību ar tūrisma informācijas centriem, informējot par muzeju jaunajiem piedāvājumiem
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Ar jauno produktu iepazīstināt tūrisma operatorus un tūrisma aģentūras, u.c. profesionālās tūrisma organizācijas
	1 reizi
	2015.

	
	Jaunā tūrisma produkta un mārketinga materiālu popularizēšanai sarīkot preses konferences reģionālo masu saziņas līdzekļu žurnālistiem Latgalē, Polockā un Utenā
	1 reizi
	2015.

	
	Ar jauno tūrisma produktu un mārketinga materiāliem iepazīstināt citas reģionālās kultūras iestādes Latgalē, Polockā un Utenā
	1 reizi
	2015.

	
	Ar jauno tūrisma produktu un mārketinga materiāliem iepazīstināt savas pilsētas/pagasta, tuvākās apkaimes tūristu mītnēm, kurās apmetas iekšzemes un ārvalstu tūristi
	1 reizi
	2015.

	
	Sadarbība ar savas pilsētas/pagasta, tuvākās apkaimes tūristu mītnēm, kurās apmetas iekšzemes un ārvalstu tūristi. 
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Sagatavoto mārketinga materiālu izplatīšana Latgales pārstāvniecībā Rīgā
	Visu laiku
	2015.-2017.

	
	Sagatavoto mārketinga materiālu izplatīšana Rīgas tūrisma informācijas birojā
	1 reizi
	2015.

	
	Sagatavoto mārketinga materiālu izplatīšana AS “Pasažieru vilciens” informācijas punktā Rīgas dzelzceļa stacijā 
	1 reizi 
	2015.

	
	Nodrošināt sagatavoto mārketinga materiālu pieejamību diplomātiskajās pārstāvniecībās Maskavā, Sanktpēterburgā, Pleskavā (Krievija), Minska, Vitebska (Baltkrievija)
	1 reizi 
	2015.

	
	Jauno tūrisma produktu popularizēšana lokālajos pasākumos: pilsētas svētkos, novadu dienās, gadatirgos, festivālos u.c., kuros ir liela apmeklētāju mērķauditorija
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Sadarbība ar izglītības iestādēm, ieinteresējot pedagogus, viņiem uz vietas muzejos rīkojot informatīvos seminārus; apmeklējot Izglītības pārvalžu rīkotos seminārus, konferences, interaktīvā formā stāstot par muzeja piedāvājumu  
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Izveidot muzeju profilus sociālajos tīklos 
	1 reizi
	2015.

	
	Aktīvi komunicēt sociālajos tīklos muzeju profilos latviešu, krievu, lietuviešu un angļu valodā 
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Sociālajos tīklos muzeju profilos sistemātiski ievietot jaunas fotogrāfijas vai foto galerijas
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Atbilstoši finansiālajām iespējām: izveidot muzeju mājas lapas, kurās būtu pieejama informācija arī svešvalodās; vai arī uzlabot muzeju sadaļas pašvaldību un tūrisma informācijas centru mājas lapās, piedāvājot informāciju svešvalodās
	1 reizi
	2015.-2017.

	
	Potenciālo klientu uzrunāšanai muzeju mājas lapās, pašvaldību mājas lapu un TICu mājas lapu muzeju profilos, www.belladvina.com, www.visitlatgale.com sistemātiski ievietot/mainīt jaunas un pievilcīgas fotogrāfijas. 
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Reklāmas baneru izveidošana un apmaiņa muzeju - projekta partneru mājas lapās 
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Aktīvi piedalīšanās Muzeju nakts pasākumu rīkošanā 
	Sistemātiski
	2015.-2017.

	
	Ģimenes dienu ieviešana un organizēšana
	1 reizi mēnesī vai 1 reizi 2 mēnešos
	2015.-2017.

	
	Veikt muzeja apmeklētāju anketēšanu, lai noskaidrotu klientu vēlmes, uzlabotu pakalpojumu kvalitāti un izmantotu efektīvākos komunikācijas kanālus 
	1 reizi trijos gados
	2015.-2017.

	
	Plaši izmantot sabiedrisko attiecību aktivitātes, kas ir lētāks mārketinga instruments nekā reklāmas akcijas. 
	Sistemātiski
	2015.-2017.


4.2. Aktivitāšu plāns 2017.-2019.gadam

Mārketinga plāna aktivitātes, kuras nepieciešams veikt 2017.-2019.gadā, apkopotas 6. tabulā.

6.tabula
	Nr.p.k. 
	Veicamā aktivitāte
	Periodiskums
	Izpildes termiņš

	
	Muzeju apmeklējuma vienotās biļetes piedāvāšana visos projektā iesaistītajos muzejos
	Visu laiku
	2017. -2019.

	
	Muzeju mājas lapu QR kodu ģenerēšana 
	1 reizi
	2017.

	
	QR kodu sistemātiska integrēšana mārketinga materiālos, vides reklāmā, izkārtnēs, baneros 
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Sistemātiska informācijas atjaunošana muzeju mājas lapās vai pašvaldību/tūrisma informācijas centru mājas lapās
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta (latviešu un krievu valodā) aktualizēšana Latgales tūrisma portālā www.visitlatgale.com, www.belladvina.com, 
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Sistemātiska informācijas atjaunošana www.visitlatgale.com un www.belladvina.com 
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Potenciālo klientu uzrunāšanai muzeju mājas lapās, pašvaldību mājas lapu un TICu mājas lapu muzeju profilos, www.belladvina.com, www.visitlatgale.com sistemātiski ievietot/mainīt jaunas un pievilcīgas fotogrāfijas
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Aktīva komunicēšana un jaunu pievilcīgu fotogrāfiju izvietošana muzeju profilos sociālajos tīklos
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Reklāmas baneru izveidošana un apmaiņa muzeju - projekta partneru mājas lapās 
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Utrehtā (Nīderlande)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Helsinkos (Somija)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Viļņā (Lietuva)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Rīgā (Latvija)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Hamburgā (Vācija)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Tallinā (Igaunijā)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Minskā (Baltkrievija)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Maskavā (Krievija)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana starptautiskajā tūrisma izstādē Minhenē (Vācija)
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Jaunizveidotā pārrobežu tūrisma maršruta popularizēšana Latgales kultūras dienās Sanktpēterburgā
	3 reizes
	2017.-2019.

	
	Muzeju tūrisma produktu popularizēšana lokālajos pasākumos: pilsētas svētkos, novadu dienās, gadatirgos, festivālos u.c., kuros ir liela apmeklētāju mērķauditorija
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Sadarbība ar savas pilsētas/pagasta, tuvākās apkaimes tūristu mītnēm, kurās apmetas iekšzemes un ārvalstu tūristi. 
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Aktīvi piedalīšanās Muzeju nakts pasākumu rīkošanā 
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Ģimenes dienu ieviešana un organizēšana
	1 reizi mēnesī vai divos 
	2017.-2019.

	
	Veikt muzeja apmeklētāju anketēšanu, lai noskaidrotu klientu vēlmes, uzlabotu pakalpojumu kvalitāti un izmantotu efektīvākos  komunikācijas kanālus 
	1 reizi trijos gados
	2017.-2019.

	
	Cieša sadarbība ar TICiem, tūrisma operatoriem un tūrisma aģentūrām, citām profesionālajām tūrisma organizācijām
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Cieša sadarbība ar masu saziņas līdzekļiem un sabiedrisko attiecību aktivitāšu īstenošana
	Sistemātiski
	2017.-2019.

	
	Izveidot projektā iesaistīto muzeju mājas lapu
	1
	2017.


4.3. Mārketinga scenāriji (pesimistiskais, reālistiskais un optimistiskais) 
Izvērtējot visu mārketinga plāna īstenošanā iesaistīto pušu iespējas, finanšu resursu pieejamību un aktivitāšu īstenošanas gaitu, jāiezīmē trīs mārketinga plāna attīstības scenāriji: pesimistiskais, reālistiskais un optimistiskais. 

Pesimistiskais
1. Potenciālie tūristi un ceļotāji neizrāda interesi par jauno tūrisma produktu. 
2. Muzejos nav vērojams apmeklētāju pieaugums.

3. Nepalielinās ārvalstu tūristu skaits.

4. Muzeju apmeklētājiem ir vāja interese par muzeju apmeklējuma vienoto biļeti.
5. Sociālajos tīklos muzeju profiliem ir zems sekotāju skaits, sekotāji nedalās ar muzeja profilā ievietoto informāciju.

6. Muzeju mājas lapām nepalielinās unikālo apmeklētāju skaits.

7. Tūrisma portālu www.visitlatgale.com un www.belladvina.com apmeklētājiem ir vāja interese par piedāvāto jauno produktu.
8. Nav vērojama klientu lojalitāte, vienreiz apmeklējuši muzeju, tūristi tajā vairs neiegriežas un saviem draugiem, paziņām neiesaka apmeklēt muzejus. 

Redzot, ka attīstās pesimistiskais scenārijs, projektā iesaistītajām pusēm jāveic nopietns monitorings, datu analīze, jānoskaidro, kurā apmeklētāju segmentā ir visvājākie rezultāti, izvērtē rīcības plāna un mārketinga plāna aktivitātes. Nepieciešamības gadījumā aktivitāšu plānu papildina/aizstāj ar citām, iespējams, daudz efektīgākām aktivitātēm, kā arī dažādu segmentu mērķauditorijas uzrunāšanai plāno citādākas komunikācijas platformas. 
Reālistiskais
1. Jaunais tūrisma produkts ieiet apritē un dinamiski attīstās. 
2. Pakāpeniski pieaug muzeju apmeklētāju skaits, palielinās tūristu skaits muzeju apkārtnē esošajos populārākajos tūrisma objektos, tūristu mītnēs, ēdināšanas vietās.

3. Visos apmeklētāju segmentos ir vērojama dinamiska izaugsme.
4. Palielinās ārvalstu tūristu skaits.

5. Palielinās klientu lojalitāte, arvien pieaug to tūristu un ceļotāju skaits, kas muzeju apmeklē atkārtoti un to iesaka arī saviem draugiem un paziņām.
6. Apmeklētāji izrāda interesi par muzeju apmeklējuma vienoto biļeti.

7. Tūrisma produkts „strādā”, jo muzeji speciālisti pārliecinās, ka muzejos ierodas apmeklētāji ar muzeju apmeklējuma vienoto biļeti, kuru saņēmuši citā muzejā.

8. Sociālajos tīklos muzeju profilos palielinās sekotāju skaits, kas aktīvi dalās ar ievietoto informāciju un fotogrāfijām.

9. Tūrisma portāliem www.visitlatgale.com un www.belladvina.com, muzeju mājas lapām pakāpeniski pieaug unikālo apmeklētāju skaits un, meklējot informāciju, palielinās to uzturēšanās ilgums mājas lapā.

Sekojot līdzi reālistiskā scenārija attīstības gaitai, ātri un elastīgi jāreaģē uz novērotajām iespējamajām negatīvajām tendencēm un pirmajiem negatīvajiem signāliem. Nepieciešamības gadījumā pārskata aktivitāšu plānu un finanšu resursu apmēru. Reālistiskā scenārija gadījumā jāprot saskatīt tendences, kas varētu izraisīt pesimistisko attīstības scenāriju. Tā novēršanai jāplāno preventīvo pasākumu kopums.
Optimistiskais
1. Jaunais tūrisma produkts strauji iemanto popularitāti.
2. Strauji palielinās apmeklētāju skaits visos projektā iesaistītajos muzejos, strauji palielinās tūristu skaits muzeju apkārtnē esošajos populārākajos tūrisma objektos, tūristu mītnēs, ēdināšanas vietās.

3. Tūristu uzturēšanās ilgums galamērķos vidēji pieaug līdz 3 dienām.

4. Gan tūrisma sezonā, gan starpsezonā ir proporcionāli vienāds tūristu skaits. 

5. 90% tūristu, kas apmeklē kādu no projektā iesaistītajiem muzejiem, ar vienoto ieejas biļeti apmeklē pilnīgi visus pārējos muzejus.
6. Muzeju profili sociālajos tīklos ir kļuvuši par ļoti apmeklētiem profiliem. 
Taču jāņem vērā, ka tūrisma produktam ir dažādi attīstības posmi - ieviešana, izaugsme, briedums, panīkumu un, visbeidzot, novecošana, kad produkts vai nu iziet no aprites vai uzsāk jaunu dzīves ciklu. Produkta dzīves ciklā visbīstamākais ir brieduma posms, kuru sasniedzot seko panīkums. Optimistiskā scenārija gadījumā pastāv risks, ka produkta izaugsmes posms strauji pāriet briedumā, kas nozīmē, ka par to pamazām sāk zust interese. Lai produktu pēc iespējas ilgāk paturētu izaugsmes stadijā, nepieciešams sistemātiski veikt tā uzlabošanu. Šinī gadījumā apmeklētājiem piedāvājot jaunus papildus pakalpojumus un bonusus. Optimistiskais scenārijs partnerus rosina domāt par projekta „Museum gatveway” 2. kārtas plānošanu un realizāciju.
5. Mārketinga plāna monitorings, ietekmes un rezultāta rādītāji
Sistemātiski veicot mārketinga monitoringu, ir iespējams iegūt informāciju, vai mārketinga plāns ir pareizi izstrādāti, vai ir pareizi noteikti mārketinga mērķi, vai mērķauditorijas sasniegšanai izvēlēti pareizie komunikācijas kanāli. Monitorings palīdz saprast, kas ir jāuzlabo, lai palielinātu atdevi no mārketinga komunikācijām. Monitoringa rezultāti bieži vien ir signāls tam, ka jāpārskata mārketinga plāns un tā aktivitātes. 

Jaunā tūrisma produkta mārketinga plāna monitoringu būtu ieteicams veikts, izmantojot sekojošus novērtēšanas kritērijus: ietekmes un rezultāta rādītājus. Ietekmes rādītāji palīdz noskaidrot, kā mārketinga plānā ietvertās aktivitātes un to īstenošana veicina tūristu skaita pieaugumu muzejos un tūrisma attīstību Latgalē, Polockā un Utenā. Savukārt rezultāta rādītāji ir indikators tam, kā mārketinga plānā iekļauto aktivitāšu īstenošana sasniedz plānoto rezultātu. Mārketinga plāna monitoringa ieteicamie ietekmes rādītāji aplūkojami 7.tabulā, bet rezultāta rādītāji – 8.tabulā. Jāpiebilst, ka kritēriji ir vispārināti, taču veicot monitoringu, tie jāattiecina uz katru atsevišķu projektā iesaistīto muzeju un uz katru ceļojuma galamērķi.
7.tabula

Ietekmes rādītāji

	Rādītājs 
	Vienības 
	2014.gads
	2015.gads
	2019.gads

	Muzejos palielinās kopējais apmeklētāju skaits 
	Skaits
	
	
	

	Muzejos palielinās apmeklētāju skaits segmentā „Pirmsskolas vecuma bērni un skolēni”
	Skaits
	
	
	

	Muzejos palielinās apmeklētāju skaits segmentā „Jaunieši”
	Skaits
	
	
	

	Muzejos palielinās apmeklētāju skaits segmentā „Jaunie profesionāļi”
	Skaits
	
	
	

	Muzejos palielinās apmeklētāju skaits segmentā „Ģimenes ar bērniem”
	Skaits
	
	
	

	Muzejos palielinās apmeklētāju skaits segmentā „Vidējā paaudze”
	Skaits
	
	
	

	Muzejos palielinās apmeklētāju skaits segmentā „Sudraba paaudze”
	Skaits
	
	
	

	Muzejos palielinās ārvalstu tūristu skaits
	Skaits
	
	
	

	Galamērķī palielinās tūristu plūsma
	Skaits
	
	
	

	Galamērķī palielinās tūristu uzturēšanās ilgums 
	Dienas
	
	
	


8.tabula

Rezultāta rādītāji
Rezultatīvie rādītāji apkopojami par gadu, bet atsevišķi kritēriji jāapkopo katru mēnesi.

	Rādītājs 
	Vienības 
	2014.gads
	2015.gads
	2019.gads

	Pieaug muzeju tēla atpazīstamība
	-
	
	
	

	Muzejā pieaug lojālo klientu skaits, kas atgriežas atkārtoti
	%
	
	
	

	Vienotās muzeju ieejas biļetes
	Skaits mēnesī 
	
	
	

	Apmeklētāji muzeju profiliem sociālajos tīklos
	Skaits mēnesī
	
	
	

	Unikālie apmeklētāji muzeju mājas lapās
	Skaits mēnesī
	
	
	

	Vidējais skatījuma ilgums mājas lapā 
	Sekundes/minūtes
	
	
	

	Unikālie apmeklētāji portālos www.visitlatgale.com, kas meklēja informāciju par jauno tūrisma produktu un muzejiem 
	Skaits mēnesī
	
	
	

	Unikālie apmeklētāji portālos www.belladvina.com, kas meklēja informāciju par jauno tūrisma produktu un muzejiem
	Skaits mēnesī
	
	
	

	Jaunas fotogrāfijas sociālajos tīklos
	Skaits mēnesī
	
	
	

	Jaunas fotogrāfijas muzeju mājas lapā
	Skaits mēnesī
	
	
	

	Preses relīzes, paziņojumi
	Skaits/mēnesī
	
	
	

	Publikācijas, sižeti masu saziņas līdzekļos
	Skaits
	
	
	

	Reklāmu masu saziņas līdzekļos
	Skaits
	
	
	

	Reklāmas baneri
	Skaits
	
	
	

	Baneri muzeju mājas lapā
	Skaits
	
	
	

	
	
	
	
	

	Izplatītie mārketinga materiāli
	Skaits
	
	
	

	Vietas, kas izplata informāciju par jauno tūrisma produktu un muzejiem (TIC, tūrisma aģentūras, tūrisma operatori, tūristu mītnes)
	Skaits
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