МАРКЕТИНГОВЫЙ ПЛАН ПРОДУКТА ТРАНСГРАНИЧНОГО КУЛЬТУРНОГО (МУЗЕЙНОГО) ТУРИЗМА

[image: image4.jpg]Q@\;’?\P\T\ON PRo,
R %

Yy o
lz_: g a
&
’7\,;% ENPI
7

OTOT NPOeKT chMHAHCMPYETCS
EBponeicknm Coro3oM
This project is funded by the
European Union




МАРКЕТИНГОВЫЙ ПЛАН ПРОДУКТА ТРАНСГРАНИЧНОГО КУЛЬТУРНОГО (МУЗЕЙНОГО) ТУРИЗМА
Программа трансграничного сотрудничества Латвия-Литва-Беларусь, реализуемая в рамках Европейского инструмента добрососедства и партнерства, является преемницей Приоритета IIIA Юг Программы добрососедства INTERREG III B региона Балтийского моря на период с 2007 по 2013 гг. Общей  стратегической  целью  Программы  является  улучшение  территориальной сплоченности  латвийского,  литовского  и  белорусского  пограничного  региона, гарантирование  высокого  уровня  охраны  окружающей  среды,  обеспечение экономического  и  социального  благополучия,  а  также  содействие  межкультурному диалогу и культурному разнообразию.

В Программе участвуют регион Латгале в Латвии; Паневежисский, Утенский, Вильнюсский, Алитусский и Каунасский уезды в Литве; Витебская, Гродненская, Могилёвская, Минская области и город Минск в Беларуси. Совместным органом управления Программой является Министерство внутренних дел Литовской Республики. 
Веб-сайт Программы: www.enpi-cbc.eu.

Европейский Союз включает в себя 28 государств-членов, которые решили объединить свои передовые знания, ресурсы и судьбы своих народов. В течение 50 лет совместными усилиями они создали зону стабильности, демократии и устойчивого развития, сохранив при этом культурное многообразие, личные свободы и атмосферу терпимости. Европейский Союз неуклонно стремится передавать свои достижения и ценности странам и народам, находящимся за его пределами.

„Museum Gateway” (Nr. LLB-2-208) LPR, ул.Саулес, 15, г.Даугавпилс, Латвия, тел./fax.+37165428111, 

e-mail: info@latgale.lv
Данный документ был создан при финансовой поддержке инструмента европейских соседских отношений и партнерства программы трансграничного сотрудничества Латвии, Литвы и Белapуси. За содержание данного документа ответственность полностью несет Латгальский регион планирования, и он не отражает официальное мнение Программы, включенных стран и Европейского союза. 
Г. Даугавпилс, 2014
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 Толкование сокращений, использованных в документе

	Сокращение
	Толкование 

	CSP
	Центральное статистическое управление

	ES
	Европейский союз

	IKP
	Валовой внутренний продукт

	LPR
	Латгальский регион планирования

	LRAA
	Агентство развития Латгальского региона

	PTO
	Всемирная организация туризма

	TAVA
	Государственное агентство развития туризма

	TIC
	Центр туристической информации 

	WEF
	Всемирный экономический форум

	ICOM
	Международный музейный совет 

	UNESCO
	Организация Объединенных Наций по образованию, науке и культуре, которая является специализированным агентством Организации Объединенных Наций (ООН)

	Код QR 
	В переводе с английского языка означает "быстро реагировать", чтобы с помощью кода можно было быстро считать информацию. Код QR используют в различных отраслях, считывая его с помощью различных мобильных устройств.


 Толкование терминов, использованных в документе
	Термин
	Значение

	Иностранный турист
	Туризм иностранных жителей в Латвии.

	Конечная цель путешествия
	Страна, регион, город или другое место, привлекающее туристов.

	Путешественник
	Путешествующее лицо независимо от времени его нахождения в посещаемом месте. 

	Внутренний туризм 
	Туризм латвийских жителей в Латвии.

	Устойчивый туризм
	Любые вид или форма туризма, которые развиваются и осуществляются долговременно и уравновешиваются с соответствующей природной, культурной и социальной средой. 

	Культурный туризм
	Вид туризма, главной целью которого является знакомство с культурно-историческим наследием и достопримечательностями. 

	Музейные фонды
	Исторически образовавшаяся, научно обоснованная совокупность музейных предметов, состоящая из основного фонда, вспомогательного фонда и обменного фонда. 

	Активный туристический сезон
	Часть года, когда наблюдается самая высокая туристическая активность. Начало и длительность туристического сезона определяют такие факторы как, например, климат, время отпусков и др. 

	Центр туристической информации
	Общество, орган, созданный государственными органами или органами самоуправления, или нескольких самоуправлений, предоставлящий информацию о туристических объектах, услугах и оказывающий помощь в использовании туристических услуг. 

	Инфраструктура туризма
	Совокупность услуг туристической отрасли и других, связанных с ней, отраслей (транспортной, торговой, отрасли связи, культурной отрасли, отрасли здравоохранения и т.п.), обеспечивающая деятельность туристической отрасли, 

	Туристическая отрасль
	Отрасль народного хозяйства, задачей которой является подготовка и оказание туристических услуг. 

	Туристичекий объект
	Один из видов привлечения в туризме – природный объект, здание, место, постройка и т.п. объекты, привлекающие туристов своей уникальностью или же типичностью, эстетической или исторической ценностью. 

	Туристическая услуга
	Целенаправленная деятельность по удовлетворению интересов и запросов туристов. 

	Туристический продукт
	Товар, платная или бесплатная услуга, богатства, ценности, условия, или их совокупность, созданные человеческой деятельностью, имеющие реальную потребительскую стоимость. 

	Туристические ресурсы
	Совокупность факторов и процессов, созданных природой и человеком, которые присущи туристическому месту и привлекают интересы туристов. 

	Туризм
	Действия лица, связанные с путешествием и нахождением вне своего постоянного места жительства с целью свободного времяпрепровождения, осуществления деловых задач или с иной целью не дольше одного года. 

	Турист
	Физическое лицо, путешествующее вне своего постоянного места жительства не дольше одного года, но не менее одних суток, и целью путешествия которого не является наемный труд.

	Образ места
	Совокупность представлений, создавшаяся у индивида или общества о конечной цели путешествия. 


 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 „Открой 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 „Открой музейные врата!”, разработанного в рамках проекта. В нем изложена концепция графического логотипа нового туристического продукта „Открой 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.  

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. 

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 Gateway!”.  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. years. 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. Информация о документе

Маркетинговый 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 „Открой музейные врата!”. Таким образом, данный маркетинговый план предусмотрен для продвижения нового продукта на рынок. 

1.1. Видение, миссия, ценности, цели и пользователи документа 

Видение. Продукт трансграничного туризма: туристический маршрут „Открой музейные врата!” создал творческое и динамичное сообщество латгальских, полоцких и утенских музеев, сотрудничающих между собой, формирующих новые конкурентоспособные предложения, следовательно, популяризирующих возможности устойчивого культурного туризма в Латгалии, Полоцке и Утене и обеспечивающих для музеев рост количества лояльных туристов и путешественников, которые посещают музеи многократно. 
Миссия. Предложить туристам и путешественникам захватывающее путешествие, возможность познакомиться с культурно-историческим наследием, идентичностью, обрести новый опыт, положительные эмоции и незабываемые приключения. 

Ценности – ценности национальных культур трех приграничных регионов, качество, устойчивость, индивидуализация, привлечение туристов и обретение опыта. 
Экономическая цель – повысить конкурентоспособность латгальских, утенских и полоцких музеев и достичь максимального использования нового трансграничного маршрута, увеличить поток внутренних и иностранных путешественников и продлить время их нахождения в конечных целях путешествия. 
Маркетинговая цель – повысить интерес к музеям, включенным в проект, содействовать интересу к посещению музеев, увеличить поток внутренних и иностранных путешественников и продлить время их нахождения в конечных целях путешествия, повысить интерес к музейным предложениям различных целевых групп, увеличить лояльность (степень повторного возвращения), а также формировать положительный образ музеев.
1.2. Пользователи документа
Прямой целевой группой данного документа являются музеи, включенные в проект: 

Музей Балтинавского края,

Музей Балвского края, 

Даугавпилсский краеведческий и художественный музей,

Музей Франца Трасуна „Колнасата” (Резекненский край), 

Латгалький культурно-исторический музей (Резекне), 

Лудзенский краеведческий музей, 


Малтский исторический музей (Резекненский край), 

Науенский краеведческий музей, 

Упитский культурно-исторический музей Онтона Слишана (Вилякский край), 

Прейльский музей истории и прикладного искусства, 

Музей писателя Антона Рупайниса (Резекненский край), 

Ругайский краевой музей, 

Варкавский краеведческий музей, 

Культурно-исторический музей Вилякского края „Вершукалнс”, 

Музей Вилякского края, 

Вилянский краеведческий музей,

Полоцкий природно-экологический музей (Республика Беларусь), 

Утенский краеведческий музей (Литовская Республика), 

а также другие латгальские, литовские и белорусские музеи. 
Косвенной целевой группой данного проекта являются: партнеры по проекту, сотрудничающие учреждения, Латгальский регион планирования, Агентство развития Латгальского региона, самоуправления, центры туристической информации, центры бизнес-информации, центры поддержки бизнеса Латвии, Литвы, Беларуси. 

1.3. Методы, использованные при подготовке документа
Подготовка документа проводилась на основании анализа первичной и вторичной информации.

Источники первичной информации:

1. Обобщение и анализ информации и предложений, подготовленных музейными работниками.
2. Анализ законодательства, документов планирования и других нормативных актов, концепции трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии (Латвия), Полоцка (Беларусь) и Утены (Литва), анализ маркетингового плана развития латгальского туризма.
Источники вторичной информации:

Анализ SVID, анализ данных, обобщенных TIC, статистических данных, анализ начальных страниц музеев, информации, доступной в интернете о музеях, анализ туристических порталов.

2. Описание существующей ситуации

Музеи являются неотъемлемой составной частью туристической отрасли. Чтобы планировать устойчивое развитие туризма и, соответственно, создавать новые туристические продукты, а также предусматривать маркетинговые активности для продвижения данных продуктов на рынок, необходимо понять общие тенденции развития туризма, осознать роль развития культурного (музейного) туризма в туристической отрасли, понять развитие трансграничного культурного туризма, выяснить приоритетные туристические рынки музеев, определить приоритетные целевые группы музеев, провести анализ конкурентов, а также SVID анализ музеев. В основных положениях развития туризма в Латвии на 2014 – 2020 гг. указано, что „маркетинговые активности надо проводить, эффективно используя доступные финансовые, институционные и человеческие ресурсы” (www.em.gov.lv ). 

2.1.
Общие тенденции развития туризма

Тенденции развития туризма (в 2013 – 2014 гг.):

1. Большая часть жителей свой отпуск проводит в стране обитания и путешествуют по ее регионам. 

2. Уменьшается сезонность, и люди отправляются в краткосрочные поездки на отдых также после окончания активного туристического сезона (осенью, зимой и весной).

3. Внутренние туристы – это основной сегмент как в Латгалии, так и в Литве и Беларуси. 

4. На латвийском рынке Латгалия становится все более популярной конечной целью путешествия.

5. Растет популярность конечных целей путешествия „ Балтийский озерный край” (Латгалия и Аукштайтия) и „Bella Dvina” (Латгалия и Витебская область). 

6. Увеличивается количество многодневных путешествий, таким образом, поддерживается местная экономика и оказывается помощь местным работникам услуг. 

7. Все больше растет количество туристов, прибывающих в Латвию и Литву транзитом.

8. В Латвии в последнее время стало больше тех жителей, которые утверждают, что предпочтение отдают спокойному отдыху, например, на пляже. Зачастую причина такого выбора кроется в изменении стиля жизни людей, желании отдохнуть от повседневного стреса, наслаждаясь латвийской природой, культурой или просто проводя время с семьей. 

9. Растет количество индивидуально организованных путешествий. 
10. Самым популярным видом туризма является культурный туризм, который поддерживается созданием новых объектов культурного туризма. 
11. В содействии туризму все большее значение имеет поддержка фондов ЕС. 
12. Доходы туристической отрасли, которые приравниваются к экспорту услуг, составляют примерно 30% от всего мирового экспорта коммерческих услуг, или 6% от всего мирового экспорта товаров и услуг (www.unwto.com). 

13. Старение общества порождает изменения в структуре туристических целевых групп, создавая новые сегменты. В Европе после 2020 года 20% жителей будут старше 65 лет. Данная туристическая группа выберет маршруты путешествий поближе к дому и будут активно путешествовать также вне туристического сезона (www.unwto.com). 

14. Интернет и другие электронные СМИ станут важнейшим каналом информации и продаж в туристической отрасли.

15.  В туристическом маркетинге резко увеличивается роль социальных сетей (facebook, twitter, draugiem.lv). 

2.1.1. 
Тенденции развития культурного (музейного) туризма

Культурный туризм является неотъемлемой составной частью туристической отрасли. В Видении туризма 2020 Всемирной туристической организации прогнозируется, что примерно в 2020 году удельный вес культурного туризма в международном туризме составит 40%. Существует мнение, что данная пропорция будет расти (www.unwto.com). В EС культурный туризм считается важным ресурсом, который не только создает рабочие места и обеспечивает региональное развитие, но и добивается культурной гармонии среди стран ЕС. Сейчас культурный туризм все больше считают экономической активностью, которая гарантирует дополнительные доходы для региона. Он стал одним из самых популярных видов туризма, обеспечивающих существенный вклад в экономическое развитие многих стран ЕС. Так как культурный туризм является разнообразным, он создает много возможностей для развития различных активнотей и регионов. 

На развитие культурного туризма влияют следующие факторы:

· Возрастающий уровень образования. Образование – это главный фактор, способствующий участию в активностях культурного туризма. 

· Старение общества. Участие в активностях культурного туризма нарастает, когда люди достигают среднего возраста. У людей в возрасте от 45 до 65 лет ярко выражено стремление к образованию. В данном возрасте доходы стали стабильными, свободного времени для культурных активностей и путешествий – больше. 

· Рост экономической роли женщин в обществе. Данные статистики свидетельствуют, что женщины больше участвуют в культурных активностях. 

· Изменения в интересах и развитии человечества. Все большая часть человечества, особенно люди старшего возраста, исследуя историю культуры своего народа и других народов, ищут ответы на различные экзистенциальные вопросы (www.pilis.lv).

В 2012 году TAVA провело опрос иностранных туристов, в котором выяснилось, что у 60% респондентов основной целью посещения Латвии является проведение отпуска. 46% опрошенных указало, что для них очень важна идентичность культурно-исторического наследия. При обобщении ответов, сявзанных с культурой, архитектурой, историей и достопримечательностями, был сделан вывод, что 36% опрошенных респондентов оценили культурно-историческое наследие и привлекательность достопримечательностей, и это для них было достаточно интересным, чтобы посоветовать другим совершить путешествие в Латвию. Например, туристы из Германии, по сравнению с другими иностранными туристами, наиболее высоко оценили латвийское культурно-историческое наследие и посещение туристических объектов. 46,2% опрошенных посетителей Латвии (туристов) информацию о возможностях туризма в Латвии получили из интернета, используя поисковики, такие как Google и др., и примерно столько же (45,6%) респондентов – из рекомендаций друзей и знакомых, 8,5% назвали социальные сети. 63,7% опрошенных ночевали в Риге, в Юрмале – 20,8%, в Лиепае – 9,4%, в Вентспилсе - 8,8%, в Сигулде -6,9%, в Цесис – 6,5%, в Даугавпилсе – 6,3%, в Резекне – 1,4%, в других местах Латвии – 2%. Туристы, посещеавшие Латгалию, во время путешествия ночевали в следующих местах: 56,9% - в Даугавпилсе, 19,5% - в Лудзе, 12,4% - в Аглоне, 12,4% - в Резекне, 3,9% - в Прейли, 1,2% - в Краславе, 0,6% - в местах для ночлега у озера Разнас, 0,6% – в других местах Латгалии (названы Ливаны и Виляка) (www.tava.gov.lv). Культурный туризм имеет самый большой удельный вес в латгальской туристической отрасли. На основании исследования, проведенного TIC Даугавпилсского края в 2013 году, делаем вывод, что путешественники (как иностранные, так и внутренние) в Латгалии в среднем проводят 2 дня. Местный путешественник в Латгалии в среднем тратит 39,36 EUR, а иностранный турист только немногим больше – 40,75 EUR. Большая часть инстранных туристов указала, что являются путешественниками по странам Балтии и основной целью одного путешествия является культурный туризм. К тому же исследование показало, что туристы, для которых мотивом путешествия является культурный туризм, дают наибольший экономический вклад, так как их расходы во время путешествия больше, чем у туристов с другим мотивом для путешествия, например, у навещающих родственников или друзей. По данным опроса, у туриста, мотивом для путешествия для которого служит культурный туризм, соотношение расходов следующее: 5% от общих расходов используется для приобретения входных билетов на объекты, 13% составляют покупки, 18% - расходы на питание и питье, 28%  - это расходы на путешествие и 36% - на ночлег.  

При анализе сравнительной таблицы (см. табл. № 1) о количестве посетителей музеев, включенных в проект „Museum Gatway”  (2010 г. – 9 мес. 2014 г.), приходим к выводу, что они играют значительную роль, а также имеют большой потенциал в развитии культурного туризма Латгалии, Полоцка и Утены. Наблюдается тенденция, что в целом количество посетителей музеев растет. В нескольких музеях проводились ремонтные работы, менялись экспозиции, разрабатывались новые музейно-педагогические и образовательные программы, внедрялись новые и инновативные технологии, что позволило пополнить музейное предложение новыми конкурентоспособными туристическими продуктами. Поэтому можно прогнозировать, что осуществленный комплекс мероприятий при правильном маркетинговом подходе увеличит количество посетителей музеев. 

Табл. № 1
Количество посетителей в музеях, включенных в проект „Museum Gatway” (2010 год – 9 мес. 2014 года)
	Название музея
	2010
	2011
	2012 
	2013
	9 мес. 2014

	Музей писателя Антона Рупайниса
	2020
	2035
	2040
	2045
	1832

	Музей Балтинавского края
	1116
	1224
	1423
	1291
	648

	Музей Балвского края
	8224
	10213
	10641
	8374
	3995*

	Даугавпилсский краеведческий и художественный музей
	16132
	18633
	19306
	23196
	21 457

	Музей Фр. Трасуна „Колнасата”
	1478
	1862
	2225
	1768
	2008

	Латгальский культурно-исторический музей
	18 452
	18 463
	18 675
	19 102
	14 119

	Лудзенский краеведческий музей
	8445
	8467
	8474
	8505
	6033

	Малтский исторический музей
	1620
	1348
	1337
	1463
	669****

	Науенский краеведческий музей
	4296
	4457
	4020
	2200***
	5527

	Упитский культурно-исторический музей Онтона Слишанса 
	569*****
	229******
	169
	842
	669

	Прейльский музей истории и прикладного искусства
	11368
	16317
	18363
	17530
	11 020

	Ругайский краевой музей
	˜1000
	˜1000
	˜1000
	˜1000
	500

	Варкавский краеведческий музей
	60
	89
	130
	169
	670

	Культурно-исторический музей „Вершукалнс” Вилякского края
	950
	1234
	1344
	Нет данных
	Нет данных

	Музей Вилякского края
	975
	788
	805
	1113
	988

	Вилянский краеведческий музей
	2187
	2115
	2557
	509
	1135**

	Полоцкий природо-экологический музей (Беларусь)
	12901
	12549
	17184
	16374
	15685

	Утенский краеведческий музей (Литва)
	9435
	10995
	13641
	10199
	13485


Источник: Данные, предоставленные музеями, Концепция трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY”  

* С мая по 29 сентября 2014 года музей был закрыт в связи со сменой постоянной экспозици. 

** В помещениях музея проводятся реновационные работы, поэтому он преведен во временное помещение, которое не предназначено для размещения экспозиции. Указано количество посетителей мероприятий и экскурсий по Вилянским культурно-историческим объектам, проводимых музеем.

*** В 2013 году в музее проводились реновационные работы, и музей не был доступен для посетителей  **** В 2014 году в музее проводились ремонтные работы.

****** Упитский культурно-исторический музей Онтона Слишанса. В 2010 году умер основатель и руководитель музея Онтонс Слишанс, поэтому музей какой-то период времени был без руководителя.

****** В помещении музея менялась система отопления, и музей какое-то время не был доступен для посетителей.

2.2. Активности, осуществленные для содействия развитию трансграничного культурного туризма в Латгальском регионе, Аукштайтии и Витебской области

Музеи, включенные в проект „Museum Gateway”, следует рассматривать также в контексте конечных целей путешествия. Надо признать, что для развития трансграничного, в том числе культурного (музейного), туризма проведен большой комплекс мероприятий и осуществлены маркетинговые активности. В концепции трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY”, указано, что два озерных края – Латгалия и Аукштайтия – создают конечную цель путешествия „Балтийский озерный край”. Путешествуя по Латгалии и Витебской области Беларуси, можно познакомиться с туристическим регионом "Bella Dvina", в котором соединяющим элементом является река, название которой на латвийской стороне – Даугава, а в Беларуси – Западная Двина. В проекте „Joint Water-Based Tourism Offering in Latgale Region and Utena” (ведущий партнер проекта – Латгальский регион планирования) латвийско-литовской трансграничной программы разработано 9 новых маршрутов трансграничного туризма „ Балтийский озерный край”. В проекте „Bella Dvina” (ведущий партнер проекта – Латгальский регион планирования, ведущий партнер в Беларуси – Полоцкий исполнительный комитет) программы южного приоритета Interreg IIIA разработаны 4 новых маршрута трансграничного туризма „Bella Dvina”. В свою очередь, в проекте “Содействие развитию туризма в трансграничных регионах Латгалии – Утены - Витебска” (BELLA DVINA 2) (№ LLB-1-098) разработано 7 новых маршрутов, которые объединяют Витебскую область, Латгалию и Аукштайтию. В уже разработанных продуктах трансграничного туризма - маршрутах, а также в изданных туристических буклетах, туристам доступна информация почти о всех музеях, включенных в проект “Museum Gateway”. Следовательно, музеи надо воспринимать как неотъемлемую единицу данных туристических продуктов. Поэтому осуществленные маркетинговые активности для продвижения данных туристических продуктов на рынок были направлены также на популяризацию музеев, включенных в маршруты. 

2.3. Туристический образ конечных целей путешествия “Bella Dvina” и “Балтийский озерный край”  

Для позиционирования и создания туристического образа конечных целей разработаны графические логотипы и призывы. 

„Чтобы позиционоровать Латгальский регион, в конечной цели путешествия „Bella Dvina” (Латгалия – Витебская область (Беларусь)) в качестве коммуникационной платформы используется призыв: „Чистая природа – легкий разговор” и графический логотип (Маркетинговый план развития туризма в Латгалии). Логотип см. На рис. № 1. 

Рис. № 1

Графический логотип конечной цели путешествия „Bella Dvina” 
[image: image1.jpg]" Rl Dvina




Источник: www.latgale.lv 

Для конечной цели создана также начальная страница www.belladvina.com на латышском, русском и английском языках. 
„На латвийском рынке Латгальский регион исторически позиционируется как край голубых озер. Но вот уже несколько лет, как образ латгальского туризма позиционируется как Балтийский озерный край. На литовском рынке Латгалия продвигается как Балтийский озерный край, так как соседний регион – Аукштайтия – является составной частью конечной цели данного путешествия (Маркетинговый план развития туризма в Латгалии). Для коммуникации туристических продуктов “Балтийский озерный край” используется призыв: „.Два заката каждый вечер. Два месяца каникул”. 
Для конечной цели путешествия „Балтийский озерный край” тоже разработан графический логотип. См. рис. № 2. 
Рис. № 2

Графический логотип конечной цели путешествия „Балтийский озерный край”
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Источник: www.latgale.lv 
Коммуникационные платформы обеих конечных целей путешествия интегрируются в маркетинговые материалы, интернет, визуальное оформление выставочных стендов и банеров. Отсюда вывод, что туристические образы обеих конечных целей путешествия соответствуют приоритетам, установленным документами туристического планирования всех трех стран (Латвии, Литвы, Беларуси), а для внутренних и иностранных туристов они легко понятны.. 

2.4. Характеристика предложения музеев, включенных в проект

С точки зрения туризма, каждое музейное предложение следует рассматривать как туристический продукт. Развитие туристических продуктов должно основываться на пяти основных ценностях – качестве, устойчивости, индивидуализации, высокой добавленной стоимости, привлечении туристов и обретении опыта. 

 „Большая часть музеев, включенных в проект, очень разные, каждый из них имеет свою индивидуальность, аутентичность и уникальность, что делает их неповторимыми (..). Анализируя музейное предложение, видим, что почти все музеи предлагают культурно-просветительские программы, в том числе музейно-педагогические, направленные на детскую и юношескую аудитории. Деятельность многих музеев ориентирована на сохранение нематериального культурно-исторического наследия. Таким образом, музеи предлагают различные ремесленные мастерские, в которых у посетителей есть возможность не только узнать, посмотреть на какой-либо ремесленный или рабочий процесс, но и самим принять в них участие и освоить новые умения и навыки. В музеях проходят различные инновативные активности – встречи, мероприятия, внемузейные мероприятия, которые проводятся в сотрудничестве с разными художниками, ремесленниками, коллекционерами, государственными, частными учреждениями и др. Организуются различные тематические внемузейные экскурсии (Концепция трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY”). 

 Анализируя культурно-просветительские программы, предлагаемые музеями, видим, что зачастую в рамках одного региона существуют одинаковые или почти одинаковые названия программ, а также наименования, позаимствованные из предложений других латвийских музеев. Это свидетельствует о стандартизированном подходе к созданию продуктов, что никак нельзя назвать примером положительной практики. 

2.5. Сегменты посетителей музеев, включенных в проект 

В Стратегии внешней коммуникации маркетинга латвийского туризма на 2011 – 2014 гг. указано, что каждый клиент уникален, и в сегментировании клиентов туристических объектов рекомендуется использовать „Модель жизненного цикла клиентов”. См. рис. №3. 

Рис. № 3 

Модель жизненного цикла клиентов
	Молодежь и студенты
	
	Молодые профессионалы
	
	Семьи с детьми
	
	Среднее поколение
	
	Серебряное поколение


Источник: TAVA

Основываясь на данных, обобщенных в  „Концепции трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY””, видно (см. табл. № 2), что посетителей латгальских, полоцких и утенских музеев можно разделить на 3 сегмента:
1. Дети и юношество.

Следует учитывать, что в данном сегменте существенную роль имеют дети дошкольного и школьного возраста, которые посещают музеи организованными группами вместе со своими педагогами, участвуют в музейно-педагогических программах, творческих мастерских и др. Чаще всего это учащиеся различных учебных заведений одного самоуправления, но нередко бывают и учащиеся из других регионов страны. Отправляются в однодневную поездку и причисляются к категории путешественников. Но этот сегмент для музеев очень значим. 

В данную категорию следует включать „Молодежь и студенты”. Они заинтересованы в посещении культурно-исторических объектов. Учитывая ограниченность в финансовых средствах, они очень чувствительны к ценам на услуги. Представители данной группы информацию, необходимую для путешествия, ищут в интернете. 

2. Взрослые. 

В данную категорию включаются „Молодые профессионалы”, а также „Семьи с детьми” и „Среднее поколение”. 

“Молодые профессионалы” недавно начали свою карьеру, у них нет детей, не всегда они женаты или замужем. Поэтому в их распоряжении имеются довольно большие свободные средства. В данном жизненном цикле растут требования к содержанию предложения. Основным источником получения информации является интернет. 

„Семьи с детьми”. Перед выбором конечной цели характерно тщательное исследование информации, чтобы предложение было привлекательным для детей. Выбирают предложение, которое гарантирует хороший сервис и качество, но все-таки не желают за это переплачивать. Активно используют интернет. 

Представители „Среднего поколения” выбирают более короткие и концентрированные выходные, зачастую предпочитают программу активного культурного туризма. Являются активными пользователями интернета, при чем интенсивность использования интернета при поиске информации нарастает. 

3. Сеньоры.

К ним относится „Серебряное поколение”, то есть, люди, приближающиеся к пенсионному возрасту или достигшие его. Представители данной группы сравнительно немного используют интернет (хотя наблюдается тенденция к изменению данной привычки). Для них характерно использование продуктов культурного туризма. Их готовность и способность платить за туристические услуги различна. 

Как видим, для каждого из этих сегментов характерны разные привычки при путешествии, отличаются также виды, из каких ресурсов они получают информацию. Поэтому очень важно знать привычки клиентов данных сегментов и в соответствии с их интересами следует создавать продукты, а также выбирать более приемлемые коммуникационные каналы для обращения к потенциальным посетителям. 

Табл. № 2

Сегменты посетителей музеев, включенных в проект „Museum Gatway” 

(% от общего количества посетителей) 

	Название музея
	Дети, молодежь (%)
	Взрослые

(%)
	Сеньоры

(%)

	Музей писателя Антона Рупайниса
	30
	50
	20

	Музей Балтинавского края
	70
	20
	10

	Музей Балвского края
	35
	65
	Отдельно не выделено

	Даугавпилсский краеведческий и художественный музей
	51
	39
	10

	Музей Фр. Трасуна „Колнасата”
	25
	75
	Отдельно не выделено

	Латгальский культурно-исторический музей
	45
	40
	15

	Лудзенский краеведческий музей
	41
	49
	6

	Малтский исторический музей
	25
	75
	Отдельно не выделено

	Науенский краеведческий музей
	30
	50
	20

	Упитский культурно-исторический музей Онтона Слишанса 
	43
	53
	4

	Прейльский музей истории и прикладного искусства
	72
	15
	Отдельно не выделено

	Ругайский краевой музей
	80
	10
	10

	Варкавский краеведческий музей
	50
	30
	20

	Культурно-исторический музей „Вершукалнс” Вилякского края
	н/д
	н/д
	н/д

	Музей Вилякского края
	75
	15
	10

	Вилянский краеведческий музей
	50
	40
	10

	Полоцкий природно-экологический музей (Беларусь)
	н/д
	н/д
	н/д

	Утенский краеведческий музей (Литва)
	24,5
	75,5
	Отдельно не выделено


Источник: Данные, предоставленные музеями, Концепция трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY”
2.6. Целевые рынки музеев, включенных в проект

В музеях, так же как в латгальской, полоцкой и утенской туристических отраслях в целом, доминирует удельный вес внутренних туристов и путешественников. Количество иностранных туристов в музеях очень небольшое. Почти во всех музеях внутренние туристы составляют примерно 90% посетителей. См. табл. № 3. 

Табл. № 3

Целевые рынки посетителей музеев, включенных в проект „Museum Gatway”  (% от общего количества посетителей)

	Название музея
	Рынок внутри страны (латвийские путешественники и туристы)

%
	Иностранные целевые рынки (%)

Разделение популярнейших иностранных целевых рынков

	Музей писателя Антона Рупайниса
	90 
	10

В том числе:

Россия

Польша 

Беларусь
Литва

Эстония 

	Музей Балтинавского края
	85 
	 15

В том числе:

Россия

Польша 

Ирландия

Великобритания 

Швеция

Австралия

Германия

Польша

Чехия

	Музей Балвского края
	 96,17
	3,83 

В том числе:

Эстония

Россия

Финляндия

Польша
Беларусь
Нидерланды

	Даугавпилсский краеведческий и художественный музей
	65,53 
	34,47

В том числе:
Литва: 8,08

Беларусь: 5,97

Россия: 5,58

Турция: 5,48

Грузия: 1,48

Эстония: 1,05

Украина: 0,98

Норвегия: 0,98

Германия: 0,98

Великобритания: 0,91

Франция: 0,63

Польша: 0,64

Италия: 0,49

Швеция: 0,42

Финляндия: 0,35

Португалия: 0,28

США: 0,21

Япония: 0,14

Китай, Ирландия: 0,07

	Музей Фр. Трасуна „Колнасата”
	90 
	10

 В том числе:

Эстония: 0,3

Литва: 0,2

Германия: 0,2

	Латгальский культурно-исторический музей
	97 
	3 

Рынки не выделены

	Лудзенский краеведческий музей
	 96
	4

 Рынки не выделены

	Малтский исторический музей
	  Рынки не выделены
	Рынки не выделены

	Науенский краеведческий музей
	 95
	5 

В том числе:

Литва

Беларусь 

	Упитский культурно-исторический музей Онтона Слишанса 
	99 
	1 

Рынки не выделены

	Прейльский музей истории и прикладного искусства
	 90
	 10

В том числе:

Литва 
Польша

Россия

Великобритания

Германия

	Ругайский краевой музей
	 95
	 7

В том числе:

Германия
Франция

Великобритания

	Варкавский краеведческий музей
	100 
	 

	Культурно-исторический музей „Вершукалнс” Вилякского края
	90 
	10

Россия

Эстония 

	Музей Вилякского края
	 75
	25

 В том числе:

Эстония: 10

Россия: 10

Швеция: 5

	Вилянский краеведческий музей
	96,3 
	3,7

В том числе:

Россия

Беларусь

	Полоцкий природно-экологический музей (Беларусь )
	Рынки не выделены  
	Рынки не выделены 

	Утенский краеведческий музей (Литва)
	 96,6
	 3,4

В том числе:

Скандинавские страны: 1,1

Латвия: 0,8

Россия: 0,4

Великобритания: 0,4

Другие страны (Чехия, Хорватия и др.): 0,8




Источник: Данные, предоставленные музеями, Концепция трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY”
Индивидуальные туристы из европейских и других стран, которые не знают русский язык, во многих музеях сталкиваются с проблемой, что специалисты не владеют английским или немецким языками, на иностранных языках недоступна также информация о музейных экспозициях. Следовательно, музейное предложение ориентировано на внутреннего клиента. Например, у многих латгальских музеев нет стабильного потока иностранных путешественников, и им трудно определить приоритетные целевые рынки. В данном случае чаще всего сегмент иностранных туристов формируют различные зарубежные делегации, творческие коллективы, посетившие самоуправление и приведенные в музей. Отдельные латгальские музеи при учете иностранных туристов не классифицируют, из каких стран они прибыли. 

Приоритетные зарубежные туристические целевые рынки для латгальских музеев: Россия (в основном – туристы из Москвы и Санкт-Петербурга), Литва, Беларусь, Германия, Финляндия, Эстония, Нидерланды, Польша, Великобритания.

Приоритетные туристические целевые рынки полоцких музеев: Россия, Латвия.
Приоритетные туристические целевые рынки утенсих музеев: скандинавские страны, Россия, Латвия.
Следовательно, маркетинговые активности необходимо осуществлять на данных рынках. 

2.7. Анализ конкурентов музеев, включенных в проект

Учитывая целевые рынки посетителей музеев, основных конкурентов музеев, включенных в проект, следует искать на внутреннем рынке. Это различные частные музеи, художественные центры, частные экспозиции, конкурирующие с помощью более богатого набора предлагаемых продуктов, более разнообразными возможностями соучаствовать и набираться опыта, а также музеи в других городах стран и столицах государств. Основыными конкурентами латгальской туристической отрасли являются Литва и Россия. Как свидетельствуют опросы иностранных туристов, проводимые TAVA, туристов, посещающих балтийские страны, привлекает аутентичное культурное наследие, первозданная природа и незагрязненная среда. К тому же все балтийские государства и их регионы свои туристические маркетинговые активности осуществляют на схожих целевых рынках. Данные факторы определяют взаимную конкуренцию балтийских стран на международном рынке, но в то же время на отдельных рынках они перестают быть конкурентами и становятся партнерами по сотрудничеству (пример – “Балтийский озерный край”). Активности, осуществленные в рамках проекта „Museum Gateway”, также создают новый туристический продукт, способствуют более тесному сотрудничеству названных регионов и распознаванию туристических конечных целей. 
Основные конкуренты полоцкой туристической отрасли: другие регионы и города Беларуси, Россия. 

Основные конкуренты утенской туристической отрасли: другие регионы и города Литвы, Латвия. 

2.8.
SVID анализ трансграничного культурного (музейного) туризма

В Концепции трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY” проведен SVID анализ музеев, который относится также к маркетинговому плану. См. табл. № 4. 

Табл. № 4

SVID анализ музеев, включенных в проект „Museum Gatway”
	Сильные стороны

Сохранение культурно-исторического наследия и традиций 

Сохранение латгальских черт

Обширный запас креведческих материалов

Уникальные экспонаты в фондах музеев 

Использование имен знаменитых земляков в популяризации места (края, города) и создании привлекательного образа латгальского туризма 

Музеи предлагают музейно-педагогические и культурно-просветительские программы  

Музеи организуют различные экскурсии, тематические мастерские и другие активные действия

Музеи организуют различные тематические выставки

Музейные рботники отправляются в экспедиции и пополняют фонды музеев

Музейные специалисты имеют высоко развитую профессиональную компетентность

Отдельные музеи организуют Дни семьи

Музеи участвуют в мероприятиях европейского культурного наследия и ночи музеев 

Многие музеи успешно привлекают средства фонда VKKF и Латгальской программы VKKF 
Во многих музеях путем привлечения средств структурных фондов создаются современные экспозиции и благоустраивается инфраструктура музеев 
	Слабые стороны

При создании описания музея не акцентируются уникальные вещи, с помощью которых можно было бы привлечь посетителей 

Недостаток информации и неудачный музейный маркетинг в целом порождают недостаточный интерес к музеям 

Только немногие музеи доступны для людей с особыми потребностями

Только у некоторых музеев есть  свой сайт
Большинство музеев информируют о себе только на одном языке

Во многих музеях описания экспозиций только на одном языке

Информация о музеях в интернет-среде недостаточна, в том числе и на иностранных языках

Недостаточно оценивается роль интнрнет-среды и социальных сетей в музейном маркетинге 

Не хватает сильных молодых специалистов и знания многолетних сотрудников музея не передаются дальше должным образом 

Из-за недостаточного финансирования результаты исследовательской работы слишком медленно преобразуются в продукты (экспозиции, выставки, просветительские программы)

Слабые общественные отношения

Недостаточное сотрудничество с латгальскими центрами туристической информации

Слабое сотрудничество между музеями

Ограниченное финансирование для осуществления различных повседневных потребностей

Ограниченные финансовые возможности тормозят внедрение в экспозиции и выставки высококачественных и современных технологий  
Количество маркетинговых материалов недостаточно или же у отдельных музеев их вообще нет 

Во многих музеев не проводится систематический учет посетителей (разделение: отечественные и иностранные туристы; во многих музеях не идентифицируется целевой рынок, откуда явился турист)

У многих музеев нет стабильного потока иностранных туристов, так как удельный вес иностранных туристов формируют различные делегации, художественные коллективы, посетившие самоуправление

Недостаточные знания иностранных языков

В Латгалии существует только один музей, работающий семь дней в неделю

Заработная плата работников музея неоправданно низкая



	Возможности 

Модернизация материально-технической базы, улучшение экспозиций и выставок 

Разнообразить набор музейно-педагогических и культурно-просветительских программ, что сделает более разнообразным предложение в соответствии с интересами основных сегментов посетителей музеев 

Разнообразить предложение музеев, используя новые современные технологии

Разработка современных начальных страниц, в том числе и на иностранных языках

Учитывая то, что музеи посещают иностранные туристы, больше внимания обратить на знание сотрудниками музеев иностранных языков 

Активно работать в интернет-среде  с туристическими порталами, активизировать сотрудничество с центрами туристической информации по размещению информации в интнрнет-среде

Создать профили музеев в социальных сетях и регулярно информировать о новинках и экспозициях музеев

Обучить сотрудников музея работе в интернет-среде и области коммуникации общественных отношений 
Активней сотрудничать со всеми латгальскими центрами туристической информации 

Активизировать сотрудничество с латгальскими музеями. Поддерживать контакты с музейными работниками в Полоцке и Утене, информируя друг друга о новинках

Разработка новых маркетинговых материалов

Создавать положительный образ музея в средствах массовой информации

Продолжать привлекать средства VKKF и европейских структурных фондов 
Пересмотреть время работы музеев (хотя бы в сезон активного туризма)  
Создавать сеть стабильного профессионального сотрудничества и партнерства с органами похожего профиля за границей и в Латвии, в том числе с целью привлечения международного финансирования

О результатах исследовательской работы музея регулярно информировать коллег из других латгальских музеев и широкую общественность 

Регулярное повышение квалификации музейных специалистов

Популяризация музейного предложения и содействие сотрудничеству между музеями с помощью нового туристического продукта – трансграничного туристического маршрута „Открой музейные врата!” 
	Угроза

В самоуправлении смена приритетов и снижение финансирования на содержание инфраструктуры культуры и туризма 

Снижение покупательской способности жителей и сокращение количества посетителей

Жесткая конкуренция в различных конкурсах проектов по получению финансирования

Недостаток специалистов

Сокращение количества посетителей




2.9. Характеристика нового туристического продукта: трансграничного туристического маршрута "Открой музейные врата!" 

В рамках Концепции трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY”, разработан новый туристический продукт: трансграничный туристический маршрут "Открой музейные врата!”. Это комплексный туристический маршрут, охватывающий все музеи, включенные в проект „Museum gateway”. Маршрут подходит для путешествия на автомобиле или для опытных велосипедистов. Маршрут делится на 6 этапов. Маршрут составлен так, чтобы путешественники, по собственному желанию и воззрению, могли бы как начать его в любой точке, так и завершить. Его логистика такова: Ругаи – Балви  – Сусайская волость – Виляка – Упите – Балтинава – Лудза – Берзгале – Резекне – Сакстагалс – Виляны – Малта – Прейли – Варкава – Науене – Полоцк – Даугавпилс – Утена. Общая протяженность: ~ 820 км. В маршрут включены также все филиалы и структурные единицы музеев, включенных в проект, другие популярные туристические объекты в окрестностях музеев, места для ночлега и питания туристов, центры туристической информации, а также консулярная информация, места пересечения границ и др.  
3. Маркетинговый план для нового туристического продукта: трансграничного туристического маршрута "Открой музейные врата!”, разработанного в рамках проекта  
3.1. Развитие общего образа

Существующий уже туристический образ конечных целей “Bella Dvina” и “Балтийский озерный край” является подходящей платформой для реализации активностей по продвижению трансграничного туристического маршрута "Открой музейные врата!” на рынок Беларуси, Литвы, а также на приоритетные туристические рынки. В рамках проекта разработан графический логотип нового туристического продукта - маршрута „Открой музейные врата!”. См. рис. № 3. 

Рис. № 3

Графический логотип нового туристического продукта „Открой музейные врата!”
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Описание логотипа:

Графический символ, включающий две треугольные формы, изображает ворота в культуру и искусство. 

Треугольник – это первый магический геометрический символ. Древние народности часто использовали его в своих орнаментах. Например, в Древнем Египте треугольник означал силу воли, высшее сознание и любовь.

Также он является символом триединства вселенской природы, который можно классифицировать следующим образом:

· Небо, земля, человек;
· Отец, мать, ребенок;
· Человек как плоть, дух, душа.
Треугольник изображен острым концом вверх. Это мужское начало и символ жизни, огня, гор, мудрости, правды и духовного мира.

Два треугольника по форме напоминают букву "M" , что подчеркивает присутствие и значимость слова МУЗЕИ (Museum).

Значение цветов:

Красный цвет символизирует отвагу, победу, жизненную энергию.
Его девиз – никогда не останавливаться!
Этот цвет вдохновляет и дает силу продолжать начатое дело.
Оранжевый цвет символизирует теплоту, энергию, успех,  правление. Он символизирует ум, дает позитивизм, веру, силу и отвагу. Целеустремленный, импульсивный, оптимистичный цвет, который движет вперед, не позволяет сидеть в стороне и скрываться от проблем, а заставляет активно действовать и решать запутанные ситуации.

Конкретные задачи для развития общего образа:

1) интегрировать новый туристический образ во все маркетинговые материалы проекта, сюжеты на ТВ, рекламные банеры, сувенирные линии, единый входной билет для посещения музеев, вывески и др.

2) коммуницировать новый туристический образ в местном обществе; 

4) коммуницировать новый туристический образ в зарубежных целевых рынках. 

 „Музеи играют неоценимую роль в создании образа места. Популяризируя известных земляков, рассказывая о традициях, характерных для конкретной волости, края, города, популяризируя латгальские ценности, используя латгальский язык в коммуникации с посетителями, поддерживая традиции и культуру других народов, живущих в Латгалии, заинтересовывая уникальными предметами, хранящимися в фондах музеев, и тематическими выставками, музеи формируют образ места и делают это место потенциальной и знакомой конечной целью путешествия” – указано в Концепции трансграничного культурного (музейного) туризма для музеев Латгалии, Полоцка и Утены, включенных в проект “MUSEUM GATEWAY”. 

3.2. Продвижение на рынок разработанного нового туристического продукта (музейного маршрута)

Продвижение на рынок разработанного нового туристического продукта –маршрута „Открой музейные врата!” должно основываться на создании туристических “пучков” (кластеров), фокусировании, стратегии глубокого проникновения, а также на коммуникации, давая определение тем коммуникационным каналам, которые наиболее целенаправленно помогут развивать продукт и продвигать его на рынок. 

3.2.1. Создание туристических “пучков” (кластеров)

При разработке нового туристического продукта – маршрута „Открой музейные врата!” создан новый туристический “пучок”, или кластер, что является существенным вкладом в развитие культурного туризма в регионах, где работают музеи, включенные в проект, следовательно, в Латгалии, Витебской области (Беларусь) и Аукштайтии (Литва). К тому же данный кластер способствует конкурентоспособности на международном уровне. Такой кластер „создает синергию, эффективно и координированно сотрудничая в конкретном географическом месте, таким образом не только улучшая конкурентоспособность каждого участника группы, но и увеличивая степень удовлетворенности конечного потребителя – туриста. Кластер способствует также положительной взаимной конкуренции среди участников группы, повышению качества и продуктивности и внедрению инноваций” (Стратегия внешней коммуникации латвийского туристического маркетинга на 2011 – 2014 гг.). Для продвижения туристического “пучка” (кластера) применима стратегия глубокого проникновения на рынок и фокусирования в нишах. Самым приемлемым инструментом для продвижения данного кластера с использованием стратегии глубокого проникновения на рынок и фокусорования в нишах могла бы стать разработка единого входного билета для посещения музеев и его внедрение во всех музеях, включенных в проект, а также создание, размещение рекламных банеров и обмен ими на начальных интернет-страницах музеев – партнеров по проекту. 

3.2.2. Глубокое проникновение на рынок

Данная стратегия определяет активное рекламирование продуктов, а также содействие продажам с помощью применения приемов, способствующих продажам и одновременному повышению качества услуг. 

3.2.3.  Фокусирование в нишах

Стратегия внешней коммуникации латвийского туристического маркетинга на 2011 – 2014 гг. рекомендует использовать стратегию фокусирования, которая „предусматривает ориентирование на несколько небольших целевых сегментов, предлагая такие туристические продукты, которые отличаются от предложенных конкурентами, или развивая высокое качество в конкретной нише или целевом сегменте. Существуют два вида освоения ниш – создавать совершенно новые и уникальные туристические продукты, или приспособить существующие продукты и индивидуализировать их в соответствии с потребностями целевых групп. 
3.2.4.
Коммуникация
Практика и опыт туристического маркетинга доказывает, что сообщения, созданные специально для определенного рыночного сегмента помогают эффективнее обращаться к целевой аудитории, и такой вид коммуникации имеет наибольшую отдачу. Поэтому надо создавать коммуникацию с каждой из групп клиентов музеев в соответствии с сегментацией посетителей музеев и „Моделью жизненного цикла клиентов”.  Одним из важнейших видов коммуникации является интернет-среда, в том числе возможности, которые предлагают социальные сети. Анализ данных, приведенный в концепции трансграничного культурного (музейного) туризма, свидетельствует, что „у большей части музеев, включенных в проект, нет своего сайта. Не все существующие начальные страницы при поиске через www.google.com в результатах поиска появляются на первой странице. Только у некоторых из музеев информация на начальной странице размещена на иностранных языках. Не на всех начальных страницах самоуправлений, где есть информация о музее, она доступна на иностранных языках. На начальных страницах самоуправлений и центров туристической информации данные о музеях скупы, сухи и недостаточно обращены к потенциальному постетителю. Специалисты музеев должны следить за информацией в интернет-среде, в случае необходимости ее нужно регулярно актуализировать. Теснее следует сотрудничать с центрами туристической информации по поводу размещения и актуализации информации на латгальском туристическом портале www.visitlatgale.com и латвийском официальном туристическом портале www.latvia.travel, а также на портале www.belladvina.lv. Музеи практически не используют возможности, которые дают социальные сети”. К тому же в коммуникации надо ориентироваться и на посредников распространения (туристические агентства, центры туристической информации), конечных потребителей (передавая сведения о популяризируемом продукте непосредственно потребителю, например, обращаясь к педагогам, которые приводят на экскурсии в музеи детей дошкольного и школьного возраста).

4.  План маркетинговых активностей

4.1. План активностей на 2015 – 2017 гг.

Активности маркетингового плана, которые необходимо осуществить в 2015 – 2017 гг., обобщены в табл. № 5. 

Табл. № 5

	№
	Необходимая активность
	Периодичность
	Срок выполнения

	
	Разработка визуальной идентичности для единого туристического продукта
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	 Приспособление визуальной идентичности к информативным и рекламным элементам (вывески, плакаты, указатели, банеры, брошюры, билеты и другие маркетинговые элементы)
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Разработка книги стиля на латышском языке с переводом на русский язык, резюме на латышском, литовском, русском и английском языках
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Разработка оформления для сувенирной линии – маек, кепок, кружек
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Размещение нового трансграничного туристического маршрута (на латышском и русском языках) на портале конечной цели путешествия “Bella Dvina”  www.belladvina.com 
	1 раз
	2015 г.

	
	Актуализация нового трансграничного туристического маршрута (на латышском и русском языках) на портале конечной цели путешествия “Bella Dvina”  www.belladvina.com
	По необходимости
	2015 – 2017 гг.

	
	Размещение нового трансграничного туристического маршрута (на латышском и русском языках) на латгальском туристическом портале www.visitlatgale.com
	1 раз
	2015 г.

	
	Размещение нового трансграничного туристического маршрута (на латышском и русском языках) на начальных страницах самоуправлений или центров туристической информации Латгальского региона 
	1 раз
	2015 г.

	
	Размещение нового трансграничного туристического маршрута на www.kulturaskarte.lv 
	1 раз
	2015 г.

	
	Актуализация нового трансграничного туристического маршрута (на латышском и русском языках) на латгальском туристическом портале www.visitlatgale.com
	По необходимости
	2015 – 2017 гг.

	
	Размещение нового трансграничного туристического маршрута (на русском языке) на начальной странице Утенского музея  http://www.utenosmuziejus.lt/ 
	1 раз
	2015 г.

	
	Актуализация нового трансграничного туристического маршрута (на русском языке) на начальной странице Утенского музея  http://www.utenosmuziejus.lt/ 
	По необходимости
	2015 – 2017 гг.

	
	Издание карты нового трансграничного туристического маршрута формата A4 с соответствующим описанием на 6 языках (латышском, литовском, белорусском, русском, английском и немецком) 
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Издание брошюры с описанием нового туристического продукта и музеев (брошюра музейного образа) на 6 языках  (латышском, литовском, белорусском, русском, английском и немецком)
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	  
	Размещение рекламных банеров в интернете
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Подготовка и трансляция ТВ передачи на Re:TV на латышском и русском языках
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Подготовка и трансляция радиопередачи на Latvijas Radio 2 на латышском языке 
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Подготовка и трансляция радиопередач на ТОП Радио на русском языке
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	 
	Разработка единого билета на посещение музеев
	1 раз
	Декабрь 2014 г.

	
	Внедрение единого билета на посещение музеев для всех музеев, включенных в проект 
	Все время
	2015 – 2017 гг.

	
	Разработка и изготовление информационного стенда
	1 раз
	2015 г.

	
	Планирование общего публичного мероприятия с исторической тематикой (цель мероприятия – популяризировать новый туристический продукт и проект) 
	1 раз
	2015 г.

	
	Проведение общего публичного мероприятия с исторической тематикой с целью популяризировать новый туристический продукт, проект программы 
	1 раз
	2015 г.

	
	Планирование 3 промо-туров в Латгалии, Утене и Полоцке с целью популаризации проекта, нового туристического продукта 
	3 раза
	2015 г.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Утрехте (Нидерланды) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Хельсинки (Финляндия) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Вильнюсе (Литва) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Риге (Латвия) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Гамбурге (Германия) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Таллинне (Эстония) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Минске (Беларусь) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Москве (Россия) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Мюнхене (Германия) 
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на Днях латгальской культуры в Санкт-Петербурге
	3 раза
	2015 – 2017 гг.

	
	Распространение подготовленных маркетинговых материалов во всех музеях, включенных в проект
	Все время
	2015 – 2017 гг.

	
	Распространение подготовленных маркетинговых материалов в центрах туристической информации Латвии, Литвы и Беларуси 
	Все время
	2015 – 2017 гг.

	
	Улучшать сотрудничество с центрами туристической информации, информируя о новых предложениях музеев 
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	С новым продуктом познакомить туристических операторов, туристические агентства и др. профессиональные туристические организации 
	1 раз
	2015 г.

	
	Для популяризации нового туристического продукта и маркетинговых материалов организовать пресс-конференции для журналистов региональных средств массовой информации в Латгалии, Полоцке и Утене 
	1 раз
	2015 г.

	
	С новым туристическим продуктом и маркетинговыми материалами познакомить другие региональные культурные учреждения в Латгалии, Полоцке и Утене 
	1 раз
	2015 г.

	
	С новым туристическим продуктом и маркетинговыми материалами познакомить места для ночлега туристов в своем городе/волости, ближайших окрестностях, где останавливаются внутренние и иностранные туристы 
	1 раз
	2015 г.

	
	Сотрудничество с местами для ночлега туристов в своем городе/волости, ближайших окрестностях, где останавливаются внутренние и иностранные туристы 
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	Распространение подготовленных маркетинговых материалов в Латгальском представительстве в Риге 
	Все время
	2015 – 2017 гг.

	
	Распространение подготовленных маркетинговых материалов в Рижском бюро туристической информации
	1 раз
	2015 г.

	
	Распространение подготовленных маркетинговых материалов в информационном пункте AS “Pasažieru vilciens” на Рижском железнодорожном вокзале
	1 раз
	2015 г.

	
	Обеспечить доступность подготовленных маркетинговых материалов в дипломатических представительствах в Москве, Санкт-Петербурге, Пскове (Россия), Минске, Витебске (Беларусь) 
	1 раз
	2015 г.

	
	Популяризация нового туристического продукта на локальных мероприятиях: праздниках города, днях края, ярмарках, фестивалях и др., где собирается большая целевая аудитория посетителей
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	Сотрудничество с учреждениями образования, заинтересовывая педагогов, проводя для них на местах в музеях информативные семинары, посещая семинары, конференции, проводимые управлениями образования, рассказывая в интерактивной форме о музейных предложениях 
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	Создать профили музеев в социальных сетях
	1 раз
	2015 г.

	
	Активно коммуницировать в социальных сетях на профилях музеев на латышском, русском, литовском и английском языках  
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	В социальных сетях на профилях музеев систематически размещать новые фотографии или фотогалереи 
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	В соответствии с финансовыми возможностями: создавать начальные страницы музеев, на которых была бы доступна также информация на иностранных языках; или улучшить разделы музеев на начальных страницах самоуправлений и центров туристической информации, предлагая информацию на иностранных языках  
	1 раз
	2015 – 2017 гг.

	
	Для обращения к потенциальным клиентам на начальных страницах музеев и профилях музеев на начальных страницах самоуправлений и центров туристической информации, www.belladvina.com, www.visitlatgale.com систематически размещать/менять новые и привлекательные фотографии 
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	Размещение рекламных банеров и обмен ими на начальных страницах музеев – партнеров по проекту 
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	Активное участие в мероприятиях Ночи музеев
	Систематически
	2015 – 2017 гг.

	
	Внедрение и организация Дней семьи
	1 раз в месяц или 1 раз в 2 месяца
	2015 – 2017 гг.

	
	Проводить анкетирование посетителей музеев, чтобы выяснить пожелания клиентов, улучшить качество услуг и использовать более эффективные коммуникационные каналы 
	1 раз в 3 года
	2015 – 2017 гг.

	
	Широко использовать активности общественных отношений, что является более дешевым маркетинговым инструментом, чем рекламные акции 
	Систематически
	2015 – 2017 гг.


4.2. План активностей на 2017 – 2019 гг.

Активности маркетингового плана, которые необходимо осуществить в 2017 – 2019 гг., обобщены в табл. № 6.

Табл. № 6
	№
	Необходимая активность
	Периодичность
	Срок выполнения

	
	Предложение единого билета на посещение музеев во всех музеях, включенных в проект 
	Все время
	2017 – 2019 гг.

	
	Генерация QR кодов начальных страниц музеев 
	1 раз
	2017 г.

	
	Систематическое интегрирование QR кодов в маркетинговые материалы, окружающую рекламу, вывески, банеры 
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Систематическое обновление информации на начальных страницах музеев или начальных страницах самоуправлений/центров туристической информации 
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Актуализация нового трансграничного туристического маршрута (на латышском и русском языках) на латгальском туристическом портале www.visitlatgale.com, www.belladvina.com, 
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Систематическое обновление информации на www.visitlatgale.com и www.belladvina.com 
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Для обращения к потенциальным клиентам на начальных страницах музеев и профилях музеев на начальных страницах самоуправлений и центров туристической информации, www.belladvina.com, www.visitlatgale.com систематически размещать/менять новые и привлекательные фотографии
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Активная коммуникация и размещение  новых и привлекательных фотографий в профилях музеев в социальных сетях
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Размещение рекламных банеров и обмен ими на начальных страницах музеев – партнеров по проекту 
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Утрехте (Нидерланды) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Хельсинки (Финляндия) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Вильнюсе (Литва) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Риге (Латвия) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Гамбурге (Германия) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Таллинне (Эстония) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Минске (Беларусь) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Москве (Россия) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на международной туристической выставке в Мюнхене (Германия) 
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового трансграничного туристического маршрута на Днях латгальской культуры в Санкт-Петербурге
	3 раза
	2017 – 2019 гг.

	
	Популяризация нового туристического продукта на локальных мероприятиях: праздниках города, днях края, ярмарках, фестивалях и др., где собирается большая целевая аудитория посетителей
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Сотрудничество с местами для ночлега туристов в своем городе/волости, ближайших окрестностях, где останавливаются внутренние и иностранные туристы
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Активное участие в мероприятиях Ночи музеев
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Внедрение и организация Дней семьи
	1 раз в месяц или 1 раз в 2 месяца 
	2017 – 2019 гг.

	
	Проводить анкетирование посетителей музеев, чтобы выяснить пожелания клиентов, улучшить качество услуг и использовать более эффективные коммуникационные каналы 
	1 раз в 3 года
	2017 – 2019 гг.

	
	Тесное сотрудничество с центрами туристической информации, туристичексими операторами и туристическими агентствами, другими профессиональными туристическими организациями
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Тесное сотрудничество со средствами массовой информации и осуществление активностей общественных отношений 
	Систематически
	2017 – 2019 гг.

	
	Создать начальную страницу музеев, включенных в проект 
	1 раз
	2017 г.


4.3. Маркетинговые сценарии (пессимистический, реалистический и оптимистический) 

Оценив возможности всех сторон, включенных в осуществление маркетингового плана, доступность финансовых ресурсов и ход реализации активностей, следует наметить три сценария развития маркетингового плана: пессимистический, реалистический и оптимистический. 

Пессимистический

1. Потенциальные туристы и путешественники не проявляют интерес к новому туристическому продукту. 

2. В музеях не наблюдается рост количества посетителей.

3. Не увеличивается количество иностранных туристов.

4. У посетителей музеев слабый интерес к единому билету для посещения музеев.

5. В социальных сетях у профилей музеев малое количество последователей, и последователи не делятся информацией, размещенной на профилях музеев.

6. У начальных страниц музеев не увеличивается количество уникальных посещений.

7. У посетителей туристических порталов www.visitlatgale.com и www.belladvina.com слабый интерес к новому туристическому продукту.

8. Не наблюдается лояльность клиентов, посетив музей один раз, туристы в него больше не возвращаются и не советуют своим друзьям и знакомым посетить музей. 

Видя, что развивается пессимистический сценарий, стороны, участвующие в проекте, должны провести серьезный мониторинг, анализ данных, выяснить, в каком сегменте посетителей самые слабые результаты, оценить активности плана действий и активности маркетингового плана. В случае необходимости план активностей дополняют или заменяют другими, возможно, более эффективными активностями, а также для обращения к целевым аудиториям различных сегментов планируют иные коммуникационные платформы. 

Реалистический

1. Новый туристический продукт входит в оборот и динамично развивается. 

2. Постепенно увеличивается количество посетителей музеев, возрастает количество туристов на популярных объектах, местах ночлега и питания в окрестностях музеев.

3. Во всех сегментах посетителей наблюдается динамичный рост.

4. Увеличивается количество иностранных туристов.

5. Растет лояльность клиентов, все больше становится туристов и путешественников, которые посещают музеи повторно и советуют сделать это своим друзьям и знакомым.

6. Посетители проявляют интерес к единому билету для посещения музеев.

7. Туристический продукт „работает”, так как специалисты музеев убеждаются в том, что в музеях появляются посетители с единым билетом, приобретенным в другом музее.

8. В социальных сетях у профилей музеев появляется все больше последователей, которые активно делятся размещенными фотографиями и информацией.

9. У туристических порталов www.visitlatgale.com и www.belladvina.com, а также начальных страниц музеев постепенно растет количество уникальных посещений, и посещения при поиске информации становятся более длительными.

Следя за ходом развития реалистического сценария, быстро и гибко следует реагировать на возможные отрицательные тенденции, если они начинают появляться, и первые отрицательные сигналы. В случае необходимости пересматривают план активностей и объем финансовых ресурсов. В случае реалистического сценария надо уметь разгладеть тенденции, которые могли бы вызвать пессимистический сценарий развития. Для устранения такой ситуации следует планировать комплекс превентивных мероприятий.

Оптимистический

1. Новый туристический продукт резко завоевывает популярность.

2. Резко увеличивается количество посетителей музеев, включенных в проект, возрастает количество туристов на популярных объектах, местах ночлега и питания в окрестностях музеев.

3. Длительность нахождения туристов в конечных целях путешествия возрастает в среднем до 3 дней.

4. Как во время туристического сезона, так и в межсезонье количество туристов пропорционально одинаково. 

5. 90% туристов, посетивших какой-либо из музеев, включенных в проект, с единым входным билетом посещают абсолютно все остальные музеи.

6. Профили музеев в социальных сетях становятся очень часто посещаемыми профилями. 

Но следует учитывать, что туристический продукт имеет несколько этапов развития – внедрение, рост, зрелость, упадок и, наконец, старение, когда продукт или выходит из оборота, или начинает новый жизненный цикл. В жизненном цикле продукта самый опасный – это этап зрелости, после достижения которого наступает упадок. В случае оптимистического сценария существует риск, что этап роста продукта резко перейдет в зрелость, что означает – интерес к нему постепенно угасает. Чтобы задержать продукт на стадии роста по возможности дольше, необходимо систематически работать над его усовершенствованием. В данном случае посетителям можно предложить новые дополнительные услуги и бонусы. Оптимистический сценарий побуждает партнеров думать о планировании и реализации второй очереди проекта „Museum gatveway”.

5. Мониторинг маркетингового плана, показатели влияния и результата

Систематически проводя мониторинг маркетинга, можно получить информацию, верно ли разработан маркетинговый план, правильно ли определены цели маркетинга, нужные ли коммуникационные каналы выбраны для достижения целевой аудитории. Мониторинг помогает понять, что надо улучшить, чтобы увеличить отдачу от маркетинговых коммуникаций. Сигналы мониторинга зачастую являются сигналом к тому, что следует пересмотреть маркетинговый план и его активности. 

Мониторинг маркетингового плана нового туристического продукта рекомендуется проводить, используя следующие критерии оценки: показатели влияния и результата. Показатели влияния помогают выяснить, каким образом активности, включенные в маркетинговый план, и их осуществление способствует росту количества посетителей музеев и развитию туризма в Латгалии, Полоцке и Утене. В свою очередь, показатели результата – это индикатор того, что осуществление  активностей, включенных в маркетинговый план, достигает запланированного результата. Рекомендуемые показатели влияния мониторинга маркетингового плана отражены в табл. № 7, а показатели результата – в табл. № 8. Следует добавить, что критерии общие, но при мониторинге их следует отнести к каждому из музеев, включенных в проект, и к каждой конечной цели путешествия.
Табл. № 7

Показатели влияния 

	Показатель
	Единицы
	2014 год
	2015  год
	2019 год

	В музеях увеличивается общее количество посетителей 
	Количество
	
	
	

	В музеях увеличивается количество посетителей в сегменте „Дети дошколного возраста и школьники”
	Количество
	
	
	

	В музеях увеличивается количество посетителей в сегменте „Молодежь”
	Количество
	
	
	

	В музеях увеличивается количество посетителей в сегменте „Молодые профессионалы”
	Количество
	
	
	

	В музеях увеличивается количество посетителей в сегменте „Семьи с детьми”
	Количество
	
	
	

	В музеях увеличивается количество посетителей в сегменте „Среднее поколение”
	Количество
	
	
	

	В музеях увеличивается количество посетителей в сегменте „Серебряное поколение”
	Количество
	
	
	

	В музеях увеличивается количество иностранных туристов
	Количество
	
	
	

	В конечной цели увеличивается туристический поток
	Количество
	
	
	

	В конечной цели увеличивается длительность нахождения туристов
	Дни 
	
	
	


Табл. № 8

Показатели результата

Результативные показатели обобщаются за год, но отдельные критерии следует обобщать ежемесячно.

	Показатель
	Единицы
	2014 год
	2015  год
	2019 год

	Растет узнаваемость музейного образа
	-
	
	
	

	В музее растет количество лояльных клиентов, которые возвращаются в музей повторно
	%
	
	
	

	Единый входной билет на посещение музеев
	Количество в месяц
	
	
	

	Посетители профилей музеев в социальных сетях
	Количество в месяц
	
	
	

	Уникальные посещения начальных страниц музеев
	Количество в месяц
	
	
	

	Средняя длительность просмотра начальных страниц
	Секунды/минуты
	
	
	

	Уникальные постетители портала www.visitlatgale.com, которые искали информацию о новом туристическом продукте и музеях 
	Количество в месяц
	
	
	

	Уникальные постетители портала www.belladvina.com, которые искали информацию о новом туристическом продукте и музеях
	Количество в месяц
	
	
	

	Новые фотографии в социальных сетях
	Количество в месяц
	
	
	

	Новые фотографии на начальных страницах музеев
	Количество в месяц
	
	
	

	Пресс-релизы, сообщения
	Количество в месяц
	
	
	

	Публикации, сюжеты в средствах массовой информации
	Количество 
	
	
	

	Реклама в средствах массовой информации
	Количество 
	
	
	

	Рекламные банеры
	Количество 
	
	
	

	Банеры на начальной странице музея
	Количество 
	
	
	

	
	
	
	
	

	Распространенные маркетинговые материалы
	Количество 
	
	
	

	Места, распространяющие информацию о новом туристическом продукте и музеях (центры туристической информации, туристические агентства, туристические операторы, места ночлега туристов)
	Количество 
	
	
	


6.Использованные литературные источники

1. Baltinavas novada pašvaldība, www.baltinava.lv
2. Balvu novada pašvaldība, www.balvi.lv
3. „Bella Dvina” tūrisma portāls, www.belladvina.com 

4. Daugavpils novada dome, www.daugavpils.lv
5. Daugavpils novada TIC oficiālā vietne, www.visitdaugavpils.lv 

6. Daugavpils novada pašvaldība, www.dnd.lv
7. Ekonomikas ministrija, www.em.gov.lv 

8. Latgales reģiona attīstības aģentūra, www.latgale.lv
9. Latgales tūrisma portāls, www.visitlatgale.com 

10. Latvijas piļu un muižu asociācija. Latvijas piļu un muižu asociācijas biļetens Nr.4. www.pilis.lv 
11. LR Kultūras ministrija, www.kultura.lv 

12. Pasaules tūrisma organizācija, www.unwto.com
13. Polockas dabas un ekoloģijas muzejs, http://ecology.polotsk.museum.by/ 

14. Preiļu novada pašvaldība, www.preili.lv
15. Rēzeknes pilsētas dome, www.rezekne.lv 

16. Rugāju novada pašvaldība, www.rugaji.lv
17. Šmakovskas muzeja koncepcijas un zīmola izstrāde (CD elektronisks resurss)

18. Tūrisma attīstības valsts aģentūra, www.tava.gov.lv
19. Tūrisma un viesmīlības terminu skaidrojošā vārdnīca. 2008. Rīga, LR Ekonomikas ministrija.
20. Utenas novadpētniecības muzejs, http://www.utenosmuziejus.lt/ 

21. Vārkavas novada pašvaldība, www.varkava.lv 

22. Viļakas novada pašvaldība, www.vilaka.lv
23. Viļānu novada pašvaldība, www.vilani.lv
24. Национальный Полоцкий историко-культурный музей-заповедник, http://polotsk.museum.by/  
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