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1.Kultūras tūrisma attīstības tendences un nozīme tūrisma nozarē

Kultūras tūrisms mūsdienās pārsniedz

tradicionālo muzeju un pieminekļu

apmeklēšanu, ietverot radošās

industrijas, gastronomiju un ikdienas

dzīvesveida pieredzi.
ES-27 valstu klasteru sadalījums pēc to iespējas attīstīt kultūras tūrismu, balstoties uz 

kultūras resursu indikatoru komponentiem, kas ietverts ceļojumu un tūrisma attīstības 

indeksā (TTDI), 2023 gada dati.

Avots: Vanda, M., & Branislav, O. (2026). Tourism Competitiveness and Cultural Resources in the EU: Travel and 

Tourism Development Index-Based Analysis. Tourism and Hospitality, 7(2), 32.



1.Kultūras tūrisma attīstības tendences un nozīme tūrisma nozarē

Globālā kulinārā tūrisma pieauguma tendences pasaulē 2025.-2033.

Avots: https://www.marketdataforecast.com/market-reports/culinary-tourism-market

Telpiskais nekustīgums nozīmē, ka tūristam ir

jādodas uz gastronomiskā tūrisma objektu, vietu,

lai kļūtu par gastronomisko tūristu, lai lietotu

gastronomiskā tūrisma produktu un lai patērētu

vietējos produktus, ēdienus

https://www.marketdataforecast.com/market-reports/culinary-tourism-market


2.Kultūras tūrisma produkta vērtības piedāvājums un pozicionēšana tirgū

Kultūras tūrisma mārketinga mix elementi un to skaidrojums



2.Kultūras tūrisma produkta vērtības piedāvājums un 
pozicionēšana tirgū

Kultūras tūrisma nozaru

transformācijas tendences un

indikācijas mārketinga komunikācijā



Svarīgākās tendences, kas nākamajos gados varētu virzīt tūrisma 

produktu ir sekojošas:



Kultūras tūrisma aspektā varam izcelt noteiktas tendences:



3.Kultūras tūrisma tirgus 

pozicionēšanas stratēģijas



3. Kultūras tūrisma tirgus pozicionēšanas stratēģijas

Modes tūrisma stratēģiskās pozicionēšanas matrica



3. Kultūras tūrisma tirgus pozicionēšanas stratēģijas

Šāds modelis atbilst radošā tūrisma konceptam, kur galvenais

produkts ir nevis gala patēriņš, bet process un personiskā iesaiste.

Ekonomiskā aspektā šāds modelis balstās uz mazāku grupu

formātu, nodrošinot augstāku individuālās iesaistes un

emocionālās piesaistes intensitāti.

Šāds pozicionējums palielina galamērķa atpazīstamību ārvalstu tirgos

un piesaista profesionālu auditoriju (dizainerus, medijus,

ietekmētājus). Tomēr šādai pieejai nepieciešama arī augsta

organizatoriskā kapacitāte un konsekventa ilgtermiņa zīmolvedības

stratēģija.

Šeit autentiskums tiek kombinēts ar ierobežotas pieejamības un

kvalitātes principu. Stratēģiskā perspektīvā šis kvadrants

samazina masu plūsmas spiedienu un palielina ieņēmumus uz

vienu apmeklētāju. Latvijas gadījumā tas ir perspektīvs virziens,

jo valsts nevar konkurēt apjoma ziņā ar globālajiem luksusa modes

centriem, bet var konkurēt kvalitātē un autentiskumā.

Latvijas kontekstā šādu modes tūrisma produktu attīstības potenciāls

ir ierobežots, jo vietējā tirgū trūkst globālu luksusa zīmolu spēcīgas

pārstāvniecības. Tādējādi šāda segmenta konkurētspēja ir maz ticama,

tomēr potenciāli iespējama varētu būt hibrīda stratēģija – lokālo

dizaineru speciāla premium piedāvājuma izveide piedāvāšanai

starptautiskos tirgos.



Apvienojot starptautisko pētījumu atziņas ar Latvijas kultūras tūrisma 

situāciju, var formulēt vairākus stratēģiskus secinājumus:

✓ Nepietiek ar atsevišķiem kultūras objektiem – jāveido klasterveida produkti. Ņemot vērā vidējo

uzturēšanās ilgumu no 1.7 līdz 1.9 naktis, nepieciešami strukturēti produktu kompleksi (kultūra +

gastronomija + dizains + naktsmītne + notikums), kas palielina patēriņa dziļumu un uzturēšanās

ilgumu.

✓ Ilgtspēja jāpadara redzama un izmērāma. Ilgtspējīgas prakses (energoefektivitāte, vietējo produktu

izmantošana, kopienu iesaiste) jākomunicē kā konkurences priekšrocība, nevis tikai iekšēja pārvaldības

norma. Sertifikācija, ilgtspējas rādītāji un caurspīdīga komunikācija paaugstina uzticēšanos.

✓ Mode un dizains jāintegrē tūrisma piedāvājumā. Latvijas dizains un radošās industrijas var kļūt par

atšķirības zīmi Baltijas reģionā, ja tās tiek iekļautas maršrutos, pasākumos, pop-up formātos un kultūras

festivālos, radot unikālu galamērķa identitāti.

✓ Reģioni jāattīsta caur tematiskām maršrutu sistēmām. Lai mazinātu plūsmu koncentrāciju Rīgā un

sezonalitāti, nepieciešami tematiskie kultūras maršruti (piemēram, dizains, muižu kultūra, literatūra,

nemateriālais mantojums), kas strukturē pieprasījumu un veicina reģionālo ekonomisko aktivitāti.



Paldies par uzmanību!


