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ANOTACIJA

Bakalaura darba t€ma ir ,Latvijas tirisma zimolu virziSana Vacijas un Austrijas
tirgos”. Merkis ir izstradat priekslikumus ,,LIVE RIGA” un ,,Latvia. Best enjoyed slowly”
zZimolu virzisanas un atpazistamibas veicinasanas pasakumiem Vacijas un Austrijas tirgos
TAVA un Rigas Tirisma attistibas birojam.

Bakalaura darba pirmaja dala tiek apskatiti zimola veidoSanas un virziSanas
teorétiskie aspekti. Otraja dala tiek izklastits Latvijas ienakoSais tiirisms, Vacijas un
Austrijas izejoSais tlrisms, sniegts izklasts par Latvijas tlrisma zimolu — ,Latvia.Best
enjoyed slowly”, un Rigas tiirisma zimolu- ,,LIVE RIGA” un to virzisanas pasakumiem
Vacijas un Austrijas tirgos. TreSaja dala tiek apkopoti pétjjuma rezultati par zimolu
atpazistamibu un attieksmes veért€§jums pret Siem zimoliem, ka arT tiek sniegti secinajumi
un priekslikumi.

Darbs sastav no 142 lapaspusém, 71 attéla, 9 tabulam un 1 pielikuma. Izmantotas

literattiras un avotu saraksts satur 88 vienibas.



ABSTRACT

The bachelor paper’s theme is “The Promotion of Latvian Tourism Brands in Markets
of Germany and Austria”. The aim of the paper is to propose motions for activities in order to
enable the identification of brands “LIVE RIGA” and “Latvia. Best Enjoyed Slowly” in
German and Austrian markets for TAVA and Riga Tourism Development bureau.
In the first part of bachelor thesis theoretical aspects of creating and managing brands are
considered.

In the second part of the paper Latvian incoming tourism as well as German and
Austrian outgoing tourism are outlined.Also the recital of Latvian tourism brand “Latvia. Best
Enjoyed Slowly” and Riga tourism brand “LIVE RIGA” and their management into German
and Austrian markets is given. In the third part the results of the research about the
identification of brands and evaluation about an attitude toward these brands are shown. There
are also conclusions and suggestions in this part of the paper.

The paper consists of 142 pages, contains 80 images and 1 supplements. List of
literature and sources contains of 88 units.
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IEVADS

»Latviju uzskata par vienu no zalakajam valstim pasauleé. Tas neskarta daba
brinumaini kontrasté ar mazo pilsétu Sarmu un metrapolu arhitektonisko kraspumu.
Pirmatn&jais un neskartais iepretim modernajam un dinamiskajam — Latvija ir lielisks
brivdienu galamérkis, lai iepazitos ar Siem pretstatiem” — ta Latviju ka galamérki raksturo
Tirisma attistibas valsts agentiira.

Nodibinajuma Rigas Turisma Attistibas Biroja (RTAB) meérkis ir attistit zZimolu
LIVE RIGA un veidot Rigas pilsétas ka tiirisma galamérka atpazistamibu. Mingtais mérkis
tiek realiz€ts, sadarbojoties ar valsts un pasvaldibu institiicijam un privatajiem partneriem,
lai veicinatu taristu skaita pieaugumu, vigu uzturéSanas ilgumu un izdevumu apjomu, ka
ari veicinatu LIVE RIGA ka pilsétas tiirisma zimola atpazistamibu.’ Lai zimols varétu bat
ilgtsp@jigs, tam ir janostiprina savas pozicijas tirgl, izmantojot dazadas reklamas
kampanas, sabiedrisko attiecibu palidzibu, un tiiristam, kas ierodas no arvalstim ir jaspgj
dot tas, kas zimola tiek solits. §aja‘1 gadfjuma- ,,dzivot”, ,,izdzivot” Rigas skaistumu. Un
»Latvia.Best Enjoyed slowly” gadijuma- izbaudit nesteidzigu atpiitu, ierodoties Latvija.

Bakalaura darba t€éma — , Latvijas tlirisma zimolu virzisana Vacijas un Austrijas
tirgos” ir aktuala, jo Vacija ir viens no Latvijas augsti prioritarajiem turisma mérka tirgiem,
kas noradits Latvijas tirisma marketinga stratégija 2010.-2015. gadam, un tade] Latvijas
turisma zimolu virziSanas pilnveidoSana Vacija ir svarigs aspekts $aja joma. Savukart
Austrija ir pieskaitama pie sekundarajiem tiirisma mérka tirgiem un Latvijas tlirisma
zimolu virziSanas un pozicion€Sanas uzlabosana Saja valsti kalpotu ka jaunu taristu
piesaiste Latvijai.

Bakalaura darba izvirzitais meérkis ir izstradat priekslikumus ,,LIVE RIGA” un
,Latvia. Best enjoyed slowly” zimolu virziSanas un atpazistamibas veicinasanas
pasakumiem Vacijas un Austrijas tirgos TAVA un Rigas Tirisma attistibas birojam.

Lai sasniegtu bakalaura darba izvirzito mérki, autores izvirza $adus uzdevumus:

1. Pamatojoties uz specialas literatiiras izp@€ti izanaliz€t zimola veidoSanas un
virzisanas teorétiskos aspektus (zimola jédziens, tiirisma galamérka zimols, tlirisma zZimola
veidoSanas un virzisanas teorétiski aspekti, tlirisma zZimola komunikacijas instrumenti);

2. Izpetit tirisma plusmu dinamiku starp Latviju un Vaciju, ka arT Latviju un

Austriju pedgjos 10 gados;

' LIVE RIGA partneriem, http://partners.liveriga.com/Iv/, skatits 01.04.2013
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3. Izpetit ,,LIVE RIGA” un ,,Latvia.Best enjoyed slowly” zimolu koncepcijas un
lidz$ingjos virzisanas pasakumus Vacijas un Austrijas tirgos;

4.  Izveidot un realizét ekspertu intervijas ar Baltijas valstu tlirisma parstavjiem,
ka ari ar Austrijas Fachhochschule Salzburg tirisma pasniedz&ju Mag. Gearfried Fleckl;

5. Noskaidrot Vacijas un Austrijas iedzivotaju informétibu par ,,LIVE RIGA” un
,Latvia.Best enjoyed slowly” zimoliem un iegit respondentu attiecksmes pret zimoliem
vertgjumu,

6. Izstradat secindjumus un sniegt priekSlikumus zimolu ,,LIVE RIGA” un
,Latvia.Best enjoyed slowly” atpazistamibas veicinasanas pasakumiem Vacija un Austrija.

Darba autoru izvirzitie Velamie rezultati:

1. leguts prieksstats par Latvijas un Rigas tiirisma zimolu atpazistamibu un virziSanas
iespéjam Vacijas un Austrijas tiirisma tirgos, pamatojoties uz veikto ekspertu
interviju un potencialo tiristu aptaujas rezultatiem;

2. lzstradati priekslikumi Latvijas Tlrisma attistibas valsts agentiirai un Rigas tlirisma
attistibas birojam.

Darbs sastav no trim dalam — teor&tiskas, analitiskas un pétnieciskas. Bakalaura
darba pirmaja dala tiek apskatiti zimola veidoSanas un virziSanas teorétiskie aspekti. Otraja
dala tiek izklastits Latvijas ienakoSais tlirisms, Vacijas un Austrijas izejoSais tlrisms,
sniegts izklasts par Latvijas tOrisma zimolu — ,Latvia.Best enjoyed slowly”, un Rigas
tirisma zimolu- ,,LIVE RIGA” un to virziSanas pasakumiem Vacijas un Austrijas tirgos.
Darba pétnieciskaja dala tiek analizéti un apkopoti perioda no 2013. gada 15. — 26. aprilim
veiktd Vacijas un Austrijas iedzivotaju aptauja, kura tika ieklauti 14 jautajumi, kuri ietver
respondentu asociacijas ar Latviju, zZimola atpazistamibas noveértéjumu, zimola vizualo
novertéjumu un asociacijas ar Siem zimoliem, respondenta vért§jumu, kada veida reklamas
atstaj uz patérétaju vispaliekosako iespaidu, ka ar1 vietu, kur reklamam par pilsétu/ valsti
biitu jabiit paraditam.

Bakalaura darba izmantotas pétiSanas metodes: teorétiska analize, anket€Sana,
intervéSana, dokumentu analize un statistisko datu analize.

Darba témas izpété tiek izmantoti tadu autoru darbi ka Freijers V., Olinss V.,
Middleton V.T.C., Clarke J., Blain C., Levy S.E., Brent Ritchie J.R., Lisa Wood, un citu
autoru publikacijas. Baklaura darba teorétiskas dalas izp&tei autores ir izvel€jusas apskatit
ar1 publikacijas, kas ir vecakas par 2000. gadu, (balstoties uz jaunakiem teorétiskajiem
materialiem, kur Sie vecakie raksti ir ieklauti), kas skaidrojams ar to, ka misdienu
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rakstnieki savos darbos izmanto jau public€tus materialus ka ari savas pieredzes un

teorijas.



1. TURISMA ZIMOLVEDIBAS TEORETISKIE ASPEKTI

1.1.Zimola un zimolvedibas jédzieni un bitiba

Zimolvedibas teorétisko aspektu izpétes sakuma ir svarigi noskaidrot, ka zimols
tiek definéts un ko tas sevi ietver. Saja nodala tiek apskatita ar zimola vértiba patérétaju
acis, ka arT zZimola veidoSanas pamatprincipi.

David Allen Aaker zimolvedibas definicija ir viena no visvairak atzitajam. Ta
norada, ka zimola svarigaka loma ir ,identificét ik katra produkta vai pakalpojuma
pardevéju vai pardev€ju grupu un diferencét to produktus vai pakalpojumus no
konkurentiem. "2

A.V. Seaton un M.M. Bennett uzsver, ka pagatné zimola veidoSana pamata tika
saistita ar virziSanas pasakumiem, sevi ieklaujot imidza veidoSanu ar reklamas un
publicitates palidzibu. Miisdienas veiksmiga zimola veidoSana sevi ietver kompleksu
darbu. Produkta dizaina veidoSanu, cenu politiku, izplatiSanas kanalu izlasi, ka ari
virzisanas pasakumus. ,Isuma veiksmiga zimola veidoSana ir visu marketinga mix
izverSana un pielietosana, lai raditu diferencétu produktu nevis tikai publicitates sp&cinatu
produktu ar ,,karamelu garngjumu”.’

Latvijas Zinatnu akadémijas terminologiskaja vardnica atrodams skaidrojums
vardam ,,zZimols” sekojoss:,, zimols — tels, kas saistits ar pre¢zimi, firmas zimi, logo u.
tml. vardu, vardkopu, grafisku veidojumu, simbolu vai citu zZimi un kads individam un
sabiedribai veidojas (tiek veidots) par kadu vienumu — personu, firmu, preci vai
pakalpojumu. Zimolu ietekmé gan attieciga vienuma vards, kvalitate, jaunums, ar€jais
noform&jums, precei — iesainojums un cena, gan ta prestizs sabiedriba, ta reklaméSanas
veids u. c. Veiksmigs zimols uzsver 1pasas vertibas, kas piemit personai, firmai, precei vai

pakalpojumam, un orienté klientu to atzinigi novertet.” *

*Blain C., Levy S.E., Brent Ritchie J.R., (2005), Destination Branding: Insights and Practices from Destination
Management Organizations.- Journal of Travel and Research,- Sage Publications, Vol. 43, 329 Ipp
3Seaton A.V., Bennett M.M.,(2000) Marketing Tourism Products. CONCEPTS, ISSUES, CASES,- International
Business Press, 129 lpp
‘LzA Terminologijas komisija, http://termini.lza.lv/article.php?id=83, skatits 05.03.2013
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Charles R. Pettis, kompanijas “Brand Solutions™ direktors, par zimolu déve:
“patent€tu vizualo, emocionalo, racionalo un kultiiras t€lu, kas asoci&jas ar kompaniju vai
produktu”. °

Zimols ir viens no visspécigakajiem ieroCiem marketinga pasaulé. Tas ir sp&cigs
vizualais, emocionalais vai racionalais un uzvedibas modelis, kas asoci€jas ar kadu
konkr&tu uznémumu vai produktu. Patérétaji, kuri atceras kadu konkrétu zimolu, saista to
ar noteiktam emocijam - pozitivam val negativam, vienalga, jo jebkura no Siem
gadijumiem, tas padara vinu iepirkSanas procesu vieglaku - ir vieglak izvéleties starp

_ . _ .. 6
zimoliem, kas rada konkrétas emocijas.

Zimola pievienota vertiba veidojas lidz ar ta atpzistamibu un novért€§jumu, jo
popularaks un labaks ir zZimols, jo augstaka ir ta vertiba un patérétaji ir ar mieru maksat
vairak salidzinajuma ar pietiekosi [idzvertigu citu tirgus dalibnieku produkciju.

Zimolvediba aizvien svarigaku lomu iepem tieSi emocionalas saiknes veidoSana
starp zZimolu un patérétaju. Bitiski ir veidot dialogu, lai §1 individa emocionalas sajiitas
parverstu reala darbiba - konkréta produkta izvele.

Sadas saiknes veido$ana un uztur&$ana ir sarezgits process, bet tas ir vienigais cel$
ka padarit zimolus stiprus un pazistamus visa pasaule.

Viens no emocionalas saiknes stiprakajiem mezgliem ir uzticiba. Ta veidojas ne
tikai pateicoties tam, ka produkts ir kvalitativs un apmierina konkrétas vajadzibas, bet ar1
tapéc, ka produkts sniedz gandarijumu pozitivu emociju forma.

Zimola vadiSanas procesa liela uzmaniba japieveér§ reklamai, veicinasanas
pasakumiem un sabiedriskam attiecibam. Uzskaititie pasakumi ir savstarpg€ji saistiti, tapec
tos ir precizi jaizplano un javadas péc ieprieks$ izvirzitiem mérkiem, jo iegiit slavu un
popularitati ar verienigam reklamas kampanam var salidzinosi neilga laika posma, bet tas
nebiit neliecina par to, ka uznémums vai ta zZimols ir kluvis iekarojams un velams. Tikai
ripigi izplanoti un meérktiecigi vaditi procesi var radit harizmatisku zimolu, kas biitu

spéjigs rosinat pozitivi emocionalu atbildes reakciju.’

> The Official Magazine of the Georgia Society of Association Executives: “Top 10 Branding Mistakes”
http://www.nxtbook.com/nxtbooks/naylor/GSAQ0410/index.php?startid=8, skatits 18.02.2013

® Alberta Interaktivas tehnologijas; ,Zimola komunikacijas parvaldiana jeb zimolvediba
(brendings)“http://www.alberts.lv/?name=service&mid=9, skatits 18.02.2013

"Tu rpat
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Zimolu var telaini definét ka 1pasu valodu starp uzpémumu, produktu, pakalpojumu
un patérétaju, kuru personigi nepazisti, bet gribi uzrunat un ,,dabiit sava puse”. Galvenais —
ieglit patérétaja uzticibu. Ne velti saka, ka zimoli ir ka miisdienu religija. Ja ir savs bizness
(kaut pavisam mazs), tad tam ir nepieciesama §1 valoda jeb atpazistams zimols (brand).
Tas nelauj tavam produktam pazust paréjo produktu pili.

Zimolu nedrikst jaukt ar produktu, ko uzn@mums razo, vai pakalpojumiem, ko tas
sniedz. Zimols ir uzné€muma, produkta, pakalpojuma simbols, kas stasta, kadas cilvéciskas
vertibas un emocijas ir taja, ko tu dari, ko tu razo un piedava. Pie kam zimols komunicé
paterétajam gan produkta emocionalas, gan racionalas veértibas. Zimols ir ka virtuals
gravitacijas lauks ap produktu un tiesi tas pievelk paterétaja interesi un vélmi produktu
iegadaties.

Zimols ir virsvertiba, kam patérétaja acis biezi vien ir lielaka nozime, ka produkta
vai pakalpojuma pragmatiskajam derigumam.

Zimol&Sana un pozicionésana ir ciesi saistitas ar produktpolitikas pasakumiem:

e klientiem zimols nozimé atpazistamibu jeb noteiktu darbibu (pakalpojumu)
apzimé&jumu, pec kuriem iesp&jams atpazit konkrétu uzpémumu;

e konkurentiem zimolpolitika pieprasa norobezosanos un sava zimola pozicion&Sanu
kopgja piedavajuma telpa; savukart klientiem tas noder&s ka orientieris, izdarot savu
izveli.

Zimolprodukti ir produkti vai pakalpojumi, kas piedava klientu vajadzibam
piemérotas nemainigas vértibas ar standartizétu un nemainigu kvalitati.®

Ar1 tirisma joma ir daudz dazadu produkta zimolu. Ar to ir domati ne tikai tie
uznémumi, kas tirgo tirisma produktus, ka pieméram Turisma operatori (TUI, LTU, ITS)
vai viesnicu k&des (Holiday Inn, Steigenberger). Tirisma regioni ir drizak pienémusi
zimolu raksturu. Ar Karibu salam, Italiju vai Svarcvaldes meZu tiek saistitas |oti
specifiskas iezimes.’

Zimolvediba ir neskaitami likumi un principi, kas domati zZimola radiSanai un
uzturé$anai, tomér janem véra, ka universalu likumu nav. Katram uzpémumam ir sava
korporativa vésture, finansialie lidzekli, produkta izplatisanas kanali, ka ari citi aspekti, kas
nosaka uznémuma individualitati. Biezi tieSajiem konkurentiem médz biit diametrali pretgji

risinajumi.

8Brandcomb; ,Kas ir zimols?” http://www.brandcomb.lv/mazliet-par-zimolu/zimols/ , skatits 18.02.2013
9Dettmer, Hausmann, Kloss, Meisl, Weithoner, (1999) ,, Tourismus- Marketing- Management” , 41 Ipp
10
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P&c Denisons domam, zimola raksturlielumi, kas janem véra zimolvediba:

e Zimola pamatsaturs (Brand Essence);

e Funkcionalas un emocionalas asociacijas, kas tiek izpaustas potencialajiem
Klientiem;

e Precu zimes vardiska dala (Brand name);

e Vizualais zimola attéls, kas pircgja apzina tick noforméts ar reklamu (Brand Image);

e Zimola atpazistamibas ITmenis, zimola speks (Brand Power);

e Atskirigas zZimola pazimes, kas raksturo ta individualitati (Brand Identity);

e Zimola vértiba, raditaji (Brand Value);

e Zimola attistibas Ilimenis (Brand development Index);

e Zimola mérka auditorija un atseviski segmenti (Brand Loyality).°

Keller ir nosaucis 3 veiksmigas zimolvedibas elementus un tie ir sekojosi:

1. Identifikacija — nepiecieSams precizi un viennozimigi identificét savu produktu
vai uznémumu, uzsverot ta raksturigakas Ipatnibas.

2. Diferenciacija — nepiecieSams izveidot tieSu robeZu (atskiribas) starp uznémuma
produktu un konkurentu produktiem. P&c klasiskas produkta diferenciacijas teorijas,
atSkiribas var but:

e Sajutamas atSkiribas, kuras pircgjam ir acimredzamas. Pieméram, sarkana
automasina vizuali atSkiras no melnas automasinas un var patikt lielakajai dalai
pircgju, turklat, papildus nav jaiegulda butiskus lidzeklus.

e Nesajiitamas atSkiribas — sakuma nevar pamanit. Piemeram, garSas atskiribas, ko var
sajust tikai atverot iepakojumu un pagarsojot. Atskiribas sakuma var biit nemanamas,
tomer velak var spécigi ietekmét velmi nopirkt konkréto produktu.

e Jedomatas atskiribas. Daudziem produktiem var tikt raditas iedomatas atskiribas ar
reklamas un citiem virzisanas veidiem. Pieméram, ASV uzpémums ,,Sankist” uzliek
savu nosaukumu uz paSiem skaistakajiem apelsiniem un, reklamgjoties 80 gadu
garuma, ir radijis iespaidu, ka ta produkts — apelsins ir labaks ka apelsins, kam nav
konkrétas prec¢u zimes.

3. Unikalitate — reklama, tieSaja tirdznieciba, u.c. — nepiecieSams uzsveért:

pazinojumu, ko tikai konkrétais uzngmums var teikt par savu produktu. ™

10 Denisons, D, Tobi L.(2000), levads reklama, Kamene, 94 lpp
11



Mgginajums definét attiecibas starp klientiem un zimoliem radija jédzienu ,,zZimola
vertiba” marketinga literatira. Zimola vertibas jédziens ir ticis apspriests gan marketinga,
gan gramatvedibas literatiira un ir izc@lis svarigumu rast ilgtermina fokusu zimolu
vadisanas iekSieng. Lai gan ir notikuSas nozimigas kustibas no kompaniju puses, lai biitu
stratégiski veida, ka zimoli tiek raditi, pastav kopigas terminologijas un filozofijas trikums
kompaniju iekSien€ un starp tam, un tas var kaveét komunikaciju.

Zimolu vertiba, tapat ka zimolu un to pievienotas veértibas jédzieni ir izplatijusSies
vairakas nozimes. Gramatvezi médz defin€t zZimolu veértibu atskirigi neka pardevgji, ar
konceptu tiek definétas gan attiecibas starp klientu un zimolu (uz patérétaju orientétas
definicijas), gan ka kaut kas, kas rodas zimola ipaSniekam (uz uzp@mumu orientétas
definicijas). Feldwick vienkarSo pieeju dazadibu, piedavajot zZimola vértibas dazado

nozimju klasifikaciju ka:

. zimola kop€ja vertiba ka atdalama 1pasiba +/-, kad tas tiek pardots vai ieklauts
bilancg;

. pateérétaja piekersanas zimolam stipruma pakape;

. asociaciju un ticibas raksturojums, kas patérétajam saistas ar zimolu. *?

Pirmais no tiem biezi tiek saukts par zimola noveértg§jumu vai zimola veértibu, un ta ir
nozime, kuru parasti pienem finanSu gramatvezi. Patérétaja piekerSanas limeni zimolam
var saukt par zimola stiprumu (sinonims ar zimola uzticibu). TreSo varétu saukt par zimola
att€lu, lai gan Feldwick lietoja jédzienu zimola raksturojums. Kad tirgotaji lieto terminu
»Zlmola vertiba”, vini ar to médz domat zimola speku vai zimola raksturojumu. Zimola
speks un zimola apraksts daZreiz tiek attiecinats uz ,,patérétaju zimola kapitalu”, lai
noskirtu to no vértibas vertéSanas nozimes.

Zimola vertibu var uzskatit par atskirigu, jo ta attiecas uz faktisko vai nosacito
biznesa darfjumu, kameér pargjie divi lielumi koncentr€jas uz patérétaju.

Seit ir paraditas piepemtas attiecibas starp interpretacijam par zimola vértibu. Sis

attiecibas rada c€lonisko k&di, kas paradita 1.1. attéla.

" Keller K.L., (1998), “Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity. , New
Jersey: Prentice Hall, 453 p.
' Feldwick, P. (1996) Do we really need “brand equity?"// The Journal of Brand Management, Vol. 4 No. 1, pp.

9-28.
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Zimola apraksts —— zimola speks — zimola novértgjums

1.1.att. Zimolu céloniska kéde®

Loti vienkarSi, zimola apraksts (vai identitate, vai attéls) ir pielagots merka tirgus
vajadzibam un veélmém, izmantojot tirdzniecibas produkta, cenas, vietas un izaugsmes
sajaukumu. ST procesa panakumus nosaka zimola speks vai zimola uzticibas pakape.
Zimola vertiba tiek noteikta pec zZimola uzticibas pakapes, jo tas nozimé garantiju nakotnes
naudas pliasmai. Feldwick uzskatija, ka, termina ,,Zimola vértiba” izmantoSana rada iltiziju,
ka pastav operativas attiecibas starp zimola raksturojumu, zZimola stiprumu un zimola
vértibu, ko nav iesp&jams paradit darbojamies prakse.** Tas nav parsteidzosi, nemot véra
to, ka zZimola apraksts un zimola speks ir, visparigi runajot, tirgotaju parzina, un zimola
vertiba tiek lielakoties uzskatita par gramatvedibas jautdjumu. Tomér, lai zimolus
parvalditu stratégiski ka ilgtermipa aktivus, attiecibam, kas raditas 1.1. attéla, jabat
operativam (tadam, kas darbojas) vadibas uzskaites sistéma. Zimolu vaditaju centieniem
vajadzetu biit apskatitiem un noveértétiem peéc zimola stipruma un zimola vértibas méru
sistémas, un zimola strat€gijai vajadz&tu bt atbilstosi modificétai. Kamér nav vienkarsa
procesa, rezultatu mérisana ir noderiga kadala no diagnostikas instrumentu klasta vadibai.

Ambler un Styles apgalvo, ka zZimolu vaditaji izvélas starp to, vai gt pelnu Sodien
vai saglabat to nakotnei, $aja gadijuma ar zZimolu objektivitati saprotot ,,pelnas uzkraSanu
ar tas vélaku realizaciju”." Vigu definicija atsaucas uz Srivastava un Shocker
apgalvojumu, ka zimola vértiba ir visu klientu, izplatibas kanalu un ietekmigu agentu
paplasinatajos pratos uzkrato pieredzu un uzvedibas modelu sistému apkopojums, kas
uzlabos nakotnes pelgu un ilgtermina naudas plismu.

ST zimola vértibas definicija noskir zimola vértibu no ta novértgjuma un ieklaujas
Feldwick’s zimola spéka kategorija. ST pieeja ir patiesi stratégiska ‘daba’ (ar domu, ka
realitats) ar akcentu prom no Tstermina pelpas.'® Davis arf uzsver zimola vértibu
stratégisko svarigumu, kad vin$ defin€ zimola vértibu (vienu no zimola objektivitates

formam) ka ,,potencialu stratégisku ieguldijumu un ieguvumus , ko zimols var radit

Blisa Wood, Emerald article,(2000), ,, Brands and brand equity: definition and management”’, Management
Decision, Vol. 38 Iss: 9 pp. 662-664
 Feldwick, P. (1996) Do we really need “*brand equity?"// The Journal of Brand Management, Vol. 4 No. 1, pp.

9-28.

> Ambler, T. and Styles, C. (1996), Brand development versus new product development: towards a process
model of extension decisions", Marketing Intelligence and Planning, Vol. 14 No. 7, pp. 10-19.

'® Feldwick, P. (1996) Do we really need “brand equity?"// The Journal of Brand Management, Vol. 4 No. 1,
pp.9-28.
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kompanijai”.}" Saja definicija zimola vértiba ir izrietofa no zimola objektivitates, kas
paradita 1.1. att€la vai uz patérétaju balstitu zimola veértibas iznakuma.

Keller arl izmanto uz patérétaju balstita zimola spéka pieeju zimola veértibai,
apgalvojot, ka zZimola veértiba reprezente stavokli, kura patérétajam zimols ir labi zinams un
atsauc atmina labvéligas, spécigas un unikalas asocidcijas ar $o zimolu.'® Tadgjadi rodas
patérétaju zinasanu par zZimolu atskirigs efekts, atbildot uz zimola vadisanu. ST pieeja ir
izkartota attiecibas, kas attelotas 1.1. attéla, kur zZimola speks ir zZimola aprakstiSanas
funkcija.

Winters zimola vértibu saista ar pievienoto vértibu, apgalvojot, ka zimola
objektivitate ieklauj sevi vertibu, kas tiek pievienota produktam no patérétaja asociacijam
un uztveres attieciba uz noteikta zimola nosaukumu.™® Nav skaidrs, kada veida pievienota
vertiba tiek izmantota, taCu zimola vértiba atbilst zZimola speka un zimola apraksta
kategorijam, ka minéts ieprieks.

Leuthesser piedava zimola vertibas plasu definiciju, kura teikts, ka zimola vértiba ir
dalas no zZimola paterétaju, kanala loceklu un vecaku korporaciju asociaciju un uzvedibas
cikls, kas lauj zZimolam iegut lielaku apjomu vai lielakas robezas, ko tas nevarétu bez
zimola nosaukuma.? Si definicija aptver Feldwick’s zimola apraksta un zimola speka
klasifikaciju noradot uz lidzigam attiecibam, kadas paraditas 1.1. attela. Butiska atSkiriba
ar 1.1. attelu ir tada, ka zZimola speka iznakums nav noradits ka zimola vértiba, bet nozimé
tirgus lidzdalibu un pelnu ka rezultatu.

Pitta un Katsanis apgalvo, ka zimola vértiba palielina zimola izvéles iesp&jamibu,
noved pie zZimola uzticibas un ,,norobezo zZimolu no konkurentu draudu paka'lpes”.21 Aaker
apgalvo, ka spécigi zimoli vienmér nodroSinas augstakas pelnas robezas un labak pieklis
izplatibas kanaliem, tapat arT sniegs produktam plasu paaugstinajumu produktu sérijas

w22
paplasinasana.

7 Davis, S. (1995), ““A vision for the year 2000: brand asset management”, Journal of Consumer Marketing,
Vol.12 No. 4, pp. 65-82.

'® Keller, K.L. (1993), “*Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity", Journal of
Marketing, VVol. 57, pp. 1-22.

% Winters, L.C. (1991), “Brand equity measures: some recent advances”, Marketing Research, \ol. 3, pp. 70-3.
%% Leuthesser, L. (1988), “*Defining, measuring and managing brand equity", A Conference Summary,
Marketing Science Institute, Cambridge MA
2! pitta, D.A. and Katsanis, L.P. (1995),”Understanding brand equity for successful brand extension", Journal of
Consumer Marketing, VVol. 12 No. 4, pp. 51-64.
22 Aaker, D (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, Free Press, New York,
NY.
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Zimola paplasinasana ir visparigi zinama augstas zimola vértibas prieksrociba,
Dacin un Smith, Keller un Aaker uzskata, ka veiksmiga zimola paplasinasana ari var veidot
zimola vértibu.”® Loken un John, un Aaker iesaka bat piesardzigiem, jo slikta zimola
paplasinasana var sa&st zimola vértibu.?!

Farquhar uzskata, ka attiecibas starp augstu zimola vértibu un tirgus spéku
apgalvo to, ka konkurences prieksrociba ir firmam, kuram ir zZimoli ar augstu vertibu ietver
sevi iesp&ju veiksmigam paplasinajumam, elastigums pret konkurenta reklamas spiedienu
un konkurentu ieejas barjeru radisana.?® Sis attiecibas ir apkopotas 1.2. attela. Sis attéls
rada, ka var but vairak neka viens iznakums, ko nosaka zimola stiprums atseviski no
zimola vértibas. Japiemin, ka Wood apgalvo, ka zimola vértibas mériem vajadzétu tikt
izmantotiem ka tirgus speka indikatoriem.?®

Augstas zimola stipruma pakapes sasniegSana var tikt uzskatita par svarigu mérki
zimolu vaditajiem. Ja pienemam, ka attiecibas, kas paraditas 1.1. un 1.2. attela ir kaut kas,
uz ko mums vajadz&tu tiekties, tad ir logiski fokusét miisu uzmanibu uz zimola apraksta
uzlaboSanu. Tas pieprasa vérigu izpratni par pasSa zimola veidolu. Tomér, neskatoties uz
literatiiras parpilnibu, galigais zimola veidols vél nav izveidots. Sis attiecibas tiek
uzskatitas par atsléegu pieeju dazadibai zimola defin€Sana marketinga un Sobrid ir

nesaderibu lauks starp marketingu un gramatvedibu.

Zimola apraksts —  zimola spéks (izturiba) —» ietekme tirgi

1.2. attels Attiecibas starp zimola vertibu un ietekmi tirgl'l27

Defingjot zZimola uzbiivi iz8kir dazadas pieejas, kas izriet no atSkirigam filozofijam
(pieméram, raZzojuma un visaptveroSu zimolu turpmak izklastitajam) un iesaistito pusu
viedokla, tas ir zimolu var definét no patérétaja viedokla un/ vai ipasnieka. Turklat, zimoli
biezi vien tiek definéti, nemot véra to mérki, ka arT dazreiz aprakstiti balstoties uz to

Ipasibam.

23 Dacin, P.A. and Smith, D.C. (1994), ““The effect of brand portfolio characteristics on consumer evaluations of
brand extensions", Journal of Marketing Research, Vol. 31, May, pp. 229-42.
** Loken, B. and John, D.R. (1993), “*Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a negative
impact?”, Journal of Marketing, VVol. 57, July, pp. 71-84.
*> Farquhar, P.H. (1989), “*Managing brand equity”, Marketing Research, Vol. 1 pp. 24-33.
26 Wood, L.M. (1999), “Market power and its measurement", European Journal of Marketing, Vol. 33 Nos 5/6,
pp. 612-31.
“Lisa Wood, Emerald article, ,, Brands and brand equity: definition and management”, Management Decision,
2000, Vol. 38 Iss: 9 pp. 662-664
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Amerikas Marketinga asocidcija ierosinaja $adu uzpémuma orient€tu zimola
definiciju: ,, Nosaukums, jédziens, apzimé&ums, simbols, vai dizaina vai ta struktiiras
kombinacijas, kas paredzets, lai identific€tu preces un pakalpojumus viena pardeveja vai
pardevéju grupai, ka arf atskirt to no konkurentu produktiem.”® ST definicija tika kritizéta,
jo tas uzsvars ir uz produkta orientétu produktu ar uzsvaru uz vizualajam Tpasibam attiecigi
ar atSkirigdm detalam (mehanismiem). Tapéc §1 definicija tika labota un tagad skan ta
sekojosi: ,,Zimols ir nosaukums, jédziens, dizains, simbols vai jebkura cita lieta, kas
identific€ viena pardevéja produktus vai pakalpojums atskiriba no konkurentu produktiem
vai pakalpojumiem.”

Ambler pielieto uz patérétajiem verstu pieeju, nosakot zimolu ka: ,raksturigo
Ipasibu kopuma solfjumu, ka kads to pirks un ka zZimols sagadas baudijjumu. Pazimes, kas
veido zimolu, var bit realas vai iluzoras, racionalas vai emocionalas, taustamas
(materialas) vai neredzamas.?

Sis pazimes izriet no marketinga mix elementiem, ka ari no visa zimola produktu
linijas. Zimola 1paSibas tiek veidotas balstoties uz marketinga mix elementiem, un ir
paklautas patérétaju interpretacijai. Tas ir loti subjektivas. Zimola ipasibas biitiba ir
izveidotas izmantojot zimola aprakstu (viena no interpretacijam par zimola vértibu) kas
tika minéts ieprieks.

Loti daudzas Zimolu definicijas un skaidrojumi koncentréjas uz tam metodém, kas
tiek pielietotas, lai panaktu diferenciaciju un/ vai uzsveértu prieksrocibas, ko patérétajs
iegiist iegadajoties zimola produktu. Tas ieklauj definicijas un skaidrojumus, kas akcenté
zimolu ka telu patérétaju prata (Boulding, Martineau, Keller), ka personibu ( Alt, Griggs,
Goodyear, Aaker), zimols ka vertibu sistéma (Sheth u.c.) ka pievienoto vértibu ( Levitt, de
Chernatony, Mcdonald, Murphy, Wolfe, Doyle). Brown pielieto plasu pieeju Sim
jédzienam, nosakot zimolu ka: ,, Nekas vairak vai mazak ka summa visiem cilvéku
garigajiem savienojumiem, kas ir ap tiem.” 30

Sim definicijam nav atikiribas lielas, tikai katra koncentrgjas uz dazadiem
aspektiem, ko Ambler nosaucis par Tpasibu kopumu. Galvenais nav saprast §is definicijas,
bet gan saprast So ipaSibu kopumu. Diemzgl ir bijusi zimolu definiciju neizplatisana, kad

varbiit zimolu apaksgrupas un zimolu 1pasibas ir bijusas aprakstitas. Tas tomér ir svarigi, ja

> American Marketing Association (1960), Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms, AMA,
Chicago, IL.
29 Ambler, T. (1992), Need-to-Know-Marketing, Century Business, London.

30 Brown, G. (1992), People, Brands and Advertising, Millward Brown International, New York, NY.
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zimolu 1pasSibas tiek daritas zinamas, jo tas var nodroSinat izpratnes Itmeni, kas ir svarigs
jeb noderigs stratégisku lémumu pienemsana. Aaker uzsver strat€gisko nozimi zimola
»personibas” izpratnei, kura vins ierosina: ,,bagatinot savu uztveri par cilvéka attieksmi par
un pret zimoliem, sekméjot atskirt zimola identitati, nodroSinot sazinu un radit zimola
vértibu, var palizét zimolu stratégiem jeb veidotajiem”. **

Styles un Ambler noteica divas filozofiskas pieejas zimola definesanai. Pirma ir
produkta- pluss pieeja, kas uzskata zimolu ka papildus produktu. Zimols galvenokart tiek
apskatits ka identifikators. Saja kontekstda zimols biitu jauztver ka gala process jaunu
produktu izstradg, tas ir ka papildinajums produktam. Otra pieeja ir holistiska, kura uzsvars
ir uz pasu zZimolu. Izmantojot marketinga mix elementus, zZimols tiek pielagots vajadzibam
un veélmém noteiktai mérka grupai. Marketinga mix elementi ir vienoti ar zimolu,
pieméram, atseviski mix elementi (pieméram, cena) tiek parvalditi tada veida, kas sniedz
zimolam zinu. Vienotiba ir svariga, lai izveidotu augstas veértibas zimolu, jo ta noraida tadu
praksi, kur zimolam ir tikai ieguvums 1stermina. 32

Talak ir redzams skaidrojums, kura no kategorijam ietilptu katra no zimolu
definicijam- visaptverosa jeb holistiska vai ari produkta pluss pieeja. De Chernatony un
McDonald grib pieskaitit produkta pluss pieejai, jo vini norada, ka: ,, atskiribu starp zimolu
un precu piegadi var nosaukt viena varda- pievienota vértiba”®

Tas ir, zimols ir papildinajums patérina precei. V&l svarigak, tie norada, ka zZimols
un pievienota veértiba ir sinontmi. Marketinga saikne starp zimolu un pievienoto vértibu ir
kopiga, lai gan ne saderiga (konsekventa).

Ir atzits, ka marketings ka disciplina, dazkart izmanto un pielagojas koncepcijai, kas
ir iegitas no citam disciplinam. Pievienotas veértibas jédzienu jo 1pasi var atrast
ekonomikas, gramatvedibas un marketinga literatiira un ir atskiriga interpretacija starp Stm
tris jomam. Ja marketings pauz bazas, vislielaka saskanotiba ir atrodama gramatvedibas
literatiira. Pievienotas veértibas jédziens ir attistijies laika gaitd un tirdzniecibas literatiira,
interpret&jot terminu, variaciju ir loti daudz. ST termina atikiribas marketingd var biit
maldinosas, bet ta ka pievienota veértiba tiek izmantota arT marketinga, tad ta nav saderiga
ar gramatvedibas jédzieniem. Wood péta dazadas pieejas jédzienam pievienota vertiba, ka

ar1 péta pamata atSkiribas gramatvedibas un marketinga skaidrojumiem.

31 Aaker, D (1996), Building Strong Brands, Free Press, New York, NY, p. 150.
32 Styles, C. and Ambler, T. (1995), “'Brand Management", in Crainer, S. (Ed.), Financial Times Handbook of
Management, Pitman, London, pp. 581-93.

3 de Chernatony, L. and McDonald, M. (1992), Creating Powerful Brands, Butterworth Heinemann, Oxford.
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Gramatvediba, pievienota veértiba ir skaitliska un ta neuzkrajas organizacija.
Gramatvedibas pieeju raksturo Lucey, kas nosaka pievienoto vertibu ka: ,, atSkiriba starp
realizacijas iepémumiem un iepirktajam prec€m un pakalpojumiem ... Pievienota vértiba ir
bagatiba, ko uzndmums rada ar saviem spekiem.” >

Tirdznieciba, pievienota vértiba nav aprékinama un tiek tulkota ka patérétaju
ieguvums. So pieeju vislabak raksturo Kinnear un Bernhardt: ,, Daudzi uznémumi rada
proudktus, kas ir &rtak lietojami, tadejadi pievienojot vétibu patératajam.” *

Ir iespéjams noformét daudzas zimolu definicijas kopa. Integréta definicija var
panakt to, ka 1pasnieks izcel zimola mérki un uzsver to, ka tas tiek panakts ar patérétaju
ieguvumiem. Pievienota vertiba nav tiesa ar So definiciju. Tas ir: ,, Zimols ir mehanisms,
lai saniegtu konkurences priekSrocibas uznémumiem, izmantojot diferenciaciju ( mérkus).
Raksturlielumi, kas atSkir zimolu, klienam sniedz gandarijjumu un prieksrocibas, par kuru

o =4 2> 36
vins ir gatavs maksat.”

Tiesi turisma, lai risinatu kompleksas, uz neredzamo darbibu orientétas izvéles
problémas,var noderét zimola izveides pasakumi — reducgjot izvéles riskus un signalizgjot
klientiem par droSibu un uzticamibu. Ar konkréta zimola palidzibu klientiem tiek
nodroSinatas zinamas priekSrocibas, tadgjadi veidojot pastavigo klientu loku un
stimulgjotveikt atkartotus pirkumus.

No patérétaja viedokla zimols atvieglo identifikaciju starp konkurgjoSiem
piedavajumiem; pirc&jam tiek radita drosiba, ka vin$ sanems gaidito kvalitati. Vienlaicigi
uzticamibas faktors samazina ar1 “klimiga” pirkuma risku un rada kompleksus reducétus
piedavajums, lai atrisinatu pirkuma izvéles (zimola izvéles) problémas. Zimolproduktu
mark@Sana no paterétaja viedokla ir kvalitates garantija jeb nodrosinajums pret iesp&jamo
vilsanos.

Turisma zimola veidoSana koncentrgas galvenokart uz uzpémumu vai raZotaju
zimolu attistibu un pozicionéSanu. Pazistamakas ir lielo tiirisma operatoru, aviosabiedribu
un viesnicu k&zu zZimol&sanas aktivitates.

Zimolu attistiba tirisma ir saistita ar lidzigam problémam ka pakalpojumu zimolu

visparégja attistiba:

3 Lucey, T. (1985), Management Accounting, DP Publications, London, p. 465.
35 Kinner, T. and Bernhardt, K.(1986), Principles of Marketing, 2nd ed., Scott Foresman, Glenview, IL, p. 299.
*isa Wood, Emerald article, ,, Brands and brand equity: definition and management”, Management Decision,
2000, Vol. 38 Iss: 9 pp. 664-666
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e nepietickama standartizacija: pastav griittbas piedavat vienmér nemainigu
pakalpojumu (“Katrs pakalpojums ir vienreizgjs”);

e nepietickama atpazistamibas vertiba: ta ka nematerialie tirisma pakalpojumi bitiba ir
neredzami, zimola veidoSanai jakoncentrg§jas uz tadiem vizualiem produkta
elementiem ka uznémuma vards, grafiskais attéls (logotips), dizains un citiem.

No otras puses, saistiba ar tirisma fazu modeli tiirisma nozaré pastav daudz iesp&ju,
ka veidot zimolu, pieméram, “potenciala zimolu”, “procesa zimolu” un citu attistiSana.

Produktpolitikas pasakumi zimoleSana vispirms attiecas uz vizualiem produktu
elementiem: nosaukumu, zimi, logotipu vai dizainu. Tie kalpo tirisma pakalpojumu
nematerialo elementu vizualizéSanai. Reklamas laika tiem pievienojas ar1 akustiski
elementi (pieméram, muzikalie vadmotivi jeb ta sauktie dzingli). Smarzas, garSas un
gaumes izpausmém nav gandriz nekadas nozimes.

e Varda jeb nosaukuma doSana/izvéle: vards palidz atpazit konkrétu produktu;
klientam tas biitu jaiegaumé un jaatskir no konkurentiem. Zimols biitiba veidots no
realas varda/-u izvéles, rakstibas stila un logotipa jeb simbola. Nosaukums vienlaicigi
var izteikt ar1 produkta jeb uzn@émuma darbibas filozofiju, kas jau ietver konkr&tus
solijumus un asociacijas, pieméram, ‘“Saulaini celojumi”, “Apkart pasaulei”,
“Viesnica pie juras”, “P&dgja briza piedavajumi” utt.

Pakalpojumu un tiirisma sféra uzpémuma darbiba biezi vien tiek saistita ar uzpémuma

vardu, pieméram, Impro celojumi, Latvia Tours, Hilton Hotels. Tiem Iidzas pastav ari

izdomati vardi/ nosaukumi, pieméram, Accor Hotels un citi.

e Logotips un ta dizains: lai zZimols sava nozar€ kliitu pamanams, liela nozime ir
uznémuma logotipam un noteiktam logo dizainam (krasai, utt.)

Produktu kvalitates zimes un sertifikati noder visparéjam raksturojumam un
kvalitates noteikSanai. Kvalitates zZimes un sertifikati ar grafisku un rakstisku zimju
palidzibu norada uz tadam produkta 1pasibam ka kvalitati, nekaitigumu apkartéjai videi,
viesmilibu un citam, kuras garanté §1 produkta piedavatajs. Solfjumu garantijas var
apstiprinat un kontrol&t pats uzn€mums vai arT neatkarigas institiicijas.

Turklat zimoléSana arvien vairak orient€jas uz nematerialajiem pakalpojuma
elementiem — jo paSi uz (psihologisko) papildu labumu piedavajumu. Saistiba ar
zimolproduktiem bieZi tiek runats par “zimola vertibu” (brand equity). Klienti ir gatavi

maksat augstaku cenu par produktu ar atpazistamu zimolu, lai gan ar citi produkti realizé
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to paSu pamatfunkciju. Cenas starpiba skaidrojama ar papildu — (nematerialajiem)

labumiem, kurus klienti sanem vai sagaida, iegadajoties zimolproduktu.

Saistiba ar zimolpolitiku tiek runats par tris pamatstratégijam.

1. stratégija: atseviska zimola stratégija

Atseviska (arT mono) zimola stratégija kalpo ka klasiska zimol&Sanas stratégija.
AtseviSkiem pakalpojumiem vai produktiem tiek pieskirts atsevisks zimols: 1 zimols = 1
produkts = 1 solfjums.

Katrs nakamais produkts sanem jaunu zimolu ar precizi noteiktu rezultata solfjumu
vai atbilstosu poziciongumu. Katram jaunajam zimolam ir nepiecieSami relativi neatkarigi
marketinga pasakumi.

Parasti atseviskie zimoli tiek attistiti neatkarigi no razotaja varda; zimols attiecas uz
konkr&to produktu vai pakalpojumu, bet nevis uznémumu, kur$ $aja gadijuma paliek fona
(zimolu anonimitate). Viena razotaja vai mates uznémuma vairaki zimoli labi noder tirgus
segmentacijai — diferencétai tirgus pieejai.

Tadgjadi ir sagatavota pareja uz vairakzimolu stratégiju, kur abas balstas uz
atsevisko zimolu pamatideju. Tacu, jo vairak atsevisko zimolu tiek veidots viena
uznémuma, jo dargaka klust katra atseviska zimola norobeZoSana un profiléSana. No
klientu viedokla raugoties, pieaug draudi, ka tiek aizvietoti ta paSa uzpe€muma zimoli
(“kanibalisma efekts”). Sados gadijumos paradas tendence veidot grupu zimolus jeb jumta
Zimolus.

Turisma tirgli uznémumi, kas piedava tikai vienu produktu, ir reta paradiba. Tas
iespejams tad, ja piedavatajs ir pavisam neliels uzpémums un tlrisma produktu
piedavajums ir Joti $aurs. Sados gadijumos tie§am var runat par vienu atsevisku zimolu; bet
parasti tas tomér ir zimolu grupas (jeb daudzzimolu stratégijas). No otras puses, runajot par
tirisma vietu specifiku, vispirms uzmaniba tiek pieversta tada zimola izveidei, kurs$
identificétos ar celojuma galamérka vardu/nosaukumu.

Pieméeri (atseviskiem zimoliem tiirisma):

- lidsabiedriba airBaltic;

- viesnicas: “Bergs”, “Radi un draugi”;

- tirisma vietas: Sigulda, Parize, Maldivu salas.

2. strategija:zimolu grupu stratégija
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Zimolu grupu (arT: “produktu grupu zimolu”, “sortimenta zimolu”) stratégija viena
grupa apvieno vairakus produktus un ir tiem pieskirts viens zimols. Tacu ir iespgams ari
pretéjs process: veiksmigos zimolus turpina diferencét un izveidojas ta sauktas produktu
Iinijas un/vai rodas zZimolu sortiments. Atseviski produkti viena zZimolu grupa tiek atskirti
ar produktam atbilstoSu papildinajumu (pievienotas vértibas) palidzibu.

Ka pieméram, tirisma: tirisma operatori dazado savu tradicionalo piedavajumu
sortimentu arregionaliem vai mérkgrupam adres€tiem papildinajumiem, pieméram, talie
celojumi, kiirortu celojumi, senioru celojumi, sporta celojumi utt.

No stratégiska viedokla zimolu grupai var piemérot kopigas marketinga aktivitates,
turklat saglabajot meérkgrupam specifisku diferenciaciju. Zimolu grupu stratégijas atrodas
starp divam pretjam stratégijam — atsevisko un jumta zimolu; tas var izveidoties zimolu
evolucijas vai zZimolu restrukturizacijas rezultata. Evoliicijas gadijuma talak tiek sadaliti
atseviski (veiksmigie) zimoli un rodas jauni grupas locekli. Zimolu restrukturizacija
savukart nozimé, ka zem viena jumta zZimola tiek attistiti vél citi zimoli vai zimolu grupas.

3.stratégija: jumta zimolu stratégija

Jumta zimolu stratégiju var aplikot gan ka daudz zimolu, gan ka zimolu grupu
strat€giju. Ta apvieno vairakus atseviskus zimolus jeb apaks$zimolus zem viena kopiga
uznémuma zimola un visus viena uznémuma piedavajumus — zem viena nosaukuma. Jumta
zimolu strat€gija tirisma tiek apziméta ari ka “globalo zimolu stratégija”, tacu patiesiba $is
jédziens drizak raksturo geografiski diferencétu zimolpolitiku, kura zimoli tiek attistiti un
orient€ti uz starptautiskajiem globalajiem tirgiem. Uznémumos, kuri darbojas starptautiska
meéroga, abi Sie jédzieni ir lidzvertigi.

Jumta zimolu stratégijas visbiezak izmanto lielie uznpémumi ar plasu produktu
sortimentu. Globalo tirgu konteksta var attistities gan atseviski zimoli, gan zimolu grupas.
Tipisks piemérs tam ir lielie tiirisma operatori, kur jumta zZimola pasparné tiek veidoti gan
atseviski zimoli, gan zZimolu grupas.

Piemeri:

e TUI (jumta zimols), Club Robinson (atsevisks zimols), TUIl — talie celojumi, TUI
Spanijas ce]ojumi, TUI — valodu apmacibas celojumi (zimolu grupas);

e Neckermann (jumta zimols), Club Aldiana, Terramar (atseviski zimoli), Neckermann
—Griekijas/Spanijas celojumi (zZimolu grupas).

Celojumu galamérkos jumta zimolu stratégijas lidz $im tika izmantotas parsvara
neapzinati, lai gan tiesi Seit biitu lieliskas zZimolpolitikas izverSanas iesp&jas. Zemes jeb
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regioni ir tipiski jumta zZimolu prezentétaji, kuri var parstavét citus plasakus regionalos jeb
lokalos piedavajumus (regiona jeb vietas zimoli): “Tapat ari jumta zimols pielauj
apaks$zimola prezentaciju augstaka regionala limeni — situacija, kas iederas thrisma
marketinga dienas kartiba”. ¥

Zimolu politika: Zimoli ir ,,pozitivs aizspriedums” viesu acis, kas no informacijas
parslodzes izvirzas ka orientieri. levieSot viesos droSibu, uzticibu, ka ar1 ticamibu par
gaidamo kvalitati, tadejadi nodrosSinot efektivu komunikacijas efektu. Zimoli paaugstina
cenas gatavibu un viesu uzticibu. Péc prasmém pamatdarbibas segmentos izriet zimoli, kas
stiprina identitati un pasapzinu to realizésana.®

Volijs Olinss ir teicis, ka musdienu zimolvediba liela méra skar iesaisti un piesaisti,
personiskas un individualas piederibas arupverstu un vizualu demostraciju. Zimolvediba
lauj mums definét sevi lakoniska koda, kas apkartgjai pasaulei ir viena mirkli uztverams.
Diesel, Adidas un W viesnicas- tas ir viens dzives stils; Hermes, Ralph Lauren un Ritz- cits.
Jis varat jaukt un kombinét, lai veidotu, izkoptu un izceltu savu atibu, 1paso pasuztveri.

Zimols ir ka radits sauklu un ,, globala ciemata” laikmetam. Lidzigi domajoSiem
laudim, lai kur ari tie dzivotu, tas viena panémiena pasaka milzum daudz. Zimolus
izveidoja lielo kompaniju tirgvezi klientu pievilinasanai, lai, radot un izplatot krasnas, bet
vienkarsas idejas, varetu pardot un pardot, un pardot savus razojumus. Zimolvedibas
mehanisms tika veidots modernajam komunikacijas jeb sazinas tehnikam, un ir to nosacits.
Tacu zZimolvedibas ideja ir guvusi panakumus, kas talu parspgj tas raditaju sapnus, pat
visambiciozakos.

Zimolvediba ir visu laiku nozimigakais komercijas devums sabiedribas sadzivei.
Zimolvediba ir tiktal parsniegusi savas sakotn€ji komercialas robeZas, ka patiesiba tas
sociala un kulttras ietekme ir neizmérojama. Zimolvediba ir iespiedusies izglitibas, sporta,
modes, thrisma, makslas, teatra, literatiras joma, regionalaja un nacionalaja apzina,
patiesibu sakot, jebkura sféra, kuru nosauktu. Zimolvedibu arvien vairak izmanto
bezpelnas un labdaribas organizacijas, kuras emocionalaja lauzu pratu un sirzu pasaulé
cinas ar komercialajiem zZimoliem par naudu, kas laudim kabatas. Zimoli un zimolvediba ir

visu laiku nozimigakais komercijas devums sabiedribas sadzivei.

*’Freijers V.,(2011) Tarisma marketings. Uz tirgu orientéta tarisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba - Riga: Turiba, , 364 — 369 Ipp
*Suitner C.M., (2004), Management Center Innsbruck Studiengang Wirtschaft & Management for
Professionals,Caroline Maria Suitner,http://www.allesausserfern.at/wissen/tourismus-wissen/Markenfuhrung-
ausgewaehlter-Tourismusregionen.pdf, Seite 63, skatits 04.03.2013
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Zimolus parvalda pircgji. Kad zZimols ir patiesam sekmigs, tas var izveérsties tados
tempos un virzienos, ka liek mulst tiem, kuri skaitas atbildigi par ta attistibu. Bet, ja
zimolam laga neiet, var notikt gluzi pretgjais.

Misdienas més piepemam ka paSu par sevi saprotamu, ka konkréta zimola
izstradajumi funkcion€s ne sliktak ka vislabaka konkurgjosa prece- ja ta nav, més So
zimolu bez Z€lastibas atmetam. Zimola spéku rada ipatn€ja kombinacija no ta, ka tas
darbojas, un ta, ko tas apzimé. Kad kombinacija ir pareiza, tad zimols liek mums, ta
pircgjiem, izjust, ka tas ir kaut kada zina papildinajis miisu priekSstatu par sevi.

Zimoli ir visvisadu veidu un apméru- tie var but specifiski un univerali, taustami un
tikai apjauSami, globali un nacionali, dargi un l&ti, tau vairuma gadijjumu to spéku rada ne
tikai tas, kadi tie ir, bet ari- ko tie apzZime.

Tatad labakie un sekmigakie zimoli var vai nu ignorét savu un savu produktu
izcelsmi un nacionalas iezimes, vai parveérst tas kapitala. Tie spg uzkrat un izpaust
vienkarsas, sarezgitas un ari smalkas emocijas. Tie var §is emocijas padarit uztveramas
ikvienam un momentani, daudzos gadijumos nolidzinot tadas grandiozas barjeras ka
etniska piederiba, religija un valoda. Zimoli ir emocionalaja zina arkartigi ietilpigi, un tie
izraisa uzticésanos neatkarigi no racionalajiem apsvérumiem.

Zimols kluvis par tik nozimigu miisu laikmeta fenomentu, ka ir gandriz neiespgjami
paust jebkadas idejas vai pat radit priekSstatu par personibam, neveidojot to zimolu.

Zimoli nozimé skaidribu, parliecibu, pastavibu, statusu, piederibu- visu to, kas lauj
cilvekiem kaut kada vieda pasnoteikties. Zimoli nozimé identitati.*

Volijs Olins uzsver, ka lai zZimolu varétu radit un péc tam to veiksmigi uzturét, ir
japieturas pie vadlinijam, kas tiks vélak min&tas. No malas raugoties, zimolvediba liekas
vienkarsa. Ta Skiet sastavam no kaitino$i biezas, reiz€m uzmacigi vienkarSa, biezi vien
parspiléta apgalvojuma pausanas, ko sastopam uzsaukumos un lozungos, dazu krasu
kombinacijas un atpazistamos logo, kas acimredzot vairak vai mazak uz labu laimi tiek
lipinati virsii visam, kas ir pa rokai. Tomér patiesiba- ka tas ir ar vairumu lietu, aplikota
tuvak, zimolvediba galu gala izradas nepavisam ne tik vienkarSa. Patiesiba ta ir loti
sarezgita.

Zimoliem ir daudz dazadu veidu. Vairuma apzina, iedomajoties zimolus, joprojam
doming atra noieta patérina preces- ka Pepsi dzérieni vai Mars batonini, kas ir vienkarsi

izstradajumi bez servisa elementa. TaCu misdienas arvien lielaks skaits loti popularo

*0Olinss V., (2005), R.:Neptuns, ,Par zimolu”, 14- 27 lpp
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zimolu ir tadi, kuros domin€ pakalpojumi, un pat dazi no lielakajiem patérina zimoliem- ka
Burger King, vai Starbucks- apvieno sevi izstradajuma un pakalpojuma elementus, kas
padara to vadibu par seviski griitu uzdevumu. Un tad vél pastav tradicionalais dalijums
starp citiem uznpémumiem adresétajiem un patérétajiem adres€tajiem zimoliem.

Vel viena dalijuma kategorija ir jaunraditie un parraditie zimoli. Jaunraditie zimoli
ir tapusi pilnigi no jauna- ka, teiksim, komunikaciju pakalpojumu zimols Ono Spanija.
Parraditie zimoli mainijusSies ilgaka laika perioda vai ar1 parveidoti ta, lai izskatitos jauni.
Ka pieméram, vacu RWE, Sobrid viens no pasaules lielakajiem uznémumiem, kura ietilpst
gazes, udensapgades un elektroenergijas kompanijas daudzas valstls, ir tapis no
vecmodigas tradicionalas vacu energokompanijas Riiras apgabala.

Tad vél pastav korporativie zimoli. ST kategorija kliist arvien nozimigaka lidz ar §o
zimolu dazado auditoriju- partneru, piegadataju, ipasnieku, valdibu un pirc€ju- savstarp&ju
parklasanos un sapliisanu. Cilvékiem klustot izglitotakiem, gudrakiem un zaudgjot
godbijibu pret daudzam lietam, vini sak vairak intereséties par kompanijam, kas slépjas aiz
zimoliem, tapéc korporativie zimoli cenSas biit loti ieraugami. Tadi zimoli, ka Nokia,
Boeing vérsas pie visam savas organizacijas auditorijam, ieskaitot gala paterétaju.

Ir bezpelnas zimoli ka YMCA, kristigo jaunieSu asociacija; akadémiskie zimoli ka
Jéla, sporta zimoli ka Juventus, makslas zimoli ka Teita galerija Lielbritanija. Arvien
vairak ir méginajumu veidot vietas zimolus. Sofija Antipole pie Kannam ir augsto
tehnologiju parks, gandriz jau vesels rajons, un tai ir daudzas zimola iezimes. Ir pilsétu
zimoli, regionu zimoli un pat valstis ka zimoli.

Skiet, ka daudzam organizacijam nakas griti saprast, kas ir zimols, kur tas sakas un
beidzas, nemaz jau nerunajot par iesp&ju izdomat, ka radit savu zZimolu, ka to pozicionét,
pasniegt, parvaldit, ka novertet ta efektivitati, ka to attistit, ka uzturét ta individualitati un
raksturu un — pari visam- ka ar to pelnit. Tas nenakas viegli izstradajumu zimolvediba, kur
vairak neka gadsimta laika ir sarlipéts ieveérojams zinaSanu daudzums, tacu pakalpojumu
zimolvediba, kur korporativa pieredze ir daudz mazaka un organizatoriskas struktiiras biezi
ir tik loti neefektivas, tas ir vél grutak. Iemesls, kapec tik daudzi zZimoli cie$ neveiksmi, ir
tas, ka zimola radiSana un uzturéSana prasa iemapas, drosmi, naudu, apnémibu,
originalitati, jaunradi un neizsmelamu gatavibu uzpemties ripes, un ta ir reta Tpasibu

kombinacija.
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1.2. Zimola veido$ana un uztureéSana

Saja apaksnodala tiek minétas vadlinijas, pie kuram ir japieturas veidojot un
uzturot zimolu. Kopuma tas ir vienpadsmi, ka uzskata Olinss.

Pirma vadlinija- etri vektori

Sie vektori ir: izstradajums, vide, sazina un izturéSanas. So &etrinieku varat dévét
par zimola ¢etram manam.

Izstradajums ir tas, ko organizacija razo vai pardod. Vide ir tas, kur to razo vai
pardod. Sazina ir tas, ka organizacija pavésta sabiedribai, ikvienai auditorijai par sevi un
to, ko ta dara. Un izturéSanas ir tas, ka organizacija izturas- un tas, protams, nozimé, ka
ikviens un ikviena , kas strada §1 zZimola ietvaros, uzvedas jebkura un jebkada veida
saskarsmé ar jebkuru citu individu vai organizaciju. Atkariba no zZimola rakstura viena
vektora relativais nozZzimigums attieciba pret par&jiem var biit atSkirigs.

Jebkas, kas tiek gatavots, ir izstradajuma ievirzits zimols. Toyota, ka visas
autobiives kompanijas, ir izstradajuma zimols: izstradajums ir zimola kodols. Izstradajuma
zimola funkcionalitate, proti, tas, ka un cik labi izstradajums darbojas, ir, protams,
nozimiga, tacu to jastiprina citiem izstradajuma izveides aspektiem. Ergonomisks un
estétisks dizains, kas papildina funkcionalitati, ir veiksmes kila. Arvien biezak
izstradajumu dizains tiek riipigi slipéts, lai izmantotu miisu emocijas un ar tam manipulétu.

Vide ir viesnicu zimolu virzitajspeéks. Protams, arl sazina, iztur€Sanas un
izstradajums ir no svara. Neviens neapmetisies otreiz viesnica, lai cik lieliska biitu &ka,
iekartojums un atrasanas vieta, ja &diens un apkalposSana taja biis drankigi. Tomeér vide ir
ta, kas nosaka toni.

Ikviens pakalpojums, ko més apmaksajam, ir iztur€Sanas ievirzits vai iespaidots.
Lielveikaliem un citiem mazumtirgotajiem piemit nozimigs izturéSanas elements, tapat
lidsabiedribam un finansu pakalpojumu sniedz€jiem; un, protams, ari viesnicam. Diezin
vai kada no sferam, ar kuram me&s ikdiend nonakam saskare- lai ta butu veselibas
aizsardziba, sakari, satiksme, brivdienu pavadiSana, uznéméjdarbiba vai akad€miskas
institiicijas, atradisies kaut kas, kam nepiemistu iespaidigs izturéSanas elemets parasti
savienojuma ar vienu vai vairakiem tradicionaliem dizaina elementiem.

Otra vadlinija- zimola arhitektira
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Zimola struktiiru raksturo tris pieejas. Pirma pieeja ir korporativa, kad tiek lietots
viens nosaukums un vizuala ideja, lai raksturotu visu, ar ko organizacija nodarbojas.

Otra pieeja- ,, balstosa” — organizacijai ir vairaki zimoli, katram no tiem ir savs
vards un identitate, bet tomér tos uzliko ka vienota veseluma dalas, ka, teiksim, Accor
viesnicu un restoranu biznesa, kas tagad balsta ar savu firmas vardu daudzus zimolus,
sakot ar luksusa klases Sofitel un beidzot ar pieticigo Mercure.

Tresa pieeja- zimolvediska. Zimolvediska struktura katra zimola vieniba tiek
pasniegta pirc€jam un uzlikota ka pilnigi neatkariga, kaut gan patiesiba ta, protams, pieder
plasakai organizacijai, kas to vada, kontrol€, virza tirgi, izplata tas produkciju; piemeérs ir
Diageo, kam pieder Guinness, Johnnie Walker, Baileys, Smirnoff, Pimms, Tanqueray un
citi zZimoli.

IzskirSanas par to, vai zimola strukttrai jeb arhitekttrai jabiit korporativai, balstosai
vai zZimolvediskai, ir tieSi tikpat nozimiga ka izstradajuma, sazinas, vides, izturéSanas
kombinacija.

Tres$a vadlinija- jaunraditie, parraditie zimoli un tie, kam mainits nosaukums.

Ja zZimols jau ir tirgi, ja tas pastav, nodarbina cilvékus, ja tas ir atpazistams, bet
tadu vai citadu iemeslu dél to nakas mainit, tad tas ir parradits zimols. Ja tas ir jauns, ja ta
ir tikai ideja kada galva, ja realitaté ta vél nav, tad tas ir jarada, un tada gadijuma tas ir
jaunradits zZimols. Starp Siem diviem ir |oti liela atSkiriba.

Nosaukuma maina ir, iesp&jams, visjutigakais un noteikti visstridigakais no
zimolvedibas jautajumiem, vismaz mediju un sabiedribas izpratn€. Daudzas kompanijas ir
gatavas uz lieliem upuriem, lai tikai izvairitos no nosaukuma mainas. Nosaukuma maina ir
darga un sarezgita, un gandriz vienmér, pirmoreiz izzinojot jauno nosaukumu, ta tiek
publiski izsmieta, un péc dazam sapigam ned€lam tas viss beigu beigas aizmirstas, visi
pierod pie jauna nosaukuma, un process ir noslédzies.

Daudzi respektabli zimoli, protams, laiku pa laikam tiek pielagoti vai parraditi; ar
daziem tas notiek regulari. Tadi cienfjami zimoli ka Lufthansa, Marmite vai Mastercard
tieck pastavigi moduléti, parstradati vai pielagoti, lai atbilstu jauniem vai mainigiem
apstakliem, jauniem razojumiem vai pakalpojumiem, lai biitu gatavi jaunam tirgus
prasibam un vajadzibam.

Ceturta vadlinija- izstradajuma kvalitate

Kad jus ieviesat tirgii vai atjaunojat taja kadu zimolu, jums jabiit skaidriba par
izstradajuma kvalitati. Ja jusu izstradajuma cenas, kvalitates un servisa zina neatpaliek no
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labaka tirgus piedavajuma, tad jus esat startam gatavs. Ja jiisu izstradajums ir labaks par
jebkuru citu, parak neatslabstiet, jo varat but dross, ka konkurenti jis panaks- visticamak,
loti 152 laika. Ja jusu izstradajums atpaliek no labaka, koSobrid piedava tirgus, jums ir lemts
ciest neveiksmi.

Piekta vadlinija- no iek$puses un no arpuses

Tirgvedibas pamatlikums skan- gala patérétajs ir galvenais. Bez klietniem zimoli
nespej pastavet, tomer ir tiesa arl tas, ka drankigi pakalpojuma zimoli sevi iznicina, jo to
personals sagrauj un iznicina zimola klientu bazi. Pakalpojumu zimola organizacijas
nozimigaka auditorija ir pasi tas darbinieki. Personalam ir patiesi jaizprot zimols, tam jatic
un jadzivo; ja ta nenotiek, viniem nav nekadu izredzu piedabiit gala paterétaju to
iegadaties.

Zimoliem ir divejada loma- likt arpusniekiem pirkt un likt iekSpusniekiem noticét.

Sesta vadlinija- diferencétaji jeb pamatidejas

Izstradajumu vai pakalpojumu ir javar atSkirt. Ar to ir jasaistas kaut kam
neparastam, pat unikalam. Reiz€ém atSkiritbu rada liela ideja, kas uztverama dizaina.
Izstradajuma dizains ir veidots ta, lai tas biitu glitaks, vieglaks, mazaks, ertak lietojams vai
atbilstoss kadam noteiktam tirgum.

Vairums sekmigo zimolu ir sava skaidra un vienkarsa ideja, kas tos atSkir no citiem.
Ryanair, piem&ram, parstav I&tumu vispilnigakaja ta varda nozime.

Septita vadlinija- lauzt Sablonus

Reizém, kad darba apraksts aicina radit pilnigi jaunu izstradajumu vai pakalpojumu,
ta ir iespgja atmest iesikstejusos ieradumus, ar kuriem apaugusi nozare, un tiekties péc kaut
ka pilnigi jauna.

Sablona lau$ana parasti- bet ne vienmér- notiek ar dizaina palidzibu. Tadu dazkart
rodas atSkirigs uznéméjdarbibas modelis.

Astota vadlinija- mazak riska péetijumu

Vaditaji lielako dalu sava laika teré, cenSoties mazinat risku. Tacu risks ir
zimolvedibas bitiba. Izpéte ir arkartigi noderiga, ja v€laties uzzinat, cik plass ir tirgus, ko
laudis Sobrid doma un ka attiecas pret taja esoSajiem izstradajumiem un ta talak. Labi
paveikts petjums var daudz atklat par patérina tendencém, par to, kada ir pirc€ju attiecksme
pret nopirktajiem raZojumiem un pakalpojumiem un kada ir vigu attieksme pret pasauli sev
visapkart. Izpéte atklas daudz gan par pagatni, gan par pasreiz€jo stavokli. Ta var sniegt
ticamas zinas par cilveku emocionalo reakciju. Ta atklas, vai izstradajumam ir adekvata
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cena, vai tas visur ir bijis pieejams, ka laudis uztverusi reklamu, kads viedoklis viniem
radies par to, ka izstradajums darbojas- visu!

Devita vadlinija- noieta veicinasana

Zimolam nebis panakumu, ja par to neviens nezinas. Vairums lauzu, kas vada
sekmigus zimolus, parzina noieta veicinasanas mehanismus. Reklamas agentiras, interneta
dizaineri, tieSa pasta sitiijjumu specialisti, sabiedrisko attiecibu kompanijas un milzums
citu visdaudzveidigako, savstarpgji saistitu un darbiba parklajoSos specializétu sazinas
organizaciju loti labi izprot So Ipatn€o jomu. Pastav milzums iesp&u- sadarbiba ar
partneriem pasakumu organizéSana, precu komplekti, apvienotas kampanas, efektivs
interneta izmantojums; tas ir relativi mazpazistamas vai novatoriskas un var izradities
1z8kiro$as kampanas veiksmei vai neveiksmei. Reklamai vairs nav tas domingjosas lomas,
kada ta reiz bija. Sekmigai noieta veicinasanai ir vajadziga organizacija, nauda un
sadarbiba.

Desmita vadlinija- izplatiSana

Vienpadsmita vadlinija- konsekvence, skaidriba un izturétiba

Visbeidzot- konsekvence, noteikta saistiba, saskana, grodums. Visam, ko kads
piedzivo saskarsmé ar zZimolu, sakot no pirma kontakta, beidzot ar péd&jo atvadu vardu, ir
jastiprina un jaapstiprina uzticéSanas. Visam jabiit vieta un laika. Katrai vismazakajai
detalai jastiprina kopg€jais iespaids. Zimolam ir jarada vienadas izjutas neatkarigi no ta, ar
kuru ta dalu un kada sakara jums iznak saskarties.*

Nav nekadu Saubu, ka zimolvediba ir dala no komercialas kulttiras pamatvirziena.
Saja komercialaja pasaulé zimolvediba nozimé pelpu. Zimolvediba ta ir redla nozare. Un
reklama ir dala no zZimolvedibas- un ne otradi. Tas nozimé, ka organizacija, kas sevi
raksturo ka zimolvedibas vai zimolvedibas un sazinas konsultacijas firmu, ir vairak vai
mazak nopietni nemama un var pat but galvena sazinas pakalpojumu sniedzgja, kas aizstaj
reklamas agentiiru zZimola izveides un attistibas programma. Tas nozimé ari to, ka $im
jaunajam zimolvedibas konsultaciju firmam jabiit daudznozaru uzn€mumiem. Tam jaietver
sava darbiba lietiSka grafika, jaunie mediji un IT, vides dizains, izturé€Sanas jautajumi,
izp€te un viss cits, kas pie ta piederas. V&l vairak- tam jabiit gatavam, ka to darbu vértés
pec atdeves. To darbam jabiit efektivam un jaapliecina sava efektivitate noieta tirgi. Dazas
no §tm zimolvedibas konsultaciju firmam ir kluvusas loti lielas. Tas ir augusas gan dabiska

cela, gan parnemot un apvienojoties. Dazas ir kluvusas par atklatam akciju sabiedribam,

**Olinss V.,(2005), R.:Neputns, ,Par zimolu”,172-195lpp,
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emit&jusas birza kot&amas akcijas- gandriz vienmér ar katastrofalam sekam. Vairums
lielako zZimolvedibas konsultaciju firmu tagad ir dala no globalajam sazinas kompanijam,
tadam ka WPP, Omnicom, Publicis vai Interpublic. Tas ir sekmigas un visparatzitas
uznémejsabiedribas ar birojiem desmit vai vairakas valstis, tas strada ar pasaules
lielakajam privata un sabiedriska sektora organizacijam. Un varda ,,zZimols” summéjas
viss, ar ko tas pelna naudu.

Tacu vardiem ,, zimols” (brand) un ,,zimolvediba” (branding) ir ari daudz un
acimredzami trukumi. Zimolvediba liek domat: kosmeétisks, virspus€js, vienkarsots,
primitivs un vulgars, €rti apsmejams un noniecinams. Ta joprojam asocigjas lielakoties ar
lielveikalu plauktiem. No citas puses, par zimoliem un zimolvedibu var sacit: strauja,
visaptveroSa, pasSizskaidrojoSa un sauk]u latkmetam atbilstosa.

Protams, ir svarigi novértét zimolu, ja vien tas ir iesp&jams. Zimols ir veérts
vienkarsi tik, cik kads par to ir gatavs maksat. Tad, kad tirgi pieaug konkurence — tas ir
saistits ar daZadu izstradajumu faktisko iesp&ju arvien lielaku izlidzinaSanos, citiem
vardiem sakot, kad tehnologijas jaunievedumi nedod bitiskas, ilglaicigas konkurences
prieksrocibas- zimols kliist vitali svarigs, jo ir galvenais (un reiz€m vienigais)
diferencétajs. Ja ta notiek, un klienti noteikta laika posma pastavigi ir gatavi maksat vairak
par to, ko vini pazist un kas viniem patik, tas apliecina, ka zZimolvedibai ir rezultats, un

tapec sekmigi zimoli ir lielas naudas verti. “

*0linss V.,(2005), R.:Neputns, ,Par zimolu” 207,208 Ipp
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1.3. Zimola virziSana tirgia

Ieprieksejas apakSnodala tika aplikots zimola un zimolvedibas jédziens un
biitiba,ka ar1 zZimola veidoSanas un uzturéSanas vadlinijas, tacu S$aja apaksnodala darba
autores aplukos teoriju par to ka zimolu veiksmigi virzit tirgl, jo tas ir viens no
svarigakajiem elementiem. Veidojot jaunu zimolu jaapzinas, ka ta veiksmigai attistibai
nedrikst aprobezoties vien ar to, ka izveidots pats zimols, izdomats ta nosaukums , logo un
tas pats no sevis kliis populars un pieprasits. Lai zimols veiksmigi augtu, nepiecieSams
pielietot dazadus marketinga instrumentus un stratégijas, noteikt vélamas mérkgrupas un
virzienu, kura biitu nepiecieSams pilnveidoties, tada veida virzot zimolu tirgii un attistot ta
iespejas kluit arvien veiksmigakam.

Zimola virziSanas tirgli svariga sastavdala ir zimolésana (branding), kuras bitiba ir
jaizprot un veiksmigi japielieto. Lai skaidrak izprastu So terminu, darba autores apskatija
vairaku autoru piedavatas definicijas un skaidrojumus. Ka viena no pirmajam tika apskatita
tarisma enciklopédijas (Encyclopedia of Tourism, 2000) piedavata definicija, kur skaidrots,
ka zZimol&sana ir process ar kuru kompanija nolemj, kadus zimolus tai vajadzeétu piedavat,
$aja procesa ir iesp&jams tos diferencét attiecigi patérétaju vélmem.* Zimols tiek uzskatits
par garantiju konkrétai kvalitatei un var tikt izmantots, lai piesaistitu jaunus klientus.
Praktiski, zZimola vértiba balstas uz tas uztveri patérétaju prata. Diferencgjot produktu vai
pakalpojumu dazados zimolos, kur katrs uzruna atskirigu klientu grupu, uzpémumi var
izmantot zimol&Sanu, lai veiksmigak apzinatu nepiecieSamo tirgus segmentaciju —
izmantojot to ka tirgus segmentacijas paHngzekli.43 Saja definicija vairak uzsvértas tadas
zimoléSanas funkcijas ka iespga atvieglot produktu vai pakalpojumu diferenciaciju,
savukart, marketinga profesors no Indijas Peshwa Acharya piedava sadu skaidrojumu
,»Galamérka zimol&sana ir visu lietu (tas produktu un pakalpojumu no dazadam nozarém -
lauksaimnieciba, turisms, sports, maksla, u.c.), kas saistitas ar konkréto galameérki
apvienoSana zem viena zimola. Merkis ir att€lot galamérka biittbu vienota veida. Zimola
unikalas vértibas izmantojamas, lai piesaistitu un noturétu patérétajus ka ari spétu

_ . s asdd X - e _ _ v . . _
progresivi konkurét.”™ Saja definicija atrodamas norades uz to, ka zimol&Sana ir veids ka

*2 Jafari J.(2000)Encyclopedia of Tourism - Routledge,” 55.lpp

®Tu rpat

4 PESHWA ACHARYA, ,, Destination Branding”, http://www.slideshare.net/peshwaacharya/destination-
branding, skatits 12.03.2013
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kopsumma paradit visas labas vertibas, kuras ieklauj produkts vai pakalpojums. Autors
Cai piedava sekojosSu kodoligu definiciju ,,galamérka zZimol&Sana ir izveleta konsekventa
zimola elemetu kombinacija, lai identificétu un atSkirtu galamérki caur pozitiva tela
veidoganu." (Cai, 2000)* Si autora piedavata definicija pec butibas sakrit ar ieprieks
apskatito, tadel saprotams tas, ka zimol€Sana tiek attistita veiksmigi, ja tajad prasmigi
apvienoti visi pozitivie un unikalie faktori, kurus zimols sevi ieklauj. Ka ari
iepriekSminétais IndieSu profesors papildus izce] ,,galamérka zZimol€Sana ir process, ko
izmanto, lai izstradatu unikalu identitati un personibu, kas atSkiras no visiem

e . . 46
konkurgjosiem galamérkiem.”

Tatad apvienojot labakos zimola elementus un pareizi tos
poziciongjot, iesp&jams radit unikalu bitibu, kas pilniba atSkiras no konkurentiem un ir
spejiga piesaistit arvien jaunus klientus un interesentus, ka ar1 noturét esosos.

Ka norada autore Kerola Hamblina ,,lai zimolu (preci) pirktu, pirc€jus nepieciesams
informét par zZimola esamibu, ta prieksrocibam un 1pasibam, vietu un cenu. Ta ir mainas
procesa svarigika sastavdala.”*’ Tas nozimé, ka svarigs process ir zimola poziciongsana,
kuras veiksmiga izpildge, paterétajiem tiek nodots skaidrs zinojums par esoSo zimolu un ta
labakajam 1pasibam.

Tirisma enciklopédija (Encyclopedia of Tourism, 2000) tiek paskaidrots, ka zimola
poziciongsana un tirgus segmentésana ir galvenie stratégiskie jautajumi marketinga plana
izstradaSanas procesa. Lemjot par produkta zimola meérka poziciju, marketinga vaditajs
nosaka galvenos zZimola un ta reklamas zinojuma faktorus. PozicionéSana vienmer attiecas
uz vienu vai vairakam konkrétam patérétaju meérkgrupam. Orient&jot zimola piedavajumu
ta, lai tas apmierinatu patérétaju vajadzibas, nepiecieSama ieprieks€ja informacija par to, ka
patérétaji reagé uz citiem zimoliem produktu klas€. Tiirisma pozicion&Sanas koncepts tiek
attiecinats uz visam galvenajam jomam, ieskaitot galamérkus un individualo biznesu,
pieméram ka, viesnicas celojumu agentiiras, tiiroperatori. *

Raksta: ,,The Brand - An increasing factor of a tourist destinations
competitiveness™ uzsverts, ka ,,lai zimols tiktu pakapeniski attistits, ir loti svarigi ka tas
tiek pozicionéts tirgii. Pozicion&t zimola t€lu nozZimé identificét ta pozicijas tirgi, tas

nepiecieSams, lai biitu iesp&ams definét konkrétus patérétaju segmentus, nemot véra

® Cai Liping A. (2002) Cooperative branding for rural destination// Annals of Tourism Research, Vol. 29, No. 3,
pp. 720-742.
6 PESHWA ACHARYA, ,, Destination Branding”, http://www.slideshare.net/peshwaacharya/destination-
branding ,skatits 12.02.2013
* Kerola Hamblina (2000),“Isi par marketingu” - a/s Peses Nams, 39.lpp
*® Chief Editor: Jafar Jafari Encyclopedia of Tourism — Routledge, (2000), 464. Ipp
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paterétaju vélmes un kultiras limeni, salidzinajuma ar konkurentiem. Zimola pozicijas
japielago paterétaju fiziskajam, emocionalajam un kultiras vajadzibam izvéletaja
segmenta, ka art jauzsver ta prieksrocibas.”

Tai pat laika raksta Positioning: Kotler on marketing trapigi minéts Ries un Trout
pozicion&sanas formul&ums: ,,Pozicioné€Sana nav tas, ko Jis izdarat ar produktu.
PozicionéSana ir tas, ka Jis ietekméjat paterétaju pratus.” Ka art uznémums, zimols, precu
grupa var apgalvot, ka ir atSkirigi un labaki par saviem konkurentiem daudzos veidos: Mes
esam letaki, drosaki, ertaki, ar augstaku kvalitati, vertibu.. saraksts var biit bezgaligs. Bet
Ries un Trout uzsver vajadzibu izvé€léties un pozicionét vienu no Siem saraksta punktiem,
lai tas aizkertos patérétaju pratos. Ja produkts netiek identificéts ka labakais kada noteikta
faktora, kas ir svarigs konkréetai paterétaju dalai, tas bis slikti pozicionéts un neiespiedisies
paterétaju atmina. Jo més iegaum&jam zimolus, kas izcelas vai ir labakie kada noteikta
veida. Ja zZimols uzsver parak daudz savas labas 1pasibas, tam netiks notic€ts un tas netiks
iegauméts. Neviens pozicion€Sanas veids nedarbosies miizigi, rodoties izmainam paterétaju
vélmes, konkurentos, tehnologijas, ekonomika, butu nepiecieSams izveértét galvenos
pozicion€Sanas panémienus. Tacu tas jadara uzmanigi, jo pastav risks zaud€t esoSos
klientus, kuri bija apmierinati ar zimolu lidz $im.*® Galamérka zimola veidotajiem un
uzturétajiem jabut patstavigi informétiem par jaunakajiem notikumiem, inovacijam un
dzivesveida izmainam patérétaju vidd, lai spetu lidzvertigi pozicionét savu zimolu ta, lai
tas butu atbilstoSs valdosajam patérétaju vélmém, dzivesstilam un spétu tos ieinteresét un
patikami parsteigt.

Zimola pozicion&$ana ir izpratne par to, kas ir tie$i konkréta zZimola mérktigus un
pozitivako poziciju nodroSinasana taja, salidzinajuma ar konkurentiem. Tapat ir
janodroSina patérétaju izpratne par to, ko galamérka zimols parstav, kadas ir ta stipras
puses un kados gadijumos tas ir labaks par konkurentiem. Idealas pozicijas butu tad, ja
galamérka Zzimolu varétu aprakstit 1sa, kodoliga un skaidri definéta teikuma, kuru
pateérétajiem viegli iegaumét un apspriest jebkura dzives situacija. Tam nevajadzetu bit ka
sauklim, kas sasaitits ar kadu konkrétu logo, tam vajadz&tu atspogulot to ka paterétajiem
biitu jauztver un jaredz konkrétais zimols. Katra segmenta tas var biit atskirigs, pieméram,

Jaunz€lande sevi varétu aprakstit ka ‘'"pasaules adrenalina galvaspilsétu" prieks

49 MARS, “Positioning: Kotler on Marketing”, http://www.marsdd.com/articles/positioning-kotler-on-
marketing/ ,skatits 12.03.13.
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piedzivojumu mekl&tajiem, savukart ka "dabas paradizi" priek§ tiem, kam interesé
vienreizgjas ainavas.”

Ir vairaki galvenie zZimoleSanas procesa elementi:

e Galamérka audits;

e Segmentacijas analize;

e SWOT (SVID) analize;

e [einteres€to pusu iesaistiSana;

e Patérétaju uztveres analize;

e Konkurentu analize;

e Zimola veidoSanas modeli;

e Zimola integré$ana marketinga aktivitates.>*

Galameérka audits — galvenie punkti ir veikt auditu galameérka svarigakajam
verttbam un noteikt So vertibu prioritates attieciba uz galvenajiem tirgus segmentiem.
Svarigi rast atbildes uz sekojoSiem jautajumiem:

Kadas ir galamérka svarigakas vertibas attieciba uz apmeklétajiem? Ka pieméram,
apmekletaju pieredze, kultiira, daba, iespg€jamas aktivitates, arhitektiira u.c.

Cik spécigas tas ir salidzinajuma ar citiem galamérkiem? Pieméram, Jums pieder
neliels sléposanas kurorts, kuru parsvara apmekle vietgjie iedzivotaji, tacu vai tas ir
pietickami liels, aizraujoSs un izaicinoSs ka tie, kas piesaista internacionalos apmeklétajus
citas valstis?

Cik pieejamas ir §is vertibas/pieredze priek§ apmeklétajiem? lesp&jams konkrétaja
vieta ir bagata viet€ja kulttra, bet ja ta nav pieejama apmeklétajiem, tas nav spécigs faktors
apmeklétaju uztvere.

Prioritara seciba, kuras vertibas ir speécigakas un pievilcigakas no apmekletaju
redzesloka? Janem veéra, ka atSkirigi produkti un pieredzes patiks atSkirigiem apmekl&taju
segmentiem. Tapéc ir janoskaidro galvenie un potencialie apmekl&taju segmenti prioritara
seciba un tad jaidentificg, kuras vértibas ir vissvarigakas konkrétajiem segmentiem. Sis tad
ar1 bus spécigakas puses konkrétaja galamerki.

Segmentacijas analize - Svarigakie punkti, kas jaapskata Saja sadala ir galveno
tirgus segmentu identific€Sana, to sadaliSana prioritatés. Galvenie segmenti sniegs atbildi

pétijumiem, kurus vélak naksies veikt, lai uzzinatu patérétaju viedokli attieciba uz

*®Buncle T., ETC/UNWTO HANDBOOK ON TOURISM DESTINATION BRANDING ,75.1pp
*! Buncle T., ETC/UNWTO HANDBOOK ON TOURISM DESTINATION BRANDING ,77.,79 Ipp
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izveidoto galamérka zimolu.Galveno tirgus segmentu apzinaSana un to prioritasu
noteikSana, palidz€s veicot patérétaju pétijjumus, jo Sie ir cilvéki, kuru viedoklis ir
vissvarigakais attieciba uz galamérka zimolu. Tie ir cilvéki, kuru motivaciju ir
nepieciesams sekmé un kuru uztvere ietekm&s veidu kura veidot savu zimolu.
Svarigakajam galamérka vértibam vienmér vajadzetu tikt uzsvértam visas marketinga
aktivitates jebkuros segmentos, pat ja tiek mainits uzsvars uz dazadiem segmentiem.
SWOT (SVID) analize — SWOT analizei vajadz&tu sekot péc segmentacijas
analizes. Ir jaidentificé galamérka stipras un vajas puses, ka arf iesp&jas un draudi. Sim
sarakstam jabiit izveidotam loti kritiski. Tam jaatspogulo stipras, vajas puses, iesp&jas un
draudi attieciba uz noteiktajiem mérktirgiem nemot véra konkurentus (Pieméram,
slépoSanas kiirorts var biit viens no valsts galvenajiem tiirisma objektiem, bet ja tas nav
starp labakajiem regiona, ta faktors ka galamérka stipra puse bis loti vaj$ un Iidz ar to tas
nebiis konkurétsp@jigs starptautiska lTmeni. Saja gadijuma tas bitu godigi janoverte
attieciba uz sp€ju piesaistit apmekletajus, salidzinajuma ar konkurgjoSiem galameérkiem).
Idealakaja gadijuma SWOT analize biitu javeic attieciba uz katru izvel&to tirgus segmentu,
velak apkopojot visas §is SWOT analizes viena un iegistot detalizétu informaciju.SWOT

analizes jautajumi attéloti 1.3. attela ,,SWOT (SVID) analizes galvenie jautajumi”.

Stipras puses Iespéjas

Kadas ir galamérka priekSrocibas attieciba | Kadas ir galvenas galamérka iespgjas?

uz konkurentiem? Sadalit tas pa prioritatém - sakot ar
Sadalit tas pa prioritatém - sakot ar spécigako.
specigako.
Vajas puses Draudi
Kuras ir galamérka vajas vietas? Kadi ir lielakie draudi veérsti uz galameérki?

Sadalit tas pa prioritatém - sakot ar vajako. | Sadalit pa prioritatém - sakot ar lielakajiem

draudiem.

1.3.att. SWOT (SVID) analizes galvenie jautajumi. >

*? Buncle T., ETC/UNWTO HANDBOOK ON TOURISM DESTINATION BRANDING, 80.lpp
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Atbildot uz Siem jautdjumiem, vienméer jaapskata savs galamérkis konkurences
konteksta. Biitu jaietver tas stipras puses un iesp€jas, kas palidz klat stiprakiem
konkurences zina un tas vajas puses un draudus, kas tieSi ietekm€& galamérka
konkurétspgju. Citadi izveidota SWOT analize nebiis noderiga un objektiva.

Ieintereséto pusSu (akcionaru - stakeholders) iesaistiSana - Jau pasa zimola
izstrades procesa sakuma biitu nepiecieSams apzinat visus galvenos akcionarus un izveidot
svarigako akcionaru grupu, kas piedalisies zimola veidoSana. Akcionariem nepiecieSams
izskaidrot Zimola jégu un vértibu un vinu iesp&jamo ieguldijumu nozimiguma Iimeni ka art
jakonsultgjas un jaapzin akcionaru viedoklis attieciba uz galamérki. Vislabak to darit
sakotngji padzilinatas diskusijas ar galvenajiem akcionariem, strikti noskaidrojot vinu
pozitivas un negativas domas. Janem veéra, ka akcionaru uztvere un domasanas veids ir
atskirigs no patérétaju, tie vairak koncentrgjas uz lokalam problémam, tadel vinpi ka
problémas un vajas vietas varétu uzsvert punktus, kurus parasts apmekl&tajs nemaz
neieverotu, tada veida noveérsot uzmanibu no galvenajam problémam, kuras nepiecieSams
apskatit un vistiesak ietekmé galameérka attistibu. Tade|l diskusijas un izpétes jautajumos
biitu nepieciesams fokuséties uz galamérka zimola t€lu kopsumma. Intervétajiem vajadz&tu
atgadinat akcionariem, ka galvenais pétijuma mérkis ir izvedot zimolu, kas prezent€s
galameérki vislabakaja iesp&ama veida, ar domu piesaistit apmekletajus, nevis
koncentréties uz lokalo problému atrisinasanu, ja tas nav nozimigas apmekletajiem. Ir
svarigi atceréties, ka akcionaru viedoklis un izpratne ne vienmér atspogulo apmekletaju
viedokli un redzesloku. Akcionari biezi vien redz savu valsti savadaka skatu punkta, neka
to dara tdristi. Protams, apmeklétaju viedoklis un uztvere ir izSkiroSais faktors prieks
jebkura galamérka. Tomeér ir svarigi analizét un nemt véra ari akcionaru un iesaistito pusu
viedokli, Tpasi to, kuriem ir tieSs kontakts ar apmekl&tajiem (ienakosa tirisma operatori,
viesnicas, atrakcijas, u.c.) Sis ieinteresétas puses ir cilveki, kuriem ir interese par to, cik
pozitivi un kada veida galamérkis sevi prezente. Tajos ietilpst, galvenokart, cilveki, kas
dzivo konkrétaja galameérki un tie, kas "piegada" galamérka pieredzi apmeklétajiem,
pieméram, izejosa tlrisma operatori viesnicas, atrakcijas, transporta kompanijas, politiki,
regionalas un lokalas autoritates, nacionalas, regionalas un lokalas organizacijas, tadas ka
makslas, kultiiras iestades, ka ari vietgjie iedzivotaji un mediji. Tadel, vislabakaja

gadijuma, visam nozarém un iesaistitajam personam, kas jebkada veida popularize valsti,
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vajadz€tu atspogulot tas galamérka zimola labakas ipasibas visas vinu marketinga
aktivitates, lai palielinatu valsts (galamérka) populari‘[a'lti.53

Pateretaju uztveres analize - NepiecieSams veikt petijumus starp patérétajiem, lai
saprastu ka cilveki redz konkréto galamérki, tas ir viens no svarigakajiem soliem zimola
izveid€. Tas lauj saprast, ka galamérki uztver cilveki, kas to jau apmekl&jusi un tie, kas to
vel tikai grasas darit ka ari tas Jauj identificeét galameérka lielakas stipras un vajas puses un
iespejamos attistibas SkérSlus. Kvalitativs pétijums atklas svarigako par cilvéku motivaciju
un to ka galamérkis apmierina vai neapmierina to dzilakas psihologiskas vajadzibas,
protams, ka jau minéts ieprieks, jafokusgjas uz galvenajiem mérktirgiem. PE&tijumos
jaieklauj gan cilveki, kas apmeklejusi galamérki, gan tie, kas to nav darfjusi, lai
noskaidrotu iemeslus un nepilnibas, ta¢u tada gadijuma jauzzina patiesais motivacijas
trukums, nevis jasastada "patik/nepatik" punktu saraksts. Ka arf jaintervé izejosa tiirisma
operatori, kas pardod konkréto galamérki galvenajos tirisma tirgos.**

Konkurentu analize - Izpratnei par to, kadas pozicijas ir konrétais galamérkis
attieciba pret konkurentiem, ir jabuit loti kritiskai, tas nozZimé apzinat konkurgjoSo
galamérku stipras un vajas vietas no apmeklétaju uztveres viedokla. Jaidentificé galvenie
celosanas motivatori izv€l&tajos merktirgos, janosaka, ka un cik liela méra konkrétais
galameérkis apmierina Sos motivacijas iemeslus, salidzindjuma ar konkurentiem.
Konkurentu analizes galvenie jautajumi:

e Ko apmekl&taji no galvenajiem mérktirgiem vélas un mekle?

e Kadas ir galamérka galvenas prieksrocibas?

e (Cik konkurétspgjigas tas ir?

e Kadas pozicijas atrodas galamérkis attieciba pret konkurentiem?

Zimolu veidoSanas modeli - Ir liels skaits modelu ar kuru palidzibu iesp&jams
noskaidrot svarigakos faktorus par zimolu. Visu zimolu veidoSanas modelu lomas ir
lidzigas, jo to merkis ir izveidot Zimola kodola bitibu, tapec tas ir gaumes jautajums, kuru
modeli izmantot. Merkis ir atrast atbildes uz sekojoSiem jautajumiem potencialo
apmeklétaju varda:

e Kasir galvenas lietas, kas man patik galamerki?
e Kada veida galamerkis tas ir?

e Ka tas man liek justies?

> Buncle T., ETC/UNWTO HANDBOOK ON TOURISM DESTINATION BRANDING, 81.lpp
54
turpat
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e K3 es to aprakstitu viena teikuma?
e Kas to padara atskirigu no visiem par&jiem galameérkiem?

Tam vajadzetu noskaidrot galamérka biitibu un vértibu, kas péc tam biitu jauzsver
un javirza veidojot marketinga aktivitates. Divi visbiezak lietotie modeli ir Zimola
piramida un Zimola rats.

Zimola piramida ir vienkarS$s riks, kas biivé zimolu logiski un pakapeniski,
novertgjot galamérka galvenas prieksrocibas. Visbiezak sastopama ir piecu stavu piramida,

ta ir visvienkarsaka un kodoligak veidota (skat. 1.4. att.).

/\

Zimola butiba
Kadas ir svarigakas dabas

un rakstura iezimes galamerki?

A \
Pozicionésanas parskats
Kopsavilkums par galamérka stiprakajam
konkurétspéjigam 1pasibam: kas liek tam
izcelties uz citu galamérku fona?

/ \

Zimola personiba
Kodoligs kopsavilkums par galamérka svarigakajam rakstura
iezimém: ka to redz un apraksta mérka auditorija?
(Konkurentu analize)

/ \

Emocionalas prieksrocibas
Apmeklétaju emocionalais ieguvums no galamerka apmeklésanas:
ka apmeklétaji uztver vietu? ka vini taja jatas? (patérétaju
\ pétijumi)
/ \
[ Racionalie atributi
Galameérka galvenas vértibas: ko apmeklétaji velétos redzet un
darit?
(SWOT analize; patérétaju pétijumi)

r

1.4. att. Zimola piramid355

Racionalie atribaiti- zZimola piramida sakas ar racionalo atribiitu identific€Sanu,
kuri ir valsts (regiona) galvenas tiirisma vértibas — lietas, ko cilvékiem parik redz&t un darit

galameérki. Tam vajadzetu bt identificeétam SWOT analize.

** Buncle T., ETC/UNWTO HANDBOOK ON TOURISM DESTINATION BRANDING, 91.lpp
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Emocionalas priekSrocibas— talak zimols tiek veidots, izp€tot apmekl&taju
emocionalo ietekmi, ko atstajis galamérka apmeklgjums. Saja stadija pétiti patérétaju
prieksstati par galamerki un to motivacija celot salidzinosi dzila psihologiska limeni.

Zimola personiba— galamérka zimola personiba ir izveidota balstoties uz
konkurentu analizi, lai identific€tu, kas ir patiesi unikals galamérki. To atspogulo kodoligs
galamérka raksturojuma kopsavilkums un tas ka galamérki vélétos redzet galvena
auditorija — taristi.

PozicioneSanas parskats— galamérka specigako konkurétsp€jigo pazimju
kopsavilkums, kas kalpo ka baze turpmakajam marketinga aktivitatém. Tam bitu
jaatspogulo specigakie galameérka punkti, kas sniedz tam parakumu par konkurentiem.

Zimola biittba— Zimola bitiba ietver 3 lidz 4 svarigas ilgstoSas pamatvertibas, kas
kombinacija rada tirisma galamérka unikalitati un galveno bitibu. Ka ar1 trapigi vardu
salikumi/frazes, kuri veido neaizmirstamas vizualizacijas patérétaju pratos (pieméram,
rosinoss, rams, kaisligi vai jutekliski izteikts), tiem japiemeklé atbilstoS$s balss tonis un
telainiba, lai raisitu pé€c iespgjas pozitivakas emocijas un neparvaramu vélmi doties uz
galamérki.”®

Zimola rats aptver vairak informacijas neka ieprieks apskatita zimola piramida. Tas
lauj galameérkt ieklaut produktus un pieredzi, kas nostiprina zimolu. Zimola rats apvieno
visu galveno informaciju par zZimolu viena diagrammas modeli. Tas demonstré saistibu
starp katru zZimola slani, atlaujot zZimola menedzerim vienkarSot atseviskas ipasibas, kas
atspogulo zimolu un to, ko tas parstav. Zimolam piemit gan emocionali, gan racionali
elementi. Racionalie atribiiti defin€ produktu un izskaidro, ko produkts sniedz paterétajam.
Emoconalie faktori indentificeé ka zimols liek izskatities un ka tas liek patérétajam justies
izve€loties tiesi konkréto galamérki. Apvienojot Sos elementus mé&s varam noklit "dzilak"

zimola biitiba un ieglit nozimigu informaciju (skat. 1.5. att.).

*® Buncle T., ETC/UNWTO HANDBOOK ON TOURISM DESTINATION BRANDING, 92.lpp
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Ko produkts man dod?

Ka zimols lick man
izskatities?

Racionali

A

Produkta
raksturojums

Fakti un simboli

Priekslikumi/plans

Zimola personiba

Ka zimols liek man
justies?

\ 4
Emocionali
1.5.att. Zimola rats®’
Zimola integresana marketinga aktivitates — Integrét zimolu marketinga

aktivitatés nozimé to, ka ir izveidots skaidrs priekSstats par stratégisko zinojumu, kadu

velamies nodot patérétajiem. Sis zinojums ir balstits uz tlrisma galamérka zimola

galvenajam vertibam, ietekme, kadu tas izdaris uz meérka auditoriju ir atkariga no

marketinga kreativitates. Ir svarigi saprast, ka stratégisks zinojums un radosa marketinga

izpilde nav viens un tas pats. Zinojumam jabiit interpretétam un projektétam caurradosu

marketinga izpildi, lai spétu sajisminat mérka auditoriju.*®

Jau iepriek§ minétaja raksta ,,The Brand - An increasing factor of a tourist

destinations competitiveness” autori, uzsver, ka veiksmigam zimolam ir jabut:

plasi popularam ne tikai no turistu perspektivas, zinot zimola vardu, bet gan
ar1 no zimola funkciju, vertibas, kvalitates un bitibas perspektivas;
uzticamam, tam jaatspogulo galamérka potencials un ta unikalakas vertibas,

Ipasas iezimes, resursi, apskates objekti un vietas;

*’ Buncle T. ETC/UNWTO HANDBOOK ON TOURISM DESTINATION BRANDING, 98.Ipp

> Tu rpat
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e TpaSam un atskirigam no konkurgjoSiem zimoliem, tadam, lai tas batu viegli
iegaumejams un paliktu patérétaju atmina. >

Zimola veidoSana ir izveidota piedavajuma sava veida ,iesaknoSana” klientu
apzina, lai pakapeniski tiem tiktu atgadinats, ka izveidotais zZimols ir it visur un pieejams
jebkura bridi, kad vien klientiem rodas tada nepiecieSamiba.

Katrs galamérkis ir sava veida atskirigs, tacu ne vienmér katra atSkiriga nianse ir
nozimiga un iegem svarigu lomu izvéle, kuru izdars turists. Tapéc galamérkim ripigi
jaizvelas diferenciacijas virzieni saskana ar Sadiem kritérijiem:

e unikalitate, pieméram, ka vienigais regions, kur var izarstét kadu noteiktu
slimibu;

e parakums, pieméram, patérétajiem iesp&jams veikt vairakas nozimigas
aktivitates vienuviet, vienas pilsétas, vai regiona ietvaros, bez
nepiecieSamibas doties, kur citur;

e Nozimigums — vienuviet iesp&ams gan atpiita un izklaide, gan veselibas
apriipe un rehabilitacija. *

Ierobezota valsts budzeta d€] biezi vien galamérka zimola tirgli virziSanas
programmas netiek pietickami 1stenotas, lai vairotu atpazistamibu vai raditu diferenciaciju
caur logotipiem un simboliem. (Hankinson 2001). Pilsétam ar liclakam budzeta iesp&jam ir
izdevies attistit pozitivu zimola t€lu, piem&ram, ar bagatu kultiras mantojumu,
vesturiskiem notikumiem, vietéjo iedzivotaju Tpatnibam un rakstura iezimém, vai ari
asociacijam ar pasaulé pazistamam slavénibam, ka ari ar "galvaspilsétas" vai
"internacionalas" pilsétas statusu. Sada veida jo Ipasi pozitivus zimola télus radijusas tadas
pilsétas ka Nujorka un Glasgova, radot dinamisku atpiitas un biznesa tirisma galamarki.*

Ir zinams, ka popularakie ttrisma galamérki jau ir ienémusi loti spécigas un
pozitivas pozicijas turistu uztverg, ir loti griiti ietekmét So viedokli, kur§ jau eksist€ un ir
iesaknojies taristu pratos. Panakt to, lai galamérkis biitu atraktivs un piesaistitu arvien
vairak un vairak tlristus ir saméra griti, jo musdienas patérétaju vélmes un izglitibas

Iimenis ir strauji audzis ka ari konkurences Iimenis klist arvien skarbaks. Lidz ar to

> Carmen M., Cebuc J., Panoiu L., “The Brand — an increasing factor of a tourist destinations competitiveness”,
153.1pp

% carmen M., Cebuc J., Panoiu L., “The Brand — an increasing factor of a tourist destinations competitiveness”,
153, 154 Ipp

® Hankinson G. (2005),“Destination brand images: a business tourism perspective”, Department of Business
and Service Sector Studies, London Metropolitan University, London, UK, 25.lpp
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apgabala sp&ja uzvarét Saja ,,cina” ir galvenokart atkariga no prasmes apzinat tiirisma
jomas stipros un vajos posmus, nodrosinot labaku organizétibu un efektivaku zimola
virziSanu turisma tirgti. Miidienas dazadas preces, pakalpojumus ka arT tiirisma galameérkus
parstav kads konkréts zimols, kuru patérétaji iegadajas, zinot tieSi konkrétad zimola
kvalitati, Tpasibas, atskirigas iezimes, respektivi - zinot, ko tiesi vini iegts, nopérkot preci,
vai pakalpojumu zem §1 zimola varda. BieZi vien zimola vards, kas nostiprinajis savu
popularitati, ir specigaks par personiskiem ieteikumiem un viedokliem patérétaju vidi un
lielaka dala, neskatoties pat uz negativiem viedokliem, vienalga iegadasies konkréta zimola

pakalpojumus vai preces.

1.4. Tarisma galamérka zimols

Neskatoties uz to, ka zimolu koncepcijas saméra plasi tiek piemé&rotas produktiem
un pakalpojumiem, tiirisma galamérka zimolu veidoSana ir saméra jauna paradiba. Jo Tpasi
galamérka zimols joprojam tiek Sauri definéts praksé€ - galamérka vadibas organizacijas, ka
ar1 informacija par to tiirisma literattira nav plasi parstavéta. Turisma galamérka zimola
veidoSanas teorijaiir tris mérki. Pirmkart, tas apskata konceptualus un teorétiskus tiirisma
galamérka zimola skaidrojumus, kuri tiek apkopoti no vadoSajiem autoriem marketinga
joma. Otrkart, tas censSas uzlabot un papildinat galamérka zimola definiciju, kas bitu
pienemama un saprotama tirisma galamérka zimola vaditajiem, lai v€l pilnigak sp&tu
izprast trukumus turisma produkta, jo biezi vien turisma specialistu vida Sis jédziens tiek
parsprasts un izprasts nepareizi. Treskart un vissvarigak — tas cenSas uzlabot misu
vispargjo izpratni par pasreiz&jo praksi galamérka zimola vadibas organizacijas. Pétjumi
liecina, ka, lai gan So organizaciju vaditaji vispar€ji saprot jédzienu tiirisma galamérka
Zimols, respondentiem ir skaidri tikai dazi §1termina aspekti, parasti tie ir - l0go, dizains un
attistiba.®

Ir konstatéts, ka gan klasiskaja teorija, gan zimolvedibas praksé vislielako ieskatu
sniedz amerikanu marketinga gramatu autors un konsultants David Aaker un vina kol&gi.

Aaker piedavata zimol&Sanas definicija ir visvairak atzita, vin$ apgalvo, ka galvenais

®2 Blain C., Levy S.E., Ritchie B.,(2005) “Destination Branding: Insights and Practices from Destination
Management Organizations”, Journal of travel research 328. Ipp
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zimola uzdevums ir "identificét produkta un pakalpojumu pardevéju, vai pardeveju grupu
un diferencét produktus un pakalpojumus no konkurentiem".®® Pavisam vienkar$a veida
noradot, ka zZimolam ir jabut unikalam attieciba pret konkurentiem un uzskatami jaizcel ta
pozicionétais produkts, pakalpojums vai galamérkis. Kotlers (2000) zimolu definé ka
»pardevéju solfjumu piegadat klientiem specifisku pazimju kopumu, labumus un
pakalpojumus ar iespgamo labako zimola kvalitati”.®* Uzsvaru liekot uz to, ka
piedavatajiem produktiem, lai tie sasniegtu unikalu pieprasijumu un popularitati, ir japilda
savas labakas kvalitates funkcijas, Sadi paverot iesp&ju nostiprinat zimola pozicijas
konkurences tirgi.

Raksta Promoting brand benefits: the role of consumer psychographics and lifestyle
noradits autora Farquar skaidrojums par to, ka ,,galveno atskiribu starp produktu un zimolu
veido fakts, ka produkts ir kaut kas, kas piedava funkcionalu labumu, bet zZimols ir vards,
simbols, dizains vai precu zime, kas uzlabo produkta nozimi papildus ta funkcionalajam
vertibam”.®® No ta izriet, ka produkts un zZimols ir divas atSkirigas lietas un svarigi saprast,
ka lai giitu specigus panakumus, abas §is lietas veiksmigi jaapvieno, tai pat laika katrai par
sevi tam jabut ar sev atbilstoSu un piemérotu unikalitati un kvalitati.

Ritchie and Ritchie (1998) galamérka zimolu defingjusi ka "vardu, simbolu, logo,
precu zimi vai citu grafisku att€lojumu, kas gan identificé gan diferencé galameérki; turklat,
tas dod solijumu par neaizmirstamu celojuma pieredzi, kas unikala veida ir sasitita ar
galamérki; ka arf tas kalpo, lai nostabiliz€tu un pastiprinatu patikamas atminas par pieredzi
galamérki".®® Saja definicija papildus jau minétajam funkcijam, pasvitrots, ka zimols var
kalpot ka sava veida atgadinajums par pieredzeto celojuma laika, liekot atceréties pozitivas
atminas, pieméram, ieraugot zimola logo kada reklama, 1idz ar to nostiprinot galameérka
pozicijas patérétaju prata un saglabajot iesp&ju, ka konkrétais patérétajs velesies atkartoti
atgriezties, vai ari pastastis savas pozitivas emocijas draugiem, radiem un kolégiem, tada
veida reklaméjot galamerki.

Visas So autoru izvirzitajas definicijas ir saskatamas kopigas iezimes, respektivi —

zimolam ir jabit atSkirigam un unikalam atteciba pret konkurentiem un skaidri japozicioné

% Blain C., Levy S.E., Ritchie B.,(2005), “Destination Branding: Insights and Practices from Destination
Management Organizations.”, Journal of travel research, 329.Ipp

* Brotherton B., (2004), “The International Hospitality Industry — MPG Books”, 174. lpp

®0rth U.R, McDaniel M., Shellhammer T., Lopetcharat K., “Promoting brand benefits: the role of consumer
psychographics and lifestyle”, 99. Ipp

®® Blain C., Levy S.E., Ritchie B., (2005), “Destination Branding: Insights and Practices from Destination
Management Organizations”, Journal of travel research, 329.Ipp
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produkts, pakalpojums, vai galamérkis, kuru tas reprezente, tacu vienlaicigi tas ar1 viena
otru papildina, atzimgjot, ka papildus ir nepiecieSama augsta kvalitate, spgja izprast
atSkirtbu starp zimolu un produktu, tai pat laika tos veiksmigi apvienojot, radot
neaizmirstamu kopt€lu, lai tas attaisnotu turistu ceribas un gaidas péc galamérka
apmeklguma un, savukart, mudinatu taristus, kuri v€l nav apmekl&usi konkréto
galamerki, to izdarft.

Klasiskas zZimolésanas teorijas lielakoties tika izstradatas patérina precu konteksta,
kura zimoli tika uzskatiti ka kompleksas, veselas vienibas. Tacu, lai atvieglotu darbu
marketinga specialistiem, termins "Zimols" tika sadalits sikakas komponent€s, kuras biitu
vieglak vadit un parvaldit. Sis komponentes ir sekojosas:

e vardi, simboli un logo (Aaker,1992), kas nodroSina informé&tibu un
identifikaciju (Keller, 1993);

e zimola t€ls un identitate, kas saistiti ar zimola butibu (Kapferer, 1992) caur
asociacijam (Aaker, 1992);

e zimola elementi, kas nostiprinajusies patérétaju atmipa un veido pamatu
zimola télam un identitatei (Keller, 1993).

Zimola asociacijas tiek klasificétas atskirigas 1pasibu/iezimju kategorijas. Visbiezak
tas tiek iedalitas divas: materialas produkta vai pakalpojuma iezimes un emocionalas vai
simboliskas - nematerialas iezimes, kas atbild par patérétaju vajadzibam péc socialas
atzinibas, personiskas pieredzes un pascienas (Keller, 1993; Hankinson and Cowking,
1993; de Chernatony and McWilliam, 1989). Savukart, citi autori izdala vél treSo iezimi,
1pasi Keller, Park u.c.— empiriskas iezimes. Tas attiecas uz sajitam un apmierinatibas
Itmeni, kads rodas izmantojot produktu, vai pakalpojumu. Tacu Keller izdala vél vienu
iezZimi - zimola atticksme - kas definé patérétaja kopgjo novertjumu par zimolu. Sis
iezimes ir cieSi saistitas ar zimola kvalitates uzlaboSanu.67 Aplikojot teoriju par S0
asociaciju sadalijumu iesp€&jams nedaudz apjukt, jo katrs autors vélgjies kaut ko mainit, vai
pievienot, tadel uzskatamaks sadalijums att€lots 1.1. tabula ,,Zimola asociaciju

kategorijas”, kur redzams vairaku autoru piedavatais asociaciju sadalijums.

*’Hankinson G., (2005), “Destination brand images: a business tourism perspective”, Department of Business
and Service Sector Studies, London Metropolitan University, London, UK, 25.lpp
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» Z1molu asociaciju kategorijas

99 68

1.1.tabula

Autors Funkcionalas | Simboliskas/emocionalas Empiriskas Zimola
asociacijas asociacijas asociacijas attieksme
Hankinson
and | Funkelondlds | ;b olickas vartibas : :
Cowking iezZimes
(1993)
de
Che;?]%to ny Funkcionalas Reprezentativas i i
McWilliam. dimensijas dimensijas
(1989)
Park et al. Funkcm_n alo Emocionalo vajadzibu Empm_s ko
vajadzibu S vajadzibu -
(1986) Y apmierinasana O
apmierinasana apmierinasana
Zimola
Keller Materialie Emocionalie Empiriskie al'[(tcl)eléggse:
(1993) labumi labumi/ieguvumi labumi/ieguvumi | P9
zimola
novertéums

Jau iepriek$ piemingtais amerikanu marketinga specialists Aaker(1996) apraksta

galvenas vertibas, kas padara zimolu spécigu un kopsumma veido zimola t€lu, tas ir:

Zimola atpazistamiba - zimola sp&ja notur€ties un iespiesties patérétaju

atmina. Starptautiskas tiirisma kompanijas izmanto dazadas valsts méroga

petijumu agentiiras, lai spétu novertét atpazistamibas limeni tlirisma vidé

starp darfjumu un atplitas tiristiem.

Uztverta zimola kvalitate - 81 ir viena no kritiskajam zimola asociacijam

patérétaju acis, viens no galvenajiem faktoriem, kas ietekmé finanSu

raditajus un biezi vien (ja ne vienmg&r) ir par pamatu biznesa stratégijai.

Zimola lojalitate - sagalbat lojalo klientu loku, ta ir atsléga uz rentabilitati.

Turisma biznesa, un ne tikai, tiek pielietotas dazada stratégijas, lai stiprinatu

zimola lojalitati, realiz€jot klientu lojalitates programmas, domubiedru

grupas un dazadus pasakumus.

*Tu rpat

44



e Zimola asociacijas - Zimola vértiba ir cie$i saistita ar ta identitati vai t€lu
klientu prata. Pozitivas zimolu asociacijas, ka pieméram, Disney vards, kas
saistas ar izklaidi, fantaziju un stastu stastiSanu, ir tas, kuras uzp€mums
centies ekspluatét caur visiem iesp&jamiem viesmilibas sektoriem, sakot ar
atrakciju parkiem un beidzot ar kruiza kugiem, Iidz ar to piesaistot arvien
vairak apmeklétajus tieSi konkrétajam vietam, jo Sis vards saistas ar
lieliskam sajiitam un labi pavaditu laiku.%

Nigel Morgan, Annette Pritchard un RodZers Pride (2010)ari norada uz to, ka ir
jaizveido unikala galamérka identitate un katram galamérka zimola vaditajam ir jasaprot,
ka tam ir jabiit pasam sakuma punktam, vai arT pastav iesp&ja saskarties ar risku piedavat
tadu galameérki, kas nespgj biit neaizmirstams tiirista prata. Izpratne par Sim attiecibam ir
svariga, jo ta sniedz ieskatu taja, ko galamérkis ka zimols piedava.

Vairaki gramatu autori iesaka, ka galvenajam noteikumam jebkura galamérki jabiit
— nodroSinat apmekl&tajiem pozitivu pieredzi, no briza, kad tie ierodas konkré&taja
galamerki, 11dz bridim, kad tie dodas majup, lai tas mudinatu apmekletajus/tiiristus uz
atkartotam vizitém. "°

Tai pat laika zZimola dota "solfjuma" par kvalitati un pozitivajam emocijam, kuras
iespejams iegut galamérki, izpilde ir svariga ne tikai pasam galamérkim, bet ari
iesaistitajam organizacijam (tlrisma agentiram, tUrisma operatoriem u.c.). Kaut ari
solfjums ne vienmer ir garantija, tas sniedz zinamu komforta un vizijas devu patérétajiem
par to, kadas prognozet vinu gaidamas brivdienas galamerki un tadgl, ja So soljjumu nevar
"piegadat", patérétaji ir neapmierinati un Iidz ar to cieS papildus iesasititas organizacijas,
kuras piedavajusas konkréto galamérki.”" Respektivi iesaititajam organizacijam jabit
parliecinatam un jauzpemas dala atbildibas par galameérki, kuru tas parstav un piedava.
Pastav iespé€ja, ka ir veiksmigi izstradats zimols, kur§ sp&j radit patérétajos neaprakstami
skaistas vizijas, taCu realitaté galamérkis ne tuvu neatbilst Zzimola atspogulotajam.

Tirisma galamérka zZimols atkarigs no konkrétas vietas realo kvalitaSu kopuma un
stiprajam iezimé€m, kuram jabiit pietickami spécigam un atraktivam, lai tas piesaistitu

aizvien lielaku tdristu pieplidumu. Sis faktors visspecigak ietekmé tiristus, kuriem ir

* Brotherton B., (2005),”The International Hospitality Industry”, MPG Books, 174. lpp

7 Bierzynski A., “Destination Branding and First Impressions An Analysis of Grenada’s Tourism Promotion”,
13.lpp

" Blain C., Levy S.E., Ritchie B. J.R.,(2005), “Destination Branding: Insights and Practices from Destination
Management Organizations”, Journal of travel research, 329.lpp
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iespgja izveleties sev ttkamako galamérki, ka pieméram, atpitas, konferenc¢u, sanaksmju un
incentivtristi. Tai pat laika, cilvékiem, kuri brauc apciemot savus draugus, gimeni, vai
biznesa darjjumos, ka pieméram pardoSanas braucieni vai tikSanas ar klientiem, tlirisma
galamérka zimola pievilcigums nav tik svarigs faktors un nespé€l€ lielu lomu galamérka
izvelg€, jo ST tipa taristiem ir specifiski iemesli doties tieSi uz noteikto galamerki un vinu
lémumus ir gruti ietekmat. "

Ka minéts ieprieks tiirisma galamérka zimols atkarigs no konkrétas vietas kvalitasu
kopuma, galvenas kvalitates, kas liela méra nosaka patérétaju izvéli un ietekmé potencialo
motivaciju ir:

Dabas objekti - ainava, jiras tuvums, pludmales klimats, flora un fauna, ka arf citas
galamérka geografiskas Tpasibas un dabas bagatibas.

Arhitektiiras objekti un pilsétvide - €kas, celtnes un tiirisma infrastruktiira, ieskaitot

veésturisko un moderno arhitektiiru, piemineklus, promenades, parkus un darzus, sanaksmju
centrus, ostas, slépoSanas trases, golfa laukumus un iepirkSanas centrus.

Kulturas bagatibas - vésture un folklora, religija un maksla, teatris, miizika, dejas un

citas izklaides, ka arT muzeji; dazas no §Tm sastavdalas var tikt veidotas ka speciali
pasakumi tiiristiem - festivali, internacionali konkursi.

Socialas bagatibas - dzivesveids, vietgjo iedzivotaju populacija, valoda un citu

valodu prasmes, komunikacijas veids un atvértiba.”®

Protams, ir lieliski, ja galamérkis apveltits ar visam S$im vérttbam un tas
nevainojami tiek parvalditas, tacu, lai progresivi spétu uznemt tiiristus un apmierinat visas
iespejamas vajadzibas, ir nepiecieSami papildus elementi, kuri atrodas galamérkt vai tiesa
ta tuvuma, kas lauj apmeklétajiem uzturéties un citos veidos izbaudit un piedalities
iespejamas atraktivitatés. Sie papildus elementi ir:

Naktsmitnes — viesnicas, brivdienu majas, apartamenti, villas, kempingi, treileru
stavvietas, hosteli, viesu majas.

Restorani, bari, kafejnicas — sakot no fast-food 1idz luksusa klases restoraniem.

Transports — taksometri, auto nomas punkti, autobusi, motociklu/velosipgédu nomas,
sléposanas pacélaji ziemas sportaveidu galamérkos.

Sporta/intereSu aktivitates — sléposanas, buraSanas apmacibas iespgjas, golfa klubi,

sporta spélu stadioni, makslas un amatniecibas darba studijas/centri.

> UNWTO Tourism Destination Branding Handbook 51.,52. Ipp
> Middleton V.T.C., Clarke J., (2002), “Marketing in Travel and Tourism”, Butterworth Heinemann, 125.lpp
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Citi objekti — valodu apmacibas centri, veselibas centri.

Mazumtirdzniecibas vietas — veikali, celojumu agenti, suveniru veikali.

Citi pakalpojumi — informacijas centri, aprikojuma noma, tiirisma policija.74

Dazi no Siem elementiem var sapliist ar pamatvertibam, kuras minétas ieprieks, ka
pieméram, slavena viesnica, sl€posSanas trase vai golfa klubs tik pat labi var biit primarais
piesaistes objekts kade] tirists dodas uz konkréto galameérki, tacu, neskatoties uz to, ka
savas pamatfunkcijas objekts pilda izmitinasanu, sporta aktivitasu piedavasanu u.tml.

Tas ir visparzinams fakts, ka paterétaji atlasis vairakus galamérkus, no kuriem
izveleties 1sto, kura pavadit brivdienas, tacu ir vairaki nosacijumi, kas apskatiti saja nodala,
ar kuru palidzibu un realiz€Sanu iesp&jams ienemt stabilas pozicijas starp konkurentiem un
noturét tas ka ari piesaistit jaunus apmeklétajus, nepazaudét lojalos klientus un izprast
faktorus, kuri nepiecieSami, lai sp&tu piesaistit tiristu uzmanibu un nodros$inatu tiem &rtu
uzturéSanos galameérki ka ar1 dazada veida aktivitates un izklaides iesp&jas, protams,
neaizmirstot par droSibas pasakumiem. Viens no galvenajiem elementiem paterétajam
izdarot izveli un pienpemot l€mumu ir tas, cik veiksmigi radits galamérka zimols un,
vadoties p&c teorijas apskata Saja nodala, taja jaieklauj visas labakas galamérka ipasibas,
kuras uzskatami un pievilcigi att€lotas, veidojot tas ta, lai raditu patérétajos pozitivas
emocijas. Protams, patérétajs izvélesies galameérki atlases veida, tau tas nebis strikts
linears process no punkta A uz punktu B un C. Cilveki pétis iesp&jas, atkartoti apsvers
lémumus, balstoties uz to zinasanam un faktu ka galamérkis pozicionéts medijos, vai citos
sazinas lidzeklos un tamlidzigas vietas ka arT nemot véra gimenes loceklu, draugu, radu,
vai kolggu ieteikumus par kadiem jau parbauditiem zimoliem, kuri tiem palikusi atmina ar

neaizmirstamam sajiitam un vienreiz&ju pieredzi.

" Middleton V.T.C., Clarke J., (2002), “Marketing in Travel and Tourism”, Butterworth Heinemann, 126.lpp
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1.5. Tarisma zimola komunikacijas instrumenti

Saja nodala tiks apskatiti tie komunikacijas instrumenti, kas vairak attiecas tiesi uz
zimola komunikaciju. Marketinga komunikacijas tiek istenotas komunikaciju komplekss,
kas ir komunikacijas procecu kombinacija- korporativa identitate, sabiedriskas attiecibas,
pardoSanas veicinasana un reklama. Komunikacijas izvele var bt dazada, bet lai zimols
tiktu veiksmigi virzits tirgl, péc autoru domam, reklama ir viens no svarigakajiem
komunikacijas instrumentiem.

Stratégiska marketinga interesés tiek izSkirtas Cetras komunikacijas politikas
iespgjas jeb instrumenti, kurus vairak vai mazak intensivi var izmantot komunikacijas
pasakumu kompleksa (miksa). Komunikacijas instrumentu iedalijjumu var noteikt péc to
mérkgrupas, respektivi, aizsniedzamibas radiusa, t. i, uz kuru uztvéréju grupu, Kurs
instruments ir Versts.

1. Korporativa identitate (KI) ir katras komunikacijas “stratégiskais jumts”. Ta
atspogulo priekSnoteikumus organizacijas veiksmigai 1ekS€jai un argjai
komunikacijai. Defingjot nododamo v&sti (zinas), tiek noteikts stratégiska
mérka uzdevums; S$aja gadijuma tiek izdariti secinajumi par uznémuma
“filozofiju” un “personibu” (Corporate Design un Corporate Behavior). Savas
identitates pauSana ir komunikacijas politikas uzdevums.

2. Ar pardoSanas veicinasanu komunikacijas politika saprot pasakumus, kuri ir
virziti uz izplatiSanas celu aktivizé$anu. Sie pasakumi uzruna gan “savas”, gan
“svesSas” tirdzniecibas vietas, gan ari pardevejus. Tadg| turisma ir Tpasi nozimiga
pakalpojumu veicgju komunikacija ar starpnieku agentiram, ka ari tieSie,
personiskie kontakti ar klientiem (personiska pardosana).

3. Sabiedriskas attiecibas (PR) aktivitasu centra izvirza komunikaciju ar visu
(atbilstoSi ieintereséto) sabiedribu. PR darbibai parasti nav izvirzits kads
specifisks mérkis, ta drizak ir uzn@muma koptela veidoSana (“iegiit sabiedribas
uzticéSanos”) un sabiedribas informé&Sana, nevis tirdzniecibas veicinaSana.
Lidzas argjam PR pastav arT ieksgjas PR (ka “personala attiecibas” — anglu val.
Human Relations), kuras tirisma tiek dévétas ari par “viet&jo jeb ieksgjo

marketingu”.
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4. Reklama vérsas pie konkrétam mérkgrupam un mégina tas parliecinat, izdarit
(reklam@to pakalpojumu) pirkumus. Robeza starp sabiedriskajam attiecibam un
reklamu biezi vien ir saméra nekonkréta. Uz mérkgrupam orientéta reklama
prieksplana izvirza uzdevumu vispirms veikt konkrétas mérkgrupas analizi un

raksturojumu, lai spetu mérktiecigi uzrunat potencialo klientu loku.

Dazadajiem komunikacijas politikas instrumentiem, no vienas puses, ir kopigs
meérkis (komunikacija starp raiditaju un uztvérgju), no otras puses, tiem ir dazada plaSuma
un atskirigas specifikacijas virzieni cela uz mérki. Ka komunikacijas politikas vispargjie
meérki parasti tieck minéti:

» saskarsmes un kontakta efekts;

» uzmanibas efekts;

* sajutu efekts;

* atminu efekts;

* pozitiva noskanosana;

e intereses radiSana;

* informé&Sana;

« stimulét pirkuma veiksanu "

Talak tiek apskatiti vairak tie komunikacijas politikas instrumenti, kas skar tiirisma
zimolu. Korporativas identitates izstrade un komunikacija ir viens no svarigakajiem
komunikacijas politikas uzdevumiem. Korporativa identitate veidota no tris
komponentiem:

1. Korporativais dizains: ar¢jais tels;
2. Korporativa uzvediba: konkrétas organizacijas jeb tas loceklu riciba;
3. Korporativa komunikacija: komunikacijas politika saistiba ar korporativo identitati.

Veiksmiga korporativas identitates politika pieprasa visu triju tas komponentu
saskanosanu. Korporativais téls un uzvediba ir jau noteikti stratégiskajos mérkos, savukart
komunikacijas politikas uzdevums ir izplatit atbilstoSus korporativas identitates
pazinojumus jeb zinas. Komunikacijai ar attiecigajiem tirgus partneriem jabalstas uz

dazadiem identitates un t€la veidojoSiem komponentiem.

"Freijers V., (2011), Thrisma marketings. Uz tirgu orientéta tarisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba Riga: Turiba,, 444- 446 Ipp
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Un visbeidzot — par savas identitates parstavéSsanu attieciba pret tieSajiem
patérétajiem, pakalpojumu sniedzgjiem, izplatiSanas celiem un paSu darbiniekiem. Ja ar1
vinu uztver€ ir radits tads konkréta tirisma uzpémuma tels, ka to velgjies Sis uznémums,
var teikt, ka komunikacijas politika ir bijusi veiksmiga. Lai to noteiktu un parbauditu, ir
nepiecieSama ta saukta t€la analize no klienta skatpunkta. Tlirisma ta parasti notiek ar viesu
aptaujas palidzibu.

Korporativas identitates ietekmesana uz arpusi iesp€jama ar t€lu veidojosu brosiiru,
pasakumu starpniecibu.

Cits komunikacijas uzdevums (korporativas identitates politika) ir téla dazado
komponentu noteik3ana uznémuma ieksieng. ST sfera tirisma tick devéta par “vietgjo jeb
iek$gjo marketingu”.”

Ka Pat Matson Knapp, Judith Evans, Cheryl Dangel Cullen ir teikusi, korporativa
identitate ir korporacijas, uznémuma vai firmas kopgjais t€ls, kas ir klientu, investoru vai
pasSi uzpémuma darbinieku pratos. Galvenais uzdevums korporativo komunikaciju
departamenta darbiniekiem saglabat un talak attistit So identitati, lai panaktu atbilstibu un
sasniegtu izvirzitos biznesa mérkus. Ta vizuali izpauzas zimolu veida, ka ar1 precu zZimju
izmanto3ana.”’

P&éc Paul Temporal’s domam, korporativa identitate ir saistita ar vizualo aspektu
klatbiitni uzp@muma. Ja uzpémumi veic korporativas identitates vingrinajumus, tie parasti
moderniz& savu vizudlo télu saistiba ar logo, dizainu un citiem nodro§indjumiem. Sie
centieni parasti nevar izmainit zimolu vertibu, lai zZimols saglabatos tas pats- ar ta vértibam
vai ta personibu. DiemzZeél daudzi uznémumi neapzinas So faktu- jo tas dazkart liek
uznémumiem domat, ka vizualas izmainas mainis zZimola telu. Logotipu, apzim&umu un
pat noieta dizaina izmainas ne vienmér var mainit patérétaja uzskatus par to kada ir
kvalitate, par pakalpojumiem, un nematerialajam asociacijam, kas izvirzas prieksplana, kad
zimols ir redzets un dzirdéts.

Sadas izmainas var veikt, lai parliecinatu patérétajus, ka uznémumam, ir bazas par
to, kads Sis zimols izskatas. Zimoliem ir jasaglaba miisdienigs izskats un vizualai
identitatei laika gaita ir jamainas. Pilnigi mainot zimola vizualo izskatu, var izraisit

patérétajos bazas par izmainadm TpaSumtiesibas, vai iesp&jamajam izmainam zimola

’® Freijers V., (2011), Thrisma marketings. Uz tirgu orientéta tarisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba, Riga: Turiba, 450, 451 lpp
"’Knapp P.M., Evans J.,Cullen C.D., (2001), , Designing Corporate Identity: graphic design as a business strategy”
,Rockport Publishers
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vertibai, vai ar parlieku augstai (nepamatotai) izSk&rdibai. Ja ir spéciga zimola personiba,
ar ko patérétaji tiek piesaistiti, tad biitiskas izmainas var iznicinat emocionalos pielikumus
zimolam.

No otras puses, ja noliiks ir biitiski uzlabot izpratni par zZimolu, tad korporativas
identitates izmainas var pievienot biezak izplatitakajam izmainam par organizacijas
kultiiru, kvalitati un pakalpojuma standartiem. Ja tas tiek labi veikts, un ja patérétaju
pieredze to uzlabo, tad izmainas tiek veiktas ilgaka laika perioda, tad Sada gadijuma,
izmainam atbilstosi ir pozitiva ietekme uz zimola télu. Ja ir jatéré liela nauda par

korporativo identitati, tad ir vérts to atcereties.

Marketinga parvaldiba reklampoltika tiek uztverta ka veél viens marketinga
stratégijas istenoSanas instruments. Ta ieklaujas marketinga koncepcijas pirmas un otras
fazes attistitajos mérkos un stratégijas, turklat reklamas koncepcijas radiSanai piemit
instrumentals raksturs.

Reklamas politikas uzdevums ir iepazistinat noteiktas meérkgrupas ar marketinga
stratégijam un veicinat konkrétu pakalpojumu pirk$anu. Tarisma reklampolitikas mérkis ir
informét meérkgrupas par esoSajiem celojumu piedavajumiem un rosinat veikt
rezerveéjumus.

Tomeér biezi vien reklamas nozime tiek parspileta. Ta gan ir bitisks
prieksnoteikums pirksanas I€muma pienemsanai, tacu izskirosa loma ir pasam piedavajuma
saturam, ka ar7 patérétaju velmém un vajadzibam. Protams, reklama sp€j stimulét interesi,
bet bez saskanotibas starp pakalpojuma, izplatiSanas, cenas un citiem komunikacijas
politikas instrumentiem ar1 vislabaka reklama biis bezspéciga.

Reklamai ir jasniedz uz arpusi informacija par marketinga stratégijam — japadara tas
“redzamas” un “dzirdamas”. Turklat pastav arT kada probléma: pakalpojumi ir nemateriali
un neredzami, tos nevar padarit redzamus (vizualiz€Sanas probléma), bet pakalpojumu
reklama var izmantot konkréta pakalpojuma sniedzgju(s) vai pakalpojuma norises vietu vai

pasus patérétajus. Atskiriba no citiem pakalpojumiem tiirisma nematerialos pakalpojumus

utt.”®

78Temporal P., Paul Temporal’s Branding Tips, http://www.brandingasia.com/columns/temporall0.htm, skatits
12.03.2013

"Freijers V., (2011), Thrisma marketings. Uz tirgu orientéta tarisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba, Riga: Turiba, 479 lpp
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A1l produkta izvietoSana biezi vien tiek pieskaitita pie tlirisma komunikacijas
instrumentiem.

Par aktivu produkta izvietoSanu var runat tikai tad, ja — lidzigi ka sponsoré€Sanas
gadijuma — konkrétie thirisma regioni vai celojumu organizatori nodroS§ina finansialas vai
materialaspriekSrocibas (ka pakalpojumu) par reklamas iesp&am attiecigaja raidijuma (ka
pretpakalpojumu). Produkta izvietoSana ir reklamas (pamudinajums pirkt), sponsoréSanas
(finans€sana) un sabiedrisko attiecibu (t€la veidoSana) sajaukums.

Ar produkta izvietoSanas instrumentu piedavatajs var uzrunat savu mérkgrupu
emocionala Iimeni. Saja gadijuma tiek izvélétas atbilstosas filmas/raidijuma epizodes ka
emociju rosinataji. ST komunikacijas instrumenta ietvaros ir iesp&jams “izslégt” konkurenci
— atSkiriba no klasiskas reklamas.

Problematiska ir optimala mérkgrupas sasniegSana. Svariga ir 1stas filmas izvéle
(pieméram, jaunieSu, izklaides, piedzivojumu, socialo probl€ému un citi Zanri, satira vai
komeédija). Lai komunikacija biitu iedarbiga, nepiecieSams véstijumu pielagot filmas
darbibai, ka ar1 tas emocionalajam rakursam. Nedrikst pielaut, ka filmas izraisitas
negativas emocijas tiek saistitas ar izvietoto produktu.

Produktu izvietoSana parasti tiek iedalita tris kategorijas, kas vienlidz aktivi ir
izmantojamas arf tiirisma marketinga:

1. Vispargja izvietoSana: vienas nozares noteiktu precu grupu izvietoSana
filmas darbiba(konkrétu zimolu dzinsu valkaSana, cigareSu smékéSana,
viskija vai SampanieSadzerSana), turklat Seit biitiska loma ir ta sauktajai
“parbauditajai reklamai” - aktieriir ka pieme&rs attiecigo produktu
lietoSana.Turisma var runat par ta saukto “zemes vai valsts izvietoSanu”, kad
darbiba norisinas kada noteikta tirisma vieta vai regiona. Skatitaji lidz ar to
tiek ierosinati apmeklét konkrétas vietas vai regionu.

2. Tela izvietosana: $aja gadijuma kopiga téma un filmas saturs tiek
koncentréti uz vienu produktu vai zZimolu un — tiirisma — kalpo parsvara
konkréta celojuma galamérka vai pakalpojuma sniedzg&ja intereses.

3. Zimola izvietosana: komunikacija par kadu konkrétu zimolu, pieméram,

konkrétu automasSinu izmantoSana, att€lojot kriminalpolicijas darbu.
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Savukart TV spélu Sovos tiek izloz&tas vai davinatas konkrétu firmu preces,

kam jarosina skatitaji izdarit tadu pasu izveli.®

Specifisks patérétaju novértéjums

Novértésanas kritériji

» Emocionalas uzrunas iespéjas

» Augsts aktivizésanas potencials

« lespéja paaugstinat atzisanu
(akceptét)

» Augsta ticamiba komunicétajam

« lespgja izvairities no pretestibas

« lerobezZota ietekme attieciba uz
méacibu un atminas faktoriem

+ Nostajas maini3anas iespéjas
saistiba ar informacijas neséja telu

Specifisks instrumentu novértéjums

« ZImolpreces atpazistamibas vértiba

« Saistiba starp Zimolu/Zimolpreci un
filmu/aktieri

« Kreativa integracija darbibas norisé

« Zimolu ekskluzivitate

« Reklamas aizliegumu apiesana

« Reklamas piedavajuma paildzinasana

+ Reklamas neséja telpiska izplatiba

« \/&stijuma Tpasa pasnieg3anas forma

« Informafivi ierobezojumi

» Nav iespéjama preciza mérkgrupas
uzrunasana

Produkta izvietoSana

Zimolu izvietosana

Visparéja izvietodana

Téla izvietoSana

+ Zimola atpazistamibas
veicinasana

« Zimola tela vanacijas,
Zmainas vai stabilizésana

s Athalsts paterétaju
vajadzibam

« [zmanto3anas iespéju
lerosinajums

« Piemérots Zimolprecém ar
augstu tela nodo3anas
potencialu

* Piemérots papildveriibas
radisanal (emocionali,
socill)

« Klienta vajadzibu
atbalstisana

« [zmantoSanas iespéju
Ierosinajums

* Nav iespgjama tieSa
letekme uz zZimolu/
Zimolpreci

« Ipadi piemérota razotajiem
ar lielu irgus dau

« Piemérots sabiedriskai
reklamai

» Reklama filma

+ Zimols/zZimolprece ka filmas
“vadlinija” retl istenojama

« Mazak specifisks, drizak
visparigs attélojums

* [zmantodanas iesp&ju
ierosinajums

« Problematiski izmantot tikai
viena razotaja intereses

« ZImola téla vanacijas,
izmainas vai stabilizé3ana

Lietojuma potencials

1.6. att. Produkta izvietogana®

Simons Anholt uzskata, ka zimols ir butisks elements, uz kura tiek veidotas visas
marketinga aktivitates. Butiski ir zinat, ka zZimolu pielietot marketinga komunikacijas. Gan
NTO, gan ieinteres€tajam pusém svarigi ir saprast, ko tas nozimé un ka to panakt. Tas ir

uzdevums zimola instrumentu kopumam, ka arT zimola parvalditajam.

®Freijers V., (2011), Thrisma marketings. Uz tirgu orientéta tarisma mikroekonomikas un makroekonomikas
parvaldiba, Riga: Turiba, 513-115 Ipp
8 Turpat
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Pirmais biitiskais solis, izstradajot zimolu, ir razot Zzimolu vadliniju (pamatnostadnu)
komplektu ( zZimola gramata vai zZimola instrumenti). Tas meérkis skaidri ir izskaidrot NTO
darbiniekiem, tlirisma operatoriem, citam ieinteresétajam pusém, ka izmantot zimolu
marketinga komunikacijas. Tam ir jabut vienkarSam, skaidri uzrakstitam un viegli
saprotamam, iedvesmojoSam un praktiskam.

Gluzi vienkarsi, ta uzdevums ir izskatities visam ta, it ka tas butu raZots taja pasa
valsti. Tas tiek panakts, izskaidrojot to, kada ir §is valsts zimola bitiba un veértibas, un ka tas
izteikt caur balss toni, t€lainibas tipu, diznainu un konkrétam krasam.

Instrumentu kopumam jaaptver divas galvenas témas:

1. Zimola personiskas pamatnostadnes, preciz€jot, ka piemérot zZimola galapunkta
bitiskakas vertibas marketinga komunikacija tada veida, lai atspogulotu
galamérka zimola butibu, ta lai biitu saskana ar galamérki. Laika gaita, tas var
palidzet uzlabot galamérka atpazistamibu,

2. Tehniskas dizaina vadlinijas nosaka, ka izmantot logotipu, fonu, vizualo tlu,
krasu paleti marketinga materialos. Tam biitu janorada ari, ka japieméro valsts
zimola identitate (ja NTO atlauj ieinteres€tajam pusém to izmantot.

Logo- zimola biitiba vai simbols

Logo ir simbols, kas izmantoSanas laiku gaita, sasniedz atzinibu par galameérki.tas ir
simbols vai vizuala stenografija, kas atspogulo galamérki. Bet nav iesp&ams apkopot
kodoligi visu par galamérka zimolu, to neizkroplojot vai neapgriitinot. Tomér, ja tas ir
pievilcigs, var uzreiz atpazit, kas izriet no §1 galamérka, un var panakt to, ka tas kltist loti
specigs, ka pieméram Spanijas logo- el sol de Miro.

Diemzéel, logotipi biezi vien ir atSifr€jami to dizaineriem. Cerét, ka logo var parstavet
visu valsti viena maza attéla, ir parak liela ceriba. Loti daudzas valstis mégina ielikt parak
daudz informacijas logotipa, att€lu veida. Rezultata, trukst skaidribas un apjukums, kas
noved pie logo, kas nav atSkirigs no citiem. Tapec tas ir neatpazistams, nepaliek atmina un
nespé€j darboties ka vizualizacija.

Ir jaizvairas lietot visus aspektus, kas reprezente galamérki( pieméram, savvalas
dzivnieki, kalni, jira un cilvéki). Logotips nav tas, kur bitu jaieklauj visi galamérka aspekti,
lai tikai kads netiktu izlaists. Tas tikai garantétu to, ka tas uzreiz tiktu aizmirsts.

Logo uzreiz ir jabit ietilpigam. Parasti, ja dizainerim nosauc galvenas sastavdalas un

krasas, kuram biitu jabiit logotipa, darbs parasti netiek paveikts. Tas vairs nav parsteidzoss.
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Ir svarigi saprast, ka logotipa vertiba ir saistita ar ta sp&ju darboties ka simbolam, ko
cilveéki ir atzinu$i laika gaita, kas parstav kaut ko (pieméram, produktu, uznpémumu vai
valsti).

Sauklis jeb devize ir palidinajums zimolam. Loti daudzi galamérki cenSas atrast
atbilstodu, ilgtsp&jigu saukli. Tomér ir loti grati nakt klaja ar saukli, kas skaidri ilustré
galameérki, zimola poziciju, tada veida, ka tas ir parsteidzoSs un sp& darboties daudzus
gadus.®

No ta var secinat, ka Simon Anholt uzskata, ka marketinga komunikacija piedalas visi
tie instrumenti, kas var zimolu papildinat. Ka piem&ram, logotips, sauklis jeb devize, dizains,
krasas, un citi vizualie aspekti, kas ir pieskaitami pie zimola instrumentiem efektigakai
komunikacijai marketinga, tadejadi piesaistot cilvéku uzmanibu. Darba autores secina arT to,
ka pastav vairaki viedok]i par to, kadi ir zimola komunikacijas instrumenti, ja Freijers min,
ka tie ir 4- korporativa identitate, sabiedriskas attiecibas, pardoSanas veicinasana un reklama,
tad Simon Anholt min pavisam ko citu- zimola personiskas vadlinijas un tehniskas dizaina
vadlinijas.

Kopuma par $o nodalu, darba autores izvirza sekojosus secinajumus:

1. Definicijas par zimolvedibu ir loti daudz, griiti atrast vispareizako un tiesako. Zimols
ir viens no visspécigakajiem ieroCiem marketinga pasaulé. Tas ir spécigs vizualais,
emocionalais vai racionalais un uzvedibas modelis, kas asoci€jas ar kadu konkrétu
uznémumu vai produktu. Un tiesi tapec zimolam patérétaju acis ir tik Joti liela nozime,
jo ieraugot zimolu pat€rétajs to asocié ar to, ko vins par to ir ieprieks dzirdgjis, ja né,
tad to ietekme ta vizualais izskata. Zimolu defin€ art ka 1paSu valodu starp patérétaju,
uznémumu un ta produktu vai pakalpojumu.

2. Zimola vadiSanas procesa loti liela nozime ir japievérS reklamai, veicinasanas
pasakumiem un sabiedriskajam attiecibam, Sie marketinga pasakumi ir savstarpg&ji
saistiti.

3. Svarigi raksturlielumi, kas jagpem vé&ra zimolvediba, ir: zimola pamatsaturs,
funkcionalas un emocionalas asociacijas, nosaukums, vizualais zimola attéls, zZimola
speks, zimola pazimes, kas rada zZimolu individualu, zZimola veértiba, zimola attistibas

Iimenis, zZimola mérkauditorija.

%2 Buncle T., ETC/ UNWTO Handbook on Tourism Destination Branding, 140-151 lpp
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10.

11.

12.

13.

Turisma zimola veidoSana koncentréas galvenokart uz uzp€mumu vai razotaju
zimolu attistibu un poziciongSanu. Pazistamakas ir lielo tlirisma operatoru,
aviosabiedribu un viesnicu k€zu zZimoléSanas aktivitates.

Produktpolitikas pasakumi zimoléSana vispirms attiecas uz vizualiem produktu
elementiem: nosaukumu, zZimi, logotipu vai dizainu. Tie kalpo tiirisma pakalpojumu
nematerialo elementu vizualiz€Sanai.

Apvienojot labakos zimola elementus un pareizi tos poziciongjot, iespgams radit
unikalu butibu, kas pilniba atskiras no konkurentiem un ir spgjiga piesaistit arvien
jaunus klientus un interesentus, ka ar1 noturét esosos.

Galameérka zimola veidotdjiem un uzturétajiem jabiit patstavigi informétiem par
jaunakajiem notikumiem, inovacijam un dzivesveida izmainam paterétaju vidd, lai
spetu lidzvertigi pozicionét savu zimolu starp konkurentiem.

Zimola poziciongSana ir izpratne par to, kas ir tieSi konkréta zimola mérktirgus un
pozitivako poziciju nodroSinasana taja, salidzinajuma ar konkurentiem.

Stratégiska marketinga interesés tiek izSkirtas ¢etras komunikacijas politikas iesp&jas
jeb instrumenti, kurus vairak vai mazak intensivi var izmantot komunikacijas
pasakumu kompleksa un tie ir- korporativa identitate, pardoSanas veicinasana,
sabiedriskas attiecibas, reklama.

Simon Anholt uzskata, ka marketinga komunikacija piedalas visi tie instrumenti, kas
var zimolu papildinat. Ka pieméram, logotips, sauklis jeb devize, dizains, krasas, un
citi vizualie aspekti, kas ir pieskaitami pie zimola instrumentiem efektigakai
komunikacijai marketinga, tadejadi piesaistot cilvéku uzmanibu.

Darba autores secina ari to, ka pastav vairaki viedokli par to, kadi ir zimola
komunikacijas instrumenti, ja Freijers min, ka tie ir 4- korporativa identitate,
sabiedriskas attiecibas, pardoSanas veicinasana un reklama, tad Simon Anholt min
pavisam Ko citu- zimola personiskas vadlinijas un tehniskas dizaina vadlinijas.
Galameérka zimola veidotajiem un uzturétdjiem jabit patstavigi informétiem par
jaunakajiem notikumiem, inovacijam un dzivesveida izmaipam patérétaju vida, lai
spetu lidzvertigi pozicionét savu zimolu starp konkurentiem.
Ir konstatéts, ka gan klasiskaja teorija, gan zimolvedibas praksé vislielako ieskatu
sniedz amerikanu marketinga gramatu autors un konsultants David Aaker, vina

piedavata zimol€sanas definicija ir visvairak atzita.
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2. LATVIJAS UN RIGAS TURISMA ZIMOLI UN TO VIRZISANA
VACIJAS UN AUSTRIJAS TIRGOS

2.1.

Turisma plasmu attistiba starp Latviju, Vaciju un Austriju

2.1.1. Latvijas ienakosa tiirisma pliismu analize

Lai tuvak iepazitos ar ienakosa tlrisma attistibu Latvija, §1s apak$nodalas ietvaros darba

autores apskata un analiz€ statistiskos raditajus.

2.1.tabula
Arvalstu vairakdienu celotaju skaits (tiiksto$os)*
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Pavisam | 1116,2 | 1535,3 | 1653,1 | 16845 | 13228 | 1373,3 | 1493,2 | 14354
Vacija 116,2 157,7 158,4 176,2 1174 108,6 116,4 122,6

Ka redzams péc 2.1. tabulas datiem, arvalstu vairakdienu celotaju skaits Latvija 2012.

gada bija 1435.4 tikstosi, kas ir par 3,8 % mazak neka 2011. gada. Toties, analizgjot vacu

vairakdienu celotaju skaitu, tas ir palielingjies par 5,06 % salidzinot 2012. gadu ar 2011. gadu.

Arzemju celotajus raksturojosie raditaji

2.2. tabula

Kopgjie
Gads Robezskersoju . i_Zdevumi Vid§jais V.ie_r%? celotdja
mu skaits Nalfsr,mJumu arva.lstu S:eLOJumu yldejle _
kst * ' skaits, tukst. Ce’lo_]uml'l. |I_gums, _ |;devum|
) %alkﬁ, milj. Ls | diennaktis diennakti, Ls
Pavisam/ Total
2000 1914 3397 74.4 1.8 22
2005 3774 5790 190.0 15 33
2006 4645 6758 266.2 15 39
2007 5236 7140 338.0 14 47
2008 5496 7841 403.2 14 51
2009 4727 6137 344.1 1.3 56
2010 5042 6224 333.9 1.2 54
2011 5538 7121 379.5 1.3 53

% | R Central3 Statistikas parvalde,
http://data.csb.gov.lv/Dialog/varval.asp?ma=TU0041&ti=TUG041%2E+%C2RVALSTU+VAIR%C2KDIENU+CE%CF

OT%C2JU+SKAITS+SADAL%CEJUM%C2+PA+VALST%CEM+%28t%FBksto%F00s%29&path=../DATABASE /transp/I

kgad%E7jie%20statistikas%20dati/T%FBrisms/&lang=16, skatits 22.04.2013
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Vairakdienu celotaji/ Overnight travellers

2000 509 3061 67.6 6.0 22
2005 1116 4982 164.7 4.5 33
2006 1535 5817 228.2 3.8 39
2007 1653 6205 290.7 3.8 47
2008 1684 6818 324.1 4.0 48
2009 1323 5263 270.1 4.0 51
2010 1373 5297 263.5 3.9 50
2011 1493 6126 320.6 4.1 52

2.2.tabula redzami svarigakie arzemju celotajus raksturojoSie raditaji -
robezskérsojumu skaits, nakSnojumu skaits, kopg&jie izdevumi arvalstu celojumu laika,
vid€jais celojumu ilgums, ka ar1 vidgjie vienas personas izdevumi diennakti. Ka verojams
tabula, robezskérsojumu skaits gan celotaju, gan ar1 vairakdienu celotaju vidi ar katru gadu
pieaug, 2008. gada skaits ir bijis vislielakais, bet péc tam tas ir samazinajies, tas skaidrojams
ar krizi, tacu jau 2010. gada vérojama robezskersojumu skaita palielinasanas. Salidzinot 2010.
gadu ar 2011. gadu, vairakdienu celotaju skaits ir palielindjies par 8,04 %, skaitliski tas ir par
120 tiikstosiem.

Ar1 izdevumiem, ko arvalstu celotaji atstaj Latvija, ir tendece pieaugt. Analiz€jot tiesi
vairakdienu celotaju izdevumus arvalstis diennaktt no vienas personas 2011. gada tika atstati
52 LVL, kas ir par 2 LVL vairak neka 2010. gada, bet salidzinosi ar 2005. gadu, térini ir
pieaugusi par 19 LVL diennakti.

Kopgjie izdevumi 2011. gada sasniedza 320, 6 milj. LVL vairakdienu celotaju vidd,
kas salidzinosi ar 2010. gadu bija 263,5 milj. LVL, kas ir par 17,8 % vairak neka 2010. gada.

Visvairak Latvijas apmekl&uma laika tér&usi vairakdienu celotdji no Krievijas,
atstajot 63,2 milj. LVL. Turisti no Zviedrijas Latvija iztérgjusi 40,1 milj., no Vacijas — 30,3
milj., no Norvégijas — 25 milj., no Lietuvas — 19,6 milj., bet no Lielbritanijas — 17,5 milj.

LVL. Celotaji Latvija uztur&jusies videji 4 diennaktis.
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2.3. tabula

Arvalstu viesu uzturé$anas viesnicas un citas tiirisma mitnés®*

Viesu skaits NakSnojumi (diennaktis)
2000 | 2005 | 2010 2011 2012 2000 2005 2010 2011 2012

Pavisam | 268083 | 730146 | 877774 | 1063294 | 1096274 | 697010 | 1612671 | 1912336 | 2257021 | 2429093

Austrija | 2198 | 11581 | 6554 8515 8197 6677 | 27039 | 13441 | 16638 | 17162

Vacija | 31679 | 123981 | 98305 | 113064 | 120447 | 70903 | 25557 | 209921 | 225812 | 252943

2.3. tabula ir redzami dati par kopgjo valstu, Austrijas un Vacijas viesu un nakspojumu
skaitu Latvija 2000, 2005, 2010, 2011, 2012. gada. Austrijas turistu skaits ir ievérojami
samazinajies no 2005. gada. Ja 2005. gada Austrijas viesu skaits bija 11581 taksto$i, 2012.
gada tas bija 8515 tukstosi, kas ir gandriz pat 1,4 reizém mazak. Toties vacu turistu skaits
sakot no 2010. gada pieaug, 2012. gada sasniedzot gandriz tadu paSu raditaju, ka tas bija
2005. gada.

Salidzinot Vacijas un Austrijas viesu uzturéSanas skaitu Latvija, vacu turisti 2012.
gada Latvijas viesnicas vai citas tiiristu mitns bija 14,7 reizes vairak neka no Austrijas. Ja
visu viesu skaits Latvijas viesnicas un citas tirisma mitn€s 2012. gada sasniedza 1 096 274
miljonus, tad vacu turistu skaits procentuali no §1 skaitla aiznem gandriz 11%. Tatad, 1/10

dala no visiem viesiem, ir vacu tiiristi, bet Austrijas tiiristi tikai 0,75%,

8 |R Centrala Statistikas Parvalde,
http://data.csb.gov.lv/Dialog/varval.asp?ma=TU0100&ti=TUG10%2E+%C2RVALSTU+VIESU+UZTUR%C7%D0AN
%C2S+VIESN%CEC%C2S+UN+CIT%C2S+T%DBRISTU+M%CETN%C7S&path=../DATABASE/transp/lkgad%E7jie%20
statistikas%20dati/T%FBrisms/&lang=16, skatits 22.04.2012
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3,80% 270%

= P3réjas valstis

® Ljetuva
= |gaunija
= Krievija

= Zviedrija
= Vacija
= Polija

= Somija

2.1.att. ,, Arvalstu celotaju struktiira sadalijuma pa valstim 2012. gad:?l”85

72% no arvalstu celotajiem, kuri nakSnoja Latvija, apmetas viesnicas vai citas tiristu
mitn&s, bet 28% pie radiem vai draugiem. No visiem celotajiem 36% Latviju apmekl&ja pirmo
reizi.

Analizgjot vairakdienu celotaju skaitu pa valstim un salidzinot to ar 2011.gadu,
redzams, ka par 27% palielinajies celotaju skaits no Zviedrijas, no Igaunijas — par 18%, no
Lietuvas — par 6% un no Vacijas — par 5%.

Par Latvijas apmekl&juma iemesliem 38% arvalstu celotaju nosauca atpiitu, 27% —
darfjumu kartoSanu, bet 25% ka celojuma iemeslu min&ja draugu vai radinieku apmeklgjumu.
Salidzinot ar 2011.gadu, par 6% palielinajas celotaju skaits, kas ka savu galveno celojuma
iemeslu mingja draugu un radinieku apmekl&jumu.

Lai iegiitu informaciju par Latviju, arvalstu celotaji izmanto dazadus avotus: 26% to
ieguvusi interneta, 20% no radiem, draugiem un pazipam,16% - savu ieprieksgjo
apmeklgjumu laika, 14% — no tiirisma rokasgramatam un no plassazinas lidzekliem, 13% — no

darTjuma braucienu pieredzes.

¥ LR Centrala Statistikas Parvalde, Autoru veidota diagramma, http://www.csb.gov.lv/notikumi/2012gada-
nedaudz-pieaudzis-arvalstu-celotaju-skaits-un-vinu-izdevumi-latvija-36419.html, skatits 05.04.2013
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No visiem vairakdienu arvalstu celotajiem, kas 2012.gada skérsoja Latvijas valsts
robezu, 46% izmantoja gaisa transportu, 31% — autotransportu, 13% — juras transportu un
10% — dzelzcela transportu. 8

Kopuma, pamatojoties uz statistikas datiem, autores secina, ka Latviju parsvara
apmekI€ to valstu iedzivotaji, kas ir augsti prioritaro tirgu saraksta, un tas ir — Lietuva,
Igaunija, Krievija, Zviedrija, Vacija un Somija. Un ari Polija, kam ir izdevigs geografiskais

stavoklis un kurai ir €rta transporta satiksme cela uz Latviju.

2.1.2. Vacijas izejosa turisma pliismas analize

Vaciesi celotaju vida ir pazistami ka ,,World Travel Master” jeb pasaules lielakie
celotaji, jo tie pavada loti daudz laika celojot. Tomér ar So gadu situacija ir mainfjusies, un
pasaules lielakie celotaji 2012. gada jau bija kinieSi. Pats svarigakais galameérkis vacieSiem ir
vinu pasu dzimta zeme - Vacija. 2011. gada vaciesi pasi sava valsti celoja 119 miljonus reizu,
tas ir aptuveni divas treSdalas no visiem vaciesu celojumiem. 330 miljonu reizu apmetusies
viesnicas, viesu majas, brivdienu majas un kempingos. Turpreti arzemju celojumi sasniedza
nepilnus 70 miljonus.?’

Vacijas trisma tirgu raksturojo$a materiala ,,Fakten un Zahlen zum deutschen
Reisemarkt 2012” var izlasit sekojosu informaciju, ko publicgjusi Vacijas tirisma apvieniba ,,

Deutscher ReiseVerband™ :

8| R Central3 Statistikas Parvalde, http://www.csb.gov.lv/notikumi/2012gada-nedaudz-pieaudzis-arvalstu-
celotaju-skaits-un-vinu-izdevumi-latvija-36419.html, skatits 05.04.2013
¥ Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie, Schlaglichter der Wirtschaftspolitik,
http://www.bmwi.de/DE/Service/suche,did=510536.html, skatits 10.04.2013
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2.4. tabula

=88

10 izplatitakie Vacijas turistu galamerki 2012. gada

Tirgus dala Vacijas izejosaja

Galamérkis trisma
Spanija 13,00%
Italija 8,40%
Turcija 7,30%
Austrija 5,50%
Horvatija 2,90%
Francija 2,80%
Polija 2,10%
Griekija 1,90%
Niderlande 1,90%
Danija 1,60%

Vidgjais celoSanas ilgums 2012. gada bija 10,3 dienas, kas ir mazliet mazak
neka 2011. gada, kad vidgjais celoSanas ilgums bija 10,5 dienas;

Kopgjie celojuma izdevumi arzemés 2012. gada bija 63,9 miljardi EUR,
celojumos, kas ilgst vairak par piecam dienam, bet Tsajos celojumos jeb
celojumos Iidz piecam dienam izdevumi sasniedz 20 miljardu EUR atzimi;
CelojoSo skaits - 53,6 miljoni, salidzinot ar iepriekS€jo 2011. gadu, skaits nav
maniijies, saglabajis savas pozicijas;

Celojumi, kas ilgst mazak par 5 dienam, skaitliski ir bijusi 74,5 miljoni, no
tiem 56,3 miljoni ir bijusi Vacija un 18, 2 miljoni ir arpus Vacijas robezam;
Celojumi, kas ilgst vairak ka 5 dienas, skaitliski ir bijusi- 69,3 miljoni, no tiem
31 % - Vacija, 69 % arpus Vacijas robezam;

No ta var secinat, ka garakus celojumus vaciesi labpratak pavada arpus Vacijas
robezam, bet celojumi, kas neilgst tik ilgi, vaciesi izvelas pavadit sava dzimtaja

Zeme. 89

Celojumu intensitate 2012. gada paliek satbila, kas ir virs 76 %. Ta ir iedzivotaju dala

(70,2 miljoni iedzivotaji, vecuma no 14 gadiem, vaciski runajosi, majsaimnieki), kas vismaz

% Deutscher ReiseVerband, Fakten und Zahlen zum deutschen Reisemarkt 2012, autoru veidota tabula,
http://www.drv.de/fileadmin/user upload/Fachbereiche/Statistik und Marktforschung/DRV_Zahlen Fakten2

012.pdf, 3 Ipp

¥ Deutscher ReiseVerband, Fakten und Zahlen zum deutschen Reisemarkt 2012,
http://www.drv.de/fileadmin/user upload/Fachbereiche/Statistik und Marktforschung/DRV_Zahlen Fakten2

012.pdf, skatits 10.04.2013
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vienu reizi gada dodas celojuma. Stabila bija visu celojumu kopsuma, nepilni 70 miljoni.
Viegls pieaugums ir veérojums 1so celojumu grupa, tas ir pieaudzis par 1,4 miljoniem,

sasniedzot gandriz 80 miljonu celojumu atzimi.® Tas ir verojams ar1 2.5 tabula.

2.5. tabula
Vacijas celotdju garos un isos celojumus raksturojo$ie raditaji 2011., 2012. gada®
Gads Celojosie, milj. | Celojumi  uz | Celojumu Izdevumi  uz | Kopgjie
vienu personu | skaits, milj. vienu personu, )
EUR Izdevumi,
miljardi EUR

Garie celojumi (no 5 dienam un vairak)

2012 53,6 1,29 69,3 914 63,3

2011 53,6 1,30 69,5 868 60,3

Isie celojumi( 2- 4 dienas)

2012 334 2,39 79,6 253 20,1

2011 33.6 2,33 78,2 239 18,7

2.5.tabula redzami dati par 2011., 2012. gadu — garajiem un isajiem celojumiem.
Vacijas celojoSo skaits garajos celojumos paliek nemainigs — 53,6 miljoni, bet 1sajos
celojumos, tas ir nedaudz samazinajies — par 0,2 miljoniem.

Celojumu skaits garajiem celojumiem ir samazinajies par 0,2 miljoniem, bet Tsajos
celojumos celojumu skaits ir palielinajies par 1, 4 miljoniem, sasniedzot 79,6 miljonus.

Ar1 Vacijas celojoSo vidi kopgjie izdevumi un izdevumi uz vienu personu salidzinosi
ar 2011. gadu, gan Tsajiem, gan garajiem celojumiem ir palielinajusies. Vacijas tiiristu kopgjie

izdevumi celojumiem 2012. gada sastada 20,1 miljardu EUR.

% Erste Ausgewihlte Ergebnisse der 43. Reiseanalyse zur ITB 2013, www.reiseanalyse.de, skatits 11.04.2013
*! Erste Ausgewihlte Ergebnisse der 43. Reiseanalyse zur ITB 2013, autoru veidota tabula,
www.reiseanalyse.de, skatits 11.04.2013, 2lpp
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VacieSu celojumu paradumi 2012. gada

59992

2.6. tabula

2000 2011 2012 2012
kopa kopa kopa iekszemé arzemes
Baze: celojumi >
5 dienas = 100% | 62,2 milj. 69,5 milj. | 69,2 milj. 21,5 milj. | 47,8 milj.
auto/
é dzivojamais
§ vagonins 49% 46% 47% 75% 34%
'é Lidmasina 37% 37% 37% 1% 53%
E Autobuss 9% 8% 8% 9% 7%
% Vilciens 6% 6% 5% 13% 2%
viesnica/ viesu
nams 47% 47% 46% 25% 55%
§ brivdienu maja 24% 25% 24% 36% 19%
)é Pansija/privata
< mija 10% 7% 7% 12% 5%
Kempings 6% 5% 7% 9% 5%
Kopgjie celojuma izdevumi uz
vienu personu, Eiro. 792 868 914 548 1078
Celojuma ilgums, dienas 138 124 12,6 10,3 13,7

P&c tabulas datiem redzams, ka vaciesi izvéloties celot uz arzemeém parsvara izmanto
aviotransportu, péc tam seko savs personigais auto, autobuss un ar vilcienu celo tikai 2 %
vacu taristu, tas varétu bit skaidrojams ar to, ka ne uz visam valstim var nok]at izmantojot
dzelzcela transportu. Toties celojot pa Vaciju, vacieSiem otrs iemilotakais transportlidzeklis ir
tiesi vilciens, ko izmanto 13% vacu celotaju.

Naksnosanas iespgjam arzemés vacieSi parliecinoSi dod priekSroku viesnicam,
skaitliski tie ir 55%. Bet Vacijas teritorija iecienttas ir brivdienu majas.

Arzem@s vaciesi téré gandriz divreiz vairak naudas ka celojot pa Vaciju, tie ir 1078

EUR, ka arT daudz ilgaks ir celojuma ilgums - viduveji 13,7 dienas.

%2 Erste Ausgewihlte Ergebnisse der 43. Reiseanalyse zur ITB 2013, autoru veidota tabula,
www.reiseanalyse.de, skatits 11.04.2013, 4lpp
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Kopuma autores secina, ka vacieSiem loti svarigi ir doties celojumos, gan sos, kas
ilgst 11dz 4 dienam, gan ar1 garajos celojumos. Celojumi, kas ilgst 11dz 4 dienam, vaciesi
pavada sava dzimtaja zeme€, betgarajos celojumos dodas apskatit citas valstis. Parsvara
vaciesi uzturas viesnicas atrodoties arzemes, kas ir izskaidrojams ar to, ka vaciesi pieturas pie
parbauditam vértibam un nepalaujas uz aventiram. Vaciesi téré vairak naudas dodoties arpus

Vacijas robezam.

2.1.3. Austrijas izejosa turisma pluismu raksturojums

2012.gada 5.4 miljoni Austrijas iedzivotaju, kas vecaki par 15 gadiem, devas vismaz
viena iekszemes vai arvalstu brivdienu celojuma. Tas kopuma atspogulo celojuma intensitati
76.2% apmera, visbiezakie celotaji ietilpa vecuma grupa no 25 lidz 34 gadiem (celoSanas
intensitate 85.6%), tai pat laika personas, vecuma grupa 65+ celojusas mazak (59.4%).

Kopuma, 2012.gada skérsgriezuma, turisti no Austrijas devas 18.0 milj. brivdienu
celojumos gan Austrijas robezas, gan arpus tas, nedaudz vairak ka puse no celojumiem bija
iekSzeme (50.1%). Savukart, vid€jais uzturéSanas ilgums viet&jos brivdienu celojumos bijis
3.7 naktis, celojumos arpus Austrijas robezam - 6.6. naktis, tad€jadi naksnosanas ilguma zina
veidojot parsvaru arzemju celojumiem (64.2%).

Vispopularakais arzemju celojumu galamérkis bijusi Italija (21.5%), aiz tas seko
Vacija (17.0%), Horvatija (12.2%) un Spanija (6.0%).

Saspringtakais celojumu laiks Austrija bijis periods laika posma no jilya lidz
septembrim, veidojot pavisam 6.6 milj. (36.5%) no visiem brivdienu celojumiem, ar
ievérojamu nak$nojuma skaita parsvaru (vidgji Cetras dienas 63.7%) neka 1so celojumu skaitu
(viena lidz tris naktis). Mazaks skaits, 4.5 milj. brivdienu celojumi (24.7%) tika istenoti laika
posma no aprila Iidz jinijam. Vismazakais skaits brivdienu celojumu tika istenoti laika posma
no janvara lIidz martam - 3.4 milj atpiitas braucienu (18.7%) un posma oktobris - decembris
3.6 milj atpiitas braucienu (20.1%). P&dgjos divos posmos vairak tika istenoti iekSzemes
celojumi, neka arvalstu braucieni - 65.1% janvaris - marts un 58.1% oktobris - decembris no

visiem celojumiem tika pavaditi Austrija.
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Vispopularakais transportlidzeklis bijis automasina: 63.7% visos brivdienu celojumos
izmantots auto, iekSzemes celojumos proporcija ir vel augstaka 79.5%. Nemot vera brivdienu
celojumus arvalstis, aviotransports ienem otro vietu.

Aplikojot darfjuma tarisma raditajus, kopuma 2012.gada 1.3 milj. Austrijas
iedzivotaju, kas vecaki par 15 gadiem, devusSies vismaz viena darfjuma celojuma Austrijas
robezas, vai arpus tas, biznesa celojumu intensitati veidojot 18.4% apmera. Saja gada veikti
3.9 milj. darfjuma celojumu. Vairak neka puse no darjjuma braucieniem bijusi iekSzemes
(54.1%) un 80.7% ilga ne vairak ka tris naktis. Popularakie darfjuma tiirisma galamérki arpus
Austrijas robezam bija Vacija (42.8%), Sveice (7.8%) un Italija (7.5%). *

Pedgjo septinu gadu laika celojumu intensitate Austrija strauji nav pieaugusi, vérojami
gan nelieli pieaugumi, gan kritumi, tacu gadu gaita kopuma celojumu skaitam bijusi tendence
vienmerigi pieaugt, ar nelielu kritumu 2011.gada, tacu 2012.gada atkal pieaugot. Celojumos
virsroku gadu gaita némusi arvalstu celojumi, kuri statistiski bijusi par aptuveni 50% vairak

neka iek§zemes celojumi. (skatit 2.6.tabulu)

2.7. tabula
Austrijas iedzivotaju celojumus raksturojosi raditaji 2005. — 2012.g.
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Celotaji,
kst 3743 | 4320 | 4094 | 4286 | 4160 | 4180 | 4275 | 4275
Celojumu
intensitate, 55.1 | 628 | 589 | 614 | 59.3 | 593 | 60.3 | 59.9
%
Cii—flj(:tm’ 7468 | 8745 | 8685 | 8569 | 9284 | 9087 | 8851 | 9406
. iekSzemes,
No tiem: % 36 37 36 38 36 35 35 34
arvalstu, | 64 | 63 | 64 | 62 | 64 | 65 | 65 | 66
%

Popularakie iek§zemes galamérki Austrija pedgjo septinu gadu laika bijusi Stirija,
Karintija, Zalcburga un Tirole. Ka popularaka no $iem galamérkiem bijusi Stirija, tadu tas

popularitate gadu laika mazinajusies, savukart Zalcburgas popularitate kapusi, ar nelielu

% http://www.statistik.at/web _en/statistics/tourism/travel habits/index.html, skatits 11.04.2013
** http://www.statistik.at/web _en/statistics/tourism/travel habits/index.html, skatits 11.04.2013
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kritumu 2011.gada. No arvalstu galamérkiem popularaka bijusi Italija, aiz sevis atstajot
Horvatiju un Vaciju. Starp popularakajiem galameérkiem ieklautas ar1 tadas valstis ka Spanija,
Turcija un Francija, no kuram Spanija un Turcija procentuali dala vienlidzigu popularitates

lItmeni. (skatit 2.7.tabulu)

2.8. tabula

Popularakie celojumu galameérki starp Austrijas iedzivotajiem 2005.-2012.9.

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012

lekSzemes: Stirija 233 | 227 | 211 | 221 | 216 | 21.7 | 203 20.5

Karintija | 181 | 165 | 16.0 | 191 | 193 | 184 | 171 16.2

Zalcburga | 181 | 182 | 193 | 158 | 16.2 | 175 | 16.3 19.2

Tirole 117 | 13.0 | 133 | 13.7 | 142 | 142 | 153 13.2

Arvalstu: Italija 211 | 20.7 | 195 | 201 | 200 | 19.0 | 21.2 22.1

Horvatija | 11.3 | 128 | 126 | 11.3 | 121 | 123 | 149 14.5

Vacija 7.6 7.3 7.9 8.9 8.6 8.3 10.3 9.4

Spanija 5.9 8.2 7.1 7.4 6.7 | 8.2 7.9 74
Turcija 6.6 5.7 6.6 49 5.3 5.7 6.2 44
Francija 3.0 3.0 3.8 3.3 3.8 50 3.1 3.6

2012.gada popularakais galamérkis starp austrieSiem joprojam bijusi Italija, aiz tas
seko Horvatija un Vacija. Popularako galamérku vidi 2012.gada ar nelielu procentu skaitu
klat nakuSas tadas valstis ka Griekija un Lielbritanija. 31% sastada dazadi galamérki, kuri

procentudli neienem augstas pozicijas, pieméram, Sveice, Skandinavijas valstis, ASV u.c.

(skatit 2.2. attelu)

% http://www.statistik.at/web _en/statistics/tourism/travel habits/index.html, skatits 11.04.2013
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m Italija

m Horvatija

m Vacija

B Spanija

B Turcija

m Griekija

= Francija

u Lielbritanija

Citi

2.2.att. Popularikie arzemju celojumu galamérki starp Austrijas iedzivotajiem 2012. gada.*

Ka verojams 2.2. attéla vispopularakais bijis kultlrtirisms un pils€tas apskates,
ekskursiju motivs, aiz ta seko atpiita pie juras, kas arT atspogulo Italijas ka tiirisma galamérka
augsto iecienitibas pakapi austriesu vidi, kuriem tradicionali ir doties ar savu privato auto uz
tuvakajam Italijas pludmalém 1sas brivdienas. Daudz neatpaliek ari rekreacijas tiirisms un
draugu, radu apciemojumi; vienadas dalas iepem aktivais tlirisms un cita veida tlrisma

izpausmes.

% http://www.statistik.at/web_en/statistics/tourism/travel habits/index.html, skatits 11.04.2013
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B KultGrtdrisms,
pilsétas apskate,

ekskursijas
M AtpUta pie juras

m Rekreacijas tdrisms
(rehabilitacija)

M Draugu un radu
apciemojumi

2.3.att. Austrijas iedzivotdju arvalstu brivdienu celojumu motivi 2012. gada®

Ka redzams 2.9.tabula ar1 prognozes liecina, ka iecienitakie galamérki turpmakajos
gados saglabasies Italija un Vacija ar ticksmi pieaugt, savukart Turcija ienems stabilakas
pozicijas un klus arvien popularaks galamerkis, ko iesp&jams izskaidrot ar lielu turku tautibas
iedzivotaju daudzumu Austrija, ka vél viens stabils galamérkis uzskatams Spanija, kuras

popularitate, prognozéts, ka pieaugs.

7 http://www.statistik.at/web_en/statistics/tourism/travel habits/index.html , skatits 11.04.2013
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2.9.tabula

Austrijas izejo3a tiirisma celojumu prognozes péc galamérkiem 2013.-2016.9%°

2013 2014 2015 2016

Horvatija | 544,7 533,9 528,5 525,9
Cehija 515,3 551,3 578,9 596,3
Francija 212,1 207,8 205,7 204,7
Vacija 1735 1717 1750 1776
Griekija 219 210,3 203,9 199,9
Ungarija 294,4 288,5 285,6 284,2
Italija 1946 1984 2022,6 2059
Turcija 708,8 744,2 774 797,2
Sveice 255,1 251,3 248,8 | 2475
Spanija 706 7343 756,3 7714

Kopuma secinams, ka Austrija celojumu tendencei ir ticksme méreni pieaugt, gandriz

par 50% biezak dodoties celojumos arpus Austrijas robezam, par popularakajiem

galameérkiem izvirzot Italiju, Horvatiju, Vaciju, Spaniju un Turciju. IekSzemes celojumos —

Stiriju, Karintiju, Zalcburgu un Tiroli. 2012.gada popularakajiem galamérkiem ar nelielu

procentualu daudzumu pievienojas Lielbritanija un Griekija. Secinams ar tas, ka popularakais

turisma veids Austrija 2012.gada bijis kultrttirisms un pilsétu apskate, talak sekojot atpitai

pie jiras, ka arT vienadu procentualo dalu iepem rekreacijas tiirisms un draugu un radu

apciemojumi. P&c izvirzitajam prognozém 2013. Iidz 2016.gadam secinams, ka Italija un

Vacija turisma galamérku zina saglabas savas stipras pozicijas, savukart Turcijas un Spanijas

popularitate pieaugs, toties popularitate mazinasies Griekijai un Francijai.

%% Lanet datubaze, http://datubazes.lanet.lv:2147/Portal/Pages/Analysis/AnalysisPage.aspx,

skatits 15.04.2013
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2.2. ,LIVE RIGA” un ,Latvia.Best enjoyed slowly” zimolu koncepcijas

2.2.1. ,Latvia. Best enjoyed slowly.” (“Nesteidziga atpuita Latvija”) zimola
koncepcijas raksturojums

Misdienas Eiropas tiirisma nozaré ir ievérojami pastiprinajusies konkurence, kas
nosaka nepiecieSamibu veikt tiirisma produktu un pakalpojumu diferenciaciju un efektivu
celojuma galamérka pozicion&umu tarisma tirgi. 2010.gada veidotais Latvijas tiirisma zimols
,.Latvia.Best enjoyed slowly” (“Nesteidziga atpita Latvija”) iezim& nakotnes virzienu, kada
veidot Latvijas turisma produktus, izmantojot esoSos tiirisma resursus un radot tiem
pievienoto vértibu,*°

So Latvijas tiirisma zimolu izstradaja Tairisma attistibas valsts agentiiras Konsultativa
padome, un radoSo risinajumu veidoja reklamas agentara "Adell Saatchi&Saatchi” (skatit
2.4 attelu).

Latvia

BEST ENJOYED SLOWLY
2.4 .att. ,,Latvia.Best enjoyed slowly” logo

Zimola idejas un koncepcijas izstrade, vizualas identitates (logo) un saukla attistiba,
komunikacijas platformas, vizualas identitates gramatas izstradasana un Latvijas tlirisma
portala dizaina skicu varianti izmaksaja 10 846 LVL. Ar §1 Latvijas tiirisma zZimola palidzibu
Latviju paredzets popularizét ka vietu, kur tiiristam atbraucot ir iesp&ja mainit savas dzives

tempu un izbaudit nesteidzigu, nians€tu atpiitu, kas lauj iegiit jaunu pieredzi, rast harmoniju

% TAVA, http://tava.gov.lv/Iv/latvijas-turisma-tels , skatits 17.04.2013
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un atklat patiesas vértibas. Tarisma attistibas valsts agentiras direktors Armands Slokenbergs
uzsveris, ka, veidojot Latvijas tiirisma zZimola koncepciju, ir pemts véra fakts, ka Latvija nav
un nekad nebiis masu tirisma produkts, bet tirisma produktu attistibai ir jabalstas uz piecam
pamatveértibam - kvalitati, ilgtspgjibu, individualizaciju, augstu pievienoto vértibu, tiiristu
lesaisti un pieredzes gusanu, kas ir Latvijas tlirisma attistibas vizijas pamata. Galvenais
meérkis, ievieSot So Latvijas tirisma zimola koncepciju, ir palielinat tiiristu uzturéSanas ilgumu
misu valsti, veicinat tlirisma nozares Ipatsvara pieaugumu iekSzemes kopprodukta, veicinat
vietg§ja tdrisma attistibu un regionalo tarisma produktu eksporta izaugsmi. Visaktivak Sis
Latvijas tlrisma zimols popularizéts augsti prioritarajos tiirisma mérka tirgos - Lietuva,
Igaunija, Vacija, Krievija, Zviedrija un Somija, kas noteikti Latvijas tirisma marketinga
strategija. *°
Jauna Latvijas tlirisma zimola pamata ir izmaigas Latvijas un citu valstu iedzivotaju
vertibu skala, no tradicionala patérina virzoties uz jauna dzives satura mekl&umiem. Straujais
skrgjiens pec labklajibas, vélme paspé un bit labakajiem visas jomas ir nogurdinajusi
cilvekus, padarot dzivi trauksmainaku neka jebkad agrak. Dazi fakti, kas raksturo un
apstiprina §is tendences:
e Kops 1990. gada ekotiirisma tirgus, atkariba no galamérka, palielinas par 20-34%
gada;
e Dabas tarisms starptautiskaja tiirisma tirgt picaug par 10-12% gada.
e Vairak neka treSdala celotaju 2009. gada planoja apmesties videi draudzigas
naktsmajas — 30% pieaugums gada laika.
e Vacija 65% (39 miljoni) celotaju sagaida “vides kvalitati”, 42% (25 miljoni)
uzskata, ka ir Tpasi svarigi apmesties “videi draudziga” naktsmitng.
e Pieméram, tirisma agentiras Thomas Cook un TUI PLC ir ipasi “ilgtsp&jiga
tirisma” menedzeri.*™
Latvijas turisma zimola pamatideja “Nesteidziga atpiita Latvija” aicina tlristus
samazinat dzives tempu, apstaties, izbaudit nesteidzigu, uz detalam orient€tu atpiitu, laut
aizdomaties par bitisko dzivé. Latvijas tiirisma t€la pamatvertibas raksturo patiesigums,
pamatigums, vieglums un pasSciena, kas saknojas Latvijas daba, kultira un cilvékos.

“Nesteidziga atpita Latvija” mudina uzturéties ilgak, baudit lietas, kuru izpraSanai

1007Guru, http://www.7guru.lv/zinas/latvijas-turisma-telu-popularizes-ar-saukli-best-enjoyed-slowly , skatits

17.04.2013
101TAVA, http://tava.gov.lv/Iv/latvijas-turisma-tels , skatits 18.04.2013
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nepiecieSams laiks un miers — baudit t&u var tikai nesteidzigi, putna dziesmas var saklausit
tikai klusuma. Nesteidzigais tirisms ir alternativa cilvekiem, kuri ir nogurusi no tradicionala
turisma, kas parasti aprobezojas ar atpiitu kiirorta vai maksimali daudz tirisma objektu apskati
1sa laika spridi. Nesteidzigs tirists ir videi draudzigs un atbildigs celotajs, kas ilgak uzturas
viena vieta, iepazist valsts kultiru un iedzivotaju dzives veidu, giist autentisku pieredzi,
izturas atbildigi pret vidi un tas daudzveidibu, atklaj citu celotaju neiepazitus objektus. Sads
turists parasti ir motiveéts rekomendet ar1 citiem apmeklét valsti, tadejadi nodrosinot efektivu
un modernu marketingu. Latvijas tirisma t€ls kalpo ka vienojosa ideja un kopigs elements
publiska un privata sektora marketinga un produktu veidosanas aktivitatém, lai sekmétu
vienotu nozares komunikaciju Latvijas tirisma mérka ‘[irgos.102

Turisma attistibas valsts agentiira saskana ar Turisma marketinga strat€giju un T€lu ir
izstradajusi interaktivu video prezentaciju arzemju turisma nozares profesionaliem.
Prezentacijas mérkis ir paradit galvenos Latvijas tirisma piedavajuma elementus vizuali un
emocionali saisto$a veida. Prezentacija ir strukturéta vairakas sadalas: “Best enjoyed slowly”,
“TOP 10 objekti”, “Daba”, “Kultura”, “Rekreacija”, “Pasakumi”, “Kur atrodamies”.
Interaktiva video prezentacija ir paredzEta tirisma agentiiram, operatoriem, viesnicam,
tiirisma informacijas centriem un citiem tiirisma nozares parstavjiem, kas $o prezentaciju var
lejupieladét bez maksas un izmantot savam marketinga un reprezentacijas vajadzibam.
Prezentacija pieejama tiirisma attistibas valsts agentiiras majaslapa.'®

ST tiirisma téla ietvaros izveidoti arf dazadi plasa rakstura bukleti, kas paredzeti gan
tirisma nozaré stradajosajiem, lai veiksmigak sp€tu lidzdarboties un pielagoties jaunajam

turisma te€lam, gan turistiem laujot iepazities ar iespgam celot un nesteidzigi izbaudit Latvijas

sniegtas atpiitas iesp&jas, Sie bukleti pieejami interneta (http://www.latvia.travel/lv/lapa/bukleti-
un-brosuras), tie ir &rti aplikojami un izveidoti vairakas valodas (parsvara latviesu, anglu,
krievu un vacu), lai spétu ieinteresét péc iesp&jas plasaku turistu loku. Pieejami sekojosi
bukleti:
e Viesmilibas rokasgramata” — pieejama latvieSu valoda, Tiurisma Attistibas valsts
agentiira to izveidojusi tlirisma nozaré stradajosajiem. Taja, balstoties uz praktiskiem
piemériem un klientu atsauksmé&m, aprakstiti galvenie principi kvalitativa un jaunajam

Latvijas ttrisma zimolam atbilstosa tiirisma pakalpojuma sniegSanai.

102TAVA, http://tava.gov.lv/Iv/latvijas-turisma-tels , skatits 18.04.2013

TAVA, http://tava.gov.lv/Iv/interaktiva-prezentacija-par-latviju , skatits 18.04.2013
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Brosiira ,,Nesteidziga atpiita Latvija” — pieejama latvieSu, anglu, vacu un krievu
valodas, ta ir Latvijas tiirisma t€la brosura, kura zem tematiem ,,izbaudi”, ,,atpiities”,
»piedzivo” apkopotas dazadas aktivitates un atpuitas iesp&jas Latvija visos gadalaikos.
Brosura ,,TOP10 Latvijas turisma galameérki” — §1 broSiira pieejama vairakas valodas —
anglu, vacu, zviedru, somu, krievu un spanu, taja apkopoti 10 labako Latvijas tirisma
galamérku apraksti, tadi ka Rundales pils, Vecriga, Aglonas baznica, Jiurmala,
Kuldiga, u.c., un to apmekl€sanai noderiga informacija.

Brosiira ,,Latvijas tirisma marsruti” — pieejama latviesu, anglu, vacu, krievu valodas,
apkopoti 10 popularako Latvijas tlirisma marSrutu apraksti, pieméram, marsruti pa
Austrumlatviju, Vidzemes loks, Kurzeme, u.c., un celosanai noderiga informacija.
Brosiira ,,Viena diena Riga un tas apkartné” — pieejama latviesu, anglu, krievu, vacu
un spanu valodas, apkopoti tirisma marsruti Riga un tas apkartné.

Brosiira ,,Veseliba. Labsajuta. Harmonija” — pieejama latviesu, anglu, krievu, vacu un
zveidru valodas, apkopota informacija par medicinas, skaistumkopSanas un veselibas
pakalpojumiem Latvija.

Brosiira ,,Riga - Eiropas kultiiras galvaspilséta 2014 — §1 brosura interneta resursos
pieejama tikai vacu valoda un taja apkopota informacija par kultiiras tirismu Riga un
Latvija.

Pieejamas ar1 dazadas Latvijas un tas novadu ka art marSrutu un kempingu kartes un
Baltijas tiirisma karte.

Izstradata un pieejama brogira par Latviju japanu valoda.'®*

Zimola virziSanai Vacija un citos vaciski runajosos tiirisma tirgos izveidots ari cits

zimola saukla variants ,,Lettland. Nimm Dir die Zeit”, ka arT virzisanai Krievijas tirgli krievu

valoda — ,,Omooxnu 6e3 cyemsi”.

104

LATVIA TRAVEL, http://www.latvia.travel/lv/lapa/bukleti-un-brosuras, skatits 20.04.2013
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2.2.2.,,LIVE RIGA” zimola koncepcijas raksturojums

Rigas Tirisma Attistibas birojs ir LIVE RIGA zimola veidotajs. 2009.gada 28.oktobr1
LR Uznémumu registra registréts nodibinajums Rigas Tarisma Attistibas Birojs (RTAB). Ta
dibinataji ir Rigas dome, aviosabiedriba airBaltic, Latvijas Viesnicu un restoranu asociacija
(LVRA) un Latvijas Turisma Agentu asociacija (ALTA). RTAB nodarbojas ar tirisma
veicinaSanu un Rigas tiirisma iesp&u populariz€sanu arvalstis. RTAB dibinataju balsu
sadaltjuma 70% pieder Rigas domei, bet pargjiem dibinatajiem aviosabiedribai airBaltic,
LVRA un ALTA - katram 10%."®

LIVE RIGA ir zimols, kas nodro$ina platformu visam aktivitatém, lai paraditu Rigu ka:
celojumu un tirisma galamérki; tirdzniecibas un biznesa centru; vietu makslas un kultturas
dzivei; izglitibas un zinatnes centru. LIVE R/GA zimola vadmotivs un darbibas princips-
,,Labi ridziniekam- labi taristam!”. 106

Vacijas kompanijas ,,Embassy” izstradatais zimols ,, LIVE RIGA” plasakai sabiedribai
pirmo reizi tika prezentéts 2009.gada 1.oktobri. Konkursa par zimola izstradi kopuma
piedalijas desmit kompanijas, no kuram finalam kvalificgjas tris. Vacijas agentiira Embassy ir
izstradajusi Rigas pilsétas tirisma zZimolu LIVE RIGA un ta ievieSanas stratégiju. ,,Embassy”,
kas apvieno dizaina, zZimolvedibas un komunikacijas ekspertus, ir pazistama ka Berlines
pilsétas tela veidotaja. Tas realizéta 2008. gada kampana ,,Be Berlin” ir viens no
spilgtakajiem pils€tu marketinga veiksmes stastiem p&d&jos gados. Tapat starp uzpémuma
klientiem ir tadi uzpemumi ka ,,Renault”, ,,Bosch” un ,,Lufthansa”. %

LIVE RIGA isteno Latvijas tlirisma nozaré unikalu partneru programmu. Ta apvieno
vairakus simtus publiska un privata sektora organizaciju. Partneru programmas ietvaros
ikvienam uzpémumam ir iesp&ja radit pievilcigu turisma produktu un piedavat to pilsétas
viesiem,*®

Zimola LIVE RIGA vizualais noform&jums sastdv no dzeltenzaliem burtiem uz

tumszila fona, kas papildinati ar tautisku rakstu. Tas simboliz€ Rigas piederibu Ziemelvalstu

105, _. . . - - . e me e . . e e— =
Laikraksts Dienas bizness, ,Rigas tlrisma nozares virzitajspéki vienosies par prioritatém®,

http://www.db.lv/citas-zinas/rigas-turisma-nozares-virzitajspeki-vienosies-par-prioritatem-2306 18, skatits
12.04.2013
1% | IVE RIGA:Inovativu kultdras produktu radidanas iepséja,
http://www.km.gov.lv/Iv/doc/noderiga/RTAB KM Iv.ppt, skatits 12.04.2013
1o7 Nozare.lv, LETA biznesa portals, http://www.kapitals.lv/zinas/mccann-riga-ar-zimolu-enter-gauja-izaicina-
vacijas-kompanijas-embassy-izstradato-live-riga, skatits 12.04.2013
108 EASYGET.lv,,http://www.easyget.lv/turisms/read/21513/, skatits 12.04.2013
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saimei, jo zZimola izstradataji iecergjusi Rigu pasniegt ka ziemelu galvaspilsétu, pastastija
Embassy parstavis Andreas Maks. Vin§ atklaja, ka sauklis LIVE RIGA radies kombingjot
Rigas nosaukumu ar daZadiem vardiem anglu valoda, kas tapat ka vards Riga sastav no
Cetriem burtiem. Par pamata vardu izvéléts LIVE, kas tulkojuma no anglu valodas nozimé
dzivs, dzivot, tadu tam pakartoti arT citi vardi - STAY RIGA (paliec Riga), LOOK RIGA
(apskati Rigu), FEEL RIGA (izjuti Rigu), WORK RIGA (strada Riga) u.c., kas izmantojami
atkariba no situacijas. Péc A.Maksa teikta Sie vardi atdzivina Rigas nosaukumu un aicinot
pilsétu izdzivot.

Andreas Maks uzsvéra, ka LIVE RIGA pagaidam ir tikai platforma, un to piepildit
vajadzés paSiem iedzivotajiem: "Zimols ir veiksmigs, ja taja piedalas paSi iedzivotaji.
Iedzivotaji, kas ar savu ricibu veicinas pilsétas izaugsmi un piesaistis turistus." Rigas zZimola
izstradi finanséja avisabiedriba AirBaltic.*®

LIVE RIGA portals ir jauna Itmena komunikacija par Rigu. Portals un ar to saistitie
socialie tikli sniedz iesp&ju interaktiva veida veidot dialogu ar mérkauditorijam. Ta ir pilniba
atSkiriga pieeja Rigas tlrisma potenciala attistiSana. Funkcionalitate, interaktivitate un
informacijas daudzveidiba ir galvenie ,,LIVE RIGA” portala raksturlielumi.**

Galvenajam zimolam LIVE RIGA ir pieci galvenie apak$ zimoli, kuri dod iesp&ju
atrast darbu, aplukot Rigu, izbaudit Rigas restoranus vai cita veida izklaides pasakumus,
palikt kada no Rigas viesnicam ,un Cetri mazaki apak§ zimoli, kuri iepazistina Rigu virtuali
caur popularakajam interneta liectotném. Tie ir: WORK RIGA, LOOK RIGA, FEEL RIGA un
STAY RIGA, MEET RIGA un mazaki apaks$zimoli ka: ASK RIGA, FOTO RIGA, LIKE RIGA
un VIEW RIGA. Ka ar tagad ir nakusi vel klat SAIL RIGA un 2014 RIGA.

199 5ikraksts Diena ,http://www.diena.lv/sabiedriba/riga/foto-rigas-turisma-attistibas-biroju-vadis-fliks-692121,

skatits 12.04.2013

" Trisma attistibas valsts agentaras ikménesa oficialias

apkartapraksts,http://www.greetingsfromlatvia.lv/?lang=Iv&cat=68&date=2010-07&id=167, skatits 12.04.2013
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O MEET
RIGA RH[c).

2.5.att. ,,LIVE RIGA zimols un apak$zimoli”

FEEL RIGA ir apak3zimols, kas izveidots tiiristiem, kur atrodama pilniga un apjomiga
informacija jeb datu baze par par kultiras, makslas, izklaides, sporta pasakumiem, un citiem
notikumiem, kas norisinas Riga. 3K Management un Rigas domes Arlietu parvalde kopigi ir
arT izveidojusi 1sfilmu FEEL RIGA, kas stasta par Rigu un aicina iepazit galvaspilsétu un
iedzivotajus caur sajitam- redzi, dzirdi, garSu, smarzu un pieskarieniem. FEEL RIGA ir
ieguvusi godpilno treSo vietu kategorija Pils€tas tirisms 11. starptautiskaja tirisma filmu un
multimediju konkursa The Golden Citygate, kas norisinajas starptautiskas tirisma izstade ITB
Berlin 2012. To var noskatities arT https://vimeo.com/30472910

LOOK RIGA ir apak$zimols, kas izveidots tiiristiem, kur atrast informaciju par Rigas
turisma piedavajumu- pilsétas celvezi, informacija par transporta sist€ému, norékinu iespgjam,
ka ar citiem piedavajumiem, ko tiirists, ierodoties Riga, var apskatit un ko LIVE RIGA iesaka
apmekléet.

STAY RIGA apak$zimols ietver informaciju par viesnicam un nak$noSanas iespg&jam
Riga, ka arT informaciju par pils€tas dzivi ridziniekiem un viesiem, kuri pilséta uzturas ilgaku
laiku. Majas lapa var arT uzreiz online rezervét sev ttkamako naktsmitni, atliek tikai savadit
datus atbilsto$i savam vélmeém, ka arT $aja sadala ir atrodama informacija par LIVE RIGA
suveniriem, izglitibas iestadém Riga un medicinas turismu.

WORK RIGA apak$zimols ietver informaciju arvalstu investoriem un uzpémégjiem,
kuri velas Riga sakt uznémegjdarbibu. Majaslapa tiek sniegti 7 butiski iemesli, kap&c bizness
biitu jauzsak tiesi Riga, ka arT informacija par to, ka uzsakt uznémejdarbibu, kur versties,

likumdosana, nodok]u sistéma, u.c.
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MEET RIGA zimola LIVE RIGA apakszimols, kas izveidots, lai veicinatu konferencu,
kongresu un korporativo pasakumu (MICE) tirismu Riga. Sadala MEET RIGA, patlaban ir
vairakas apakSsadalas, kuras apkopota informacija par Rigu un Latviju, potencialajiem
konferencu, kongresu un korporativo pasakumu pakalpojumu piedavatajiem, informacija,
kadel izveleties Rigu un Latviju, kur organizet sadus pasakumus, ka ar pieteikuma anketa.

ASK RIGA ir konts socialaja tikla Twitter.com - twitter.com/liveriga. ASK RIGA
Twitter.com ir pieejams divas valodas- anglu un latviesu valoda. Saja portala var uzdot sev
intersgjosus jautajumus saistiba ar Rigu.

FOTO RIGA ir konts flickr.com - flickr.com/liveriga, kur var apskatit dazadas
fotografijas, kas saistitas ar Rigu un tiirisma objektiem, ka ar1 iegiit nelielu informaciju par
tiem.

LIKE RIGA ir ir konts facebook.com. - facebook.com/LIVERIGAcom, kur var apliikot
dazadas fotografijas ar Rigas skaistakajam vietam, izlasit jaunakas zinas par LIVE RIGA,
piedalities diskusijas, ka art padalities sava pieredz€ par Rigu un tiirisma iesp&jam taja.

VIEW RIGA ir konts youtube.com/LIVERIGAcom, kur var apliikot dazadas video
1sfilmas, reklamas rulliSus par Rigu dazadas valodas.

SAIL RIGA sadala ir iesp&ja atrast informaciju par buraSanas iesp&jam, flotem,
gaidamajiem pasakumiem un citam iesp&jam, kas saistits ar tidens transportu.

RIGA 2014 sadala ir iesp&ja atrast informaciju par Riga- 2014. gada Eiropas kultiiras
galvaspilsétu.

Galvenie LIVE RIGA marketinga ieroi/ instrumenti ir 3adi: reklamas kampanas
meérkvalstis, sadarbiba ar medijiem, mediju un tiiroperatoru vizites Riga, preses relizes, daliba
pasakumos un izstadeés, Rigas piedavajuma prezentacija arvalstu tiiroperatoriem un, protams,

portals www.liveriga.lv, ka ari partneru programma un LiveRiga suveniri. ™™

1 VE RIGA paveiktais 2010 un plani 2011 ,http://www.em.gov.lv/images/modules/items/LiveRiga.pdf, skatits

15.04.2013
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2.2.2. ,,LIVE RIGA” un ,,Lettland. Nimm dir die Zeit” zimolu virziSana Vacijas un
Austrijas tirgos

2009. gada 24. novembr1 ,,Rigas Tirisma attistibas Birojs” uzsaka Rigas tiirisma
veicinaSanas marketinga komunikacijas kampanu. Reklamas kampanas aktiva faze turpinajas
piecas nedelas. Ziemas kampanas ietvaros uz Rigu ka pievilcigu galamérki RTAB aicinaja
potencialos celotajus no 7 valstim- Igaunijas, Krievijas, Lietuvas, Norvégijas, Somijas,
Vacijas un Zviedrijas. Rigas marketinga komunikacijas kampana septinas valstis notika zem
vienota LIVE RIGA zimola. Riga tika pozicionéta ka pilséta, ko ir viegli sasniegt, bet
emocionali griiti atstat (kampanas sauklis arvalstu tirgos: ,,Easy to go, Hard to leave”, vaciski
runajosos tirgos konkréti: ,,Riga. Leicht zu erreichen. Schwer zu vergessen”). Tapéc ka
vizuals kampanas motivs izvéléta tika cilvéka sirds, kas aizkavéjusies Riga péc tam, kad tas
saimnieks jau devies majup. (skatit 2.6.att.) Kampana tika papildinata ar stastu par Rigu ka

vesturisko Ziemassvétku eglites tradicijas dzimSanas vietu pirms 499 gadiem.

RiIGA: LEICHT IU ERREICHEN
SCHWER IU VERGESSEMN.

ZIEMAS KAMPANA,
2009

DRUKATIE MEDIJI,
VIDES REKLAMA

VACIJA

2.6.att. Ziemas kampanas materials Vacija''’

12 |VE RIGA Paveiktais 2010., Plani 2011.,http://www.em.gov.lv/images/modules/items/LiveRiga.pdf, skatits

14.04.2013
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Biitiskakie komunikacijas kanali potencialo tiiristu uzrunasanai septinos arvalstu tirgos
bija reklama interneta, vides reklama un reklama drukatajos medijos. Nozimigs atbalsts
tieSajai reklamai bija sabiedrisko attiecibu aktivitates, kuru ietvaros RTAB veidoja
meérktiecigu publicitati par Rigu ar1 péc reklamas kampanas aktivas fazes.

2009.gada Ziemas kampanas galvenas aktivitates — reklamas izveide, reklamas
laukumu pirkSana interneta, pilsétvidé un preses izdevumos, sabiedrisko attiecibu atbalsts un
informacijas izplatisana socialajas interneta vietn€s (YouTube, Twitter, Facebook, Flickr un
katras valsts vietgjos socidlajos tiklos) izmaksaja gandriz 670 tiikstosus latu.**

Reklamas izvietoSanas pakalpojumus nodroSinaja tris mediju agentiras: SIA ,,Media
House™ - Vacija un Zviedrija, SIA ,,Alpha Baltic” — Somija, Norvégija un Igaunija, SIA
,,Creative Media Baltic - Krievija un Lietuva.

Vacija kampana norisinajas 5 pilsétas: Berlin€, Minheng, Diseldorfa, Hamburga un
Frank furté. Kampanaai tika izmantori informativie materiali,ka pieméram, prese: Hamburger
Abendblatt, Rheinische Post (Diseldorfa), Minchener Merkur, Frankfurter Neue Presse,
Rhein Main Zeitung, Berliner Morgenpost, Stiddeutsche Zeitung, Tagesspiegel Berlin; Vide:
informativie ekrani visas 5 pilsétas, kopuma 138 ekrani, centralajas stacijas un citas cilvéku
pulcésanas vietas. Rigas reklama tika radita 5 sekundes 100 reizes diena 3 ned€lu garuma;
Internets: reklamas izvietoSanai lielakajos regionalajos zinu portalos katra pilséta un lielakajos
celoSanas portalos tika izmantotas Mair Dumont, OMS — Kombi un Quismax sistémas, lai
nodroSinatu maksimalu reklamas paradisanas un klikSku skaitu (minétas programmas
autonomi izv€las reklamas baneru izvietojumu interneta portalos, atbilstosi kampanas
mérkiem). Kopuma ziemas kampanai tiesi Vacija tika izmantoti 159 802 LVL."™ Nakosa
LIVE RIGA reklamas kampana tika rikota 2010. gada pirms Lieldienam, tatu Vacija taja
netika ieklauta.

2010. gada vasaras kampana norisinajas 11 valstis - Baltkrievija, Danija, Gruzija,
Igaunija, Izragla, Krievija, Lietuva, Norvégija, Somija, Vacija un Zviedrija. Vasaras kampana
uzsvars likts uz cetram témam: atpiitu Rigas pludmal@s, jiigendstila arhitekttiru,viet&jo virtuvi
un Rigas kultiras pasakumu piedavajumu. Kampanas ietvaros reklamas baneri bija redzami
vairak neka 50 dazados interneta portalos, vides reklamas tika izvietotas uz vairak neka 800

stendiem, tapat Rigas reklama tika publicéta vairak neka 50 preses izdevumos. (skat. 2.7.att)

137Gy ru, http://www.7guru.lv/zinas/novembra-vidu-saksies-live-riga-ziemas-kampana-easy-to-go-hard-to-

leave, skatits 15.04.2013
14 Guru, http://www.7guru.lv/zinas/live-riga-ziemas-kampana-septinas-valstis-budzets-un-mediju-plans,
skatits 15.04.2013
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VACIJA

¥ o J

2.7.att. LIVE RIGA vasaras kampana Vacija'™™
LIVE RIGA rudens, ziemas kampana 2010.gadd norisindjas 8 valstls — Vaicija,
Krievija, Somija, Zviedrija, Norvégija, Danija, Igaunija, Lietuva. Sis reklamas kampanas
ietvaros tika izmantoti vairak neka 60 interneta portali, vairak neka 2500 vides reklamas

stendi, 37 preses izdevumi. (skat. 2.8. att.)

VACIJA

2.8.att. LIVE RIGA reklamas kampana Vacija - reklamas stendi, press izdevumi''®

LIVE RIGA rudens /ziemas marketinga komunikacijas kampana astonas valstis

veicinajusi Rigas atpazistamibu un tirisma apgrozijuma pieaugumu. 2010. gada decembri

5| IVE RIGA Paveiktais 2010., Plani 2011.,http://www.em.gov.lv/images/modules/items/LiveRiga.pdf, skatits
14.04.2013
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vidgjais noslogojums Rigas viesnicas pieauga par 22%, salidzinot ar So periodu 2009.gada.
LIVE RIGA kampana sakas 2010.gada oktobrT un tas aktiva faze ilga astonas nedglas - 1idz
novembra beigam. Turisti no Vacijas, Zviedrijas, Danijas, Norvégijas, Lietuvas, Igaunijas,
Krievijas un Somijas tika aicinati Riga atzZimét pirmas rotatas Ziemassvétku eglites pasaulé
piecsimtgadi. Starptautiskaja lidosta Riga 2010.gada decembri tika apkalpoti 323 477
pasazieri. Apkalpoto pasazieru skaits lidosta pieaudzis par 1,8%, salidzinot ar So periodu
2009.gada, kad tika apkalpoti 317 894 pasazieri. '’

2011. gada no marta vidus Iidz 31. maijam norisinajas pavasara/vasaras kampana. Ta
notika 10 valstis - Vacija, Zviedrija, Norvégija, Lietuva, Igaunija, Krievija, Somija, Izraéla,
Gruzija un Baltkrievija. Saja kampana ka vizualais risinajums tika izmantots iepriek3gjas
LIVE RIGA kampanas izmantotais un ka atzist RTAB direktors G. Neimanis, efektivitati
apliecinajusais sirds té€ls, aicinot pavadit brivdienas un iemiléties Riga. V&l bez jau
pielietotajam virziSanas metodém — vides, interneta, drukato mediju reklamas,
pavasara/vasaras kampana tika izmantoti ar1 jauni risindjumi tieSakai auditorijas iesaistei —
Facebook Weekend Guide, Foursquare, Twitter iesp&jas un cilveku pieredzes stasti.''® Tas
laika Rigas reklamas tika publicétas vairak neka 30 dazados preses izdevumos, 20 interneta
portalos, ka ari tika izmantotas Google un Yandex iespgjas. Visplasaka vides reklamas
kampana notika piecas pilsétas Vacya - Berlin€, Frankfurté, Minhen€, Diseldorfa un
Hamburga.

Savukart 2011. gada rudens/ ziemas kampana notika septinas valstis (Vacija, Krievija,
Somija, Norvégija, Zviedrija, Igaunija un Lietuva) no oktobra sakuma lidz novembra
sakumam. Reklamas kampana tika popularizetas ziemas brivdienu un Jauna gada sagaidiSanas
iespejas Riga. Tas laika reklamas baneri tika redzami vairak neka 60 dazados interneta
portalos. Vides reklamas tika izvietotas uz vairak neka 2000 stendiem, no kuriem lielaka dala
Vacija. Rigas reklama tika publicéta vairak neka 20 preses izdevumos. **°

LIVE RIGA apak$zimols MEET RIGA, kura mérkis ir biznesa tiirisma attistiba Riga,
tika prezentéts viena no lielakajam Eiropas profesionalajam konferencu, kongresu un

korporativo pasakumu rikotaju izstadem IMEX-Frankfurt 2011. Izstades laika MEET RIGA

1w http://www.pozitivaszinas.lv/posts/view/live-riga-rudens-ziemas-kampana-veicina-turisma-pieaugumu-riga,

skatits 15.04.2013
'8 s3kusies LIVE RIGA pavasara kampana 10 valstTs,
http://www.liveriga.com/userfiles/files/press release/2011/28 Mar 2011 RTAB kampana 2011 LV.pdf,
skatits 15.04.2013
"SLIVE RIGA kampanas pérn sekméjusas taristu skaita pieaugumu Riga , http://e-
novads.lv/zemgalesregions/neretas-novads/itemlist/tag/no.html?start=520, skatits 15.04.2013
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stendu apmekl&ja gandriz 350 konferencu, kongresu un korporativo pasakumu kompaniju
parstavji no vairak ka 30 valstim., 2012 gada So stendu apmekl€ja 280 parstavju. Riga un
Latvija kopuma aizvien biezak tiek izskatita ka potenciali pievilcigs galapunkts konferencém
un pasakumiem, par ko liecina pieprasijumu apjoms $aja gada un to kvalitate. IMEX ka viena
no lielakajam pasaules biznesa izstadém, ir vitali svariga gan MEET RIGA, gan Rigai un
Latvijai kopuma. 120

No 28. junija lidz 1. julijam 2012. gada Lineburga, Vacija notika 32. Starptautiskas
Hanzas dienas. Hanzas dienas, ka jau katru gadu darbojas Rigas stends, prezentgjot pilsétu un
tas turisma iespéjas, akcentgjot lielakos pasakumus un notikumus, kas norisinajas 2012. gada
un ari, kas biis 2013 gada, ka arT inform&a par Rigu ka 2014. gada Eiropas kultiras
galvaspilsétu. Rigas stenda apmekl&tajus sagaidija ar tradicionalo latvieSu rupjmaizi, kimenu
sieru un “Gotina” konfekt€ém, pie ta uzstadjas vokalais ansamblis “Harmonija Rigai” Arna
Miltipa vadiba.'?!

Vides filmu studijas un Rigas Turisma Attistibas Biroja (RTAB) kopigi veidota
isfilma “SHARE RIGA” ieguvusi godpilno tre$o vietu kategorija “Pilsétas thrisms” 12.
starptautiskaja torisma filmu un multimediju konkursa ,,The Golden Citygate”, kas
norisinajas starptautiskas tiirisma izstades ITB Berlin 2013 ietvaros. Pavisam konkursam 10

kategorijas tika iesniegti 100 materiali no 37 valstim.

120 ,MEET RIGA stends Frankfurté piesaista gandriz 300 apmeklétajus, http://www.hotel.lv/en/about-

us/newsletters/181-meet-rga-stends-frankfurt-piesaista-gandrz-300-apmekltjus.html, skatits 14.04.2013
! LIVE RIGA preses relize, Riga piedalisies Hanzas dienas Lineburga
,http://www.liveriga.com/userfiles/files/press release/2012/27 Jun 2012 RTAB Hanzas dienas LV.pdf,
skatits 15.04.2013
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2.9.att. LIVE RIGA zimols Latvijas stenda ITB Berlin 2011

Filma ,,.SHARE RIGA” ir aicinajums izbaudit miisu pilsétu un dalities ar piedzivojumu
ar draugiem un pazinam ar miisdienu tehnologiju palidzibu. Izbaudit un dalities ar Rigu sajttu
limeni — redzi, garSu, smarzu, dzirdi un pieskarienu. Filmu var noskatities ari socialajos
portalos.

Sobrid notiek aktiva gatavosanas dalibai izstade IMEX 2013, kas norisinasies
2013.gada 21.-23.maija Frankfurts, Vacija.'?

,Latvia. Best enjoyed slowly” ka Latvijas tirisma t€ls virzits dazados socialajos
portalos, ka pieméram, facebook, youtube, veidoti dazadi uzskates materiali, video u.c.
Pieméram, vietn€ youtube saistiba ar Latvijas tirisma zimolu un projektu EDEN (,,European

Destination of Excellence” jeb latviski ,,Eiropas izcilakie taristu galamérlgi”123

) izveidota
video biblioteka, kura veidoti uzskates materiali vacu valoda par atpitas, relaksacijas,
arhitektiiras (juigendstila), piedzivojumu un brivdienu celojumu iesp&jam Latvija, Sie video
veidoti par tadam pilsétam ka Engure, Siguda, Turaida, Jirmala, Rundale, Bauska, C&sis, u.c.,

kuros veiksmigi apkopoti skaistakie dabasskati ar stastiem par vésturiskiem notikumiem un

22| IVE RIGA, http://www.liveriga.com/Iv/6107, skatits 25.04.2013

Tava.gov.lv,http://www.tava.gov.lv/Iv/eiropas-izcilakie-turistu-galamerki-eden ,skatits 25.04.2013
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faktiem. 124

Jaatzist, ka Saja vietn€ video saistiba ar Latvijas tOrisma zimolu ,,Latvia.Best
enjoyed slowly” biezak sastopami anglu, neka vacu valoda.

Tapat ka divus iepriek$€jos gadus, arT Sopavasar starptautiskaja tirisma izstade ,,ITB”
(,,Internationale Tourismus-Borse” — tulkojuma no vacu valodas - starptautiska ttirisma birza)
Berliné Latvija start€ja ar savu krasas dzivespriecigo izteiksmiga dizaina stendu (skatit 2.10.
att€lu), kur$ harmoniski sasaucas ar masu valsts tarisma saukli ,,Latvia. Best Enjoyed Slowly™
jeb ,,Lettland. Nimm Dir die Zeit”, ar kuru Latvijas tirisma zimols tiek virzits vaciski
rundjosas zemées. Turisma attistibas valsts agentiiras publikacijas minéts, ka $1 gada izstade
Latvijai aizrit&jusi lot veiksmigi. Galvenais uzdevums izstad€ bija pieveérst uzmanibu nakama
gada Eiropas kultiras galvaspilsétai Rigai: ,,Turisma attistibas valsts agentiras (TAVA)
tirisma tirgus specialiste Anita Priedite uzsver, ka §is virsuzdevums attieciba uz Rigu tika
godam izpildits. Izstades pirmaja diena, 6. marta, notikuSaja Latvijas puses organizetaja
preses konferencé sanaca zurnalistu pilna zale, apméram 100 mediju parstavju. TAVA
direktors Armands Slokenbergs raksturoja Vacijas tiiristu portretu Latvija un vigu intereses
miisu valsti, bet agentiiras ,,Riga 2014” parstave Anna Muhka siki informé&ja par aktivitatém,
Latvija sagaidot kultiiras galvaspilsétas gadu. Gan viens runatajs, gan otrs tika uznemts ar
lielu interesi.” Ka ar1 sagatavotas preses zinu izdrukas preses konferences gaita un arpus tas
pazudusas atri. Poligrafijas izdevumi, kas bija wveltiti Rigai — kulturas galvaspilsétai,
pieméram, brosiira vacu valoda par Rigu un Latviju caur 2014. gada prizmu, tika
interesentiem piedavati ne tikai Latvijas nacionalaja stenda, bet ar1 Tpasaja izstades kulttras
tirisma sekcija. ,,Pie izstades veiksmém jamin ar1 pats Latvijas nacionalais stends ar musu
tarisma saukli ,,Latvia. Best Enjoyed Slowly” (Izbaudi Latviju nesteidzoties!), kas ari Sogad ar
savu dzivespriecigo, miisdienigo veidolu piesaistija uzmanibu un ne vienam vien ,,ITB 2013
apmeklétajam grib&jas pie misu stenda nofotografeties.” Latvijas nacionalais stends Berliné
tika organizéts ar Eiropas Regionalas attistibas fonda (ERAF) atbalstu. Izstadé ,,ITB 20137,
kas notika no 6. Iidz 10. martam, bija 10086 dalibnieki no 188 valstim. DarTjuma apmekl&taju
skaits parsniedza 110 tiikstoSus, no tiem 43 procenti bija arzemnieki. [zstadi apmekl&ja arT 60
tikstosi plagas sabiedribas parstavju. 2
Pasreiz&jais nacionala stenda pamatveidols pirmo reizi tika izmantots starptautiskaja

tirisma izstadé ,,Matka 2012 Helsinkos, Somija un $is stends, kura konceptualaja pamata ir

24 youtu be.com, http://www.youtube.com/watch?v=WG8NcVHFaYQ&list=PL8A3FB3C0B2D273B4&index=1,

skatits 25.04.2013
125 Tava.gov.lv, http://www.tava.gov.lv/lv/izstade-%E2%80%9Eitb-2013-vacijas-turisma-profesionali-aktivi-
interesejas-par-rigu-eiropas-kulturas-galvaspi, skatits 25.04.13
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jaunais Latvijas tOrisma téls, izpelnijas loti atzinigas atsauksmes. ,,Latvia.Best enjoyed

slowly” veiksmigi popularizets ar starptautiskaja tirisma izstadeé ,,World Travel Market”

Londona. %

2.10.att. Latvijas stenda noforméjums I'TB Berlin 2012

Latvijas tiirisma zimols tiek popularizéts ar1 virkn€ vacu valoda veidotos socialajos
portalos, ka pieméram:

e http://www.baltische-rundschau.eu — publicéts raksts, kura aprakstits arl

Latvijas tarisma zimols ,,Lettland. Nimm dir die Zeit“, kura Latvija pozitivi
vertéta art 2011.gada iepriekSminétaja ITB izstadé Berling. Raksta minéts, ka
reklama tiristiem, kuri dosies uz Latviju apsola kvalitati, mieru un baudijumu
un ka Latvijas apmekl&€jumam patieSam biitu jaatvél pietickami daudz laika, lai
pirmam kartam apmekl&tu Rigu, ar tas krasno jugendstilu.'?’

e http://www.baltikumreise.info — arT $aja portala aprakstits Latvijas thrisma

zimols un uzsverts, ka Latvijas apmeklumam jaatvel vairak laika, lai valsti

126 \WORDPRESS.COM, http://boold.wordpress.com/2011/11/04/tava-uz-nacionalo-stendu-turisma-izstade-
londona-aicinas-ar-sms-kampanu/ ,skatits 20.04.2013

?"Baltische-rundschau.eu, http://www.baltische-rundschau.eu/2011/03/14/baltische-lander-auf-weltgroster-
reisemesse-in-berlin-2/ skatits 25.04.13
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spetu labak iepazit. Ka ar1 tas, ka jaapskata ne tikai Riga, bet ar1 Kurzeme,
Zemgale un Latgale.*®

e Izveidots 1pass portals par Latvijas tirismu http://www.lettland-tourismus.de,

kura autori ir latvieSsu-vacu komanda, kuras bazes vieta ir Riga. Arl Seit
akcentéts Latvijas trisma zimols ,,Lettland.Nimm dir die Zeit* un veidots
apraksts par to, lai vacu tiristi labak izprastu So koncepciju. Ka arT sniegti
noderigi padomi turistiem, kas paredzg&usi celojumu uz Latviju, izceltas
skaistakas pilsetas, uzsverta Latvijas virtuve un sniegta vel dazada informacija
par tirisma iespéjam Latvija. ‘%

e http://www.pressemeldungen.at — aprakstita Latvijas daba p&c ka ar1 secinams,
30

ka atpiita Seit baudama nesteidzoties.

Turisma attistibas valsts agentiira izveidojusi Ipasu brosuru ,Lettland. Nimm dir die
Zeit” vacu valoda, kura uzskatami paradits, kur tiesi atrodas Latvija, ievietotas krasainas un
dzivespriecigas bildes, aprakstitas skaistakas vietas, pasakumi un notikumi, kas pielagojami
katrai gaumei, izcelta Latvijas kulinarija, kura nevienu neatstas vienaldzigu, ka ari
lepazistinats ar iesp&jamam sportiskam aktivitatém, relaksacijas iespgjam un citam
aktivitatem. ™"

Kopuma jauzsver, ka visaktivak un veiksmigak Latvijas tirisma zimols ticis virzits
ITB turisma izstades Berling, kur Latvijas daliba vertéta saméra pozitivi ka ar apskatitas
TAVA publikacijas liecina, ka cilveki, ka atbildigi par Latvijas tiirisma zimola virzisanu ir
apmierinati ar paveikto.

DiemZél interesgjoties par LIVE RIGA un ,,Latvia.Best enjoyed slowly” virzisanas
pasakumiem Austrija, nekas nebija atrodams, kas ir izskaidrojams ar to, ka Austrija nav
Latvijas augsti prioritaro un prioritaro tirisma mérktirgu vidd, bet gan pieder pie
sekundarajiem tirgiem, kuros tiek ietvertas visas par&jas Eiropas valstis, kuras atkariba no
2

v .. _ . _ . _ _ . Ce 13
finansu resursu pietickamibas tiek Tstenotas minimalas, selektivas marketinga aktivitates.

A1l LIVE RIGA mérkvalstu vidii nav Austrijas, tapéc, iespgjams, vajadzetu apsvert ideju par

128 paltikumreise.info, http://www.baltikumreise.info/?Aktuelles:Lettland Nimm Dir die Zeit skatits 25.04.13

Lettland-tourismus.de, http://www.lettland-tourismus.de/index.php/nimmdirdiezeit.html skatits 25.04.13
130 Pressemeldungen.at, http://www.pressemeldungen.at/164862/lettland-%E2%80%93-nimm-dir-die-zeit/
skatits 25.04.13

B! Tava.gov.lv, http://tava.gov.lv/sites/tava.gov.lv/files/e-kratuve/tava-publikacijas/tava-publikacijas-
2011/pdfs/tela-brosura/latvia-nimm-dir-zeit_final.pdf skatits 25.04.13

132Latvijas thrisma marketinga stratégija 2010-2015,
http://www.visitdaugavpils.lv/sites/default/files/strategija.pdf, 19 lpp, skatits 25.04.2013
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zZimola virziSanas pasakumiem Austrija, paplasinoties un virzot kampanas, kas paredzetas

Vacijai ar1 Austrijas virziena.

2.3. Intervijas ar tuarisma specialistiem

Intervija ar Igaunijas parstavi norisinajas elektroniski. Sazin3jamies ar vairakiem
Igaunijas un Lietuvas tiirisma specialistiem, tacu atbildes no Lietuvas tiirisma specialistiem
netika sniegtas. Intervijas jautajumi tika sutiti vairakkart, jo atbildes netika sanemtas vai ari
més netikam nemtas nopietni. E- pasta stadijamies prieksa, kas més esam, ko mes vélamies un

kads ir miisu mérkis.

Igaunijas parstavja epasts: Madis.Kass@eas.ee

Intervija ar Igaunijas tlrisma parstavi- Brand Manager Mr. Madis Kass

1. Vai esat pazistams ar LIVE RIGA veidotajam kampanam, ja esat, tad ka tas
vertejat?
-,.Ja, esmu redzéjis dazus radosus darbus Sis kampanas ietvaros pirms paris gadiem.
»1he Eye” — , acs”, kas tika vizuali paradita kampanas materialos.
Manuprat, Igaunija nebija mérka tirgu sarakstd, jo es neatceros, ka tas palika
Igaunijas medijos, kd ari Igaunija. Atceros skandalu, kas bija saistits ar plakatu druku.”
2. Kam, Jasuprat, ir janodarbojas ar valsts téla veidoSanu?
-,.Seit, zimolus vada valsts institicija, kas nozimé parsvaru un principu noteikSanu. Ir
Japrot paradit, ko valsts veicinds, lai atbilstosi varétu noteikt planus turpmakajai darbibai.”
3. Ka Jums liekas, kas ir pati iedarbigaka metode zimolu virziSanai tirgai?
4. Pec Jiusu domam, kads ir specigs/efektivs turisma zimols/logo, lai tas
piesaistitu paterétaju uzmanibu?
5. Kas, péc Jiisu domam, ir svarigi veidojot tirisma pakalpojuma reklamu?
6. Kada péc Jusu domam ir efektiva reklama - vides reklama, reklamas
avizés/zurnalos, interneta, tirisma agentiiras, vai kur citur?
-, Atbildot uz 3- 6 jautajumu, tas ir atkarigs no mérka tirgus un auditorijas, vai ta ir

produktu vai attelu kampana, kadus rezultatus censaties sasniegt, cik liels ir budzets, kads ir
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laika posms, kadi ir aréjie ietekméjosie apstakli u.c. Ka jis redzat, tur ir tik daudz lietas, kas

Jjdapsver, tapéc nav pareizas un nepareizas atbildes uz Siem 4 jautdjumiem.”

7. Kadus principus biitu jaievero veidojot turisma zimolu?
-,.Lai tas biitu patiess. Lai vietéjie iedzivotaji spétu to izprast un sekot tam, kad tiek

rundts par dzimteni.”

Intervija ar Mag Gearfried Fleckl, kas ir viens no galvenajiem specialistiem, kas
iesaistits macibu un pétniecibas projektos Zalcburgas Universitate, tlrisma inovacijas un
menedzmenta sektora, ir marketinga un tiirisma menedzmenta departamenta vaditajs, ka ari
strada "Salzburgland Tourismus” - SLGT (ttrisma veicinasana un attistiba Zalcburga). Ari

intervija ar Austrijas profesoru norisinajas elektroniski.

Profesora e-pasts- gerfried.fleckl@fh-salzburg.ac.at

1. Vai esat pazistams ar Latviju ka tarisma galamerki?
,INe!”
2. Kam, Jasuprat, ir janodarbojas ar valsts tiurisma téla veidoSanu?
,,Nacionalajai tiirisma padomei.”
3. Péc Jusu domam, kads ir spécigs/efektivs tarisma zimols/logo, lai tas
piesaistitu paterétaju uzmanibu?
,Saja gadijuma biitu janem piemérs no tadiem spécigiem tirisma zimoliem ka
Australija, Spanija, Nujorka, Taizeme, Sveice un Austrija.”
4. Ka Jums liekas, kas ir pati iedarbigaka metode zZimolu virziSanai tirgai?
., Galvenais ir labs un kvalitativs produkts.”
5. Kas, péc Jusu domam, ir svarigi veidojot tiurisma pakalpojuma reklamu?
, Laba ideja, lai pardotu sapni. Un td ir taisniba, ne tikai runajot par reklamam.”
6. Kada péc Jusu domam ir efektiva reklama - vides reklama, reklamas
avizés/zurnalos, interneta, tirisma agentiiras, vai kur citur?
A griati atbildét uz So jautdjumu, jo visi minétie kanali var tikt izmantoti efektivi, tas
atkarigs no ta, ko vélaties sasniegt.”
7. Kadus principus biitu jaievéro veidojot tirisma zimolu?
., Darit zinamu saviem patérétajiem, ka Jiis sniedzat kaut ko loti vértigu, ko tikai Jis
varat sagadat un piedavat. ”
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Vadoties no interviju atbildém,ko sniedzis Austrijas profesors un Igaunijas tiirisma
parstavis, secinam, ka tlirisma ekspertu atbildes ir 1sas, un konkrétas.

Péc atbildem ar Igaunijas tlrisma specialistu secinam, ka Igaunija tiek sekots Iidzi
Latvijas tiirisma kampanam, kas ir pat paSsaprotami, jo Igaunija ir kaiminvalsts Latvijai.
Secinam, ka galvenais veidojot tlirisma zimolu ir nepazaudét saikni ar patérétajiem, tas ir, lai
patérétajs to spetu izprast un pasniegt citiem. Svarigi, veidojot tiirisma produktu un reklamgjot
to, ir zinat, ko un ka to velas pasniegt, ka ar1 citas véra nemamas lietas, bez kuram tiirisma
produkta/ zZimola izveide nav iesp€jama- budzets, argjie ietekmgjosie apstakli, mérka tirgus,
u.C.

P&éc intervijas ar tlrisma specialistu no Austrijas iesp€jams secinat, ka Latvija ka
turisma galameérkis nav pazistama. Atbildes uz jautajumiem sniegtas loti 1sas un konkrétas,
tacu kodoligas. Péc §1 specialista vardiem iesp&jams secinat, ka galvenais ar ko jasak
veiksmiga zimola virziba ir labs un kvalitativi izveidots produkts, jadara tas zinams
pateérétajiem un japarliecina tie, ka tiesi Jus esat vienigie, kas spgj sagadat So vienreiz€jo un
vertigo produktu. Pie panémieniem, ka pareizi veidot tirisma reklamu, Sis specialists mingjis,
ka jabut labai idejai, lai pardotu sapni, darba autores $adu atzinu atminas ari no lekciju
materialiem, ka veidojot reklamu, jamak cilvékiem paradit, ka nopérkot tieSi So tirisma
pakalpojumu, vini iegiis savu sen izsapnoto velmi. Profesors ka labako nav izcélis nevienu
reklamas kanalu, bet gan atzZiméjis, ka visi reklamas kanali var tikt efektivi izmantoti, viss ir

atkarigs no ta, ko izplatitajs vélas panakt.

Kopuma par $o nodalu darba autores izvirza sekojosus secinajumus:

1. Arvalstu vairakdienu celotaju skaits Latvija 2012.gada par 3,8% bijis mazaks neka
2011.gada, savukart vacu vairakdienu celotaju skaits, salidzinot 2011.gadu ar 2012.,
palielinajies par 5.06%.

2. Latvijas robezskérsojumu skaits gan celotaju, gan ar1 vairakdienu celotaju vida, sakot
ar 2010.gadu, pieaug ka ari izdevumiem, ko arvalstu celotaji atstaj Latvija, ir tendece
pieaugt.

3. Austrijas tiiristu skaits Latvija ir ievérojami samazinajies no 2005. gada, savukart vacu
tiiristu skaits sakot no 2010. gada pieaug.

4. Vacu turisti 2012. gada Latvijas viesnicas vai citas tiristu mitnés bija 14,7 reizes

vairak neka tiiristi no Austrijas.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Lai iegutu informaciju par Latviju, arvalstu celotaji izmanto dazadus avotus: 26% to
ieguvusi interneta, 20% no radiem, draugiem un pazindm,16% - savu iepriek$gjo
apmeklgjumu laika, 14% — no tlrisma rokasgramatam un no plaSsazinas lidzekliem,
13% — no darfjuma braucienu pieredzes.

No visiem vairakdienu arvalstu celotajiem, kas 2012.gada Sk&rsoja Latvijas valsts
robezu, 46% izmantoja gaisa transportu, 31% — autotransportu, 13% — jiiras transportu
un 10% — dzelzcela transportu.

Latviju parsvara apmekle to valstu iedzivotaji, kas ir augsti prioritaro tirgu saraksta, un
tas ir — Lietuva, Igaunija, Krievija, Zviedrija, Vacija un Somija.

Vaciesi celotaju vida ir pazistami ka ,,World Travel Master” jeb pasaules liclakie
celotaji. Pats svarigakais galameérkis vacieSiem ir vinu pasu dzimta zeme - Vacija.
Vacu turistu vidgjais celosanas ilgums 2012. gada bija 10,3 dienas, kas ir mazliet
mazak neka 2011. gada, kad vidg&jais celosanas ilgums bija 10,5 dienas.

Arzem@s viciesi téré gandriz divreiz vairak naudas ka celojot pa Vaciju, tie ir 1078
EUR, ka ar1 daudz ilgaks ir celojuma ilgums - viduveji 13,7 dienas.

2012.gada 5.4 miljoni Austrijas iedzivotaju, kas vecaki par 15 gadiem, devas vismaz
viena iekSzemes vai arvalstu brivdienu celojuma. Tas kopuma atspogulo celojuma
intensitati 76.2% apmera.

Vispopularakais arzemju celojumu galamerkis Austrija bijusi Italija (21.5%), aiz tas
seko Vacija (17.0%), Horvatija (12.2%) un Spanija (6.0%).

Saspringtakais celojumu laiks Austrija bijis periods laika posma no julija Iidz
septembrim, veidojot pavisam 6.6 milj. (36.5%) no visiem brivdienu
ce]ojumiem.Savukart vismazakais skaits brivdienu celojumu tika Tstenoti laika posma
no janvara lidz martam - 3.4 milj atpiitas braucienu (18.7%) un posma oktobris -

decembris 3.6 milj atpiitas braucienu (20.1%).

2012.gada vispopularakais celojuma motivs Austrija bijis kultiirtiirisms un pilsétu
apskate/ekskursijas.
Austrija celojumu tendencei ir tieksme méreni pieaugt, gandriz par 50% biezak

dodoties celojumos arpus Austrijas robezam.
2010.gada veidotais Latvijas tarisma zimols ,Latvia.Best enjoyed slowly”
(“Nesteidziga atpiita Latvija”) iezim€ nakotnes virzienu, kada veidot Latvijas tiirisma

produktus.
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

Latvijas tarisma zimolu izstradaja Turisma attistibas valsts agentiiras Konsultativa
padome un ta pamata ir izmainas Latvijas un citu valstu iedzivotaju vértibu skala, no
tradicionala patéringa virzoties uz jauna dzives satura meklgjumiem.

Turisma t€la ietvaros izveidoti dazadi plasa rakstura bukleti, kas paredzeti gan turisma
nozaré stradajosajiem, lai veiksmigak sp&tu lidzdarboties un pielagoties jaunajam
turisma t€lam, gan tristiem laujot iepazities ar iespgjam celot un nesteidzigi izbaudit
Latvijas sniegtas atputas iespéjas.

LIVE RIGA zimola veidotajs ir Rigas Tirisma Aftistibas birojs un tas nodroSina
platformu visam aktivitatém, lai paraditu Rigu ka: celojumu un tiirisma galamérki,
tirdzniecibas un biznesa centru, vietu makslas un kultiiras dzivei, izglitibas un zinatnes
centru.

Galvenajam zimolam LIVE RIGA ir pieci galvenie apak3zimoli, kuri dod iesp&ju
atrast darbu, aplukot Rigu, izbaudit Rigas restoranus vai cita veida izklaides
pasakumus, palikt kada no Rigas viesnicam ,un cCetri mazaki apak§ zimoli, kuri
iepazistina Rigu virtuali caur popularakajam interneta lietotném.

2009. gada 24. novembri ,,Rigas Tirisma attistibas Birojs” uzsaka Rigas tirisma
veicinaSanas marketinga komunikacijas veérienigas kampanas, kuras risinajas katra
gadalaika, dazadas valstis, tai skaita ar1 Vacija.

Bitiskakie komunikacijas kanali potencialo tlristu uzrunasanai arvalstu tirgos bijusi -
reklama interneta, vides reklama un reklama drukatajos medijos. Vacija §is kampana
norisinajas 5 pilsétas: Berlin€, Minheng, Diseldorfa, Hamburga un Frankfurte.
,.Lettland. Nimm Dir die Zeit™, ar kuru Latvijas tirisma zimols tiek virzits vaciski
runajosas zemeés ari Sopavasar veiksmigi start&jis ITB Berlin tirisma izstade, ka ari
Latvijas tiirisma zimols ,,Lettland.Nimm Dir die Zeit” tiek popularizéts ari vacu
valoda veidotos socialajos portalos.

Tirisma attistibas valsts agentiira izveidojusi ipasu brostru ,,Lettland. Nimm dir die
Zeit” vacu valoda.

LIVE RIGA un ,Latvia.Best enjoyed slowly” nav veidojusi IpaSus virzisanas
pasakumus Austrija, jo ta tiek ieklauta sekundaro ttrisma tirgu vidd, kuros tiek

istenotas minimalas marketinga aktivitates.
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Ka arT autores izvirza sekojosus priekslikumus:

valsts, varbiit RTAB un TAVA vajadzétu padomat par kopigam reklamas kampanam
Sajas valstis, tadejadi aptverot ne tikai Vacijas tirgu, bet ari Austrijas, popularizgjot
Latvijas un Rigas vardu, jo, ka zinams, gan Austrija, gan Vacija ir vaciski runajosas
valstis, tadejadi nesadardzinot reklamas kampanu izdevumus (tiktu veikti kopigi
marketinga pasakumi).

2. Ta ka Iidz §im RTAB ,LIVE RIGA” reklamas kampanas ir veikusi tikai Vacijas
liclakajas pilsétas ka Berling, Minhené, Diseldorfa, Hamburgad un Frankfur€,
iespejams, RTAB varétu padomat par reklamas kampanu virzibu ar1 mazakajas
Vacijas pilsétas. Darba autores ka priekslikumu izsaka reklamas kampanas virzit pa
regioniem, atvélot tiem noteiktu laika posmu, tadejadi LIVE RIGA reklamas kampanas

biitu pazistamas lielakam iedzivotaju daudzumam.
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3. LATVIJAS UN RIGAS TURISMA ZIMOLVEDIBAS
PILNVEIDOSANAS IESPEJAS

3.1. ,,LIVE RIGA” un ,,Latvia.Best enjoyed slowly” zimolu atpazistamiba Vacijas
un Austrijas tirgos

Tika aptaujati 100 Vacijas un 100 Austrijas iedzivotaju. Konkréti Nordrhein-
Westfalen regions Vacija un Zalcburgas regions Austrija. Aptaujas tika dalitas uz ielas
iedzivotajiem, vaicajot, vai viniem bitu laiks atbildét uz paris jautajumiem. Atsauciba no
sakuma nebija parak liela, bet pec tam respondenti bija pat pasi ieintereséti, kas mes tadas
esam un ko més daram.

Aptaujas jautajumi ietver respondentu asociacijas ar Latviju, zZimola atpazistamibas
novert§jumu, zimola vizualo noveért§jumu un asociacijas ar Siem zimoliem, respondenta
vertgjumu, kada veida reklamas atstaj uz patérétaju vispaliekosako iespaidu, ka art vietu, kur

reklamam par pils€tu/ valsti biitu jabiit paraditam. (aptaujas jautajumus skatit 1. pielikuma)
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3.1. att. Vacijas respondentu sadalijums pa vecuma grupam

Respondentu sadalijums pa vecuma grupam Vacijas aptauju laika bija gandriz vienads.
Tika noteiktas 5 vecuma grupas. Ka redzams 3.1.att€la, sadalijjuma pa vecuma grupam,
visvairak respondentu, Vacijas aptaujas laika, bija vecuma grupa 26 — 35 gadiem — 25% jeb
25 aptaujatie, 24% - vecuma grupa no 36- 45 gadiem, 22% - vecuma grupa no 18-25 gadiem,
15 % - vecuma grupa no 46- 60 gadiem, un 14 % vecuma grupa virs 60 gadiem.

15; 15%
26; 26% R
W 26-35
17; 17% PEa
W 46-60
20; 20% B Virs 60

22; 22%

3.2. att. Austrijas respondentu sadalijums pa vecuma grupam

Ka redzams attéla 3.2., visvairak respondentu aptaujas laika Austrija bija vecuma

grupas 18 — 25 gadiem, kas sastadija 26% un 36 — 45 gadiem, kas sastadija 22% no visiem
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aptaujatajiem, tiem sekoja vecuma grupas 26 — 35 gadiem ar 20%, 46 — 60 ar 17% un vecuma

grupa virs 60 gadiem ar 15% aptaujato.

Secinam, ka gan Vacijas, gan Austrijas apptaujas laika sadalijums pa vecuma grupam
ir Joti Iidzigs. Vacijas aptaujas visatsaucigaka vecuma grupa bija 26- 35, bet Austrijas aptaujas

18 — 25 vecuma grupa

= Sievietes
‘ ' = Viriesi

3.3.att. Vacijas respondentu sadalijums

Ka redzams péc 3.3. att€la datiem, §1s aptaujas laika Vacija tika aptaujati 48 viriesi un

52 sievietes.

= virieSi

m sievietes

3.4..att. Austrijas respondentu sadalijums

Ka redzams 3.4. attéla datos, Sis aptaujas laika Austrija tika aptaujats 51 virietis un 49
sievietes.
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Aptauju laika kopuma piedalijas 99 viriesi un 101 sieviete.

= J3
‘ ' = Né

3.5.att.Latvijas apmekléjums Vacijas respondentu vidi

Ka pirmais jautajums aptaujas tika uzdots- ,,Vai Jis esat bijis Latvija?”. No
aptaujatajiem 100 respondentiem Vacija, devini no tiem sniedza pozitivu atbildi , bet 91
aptaujatais nav bijis Latvija. (skat. 3.5. att.) No ta secinam, ka Latvija ka galamérkis ir tikai

nedaudz pazistams Vacijas tirisma tirgt, bet ne pietiekami.

= Ja
\ ' = Né

3.6.att.Latvijas apmekléjums Austrijas respondentu vidi
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No aptaujatajiem 100 respondentiem Austrija, pozitivu atbildi uz jautajumu ,,Vai esat
bijis Latvija?” sniedza tikai 8 respondenti, savukart 92 respondents nav bijis Latvija. (skat.
3.6.att.) No Siem rezutlatiem iesp&jams izdarit Iidzigu secinagjumu ka Vacijas gadijuma —

Latvija ir Joti mazpazistams galamérkis Austrijas tlirisma tirg.

= J3, vienu reizi
m J3, 2- 4 reizes

= Vairak ka 4 reizes

3.7.att. Latvijas apmekléjuma bieZums Vacijas respondentu vidi

No 9 respondentiem, kas sniedza pozitivu atbildi uz jautajumu — ,Vai esat bijis
Latvija?”, 6 respondenti ir bijusi Latvija vienu reizi, un 3 respondenti Latviju ir apmekI&jusi

vairak ka 4 reizes. ( skat. 3.7. att.)



= J3, vienu reizi
® )3, 2 [idz 4 reizes
= Vairak neka 4 reizes

3.8.att. Latvijas apmekléjuma bieZums Austrijas respondentu vidi

No 8 respondentiem, kas sniedza pozitivu atbildi uz jautajumu ,,Vai esat bijis
Latvija?”, 5 respondenti bijusi vienu reizi, 1 resondents divas lidz Cetras reizes, savukart, 2

respondenti bijusi vairak neka Cetras reizes. (Skat.3.8. att.)

0; Of
I- 2- 4 dienas

\ . ’ = 4- 7 dienas

= Vairak ka 7 dienas

= Mazak, ka viena
diena (Tranzits)

= 1 diena

3.9. att. Vacijas respondentu uzturéSanas ilgums Latvija



Ka redzams 3.9. attéla, vairak ka 7 dienas Latvija ir uztur&usies 4 respondenti, 2
respondenti Latvija ir uztur&usies 4- 7 dienas, 2 respondenti Latvija pavadijusi 2- 4 dienas, un
tikai 1 respondents Latvija ir uzturgjies 1 dienu, mazak ka vienu dienu nav uzturgjies neviens

respondents.

= Mazak ka viena diena
(tranzits)
= 1 diena

= 2 - 4 dienas

= 4 - 7 dienas

= Vairak ka 7 dienas

3.10.. att. Austrijas respondentu uzturésanas ilgums Latvija

Ka redzams attéla 3.10., no 8 respondentiem, kas bijusi Latvija, vairak ka 7 dienas ir
uzturéjies viens respondents, divi respondenti uztur&usSies no 4 Iidz 7 dienam, Cetri
respondenti 2 — 4 dienas, viens respondents vienu dienu, un neviens no aptaujatajiem nav

uztur&jies mazak ka vienu dienu (tranzits).
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3.11. att.Vacijas respondentu Latvijas celojuma mérkis
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Atbildot uz jautajumu- ,,Kads bija jisu celojuma meérkis apmekl&ot Latviju?* ,
vispopularaka atbilde bija pazinas, draugu apmekl&jums, ko mingja 5 aptaujatie, 2 respondenti
atbild&ja, ka celojuma meérkis esot bijusi pilsétas apskate, un viens respondents mingja, ka

celojuma mérkis esot bijusi ERASMUS studiju programma.
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3.12. att.Austrijas respondentu Latvijas celojuma mérkis

Popularaka atbilde uz jautadjumu , Kads bija jusu celojuma meérkis apmeklgjot
Latviju?”, tapat ka Vacijas gadijuma, popularaka atbilde bija — pazinu, draugu apmekl&jums,
ko minga 3 respondenti, savukart vienadas dalas sadaljjas tadi meérki ka komand&ums,
pilsétas apskate un cita atbilde, kura bija minéts tads meérkis ka kruizs, katru no Siem bija

atzimgjusi 2 respondenti. (skat. 3.12. att.)

Nakamie ses$i atteli (3.13., 3.14., 3.15., 3.16., 3.17, 3.18 att.) ir saistiti ar ceturto
anketas jautajumu, kura tika vaicats, cik apmierinats Jus bijat ar celojumu kopuma, ar cenam
un ar pakalpojumu kvalitati, noveértgjot to 5 atzimju skala (5 — loti apmierinats/a, 1 — loti

neapmierinats/a, 0 — griiti pateikt).
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Grati pateikt
Loti neapmierinats/a

Neapmierinats/a

viduveji [
Apmierinats/a
|

Loti apmierinats/a

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

3.13. att. Celojuma kopg€jais vértéjums Vacijas respondentu vidi

Att. 3.13. var redz€t celojuma veért§jumu kopuma, ka verte vacu tiristi, kas ir jau bijusi
Latvija. Lielaka dala jeb 4 no 9 respondentiem sniedza atbildi- ,[oti apmierinats/a, 3
respondenti sniedza atbildi — viduvgji un 2 respondenti atbildgja, ka ir bijusi neapmierinati ar

celojumu kopuma.

Loti apmierinats/a NG
Apmierinats/a I
Viduvéji
Neapmierinats/a
Loti neapmierinats/a
Gruati pateikt

0 1 2 3 4 5 6 7

3.14. att. Celojuma kopgjais vértéjums Austrijas respondentu vida
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Att. 3.14. var redz€t, ka ar celojumu kopuma 2 respondenti bijusi loti apmierinati,
savukart 6 sniegusi atbildi, ka bijusi apmierinati un neviens no respondentiem netika sniedzis

atbildi, ka biitu bijis neapmierinats ar celojumu.

Grati pateikt
Loti neapmierinats/a
Neapmierinats/a
Viduvéji
Apmierinats/a _
Loti apmierinats/s

0 1 2 3 4 5 6 7 8

3.15. att. Vacijas respondentu celojuma apmierinatiba ar cenu

Vacijas respondetnu celojuma apmierinatiba ar cenu ( att. 3.15), var redzgt, ka visi jeb
9 respondenti ir biju$i apmierinati ar cenam celojuma laika, 7 no tiem jeb 77,8 % loti

apmierinati.
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Loti apmierinats/a

Apmierinats/a

Viduveji

Neapmierinats/a

Loti neapmierinats/a
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3.16. att. Austrijas respondentu celojuma apmierinatiba ar cenu

Att.3.16. vérojams, ka 5 no 8 respondentiem bijusi Joti apmierinati ar celojuma cenu,

savukart 2 respondenti bijusi apmierinati un 1 viduvgji apmierinats.

Grati pateikt

Loti neapmierinats/a
Neapmierinats/a
Viduvéji

Apmierinats/a

Loti apmierinats/a

o

0,5 1 1,5 2 2,5

w

3,5

3.17. att. Vacijas respondentu apmierinatiba ar pakalpojumu kvalitati
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Vertéjuma par pakalpojumu kvalitati, rezultati ar7 ir pozitivi. 6 respondenti atzina, ka
vini ir apmierinati ar pakalpojumu kvalitati celojuma laika, 3 no tiem loti apmierinati. 2
respondenti sniedza atbildi — viduvgji ( gan apmierinati, gan neapmierinati), bet viens
respondents atzina, ka vin$ ir bijis neapmierinats ar celojuma laika sniegto pakalpojuma

kvalitati.

Loti apmierinats/a

Apmierinats/a

Viduvéji
Neapmierinats/a
Loti neapmierinats/a

Grati pateikt

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

3.18.. att. Austrijas respondentu apmierinatiba ar pakalpojumu kvalitati

Attels 3.18. norada uz to, ka ar pakalpojumu kvalitati celojuma laika Latvija, loti
apmierinati bijusi 3 respondenti, apmierinati art 3 respondenti un videvg&ji apmieirnati — 2
respondenti, arT §aja faktora neviens netika noradijis, ka ar pakalpojumu kvalitati biitu bijis

pilniba neapmierinats, kas rada pozitivu iespaidu.

105



" Varbit
1 Grati pateikt

0%
B Noteikti ja
| NE
Noteikti ja W Varbut
67% mNé
® Noteikti né

m Grati pateikt

3.19. att. Ieteikums apmeklét Latviju ( Vacijas respondentu atbildes)

Ka nakosais jautajums tika uzdots — ,, Vai Jus ieteiktu Latviju ka galamerki?”.
Domingja tikai tris atbilzu varianti. (Skat. att. 3.19) Atbildi — ,, Noteikti, ja” sniedza 67%
aptaujato jeb 6 resondenti. Atbildi ,,Ja” sniedza 2 respondenti, bet vai ieteiktu, vai neieteiktu

Latviju ka galamérki jeb atbildi ,,Varbut” sniedza 1 respondents no 9 respondentiem, kas ir

bijusi Latvija.
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3.20. att. leteikums apmeklét Latviju ( Austrijas respondentu atbildes)

Ar1 Austrijas respondentu atbildé€s uz jautdjumu ,,Vai Jis ieteiktu Latviju ka

galameérki?” parsvaru néma tris atbilzu varianti — ,,noteikti ja”, uz kuru atbildgja 37% no
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respondentiem, atbildi ,,ja” sniedza 50% un atbildi ,,varbiit” sniedza 13% respondentu,

neviens no respondentiem $aja jautajuma netika sniedzis negativu atbildi (skat.3.20.att).

Nakama jautdjumu dala attiecas uz visiem respondentiem, gan tiem, kas ir bijuSi
Latvija, gan tiem, kas nav.

Ka 6. jautajums tika uzdots ,,Ar kadam asociacijam Jums asocigjas Latvija”. Tas bija
anketas atvertais jautajums, kur katram bija janorada tris asociacijas. Protams, ne visi
aptaujatie var€ja izdomat 3 lietas ar ko viniem asoci€jas Latvija. Ta ka atbildes nedaudz
atskiras no tiem, kas ir bijusi Latvija un no tiem, kas nav bijusi Latvija, tad darba autores
izléma datus apkopot divos att€los- Vacijas un Austrijas atbildes . ( skat att. 3.21., 3.22. un
3.23,3.24)

B Galvaspilséta Riga

M Basketbols
Rigas Balzams

B Skaista pludmale

B Vienmuligas dabas ainava
LatvieSu virtuve

B Vienreizéji arhitekttras objekti

W Aviokompanija Airbaltic

M Skaista daba

[22] o
(o] o~ o o o
W Jura
W Vecriga
B Skaistas meitenes
i — — - i
I I I M Var labi atpUsties

3.21.att. VacieSu asociacijas ar vardu LATVIJA ( tie, kas ir bijusi Latvija)

Ka redzams 3.11. att€la, Vacijas iedzivotajiem, kas ir bijusi Latvija, Latvija asocigjas

ar galvaspilsétu Rigu, ko mingja 5 reizes. Péc tam seko atbildes Vecriga un skaistas meitenes,
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kas tik ming&ts 3 reizes. Pa divam reizém tika nosauktas atbildes — latviesu virtuve, vienreizgji
arhitektiiras objekti, aviokompanija Airbaltic, skaista daba un jura. Bet atbildes basketbols,
Rigas balzams, skaista pludmale, vienmuligas dabas ainavas un vieta, kur var labi

atpusties,tika minétas vienu reizi.

M JUra un pludmale
B Vecpilséta

M lepirksanas centri
W Zala daba

m Riga

M Kultdra

6
4 4
3 3
M Ballites
2 2 2 M Kvalitativa virtuve
B Arhitektlra
1 1 B Skaistas sievietes

3.22.att. AustrieSu asociacijas ar vardu LATVIJA ( tie, kas ir bijusi Latvija)

Ka verojams atteéla 3.22. austrieSiem, kas apmekl&usi Latviju, tad asocijas ar
vecpilsétu, 6 respondenti no 8 min&jusi tiesi altstadt (tulk. no vacu val. vecpilséta), aiz ta seko
Riga un arhitekttra (4 respondenti), vienadas dalas ienem jura/pludmale un skaistas sievietes
(3 respondenti), sekojosi talakas vietas dala zala daba, kultira un kvalitativa virtuve (2

respondenti), min&tas ari tadas lietas ka iepirkSanas centri un ballites.
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3.23.att. Vacijas iedzivotaju asociacijas ar vardu LATVIJA (tie, kas nav bijusi Latvija)

Ka redzams 3.23.attela, pargjiem iedzivotajiem, kas nav bijusi Latvija, ir griiti nosaukt,
ar ko asocigjas valsts Latvija. ST atbilde tika nosaukta 20 reizes. Liclakajai dalai vacu
iedzivotaju Latvija asocigjas ar Eiropas savienibas valsti un Baltiju, kas tika min&ts 18 reizes.
16 reizes tika minéta atbilde — dabas ainvas — mezi, upes, kalni. Péc tam seko skaisti
arhitektiiras objekti (14 reizes), Baltijas jiira (13 reizes), skaistas meitenes, kultiira/ folklora
(12 reizes), Krievija/ krievu tautibas cilveki (10 reizes), Rigas balzams, ko varot nopirkt
krievu veikalos un galvaspilséta Riga (9 reizes), Avikompanija Airbaltic, Sex tirisms un
stipras sievietes (5 reizes), Vecriga, piedzerusies cilveki, interesanta, skaita valoda, prieks un
industrija (3 reizes), sports, pilis un aukstums (2 reizes) un latviesu virtuve, pievilciga valsts

un izlaidigi, slinki viriesi tika min&ti vienu reizi.
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3.24 att. Austrijas iedzivotaju asociacijas ar vardu LATVIJA (tie, kas nav bijusi Latvija)
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w
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Attels 3.24. norada, ka liels skaits Austrijas iedzivotaju, kuri ne reizi nav bijusi
Latvija, nespgja rasts nevienu asociaciju un $o atverto jautdjumu atstaja neaizpilditu,
kopsumma, atbildot uz So jautajumu austriesi bijusi loti gausi, jo atvéleto tris liniju vieta
visbiezak aizpildijusi tikai vienu vai divas, retais atrada visas tris asociacijas. Tacu visbiezak
minéta asociacija bijusi Baltijas valstis, ta pieminéta 21 reizi, talu neatpaliek ari Eiropa, kas
mingta 19 reizes, aiz tas seko miisu galvaspilséta Riga (15 reizes) un hokejs (11 reizes) ka art
skaistas sievietes (9 reizes) un opera (7 reizes). Ming&tas ari tadas asociacijas ka — aukstums,

tautasdejas, jiira, maza valsts un ziema.
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3.25.att. Vacijas iedzivotaju identifikacijas ar tiirisma veidiem

Ka redzams péc 3.25. diagrammas datiem piekta dala vacieSu pieskaita sevi pie
Knowledge tourism. ParliecinoSu atbildi ,,Vairak ja” 42% respondentu sniedza pie
Expierence tourism. ,,Vairak ng” tka noradita pie slow tourism jeb 33 %., Parliecinoss ,,N&”

tikai noradits pie Slowtourism un Ecotourism, ka art pie Green tourism.
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3.26.att. Austrijas iedzivotaju identifikacijas ar turisma veidiem

Attela 3.26. verojams, ka Austrijas iedzivotaji sevi visvairak identificg, atbildot ar
parliecinosu ,,ja”, ar Knowledge tourism tipu (29 respondenti), aiz ta seko Experience tourism
(26 respondenti) un talak Ecotourism (23 respondenti), aiz sevis atstagjot Nature un Green
tourism, attiecigi 17 un 13 respondenti. Visvairak austriesi sevi neidentificé ar Slow tourism

=2

tipu, ar ,,ja” atbildgjusi tikai 9 respondenti. Pie $i tipa ir arT visvairak ,,n&” un ,,vairak ng”
atbilzu, nakamie ar lielako ,,n€” un ,,vairak né&” atbilZzu skaitu ir Nature tourism un Green
tourism. Sie tirisma tipi sava starpa atbilzu skaita zina ir diezgan vienlidzigi, iesp&jams tadel,
ka Austrijas respondenti nespg noteikt konkrétas atsSkiribas un robezas starp Siem tipiem.
Biezi bija sastopamas arl ,,es nezinu” atbildes, tas varétu biit skaidrojums ar respondenta

neizpratni par Siem tlirisma tipiem, vai arT nevéléSanos iedzilinaties.
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Ar1 nakamo astoto jautajumu darba autores ir izlIémusas analizét divas dalas — atbildes,
kas sniegtas no iedzivotajiem, kas ir bijusi Latvija un atbildes no iedzivotajiem, kas nav bijusi
Latvija. Astotaja jautajuma tika vaicats, kuru no tiirisma logotipiem esat redz&jusi ieprieks un

kur.

LIVE RIGA

Latvia.Best enjoyed slowly

o

1 2 3 4

(]
[e)]

W Neesmu redzéjis/us M Esmu redzgjis/usi
3.27. att. LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed Slowly zimolu atpazistamibas vértéjums
Vacijas tirgi (tie, kas ir bijusi Latvija)

Ka redzams péc 3.27. diagrammas datiem 5 cilvéki no 9 respondentiem nav redz&jusi
ne , LIVE RIGA” zimolu, ne ,,Latvia.Best Enjoyed slowly”. 4 respondenti ir redz&jusi abus

Sos zimolus. Talak 3.29. attela var redzet, kur Sie 4 cilveki So zZimolu ir redzgjusi.
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W Esmu redzéjis/usi  ® Neesmu redzg&jis/usi
3.28. att. LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed Slowly zimolu atpazistamibas vértéjums Austrijas
tirgi (tie, kas ir bijusi Latvija).
Attels 3.14.1. norada, ka no 8 respondetiem, kas bijusi Latvija ,,LIVE RIGA” zimolu

redzgjis tikai viens, savukart ,,Latvia.Nimm dir die Zeit.” Sadalas Iidzvértigi — 4 respondenti

redz€jusi So zimolu un 4 $o zZimolu nav redzgjusi.

LIVE RIGA

M Latvija
HITB

M Interneta

Latvia.Best enjoyed slowly -
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

3.29. att. Vieta, kur LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed slowly Zimols ticis manits

(Latvija bijusie Vacijas respondenti)
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Ka redzams péc 3.29. diagrammas datiem ,, LIVE RIGA” zimolu 4 reizes vaciesi, kas ir
bijusi Latvija, ir redzgusi tiesi Latvija, un pa vienai reizei ITB un internetad. Zimolu
,.Latvia.Best Enjoyed slowly” 4 reizes ir redz&jusi interneta un pa vienai reizei Latvija un
ITB.

Latvia.Nimm dir die Zeit

0

LIVERIGA 0
N
0 0,5 1

1,5

N

2,5

M Interneta MITB Berlin M Latvija

3.30.att. Vieta, kur LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed slowly zZimols ticis manits
(Latvija bijusie Austrijas respondenti)

Ka secinams péc attéla 3.30., ,,LIVE RIGA” zimols ticis redzéts vienu reizi esot
Latvija, savukart ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” vienu reizi ITB Berlin tiirisma izstadé un divas

reizes interneta.

Nakamajos cetros attélos (3.31., 3.32., 3.33., 3.34.) tick apkopoti 8. jautajuma

respondentu ta dala, kas nav bijusi Latvija.
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3.31. att. LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed Slowly zZimolu atpazistamibas vértéjums Vacijas
tirgii (tie, kas nav bijusi Latvija)

Ka redzams péc 3.31. attéla datiem lielaka dala Vacijas iedzivotaju atzist, ka nav
redzgjusi nevienu no Siem zimoliem, 60 iedzivotaji jeb aptuveni 66 % nav redzgjusi ,,LIVE
RIGA” zimolu un 52 iedzivotdji jeb aptuveni 57,1 % nav redzgjusi ,,Latvia.Best Enjoyed

slowly”” zimolu.
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3.32. att. LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed Slowly zimolu atpazistamibas vértéjums
Austrijas tirgii (tie, kas nav bijusi Latvija)
Péc 3.32. attéla datiem redzams, ka ,,LIVE RIGA” zimolu nav redzgjis neviens no

respondentiem, kas nav bijis Latvija, savukart ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” zZimolu redz&jusi 5

no respondentiem, kas ir 5% no aptaujatajiem.
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3.33. att. Vieta, kur LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed slowly zimols ticis manits

(Vacijas respondenti, kas nav bijusi Latvija.)
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Ka redzams péc 3.33. attela datiem lielakais respondentu skaits atzist, ka ir redzgjusi
gan ,, LIVE RIGA” , gan ,,Latvia.Best Enjoyed slowly” tiesi interneta, pec tam seko reklamas
televizija un tikai dazi ir bijusi ITB Berlin (Starptautiskaja tarisma birza Berling€), kur arf ir

manTjusi Sos Latvijas un Rigas tGrisma zimolus.

Latvia.Nimm dir die Zeit

_4

Interneta
M Latvija
HTB
0
LIVE RIGA
0
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

3.34. att. Vieta, kur LIVE RIGA un Latvia.Best Enjoyed slowly Zimols ticis manits
(Austrijas respondenti, kas nav bijusi Latvija.)

Ka noradits attela 3.32. ,,LIVE RIGA” zimolu nav manijis neviens no respondentiem,
tacu attels 3.34. norada uz to, ka zimols ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” ticis manits 4 reizes ITB

Berlin turisma izstadé un vienu reizi interneta.
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3.35. att. Vaciesu asociacijas ar Latvijas tarisma zimolu ,,Latvia. Best Enjoyed slowly”

Ka redzams 3.35. diagramma, vacieSiem ieraugot Latvijas tlrisma zimolu
»Latvia. Nimm dir die Zeit” tas visvairak asocigjas ar dabu, ko nosauca 45 reizes. Nakamaja
pozicija ierindojas miers, kas tika nosaukts 43 reizes. 20 reizes, vaicajot par asociacijam ar $o
zimolu, vacie$i mingja, ka Sis zimols neko neizsaka un viniem tas ar neko neasocigjas. VEl
viena populara atbilde, kas tika minéta 14 reizes bija — ,, izbaudit laiku Latvija”. 10 reizes tika
min&ts , ka Sis logo asocigjas ar idilli, 8 reizes tika mingts, ka §is logo vargtu but saistits ar
atputu, bet skaitliski tik pat liels daudzums tika sniegts atbildei — ,,griiti iedomaties”. 5 reizes
tika min&ts dabas tirisms, lauki un celojums, 4 reizes — rudens un iespéja izbaudit kaut ko, 3
reizes ekotlirisms un zalais tirisms, 2 reizes Sis zimols tiek asoci€ts ar tideni un jiiru, bet vienu

reizi tika mingta atbilde — ,,aicinajums apskatit Latviju”.
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3.36.att. VacieSu asociacijas ar Rigas tirisma zimolu ,,.LIVE RIGA”

Ka redzams 3.36. diagramma, vacieSiem ieraugot zimolu ,, LIVE RIGA” tas asocigjas
ar dzivi Riga, ko ming&jusi 41 reizi. Secinam, ka §1 asociacija ir izskaidrojama ar tulkojumu no
anglu valodas ,,live” uz vacu valodas vardu ,,leben” , kas nozimé ,,dzivot”. P&c tam seko
atbilde — ,, griiti pateikt”. Populara asociacija vacieSu vida ir ,,ballites, klubi”, ko mingja 18
reizes. Sis zZimols asocigjas ari ar miiziku un kultiiru, kas tika nosaukts 15 reizes. Zimols
asoci€jas arl ar galvaspilsétu Riga, tas izskaidrojams ar to, ka zimola ir tiesi vards RIGA. 9
respondentiem §is zimols neizsaka pilnigi neko. 6 reizes tika minéta asociacija - ,,nakts
dzive” , 5 reizes tika minéta jira un udens, ka arT prieks. Jautajot, kap&c tiesi tidens, dazi
izskaidroja to ar zimola zilo krasu. 3 reizes tika nosaukta arhitektiira, atptta,piepildijums un
laiks Riga, 2 respondenti bija dzirdgjusi kaut ko par Rigu ka kultiiras galvaspilsetu 2014,
tapéc tiesi So zimolu asoci€ja ar Riga 2014, un pa vienai asociacijai tika nosaukta celo$ana,

intereses un Rigas Svétki un tumsa.
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Savukart, Austrijas respondenti uz $o jautajumu bija atbild&jusi Joti kutri, lielaka dala
So atverto jautajumu bija atstajusi neaizpilditu. Respondenti, kuri saskatfja kadas nebit

asociacijas $ajos zimolos, sniedza sekojosas atbildes:
Par zimolu ,,Latvia.Nimm dir die Zeit”

1) Lenais tarisms
2) Dabeas tarisms
3) Jura

4) Udens

5) Daba

6) Miers

7) Uzticamiba
8) Dizains

9) Zalums

10) Atputa

Par zimolu ,,LIVE RIGA”

1) Koncerti
2) Udens

3) Jauniesi

4) Moderns
5) Svétki

6) Tautasdejas
7) Jura

8) Saule

9) Maksla
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3.37.att. Latvijas tiirisma zimolu ,,LIVE RIGA” un ,, Latvia.Nimm dir die Zeit” izteiktais
priekSstats par Latviju un Rigu (Vacijas respondenti)

Ka redzams 3.37. att€la, Latvijas tirisma zimoli viduvgji izsaka priekSstatu par Latviju
un Rigu, to atzinusi 34 % respondentu. 24 % respondentiem §ie zimoli nerada priekSstatu par
Latviju un 16 % respondentu ir gruti pateikt, vai tlirisma zimoli izsaka priekSstatu par miisu
valsti un galvaspilsétu. 12 % atzina, ka tie neizsaka pilnigi neki, tacu 11 % atzinu$i, ka
vertgjot Zimolus, tie rada priekSstatu par Rigu un Latviju. 3 % apgalvo, ka ,, LIVE RIGA” un
»Lettland.Nimm dir die Zeit” 100 % rada iespaidu par Rigu un Latviju.
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3.38.att. Latvijas tiirisma zimolu ,,LIVE RIGA” un ,, Latvia.Nimm dir die Zeit” izteiktais
priekSstats par Latviju un Rigu (Austrijas respondenti)

Saja jautajuma visvairak domingja atbilde ,,griiti pateikt”, $adu atbildi sniedza 30
respondenti no kopgja respondentu skaita, tas lick secinat, ka iesp&ams zimoli neizsaka
pictickami spécigu priekSstatu par Latviju. (skat att.3.38.) 26 respondenti atbild&jusi, ka
zimoli priekSsatu izsaka viduvg&ji, sameéra vienadas dalas dalfjusas atbildes ,,izsaka”,
»heizsaka” un ,,nemaz neizsaka”, varam secinat, ka konkr&ta viedokla par Siem zimoliem

respondentiem Tsti nav bijis, tikai 4 respondenti atbild&jusi, ka izteikts 100% prieksstats.
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3.39. att. Vacijas respondentu viedoklis par paliekoSu iespaidu uz reklamam.

Ka nakamais jautajums tika uzdots — ,, Kada veida reklamas atstaj paliekosu iespaidu?
»,Ka redzams 3.39. attéla, péc Vacijas respondentu domam, vispaliekoSako iespaidu atstaj
reklamas, kas tiek raditas interneta (45 % jeb 77 reizes tika atzZim@ta S§1 atbilde). 36 %
palickosu iespaidu atstaj reklamas televizija, 18 % - reklamas uz ielas, skatlogos un iepirkuma
centros, bet viens respondents bija noradijis citu atbildi, un ta bija - ,,nekada veida reklamas

man paliekosSu iespaidu neatsta;”.
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3.40. att. Austrijas respondentu viedoklis par paliekoSu iespaidu uz reklamam.

P&c Austrijas respondentu domam vispaliekosako iespaidu atstaj reklama, kas izvietota
interneta, $adi doma 41% jeb 75 respondenti (skat.3.40.att.). P&c 34% respondentu domam
paliekosSu iespaidu atstaj reklama, kas izvietota televizija un 25% uzskata, ka paliekosako

iespaidu atstaj reklamas uz ielas, skatlogos un iepirkuma centros.

3.41. att. Vacijas respondentu viedoklis par vietu, kur jabit izvietotam reklamam par

M Reklamas plakati ( pilsétu centros,
sabiedriskajos transportos)

B Reklamas avizés, Zurnalos

m Reklama interneta

H Cita atbilde

pilsetu/valsti
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Ka redzams 3.41. attela, ar1 jautdjuma ,, Kur péc Jisu domam bitu jabut izvietotam
reklamam par pilsétu/ valsti?” , vaciesi atzist, ka tam noteikti biitu jabut internetam, uzradot
So atbildi 74 reizes jeb 47 % no visam atbildém. Nakama poplaraka atbilde bija reklamas
plakati, kas procentuali sastada 33 %, avize€s un zurnalos 19 % jeb $§1 atbilde tika nosaukta 30
reizes un viens respondents noradija citu atbildi ,, Reklamam par pilsétu/ valsti biitu jabut

izvietotam katra Europas Savienibas valst1”.

m Reklamas plakati (pilsétu centros,
sabiedriskajos transportos)
W Reklamas avizés, Zurnalos
W Reklamas interneta
m Cita atbilde
18%

3.42.. att. Austrijas respondentu viedoklis par vietu, kur jabit izvietotam reklamam par

pilsetu/valsti

Attela 3.42. redzams, ka lielaka dala respondentu (43%) uzskata, ka reklamam par
pilsetu/valsti jabiit izvietotam interneta, 29% uzskata, ka 1sta vieta ir reklamas plakati pilsétu
centros, sabiedriskajos transportos utml. vietas, savukart 18%, ka reklamas avizé€s un
Zurnalos. Tika sniegtas arl citas atbildes, ka pieméram, reklama televizija un reklamas

brosiiras par attiecigo valsti/pilsétu.
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3.43. att.Informacijas daudzums par Latviju Vacija ir/ nav pietiekoss.

Anketas 13. jautajuma tika jautats ,, Vai informacijas daudzums Vacija par Latviju ir
pietiekos$s?”. Ka redzams péc 3.43. diagrammas datiem, 90 % aptaujato atzina, ka
informacijas daudzums par Latviju nav pietiekoss, bet 10 % mingja, ka tas ir pietiekoss.

Jautajuma ietvaros tika dota iesp&a pamatot savu atbildi. Iemesli, kapéc Vacija
informacijas daudzums par Latviju ir pietiekoSs tika minéts, ka ta ir Europas Savienibas
valsts, ka ar celojuma biroji, kuros var atrast pietickoSu informacijas daudzumu par Latviju
ka tirisma galamerki.

Iemesli, kapec informacijas daudzums par Latviju nav pietiekoss, ir sekojosi:

1. Nav informacija par Latvijas valsti, kada valoda runa, kur ta atrodas, vai art
informacijas daudzums par Latviju ir niecigs;

2. Vajadzetu vairak sniegt informaciju par Latviju citas valstis, to starp arT Vacija;

3. Reti Vacija tiek dzirdéts par Latviju, tikai paris reizes ir dzirdéts par Rigu, bet
ne saistiba ar Latviju;

4. Vispar nezinaju, kas ir Latvija, tikai kad iepazinu paris latviesu tautibas
cilvékus;

5. Tikai dazos tirisma birojos var atrast informaciju par Latviju
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3.44. att.Informacijas daudzums par Latviju Austrija ir/ nav pietiekoss.

Attela 3.44. redzams, ka 95% Austrijas respondentu uzskata, ka informacijas daudzums
par Latviju Austrija nav pietieko$s. Minétie iemesli ir sekojosi:

1) Lidz $im neesmu redzgjis, vai dzirdg&jis informaciju par Latviju

2) Parak maz informacijas

3) Griati atrodama informacija

4) Kur ir informacija?

5) Ir dzirdéta tikai informacija par Dziesmu svétkiem

6) Lotireti esmu dzirdgjis informaciju par Latviju

7) Gandriz nekadas informacija

8) Gribé&tu braukt celojuma uz Latviju, bet ir par maz informacijas
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3.45. att. Reklamas par tiirisma logo/zZimoliem Vacijas tirgii ir/ nav pietiekoSas

14. anketas jautajuma tika uzdots ,, Vai Vacija relamas par tiirisma logo/zimoliem ir
pietiekosas? Ka redzams p&c 3.45. att€la datiem, reklamas par tiirisma zZimoliem/ logo Vacijas
tirgd pec 58 respondentu domam nav pietiekosanas, bet 42 respondenti doma, ka tas ir
pietiekosas.

Iemesli, kapéc Vacijas iedzivotaji min, ka informacijas daudzums ir pietiekoss, ir
sekojosi:

1. Reklamas par turisma logo/ zimoliem Vacijas tirgii ir pietickosanas, jo tas var
redz&t uz skatlogiem, ielam, iepirkuma centros, celojuma birojos, U.C.;
2. Daudz turisma logo/ zimolu ir redzami reklamas interneta un televizija;
3. Ar tirisma logo saskaros ikdiena.
Iemesli, kapéc informacijas daudzums nav pietiekoss, ir sekojosi:
1. Neesmu ieverojis/usi,
2. Turisms mani neinterese;

3. Reti kur esmu redzgjusi reklamas par tirisma zZimoliem.
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3.46.att. Reklamas par tiirisma logo/zZimoliem Austrijas tirgii ir/ nav pietiekoSas

Attela 3.46. verojams, ka situacija Austrija ar tiirisma logo/zimoliem reklamam ir
saltdzinosi bediga, tikai 3% no visiem aptaujatajiem respondentiem atzinusi, ka reklamas ir
pietiekosa daudzuma, par€jie 97% atzimejusi atbildi ,,n€”, tacu vietu, kur izteikties sikak par
So jautajumu vairums respondentu bija atstajusi tukSu, tomér dala bija ierakstijusi savu
viedokli, ka iemeslus minot, piem&rm:

1) Neésmu redzgjis nevienu reklamu

2) Parak maz informacijas

3) Nav ne jausmas, bet informacijas ir par maz

4) Nekur nav redzamas reklamas par Siem zZimoliem

5) Kur ir reklama?

6) Cilvékam |oti janopiilas, lai atrastu reklamas par Siem zimoliem

Péc apkopotajiem pétijuma rezultatiem, darba autores izvirza sekojosus secinajumus:
1. Pavisam tika aptaujati 200 respondenti, respektivi 100 Vacijas un 100 Austrijas
iedzivotaji.Aptaujas jautajumi ietver respondentu asociacijas ar Latviju, zimola
atpazistamibas novert€§jumu, zimola vizualo novert€jumu un asociacijas ar Siem
zimoliem, respondenta vért§jumu, kada veida reklamas atstdj uz paterétaju
vispaliekosako iespaidu, ka arl vietu, kur reklamam par pils€tu/ valsti butu jabut

paraditam.
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Gan Vacijas, gan Austrijas apptaujas laika sadalfjums pa vecuma grupam ir loti
lidzigs. Vacijas aptaujas visatsaucigaka vecuma grupa bija 26- 35, bet Austrijas
aptaujas 18 — 25 vecuma grupa.

Aptauju laika kopuma piedalijas 99 viriesi un 101 sieviete.

Latviju apmeklgjusi 17 respondenti, procentuadlais raditajs 8,5 % no visiem
aptaujatajiem Vacijas un Austrijas iedzivotajiem.

Tie respondenti, kas ir apmeklgjusi Latviju, tur ir bijusi parsvara vienu reizi.

Vacijas un Austrijas iedzivotajiem ka Latvijas apmekl&uma mérkis visbiezak tika
nosaukta atbilde — pazipas, draugu apmekl&jums, ka ari pilsétas apskate.

Vertejuma ar celojumu kopuma, gan Vacijas, gan Austrijas respondenti bieZzak
mingja, ka bijusi ,,loti apmierinati”, vai ,,apmierinati”. Ar cenu- Vacijas iedzivotaji ir
bijusi ,,apmierinati”’, bet Austrijas- pat ,,Joti apmierinati”’ ar pakalpojumu cenam, ka ari
ar pakalpojumu kvalitati abu valstu respondenti ir bijusi vai nu ,,apmierinati”, vai pat
,»lotl apmierinati”.

Vacijas iedzivotaji ar atbildi ,,noteikti ja” (67 % jeb 6 respondenti) ieteiktu Latviju ka
galamérki, bet Austrijas iedivotaji- 37 % jeb 3 respondenti.

Gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotajiem, kas apmekl&usi Latviju, vards Latvija
parsvara asocigas ar vardu ,,Vecpilséta” jeb wvacisko ,Altstadt”, ar Latvijas
galvaspilsétu Rigu un skaistam meiteném.

Tie, kas nav bijusi Latvija, vardam ,,Latvija” ir griti rast asociacijas, tacu tie, kas ir
nosauku$i kadu asociaciju, Latviju raksturo visbiezak ar vardiem - , Eiropas
Savienibas valsts”, ,,Baltija”.

Gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotaji sevi identificgjot ar kadu no tirisma tipiem min
,,Knowledge tourism” .

Gan Vacijas, gan Austrijas turisti atzist, ka lielakoties nav redz&jusi Latvijas un Rigas
tirisma zimolus, proti, jaatzist, ka Vacija Sos zimolus ir redz&jusi aptuventi tresa dala
aptaujato Vacijas iedzivotaju, bet Austrija tikai 5 cilveki ir redz&jusi ,,Latvia.Nimm dir
die Zeit” zZimolu, bet ,,LIVE RIGA” zimolu nav redzgjis neviens no aptaujatajiem.

Tie, kas bijusi Latvija, ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” $o zZimolu parsvara redzgjusi Latvija
(Vacijas iedzivotaji), bet Austrijas- interneta, bet ,,LIVE RIGA” zimolu interneta.
Vacijas iedzivotaji abus Sos zimolus lielakoties ir redzgjusi internetd, péc tam
reklamas interneta, tacu Austrijas iedzivotaji ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” zimolu ir
redz&jusi ITB Berlin un interneta.
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15. Vacijas iedzivotajiem zimols ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” asocigjas ar dabu un mieru,
tresa popularaka atbilde, kas tika mingta ,,8is zZimols man neasocigas ar neko”,
savukart Austrijas iedzivotaji bija atbild€jusi loti kiitri, bet tika minétas asociacijas ka
|€nais turisms, dabas tiirisms, jiira, tidens, u.c.

16. Vacijas iedzivotajiem zimols ,,LIVE RIGA” asoci&jas ar dzivi Riga un ballitém,
pasakumiem, loti daudziem asociacijas ar So zimolu bija griiti nosaukt, savukart
Austrijas iedzivotaji tapat ka asociacijas ar zimolu ,LatviaNimm dir die Zeit”
parsvara nesp&ja saskatit, tacu tie, kas mingja, Sis zZimols asocigjas ar koncertiem,
tdeni un jaunieSiem.

17. Latvijas tirisma zimoli, p&c Vacijas iedzivotaju domam, viduveji rada priekSstatu par
Latviju un Rigu ka tlirisma galameérki, savukart Austrijas iedzivotajiem vadoties péc
zimolu vizuala attéla ir gruti pateikt vai tiek radits prieksSstats, vai né.

18. Vispaliekosako iespaidu gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotajiem atstaj reklamas, kas
tiek raditas interneta, ka arT televizija.

19. Vacijas iedzivotaji atzist, ka reklamam par pils€tu/ valsti butu jabat izvietotam tiesi
internetd (47 %) un reklamas plakatos — pils€tas centra, sabiedriskajos transportos,
u.c., (33 %), ar1 Austrijas iedzivotaji doma Iidzigi- interneta ( 43%), un reklamas
plakatos- 29 %.

20. Gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotaji ar attiecigi 90% un 95 % atbildi ,, n&” uzskata,
ka Sajas valstis informacijas daudzums par Latviju un Austriju nav pietiekoSs, ka
galvenos iemeslus tam minot —,,lidz $im neesm neko dzird&jis par So valsti” vai arf ,,
parak maz informacijas”.

21. Jautajuma ,,Vai Vacija reklamas par tirisma logo/ zZimoliem ir pietiekoSas?”, vaciesi ar
58 balsu vairakumu atzist, ka reklamas nav pietiekosas, tacu 48 iedzivotaji min, ka
tomér informacija un reklama par tiirisma zimoliem ka tadiem esot pietiekosa. lemesli,
kapéc reklamas esot pietiekoSas ir sekojosi: ,, tirisma logo/ zimolus var redzet ikdiena
gan uz ielam, gan reklamas skatlogos, gan citas vietas”. Austrijas gadijuma, 97 %

aptaujato atzist, ka reklamas neesot pietieckosas.

Un darba autores izvirza sekojosus priekslikumus:

1. Pamatojoties uz to, ka autoru veiktas aptaujas rezultata atklajas tas, ka procentuali loti
liels Vacijas un Austrijas respondentu skaits nekad ieprieks nebija redz&jusi ne tiirisma
zimola ,Lettland. Nimm Dir die Zeit” ne ,LIVE RIGA” logo, TAVA un RTAB
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vajadz€tu turpinat un uzlabot darbu tirisma zimolu populariz€Sana Vacijas un
Austrijas tirgli, izmantojot tadus komunikacijas instrumentus ka internets, vides
reklama, dazadi bukleti u.tml.

Nemot véra aptauja atklato faktu, ka Vacijas un Austrijas turistu Latvijas apmekl&jums
lidz Sim bijis loti zems, TAVA un RTAB biitu nepiecieSams attistit un pilveidot
lidzSingjas marketinga aktivitates konkrétajas valstis, pielietojot ietekmigakas un
pamanamakas reklamas, pieméram, izvietojot tas pilseétvide, uz sabiedriskajiem
transportiem, tirdzniecibas centros un veidojot ar ideju ,,pardot sapni”.

Atsaucoties uz autoru aptauja atklato faktu, ka lielaka dala gan Austrijas, gan Vacijas
respondentu sevi asocié ar pieredzes tirismu, TAVA un RTAB nepiecieSams veidot
jaunus pieredzes (experience) tirisma produktus un virzit tos Austrijas un Vacijas
tirgos ar dazadam publikacijam interneta un citos medijos, sniedzot turistiem
prieksSstatu par iespaidiem un jaunu pieredzi, kadu biis iesp&ams giit celojuma laika.
Ta ka reklama interneta ir tikusi atzita par visefektivako vietu tlrisma
produktu/pakalpojumu un zimolu izplatiSanai, tad darba autores iesaka RTAB un
TAVA vel vairak uzmanibas pieverst tiesi reklamai interneta un vél aktivak darboties
socialajos portalos ka facebook.co, twitter.com u.c.

Pamatojoties uz autoru veidotas aptaujas rezultatu atspoguloto faktu, ka Latvijas
tiirisma zimolu ,,L/VE RIGA” un ,, Latvia.Nimm dir die Zeit” izteiktais prieksstats par
Latviju un Rigu ir novértéts viduveji, vai ari respondentiem ir bijis griiti atbildét uz So
jautajumu, TAVA un RTAB vajadz&tu apsveért iesp&ju pilnveidot So tlirisma zimolu
logo, pieméram, ievietojot taja, telus, kas konkrétak saistas ar Rigu un Latviju, Rigas
gadijuma tie var€tu but vecpils€tas torni, savukart Latvijas — tautas te€rpos térptas
meitenes, vai ari tautiskie raksti.

Nemot v&ra aptaujas atklato Vacijas un Austrijas taristu viedokli par to, ka
informacijas daudzums par Latviju attiecigajas valstis ir nepietickams, TAVA un
RTAB butu jaapsver aktivaka informacijas sniegSana Vacijas un Austrijas tlrisma
birojos, proti, aktivak izplatot jau izveidotas brosiiras un bukletus vacu valoda, ka ari

veidojot Tpasus Latvijas stendus, kuru noform&uma ieklauts Latvijas tlirisma zZimols.

133



SECINAJUMI

Definicijas par zZimolvedibu ir Joti daudz, griiti atrast vispareizako un tie§ako. Zimols
ir viens no visspécigakajiem ieroCiem marketinga pasaulé. Tas ir spécigs vizualais,
emocionalais vai racionalais un uzvedibas modelis, kas asoci€jas ar kadu konkrétu
uzpémumu vai produktu. Un tiesi tap€c zimolam patérétaju acis ir tik ]oti liela nozime,
jo ieraugot zZimolu pat€rétajs to asocié ar to, ko vins§ par to ir iepriek§ dzirdgjis, ja né,
tad to ietekme ta vizualais izskata. Zimolu defin€ arT ka 1paSu valodu starp patérétaju,
uznémumu un ta produktu vai pakalpojumu.

Zimola vadiSanas procesa loti liela nozime ir japievér§ reklamai, veicinaSanas
pasakumiem un sabiedriskajam attiecibam, Sie marketinga pasakumi ir savstarpgji
saistiti.

Svarigi raksturlielumi, kas janpem véra zimolvediba, ir: zimola pamatsaturs,
funkcionalas un emocionalas asociacijas, nosaukums, vizualais zimola attéls, zZimola
speks, zimola pazimes, kas rada zZimolu individualu, zZimola veértiba, zimola attistibas
Iimenis, zZimola mérkauditorija.

Turisma zimola veidoSana koncentréjas galvenokart uz uzp€mumu vai razotaju
Zimolu attisttbu un pozicionéSanu. Pazistamakas ir lielo tiirisma operatoru,
aviosabiedribu un viesnicu kézu zimolé$anas aktivitates.

Produktpolitikas pasakumi zimoléSana vispirms attiecas uz vizualiem produktu
elementiem: nosaukumu, zimi, logotipu vai dizainu. Tie kalpo tiirisma pakalpojumu
nematerialo elementu vizualiz€Sanai.

Apvienojot labakos zimola elementus un pareizi tos poziciongjot, iesp&jams radit
unikalu butibu, kas pilniba atskiras no konkurentiem un ir sp&jiga piesaistit arvien
jaunus klientus un interesentus, ka ar1 noturét esosos.

Galameérka zimola veidotajiem un uzturétajiem jabiit patstavigi informétiem par
jaunakajiem notikumiem, inovacijam un dzivesveida izmainam patérétaju vidd, lai
spetu lidzvertigi pozicionét savu zimolu starp konkurentiem.

Zimola pozicionéSana ir izpratne par to, kas ir tiesi konkréta zimola mérktirgus un

pozitivako poziciju nodroSinasana taja, salidzinajuma ar konkurentiem.
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Stratégiska marketinga interesés tiek izSkirtas ¢etras komunikacijas politikas iesp&jas
jeb instrumenti, kurus vairak vai mazak intensivi var izmantot komunikacijas
pasakumu kompleksa un tie ir- korporativa identitate, pardoSanas veicinasana,
sabiedriskas attiecibas, reklama.

Simon Anholt uzskata, ka marketinga komunikacija piedalas visi tie instrumenti, kas
var zimolu papildinat. Ka pieméram, logotips, sauklis jeb devize, dizains, krasas, un
citi vizualie aspekti, kas ir pieskaitami pie zimola instrumentiem efektigakai
komunikacijai marketinga, tadejadi piesaistot cilvéku uzmanibu.

Darba autores secina ari to, ka pastav vairaki viedokli par to, kadi ir zimola
komunikacijas instrumenti, ja Freijers min, ka tie ir 4- korporativa identitate,
sabiedriskas attiecibas, pardosanas veicinasana un reklama, tad Simon Anholt min
pavisam Ko citu- zimola personiskas vadlinijas un tehniskas dizaina vadlinijas.
Galamérka zimola veidotajiem un uzturétdjiem jabiit patstavigi informétiem par
jaunakajiem notikumiem, inovacijam un dzivesveida izmainam paterétaju vida, lai
spetu lidzvertigi pozicionét savu zimolu starp konkurentiem.

Ir konstatéts, ka gan klasiskaja teorija, gan zimolvedibas praksé vislielako ieskatu
sniedz amerikanu marketinga gramatu autors un konsultants David Aaker, vipa
piedavata zimoléSanas definicija ir visvairak atzita.

Arvalstu vairakdienu celotaju skaits Latvija 2012.gada par 3,8% bijis mazaks neka
2011.gada, savukart vacu vairakdienu celotaju skaits, salidzinot 2011.gadu ar 2012.,
palielinajies par 5.06%.

Latvijas robezskeérsojumu skaits gan celotaju, gan ar1 vairakdienu celotaju vida, sakot
ar 2010.gadu, pieaug ka ari izdevumiem, ko arvalstu celotaji atstaj Latvija, ir tendece
pieaugt.

Austrijas turistu skaits Latvija ir ievérojami samazinajies no 2005. gada, savukart vacu
tiristu skaits sakot no 2010. gada pieaug.

Vacu turisti 2012. gada Latvijas viesnicas vai citas tiristu mitn€s bija 14,7 reizes
vairak neka tiiristi no Austrijas.

Lai iegttu informaciju par Latviju, arvalstu celotaji izmanto dazadus avotus: 26% to
ieguvusi interneta, 20% no radiem, draugiem un pazinam,16% - savu iepriek$gjo
apmekl&umu laika, 14% — no tiirisma rokasgramatam un no plassazinas lidzekliem,

13% — no darfjuma braucienu pieredzes.
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No visiem vairakdienu arvalstu celotajiem, kas 2012.gada Sk&rsoja Latvijas valsts
robezu, 46% izmantoja gaisa transportu, 31% — autotransportu, 13% — jiiras transportu
un 10% — dzelzcela transportu.

Latviju parsvara apmekle to valstu iedzivotaji, kas ir augsti prioritaro tirgu saraksta, un
tas ir — Lietuva, Igaunija, Krievija, Zviedrija, Vacija un Somija.

Vaciesi celotaju vida ir pazistami ka ,,World Travel Master” jeb pasaules lielakie
celotaji. Pats svarigakais galameérkis vacieSiem ir vinu pasu dzimta zeme - Vacija.
Vacu turistu vid€jais celosanas ilgums 2012. gada bija 10,3 dienas, kas ir mazliet
mazak neka 2011. gada, kad vidgjais celosanas ilgums bija 10,5 dienas.

Arzem@s viciesi téré gandriz divreiz vairak naudas ka celojot pa Vaciju, tie ir 1078
EUR, ka arT daudz ilgaks ir celojuma ilgums - viduvgji 13,7 dienas.

2012.gada 5.4 miljoni Austrijas iedzivotaju, kas vecaki par 15 gadiem, devas vismaz
viena iekSzemes vai arvalstu brivdienu celojuma. Tas kopuma atspogulo celojuma
intensitati 76.2% apméra.

Vispopularakais arzemju celojumu galameérkis Austrija bijusi Italija (21.5%), aiz tas
seko Vacija (17.0%), Horvatija (12.2%) un Spanija (6.0%).

Saspringtakais celojumu laiks Austrija bijis periods laika posma no jiilija Iidz
septembrim, veidojot pavisam 6.6 milj. (36.5%) no visiem brivdienu
celojumiem.Savukart vismazakais skaits brivdienu celojumu tika Tstenoti laika posma
no janvara lidz martam - 3.4 milj atpiitas braucienu (18.7%) un posma oktobris -

decembris 3.6 milj atptitas braucienu (20.1%).

2012.gada vispopularakais celojuma motivs Austrija bijis kultirtiirisms un pilsétu
apskate/ekskursijas.
Austrija celojumu tendencei ir tieksme méreni pieaugt, gandriz par 50% biezak

dodoties celojumos arpus Austrijas robezam.

2010.gada veidotais Latvijas tarisma zimols ,Latvia.Best enjoyed slowly”
(“Nesteidziga atpiita Latvija”) iezim€ nakotnes virzienu, kada veidot Latvijas tiirisma
produktus.

Latvijas tirisma zimolu izstradaja Turisma attistibas valsts agentiiras Konsultativa
padome un ta pamata ir izmainas Latvijas un citu valstu iedzivotaju vértibu skala, no
tradicionala patérina virzoties uz jauna dzives satura meklgjumiem.

Turisma t€la ietvaros izveidoti dazadi plasa rakstura bukleti, kas paredzeti gan tirisma
nozaré stradajosajiem, lai veiksmigak sp&tu lidzdarboties un pielagoties jaunajam
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tirisma t€lam, gan turistiem laujot iepazities ar iesp&jam celot un nesteidzigi izbaudit
Latvijas sniegtas atputas iesp&jas.

LIVE RIGA zimola veidotajs ir Rigas Turisma Attistibas birojs un tas nodro$ina
platformu visam aktivitatém, lai paraditu Rigu ka: celojumu un tiirisma galamérki,
tirdzniecibas un biznesa centru, vietu makslas un kultiiras dzivei, izglitibas un zinatnes
centru.

Galvenajam zimolam LIVE RIGA ir pieci galvenie apak$zimoli, kuri dod iesp&ju
atrast darbu, apliukot Rigu, izbaudit Rigas restoranus vai cita veida izklaides
pasakumus, palikt kada no Rigas viesnicam ,un cetri mazaki apak$ zimoli, kuri
iepazistina Rigu virtuali caur popularakajam interneta lietotne€m.

2009. gada 24. novembri ,,Rigas Tirisma attistibas Birojs” uzsaka Rigas tarisma
veicinasanas marketinga komunikacijas veérienigas kampanas, kuras risinajas katra
gadalaika, dazadas valstis, tai skaita ar1 Vacija.

Bitiskakie komunikacijas kanali potencialo tlristu uzrunasanai arvalstu tirgos bijusi -
reklama interneta, vides reklama un reklama drukatajos medijos. Vacija §is kampana
norisinajas 5 pilsétas: Berlin€, Minheng, Diseldorfa, Hamburga un Frankfurte.
,Lettland. Nimm Dir die Zeit*, ar kuru Latvijas tlirisma zimols tiek virzits vaciski
runajosas zemeés ari Sopavasar veiksmigi startjis ITB Berlin tirisma izstade, ka ari
Latvijas tirisma zimols ,,Lettland.Nimm Dir die Zeit” tiek popularizéts ari vacu
valoda veidotos socialajos portalos.

Tirisma attistibas valsts agentiira izveidojusi pasu brosuru ,,Lettland. Nimm dir die
Zeit” vacu valoda.

LIVE RIGA un ,Latvia.Best enjoyed slowly” nav veidojusi IpaSus virziSanas
pasakumus Austrija, jo ta tiek ieklauta sekundaro tiirisma tirgu vidi, kuros tiek
Istenotas minimalas marketinga aktivitates.

Pavisam tika aptaujati 200 respondenti, respektivi 100 Vacijas un 100 Austrijas
iedzivotaji.Aptaujas jautajumi ietver respondentu asociacijas ar Latviju, zimola
atpazistamibas novert§jumu, zimola vizualo noveért€jumu un asociacijas ar Siem
zZimoliem, respondenta vért§jumu, kada veida reklamas atstaj uz paterétaju
vispaliekoSako iespaidu, ka ari vietu, kur reklamam par pils€tu/ valsti butu jabut

paraditam.
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Gan Vacijas, gan Austrijas apptaujas laika sadalfjums pa vecuma grupam ir loti
lidzigs. Vacijas aptaujas visatsaucigaka vecuma grupa bija 26- 35, bet Austrijas
aptaujas 18 — 25 vecuma grupa.

Aptauju laika kopuma piedalijas 99 viriesi un 101 sieviete.

Latviju apmekIgusi 17 respondenti, procentualais raditajs 85 % no visiem
aptaujatajiem Vacijas un Austrijas iedzivotajiem.

Tie respondenti, kas ir apmeklgjusi Latviju, tur ir bijusi parsvara vienu reizi.

Vacijas un Austrijas iedzivotajiem ka Latvijas apmekl&uma mérkis visbiezak tika
nosaukta atbilde — pazinas, draugu apmekl&jums, ka arT pilsétas apskate.

Vert§juma ar celojumu kopuma, gan Vacijas, gan Austrijas respondenti bieZzak
mingja, ka bijusi ,,loti apmierinati”, vai ,,apmierinati”. Ar cenu- Vacijas iedzivotaji ir
bijusi ,,apmierinati”’, bet Austrijas- pat ,,Joti apmierinati” ar pakalpojumu cenam, ka art
ar pakalpojumu kvalitati abu valstu respondenti ir bijusi vai nu ,,apmierinati”, vai pat
,»lotl apmierinati”.

Vacijas iedzivotaji ar atbildi ,,noteikti ja” (67 % jeb 6 respondenti) ieteiktu Latviju ka
galamérki, bet Austrijas iedivotaji- 37 % jeb 3 respondenti.

Gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotajiem, kas apmekl&usi Latviju, vards Latvija
parsvara asocigjas ar vardu ,,Vecpilséta” jeb vacisko ,Altstadt”, ar Latvijas
galvaspilsétu Rigu un skaistam meiteném.

Tie, kas nav bijusi Latvija, vardam ,,Latvija” ir griiti rast asociacijas, tacu tie, kas ir
nosauku$i kadu asociaciju, Latviju raksturo visbiezak ar vardiem — ,, Eiropas
Savienibas valsts”, ,,Baltija”.

Gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotaji sevi identificgjot ar kadu no tirisma tipiem min
,,Knowledge tourism™ .

Gan Vacijas, gan Austrijas turisti atzist, ka lielakoties nav redz&jusi Latvijas un Rigas
tlirisma zimolus, proti, jaatzist, ka Vacija Sos zZimolus ir redz&jusi aptuventi tresa dala
aptaujato Vacijas iedzivotaju, bet Austrija tikai 5 cilveki ir redz&jusi ,,Latvia.Nimm dir
die Zeit” zimolu, bet ,,LIVE RIGA” zimolu nav redzgjis neviens no aptaujatajiem.

Tie, kas bijusi Latvija, ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” $o zimolu parsvara redzgjusi Latvija
(Vacijas iedzivotaji), bet Austrijas- interneta, bet ,,LIVE RIGA” zimolu interneta.
Vacijas iedzivotaji abus Sos zimolus lielakoties ir redz€jusi interneta, péc tam
reklamas interneta, taCu Austrijas iedzivotaji ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” zimolu ir
redz&jusi ITB Berlin un interneta.
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Vacijas iedzivotajiem zimols ,,Latvia.Nimm dir die Zeit” asocigjas ar dabu un mieru,
tresa popularaka atbilde, kas tika mingta ,,8is zZimols man neasocigas ar neko”,
savukart Austrijas iedzivotaji bija atbild€jusi loti kiitri, bet tika minétas asociacijas ka
|€nais turisms, dabas tiirisms, jiira, tidens, u.c.

Vacijas iedzivotajiem zimols ,,LIVE RIGA” asoci&jas ar dzivi Riga un ballitém,
pasakumiem, loti daudziem asociacijas ar So zimolu bija griiti nosaukt, savukart
Austrijas iedzivotaji tapat ka asociacijas ar zimolu ,Latvia.Nimm dir die Zeit”
parsvara nesp&ja saskatit, tacu tie, kas mingja, Sis zZimols asoci€jas ar koncertiem,
tdeni un jaunieSiem.

Latvijas turisma zimoli, pe€c Vacijas iedzivotaju domam, viduvgji rada priekSstatu par
Latviju un Rigu ka tiirisma galameérki, savukart Austrijas iedzivotajiem vadoties pec
zimolu vizuala attéla ir griti pateikt vai tiek radits prieks$stats, vai né.

Vispaliekosako iespaidu gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotajiem atstaj reklamas, kas
tiek raditas interneta, ka ari televizija.

Vacijas iedzivotaji atzist, ka reklamam par pilsetu/ valsti bitu jabiit izvietotam tiesi
internetd (47 %) un reklamas plakatos — pils€tas centra, sabiedriskajos transportos,
u.c., (33 %), ar1 Austrijas iedzivotaji doma Iidzigi- interneta ( 43%), un reklamas
plakatos- 29 %.

Gan Vacijas, gan Austrijas iedzivotaji ar attiecigi 90% un 95 % atbildi ,, n€” uzskata,
ka Sajas valstis informacijas daudzums par Latviju un Austriju nav pietiekoss, ka
galvenos iemeslus tam minot —,,lidz $im neesm neko dzirdg&jis par So valsti” vai arf ,,
parak maz informacijas”.

Jautajuma ,,Vai Vacija reklamas par turisma logo/ zZimoliem ir pietiekoSas?”, vaciesi ar
58 balsu vairakumu atzist, ka reklamas nav pietiekosas, tacu 48 iedzivotaji min, ka
tomér informacija un reklama par tiirisma zimoliem ka tadiem esot pietiekosa. lemesli,
kapéc reklamas esot pietiekoSas ir sekojosi: ,, tirisma logo/ zimolus var redzet ikdiena
gan uz ielam, gan reklamas skatlogos, gan citas vietas”. Austrijas gadijuma, 97 %

aptaujato atzist, ka reklamas neesot pietieko3as.
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PRIEKSLIKUMI

1. Ta ka Austrija ir Vacijas kaiminvalsts, bet nav Latvijas prioritara tirisma meérka
tirgus valsts, varbiit RTAB un TAVA vajadzétu padomat par kopigam reklamas
kampanam Sajas valstis, tadejadi aptverot ne tikai Vacijas tirgu, bet ar1 Austrijas,
popularizgjot Latvijas un Rigas vardu, jo, ka zinams, gan Austrija, gan Vacija ir
vaciski runajoSas valstis, tad€jadi nesadardzinot reklamas kampanu izdevumus
(tiktu veikti kopigi marketinga pasakumi).

2. Ta ka lidz §im RTAB ,,LIVE RIGA” reklamas kampanas ir veikusi tikai Vacijas
lielakajas pilsétas ka Berling, Minheng, Diseldorfa, Hamburga un Frankfurg,
iesp&jams, RTAB varétu padomat par reklamas kampanu virzibu ari mazakajas
Vacijas pilsétas. Darba autores ka priekslikumu izsaka reklamas kampanas virzit
pa regioniem, atvélot tiem noteiktu laika posmu, tadejadi LIVE RIGA reklamas
kampanas biitu pazistamas lielakam iedzivotaju daudzumam.

3. Pamatojoties uz to, ka autoru veiktas aptaujas rezultata atklajas tas, ka procentuali
loti liels Vacijas un Austrijas respondentu skaits nekad ieprieks nebija redz&jusi ne
tiirisma zimola ,,Lettland. Nimm Dir die Zeit” ne ,,LIVE RIGA” logo, TAVA un
RTAB vajadzetu turpinat un uzlabot darbu tiirisma zimolu popularizéSana Vacijas
un Austrijas tirgt, izmantojot tadus komunikacijas instrumentus ka internets, vides
reklama, dazadi bukleti u.tml.

4. Nemot véra aptauja atklato faktu, ka Vacijas un Austrijas turistu Latvijas
apmekl&jums lidz Sim bijis loti zems, TAVA un RTAB biitu nepiecieSams attistit
un pilveidot lidzSingjas marketinga aktivitates konkrétajas valstis, pielietojot
ietekmigakas un pamanamakas reklamas, piemé&ram, izvietojot tas pilsétvid€, uz
sabiedriskajiem transportiem, tirdzniecibas centros un veidojot ar ideju ,,pardot
sapni”.

5. Atsaucoties uz autoru aptauja atklato faktu, ka lielaka dala gan Austrijas, gan
Vacijas respondentu sevi asoci€ ar pieredzes tirismu, TAVA un RTAB
nepiecieSams veidot jaunus pieredzes (experience) tirisma produktus un virzit tos
Austrijas un Vacijas tirgos ar dazadam publikacijam interneta un citos medijos,
sniedzot tiiristiem priekSstatu par iespaidiem un jaunu pieredzi, kadu biis iesp&jams
giit celojuma laika.
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8.

Ta ka reklama interneta ir tikusi atzita par visefektivako vietu tlirisma
produktu/pakalpojumu un zimolu izplatisanai, tad darba autores iesaka RTAB un
TAVA vel vairak uzmanibas pieveérst tieSi reklamai interneta un vél aktivak
darboties socialajos portalos ka facebook.com, twitter.com u.c.

Pamatojoties uz autoru veidotas aptaujas rezultatu atspoguloto faktu, ka Latvijas
tiirisma zimolu ,,LIVE RIGA” un ,, Latvia.Nimm dir die Zeit” izteiktais priek3stats
par Latviju un Rigu ir novertéts viduvgji, vai arl respondentiem ir bijis griiti
atbildét uz So jautajumu, TAVA un RTAB vajadz&tu apsvert iesp&ju pilnveidot So
tiirisma zimolu logo, pieméram, ievietojot taja, t€lus, kas konkrétak saistas ar Rigu
un Latviju, Rigas gadijuma tie varétu biit vecpils€tas torni, savukart Latvijas —
tautas te€rpos terptas meitenes, vai ar1 tautiskie raksti.

Nemot véra aptaujas atklato Vacijas un Austrijas tiristu viedokli par to, ka
informacijas daudzums par Latviju attiecigajas valstis ir nepietickams, TAVA un
RTAB biitu jaapsver aktivaka informacijas sniegS§ana Vacijas un Austrijas tirisma
birojos, proti, aktivak izplatot jau izveidotas broSiiras un bukletus vacu valoda, ka
ar1 veidojot TpaSus Latvijas stendus, kuru noform&uma ieklauts Latvijas tirisma

zimols.
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1.pielikums
Vacijas un Austrijas iedzivotaju aptauja

TOURISMUSFORSCHUNG 2013- ,,Die Weiterentwicklung den lettischen Tourismus-Marken
im deutschen und Osterreichischen Markt*”

Mit dieser Umfrage mdchten wir erfahren, wie viel Ihr (iber Lettland und Tourismuslogos von Lettland-
LLettland. Nimm dir die Zeit” und ,,LIVE RIGA* gehdrt habt.

lhre Meinung ist uns sehr wichtig, und wir danken lhnen schon im Voraus fiir das Ausfillen dieses
Fragebogens!

1 Sind Sie schon in Lettland gewesen?

Nein Wenn Sie mit ,Nein“ geantwortet
Ja, ein Mal haben, setzen Sie bitte mit der
Ja, 2 bis 4 Mal Frage 6 fort!

Bereits mehr als 4 Mal

2 Wie lang war lhr letzter Aufenthalt in Lettland?

Weniger als 1 Tag (Transit)

1 Tag
2 -4 Tage
5-7 Tage

Mehr als 7 Tage

3 Was war das Hauptziel Ihres letzten Besuchs in Lettland?

Geschéaftsreise

Stadtreise

Erholung auf dem Lande (Landurlaub)

Strandurlaub/ Badeurlaub

Einkaufen (Shopping)

Verwandte, Freunde besuchen

Medizinische Dienstleistungen

Sport
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Andere Antwort (Bitte, eingeben)

Wie zufrieden waren Sie ...

Bewerten Sie auf einer Skala von 5(sehr zufrieden) bis 1(sehr unzufrieden); 0-schwer zu
sagen

... mit der Reise insgesamt |5 |4 |3 |2 |1 |0

... mit Preis — Leistungsverhéltnis |5 |4 |3 |2 |1 |0

... mit der Leistungsqualitdat |5 (4 |3 |2 |1 |0

Werden Sie Lettland als Reiseziel weiter empfehlen?

Bewerten Sie auf einer Skala von 5 (bestimmt ja) bis 1(bestimmt nicht); 0-schwer zu sagen

514 (3 ]2 |1 |0

Warum ja oder nicht?

Mit welchen Begriffen assoziiert sich fur Sie Lettland?

151




In welchem Umfang identifizieren Sie sich mit den folgenden Tourismusarten?

Ja Eher ja  Eher nein Nein Ich weild
nicht
Gruner Tourismus (Green tourism) 4 3 2 1 0
Naturtourismus (Nature tourism) 4 3 2 1 0
Okotourismus (Ecotourism) 4 3 2 1 0
Langsamer Tourismus (Slow tourism) 4 3 2 1 0
Erfahrungstourismus (Experience 4 3 2 1 0
tourism)
Erkenntnistourismus (Knowledge 4 3 2 1 0
tourism)
Welche von diesen Tourismuslogos 9 Mit welchen Begriffen
haben Sie schon friher gesehen? assoziieren
Wo?
Sie dieses Logo?
== =. = “=habe gesehen 1.
>

...im Werbespot im

Fernsehen
... in der ITB Berlin 2.
... in Lettland
NIMM DIR DIE ZEN
... im Internet 3.

Anderes (bitte,
eingeben)

habe noch niemals
gesehen
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L habe gesehen 1.

...im Werbespot im

Fernsehen

... in der ITB Berlin 2.
... in Lettland

... im Internet 3.

Anderes (bitte,
eingeben)

habe noch niemals
gesehen

10 Inwieweit entspricht die Tourismuslogos der Vorstellung tiber Lettland und Riga?

Bewerten Sie auf einer Skala von 5 (entspricht 100%) bis 1 (tiberhaupt nicht); 0- schwer zu sagen

11 Was fur Werbungen hinterlassen bei Ihnen einen bleibenden Eindruck?

Werbung auf der StraRe , im Schaufenster, in den
Einkaufszentren

Werbung im Internet

Werbung im Fernsehen

Andere Antwort (Bitte, eingeben)

12 I1hre Meinung nach, wo muss man Werbung uber Stadt/Land angezeigt werden?

Werbungsplakate( in Zentren der Stadt, im OPNV)

Werbung in den Zeitungen, in den Zeitschriften

Im Internet

Andere Antwort (Bitte, eingeben)
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13 Ihre Meinung nach, ist in Deutschland/Osterreich Information tiber Lettland
ausreichend?

Ja

Nein

Warum ja oder nicht?

14 lhre Meinung nach, ist in Deutschland/ Osterreich die Werbung tiber Tourismuslogos
ausreichend?

Ja
Nein
Warum ja oder nicht?
Sie sind lhr Alter
weiblich 18-25
mannlich 26-35
36-45
46-60
Uber 60
Danke fur Ihre Antworten!
Die Studentinnen von University of Latvia
Sintija und Elina
! \' LATVIJAS

UNIV_ERSIT ATE
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