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Anotacija

Petijuma analiz€ts institiciju ieguldijums Latvijas zimolrad€. Valsts zimolrade ir
process, ar kura palidzibu var radit, novertét, parvaldit un uzraudzit valsts telu. Galvenas
institiicijas, kas atbild par Latvijas téla veidoSanu, ir Latvijas Institlits un Latvijas Investiciju
un attistibas agentara.

Petijuma merkis ir, pamatojoties uz teorctiskas literatiras un gadijuma analizi, izpétit, ka
institiicijas Latvija veicina Latvijas zimolradi.

Darba autore atklajusi un analiz&jusi zimola fenomenu, valsts zZimolrades koncepta izcelsmi
un pasu konceptu, veikusi gadijuma analizi, izmantojot dokumentu analizi un Latvijas
Instithita izveidoto simtgades informativo materialu “Latvia 100 snapshot stories” (“100 Tisi
stasti par Latviju”), dalgji strukturéto interviju ar zimolrades jomas eksperti, analizgjusi
Lietuvas, Igaunijas un Somijas zimolradi, ka arT izvirzijusi priekslikumus Latvijas zimolrades
attistibai.

Darba apjoms ir 86 Ipp. Darba ieklautas 5 tabulas, 9 atteli un 2 pielikumi, sniegtas atsauces uz
114 izmantotas literatiiras avotiem.

Magistra darba nobeigums ietver galvenos darba secinajumus un priekslikumus, kuri veidoti,
atbilstosi sakotngji izvirzitajiem uzdevumiem un mérkiem, ka arT atspogulo to secigu izpildi.

Atslegvardi: zZimolrade, valsts zZimolrade, Latvija, gadijuma analize.



Annotation

The study analyses the institutional contribution to Latvia's branding. National
branding is a process that can create, assess, manage and monitor the national image. The
main institutions responsible for shaping the image of Latvia are the Latvian Institute and the
Latvian Investment and Development Agency. The purpose of the study is to investigate, on
the basis of an analysis of theoretical literature and case study, how institutions in Latvia
promote the Latvian branding industry.

The author of the study has discovered and analysed the brand phenomenon, the origin
of the country's branding concept and the concept itself, performed a case-by-case analysis
using the document analysis of the “Latvia 100 snapshot stories” informative material created
by the Latvian Institute and a semi-structured interview with expert in the field of branding, as
well as created proposals for the development of the Latvian branding industry.

The masters thesis contains of 86 pages, 5 charts, 9 images, 2 apendixes and 114
references to the literature sources.

The conclusion of the master thesis consist of the main conclusions and
recommendations of the paper, which are made according to the primary highlighted tasks,
and reflect it consecutive fulfillment.

Key words: branding, nation branding, Latvia, case analysis
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IEVADS

Zimolrade ir kluvusi par stratégisku jautajumu vairakumam valstu un pie zimolrades
dazadu aspektu analizes strada pétnieki vairuma pasaules valstu. Laiks, kad zimolu veidosana
investe tikai valstis, kuras ir tiristu iecienitas, ir pagajis. Tomér, nemot vera aizvien mainigas
globalas konkurences situaciju un izvéli, kas sniegta iegulditajiem, klientiem un taristiem,
radot rezonansi un piedavajot iesp€jas, zimolrade kliist par izdzivoSanas jautdjumu daudzam
valstim. It Tpasi tas skar jaunattistibas valstis, kas cenSas ieglt strat€gisku poziciju
konkurences apstak]os.

Mes dzivojam pasaul€, kur valstis cenSas klut [idzveértigas gan infrastruktiiras, gan
dzives kvalitates zina valstim, kuras ir attistitakas. Tomeér valstu mérkus, tostarp vispargjo
pamatprogrammu, lai veicinatu tirdzniecibu, ieguldijumus un turismu, vislabak sasniegt ar
diferencésanu. Valstim ir Kritiski jaizveérte tadi jautajumi ka: "Kapeéc uznémumiem Seit butu
jaiegulda I1dzekli?" "Vai ari turisti dodas Surp, nevis jadodas uz citam valstim investiciju un
tarisma del?”

Valsts zimola mérkis ir pozicionét sevi iesp&ami pozitivakaja veida pasaul€, nemot
Vera tas stipras un vajas puses. Valsts zimolradei ir daudz nopietnaks mérkis, ka tikai atklat
tas logotipu un saukli, bet gan poziciongt valsti tadgjadi, lai ta varéu gt maksimalus
panakumus, ieskaitot starptautisku atziSanu un atbalstu, cieSas biznesa attiecibas pasaulé un
augosu tirisma nozari. Sadi rikojoties, valsts veicina labklajibu, respektgjot tas iedzivotajus,
un radot darbavietas.

Lielakajai dalai pasaules valstu lielakais drauds ir atskiribas ekonomiskaja joma, jo
tada veida neveidojas vienlidziba un rodas bazas par izaugsmes ilgtsp&ju. Globalas recesijas
laika valstis ir centusas izveidot savu zimolu, kas kalpo ka nozimigs lidzeklis konkurétspgjas
saglabasana.!

Valstis arvien vairak apzinas nepiecieSamibu péc attisttbas un atpazistamibas
veicinasanas, atzistot vajadzibu sasniegt tris galvenos mérkus: piesaistit taristus, stimul&t
iek$€jas investicijas un veicinat eksportu. Biitisks mérkis daudzam valstim ir talantu piesaiste

— valstis sacensas, lai “uzrunatu” augstakas izglitibas studentus un kvalificétus darbiniekus?.

1 Groen, AJ., Lee, L.K. (2013). Nation Brand Management: Towards a Convergent Theory for Nation Branding.

Archives of Design Research, 26(2), 55-69.

2 Temporal, P. (2002). Advanced Brand Management: From Vision to Valuation. Singapore: John Wiley & Sons.
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S briza situdcija Latvija parada, ka tiek mekl&ti un uzrunati ne tikai kvalificéti darbinieki, jo
darba tirgii triikst cilvéku, kas veic darbu.

Zimolrade (branding) ir viens no veidiem, ka radit unikalitati. Ta ir produkta vai
pakalpojuma prieksrocibu pazinoSana un vispariga iespaida radisana par to.® Spécigs un
pozitivs valsts zZimols var sniegt biitiskas konkurences prieksrocibas globalizétaja ekonomika
misdienas. Konkurences prieksrocibas ietver daudzas nozares, tostarp tiristu, investoru,
uznémeju un arvalstu patérétaju piesaistiSanu kadas valsts produktiem un pakalpojumiem.
Valsts zimolrade (nation branding) var palidzét dz&st nepareizi izveidojusos priekSstatus par
valsti un laut valstij mainit zimolu atkariba no piesaistamas mérkauditorijas.*

Valsts zimorades jédziens ir zinams kop$ 1996. gada, kad Simons Anholts (Simon
Anholt) aprakstija ideju, ko tagad sauc par nation branding. Valsts zimolrade ir komplicéts un
pretrunigs fenomens jo ietver vairakas disciplinas, kas parsniedz tradicionalo zimolu
strat€gijas ierobezoto jomu un tiek uzskatits par pretrunigu — ta ir augsti politizéta darbiba,
kas rada nereti rada pretrunigus viedoklus.® Tas ir apjomigs realiju kopums, kas maz reflektéts
teorétiski.

Valstu zimolrade tiek atspogulota ar “Valsts zimolrades indeksu” (“Nation Brands
Index”), kas ir Vacijas tirgus izpetes firmas “GfK” un Lielbritanijas politiska konsultanta
Saimona Anholta (Simon Anholt) kopigs projekts, kas tika uzsakts 2005. gada. Valsts
zimolrades izvertésana piedalijas vairak neka 20 000 cilvéku no 20 valstim, kuri novertgja
valstu globalo uztveri, izmantojot seSus raditajus: parvaldiba, eksports, cilveki, kulttira un
mantojums, ieguldijumi, imigracija un ttrisms. Papildus kopg&jiem rangiem petijuma novertets
ar1 katras valsts vispargjais stavoklis péc apakSkategorijam. 2018. gada Latvija $aja reitinga
ienéma 82. vietu.® Latvijas kaiminvalstis — lgaunija un Lietuva, tiek ierindotas attiecigi 83. un
67. vieta. Ka vienu no labas prakses piemériem var min&t Somiju, kas NBI atrodas 36. vieta.’
So valstu zimolrade tiek aridzan analizéta magistra darba, pamatojoties gan uz labas prakses

pieméru, gan uz kaiminvalstim.

3 Keller, K.L. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of
Marketing Communications. 15, 139-155.
4 Dinnie, K. (2008). Nation branding. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Itd,Oxford, UK.
S turpat, 34.lpp
6 Brand Finance. The annual report on the most valuable nation brands. Nation Brands 2018, piegjams
https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_nation_brands_reports_2018.pdf [skatits 12.03.2019].
"turpat. .
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Valsts zimolrades jédziena evoliicija mekl&ama cetros dazados teorétiskajos
konceptos, proti, izcelsmes valsts (country of origin), vietas vai galamérka zimolrade (place
or destination branding), ka ari pedgja laika, publiskaja diplomatija un nacionalaja identitaté.®

Zimolrade, iesp€jams, ir visefektivakais marketinga ierocis, kas pieejams dazadu jomu
specialistiem. Miisdienas to visbiezak izmanto mérka marketinga specialisti.®

Latvija ar valsts zimolrades izveidi nodarbojas divas institlcijas — Latvijas Investiciju
un attistibas agenttira, kuras mérkis ir sekmét uznéméjdarbibas attistibu Latvija, veicinot
arvalstu investiciju apjoma pieaugumu un palielinot Latvijas konkur€tspéju pasmaju un
starptautiskajos tirgos, ka arT Latvijas Institits, kura meérkis ir Latvijas starptautiskas
atpazistamibas veicinasana, veidojot konkurétsp&jigu valsts identitati.

Pétijuma meérkis ir izpétit institiciju ieguldijumu Latvijas zimolradg.

Magistra darbam tika izvirzits pétifjuma jautajums:

Ka institlicijas Latvija veicina Latvijas zimolradi?

Lai sasniegtu magistra darba pétijjuma mérki, izvirziti $adi uzdevumi:

1. Atklat zimola koncepta attistibu;

2. lIzpétit valsts zimolrades koncepta izcelsmi (izcelsmes valsts, vietas zimolrade,

galamérka zimolrade, publiska diplomatija, nacionala identitate);
Atklat valsts zZimolrades koncepta attistibu;

4. lIzpetit institiiciju darbibu Latvijas zZimolrades izveidg;

5. Veikt Latvijas Institita izveidota informativa materiala “Latvia 100 snapshot

stories” (“100 Tsi stasti par Latviju”) analizi;

6. Analizet Lietuvas, Igaunijas un Somijas zimolrades nozimigakos virzienus;

7. lzvirzit priekSlikumus Latvijas zimolrades izveidg.

Izmantotas pétniecibas metodes

Magistra darba izmantotas zinatnisko publikaciju un ieprieks veikto p&tijumu analize,
izmantotas kvalitativas pétniecibas metodes. Ka atbilstosakas datu analizes metodes izvélétas
dokumentu analize un dal&ji strukturéta intervija, savukart, kontentanalize izraudzita ka

piemérotaka iegiito datu apstrades metode.

8 Fan, Y. (2010). Branding the nation towards a better understanding. Macmillan Publishers Ltd. 1751-8040.
Place branding and Public Diplomacy. 6(2), 97-103.

® Keller, K.L. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications environment. Journal of
Marketing Communications. 15, 139-155.



Nodalu raksturojums

Magistra darbs sastav no 3 nodalam un 8 apaksnodalam. Pirmaja nodala analizéts
valsts zimolrades teorétiskais pamatojums, kas ietver zimola koncepta attistibu, zimolradi, ka
arl valsts zimolrades jédziena izcelsmes, attistibas un konceptu salidzino$u analizi ipasu
uzmanibu pieveérSot Eiropas Savienibas valstim. Otra nodala analiz&ta institiiciju darbiba
valsts zZimolrades izveidé — Latvijas Institits un Latvijas Investiciju un attistibas agentira.
Tre$a nodala ir analitiska, kur autore analizgja interviju ar jomas eksperti, ka arT Latvijas
Institlita izveidoto simtgades informativo materialu “Latvia 100 snapshot stories” (“100 Tsi
stasti par Latviju”), ka arT analiz&jusi Lietuvas, Igaunijas un Somijas zimolrades nozimigakos
virzienus. Balstoties uz teorétisko un empirisko dalu, nobeiguma autore izstradaja

secinajumus un priekslikumus Latvijas zimolrades attistibai.



1. VALSTS ZIMOLRADES TEORETISKAIS PAMATOJUMS

1.1. Zimola koncepta attistiba

Pirms detalizéti analizét konceptu, kura ietvaros valsts tiek uzskatita par zimolu, ir
nepiecie$ams analizét definicijas, kas skaidro “zimolu”. Sadas definicijas var pétit divgjadi.
No vienas puses, tas ir definicijas, kas vérstas uz zimola vizualo izpausmi, n0 otras —
definicijas, kas ietver ne tikai zimola vizualos aspektus, bet gan mé&gina tvert un saskatit
zimola bitibu.*?

Biezi citétu, pozitivu un veiksmigu zimola definiciju sniedzis Pé&teris Doile (Peter
Doyle), kur§ uzsveris, ka “veiksmigs zimols ir nosaukums, simbols, dizains vai kada no
iepriekSminéto lietu kombinacijam, kas konkrétas organizacijas “produktu” identificé ka tadu,
kam ir ilgtsp&jigas diferencétas prieksrocibas”.!! Nedaudz plasaku zimola definiciju, kas
ietver patérétaju, nevis galvenokart razotaju perspektivu, sniegusi Makrae, Parkinsons un
Sermans (Macrae, Parkinson, Sheerman), kuri skaidrojusi, ka zimols ir unikals Tpasibu un
pievienoto veértibu apvienojums, gan funkcionali, gan nefunkcionali, kas ir ieguvis butisku
nozimi, kura ir nesaraujami saistita ar zimolu un kuras apzinasanas var biit apzinata vai
intuitiva.? Lidzigu teordtisku perspektivu saglabajusi Lings un de Cernatnijs (Lynch, de
Chernatony), kuri zimolu defingjusi ka funkcionalu un emocionalu vértibu kopas, kas
patérétajam sola unikalu un draudzigu pieredzi starp vinu un pardevéju.'®

Saskana ar Amerikas Marketinga asociacijas (American Marketing Association)
(1960) klasisko zimola definiciju, zZimols ir nosaukums, apzim&ums, zime, simbols vai
dizains, vai ari to apvienojums, kas paredzéts, lai identificétu viena pardevéja vai pardevéju
grupas preces vai pakalpojumus, ka ari, lai atSkirtu konkurentus no tiem.'* Zimols ir kas
vairak neka tikai nosaukums, tas ir sarezgits attélu, nozimes, asociacijas un pieredzes kopums,
kas tiek cilveku prata strukturéts. Akers (Aaker) piedavajis daudzpusigaku definiciju: zimols
ir daudzdimensionals funkcionalu, emocionalu, relaciju un stratégisku elementu kopums, kas

kopa veido unikalu apvienibu kopumu sabiedribas prata, ka arT izstradajis zimola

10 Dinnie, K. (2008). Nation branding. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Itd,Oxford, UK.

11 Doyle, P. (1992). Branding, The Marketing Book, 2" Edition (M.J. Baker, ed.). UK: Butterworth-Heinemann.
2 Macrae, C., Parkinson, S., Sheerman, J. (1995). Managing marketing’s DNA: The role of branding. Irish
Marketing Review, 18, 13-20.

13 Lynch, J., de Chernatony, L. (2004). The power of emotion: Brand communication in business-to-business
markets. Journal of Brand Management, 11(5), 403-419.

14 Kotler, P., Gertner, D. (2002). Country as brand, products, and beyond: a place marketing and brand
management perspective. Journal of Brand Management, 9, 249-261.
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objektivitates desmit raditajus. Zimola objektivitates desmit kvalitates kopas ir sagrupétas
piecas kategorijas:.
1. Uzticibas pakape:
e (Cena;
e apmierinatiba/ uzticiba.
2. Uztverta kvalitate / vadibas pasakumi:
e uztverta kvalitate;
e vadiba.
3. Asociacijas un diferenciacijas pasakumi:
e Uztverta vértiba;
e zimola personiba;
e organizacijas asociacijas.
4. Atpazistamibas pasakumi:
e zimola atpazistamiba.
5. Tirgus ricibas pasakumi:
e tirgus dala;
e Cenas un izplatiSanas raditaji.'®

Pirmas cetras kategorijas atspogulo zimola klientu uztveri cetras zZimola objektivitates
dimensijas — uzticiba, kas ir galvenais aspekts zimola izveide, uztverta kvalitate
(izveidojusas asociacijas), asociacijas (ietver t€la dimensijas, kas ir unikalas produktu klasei
vai zZimolam) un atpazistamibas dimensijas (apzinaSanas var ietekmét uztveri un attieksmi,
Zimola atpazistamiba liecina par zimola nostiprinasanos klientu apzina). Piekta dimensija
ietver divus tirgus darbibas mérjjumu kopumus, kas atspogulo informaciju, kas iegiita no
tirgus informacijas, nevis tiesi no klientiem.

Katrai valstij ir unikals tels (image), kas ir izveidojies cilvéku prata gan valsts méroga,
gan arpus tas, tapec nacijai ir savs zimols. Valsts zimols ir prieksstatu apkopojums par naciju,
kas var saturét dazus vai visus no Siem elementiem: cilvéki, vieta, kultira/valoda, vésture,
partika, mode, slavenibas, globali zimoli u.c.'®

Ka tika minéts ieprieks, zimols var tikt definéts ka nosaukumu, apzZim&jumu, simbolu

vai dizainu, ka ar to apvienojums, kas ir paredzéts, lai identificétu viena pardevéja vai

15 Aaker, D.A. (1996). Building Strong Brands. New York: Free Press.
16 Fan, Y. (2010). Branding the nation towards a better understanding. Macmillan Publishers Ltd. 1751-8040.
Place branding and Public Diplomacy. 6(2), 97-103.
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pardevéju grupas preces un pakalpojumus, ka ari atSkirtu tas no konkurentu preceém un
pakalpojumiem.!” Vairak neka identifikators, zimols parstav ari paSu organizaciju, tas
reputaciju un pamatvértibas.'® Butiba zimols ir vizuala uznémuma produktu gan funkcionalo,
gan nefunkcionalo ipasibu refleksija, kura ietver patérétaju uzskatus un pieskir attiecigu
nozimi tiem.?

No paterétaju viedokla zimolu varétu uzskatit par informacijas, sajiitu un pieredzes,
kas tiem ir saistiba ar produktu, turétaju. Tadgjadi zimola pamatmeérkis ir rosinat uzticibu,
parliecibu, statusa un ekskluzivitates sajutu, kas liktu patérétajam izvéléties noteiktu
produktu.?°

Pateérétaju zinasanas par zimolu veido dazadas dimensijas, kas ietekmé to, cik liela
meéra ir izveidotas vinu asociacijas par zimolu. Nozimiga ir Zzimola atpazistamiba, jo ta
palielina iesp&ju, ka, pienemot [émumu par pirkumu, zZimols biis dala no patérétaja viedokla
par konkrétu produktu kategoriju. Zimola atpazistamiba ir nepiecieSama ari zimola téla
veidoSanai, kas ir zZimola zinaSanu nakama dimensija. Marketinga specialisti izveido sava
produkta zimola identitati, un zimola téls ir tas, ko patérétaji uztver.?

Zimola t€lu veido tris savstarp&ji saistitu asociaciju veidi, Kurus patérétaji uztver:

e produktu Tpasibas,
e prieksrocibas,
o attieksme.?

Atribiiti ir aprakstoSas ipaSibas, kuras, péc patérétaja domam, piemit produktam.
Atributi ietver produkta fiziskas paSibas, informaciju par cenu un iepakojumu, ka arT izpratni
par tipiskiem lietotajiem un lietoSanas situacijam. “leguvumi ir personiska vértiba, ko
patérétaji pieskir produkta atribatiem”.?®> Ta ir ta vértiba, ko vini iegist no produkta
funkcionali, emocionali un sociali. Visbeidzot, atticksme ir veids, ka patérétaji veérte zimolu
(labveligi vai nelabvéligi), un nereti ta ir patérétaju uzvedibas pamata. Ja cilvékam ir
izveidojusies labveliga attiecksme pret konkréto zimolu un pirc€ja atpazist preces atribiitus, tad

produktam ir lielakas iesp€jas nostiprinaties tirga.

17 Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, 57, 1-22.

18 Gilmore, F. (2002). A Country- Can it Be Repositioned? Spain- the Success Story of Country Branding,.Brand
Management, 9, 281-293.

9 Morgan, N., Pritchard, A., Piggott, R. (2002). New Zealand, 100% Pure. The Creation of a Powerful Niche
Destination Brand. Brand Management, 9, 335-354.

20 turpat, 337.1pp.

2L Qu, H. (2011) A model of destination branding: Integrating the concepts of the branding and destination
image, Tourism Management, 32(3), 465-476

22 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, 57, 1-22.

2 turpat 14.1pp.
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Butiska zimola t€la iezime ir tas, cik unikalas ir saistibas ar konkrétu zimolu
salidzinajuma ar konkurentiem. Zimols uzpémumam ir veértigaks, ja tas patérétajam rada
specigas, pozitivas un unikalas asociacijas.’* Zimols, kas efektivi rada $adas asociacijas,
drizak pircéjam liks veikt pirkumu vai izvéléties pakalpojumu, un tadgjadi tas batiskak
atSkirsies no konkurentiem. Produkts, kas veiksmigi noSkir pats sevi, samazina ta
aizstajamibu, tad€jadi padarot zZimolu par spécigu riku klientu lojalitates veidoSana.

Valsts zimolrade ir sarezgitaks uzdevums ka zimolrade mazakam apgabalam,
pieméram, pilsétai. Neatkarigi no atraSanas vietas, vairums celotaju mekleé galamérki, nemot
vera geografisko atraanos, vietas aktualitati vai bagatu kultiiru.?® Valstis médz biit
funkcionali daudzveidigas, tapéc parasti tas uztverka sava zimola identitates reprezentativos
atribiitus (tos, kas saistiti arindivida paSizpausmi), jo ir parak griti izvéeleties tikai vienu
funkcionalo atribiitu, ar ko piesaistit patérétaju. Zimols ir daudz vairak neka tas, ka paterétajs
(vai potencialais apmeklétajs) uztver produktu (vai galameérki). Runa ir par soljjumiem un
pieredzes iegliSanu potencialajam apmeklétajam. Tapéc ir batiski, lai zimolu 1paSnieki
izprastu planoto mérkauditoriju, lai varétu attistit attiecibas ar visnozimigakajam paterétaju
grupam. Saskana ar Anholta sniegto informaciju — sekmigs zimols ir identific€jams
produkts, pakalpojums, persona vai vieta, kas paplasinats ta, ka pircgjs vai lietotajs uztver
atbilstosas, unikalas (ilgtsp€jigas) pievienotas vértibas, kas visvairak atbilst vinu vajadzibam.
Zimols apkopota veida nozime:

e konkurétsp&jigu identitati, kas padara produktu vai galameérki atskirigu no citiem;
e produkta vai galamérka galvenas iezZimes, kas ietver ta biitibu;

e plasaku konceptu ka tikai logotips, sauklis, produkts vai marketinga kampana;

e dinamisku sakaribu starp produktu un patérétaju;

e marketinga komunikaciju un uzvedibas pamatelements.

Zimols ietver ne tikai nosaukumu, bet gan att€lu, nozimju, asociaciju un pieredzes
kopumus, kas strukturgjas cilvéku pratos. Veiksmiga zimola pamata ir uzticiba, kas ir
galvenais aspekts zimola izveide, izveidojusas asociacijas, téla dimensijas, kas ir unikalas
produktu klasei vai zimolam un apzinasanas, kas ietekmé& uztveri un attieksmi.

Zimola pamatmerkis ir rosinat uzticibu, parliecibu, statusa un ekskluzivitates sajitu,

tad¢jadi mudinot vélmi izvél&ties noteiktu produktu. Nozimigi ir, lai zimols biitu atpazistams,

2 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of
Marketing, 57, 1-22.

%5 Caldwell, N., Joao, R. Freire (2004). The Differences Between Branding a Country, a Region and a City:
Applying the Brand Box Model. Brand Management, 12, 50-61.
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jo tada veida palielinas iesp&ja, ka, zZimols biis dala no patérétaja viedokla par konkrétu
produktu. Svarigs faktors ir labvéliga attieksme pret konkréto zimolu un pirc€ja sp&ja atpazit
preces atribiitus, jo tad produktam ir lielakas iesp&jas nostiprinaties tirgl. Uzn@mumam
zimols ir vertigaks, ja tas patérétajam rada spécigas, pozitivas un unikalas asociacijas. Tapec
ir butiski, lai zZimolu Tpasnieki izprastu mérkauditoriju un fokus€tos uz vinu veélmém, lai
varétu attistit attiecibas ar visnozimigakajam patérétaju grupam. Autore secina, ka zimola
veidosana butiski ir atklat preces vai pakalpojuma unikalitati, radit pozitivas asociacijas

patérétajam, nepievilot vina ekspektacijas.

1.2. Zimolrade

Zimolrade (branding) ir produkts, korporacija vai nosaukums, kas rada zimola
atpazistamibu. To var izdarit, koncentr&joties uz zimola vértibu vai atribiitiem, lai atskirtos no
zimola konkurentiem un veicinatu §is konkurences priekSrocibas, izmantojot dazadus
plassazinas lidzeklus mérka auditorijai. Zimolrade var bt griits process, jo ta ir “integréjosa
biznesa prakse”.?® Zimola TpaSumtiesibas ir jaieklauj ticiba korporativajai kultirai,
komunikacijai, produktam un pakalpojumiem. Uzpémuma lémumam ir jaatspogulo S§i
parlieciba, un visiem darbiniekiem ir jaaizstav zimols. ST visparégja integrésanas prakse ir ne
tikai sarezgita, bet tas arf ir nepartraukts process. Veidojot jaunu zimolu, Hans piedavaja Cetru
kodolu disciplinu zimolu sistéma. Tas ietver:

1) zimola stratégijas,

2) zimola identitati,

3) Zimola parvaldibu,

4) zZimola pieredzi.

ST sistéma ir domata, lai atklatu vajas vietas, palidz&tu noteikt vajadzibas, izvairitos no
ikdieniSkam un monotonam kampanam. Butiba sistéma ir visaptveroSs pamats, lai izveidotu
un parvalditu ilgstoSu zimolu noteikta laika perioda.

Zimola un zimola izveides pieaugosa sociologija var noteikt divas galvenas
paradigmas: pirmkart, simboliskas perspektivas, kas uzskata zimolus galvenokart par

plassazinas Iidzeklu vestjumiem, kas atrodas reprezentativa vidé, wun, otrkart,

26 Han, C.M. (1989). Country image: Halo or summary construct? Journal of Marketing Research, 26, 222 —
229.
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daudzdimensionalas pieejas, kas uzskata zimolus par materialam kultiiras formam un ramjiem
ar telpiskam, informativam un relaciju dimensijam.?’

Zimola kritiki uzskata, ka zZimola rezultats nozimé augstakas cenas, jo reklamas
izmaksas tiek novirzitas uz pateérétajiem. Vini ar1 doma, ka reklama ir maldinoSa un
manipulativa. Tacu pastav butiskas atskiribas starp reklamu un zimolradi. Reklama ir
apmaksats informacijas medijs, ar ko pievérst uzmanibu produktam vai pakalpojumam,
savukart zimolrade ir zZimola stratégijas integréSana, lai iegiitu potencialas izredzes redzét
produktu/pakalpojumu ka vienigo, kas sniedz noteiktu risinajumu kadai konkrétai
problémai.?® Kad reklama kliist maldinoSa vai manipulativa, patérétaji butiba jutas maldinati,
un tas parkapj patérétaju uzticibu, tadejadi zimolam zaudgjot identitati. Klienta priekSstatam
par zimolu (kas pazistams ka uztverta vértiba) jasaskan ar paredzamajam veértibam (uztverta
kvalitate), un abam $tm iesp&jam japarsniedz izmaksas, kas saistitas ar konkréta zimola iegadi
vai turéSanu Tpasuma (uztverta upurésana ).

Zinatniskaja literatira tiek atklati vairaki zimolu veidi - produktu zimolrade,
uznémuma zimolrade un galamérka zimolrade. Ped&ja dazkart tiek dévéta par vietu zZimoliem
un paslaik tiek déveta arT par valsts zimolu. Galamérka zimolrade, vietas zZimolrade un valsts
zimolrade attiecas uz galamérku zimolu, bet ir saskatamas nelielas atskiribas. Daudzi
zinatnieki Sos tris terminus aizstaj, lai aprakstitu vietas zimolradi.

Gilmors ir izstradajis modeli, kura ir sniegti vairaki mainigie lielumi veiksmigai valsts

zimola izveidei (skat 1.1. att.)

PENSIONARI

POZICIONESANA

| STUDENTI CILVEKU IEDZIVOTAJI

1.1. att. Veiksmiga zimola izveides mainigie lielumi *°

2 Bookman, S. (2018). Brands and the city. Entanlements and implications for urban life. New York:
Routledge.

28 Dinnie, K. (2007). Nation branding: concepts, issues, practice. Butterworth Heinemann.

2 turpat 44.1pp.

%0 Gilmore, F. (2002). A Country- Can it Be Repositioned? Spain- the Success Story of Country Branding. Brand
Management, 9, 281-293.
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Zimola centrs sastav no vertibam, kas parstav cilvéku garu un kopigo mérki. Parstavot
tautas garu, vertibas izdzivo laika, pat mainiga vide, jo vértibas parstav to, kam valsts
iedzivotaji tic un ko vini uzskata par sevi. Sada veida radot vertibas, zimols ir atskirigs
salidzinadjuma ar konkurentiem, jo katrai valstij ir cits gars. Otrais slanis apzimé valsts
novietojumu, balstoties uz pirmaja slani izstradatajam veértibam Ir svarigi, lai pozicion&Sana
biitu vilinosa, iedvesmojosa, izaicinosa un diferencéta, lai valsts iedzivotaji varétu ticét
zimolam, ka ar1 parliecinatos, ka tas ir versts nakotn€ un sp&jigs mainities. Tresais [Tmenis
parstav valsts zimola ieinteresétas personas. Saja limeni poziciong$ana ir japarveido vairakas
apakspozicijas, lai sasniegtu dazadu ieintereséto personu mérkus. Lai to varétu izdarit, butiski,
lai 2. slant izstradata pozicion&Sana biitu pietiekami bagata un dzila, balstita uz sakotng&jam
vértibam. 3!

Papildus $§im modelim ir arT dazi citi butiski kritériji, kas tiek identificéti veiksmiga
zimola pamata. Pirmais kritérijs ir tas, ka Zimols ir elementars — praktisks un nozimigs
dazados kontekstos, ilgaka laika posma.3? Zimolam ir jabit jegpilnam un pievilcigam, lai tiktu
uzrunata konkréta meérkauditorija. Turklat, zimolam jabiit pieejamam, lai tas atbilstu valstij.
Bitiski ir parliecinaties, ka ieinteresétas personas patiesam tic zimolam. Kad ir izstradats labs
zimols, tas nav japardod tirgd, tas pardod pats sevi. Ja zimols p&c savas bitibas ir originals,
neatvairams un neaizmirstams, tas rada noteiktu iespaidu, kam jabut visu valsts zimolu
darbibas mérka pamata. Tapat zZimolam japarsteidz cilvéki un japopularizé parmainas valsti,
lai turpindtu piesaistit publicitati.® Tapat aridzan ir svarigi, lai zimols biitu savdabigs un
paraditu valsts stipras un izdevigas puses, lai piesaistitu uznémumus un izceltos no pila.3
Tomeér risks biit atskirigam ir tas, ka dazas iedzivotaju grupas var atsvesinaties.*® Janem vera,
ka ne parak lielu iedzivotaju dalu atsveSina valsts zimola vertibas, jo tai japarstav visa
valsts®, tomer tas rada sarezgitu un neskaidru zimolu, kur identitatei jasastav no vienkarsiem
un diferencétiem zinojumiem, lai zimols darbotos. Bet, kad tiek radits neaizskaross zimols,

nekadi mérki netiek sasniegti.®” Holistisks zZimols, kura pamata ir emocionals Tpasibas, ko var

31 Gilmore, F. (2002). A Country- Can it Be Repositioned? Spain- the Success Story of Country Branding. Brand
Management, 9, 281-293.

32 Anholt, S. (2007). Competitive identity: The new brand management for nations, cities and regions. Palgrave
Macmillan, Basingstoke.

33 Mihailovich, P. (2006). Kinship branding: a concept of holism and evolution for the nation brand. Place
Branding, 2(3), 229-247.

34 Kotler, P., Haider, D.H., Rein, I. (1993). Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to
Cities, States and Nations. New York: the Free Press.

% Dinnie, K. (2008). Nation branding. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Itd,Oxford, UK.

% Therkelsen, A., Halkier, H. (2004). Umbrella place branding. a study of friendly exoticism and exotic
friendliness in coordinated national tourism and investment promotion. Aalborg University: SPIRIT Discussion
Paper, 26.

¥ turpat 22.1pp.
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tulkot dazados iestatijumos un mérkauditorija, biezi ir risindjums $ada situacija. Saskana ar
Dinnijas uzsveérto, izmantojot emocionalas ipasibas, klientu zimola lojalitate palielinas, ka
rezultata pirkumi ir vismaz divtik lieli.®® Tomeér, lai zimolu balstitu uz emocionalam Tpasibam,
ir svarigi, lai tiktu ievérotas arT funkcionalas Tpasibas, lai varétu izpildit zimola solfjumu.3®

Katrai tautai ir savs zimols, kas var sastavét gan no stereotipiem, gan téliem. Tomér
zimola attéli sniedz skaidraku un precizaku t€lu neka stereotipi. Nacijas zimolus var mainit
valsts zimolrades aktivitates un laika gaita. Tapéc ir biitiski, ka valsts iesaistas valsts
zimolradg, jo tadgjadi valstij var tikt radita stratégiska vienlidziba, kas var radit pozitivu
ekonomisku, socialu un politisku ietekmi. Attieciba uz valsts zimolu ir svarigi, lai pastav
ilgtermina saistibas, kuras jo 1pasi tiek daritas zinamas valsts unikalas priekSrocibas. Zimolam
ir jabit saskanotam ar visu valsts parvaldes sisttmu un valsts zimola veiksmes pamata ir
valsts iedzivotaju reprezentacija un piemérotiba kontekstiem. Turklat zimolam vajadz&tu but
nozimigam un pievilcigam dazadam mérkauditorijam, un tam vajadz&tu but atSkiramam. Lai
izveidotu savdabigu zimolu, kas joprojam parstav valsts iedzivotajus un ir elementars, ir
svarigi, lai zimols balstitos uz valsts emocionalajam 1pasibam.*°

Autore secina, ka zimolrades galvena funkcija ir zZimola stratégijas integréSana.
Svarigi, lai prieksstats, ko klients ir izveidojis, saskan ar vina vertibam. Zimolrade var biit ne

tikai produkts, bet arT nosaukums un korporacija.
1.2. Valsts zimolrades jédziena izcelsmes analize
Ta ka valsts zimolrade tiek uzskatits par relativi jaunu fenomenu, tas var tikt apliikots

Cetru dazadu konceptu ietvaros, proti, izcelsmes valsts (country of origin - COO), vietas vai

galamérka zimolrade, ka ari pédgja laika, publiskaja diplomatija un nacionalaja identitate.

1.2.1. lzcelsmes valsts

Nikolas Papadopoulos (Nickolas Papadopoulos) ir viens no galvenajiem izcelsmes

valsts p&tniekiem, kuram Sodien seko daudzi, pieméram, Jaffe un citi. 1zcelsmes valsts (COQO)

% Dinnie, K. (2008). Nation branding. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Itd,Oxford, UK.

% Florek, M., Conejo, F. (2007). Export flagships in branding small developing countries: the cases of Costa
Rica and Moldova. Place Branding and Public Diplomacy, 3(1), 53-72.

40 van Ham, P. (2001). The rise of the brand state: The postmodern politics of image and reputation. Foreign
Affairs, 80(5), 2-6.
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ir razoSanas, izstrades vai izaugsmes valsts, no kuras nak izstradajums vai produkts. Dazados
valstu tiesibu aktos un starptautiskos ligumos ir atskirigi izcelsmes noteikumi. lzcelsmes
valsts mark&umu dévé arl par vietas zimolu, att€lu vai tieksmi uz valstspiederibu. Dazos
regionos vai ripniecibas nozarés izcelsmes valsts mark&ums var pienemt unikalus vietéjos
apzim&jumus. Vietas zimolradei ir loti sena vésture. Arheologiskie pieradijumi norada uz
iepakojumu, kura tiek noradita razoSanas vieta jau pirms aptuveni 4000 gadiem. Neoficials
mark&jums laika gaita kluva par formalu, biezi reglamentétu mark&umu, kas paterétajiem
sniedz informaciju par produkta kvalitati, raZzotaja nosaukumu un izcelsmes vietu.*! Tiek
uzskatits, ka paterétaju personibas iezimes, paterétaju un strat€gisku lémumu pienemsana
globalaja tirgh ir bitiska. Patérétaju uzvediba un starptautiska marketinga literattira plasi
atklaj, ka paterétaja zinasanas par kadu produktu izcelsmes valsti ietekme turpmakos produkta
noveértgjumus.*?

COO ietver, ka valsts reputacija ietekm& produktu uztveri (t.i., piem&ram, vacu
inZenierija, italu dizains). To parasti pieméro, lai novertétu patérétaju uztveri un pirkSanas
nodomus, jo uznémumi un produkti biezi ir saistiti ar to izcelsmes valstim. COO var tikt
aplikots arT no pretgja viedokla. Ta vieta, lai analiz&tu, ka valsts reputacija ietekmé& zZimolu un
produktu uztveri, tiek izvertéts, ka zimola téls ietekme valsts t€lu, lai noteiktu, vai zimols vai
produkts var ietekmét tas izcelsmes valsts t€lu. Att€li un uzskati par valsti ietekmé tas
produktu noveértgjumu.*® Ieprieks veiktajos pétijumos par COO apliikots, ka valsts reputacija
un tels ietekmé Saja valstl razoto produktu novértgjumu, kas, savukart, ietekmé atsevisku
patérétaju produktu novértéSanu un iegades ricibu.* Skolers veica pirmo empirisko COO
testu un konstat&ja, ka tas valsts nosaukums, kas noradita uz produkta “razots” etiketes,
ietekmé produkta pienemSanu un panakumus.”® Kop$ ta laika daudzi pétnieki ir atbalstijusi
vina apgalvojumu un ir atklajusi, ka gan racionalie, gan emocionalie mainigie lielumi saista
valstu t€lu un produktu novértéjumu un pirkSanas nodomu. Verlégs un Stinkamps veica 41
iepriek§€jo izcelsmes valstu pétfjumu metaanalizi un konstatgja, ka izcelsmes valsts ir

sarezgita un ietver kognitivus, afektivus un normativus iemeslus saistiba ar produktiem un

41 White, C.L. (2012). Brands and national image: An exploration of inverse country-of-origin effect. Place
Branding and Public Diplomacy, 8, 110-118.
42 papadopoulos, N., Heslop, L. (2002). Country equity and country branding: Problems and prospects. Journal
of Brand Management, 9(4), 294 — 314.
43 Han, C.M. (1989). Country image: Halo or summary construct? Journal of Marketing Research , 26, 222 —
229.
4 Larouche, M ., Papdopoulos, N ., Heslop, L.A., Mourali, M. (2005). The influence of country image structure
on consumer evaluations of foreign products. International Marketing Review, 22(1), 96 — 115.
45 Schooler, R.D. (1965). Product bias in the Central American common market. Journal of Marketing Research,
2,394 — 397.
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valstim.*® Kopuma COO ietekme ir nozimigak vérsta Uz uztverama produkta kvalitati neka
attiecksmi un pirkuma iesp&jamibu. Faktori, tostarp personiska pieredze, emocionala saikne ar
izcelsmes valsti un valsts darbaspéka uztvere un kulturas ietekme COO.

Ieprieks&jo COO pétijumu galvena robeza ir tada, ka valsts un tas produktu apvienibas
balstijums uz halo efektu. Tas nozimé, ka patérétaji produktu novertésana izmanto valsts
telu.*’ Ja uzskati par valsti bils pozitivi, arT valsts produktu un zimolu novértgjums bus
pozitivs.

Konceptualizésanas atSkiribas paraditas 1.2. attéla:

a
Valsts t&ls = TJzskat] = Atticksme pret zimolu
b

Atteksme pret zZimoluy =——— 1Jzskat] se—alsts tEls

(2} Izcelsmes valsts halo efekts (Han, 1089 un (b) pagreiz&) 3 patijuma modelis

1.2.att. KonceptualizéS§anas atSkiribas starp zZimolu un valsts telu*

Attela paraditas attSkiribas starp iepriek§ pienemto modeli, kura valsts t€ls tiek
izmantots ka patérétaju produkta novertéjamais, taCu pasreizgjais modelis, ka biitiskako
uzskata attieksmi pret Zzimolu.

1.3. attela atspogulota nacionalas identitates un izcelsmes valsts dazadas disciplinas

ietekme valsts zimolrades rasanas procesa.

4 Verlegh, P.W.J., Steenkamp, J-B. E.M. (1999). A review and meta-analysis of country-of-origin research.
Journal of Economic Psychology, 20(5), 521 — 546.

47 Han, C.M. (1989). Country image: Halo or summary construct? Journal of Marketing Research , 26, 222 —
229.

48 White, C.L. (2012). Brands and national image: An exploration of inverse country-of-origin effect. Place
Branding and Public Diplomacy, 8, p. 111.
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Nacionala

Izcelsmes

identitite valsts
Akademisk3 disciplina: Akademiska disciplina:
Politisk3 geogrifija; starptantiskas Marketings
attiecibas; politikas zindtne; Apakénozares:
kultiiras antropologija; sociald psihologija; Pirc&ju uzvediba, reklamas un pardofanas
politiskd psihologija; starptautiskie likumi; menedZments; zimola menedZments;
sociologija; vEsture eksporta marketings

“\-\_\_’A k__,.f“'

Ekonomikas globalizicyja izraisa
pretronigus efektos:

a) tirgus homogenizacijai

b) palielina nacionalads

identitates 1zjlitu

l

Pazeminot tirdzniecbhas
robeZas starp valstim

l

Valsts zimolrades rafands
valstim 1zvEloties Zimola
menedZzmenta tehnikas,
la1 t3dEjad: efekiivak sacenstos
kopizd pasaules aréni

1.3. att. Valsts zimolrades izcelsme*°
Nacionalajai identitatei un izcelsmes valstij mijiedarbojoties, veidojas valsts

zimolrade. Tiek palielinata nacionalas identitates izjiita un pazeminatas tirdzniecibas robezas.

Izmantojot dazadas zZimola menedzmenta tehnikas, tiek veicinata konkurence pasaules tirgi.

1.2.2. Vietas zimolrade

Saskana ar Maesvari (Maheshwari) teritorijas zimolu var apliikot divos dazados

aspektos.® Viens ir galamérka zimols, kas attiecas tikai uz tiirisma darbibu un vietas zimols,

49 Aronczyk, M. (2013). Branding the Nation: The Global Business of National Identity. Oxford and New York:
Oxford University Press

50 Maheshwari, V. (2011). Place branding’s role in sustainable development.Journal of Place Management and
Development, Vol. 4(2), pp. 198-213.
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kam ir plasaka un holistiska nozime, kas ietver turismu, ieguldijumus, tirdzniecibu, izglitibu
un dzives kvalitati. Vietas zimolrade ir saistita ar valsts negativas reputacijas korigésanu
holistiska veida, kas ietver politiku, uznéméjdarbibu, tirdzniecibu, ekonomiku un kulttru,
savukart galamérka zimolrade lauj labot konkréta galamérka t€lu tikai tirisma vajadzibam.
Termins “galamérkis” attiecas uz tiiristu galamérki un piesaista tiiristus. Sis termins ir diezgan

specifisks un netiek lietots neviena cita konteksta.>!

Torisms Privatais sektors
Vietas
S _ Valdiba
Cilveld zimolrade
Kultiira un izglitiba Investicijas un imigracija

1.4. att. Vietas zimolrades diagramma®

Termins "vieta” ir daudz holistiskaks jédziens neka “galamérkis”. Vieta aptver kopg&jo
saimniecisko darbibu. Termins “vieta” var attiekties uz naciju (vai valsti), pilsétu vai regionu.
Tas neattiecas tikai uz tirismu, savukart, galamérkis attiecas uz noteikta galamérka
uzlabosanu un izmantoSanu tikai ttirisma vajadzibam.

Kresls un letri uzsvérusi, ka mazam pilsétam ir vairak priekSrocibu neka lielajam
pilsétam, kas skaidrojams, piem&ram ar izvietojumu, jo mazakas pilsétas, viss atrodas
netalu.®® Kultiiras vertibas, augstaks dzives apmierinatibas Iimenis, vieta jauniem start-up un
inovacijam. Lai gan mazas pils€tas spgj but veiksmigas, atjauno un pilnveido sevi, liela dala
uzmanibas tiek fokuséta uz lielajam pilsétam — vietas ar lieliem planiem, problémam un
budzetiem.>* Veidojot vietas zimolu, ir biitiski uzmanibu veltit ne tikai lielajam pilsétam, bet

arT mazakam, jo tam ir liels potencials.

51 Maheshwari, V. (2011). Place branding’s role in sustainable development.Journal of Place Management and
Development, 4(2), 198-213.

52 Anholt, S. (2007). Competitive identity: The new brand management for nations, cities and regions. Palgrave
Macmillan, Basingstoke.

53 Kresl, P.K., letri, D. (2016). Smaller Cities in a World of Competitiveness. London: Routledge.
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1.2.3. Galamérka zimolrade

Zimola jédziens attiecas ne tikai uz pat€rina precém, to var attiecinat ari uz
pakalpojumiem un galamérkiem. Galamérku zimolrade ir salidzinoS$i jauna ttrisma nozares
koncepcija marketinga, ka ar1 akad@miskas pe@tniecibas téma. Liela dala Iidz Sim veikto
pétijumu ir versta uz galamerka zimola salidzinaSanu ar patérina pre¢u zimola veidoSanu un
atSkiribu, ka ar inicié jautagjumus, vai abas prakses ir pietickami atSkirigas, lai iegatu
atseviSkas stratégijas. Vienpratiba atklajas galamérku zimolrades atskiribas no atsevisku precu
zimola, tapéc joprojam ir neskaidribas, kadas ir visatbilstosakas un konkrétakas zimola
galamérka dimensijas.>

Pétijumi liecina, ka misdienas patérétaji uzskata pasauli par mazaku vietu, kura
starptautiskie celojumi ir pieejamaki neka jebkad agrak.%® Tirisma ekonomiska ietekme
apvienojuma ar pieaugosu konkurenci padara galamérka marketingu par efektivu un butisku.
Galamérka zimolrade, ja skatas uz to ka uz patérina preci, pedgjos gados ir samazinajusies.®’

Musdienas lielaka dala galamérku piedava apmesties pieczvaigznu Vvai pat
septinzvaigznu viesnicas un attista dazada veida atrakcijas patérétajiem. Katra valsts
(galamérkis) apgalvo, ka tai ir sava unikala kultiira, mantojums un vésture, katrai valstij
(galamerkim) ir sava 1pasa unikalitate, pieméram, draudzigi cilveki, lieliski pakalpojumi,
dabas skaistums, infrastruktiira utt.®® Vienas vai otras valsts galamérkis patik vienas vai
vairaku valstu iedzivotajiem, kas liecina par dazadu valstu cilveku atskirigo gaumi. Tadgjadi
cilvekiem no dazadam vietam patik dazada veida atrakcijas, un vini vélas iegit dazadu
pieredzi, kas inicieé nepiecieSamibu péc galamérku raditas unikalas identitates, ar kuras
palidzibu vini var at3kirt sevi no konkurentiem. >

Galameérka marketings ir pavisam citadaks neka patérina preces tirgoSana. Pirmkart,
turisma galamérkis ir daudz daudzveidigaks neka pat€rina prece — tas ir daudzu dazadu
produktu apvienojums.®® Celotajs, kur$ paliek viesnica, &d dazados restoranos, apmekle

noteiktas izklaides vietas un piedalas noteiktas aktivitatés. Vin§ mijiedarbojas ar vietjiem

%5 Schaar, R. (2013). Destination Branding: A Snapshot UW-L. Journal of Undergraduate Research XVI., 65-
7.
% Morgan, N., Pritchard, A.,Piggott, R. (2002). New Zealand, 100% Pure. The Creation of a Powerful Niche
Destination Brand. Brand Management, 9, 335-354.
5 Moilanen, T., Rainisto, S. (2009). How to brand nations, cities and destinations. London, England: Palgrave
Macmillan.
% Soyoung, B., Busser, J., Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity and its application to
multiple destinations. Tourism Management, 30, 219-231.
59 Schaar, R. (2013). Destination Branding: A Snapshot UW-L. Journal of Undergraduate Research XVI., 65-
77.
 Morgan, N., Pritchard, A., Piggott, R. (2002). New Zealand, 100% Pure. The Creation of a Powerful Niche
Destination Brand. Brand Management, 9 , 335-354.
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cilvékiem un novéro apkart esoSo vietu izskatu, geografiju un tiribu. Visi Sie komponenti
kopa veido galamérka produktu un veicina tiirista vispargjo pieredzi saistiba ar galamérki.®

Tarisma galamérkus veido gan materialie, gan nematerialie komponenti. ®?Materialie
komponenti ietver geografiskas iezimes, pieméram, pludmales vai kalnus, vesturiskas un
piesaistes vietas. Nematerialie komponenti ietver kultiiru, parazas un vésturi.®® Paterétaji, kas
dodas uz konkréto galamérki, meklé materialas vai nematerialas iezimes, kas atskiras no tam,
ko vini var piedzivot majas. Turistiem ir dazadas motivacijas galamérka apmekléSanai, bet
arvien vairak vini mekle vairak atklajumu, neka vienkar$i “bég$anu” no ierastas vides. S
tendence ietekmé materialo un nematerialo aktivu veidus, ko kads no celotajiem mekIe.
Morgans arT apgalvojis, ka miisdienu patérétaji ir “centigaki”, jo vini ir pasaktivaki celojumu
izvele, tehnologijas paver jaunas iespgjas.®*

Galamérka zimoliem ir divas galvenas funkcijas: identifikacija un diferenciacija.®®
Tapat ka savdabigiem produktu zimoliem, armT mérka zimolu veido atpazistamibas un t€la
sastavdalas. Zimola atpazistamiba tiek uzskatita par priekSnoteikumu visam citam zimola
dimensijam.® Ja cilvekam nav zinama méra izveidojusies sapratne par galamérki, paterétajs
nevar uztvert galamérka telu, kvalitati u.c.. Galamérka zimola t€lu varétu definét ka “uztveri
par vietu, ko atspogulo tlirisma atmina esosas asociacijas”.%’

Daudzi no iepriek$gjiem pétijjumiem par galamérka zimoliem atbilst visnozimigaka
zZimola téla dimensijai tiirisma zZimola novértgjuma. Saskana ar Prebensenu, galamérka telu
var ietekm@t tris informacijas avoti — organiskais téls, inducétais téls un modificéts izraisits
téls. So dazado informacijas avotu dél “galamérka téls batu jauzskata par jau eso$u jédzienu”
attieciba uz galamérka markieriem.®

Attistot zimola identitati, marketinga specialisti nevar ignorét faktu, ka lielakajai dalai
patérétaju jau var but izveidojies tels par galamérki, un viniem §is zinaSanas ir jaiestrada

identitate, ko vini velas projicét. Ar zZimola identitati, ko ietekme pasreizgja patérétaju uztvere,

b1 Gartner, W.C., Ruzzier, M.K. (2011). Tourism Destination Brand Equity Dimensions: Renewal Versus Repeat
Market. Journal of Travel Research, 50, 471-481.

6262 Qu, H. (2011) A model of destination branding: Integrating the concepts of the branding and destination
image, Tourism Management, 32(3), 465-476

8 Juan A.G., Gdmez, M., Molina, A. (2012). A Destination-Branding Model: An empirical Analysis Based on
Stakeholders. Tourism Management, 33, 646-661.

8 Morgan, N., Pritchard, A., Piggott, R. (2002). New Zealand, 100% Pure. The Creation of a Powerful Niche
Destination Brand. Brand Management, 9, 335-354.

8 Qu, H. (2011). A model of destination branding: Integrating the concepts of the branding and destination
image, Tourism Management, 32(3), 465-476.

% Konecnik, M., Gartner, W.C. (2007). Customer-Based Brand Equity for a Destination. Annals of Tourism
Research, 34, 400-421.

67 Cai, A. (2002). Cooperative branding for rural destinations. Annals of Tourism Research. 29, 720-742.

% Prebensen, N.K. (2007). Exploring Tourists’ Images of a Distant Destination. Tourism Management, 28, 747-
756.
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marketinga specialisti cer vél vairak ietekmét cilvéka uztveri par galamérki. Tadgjadi

attiecibas starp zZimola télu un zimola identitati ir ekvivalentas.6%7
Kopuma galamérka zimols:

e ir vietas konkurétspgjiga identitate. Galamérkis atskiras no visiem citiem
galameérkiem;

e attiecas uz galamérka ilglaicigo butibu vai galvenajam ipasibam, kas ietver ta
personibu un padara to atskirigu no konkurentiem;

e ir dinamiska saistiba starp galamérki un to, ka to uztver potencialie klienti un
apmeklétaji.’t"?

Galameérka zimolu veido ta konkurgtspéjiga identitate, atSkiribas no konkurentiem, ka

ar1 potencialo klientu un apmekl&taju un galamérka dinamika.

1.2.4. Publiska diplomatija

Jedziena “publiska diplomatija” pirmssakumi meklgjami 1965. gada, kad to pienéma
Edmunds Guillions, (Edmund Gullion) bijusais ASV véstnieks un Tuées universitates dekans,
kur§ centas padarit pozitivaku visparéjo “propagandas” jédzienu, proti, konceptu, kas ir
ieguvis tik daudz negativu secinajumu, kas izriet no iepriek$g¢jam autoritaram valdibam un
Pasaulg notiekosa kara.” Guillions defingja publisko diplomatiju ka sabiedriskas atticksmes
ietekmi uz arpolitikas veidoSanu un 1stenoSanu. Tas ietver starptautisko attiecibu dimensijas
arpus tradicionalas diplomatijas, tostarp sabiedriskas domas radiSanu citas valstis, privato
grupu un intereSu mijiedarbibu viena valsti ar citam, ka arT informacijas un ideju starpvalstu
plismu.

Kas notiek pirksanas bridi? Akadémiki, p&tnieki un marketinga specialisti atkal un
atkal uzdod jautajumus - Cik liela méra produkta izcelsme, t.i., kura valsti produkts tiek
razots, ietekmé pirc&ju? Vai tas ir majiens, ka ieinteresé tirgus vaditajus, un vai vini aktivi

strada pie $ada veida norades? Saskaroties ar iesp&ju padzilinat zinaSanas studiju joma, biitu

8 Qu, H. (2011). A model of destination branding: Integrating the concepts of the branding and destination
image, Tourism Management, 32(3), 465-476.

0 Richards, G., Duif, L. (2019). Small cities with big dreams. Creative placemaking and branding strategies.
New York: Taylor & Francis.
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2 Laurie, M., Moscardo, G., Benckendorff, P. (2007). Using Brand Personality to Differentiate Regional
Tourism Destinations. Journal of Travel Research, 46, 5-14.
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interesanti balstit pétniecibas darbu uz So tematu. Meklgot iesp&amas koncepcijas
pétniecibas joma, paradijas interesanta prakse, proti - valsts zimolrade.

Valsts zimolu var definét ka zimola un marketinga komunikacijas panémienu
pieméroSana, lai veicinatu valsts zimolradi.”* Tadgjadi valsts zimolam un publiskajai
diplomatijai ir kopigs mérkis — veicinat valsts zimolradi. Neskatoties uz kop&ju mérki, valsts
zZimolrades un publiskas diplomatijas jeédzieniem ir dazas butiskas atSkiribas. Publiskas
diplomatijas mérkis ir veicinat politisko interesi, un ta galvenokart ir vérsta uz aktiviem
arvalstu pilsoniem un grupam, kas var ietekmét arvalstu valdibu lémumus. Tas galvenie
dalibnieki ir valdibas organizacijas, Kultiiras ministrija, Arlietu ministrija u.c. Tikmér valsts
zimolrade tiecas veicinat ekonomiskas intereses, ta ir vérsta uz visparéjam masam (iekSzemes
un arzemju), un to, galvenokart, isteno tadi dalibnieki ka tirdzniecibas un tirisma padomes,
tirdzniecibas kameras u.c.”® Ta rezultata valsts zimolrade liela méra ieklaujama marketinga
disciplina, kamér publiska diplomatija — saistita ar starptautiskajam attiecibam.

Galvena atskiriba starp publisko diplomatiju un valsts zZimolradi ir ta, ka publiska
diplomatija valda uzskats, ka sabiedriba ir pilsonu kopiena, bet valsts zimolrade tiek uzskatits,
ka sabiedriba ir patérétaju kopiena.

Publiska diplomatija ietver kulturas, izglitibas un informacijas apmainu, lai veicinatu
savstarpgju sapratni un dialogu, ka ari lielu uzsvaru liktu uz vestijuma saturu. Valsts
zimolrade vairak attiecas uz zinojuma attélu, nevis ta saturu, tapeéc liela méra balstas uz
vizualiem simboliem, kas tiek stfiti ar plassazinas Iidzeklu starpniecibu. Valsts zimolrade
cenSas identificét unikalus elementus un noskirt “mes” no “vini”, bet publiska diplomatija
censas noteikt vienojosus elementus.’®

Publiska diplomatija saknojas politikas logika un kultiira, bet valsts zimolrade ir
pamata komerciala marketinga logikai.”” Valsts zimolrade un publiska diplomatija dazkart

tiek uzskatitas par savstarpéji papildinosam, tacu ar1 saikne starp tam var biit problematiska. '

4 Szondi, G. (2007). The Role and Challenges of Country Branding in Transition Countries: the Central and
Eastern Europe experience. Place Branding and Public Diplomacy, 3(1), 8-20.
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Valsts zimolrade dazkart tiek 7istenota uz publiskas diplomatijas ré€kina, iesp&jams,
atpolitizgjot valstu stratégisko komunikaciju.”®

Dazadi mérki nosaka daudzveidigas stratégijas. Publiska diplomatija galvenokart
censas veicinat politisko interesi — radit uztveres vidi saviem arpolitikas mérkiem. Tai ir
jaapzina kopigas veértibas, lai apvienotu un piesaistitu cilvékus. No otras puses, ta ka valsts
zimolrade ir saistita ar ekonomisko interesi — piesaistit arvalstu investicijas un tiiristus, tai ir
jauzsver valsts unikalitate, lai palielinatu valsts konkurétsp&u pasaules tirgii. Pirmkart,
veiksmiga valsts zZimola kampana piesaista arvalstu investicijas, tliristus un iedzivotajus, kas
veicina valsts ekonomisko attistibu un modernizaciju. Otrkart, zZimolrade palidz cinities pret
negativu attieksmi un stereotipiem. Lai gan valsts zimolrade ir plasaks jédziens neka pilsétas
zimolrade attieciba uz sarezgitaku valsts identitati, kas ietver ne tikai teritoriju, bet arT kultdiru,
valodu, vesturi utt., pils€tu zimolrade un valsts zimolrade ir relativas koncepcijas. Visbeidzot,
valsts zimolrade ir veids, ka cinities pret modernizaciju, kurai ir tendence radit globalu
vienveidibu, apvienojot kultiiras, politiskos un ekonomiskos faktorus visa pasaulé.®
Globalizacija izraisa tradicionalo kultiiru, parazu un identitates vispar&ju standartizaciju un
izzusanu. Ta ka valsts zimolrade balstas uz cilvéka unikalitati, pasaules daudzveidiba tiek
saglabata. Saja zina valsts zimolrade ir [idziga publiskajai diplomatijai, kas var bit veiksmiga
tikai tad, ja izteiktas domas un vardus atbalsta reala riciba un politika.8!

Kopuma publiska diplomatija un valsts zZimolrade biitu jauzskata drizak par savstarpgji
papildinosiem, nevis konkurgjosiem jédzieniem. Pirmkart, valsts zimolrade ir ideala izvéle
valstim, kuras ir veiksmigas iek$gja tirgi, bet ir parak mazas, lai biitu redzamas visa pasaulg,
jo publiska diplomatija prasa vairak resursu. Otrkart, lielakam valstim, kuram ir veiksmiga
publiska diplomatija, biitu jaiesaistas valsts zimolradg, jo ta palidz saglabat 1pasu identitati un
kultiras mantojumu globalizétaja pasaulé. Treskart, ta ka misdienu sabiedribu vairak un
vairak ietekm& masu informacijas lidzekli un patérina (att€lu, produktu u.c.) valsts zimolrade,

nakotné ta var klut vél efektivaks lidzeklis neka publiska diplomatija.

8 Mordhorst, M. (2016). Public diplomacy vs nation branding: The case of Denmark after the cartoon crisis. In:
L. Clerc, N. Glover, & P. Jordan (Eds.), Histories of public diplomacy and nation branding in the Nordic and
Baltic countries. Leiden, The Netherlands: Brill. pp. 237-256.

8 Fraire, J. (2005). Geo-Branding: Are We Talking Nonsence? A theoretical Reflection on Brands applied to
Places. Place Branding and Public Diplomacy, 1(4). 34-37.

81 Szondi, G. (2008). Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences, skatits :
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1.2.5. Nacionala identitate

Nacionala identitate ir sevis uztvere, ta ir personiska, un ta ir nenododama citiem. Tas
izcelsme ir tautas kultiras mantojums un katra cilvéka pieredze, ko nosaka apstakli, kados
vini dzivojusi. Saja uztveré individa hronologiska kontekstualizacija ir viens no svarigakajiem
faktoriem, jo ta nosaka politisko, ekonomisko un socialkultiras ietvaru, kura tiek attistita
cilvéka dzive. Diviem atskirigiem cilveékiem ar Iidzigu pieredzi var gan bit, gan nebiit [idziga
uztvere par nacionalas identitates nozimi.®? Nacionala identitate ir spécigs jédziens, kas
pamatojas individa personiskajai identifikacijai ar vietu. Doma par dzimteni pieskir izjtitu par
to, ka cilvekam ir noteikta pagatne un nakotne, kas rada sava veida personibas "nemirstibas”
izjiitu. Tas, ka esam dala no noteiktas kopienas, rada kopibas sajitu un atklaj attiecibas starp
dazadu grupu parstavjiem.83 ST piederibas izjiita atikiras kontekstuali, bet Manuels Kastels
(Manuel Castells) to nosauca par “pirmatn&jo identitati”. Cits jédziens, kas ir butisks $aja
konteksta, ir valsts t€ls, kas ir valstu iedzivotaju uztvere, par citu valsti.®

Nacionalo identitati vislabak var definét tas iedzivotaji. Identitates pamata ir vinu
pagatne, tagadne un nakotnes uztvere. Eiropas Savieniba ir labs piemérs cinai starp
identitatém, jo ta mégina uzklausit vairakumu pilsonu, neizslédzot nevienu. Ir sarezgiti likt
visiem justies ieklautiem vienlidzigi.®® Sis ES modelis aizsarga kopgjo identitati, un ta pamata
ir Iidziga kultira un vésturiska kopigu saknu koncepcija, tomér tas nedarbojas pietickami labi.
Ta ka Eiropas Savienibas politika rada Saubas par valstu interes€m un tas nereagé ka vienots
veselums, kopgjais identitates projekts ir loti vérienigs. Bat dalai no lielaka kolektiva palidz
valstim automatiski noteikt sevi un vél vairak apzinaties atskiribas, kas pastav starp viniem un
citam valstim. Dazam nacijam ir sajita, ka tas zaud@s savu patieso biitibu, ja tiks pievienotas
un asociéta vienotam veselumams, ka dala no lielakas kopienas. Si pret Eiropas Savienibu
VErsta sajiita ne ar ko neat3kiras no antiglobalizacijas procesa pozicijam.8®

Vairuma gadijumu tirisms ir bijis visizplatitaka dimensija, ko valdibas izvélas ka
valsts zimola identitati. Tas skaidrojams ar to, ka tarisms ir saistits ar cilvékiem, valdibu

sisttmam, ideologijam, socialkultiru, ekonomiku un valsti.®’8® Tirisms atspogulo naciju, un

82 Featherstone, M., (1996). Localism, globalism, and cultural identity. In: Wilson, Rob, Global/local : cultural
production and the transnational imaginary. Durham: Duke University Press. pp. 46-77.

8 Smith, A. (1991). National identity. University of Nevada press.

8 Castells, M. (1997). The information age. Oxford: Blackwell Publishers.

8 Castells, M. (2000). End of millenium. Oxford: Blackwell Publishers.

8 Smith, A. (1991). National identity. University of Nevada press.

87 Leiper, N. (1990). Tourism system: An interdisciplinary perspective. Palmerson North, New Zealand: Massey
University.

8 Hailin, Q. Hyunjung L., Im, H. (2011). A Model of Destination Branding: Integrating the Concepts of the
Branding and Destination Image. Tourism Management, 32, 465-476.
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ta ir viena no valsts dimensijam, kas ir ieguvums valsts sabiedribai. Iebraucgjiem tas ir valsts
identitate (pasuztvere) un valsts zimola identitate (piem&ram, tirisma dimensija), ko izmanto,
lai savienotu un raditu nacionalismu, bet iebraucgjiem tiek izmantota nacionala identitate un
nacionala zimola identitate ka veids, ka veicinat starptautiskas auditorijas pirkSanas 1émumu
pienemsanu.®® Tamdg] attiecibas starp nacionalo identitati un nacijas zZimolu atspogulotas 1.5.

att. :

D

Nacionild identitite

(sevis uztvere) \
A / B C

Valsts tels

Valsts zimola identitate Valsts zmola tels
(Nacionalis dimensijas) Citu cilveku uely ELE slereolpl val ’ (valsts zimola asociacijas)
reputirija

1.5. att. Attiecibas starp nacionalo identitati, valsts zimola identitati, télu un valsts

zimola telu®

Saja attela attglota tieSa un netiesa saikne starp valsts zimola identitati un valsts zimola
telu. Saja attéla nacionala identitate izmantota ka galvena biitiba, lai formulétu valsts zimolu
asociacijas.’® Kopuma to uzskata par mediatora mainigo lielumu. Tie$a piedavata modela
plisma (A-B-C) norada uz valsts zimola t€lu. Attiecibas starp A un B parada argumentu, ka
valsts t€lu nosaka iebraucgji, kurus ietekmé personiska pieredze, stereotipi, mediju
ekspozicija. Savukart netiesa plisma (A-D-C) apzimé valsts zimola t€lu, kur Fans un Kaneva
kultiiru un cilvékus uzsvéra ka valsts zimola galvenos elementus.%?%

Valsts zimolrade ir relativi jauns fenomens, un to apliko cetru dazadu konceptu
ietvaros. Ka pirmo var minét izcelsmes valsts (COO - country of origin) no kuras nak
izstradajums vai produkts. Vietas zimols ir izcelsmes valsts mark&ums. Svarigi atzimét, ka

COO ietver sevi, ka valsts reputacija ietekme produktu uztveri. Lidz ar to zimola téls ietekme

8 Rashid, B. (2013). Conceptualization of nation brand image. International Journal of Management Studies
(IMS), 20(1), 165-183.
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valsts t€lu, uzskati par valsti ietekmé tas produktu novértgjumu. Kopuma COO ietekme ir
nozimigak veérsta uz uztverama produkta kvalitati. Ka nakamais koncepts seko galamérka
zimols, kas ir attiecinams tikai uz tiirisma darbibu, ka art vietas zZimols, kam ir plasaka un
holistiska nozime, kas ietver tirismu, ieguldijumus, tirdzniecibu, izglitibu un dzives kvalitati.
Svarigi ir atceréties, ka galamérka marketings ir pavisam citadaks neka patérina preces
tirgoSana. Pirmkart, tirisma galamérkis ir daudz daudzveidigaks neka paterina prece, kas
sastav no daudzu dazadu produktu apvienojuma. Galamérka zimolam ir divas galvenas
funkcijas — identifikacija un diferenciacija. Publiska diplomatija apliko sabiedribas
attiecksmes ietekmi uz arpolitikas TstenoSanu un veidoSanu. Valsts zimola un publiskas
diplomatijas meérkis ir veicinat valsts zimolradi. Valsts zimolrade ir ieklaujama marketinga
disciplina, tacu publiska diplomatija vairak saistama ar starptautiskajam attiecibam. Biitu
janem véra, ka veiksmiga valsts zimola kampana piesaista ne tikai turistus, bet ar1 arvalstu
investicijas un iedzivotajus, kas veicina valsts ekonomisko attistibu. Valsts zimolrade palidz
cinities pret negativu attieksmi un stereotipiem, ja tie ir izveidojusies. Ka p&dgjais koncepts
valsts zimolradg ir nacionala identitate, kas ir sevis uztvere, un to vislabak var definét valsts
iedzivotaji. Identitates pamata ir iedzivotaju uztvere par pagatni, tagadni un nakotni. V&l var
piebilst, ka vairuma gadijumu tiirisms ir bijis visizplatitaka dimensija, ko valdibas izvélas ka

valsts zimola identitati.

1.3. Valsts zimolrades konceptu analize

Globalizacijas konteksta no 1990. gada, fenomens, ko dévé par valsts zimolradi, saka
inicit arvien lielaku interesi pétniekiem, jo tas tika uzskatits par vienu no veidiem, ka radit
konkurences prieksrocibas valstim.%

Valsts zimolrades jédziena pirmssakumi mekl&jami 1996. gada, kad Simons Anholts
saka to aprakstit. Vins ar1 atbalstija un izveidoja pasaules méroga “Valsts zimolrades indeksu”
(Nation Brands Index (NBI)). Ievérojami valsts zimolrades pétnieki ir aridzan Fans (Fun) un
Dinnija (Dinnie), kuri sniegusi nozimigu ieguldijumu valsts zimolrades konceptualizacijas
teorétiska ietvara. Vini ir uzrakstijusi pirmo gramatu par valsts zimolradi, ka arT aplikojusi to
no praktiskas puses.

Atskiriba no pétjjumiem par izcelsmes valsti un pre¢u zimes veidosanu, kuros

skaidri pievérsta uzmaniba konkrétu ekonomisko interesu (eksporta, tirisma vai iek$¢jo

% Andrei, A. (2016). Impact of nation branding campaigns on country image: Germany vs. Brazil. Cactus
Tourism Journal, 14(2), 25-32.
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ieguldijumu) veicinasanai, valsts zimolrade ir saistita ar visas valsts t€lu starptautiskaja aréna,
kas aptver politiskas, ekonomiskas un kultiiras dimensijas.?® Valsts zimolrades jédziens ir
atvasinats no dazadam teorétiskajam disciplinam, kas balstas uz daudziem konteksta
aspektiem. Valsts zimolrades komplicétiba ir devusi impulsu, lai noskaidrotu tas konceptu.

Lidz pat 21. gadsimtam valsts zZimolrades jédziens ietvéra nacionalas iezimes ka
veselumu, vietu attistibu un parvaldibu, ka arT starptautisko uznéméjdarbibu un marketingu.%
Valsts zimolrades prakses meérkis ir parvaldit un rikoties atkariba no individu ricibas,
balstoties uz tris butiskam darbibam. Pirmkart, ir jasaskano iestazu darbibas, lai parvalditu un
atdzivinatu tas péc sakarigas logikas. Otrkart, valsts zimolrade sevi ietver ricibu saistiba ar
potencialo iegulditaju, tiristu, patérétaju, tada veida, rezult€joties ar I€mumu par labu
pirkumam. Treskart, valsts zimolrades veidoSanas prakse ir vérsta uz individa ricibu, kas
veido naciju, tadgjadi, veidojot tas iedzivotajus instinktivi “dzivot ar zimolu”.%’

Valsts zimola veidoSanu var raksturot ka praksi, ko izmanto valdibas sadarbiba ar
sabiedrisko attiecibu konsultantiem un korporativajiem uznémumiem, lai uzsaktu kampanas,
kas popularizé noteiktas valsts te€lu. Ka skaidro Kaneva, nav nekads parsteigums, ka 21.
gadsimtam ritot, zimols kluva arvien popularaks valstu valdibam visa pasaulé.®® Tas jo Tpasi
bija veérojams valstis, kur bija ipasa nepiecieSamiba — biezi vien arStata organizacijas,
pieméram, Starptautiskais Valiitas fonds (SVF) un Pasaules Banka — apliecinat atbilstibu
tirgus ekonomikas un liberalas demokratijas principiem, lai sapemtu arvalstu palidzibu.
Nakotnei ir iesp&jas, savukart pagatne biezi tiek uzskatita par apmulsumu, kas biitu jaslépj.
Pagatne ir skaidrojama, jo pasi postpadomju un citas postkolonialajas valstis, ka novirze no
taisna cela uz modernitati.®® Tomeér nakotnei ir loti liela nozime, jo zimolrade ir dala no
strat€giskas komunikacijas, ko organizg, lai panaktu izméramu efektu (pieaugosas tiristu
pliismas vai korporativi ieguldijumi). Saja nakotnes orientacija tiek nemtas véra iesp&jamas
vesturiskas izteles.

Nacijas zimolrade nav analitisks jédziens, bet gan transnacionala reklamas industrija,

kas tiek pardota valdibam un korporativajai uznémeéjdarbibai.'® Lai saprastu, kapéc ir sajaukti

% Quelch, J., Jocz, K. (2004). Positioning the nation-state. Place Branding, 1(1), 74-79.

% Groen, AJ., Lee, L.K. (2013). Nation Brand Management: Towards a Convergent Theory for Nation
Branding. In: Archives of Design Research, 26(2), 55-69.

9 Anholt, S. (2005). Brand new justice. How Branding Places and Products Can Help the Developing World,
Revised Edition. Elsevier. Oxford.

% Kaneva, N. (2018). Simulation nations: Nation brands and Baudrillard’s theory of media. In: European
Journal of Cultural Studies, 21(5), 631-648.

% Aronczyk, M. (2013). Branding the Nation: The Global Business of National Identity. Oxford and New York:
Oxford University Press

100 Bolin, G., Stahlberg, P. (2015). Mediating the nation-state: Agency and the media in nation-branding
campaigns. International Journal of Communication, 9, 3065-3083.
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“nacijas zimola” praktiskie un analitiskie lietojumi, kas rada konceptualu tukSumu ap
jédzienu, ir nepiecie$ams konstatét nacijas zimola darbibu ka komunikativu praksi. Valsts
zimolrade ir atkariga no maigas varas darbibas!®, kas attiecas uz informacijas kontroli un
parvaldibu. Maiga vara ir “spgja veidot citu izveli” vai, precizak, sp&ja “panakt, lai citi veéletos
vélamo iznakumu”.1%?

Valsts zimolrade, ka arT zimolrade kopuma Iidz §im ir maz pieversusi uzmanibu valsts
parvaldes pétniekiem.'®® Daudz kas ir zinams par valsts Zimolrades formam?!®, un daudzas
valsts zimola politisko motivu un ietekmes interpretacijas ir apspriestas ieprieksejos
petijumos.t%1% P&tijumos ir ari identificéti daudzi veidi, ki zimola izstrade kopuma var
kalpot ka individualas un organizatoriskas parvaldibas instruments.%’*% Tomeér maz ir zinams
par to, ka valsts zimols tiek izmantots ka Tpass parvaldibas instruments, lai virzitu
uznéméjdarbibu vélamaja virziena. Daudzas attistitas valstis ir pienémusas plasas nacijas
Zimola programmas. 1%°

Terminu “nacijas zimols” biezi izmanto ka valsts zimolu.!'91112 Vietas zimolrade ir
plasaks jedziens, kas attiecas uz pilsétu, galamérku un regionu'!3, ka ari valstu un nacijas'*
zimoliem. Vissvarigak ir parliecinat citus dalibniekus pienemt noteiktas domas un ricibu,
izmantojot argumentaciju. *°

Termina valsts zimols bieZi vien tiek ieklauta ar “reputacija”, kur tiek saskatita neliela

konceptuala parklasanas.'!® Galvena atSkiriba ir, ka valsts zimolrade reprezenté nacijas

101 Nye, J. S. (2004). Soft Power: The Means to Success in World Politics. New York: Public Affairs.
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centienus projicét vai komunic€t ar auditoriju arpus savas valsts robezam par sevis
reprezentéSanu. Reputacija, savukart, attiecas uz cilvéku uztveri un domam par valsti, kas
atrodas arpus musu robezam. Kers un Visemans (Kerr un Wiseman) (2013) apgalvojusi, ka
valsts zimolrade vairo valsts reputaciju internacionali.!’

Valstu téli atspogulo individu uztveri attieciba uz valsti, kas visbiezak apliikota pec
apkopojuma izveides. Savukart, nacionali zimoli var piedot ievérojamus ieguvumus valstij,
ka, pieméram uzlabot valsts reputaciju. 18

Keita Dinnija atklajusi''® trfs galvenos iemeslus, kapec valstij vajadzetu ieguldit valsts
zimolradg: lai piesaistitu tiiristus, lai stimulétu iek$€jas investicijas un lai palielinatu eksportu.
Skatoties no bisnesa perspektives, valsts zimolrade var uzlabot valsts t€lu, nacionalo identitati
un reputaciju, stiprinat valsts ietekmi.

Galvenie izaicinajumi valsts zimolradei ir — ka piemé&rot zimola parvaldibu visai valstij
kopuma, lai valsts netiktu uztverta tikai ka tiirisma galameérkis vai ka produktu zimola
izcelsme, bet ar1 gitu labumu no ieks€jam investicijam, kas varétu veicinat valsts ilgtspgjigu
attistibu,?

Jings Fans (Ying Fun) ir izstadajis valsts zimolrades koncepta izcelsmi un
interpretgjis to piecos dazados Itmenos.*?! Darba autore uzskata, ka Iimeni nosaciti tiek
interpretéti no vienkar$aka uz sarezgitako (skat. 1.6.att.). Vienkar$akais veids valsts
zimolrades definé$anai — ta ir vizuals simbols, sauklis vai slogans, kuru ir viegli mark&t un
darit zinamu (A Ilimenis), tacu $1 definicija pilniba neaptver visu koncepta butibu. B Iiment
valsts zimolradi uzskata par lietussargu jeb balstu, kas atbalsta daudzu nozaru zimolus,
pieméram, tiirisma un eksporta joma.'?? Valsts zimolradi var uzskatit arT par latvisko vardu
(ingredientbrand) vai “lidzzimolu”. Nakamaja C limeni valsts zZimolrade interpretéjama ka
valsts tels, reputacija un valsts pozicion&Sana, kas ir lidziga korporativa zimola lomai. D
Itmeni Vvalsts zimolrades mérkis ir veidot un uzturét valsts konkurétsp&ju starptautiskaja
Iimeni. E limeni valsts zZimolrade palidz uzlabot valsts maigo varu (soft power). F Iiment
valsts zimolrade attiecas uz nacionalo identitati. ST saikne var kist diezgan acimredzama, bet

patiesiba Ir vissarezgitaka.

17 Kerr, P.,Wiseman, G. (2013). Diplomacy in a Globalizing World. Oxford: Oxford University Press.
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1. 6. att. Valsts zimolrades koncepta izcelsme un interpretacijas’?®

Dazu nozimigu definiciju padzilinata analize saistiba ar valsts zimolrades konceptu,
parada biutiskas atSkiribas fokusa un meérku, ka ari iznakumu nacijas zimolu veidoSanas
procesa. Ka piemérus autore izvel&jusies minét:

1.  mainit jeb partaisit nacionalo identitati;*?*

2. uzlabot valsts konkurétspgju;125126

3. pienemt dazadas kultiiras, biznesa un sporta aktivitates;'?’

4.  veicinat ekonomiskas un politiskas intereses gan sava valsi, gan arvalstis; 2812

5.  mainit, uzlabot kadas valsts telu vai reputaciju.t*®

Dazadi marketinga jomas eksperti (Anholt, Kline and Berginc, Konecnik Ruzzier)

izmantojusi un ieteikusi dazadas pieejas un procesus spéciga valsts zimola veidoSanai atkariba

123 Anholt, S. (2007). Competitive identity: The new brand management for nations, cities and regions. Palgrave
Macmillan, Basingstoke.

124 Olins, W. (1999). Corporate identity: Making business strategy visible through design. Harvard Business
School Press, Boston.

125 Anholt, S. (2007). Competitive identity: The new brand management for nations, cities and regions. Palgrave
Macmillan, Basingstoke.

126 | ee, K.M. (2009). Nation branding and sustainable competitiveness of nations”, PhD thesis, University of
Twente, pieejams: http://doc.utwente.nl/60754/1/thesis_K_M_Lee.pdf.

127 Jaffe, E.D., Nebenzahl, 1.D. (2001). National image and Competitive Advantage The theory and practice of
country-of-origin effect. Copenhagen Business School Press.

128 Rendon, J. (2003). When nations need a little marketing. New York Times, November 23.

129 Sz0ndi, G. (2007). The Role and Challenges of Country Branding in Transition Countries: the Central and
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130 Gudjonsson, H. (2005). Nation branding. Place Branding, 1(3), 283-298.
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no valsts specifikas. Turpmak apskatitas divas veiksmigakas un plasak izmantotas valsts

zimola veidoSanas stratégijas.

Aronczika apgalvojis'®!, ka valstis jau ir de facto zimoli, vai nu i8i, vai ne. Valsts

zimola veidoSanu vina saista ar valsts t€la veidoSanu, skaidrojot, ka valsts zimolrade ir svarigs

process, kas atklaj, nevis rada vértibu. Valsts zZimola Cetru posmu modeli, butiski ieveérot

sadus pasakumus:

1.

Veértésana: zinat un saprast, kadi ir pasreiz€jas tautas uzskati, ko veic paSmaju un
arzemju auditorija (pieméram, izmantojot Anholt-Gfk Roper Nation Index).
Apmaciba: izveidot darba grupu, kas sastav no privatam un publiskam
ieinteres€tajam personam valsti, lai palidzetu izraudzities, stenot un valsts zZimola
redz&uma parvaldisanu.

Identifikacija: attistit valsts zimola identitati un identificét pamatideju (“zimola
biitibu”), koncentr&joties uz zimola bitiskiem elementiem, kas saistiti ar zZzimola
strat€gijas izstradi un integréta marketinga plana izstradi.

Istenosana/komunikacija: ieintereséto personu attieksme un izturéSanas atbilst

valsts zZimola stratégijai; sazina ka zimola TstenoSanas veids. '3

Lidzigi ka Aronczika, Kline un Bergincs izstradaja valsts zimola veidoSanas modeli,

argumentgjot, ka ir svarigi veikt visus svarigos pasakumus, ja valsts v€las iegtit spécigu valsts

zimolu:

1.

5.

Noteikt valsts identitati (valsts batibu, kuras pamata ir nacijas identitate un
vertibas);

Izstradat valsts zimola vizualos elementus (nosaukums, simbols, logotips, sauklis);
Lai pazinotu valsts zimolu (apzinati strat€giski un konsekventi);

Veidot valsts t€lu (atkariba no vértibam, ko nem vera ieinteresétas personas cela uz
valsti);

Iegiit valsts reputaciju (izmantojot tieSu un netieSu pieredzi ar valsts zZtimolu).'33

Attela (1.7. attéls) valsts zimola veidosanas process ir ilustracijas labaja pusé un

kreisaja pusé tiek paraditas, kadas sekas valsts veidoSanas procesa rada komunikacijas

trakums.

181 Aronczyk, M. (2007). Mediated States: Discourses and Practices of Nation Branding Consultants. Paper
presented at the meeting of American Sociological Association, New York, NY.

132 turpat, 54.pp.
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1.7.att. Valsts zimola veidoSanas modelis

veido valsts zimola se$sturi.

34

Simons Anholts valsts zimolrades konceptu skatijis ka seSu dazadu elementu
mijsakaribas (skat. 1.8.att.), ka ar7 ir izstradajis indeksu, kas sarindo nacijas zimola vértibu
starp valstim, un tiek saukts par Valsts zimola indeksu (Nation Brands Index (NBI)). Sis
indekss ir balstits uz Valsts zimola seSstiiri (Nation Brand hexagon), lai tiktu veidots
konkurgtspgjigs valsts zimols. Anholta valsts zimolrades se$stiiris sniedz riipigu valsts
stavokla novért€§jumu, padarot to par vienu no efektivakajiemrikiem, kas pieejams valsts
reputacijas parvaldibai visa pasaulg.'® P&c Anholta minéta, valsts zimola vertibu nosaka sesas
galvenas nacionalas kompetences jomas: eksports, parvaldiba, investicijas un imigracija,
kultiira un mantojums, cilveki un tirisms. ST metode ir Anholta raditd metodika un unikals
barometrs, kas méra pasaules uzskatu par nacijas zimola vertibu. Valsts zimols ir valsts un tas

iedzivotaju uztveres kopums se$as valsts iezimju un kompetencéu jomas. Kopa Sie aspekiti

13 Dinnie, K. (2016). Nation branding: Concepts, issues, practice (2" ed.). England: Routledge.
135 Dinnie, K. (2008). Nation branding. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Itd,Oxford, UK.
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1.8.att. Valsts zimolrades se§stiiris3°

Valsts zZimolrades ses$stiiris parada attiecigas jomas, kas, péc Anholta domam, veido

specigu nacijas zimolu. Saskana ar So modeli, rezultatu var paveikt vienmerigi izprotot visas

jomas, tad&jadi nedodot prieksroku vienam konkrétam laukam.

1.

Tarisms - biezi vien ir visredzamaka un reklamétaka un skalaka “balss”, veidojot
valsts zimolu, jo lielaka dala valsts iestades téré daudz naudas, lai “pardotu” valsti visa
pasaulé. Tirisma populariz€Sana un pirma pieredze ar valsti, izmantojot tiirisma vai
biznesa celojumus — biezi vien tas ir lielakais valsts zimola devums.

Eksports — $aja se$stiira punkta patérétajiem tick jautats par vinu apmierinatibas
Itmeni ar produktiem un pakalpojumiem, kas razoti katra valsti, ka ar1 par vinu izpratni
par katras valsts ieguldijumu zinatnes un tehnologiju attistiba. Eksporta zimolus biezi
var uzskatit par katras valsts t€la arzemées “véstniekiem”.

Parvaldiba — Seit respondenti tiek liigti sarindot valstis atkariba no ta, cik vini ir
kompetenti un godigi, cik liela mera vini ieveéro savu pilsonu cilvektiesibas, cik liela
mera vini uzticas, lai pienemtu atbildigus Iémumus, kas atbalsta starptautisko mieru un
drosibu, kads ir vinu starptautiskais ieguldijums vides aizsardziba un nabadzibas
samazinasana un politiskajos 1@mumos, ko valsts valdiba izstrada gan arpolitika, gan
iekSpolitika.

Investicijas un imigracija — 8$aja seSstiira punkta apliikots valsts zimola “bizness

biznesam” aspekts, jautajot respondentiem par vinu personigo gatavibu dzivot un

136 Anholt, S. (2007). Competitive identity: The new brand management for nations, cities and regions. Palgrave
Macmillan, Basingstoke.
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stradat noteikta valsti konkréta laikposma un vinu viedokli par to, kura valsts biitu
vispiemerotaka vieta savas kompanijas arzemju filiales izveidei. Ari iek$gjas
investicijas, kas nozimé arvalstu talantu un studentu pienemsSanu darba un arvalstu
uznémumu paplasinasanu pasu valsti, pieder pie §is nozares.

5. Kultura un mantojums — $aja punkta tiek novértéta valsts kultlras apmainas,
darbibas un eksporta uztvere: atziniba vai nodoms patérét tas popularos,
komercialakos kultiras produktus un aktivitates (pieméram, miizika, maksla,
literatuira, dizains, slaveni filmu veidotaji utt.) un tautas sportiskas meistaribas uztvere
var neatgriezeniski ietekmét valsts reputaciju.

6.  Cilveki — parstav katras valsts “cilveékkapitalu”, kas parada, cik atzinigi tiek uztverti
kadas valsts iedzivotaji, ka tiek novertéta vinu mentalitate un vai vini ir tadi cilveki,
kurus respondenti izvéletos par tuviem personigiem draugiem. 3’

Nacionalas identitates, valsts zimolrades un nacijas t€la attiecibas var tikt skaidrotas

sekojosi (skat att. nr. 1.9):

nacionild identitite ——»  valsts zimolrade ——»  nicijas téls
{pasuzivere) (valsts zZimola (citu eilvEkn
identitate) uztvere)

1.9.att. Attiecibas starp nacionalo identitati, valsts zimolradi un telu'®®

Identitate, t€ls un reputacija, ko biezi vien uzskata par savstarpgjilidzigiem terminiem,
pieredze. Identitate ir saistita ar sevis uztveri. Nacijas identitate attiecas uz iracionalo
psihologisko saikni, kas saista noteiktas valsts pilsonus un kam ir jabiit nacionalas identitates
biitibai.

Téls tiek projicets un radits citiem, bet reputacija ir no citiem sanemtas atsauksmes. 13°
Téls un reputacija, kas ir t€la abpusg€ja izmantosana, ir simetriskas komunicéSanas procesa
sastavdalas starp naciju (sevi) un tas starptautiskajam ieinteresétajam pusém (citi). Tad&jadi
nacijas tels ir tas, ko valsts iedzivotaji (un valsts téla veidotaji) vélas, lai pasaule
saprastu,tikmér reputacija ir IpasSs atsauksmju veids, ko sanem valsts no citiem, attieciba uz
valsts identitates prasibu ticamibu.

Valsts zimolrade attiecas uz t€lu un reputaciju, ko nacija nes pasaulé. Nacijas télu
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definé cilveki arpus valsts. Vinu uztveri ietekmé stereotipi, mediju atspogulojums, ka ari
personiga pieredze. Tapat ka komerczimolus, arT tautas télu var parveidot, parpozicionét. NO
otras puses, nacionala zimola identitate attiecas uz konkrétu “nacijas zimolu”, nevis nacijas
identitati. Ta ir asociaciju kopa, ko zimola stratégis censas radit vai uzturét.!4? Konkrétak, tas
var atsaukties arT uz vizualo simbolu vai logotipu, kas identificé zimolu. Valstij var but
vairaki dazadi naciju zZimoli, ka arT vienlaicigi var but daudz dazadu naciju zimolu identitates.

Valsts zZimolrade neatklaj vien “nacionalas identitates veidoSanu vai saglabasanu” ka
Vallijs Olins (Wally Olins) sakotngji apgalvoja.’*! Nacijas identitati defingjusi nacijas tauta
nevis zimola stratégis. Jebkuras izmainas tautas identitaté ir vai nu paveiktas, vai papildinatas
ar fundamentalam parmainam valsts politiskaja, ekonomiskaja un socialaja sistema. Ta vieta
valsts zimolrade gatavojas mainit t€lu, ko cilvéki arpus valsts uzskata par naciju. Nacijas
zimolrade péc biitibas ir pielidzinat nacijas telu realitatei. Tas ir Tpasi svarigi tam valstim,
kuras ir veikusas nozimigas parmainas politiskajas, ekonomiskajas un socialajas sistémas, jo
argjie teli gandriz vienm@r neattaisno realitati. Nacijas zimola uzdevums ir saSaurinat plaisu
starp teliem un realitati. Pamatojoties uz iepriek§ minéto diskusiju, tick piedavata jauna valsts
zimola definicija — valsts zimolrade ir process, ar kura palidzibu var radit tautas t€lu,
uzraudzit, novertét un proaktivi parvaldit, lai uzlabotu valsts reputaciju, kuras mérkis ir
starptautiska auditorija.'#? Valsts t€lu parvaldibas izmantoSana nav tikai noteikumu maina, bet
tai ir arT dazas prieksrocibas. Tas ne tikai precizé neizpratni par to, kas var bt “zimols” un ko
nevar ar to apzimét, bet arl palidz parvarét sabiedribas zinatkari par zZimola izmantoSanu.
Valsts télu parvaldiba precizak apraksta galveno tému, ka ari tas galveno mérki nacijas
zimolradg.

Dati liecina par to, ka zinatnieku vida turpina pieaugt interese par valsts zimolrades
terminu. Kopuma lielaka dala pétijumu reflektévalsts zimolradi ka dalu no valsts stratégijas
pozitiva téla un reputacijas veidoSanai.'*® Valsts zimols paplasina savu darbibas jomu ne tikai
tiecoties veidot pozitivu telu, reputaciju un iegut lielaku starptautiska tirgus dalu, bet ari
stiprinot valsts poziciju starptautiska limeni. Valsts zimola jédziens ir neskaidrs, jo notiek

dazadas un biezi vien neskaidras debates par valsts zZimola pastavéSanu. Pieméram, Fans
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apgalvo, ka nacijai ir zZimola téls ar zZimola tehniku pielietosanu vai bez tam,'** bet vairaki
autori joprojam apgalvo, ka nav nepiecieSama valsts zimolrades izveide, ka ari valsts
zimolrades jédziens atrodas sakotngja stadija. Dalgi tas ir tapéc, ka vietaS zimolrade
(destination brand) un tas apakslauks — valsts zimolrade tiek uzskatits par mazaku prioritati
katra iesaistitajadisciplina un studiju jomas, kas mijiedarbojas tas izpratné.'* Ir nepiecieSams
veikt teorétiskus pétijumus, lai bagatinatu izpratni par so jédzienu.

Valsts zimols nozimé ne tikai pievilcigu vietu izveidi turistu, arvalstu studentu,
arvalstu tieSo investiciju un talantigo/prasmigo cilvéku un biznesa darijumu piesaistei, bet ar
pozicion& naciju ka tirgus Iideri noteikta kategorija.'4o

Pirmkart, valsts zimolrade tiek plasi uzskatita par marketinga stratégiju, kas ir vérsta
uz argjiem tirgiem, lai izveidotu un daritu zinamu konkrétu nacionalas identitates t€lu,
palielinatu eksportu un piesaistitu turistus, investicijas un kvalificétu darbaspéku. Otrkart,
kopg€jais uzskats ir tads, ka valsts zimolrade ir tikai publiskas diplomatijas termina
paplasinasana un Skietami apolitiska, neitrala vai “p&cpolitiska” marketinga stratégija.

Lidz ar reklamas industrijas straujo izaugsmi 20. gadsimta pirmaja puse tika izstradati
panémieni, kuru mérkis bija vienkarsi parliecinat klientus iegadaties kadu ipasu preci, nevis
konkurgjosus produktus. Drizak reklamas panémieni saka sistematiski raZot sarezgitas zimes.
Sis zimes vai “zimoli” ir nemateridla vértiba, kas identificé produktu vai konkrétu
organizaciju un iezimé to ka tadu, kam ir diferencialas prieksrocibas, kas parasti ir pievienotas
simbolam, dizainam vai nosaukumam. !4/

Valsts zZimolrade ir diezgan nesens fenomens, bet pédéjas desmitgades valstis, kas
paredz&jusas “zimola parvaldibas sint€zi ar publisko diplomatiju un ar tirdzniecibu,
ieguldfjumiem, tirismu un eksporta veicinasanu”, ir v€rojams zimola izmantoSanas
pieaugums.'*® Valsts zimolrade ir definéta ki “unikals, daudzdimensionals elementu
sajaukums, kas nodroSina nacijai kulturali pamatotu diferenciaciju un atbilstibu visam meérka
auditorijam".'*® Gan tradicionalas, gan jaunas tirgus ekonomikas valstis velta ievérojamus

finanSu resursus zimolu veidoSanas procesiem, kuru meérkis ir izveidot un darit zinamu
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konkrétu nacionalas identitates t€lu ar ‘“oficialo” meérki piesaistit taristus, kvalificetus
studentus un darbaspéku, veikt investicijas, ka ari palielinat eksportu. Papildus Sadiem
ieguvumiem pasaules tirgl praktiki, teorétiki un politiki uzsver turpmaku atlidzibu, tostarp
liclaku starptautisko uzticamibu un politisko ietekmi. Turklat tick pat uzskatits, ka valsts
zZimolrade nodroSina taisnigaku bagatibas sadali par labu tresam pasaules valstim un uztur
valstu kopienas kopa.'®® Par spiti nacijas zimola pieaugoSajai popularitatei, pastav lielas
domstarpibas par ta nozimi un darbibas jomu. Attieciba uz praktiskam izpausme&m nacijas
zimolrade ietver plasu darbibu klastu, sakot no “kosmétiskam” operacijam, pieméram,
nacionalo logotipu un lozungu radiSanas, Iidz centieniem institucionaliz€ zimolu ar
modernam struktiiram. Visvérienigakie valsts zimola arhitekti to uzskata par “valsts politikas
sastavdalu, nekad ka “kampanu”, kas ir noskirta no planoSanas, parvaldibas vai ekonomikas
attistibas”.*>! Turklat, valsts zimolrades programmas var biit vérstas gan uz viet€jo, gan
starptautisko auditoriju, un tas bieZi tiek finans€tas ar valsts lidzekliem. Bitiba, nacijas
zimolrade tiecas parvérst nacijas gan ideologijas, gan prakses limeni, kur p&c nacijas
pieredzes Tsteniba tiek parveidota veidos, kas butu vairak japéta, lai labak to izprastu.

Lurijs uzsvéris, ka zimols “nav vienkar$i medija objekts, vai vienkar$i mediju
procesors, tas ir mediju sintezators un mediju manipulators”.’®> Tadgjadi valstu zimolu
veiksmiga aprite ir atkariga no to sp&jas digitalizéta, konvergences kultiira parnemt mediju
objektu Tpasumus.’®® Dazkart pétijumos tiek pienemts, ka valstu zimolrades kampanu
materiali — tradicionali, informativie materiali, PowerPoint prezentacijas un stratégijas
dokumenti — “dara” kaut ko labu nacionalai identitatei.'> Gluzi pret&ji, tieck argumentéts, ka
plassazinas lidzekliem un tehnologijam ir neviennozimigu agentu loma valsts zimolu
starpniecibas joma, un jo 1pasi, veidi, kados “zimolu publikatori” no §m kampanam atveido
un kopigi izveido klisejas, kas prasa papildu uzmanibu.'® Arvidsons apgalvojis, ka zimola
parvaldibas metodes lauj patérinam darboties ka nematerialam darbaspékam, jo tas atbilst
vietgjam izmantoSanas vértibam un ieklauj tas vispargja vertibas forma, t. i., kapitala.'®

Zimols zel ikdienas socialajas praks€s un lietotaju raditaja satura. Ka uzsver Bolins un
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Stahlberg, ir bijusi tendence valsts zimola pétnieciba uzsvert zimola saturu uz to plassazinas
lidzeklu tehnologiju rekina, caur kuram tas cirkulg.!®’

Valsts zZimola komunikacija, Skiet, no jauna rada realitati, nevis precizi apraksta
058159 ne tikai uznémeéjdarbiba, bet arT valsts parvaldes joma. Pétijuma noskaidrojas, ka
uznémumi iesaistas korporativas atbildibas komunikacija tikai tad, ja notiek legitimitates un
reputacijas palielina$ana bez nopietniem méginajumiem ietekmét uznémejdarbibas norisi. ¢

Valsts zimols atrodas krustcel€s. No vienas puses, pe€d€jo 10 gadu laika ir ievérojami
pieaugusas interese un aktivitate par publikacijam, p&tijumiem un konsultaciju projektiem. No
otras puses, ir nepienemams konceptualas attistibas progresa trikums, kas ir butiski, lai
virzitu S0 tematu uz priek$u.612 T3 rezultata, valsts zimolrade joprojam saskaras ar
nopietnam problémam, ko rada tie$i iebildumi pret cinisku skepticismu sabiedriba.'®® Anholts
nesen parveidoja jédzienu “konkurétspéjiga identitate”, kas tiek raksturots ka jauns modelis
valsts konkurétspéjas uzlaboSanai, izmantojot gan publisko diplomatiju, gan zimola
parvaldibu.'®* Tomér Skiet, ka vin§ pats ir pretrunigs, apgalvojot, lai gan vards “zimols” tiek
lietots, tam, ko vin$ dara (nation branding), tam nav nekada sakara ar marketingu, reklamu
vai sabiedriskajam attiecibam.

Valsts zimolrade veicina valsts t€la atpazistamibu starptautiskaja aréna, kas ietver
politiskas, ekonomiskas un kultiiras dimensijas. Valsts zimolrades mérkis ir parvaldit un
rikoties atkariba no individu ricibas, ka ar1 balstoties uz tris butiskam darbibam. Pirmkart, ir
jabut saskanotam iestazu darbibam, lai parvalditu un atdzivinatu tas peéc noteiktas logikas.
Otrkart, valsts zimolrade sevi ietver tliristu un patérétaju ricibu, tada veida, rezultjoties ar
lemumu par labu pirkumam. Treskart, valsts zimolrades veidoSanas prakse ir vérsta

galvenokart uz individa ricibu, kas veido naciju. Tomér ir svarigi uzsvert, ka ir atskiribas starp

nacionalo identitati un valsts zZimola identitati. Lai gan nacionalo identitati laika gaita sociali
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veido daudzi un dazadi vésturiskie notikumi un dalibnieki, sabiedrisko attiecibu konsultanti
un zimolu vadibas eksperti valsts zZimola identitati izmanto komercialiem mérkiem.*6°
Valsts zimolrade, valdibu prakse kopa ar sabiedrisko attiecibu (PR)
konsultantiem un korporativajiem uznémumiem uzsakt kampanas, kas popularizé noteiktu
nacionalas valsts t€lu, ir diezgan nesena paradiba kop$s devindesmito gadu beigam.
Neraugoties uz §is paradibas novitati, ta ir kluvusi par plasi izplatitu darbibu, kura lielaka dala
pasaules valstu iesaistas, uzrunajot potencialos taristus, ka ari korporativo finanséjumu un
starptautisko uznéméjdarbibu, lai veicinatu ieguldijumus un uznémeéjdarbibas izaugsmi.
Valsts zimola kampanas biezi tiek veiktas saistiba ar lielaku pasakumu organizéSanu,
pieméram, Olimpiskajam spélém, Eirovizijas dziesmu konkursu vai Iidzigiem notikumiem,
cenSoties izmantot starptautisko uzmanibu, ko $ie notikumi piesaista.'6
Galvenais valsts zimolrades pé&tnieks Simons Anholts valsts zimolrades konceptu
skata ka seSu dazadu elementu mijsakaribas. Anholta veidotais valsts zZimolrades seSsturis
sniedz valsts stavokla noveértgjumu, padarot to par vienu no efektivakajiem rikiem, kas
pieejams valsts reputacijas parvaldibai visa pasaulé. Valsts zimolrade attiecas uz t€lu un
reputaciju, ko nacija nes pasaulé, ka arl nacijas télu definé cilvéki arpus valsts. Cilvéku

uztveri ietekmé stereotipi, mediju atspogulojums, ka ar1 personiga pieredze. Valsts zZimolrade

ir process, ar kura palidzibu var radit tautas t€lu, uzraudzit, novertét un parvaldit to.
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2. INSTITUCIJU DARBIBA VALSTS ZIMOLRADES IZVEIDE
LATVIJA

2.1. Institaiciju darbiba Latvija valsts zimolrades izveidé

Latvija ir salidzino$i jauna valsts absoliitam vairakumam pasaules iedzivotaju. 2007.
gada, péc Latvijas institiita pasitijuma tika veikts pétnieciskais darbs ‘’Latvija
konkurétspgjigas identitates meklgumos’ sadarbojoties ar Lielbritanijas uznémumu
“Earthspeak’” un Simonu Anholtu (Simon Anholt). P&tijums tika veikts 35 pasaules valstis,
kas kopuma aptvéra 25 900 respondentus. Atklajot pétijuma rezultatus, Latvijas reputacijas
Iimenis, tika noveértéts ka zems, kas skaidrojams ar:

v anonimitati: Latvija ir valsts, par kuru cilvéki ir dzird&usi, bet neko vairak par to

nezina;

v" nepopularu kultiras mantojumu — kultiras zina pedéja vieta NBI (Nation Brands
Index) ranga tabula;

v’ atpaliciba tehnologiju joma: respondenti uzskata, ka Latvija ir atpalikusi, nemoderna
valsts;

v’ nepievilcigs tirisma galameérkis, nav dabas resursu.

Balstoties uz pétijuma rezultatiem autore secina, ka Latvijas zimolrade ir vaja,

respondentiem ir nepareizs priek$stats par Latviju.

Valsts téls tiek veidots cilveékiem, sabiedribai, ekonomikai, infrastruktirai, politikai,
vésturei, dabai un notikumiem darbojoties kopa. P&c wvairaku gadu ilgusam ekspertu
diskusijam, pétijumos un dazadas konsultacijas, ka ar1 balstoties un apliikojot valsts politikas
planoSanas dokumentus un sabiedribas vértibas, ir kluvusi skaidri $adi Latviju raksturojosi
elementi, kas var tikt izmantoti valsts zimola veidoSana:

v Latvijas kultira — bagats mantojums, daudzveidigas makslas izpausmes, ka arT latviesu
valoda, kas valsts nacionalas identitates galvenaka vértiba un pamats, ar ko més, ka
valsts, izcelamies uz citu valstu fona. Latvijas kultora ir spilgta un daudzveidiga, un ta
var biit ka labs zimola elements.

v’ daba un ilgtsp&jigais dzivesveids. Tiesi Latvija ir atzita par vienu no zalakajam valstim
pasaulé. Tiesi dabiska un neskarta vide ir ta, kas piesaista cilvékus, jo dabiskuma

vertiba pieaug ar katru gadu.
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v’ inovacijas, risinajumi un pakalpojumi dazadas jomas — zinatng, IT, dizaina un dabas
produktos u.c., tadgjadi veicinot valsts atpazistamibu un piesaistot globala tirgus
interesi.

v' Latvijas galvaspilséta Riga. Tai ir lielaka atpazistamiba ka Latvijai kopuma, jo
galvaspilsétai piemit vesturiska un ekonomiska nozime. Rigas t€ls butu jaizmanto
valsts zZimola attistiSanas procesa.

v’ tiirisms. Arpus valsts robezam Latvijas valsts t€la veidotajs ir tiirists, kur$ ir guvis
pozitivu pieredzi un palicis apmierinats. Valstij biitu japiedava dazadi ttrisma
produkti un pakalpojumi, kas sevi ietvertu dazadus valsts zimola elementus,
populariz§jot Rigas un citu regionu vides, kultiiras, gastronomijas, aktivas atpiitas,
biznesa un citas jomas.

Galvenas institlicijas un to kompetences, kas atbild par Latvijas t€la veidoSanu un ta
ietekmi, ir Latvijas Instituts un Latvijas Investiciju un attistibas agentira.
Saja nodala apkopota informacija par institiicijam, kuras piedalas Latvijas zimolrades

veidoSana un koordiné$ana.

2.2. Latvijas Instituta darbiba Latvijas zimolrades veidoSana

Latvijas Instittts (LI) tika dibinats 1998. gada un to veica Latvijas valdiba. Sakotngji
tas savu darbibu uzsaka ka bezpelpas organizacija, bet no 2004. gada Iidz 2012. gada
februarim LI bija valsts agentiira, kas darbojas Arlietu ministrijas parraudziba. No 2012. gada
marta Latvijas Institiits atrodas arlietu ministra parraudziba un ir valsts tiesas parvaldes
iestade. Sobrid institiita notiek reorganizacija un ta talaka darbiba pagaidam nav skaidra.
Pirma direktores amata stajas Vaira Vike-Freiberga (19.10.1998.-08.07.1999.). No 2016. gada
1. martalidz 2018. gada 28.decembrim LI direktore amata bija Aiva Rozenberga. Latvijas
Institdits ir viens no galvenajiem mehanismiem, kurs piedalas Latvijas zimolrades izveidg.

Latvijas Institita darbibas galvenais mérkis ir Latvijas pozitivas starptautiskas
atpazistamibas veicinaSana, tadgadi veidojot valsts identitati, kura biitu konkurétspgjiga visa
pasaulé. Latvijas Institits koordiné Latvijas zimolrades veidoSanas stratégijas izstradi un
uzrauga tas Tstenosanu. Nozimigs ieguldijums ir izveidotais pasvaldibu, valsts parvaldes,
dazadu privato struktiru un privatpersonu (ekspertu), ka ari nevalstisko organizaciju

sadarbibas kontakttikls Latvijas pozitivas starptautiskas atpazistamibas veicinaSanai. Tiek
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organizeti Latvijas zimolrades popularizésanas pasakumi ne tikai Latvija, bet arT arvalstis. 67,
LI sagatavo un arT izplata informaciju par Latviju, ka arT tas atseviskam jomam, ka piemé&ram,
zeme un tauta. Tiek veidoti dazadi informativie materiali, ka arT uzturéti Latvijas oficialie
portali dazadam arzemju auditorijam. LI sniedz informaciju, ka ar1 konsultacijas par dazada
veida institita kompetencé esoSiem jautdjumiem. Tiek istenoti nacionali un starptautiski
projekti.

Galvenas izvirzitas prioritates ir:

1. Sagatavot un izplatit operativu, izzinoSu, ka ari saskanotu informaciju, kas ietver
informaciju par politiskam, ekonomiskam un sabiedriba izskangjusam aktualitatém
valstt anglu valoda. Latvijas institlits ir vieniga institlicija valsti, kas sistematiski un
profesionali sniedz aktualako informaciju anglu valoda par valdibas aktivitatém
dazadiem arvalstu plassazinas Iidzekliem, finansistiem, investoriem, ekonomiskas
sadarbibas organizacijam un diplomatiskajam dienestam u.c..

2. lzveidot un nodros$inat partneribas kontaktus starp Latvijas uznémgju projektiem un to
iniciativam arzemes. Latvijas institiits veido partneribas kontakttiklu ar mérki veicinat
savstarp&jo sadarbibu starp Latvijas un arvalstu valstiskajam un nevalstiskajam
institicijam, sniedzot dazada veida konsultacijas par valsts téla veidoSanas
jautajumiem, ka ari zZimolvedibas principu ievieSanu un iesaistas valsts pozitivas
atpazistamibas veicinoSajos projektos.

3. Nodrosinat drukato un elektronisko informaciju par Latviju.Latvijas institiits sagatavo
un izplata audiovizualus,drukatus un elektroniskus materialus svesvalodas par Latviju,
ka arT internetd uztur valsts majas lapas www.latvia.lv. / www.li.lv.

4. Veidot aktivu sadarbibu ar arvalstu plassazinas Iidzekliem. Latvijas institts izplata
aktualako informaciju par Latviju, ka ari sniedz plasa veida palidzibu un atbalstu
arvalstu zurnalistiem nodrosinot kontaktus,organizgjot vizites, atbildot uz informacijas
pieprasijumiem, sniedzot komentarus un skaidrojumus, siitot preciz€umus jau
publicétam zinam u.c.18

Latvijas Institits strada pie koordinacijas mehanisma, kas varétu efektivak virzit Latvijas

zimolradi pasaulg, tap&c Latvijas Institits sadarbojas ar citam atbildigajam valsts parvaldes
iestadém, pieméram, Latvijas Investiciju un attistibas agentiira, ministrijas, ar dazadiem

tirgvedibas profesionaliem un starptautiskiem zimolvedibas konsultantiem, ka ar1 citu jomu

167 Latvijas Institfits. Par Latvijas Instititu, pieejams http://mww.li.lv/IV/latvijas-instituts/par-latvijas-institutu
[skatits 07.04.2019].
168 Latvijas Institlits. Par Latvijas Institiitu,, piegjams http://mww.li.Iv/IV/latvijas-instituts/par-latvijas-institutu
[skatits 07.04.2019].
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ekspertiem.1®® Sada sadarbiba tiek veidota, lai uzlabotu un veicinatu Latvijas zimolrades
attistibu. Latvijas Institiits kontrol€, lai valsts zimolrade tiktu pasniegta pareizi un ta atbilstu

kopigajai vizijai.

2.3. Latvijas Investiciju un attistibas agentiiras darbiba Latvijas zimolrades

veido§ana

Latvijas Investiciju un attistibas agentiira (LIAA) ir valsts iestade, kas atrodas Latvijas
Republikas Ekonomikas ministrijas parraudziba. Agentiira dibinata 1993. gada ka bezpelnas
organizacija valsts akciju sabiedriba ,Latvijas Attistibas agentira”, kas 2003. gada tika
reorganizéta par valsts agentiiru ,Latvijas Investiciju un attistibas agentira”. ' Pé&c &is
reorganizacijas, strauji pieauga argjo tiesu investiciju pieplidums Latvijai, tap&c var secinat,
ka LIAA ir nozimiga loma investiciju piesaistei Latvijai. LIAA ir parakstijusi liela apjoma
darfjumus eksporta joma, ka arT veicinajusi tehnologiju un industrialo parku attistibu.

Galvenais organizacijas mérkis ir sekmét uznémgjdarbibas attistibu Latvija, veicinat
arvalstu investiciju apjoma pieaugumu un palielinot Latvijas konkurtspéju pasmaju un
starptautiskajos tirgos!’* Primarais uzdevums, ko veic agentira, ir Latvijas uznémumu
konkurétsp&jas celsana, kas tiek uzskatita par ipasi aktualu kop$ Latvija pievienojas Eiropas
Savienibai un integréjas Eiropas kopgja tirgii. Saja laika radas nepieciesamiba apjaust jaunus
panémienus uznémégju konkurétspéjas sekméSanai, kas sevi ietver efektivu ES fondu
finans&juma izmantosanu.!’?

LIAA veicamas funkcijas ir:

1. Veicinat Latvija esoSo uzne@méju argjo tirdzniecibu.

2. lesaistit arvalstu investicijas Latvijas ekonomika.

3. Istenot pasakumus, kas darbojas saskana ar valsts atbalsta programmam privato
uznéméju (komersantu) atbalstam.

4. Istenot pasakumus uznémeéjdarbibas (komercdarbibas) vides uzlabosana.

5. leviest projektus, kas veicinatu valsts un privato partneribu.!’

169 Latvijas Institits. Zimolvediba, pieejams http://mww.li.Iv/IV/latvijas-instituts/zimolvediba-456 [skatits
07.04.2019].
170 Latvijas investiciju un attistibas agentiira. Latvijas Investiciju un attistibas agentiiras pakalpojumi, piegjams
http://www.liaa.gov.Iv/1v/par-liaa/pakalpojumi [skatits 9.04.2019].
1 turpat.
172 Latvijas investiciju un attistibas agentiira. Mérki un kompetences, pieejams http://www.liaa.gov.Iv/Iv/par-
liaa/merki-un-kompetences [skatits 12.04.2019].
173 turpat
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Lai vieglak izprastu organizacijas darbibu, tiek apkopoti un uzskatami paraditi

organizacijas piedavatie pakalpojumi, ar kuru palidzibu tiek sniegts plasaks ieskats

organizacijas lomai, valsts téla veidoSana. Pakalpojumi, kurus sniedz LIIA ir:

1.
2.

N g A

Argjas tirdzniecibas seminaru organizésana Latvijas robezas.

Arvalstu kompaniju piedavatas un pieprasitas biznesa sadarbibu izplatiSana
Latvija.

Atbalsta sniegSana arvalstu kompanijam potencialo investiciju projektu
realizacijai Latvija.

Biznesa kontaktu dibinasana arvalstis esoSajiem Latvijas komersantiem.

ES fondu veikto aktivitasu administrésana.

Eksporta seminaru organizésana Latvija.

Informacijas sniegSana un konsultacijas Latvijas komercsabiedribam par ES
Pé&tniecibas un tehnologiju attistibu.

Informacija, ka ar1 konsultacijas Latvijas komercsabiedribam par jautajumiem
saistiba ar Eiropas Savienibas uznémgjdarbibas vidi un tiesibam uznémgjdarbibas
joma.

Informacijas sniegSana ieinteres€tajam kompanijam no arvalsttim par

uznéméjdarbibas vidi Latvija.

10. Reklamas izvietoSana dazados informativos materialos.

11. Tiksanas programmu sagatavosSana arvalstu kompanijam precu un pakalpojumu

realizé$anai Latvija.l’*

Aplikojot informaciju par LIAA sniegtajiem pakalpojumiem un tas darbibu, var

secinat, ka viens no galvenajiem LIAA uzdevumiem ir paradit, ka investiciju un

uznémgjdarbibas vide Latvija ir droSa un pieejama. Lai tiktu piesaistiti arvalstu investori,

agenturai ir jasadarbojas ar Latvija Institatu, lai, prezent&jot Latviju ka investicijam drosu

valsti, tiktu sniegta patiesa informacija un tiktu pareizi paradits valsts t€ls. Pretéja gadijuma,

ja tiek veiktas nepareizas darbibas un tiek sniegta nepatiesa informacijas, var tikt iedragats

valsts kopg€ja zimolrade.

Ekonomiskas sadarbibas un attistibas organizacija (OECD) veiktaja SVID analizg, kas

ir populara situacijas analizes metode, kura apskata analiz&amas lietas, $aja gadijuma

butiskako Latvijas tiirisma politika, stipras un vajas puses, ka art iesp€jas un draudus.

174 Latvijas investiciju un attistibas agentiira. Mérki un kompetences, pieejams http://www.liaa.gov.Iv/Iv/par-
liaa/merki-un-kompetences [skatits 12.04.2019].
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2.1. tabula

SVID analizel”™

Stipras puses

Vajas puses

Geografiski izdeviga atrasanas vieta
Gaisa transporta infrastrukttra

Pieejami  regionam unikali tdrisma
produkti

Tirisma pakalpojumiem laba kvalitate
attieciba pret cenu

Taristu pieredze Latvija parsniedz vinu
gaidas

ledzivotaju valodu un komunikacijas
prasmes

Dross regions

Dabiga vide

ledzivotajiem miisdienu kultora
saglabajusas tradicionalas prasmes
Elastigums un individuala pieeja

Rigas ka atraktiva celojuma galamérka
tels

Vaja atpazistamiba pasaulé

Tiek asociéta ar Post-padomju un vienu
no daudzajam A-eiropas valstim
Nepietiekami izmantotas digitalas
iespejas, kas rada zemus mekleSanas
rezultatus interneta

Triikst konkrétu asociaciju, priekSstata par
unikalitati, nav atpazistama, ar Latviju
asoci€jama atraktiva tirisma produkta
Negativas zinas pasaules mediju telpa
Vaja savstarp&ja sadarbiba tiirisma nozaré
Laika apstakli/sezonalitate

Nepietickami attistiti tirisma produkti ar
augstaku pievienoto vertibu

Konkurences kari naktsmitnpu sektora,
izmantojot cenu ka  konkurences
instrumentu

Vaji attistits turisma piedavajums un
infrastruktira arpus Rigas

Iespejas

Draudi

Tdristu skaita pieaugums un aktivitate
Kaiminvalstu taristu interese par jaunam
aktivitatem Latvija

Pieprasijuma palielinasanas péc
autentiskiem, atSkirigiem un mazak
zinamiem celojumu galamérkiem
Arvalstu tiiristu pozitivas rekomendacijas
Liels robez8kérsotaju skaits, kuri Sobrid
nenak$no Latvija, bet kurus varétu
ieintereset atgriezties

PieaugoSais  izglitibas  eksports un
arvalstu studenti ka tdristu piesaistes
avots

LatvieSu diaspora arvalstis ka potencials
arvalstu turistu piesaiste

Politiskie satricinajumi tuvaka regiona
Ekonomiskas situacijas pasliktinasanas
galvenajos merktirgos (Krievija u.c.)
Kaiminvalstu aktivitates (jauni produkti
un cenu politika) var novirzit vairakdienu
thristus no Latvijas

Picaugosa emigracija atstadj negativu
iespaidu uz kvalitativu darbaspgku
Iek§g€jais valsts pesimisms

Analize ir nozimigs informacijas avots, lai redz&tu, kas butu vairak jaattista un kam
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japievers uzmaniba, lai veicinatu tiirisma attistibu valsti. Ka galvenie izaicinajumi tiek miné&ti
tirisma piedavajuma kvalitates celSana, izglittbas un prasmju uzlaboSana, darfjumu un
veselibas tiirisma attistiba cinai ar sezonalitati, ka arT Latvijas konkur&tsp&jas nostiprinasanu

regionos. Svarigakie secinajumi, kas izriet no SVID analizes — Latvijai nepieciesama konkréta

175 Latvijas investiciju un attistibas agentiira. Ka attistit tiirismu Latvija Latvijas investiciju un attistibas agentiira,
pieejams https://www.celotajs.Iv/cont/prof/news/2018/Turisma_marketinga_strategija_2018 2023.pdf [skatits
24.04.2019].
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asociacija, ar ko nomainit v&l joprojam aktualas Austrumeiropas/Postpadomju valsts
asociacijas vai aizpildit tukSumu, kas veidojas cilvékiem nezinot par musu valsti. Latvijas
geografija ir labs pamats, jo valsts atrodas laba geografiska novietojuma, esam salidzinosi
dross, kompakts galamerkis ar vértigam iesp&am. Latvijas daba un dabiskums ir miisu viena
no nozimigakajam priekSrocibam — produktu kvalitate un liela dala iesp&ju slépjas dabiskaja
vide un cilvéku praktiskajas iemanas. Latvijai ka mazai valstij ir bagata kultiira un vésture, jo
tieSi interesants kultiiras mantojums un atSkiriga mentalitate veido savdabigu kultiiras
pieredzi. Cilvéku kultiira ir uz ricibu vérsta — esam daritaji, mazak runataji.

Bitiski ir minét, ka kop$ 2016. gada tika izveidots thrisma departaments LIIA
paklautiba, kas iepriek§ bija Turisma atfistibas valsts agentiira. Departamenta
pamatuzdevumos ietilpst tirisma valsts politikas Tstenosana. Par galvenajiem mérkiem tiek
uzskatiti — Latvijas tlrisma daudzveidigo produktu un pakalpojumu attistiba, ka arT Latvijas
starptautiskas atpazistamibas veicinaSana, Latvijas ka pievilciga tirisma galamérka
popularizésana, ka ari tirisma konkurétsp&jas veicinasana. LIAA Turisma departamenta tiek
iedalitasdivas nodalas — Turisma marketinga nodala un Turisma produktu attistibas nodala —,
un katrai no tam ir dazadi veicamie uzdevumi.t’®

LIAA Tarisma marketinga nodala izstrada un isteno Latvijas tirisma marketinga
strat€giju, papildus ari ievac un analizé informaciju par tlrisma tirgu un ta attistibas
tendencém, ka ari par tirisma vidi un iesp&jamajiem veidiem, ka to varétu uzlabot
Latvija.Tiek istenoti ari dazadi starptautiski pasakumi, pieméram, reklamas kampanas, kas
tieck organiz&tas arvalstu tirgos. Tiek realizétas arzemju Zurnalistu un nozares specialistu
iepaziSanas vizites Latvija, ka ari trisma parstavju no Latvijas piedaliSanas starptautiskas
arvalstu izstadés. Marketinga nodala piedalas seminaros un cita veida pasakumos, kuros ir
iesp&jams iepazistinat arvalstis esoSos ar tdirisma iesp&jam,ko piedava Latvija. Tarisma
marketinga nodala arl nodrosina Latvijas oficiala thirisma portala latvia.travel darbibu un
uztur, attista socialo tiklu kontus.t”’

Otrair Turisma departamenta nodala, kas var tikt dévéta par Turisma produktu
attisttbas nodalu, jo ta rupgas par tirisma produktu attistibas pasakumiem sadarbiba ar
regionalajam asociacijam, pieméram, tiek analizéta ttrisma pakalpojumu sniedz&u darbiba,
sniegti priekslikumi, konsultacijas, organizeti izglitojosi pasakumi, rikoti tdrisma produktu

konkursi. Nodala izstrada informativus materialus un organizg vietéja tiirisma veicinasanas

176 Latvijas investiciju un attistibas agentiira. Latvijas Investiciju un attistibas agentiiras pakalpojumi, piegjams
http://www.liaa.gov.IV/1v/par-liaa/pakalpojumi [skatits 9.04.2019].
17 Latvijas investiciju un attistibas agentiira. Latvijas Investiciju un attistibas agentiiras pakalpojumi, pieejams
http://www.liaa.gov.IV/1v/par-liaa/pakalpojumi [skatits 9.04.2019].
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pasakumus, ka arT noris regulara komunikacija ar nozares specialistiem, valsts institiicijam un
nevalstiskajam organizacijam.

Lai tiktu veicinata Latvijas tirisma produktu ievietosana Baltijas un ari citos
starptautiskos tarisma marsSrutos, tiek sagatavotas zipas Latvijas un arvalstu tirisma
profesionaliem. Tiek nodroSinata un uzturéta tirisma informacijas datu baze, kura var aplikot
svarigako informaciju. Ka p&dgjo, bet ne mazak svarigo nodalas uzdevumu var minét tlirisma
nozares pakalpojumu kvalitates projektu ieviesanas veicinasanu.'’®

Galvenas institiicijas, kas atbild par Latvijas t€la veidoSanu, ir Latvijas Institlits un
Latvijas Investiciju un attistibas agentiira. Latvijas Institits atrodas Arlietu ministrijas
parraudziba. LI ir viena no galvenajam iestadém, kas piedalas Latvijas zZimolrades izveide.
Tas galvenais mérkis ir Latvijas pozitivas starptautiskas atpazistamibas veicinasana, tadgjadi
veidojot valsts identitati, kura biitu atpazistama un konkurétsp&jiga visa pasaulé. Notiek art
Latvijas zimolrades veidoSanas koordinéSana, ka ari stratégijas izstrade un Tisteno$anu
uzraudziSana. Institlits organiz€ Latvijas zimolrades populariz€éSanas pasakumus ne tikai
Latvija, bet arT arvalstis. Tiek veidoti dazadi informativie materiali, ka arT uzturéti Latvijas
oficialie portali dazadam arzemju auditorijam, notiek sadarbiba ari ar citam atbildigajam
valsts parvaldes iestadém, pieméram, Latvijas Investiciju un attistibas agenturu, dazadu jomu
ekspertiem u.c. Otra institicija, kas piedalas Latvijas zimolrades izveidé, ir Latvijas
Investiciju un attistibas agentiira (LIAA). Ta aridzan ir valsts iestade, kas atrodas Latvijas
Republikas Ekonomikas ministrijas parraudziba. Organizacijas galvenais mérkis ir sekmét
uznémgéjdarbibas attistibu Latvija, veicinat arvalstu investiciju apjoma piecaugumu. LIAA
parraudziba esosais tiirisma departaments atbild par tiirisma valsts politikas Tstenosanu.
Galvenie mérki ir Latvijas starptautiskas atpazistamibas veicinasana, daudzveidigo produktu

un pakalpojumu attistiba, ka arT tirisma konkurétsp€jas veicinasana.

178 Latvijas investiciju un attistibas agentiira. Latvijas Investiciju un attistibas agentiiras pakalpojumi, piegjams
http://www.liaa.gov.IV/1v/par-liaa/pakalpojumi [skatits 9.04.2019].
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3. INSTITUCIJU IEGULDIJUMA LATVIJAS ZIMOLRADE IZPETE

3.1. Latvijas zimolrades izpétes raksturojums

Misdienu ekonomikas transformaciju laika tiek aktualizéts jautajums, ka paradit savu
valsti pasaulei p&c iespgjas labak un ka piesaistit cilvékus un investicijas, kas pamato
nepiecieSamibu attistit valsts zimolradi. Ka rada pétijumi, institiicijam, kuras atbild par
Latvijas zimolradi, butu jaizveido konkur€tsp&jigs zimols, kas “nestu” Latvijas vardu
pasaulé.

P&tijuma meérkis bija izpétit institiiciju ieguldijumu Latvijas zimolrad@.

Lai sasniegtu So mérki, tika izvirziti §adi uzdevumi:

1. Atklat zimola koncepta attistibu;
2. lIzpetit valsts zimolrades koncepta izcelsmi(izcelsmes valsts, vietas zimolrade,
galamérka zimolrade, publiska diplomatija, nacionala identitate);

Atklat valsts zZimolrades koncepta attistibu;

4. Izpéetit institticiju darbibu Latvijas zZimolrades izveidg;
5. Veikt Latvijas Institiita izveidota informativa materiala “Latvia 100 snapshot stories”

(““100 1si stasti par Latviju™) analizi,

6. Analizet Lietuvas, Igaunijas un Somijas zimolrades nozimigakos virzienus;
7. lzvirzit priekslikumus Latvijas zimolrades izveidg.

Darba autore izvirzija ar1 petijuma jautajumu — Ka institlicijas Latvija veicina Latvijas
zimolradi, lai noskaidrotu, vai Latvija izstradatie materiali par Latviju atbilst Latvijas
zimolrades mérkauditorijai, kas tika noteikta Latvijas Investiciju un attistibas agentiiras
veiktaja petjjuma “Ka attistit tirismu Latvija”.

Darba tika izmantota kvalitativa pieeja, kas norada uz procesiem un jégam, kur
uzsvars netiek likts uz kvantitati. Kvalitativaja pétijuma sastopas ar daudzveidigajam sociali
konstruétam holistiskam realitatém, kuras ir jaskata kontekstuali. Pétfjuma fokusa ir pétama
paradiba holistiski, nevis tas atseviski mainigie vai pazimes. Sava butiba kvalitativs p&tijums
ietver daudzu metozu izmantosanu, kas rada iesp&ju padzilinatas pétamas problémas izpratnei.
Kvalitativas pétniecibas metodes atbild uz jautajumiem — kapec? kas? kadi? ka?*"®

Gadijuma izpéte ir metode, kura ietver sistematisku informacijas ievaksanu par kadu

personu, socialo vidi, notikumiem vai grupu, lai p€tnieks varétu efektivak saprast, ka subjekts

79 Lichtman, M. (2014). Qualitative Research for the Social Sciences. London: SAGE Publications, Inc..
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darbojas vai funkciong.!® Saja pétijuma par gadijumu tiek uzskatits Latvijas institiiciju veikto
darbu analize, lai redzetu, ka tas veicina valsts zZimolrades attistibu. Analizes materialus un
informaciju var ievakt no dazadiem avotiem, pieméram, dokumenti, ieraksti, intervijas,
novérojumi un atefaktu identificéSana.'® Gadijuma izpéte ir pétijums, kura tiek pétits realas
dzives, miisdienu robezsistéemu (gadijumu) vai daudzas savstarp&ji savienotas sist€émas
(gadijumu) laika perioda, ietverot datu ievakSanu no dazadiem informacijas avotiem
(novérojumi, intervijas, audiovizualie materiali, dokumenti un parskati).’82 Saja pétijuma
informacija tika ievakta no dazadiem avotiem, tau galvenie bija — Latvijas simtgadei
veidotais informativais materials “Latvia 100 snapshot stories” (“100 1si stasti par Latviju”)
un intervija ar bijuso Latvijas Instittita direktori Aivu Rozenbergu.

Dzeisons Dzensens (Jason Jensen) un Roberts Rodzers (Robert Rodgers) piedava

gadijuma izpétes tipu tipologiju:

1. Momentuzp€émumu gadijumu pétijumi. Detalizéts, objektivs vienas iedalas viena
laika pétijums. Hipotéze tiek parbaudita, salidzinot apaks iedalu atkartoSanos.

2. llgstosa (Longitudinal) gadijuma pé&tijums. Kvantitativs un/vai kvalitativs pétijums
vienai iedalai ilstosa laika perioda.

3. Intervencijas (Pre-post) gadijuma pétijumi. Vienas iedalas pétijums divos dazados
laika periodos, kas tiek atdaliti ar konkrétu notikumu. Konkrétais notikums ir
teorijas pamats, kas ietekmé&tu novérojumus.

4. Vairaku (Patchwork) gadijumu izpéte. letver vairakas iepriek§ minétas gadijuma
izp&tes metodes, lai veidotu holistiskaku skatu uz pétijuma objekta dinamiku.

5. Salidzino$a gadijuma pétijums. Vairaku gadijuma pétijumu kopums un vairakas
pétfjuma iedalas lai veidotu salidzinajumu. &

Ka jebkuram pétijjumam atlasitajam metodém, tam ir savas stipras un vajas puses.

Gadijuma izpétes plusi:
e var tikt parbauditas hipotézes, idejas un politikas;
e palidz ieglt detalizEtus aprakstus un veicina sapratni par noteiktu personu,
notikumu vai vidi.

Minusi:

180 Berg, B. L. (2009). Qualitative Research Methods for the Social Sciences. Pearson.

81 Yin. R., K. (2003). Case Study Research. Design and Methods. SAGE.

182 Creswell, J. W. (2013). Qualitative Inquiry & Research Design. Choosing Among Five Approaches. SAGE
Publications Ltd

183 Rodgers, R., Jensen J. L. (2001). Cumulating the Intellectual Gold of Case Study Research. American Society
for Public Administration.
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e rezultati var netikt plasi attiecinami, ja gadijums ir netipisks;

e rezultati var ierosinat c€lona un seku attiecibas, bet nepierada tos bez Saubam;

e datu ieglisana var biit loti laikietilpiga, lai ieglitu apjomigus datus.'8

Par datu izmantoSanas metodi tika izveleétas dokumentu analize, kas lauj iegut

informaciju, lai izvertétu noteiktas paradibas vai procesus un intervija. [zmantojot kvalitativo
interviju (qualitative interview) lielakais ieguvums, ja ta ir paveikta labi, ir sasniegt tadu
dziluma un sarezgitibas ITmeni, ko nevar sasniegt ar citam aptauju tipa metodeém.
Kvalitativas intervijas piedava:

e piecju atticksme, veértibam un sajitam,;

o fleksibilitati;

e apslépto domu izpéte;

e aizskart sensitivas t€mas, ja nepiecieSams;

e sp€ja sasniegt dzilumu,

e spéja reflekt@t uz sarezgito;

e dod iespgju respondentiem atbildét saviem vardiem.%

Par kvalitativa p&tijjuma vienu no atbilstosakajam datu iegiiSanas metodém darba autore
izraudzijas dalgji strukturéto interviju, kas ir visbiezak izmantotais intervijas veids, jo
jautajumi ir plasaki un intervetajs intervijas laika var uzdot papildus jautajumus. Visparigo
intervijas jautajumu sarakstu un jautajumu secibu var mainit. Ta bija individuala intervija, jo
pétijluma autore uzdeva jautdjumus vienam intervéjamajam — pedgjai Latvijas Institlta
direktorei Aivai Rozenbergai (direktore no 2016. gada 1. martalidz 2018. gada 28.
decembrim). Intervijas laiks netika ierobeZots, interv&jama var&ja brivi sniegt atbildes uz
intervétajam nepiecieSamajiem jautajumiem. Intervija tika fikséta ar diktafonu, vélak ta tika
identiski transkribéta. Intervija norisinajas intervgjama izveléta vieta — Latvijas Institlita
telpas. Intervijas ilgums bija 31 miniite.

Par pétijumam atbilstosako datu apstrades metodi tika izraudzita kontentanalize.
Kontentanalize ir kvalitativa metode, kura cenSas analiz€t tekstus (dazreiz ar1 att€lus),
attieciba par biezuma un specifisku terminu un konceptu klatbiitni. Ta var ieklaut atsevisku
lietu saskaitiSanu (specifiski vardi vai kategorijas) vai mérot Itniju skaitu vai atstarpju
esamibu dazadas témas. Galvena S§is metodes stipra puse balstas uz sistematisku satura
pétisanu, kas kalpo par bazi analizei un interpretacijam. Kontentanalize ir primara metode, kas

tiek izmantota ietilpiga un salidzinosa pétijuma gadijuma, kura ir tekstuali un vizuali dati. Ta

184 Seale, C. (2017). Researching Society and Culture. SAGE Publications Ltd.
185 turpat 66.1pp.
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var tikt uzskatita par vienu no objektivakajam teksta un atteélu petisSanas metodem, kur fokuss
ir versts uz teksta un attéla analizi, veidojot un reproducgjot to nozimi.'8®
P&tijuma rezultatus var iegiit no:

e politiskajam debatém un runam;

e teksta medijos;

e politiskajiem un juridiskajiem dokumentiem;

e arhivu avotiem un citiem vésturiskiem dokumentiem,;

e thiristu brostram;

e publicitates literataras (publicity literature);

e preses pazinojumiem,;

e socialajiem medijiem.®’

Kontentanalizei nevajadzetu kalpot tikai ka lietu uzskaitisanai, bet gan vajadzeétu
ieklaut nozimes un konteksta problematiku.

Atslégas vardu analize parsvara izmanto elektronisko tekstu materialu analizi.
Kategoriju apzim&jumi norada uz vardiem, kuri dala vienadas ipasibas, biezi vien semantisku
(piem., visi vardi attiecas uz dabu), dazreiz arT gramatisko kategoriju.'88

Pétijumu agentu tikla GFK pétijumu rezultata tika noteikti astoni cilvéku dzivesstili un

galvenie faktori Latvijas zimolrades veicinasanai, kuri kalpo ka kritériji un raditaji dokumenta

“100 1si stasti par Latviju” “Latvia 100 snapshot stories” analizei.

3.2. Informativa meteriala “Latvia 100 snapshot stories” analize

Latvijas Institats (LI) sava pastavéSanas laika (1998. gada 29. septembris — lidz $im
bridim) ir izdevis desmit informativos materialus. Pirmos informativos materialus ir
iesp&jams apliikot tikai elektroniska formata, tacu laika gaita LI informativos materialus saka
veidot arT papira formata. Informativie materiali tiek veidoti kadiem ipasiem gadijumiem un
tam parasti tiek atveleti papildus lidzekli, jo Latvijas Institlitam pasam nav lidzeklu, lai varétu
veidot materialus. To apstiprina bijusi Institiita direktore — “Latvijas Institiutam daudzus gadus
ir bijusi problema ar lidzekliem, tos lidzeklus praktiski vienmér pieskira papildus, lai varetu
drukat jaunus materialus vai jebkdadus vizudlus materialus veidotus uz kadiem ipaSiem

notikumiem. Vai nu prezidentira, vai Riga 2014, Eiropas kultiras galvaspilséta.” Darba

18 Seale, C. (2017). Researching Society and Culture. SAGE Publications Ltd.
187 turpat 67.1pp.
188 turpat 69.1pp.
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ilgums pie katra no informativajiem materialiem ir atskirigs, tadu konkrétu laiku nav
iesp&jams pateikt. “ka top materiali, cik ilgi, tas ir atkarigs no katra materiala, no biezuma,
no lieluma un no no no satura.” (skat. 1. piel.)

Pirmais informativais materials tika izdots 2008. gada vacu valoda, tacu interneta ta ir
pieejama arT anglu valoda. Informativaja materiala tiek aplukoti Latvijas nacionalie simboli —
karogs, gérbonis, himna, ka arf citi, piem&ram, nacionalais putns, nacionala puke u.c. P& tam
sekoja piecu gadu partraukums un 2013. gada tika izdots nakamais informativais materials,
kuras fokusa bija informaciju par Rigu. Informativa materiala nosaukums ir “Riga ir lielaka,
neka Skiet”. Taja tiek aprakstita tas vesture, galvenie fakti, ka ari, kapec biitu verts apmekl&t
tie$i Rigu, kapec ta ir ipasa. Informativais materials ir pieejama elektroniska formata un to var
izlasit krievu un anglu valodas. “Latvijas dabas bagatibas” informativaja materiala, kas tika
izdota Saja pasa gada, tiek aktualizéta Latvijas dabas daudzveidiba un latviesu dzives veids
dazados gadalaikos. Informativaja materiala ir atspogulota Latvijas skaista un neatkartojama
daba.

Gadu velak, 2014. gada kopa tika izdoti Cetri informativie materiali. Ka vienu no
viniem var minét vél vienu informativo materialu par Rigu, kura nosaukums ir “Rigas dazadas
sejas”. Taja tiek aprakstita Rigas dazadiba, informativa materiala sakuma tiek uzrunati
cilveki, kuri ir parc€lusies uz dzivi Riga no citam valstim, ka arT paraditi statistiskie dati par
Rigu, kas ir uzskatami un sniedz cilvékiem plasu informaciju. Tiek atklata misdienu un
vesturiska Riga, Rigas daudzveidiga arhitektiira, kultiira, inovacija un biznesa iespgjas.
Informativa materiala nosléguma ir aspratigi aprakstiti fakti, ko vajag un ko nevajag zinat par
Rigu. Ka nakamais seko informativais materials par Latvijas virtuvi, kura tiek 1si aplukota
LatviesSu tradicionala un misdienu virtuve. V&l tika izdots informativais materials par Latvijas
kultiru — “Kultura: Latvijas atsléga”. Tas sniedz ieskatu svarigakaja par Latvijas teatri, kino,
miziku, makslu, arhitektiiru un literatiiru. Informativaja materiala “Latvija Sodien”, tiek
sniegta pamatinformacija par Latviju un nozimigako kopuma, kultiira, sporta, biznesa u.c..

2015. gada tika izdots cita veida informativais materials, kas aplikoja Latvijas
apgeérbu. Tas nosaukums ir “Apgerbs. Latviskais”. Tas tika izdots anglu valoda un ir viens no
pirmajiem informativajiem materialiem, Kurs§ var tikt iegtits ari drukata veida. Informativaja
materiala tiek runats par latviesu tautas térpiem un aksesuariem, ka ar1 par jauno dizaineru
dazadajam idejam, ka apgérba ietvert un attélot latvju zimes.

Latvijas simtgades gada (2018.) tika izdoti divi informativie materiali — viens, kas
vésta par LatvieSu dziesmu un deju svétku tradicijam un otrs — “Latvia 100 snapshot stories”.

LatvieSu dziesmu un deju svétku tradiciju informativaja materiala apkopoti emocionali un
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uzrunajosi stasti par sveétku vesturi un sagatavosanas darbiem, dalibniekiem, svétku unikalitati
un attistibu diaspora. Latvijas Institita bijusi direktore sniedz plasaku ieskatu darba pie
simtgades gada izdotajiem informativajiem materialiem. “Meés simtgades gada izdevam
vairakus materidalus, ja més tagad runajam tiesi par drukdtajiem materialiem. Aaaam, ST
gramata, ko Jiis turat savas rokas, em un otra bija par dziesmu un deju svétku tradiciju, tur ar
bija daudz arvalstu viesu, un un mums ari bija pieprasijums no miisu véstniecibam un no aaa,
sabiedribas kopuma, lai biitu ari materials par Dziesmu svétkiem, un tad bija vairakas faktu
lapas. Faktu lapas éé vairakas gan tiesi par simtgades notikumiem, gan par Latviju ka tadu.”
(skat. 1. piel.) Magistra darba autore sava pétjjuma ietvaros analiz€jusi otru informativo
materialu, kas tika izdots 2018. gada un ir pieejams anglu, arabu un krievu valodas. Tas ir
veidots ka neliela gramata, kas ir pardomats Iidz p&dgai niansei — “pie tas tika arkartigi
rupigi stradats.” (skat. 1.piel.) Darbs pie informativa materiala izstrades prasija vairakus
ménesus. Respondente precizu laiku nevaréja pateikt, tau aptuveni, tas prasija pusgadu. “vins
tapa vairaku menesu laika, teiksim, es tagad nevaru pateikt, nu kopsumma varbit lidz
pusgadam ar visu maketesanu.” Ar rezultatu ir apmierinati ne tikai informativa materiala
sanémgji, bet ar1 ta veidotaji, jo atsauksmes ir pozitivas. “més tieSam varam priecdties, jo
tapéc ari tas milzigais gandarijums mums pasiem, mums biroja ir milzigs gandarijums par So
izdevumu, jo atsauksmes ir arkartigi labas, un cilveki grib So gramatu sanemt un... da... vina
neatstaj bukleta iespaidu, ko parasti cilveki nevélas nemt lidz, tad ta, nu vina ir jau gramatas
iespaids™ (skat. 1.piel.). Vaka krasa izv€léta balta, ar sudraba burtiem, kas, ka zinams, apzimé
sudraba statusu (zelta veért€) latviesu dzive, ko apstiprina ar1 respondente intervija “si gandriz
balta krasa kas latviesiem ir loti svariga, sudrabainais elements, kas ir sudrabs ka Latvijas
zelts bitiba, tam visam ir dzilaka nozime” (skat. 1.piel.)).

“Latvia 100 snapshot stories” (“100 1si stasti par Latviju”) tiek atspoguloti 100 Tsi stasti par
misu veértibam, tikumiem, Ipasiem cilvékiem, lietam un vietam un par mums paSiem
zinamiem apzinas kodiem. “Tie teksti ir isi, bet, lai raditu isus, kondensétus tekstus, (tas ir
pats gritdkais) un vel tadus, lai biitu interesanti lasit, é, lasitdjam, é, tur tur vajadzéja
pamatigi piestradat.’Darbs pie brosiiras izveides notika vairakas kartas, tas bija laikietilpigs
process, kurd tika atlasitas nozimigaka lietas latviesiem, ka ari tas, kuras mis vislabak
raksturo. “Em, darbi notika vairakas kartas, eém, pirmkart, més méginajam vienkarsi salikt uz
lapas... em, tos stastus, kuri Skita, ka bez tiem nevarétu iztikt (mhm). Ir kaut kadi zimigie,
lielie vardi vai nu cilveki, ja tas biitu personibas vai nu vietas Latvija, vai nu tradicijas vai
kaut kadas miisdienu tendences” (Skat. 1.piel.). Informativa materiala veidoSanas procesa bija

griiti apstaties tiesi pie 100 stastiem, jo Latvija ir Tpasa, un lidz ar to ir daudzas lietas, kuras
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gribas pastastit citiem, tacu ir jam&gina atrast butiskakais un tas, kas Latviju vislabak raksturo.
Stasti ir veidoti 1si un tiem ir pievienots attels, kas gramatu padara uzreiz vizuali acij ttkamaku
— “ir loti griti no kaut ka atteikties, jo, protams, ir kaut kads limits un tu vari tikai tik, cik tu
vari ielikt viena gramata. Mmmm, lai ta nebiitu apnikstosa jebkuram tadam vidéjam
interesentam, kas to panem rokds. Mmad, bet, lai tomér taja biitu pietiekami gana daudz
informacijas nosaciti, ja més rundajam par garumu, Sie stasti ir veidoti ta, lai vinus péc tam
art varétu reproducét socialajos medijos, facebooka, pieméram, un, protams, nedaudz art
kaut kur paisinot, ja nepieciesSams, bet biitiba, lai ta fotogrdfija un... éee... teksts biitu pasi par
sevi jau visu izsakosi. Més velamies pateikt un lai biitu, tas garums tads, ka vins nav par garu,
bet nav art par isu, lai neziid tas saturs, ko tu velies tur ielikt.” (skat. 1.piel.) Mums, tapat ka
citam tautam, ir bijusas dazadas pieredzes — gan labas, gan ne tik vieglas, tacu mazas un lielas
uzvaras iedvesmo un atgadina, ka padoties nedrikst un, ka mums ir daudz iemeslu, kapéc
cinities, pieméram, miisu unikalie cilveki, simboli, miisu vajas un stipras puses, ka arT miisu
ambicijas. Sis informativais materials palidz izzinat, iedvesmoties, atbalstit un svinét vienam
otru, jo m&s visi esam saistiti un vienoti. Latvijas Institlts v&lgjas, lai §1 gramata kalpotu ka
materials, kuru varétu lastt mes, latviesi, un lepoties ar to, kas esam, ka art citu valstu cilveki
varétu labak izprast, kadi mes esam un kada ir masu valsts. “4, més noteikti vélejamies, lai 5T
gramata ne tikai raksturo miisu pagatnes notikumus vai faktus, ar kuriem més varam lepoties
no musu kultirvestures, bet, ka tas iezimétu ari tas tendences un to musdienu dzivi ka cilveéks,
reals Latvijas cilveks, kada dzive Seit ir. A, un ari varbiit, cik nu tas iespéjams, ieskicétu kaut
kadas nakotnes tendences, kas izriet no tas misdienu dzives.” (skat. 1.piel.) Gramatas
veidotaji uzsver, ka svarigi ir paradit ne tikai to, kada ir miisu pagatne un ko més esam
sasniegusi, bet skatities talak nakotn€ un atklat, ko més sp&jam piedavat un kadas ir nakotnes
tendences. Rezultata tika izveidota faktu lapa ar nosaukumu — “Latvia The Greenovative
Country”. Latvija zali inovativa valsts, Sis nosaukums ir veidojies ka dabas un inovaciju
mijsakaribas, ko Latvija var piedavat. “Greennovative tapa Seit pat biroja ka... ka jauns
termins, kur tas mikss labais sajaukums starp So dabas tuvumu un ilgtspéjigu domasanu un
art inovacijam visdazadakajas jomas.” Faktu lapa ir ieklauti 44 fakti, kas paskaidroti 1sa
teksta forma, kas izce] lielakos sasniegumus zinatn€ un citas jomas Latvija, un parada, ka mes
varam but konkurétsp@jigi — “ta bitiba ir tada, ka, protams, mums ir ta daba, gan bagata
kultira, uz ko més balstamies, gan ari tomér jaunas idejas. Seit notiek inovacijas dazadas
sferas, un mes gribéjam paradit to, ka Latvija ir... éém... ir Sis kopums, ka més nerunajam

tikai par pagatni, bet, ka més ari rundjam par nakotnes attistibas tendencém un to milzigo
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Jjaudu un potencialu, ka ir ari tai paaudzei, kas tagad ienak aktivi dazadu jomu lideriba. A,
gan uznéméjdarbiba, gan zinatné, gan sporta...” (skat. 1.piel.).

Analizétaja informativaja materiala “Latvia 100 snapshot stories” un “Latvia The
Greenovative Country” idejas stastiem tika balstitas no Latvijas Institita veiktajiem
pétijumiem un ta darbinieku domam, jo lieliem pétfjumiem institiitam naudas nebija. “Mes
balstijamies ari uz misu pasu Latvijas Institita pétijumu. Tadiem klasiskiem akadémiskiem
peétijumiem Latvijas Instititam nekad nebija naudas, bet mums bija tada Latvijas stastu
darbnica, ar kuru més braukajam pat Latvijas universitatem gan Riga, gan regionos un mes...
éee... daa... pirmaja dala stastijam studentiem par to, ka veidojas téls, ka katrs cilvéks,
vienalga, vai vins students, vai liela personiba, ka tu vari stastit So savu stastu par valsti....
aad, kas ir labie pieméri, kas ne tik labie pieméri, ka to var darit. Un ari rosindjam otra dala
vinus pasus uz Sadu radosu darbnicu, kur vini tad pasi vareja.... daaa... izstastit to stastu, un
mes balstijamies un ari uzdevam dazadus jautajumus, uz kuriem atbildéja taja radoSaja
darbnica.” (skat. 1.piel.) Radosajas darbnicas piedalijas ari arzemju studenti, kam redz&jums
par Latviju atskiras, tacu bija arT dala, kas sakrita. “A#skiriba bija starp arvalstu studentu
redzéjumu un tie, kas studé Latvija un latviesu studentiem, nezinu, kaut gan ari viena liela
dala tur abiem sakrita. Un.... aaa, més noteikti, més némam So rezultatu par pamatu gan faktu
lapai greennovative country, gan art par Sai gramatai... aaaaa snapshot stories, tapec, ka tas
bija loti uzskatami sie rezultati, un tie sakrita ar daudziem citiem, ko més vél veicam So stastu
darbnicas, gan... aa.... viena bija valsts iestazu darbiniekiem, vél viena bija Arlietu ministrijas
darbiniekiem un varbiit vél kadai auditorijai” (skat. 1.piel.).

Ekonomiskas sadarbibas un atfistibas organizacija (OECD) ka Latvijas
konkurétspgjigakos turisma produktus un zZimolrades veicinoSos faktorus min konferencu un
izstazu, veselibas, dabas, kultiras un radoSo industriju tiirismu, kas sasaucas ar Ekonomikas
ministrijas izveidotajas pamatnostadnés definétajiem Latvijas tlrisma nozares attistibas
galvenajiem ricibas virzieniem.

Sakuma visi informativa materiala “Latvia 100 snapshot stories” esoSie virsraksti tikai

sadaliti p&c Cetriem zimolradi veicinoSajiem faktoriem — kultara, daba, veseliba un darfjumi.

3.1. tabula

Zimolradi veicinoSie faktori un izpausmes aspekti

Kritériji Izpausmes aspekti

Balts, Dainas, pagans, Lielvardes josta, zimes un simboli, senCu gari, aderes, pine,
ziedu vainags, svitrkods (svarkos), rupjmaize, Baltu ciltis, Nameja gredzens,
LatvieSu valoda, diminutivi, smuki, duraini, kokle, no cilts par naciju, Latvijas
piedzimSana, Francis Trastns, Zigfrids Anna Meirovics, Satversme, nauda,

Kultoira
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neatkaribas cina, Brivibas piemineklis, ctkas skulptiira, centraltirgus, Otrais
Pasaules kar§, meza brali, Padomju mantojums, Baltijas celS, pretestibas zvaigzne
(atmoda), barikades, Liktendarzs, sievietes, diaspora, disidenti, berniba Latvija,
Tadenava, akftivi beémi (zirdzin$, ritens), talka, koka majas, viesu uzpemsana,
slieksnis, rokdarbi, muiza, Rundales pils, festivali, ielu kultiira, mode, basketbols,
fani, dziedasana, dejoSana, Dziesmu un deju sv&tki, tala gaisma, melanholiskais
valsis, simbolisms, laikmetiga maksla, dokumentalas filmas, teatris, Alberta iela,
Opera un balets, Gaismas pils, milestiba pret gramatam, Imants Ziedonis, lasiSana
starp rindinam, intravertums literattira, maza, bet varena, Kultiiras celtnu buvésana,
tauta, Riga, kultiru daudzveidiba, nakamie 100 gadi. alus, dilles, svaigs &diens,
rasols berzu sula

Daba Baltijas juira, meZzs (koks), Daugava, starki, dzintars, aromati, darznieciba, s€nosana,
brivdienu plani daba, purvs, ritenbrauksana, Gaizins, ainava

Veseliba Pirts, skaistuma padomi, gudra fermentacija, tautas medicina,

Darijumi noderigi sakari, augliga augsne jaunam idejam, inovacijas tehnologijas, kosmoss

Avots: Autores izveidots pec LIAA peétijuma materialiem un L1 veidota informativa materiala “Latvia 100
snapshot stories”

Analizgjot augstak eso$o 3.1 tabulu, ir redzams, ka Latvijas Institiita simtgadei
veltitaja informativaja materiala visvairak virsrakstu un stastu ir par dabu. No 100
virsrakstiem ar kultiiru saistiti ir 79 Tsie stasti. Otra popularaka kategorija ir daba — tai ir veltiti
13 Tsie stasti. Tikai Cetri stasti ietilpst kategorija veseliba un tikpat stastu (Cetri) attiecas uz
darfjjumiem. Darba autore secina, ka informativa materiala veidotaji par Latvijas galveno
bagatibu uzskata miisu bagatigo kultiiru un tiesi §1 kategorija tiek izcelta visvairak.

Intervijas laika Latvijas Instituta bijusi direktore Aiva Rozenberga minga (skatit
interviju pielikuma), ka latvieSu studentam nozimiga ir Latvijas daba un senas tradicijas,
pieméram, Jani, Dziesmu un deju svétki, latvieSu rakstu zimes. Informativa materiala izveides
darba grupai parsteidzosi likas tas, ka jaunam cilvékam latvieSu rakstu zimes ir pats
svarigakais, kad vin$ grib stastit kadam cilvékam no citam valstim par Latviju. Atklajas, ka ta
tendence, ka kultirvesturiskais mantojums ir arkartigi butisks, tas veido ticibu un identitati,
kodolu cilvékam, ka vin$ ar to jutas loti stabili. Un tikai tad seko daba, biologiska
lauksaimnieciba izcilas kultiiras personibas un sporta personibas. Savukart, arzemju studenti
ar1 mingja, ka dabas tuvums un viss kas saistas ar dabu, asocigjas ar Latviju. Vini novertgja,
ka mums ir parsteidzoS$i labas zinaSanas par dabu, par @damam séném un ogam, augiem, un
arstniecibas augiem. Arvalstu studentus $oké&ja, ka mums joprojam ir tik ciea saikne ar dabu
un tas, ka Latvija ir Cetri gadalaiki. “Latvietim, studentam, bija svarigi numur viens miisu
daba un aam senas tradicijas eée — gan Jani é, gan dziesmu svétk, é, gan seno latviesu raksti.
Aa, patiesiba, numur viens atbilde bija senie latviesu raksti, un tas bija tik arkartigi
parsteidzosi, ka skiet jaunam cilvekam tas ir pats svarigakais, kad vins grib stastit par
Latviju. Tas mani gandriz vai Sokeja, tas bija ta loti parsteidzosi un un tad, ja, mes beigu
beigas pamanijam, ka ta tendence ir daa, ka, ka tas kultirvésturiskais mantojums ir arkartigi
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biitisks, ka tas acim redzot veido to ticibu, to identitati, to kodolu cilvékam, ka vins ar to jitas
loti stabili un tad uz ta talak jau ka nakamds kartas nak tie nakamie stasti, kas bija éem loti
saistiti ar dabu, par biologisko lauksaimniectbu, par so misdienu zalo dzivesveidu aaa un
tikai péc tam naca izcilas kultiiras personibas un sporta personibas éem, kaut kdadas hipsteru
kultiras (abas smejas) eéee Riga un svétki. Tas bija tads interesants secindjums, un tad
arvalstu studentiem, savukart, numur viens mmm, ta tilit, lai man nesajik, kas bija numur
viens, kas bija numur divi, ééem , katra zind, kas bija parsteidzosi, tad pirmaja vietd bija labs
un erts sabiedriskais transports, (interesanti), ko més neminétu ka numur viens pasi, aa art
dabas tuvums bija otrais vai tresais art, un viss, kas saistas ar dabu, un tad viniem bija labas
svesvalodu zinasanas, ko vini noverteja, ka Latvija kopsumma cilvekiem ir labas svesvalodu
zinasanas salidzinajuma ar vinu valstim, no kuram vini nak. Eem skaisti cilvéeki — gan
sievietes, gan viriesi. Aaaa un un ari, ja, zinaSanas vispar par dabu, par édamam séném un
ogam, un augiem, arstniecibas un tas bija absoliti parsteidzosi, kas faktiski Sokeja arvalstu
studentus, ka mums ir tik cieSa ta saikne ar dabu joprojam un tas, ka Cetri gadalaiki, tas
skaidrs, ka citiem Afrika tas ta nav.”

Atbilstosi kritérijiem un raditajiem no informativa materiala “Latvia 100 snapshot

stories” tika atlasiti izpausmes aspekti. Galvenie aspekti ietverti 3.2. tabula.

3.2 tabula
Kritériji, raditaji un izpausmes aspekti
Kriteriji Raditaji Izpausmes aspekti
cukas skulptiira, centraltirgus, Liktendarzs, koka majas, muiza,
Arhitektura Rundales pils, Alberta iela, Gaismas pils, Kultiiras celtnu

biivéSana, Riga

Tadenava, rokdarbi, ielu kultira, mode, basketbols, fani,
dziedasana, dejoSana, intravertums literatira, tala gaisma,
Maksla un kulttira | milestiba pret gramatam, Imants Ziedonis, lasiSana starp
rindinam, Opera un balets, teatris, dokumentalas filmas,
melanholiskais valsis, simbolisms, laikmetiga maksla,

Balts, Dainas, pagans, Lielvardes josta, Zzimes un simboli, sencu
gari, aderes, pine, ziedu vainags, svitrkods (svarkos), Baltu ciltis,
Kultiira Nameja gredzens, latvieSu valoda, deminutivi, smuki, draini,
kokle, no cilts par naciju, Latvijas piedzimSana, Francis Trasins,
Zigfrids Anna Meirovics, Satversme, nauda, neatkaribas cina,
Tradicijas un vésture | Brivibas piemineklis, Otrais Pasaules kar$, meza brali, padomju
mantojums, Baltijas cel§, pretestibas zvaigzne (atmoda),
barikades, sievietes, disidenti, diaspora, bermiba Latvija, aktivi
bémi (zirdzins, ritens), talka, viesu uznemsSana, Dziesmu un deju
svetki, slieksnis, nakamie 100 gadi, kultiiru daudzveidiba, maza,
bet varena tauta

Restorani un virtuve | bérzu sula, rasols, svaigs €diens, alus, dilles, rupjmaize

Izklaides pasakumi | Festivali

59



Nakts dzive

Jirmala un Baltijas jura, dzintars
pludmales
Mieriga dabas mezs (koks), Daugava, starki, ainava, Gaizins, purvs, s€nosana
baudiSana
Akfiva atpiita daba | brivdienu plani daba, ritenbrauksana
Daba pilséta aromati, darznieciba
Adrenalina
piedzivojums

Daba

Labsajiitas/SPA skaistuma padomi
tiirisms
Rehabilitacija/Kurort | gudra fermentacija
Veseliba arstnieciba
Medicinas eksporta
pakalpojumi
Tautas medicina pirts, tautas medicina

TikSanas noderigi sakari, augliga augsne jaunam idejam
Motivacija
Konference

Notikums Kosmoss

Izstade inovacijas tehnologijas

Izglitiba

PardoSana
Politika

Dartjumi

Avots: Autores izveidots pec LIAA petijuma materialiem un LI veidota informativa materiala “Latvia 100

snapshot stories”

Informativaja materiala “Latvia 100 snapshot stories” vislielakais uzsvars likts uz
tradicijam un vesturi, jo 43 stasti ir saistiti tieSi ar Siem raditajiem. Otraja vieta ir maksla un
kultiira (19 virsraksti) un tresaja — teksti (10 virsraksti), kas ir saistiti ar Latvijas arhitekttru.
Neviens stasts nav pielidzinams raditajiem nakts dzive un adrenalina piedzivojums. Par
raditaju nakts dzive darba autore uzskata, ka tas nebutu tas, kas biitu jaakcent€, tacu
adrenalina piedzivojumu, kas ir vgja sports, dazadi piedzivojuma parki Latvija netriikst un tas
varétu but veids, ka piesaistit cilvékus. Ja apliko raditaju — veseliba, tad informativaja
materiala nekas nav minéts par medicinas eksporta pakalpojumiem, kas sevi ietver dazada
veida diagnostikas, zobarsniecibu, plastisko kirurgiju, dermatologiju u.c.. Vismazak
atspogulotie raditaji ir kategorija darfjumi, jo tur bez izpausmes aspektiem ir palikusi
motivacijas, konferences, pardoSanas un politikas raditaji. Motivacijas raditaji sevi ietver
motivacijas pasakumus darbiniekiem un partneriem; konferences — dazadu industriju
konferences, kuras tiek pazinoti jaunumi un pienemti Iémumi; politika attiecas uz politiskajam
tikSanamies un pardoSana ar tirgus izvert€Sanu, tirgus apskati, precu iepirkSanu un

parvaldisanu.
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Lai labak spetu saprast, ka veidot valsts zZimolradi, ir jasaprot mérkauditorija, uz kuru
tiek merkets, un jazina, kas vinus interesé un piesaista. Informativie materiali un dazada veida
kampanas tiek veidotas, lai piesaistitu ne tikai tdristus, bet ari potencialos investorus un
ieinteresétas personas. Latvijas Institdts, nenoliedzami, doma par auditorijam, pie ka
visbiezak nonaks vinu veidotie materiali, un tas ir — Latvijas universitasu parstavji, dazadu
nevalstisko organizaciju parstavji un véstniecibas u.c. “Meés rékinamies ar to, kur visbiezak
nonak sie te materiali, un tas ir auditorijas, ar kuram tiekas misu véstniecibas arvalstis. Tas
ir auditorijas, kuras sastop, teiksim, miusu nevalstisko organizaciju parstavji, dodoties arpus
Latvijas un Latvijas universitasu parstavji, jo cilveki, bitiba ikviens, var bez maksas sanemt
Sadu materialu.” Cilvéki, kas primari sanem LI veidotos materialus ir — “visi tie cilvéki, kas
tiekas, uznemejiem, kas tiekas ar musu véstniecibam vai goda konsuliem, mediji, diplomati,
studenti, vai universitasu vadibas limena cilveki - profesori, tie ir tie, kas ir ta primara
auditorija, kas sanem Sos materialus.” P&tijuma agenturu tikls GFK iedalija cilvéku
dzivesstilus astonas grupas. Tadgjadi, palidzot izprast, kas tiesi katru no noteiktajam grupam
piesaista un ka vinus pievilinat. Ka piemérs var tikt minéts tiristi. Ttristu segmentacija pec
dzivesstila lauj precizak uzrunat dazadu aktivitaSu paterétajus. Miisdienas nav iesp&ams
novertét turistus pec vinu aktivitatém, par pamatu nemot vienigi standarta demografijas
mérfjjumus. Ka tiek apgalvots agentiiru tikla GFK veiktaja pétijuma, tad lielaks efekts ir, ja
defingé meérkauditorijas p&c dzivesstiliem, jo tas lauj precizak paredz&t vinu intereses un
aktivitates. Aiva Rozenberga sava intervija skaidroja (skat. pielikuma), ka Latvijas Instititam
ir jaizdara praktiski neiesp&ams uzdevums, tas ir, informé&t pasauli par Latviju. “Mums ir tas
it kda neiespéjamais uzdevums informét pasauli un pasaule ka jis zinat ir diezgan plasa”
Izveidotie materiali visbiezak nonak vietas un pie personam, ar kuram tiekas Latvijas
vestniecibas arvalstis. Tas ir auditorijas, kuras sastop miisu nevalstisko organizaciju parstavji
dodoties arpus Latvijas un Latvijas universitasu parstavji, tacu ikviens var bez maksas sanemt
veidotos materialus. Latvijas Institlits mégina nemt véra auditorijas, kas biitu pirmie sanémgji,
Latvijas draugi vai interesenti, ka ari cilveéki, kurus mégina ieinteresét par Latviju, misu
vestniecibas dazados pasakumos un ari zurnalisti, ar kuriem strada un sadarbojas Latvijas
Institiits, kas ir arT butiska dala LI auditorijas un nevalstiskais sektors, kas tas talak izplata.
Meérkauditoriju segment&$ana lauj precizak saprast un péc tam ari uzrunat dazadu jomu
patérétajus. Pétijuma tiek analiz&ts informativais materials “Latvia 100 snapshot stories”, kas
atspogulo, kuru dzivesstilu parstavji tiek uzrunati $aja informativaja materiala, ka ar lauj
secinat, kas ir tas trikumi, tadgjadi péc tam meginot aptvert péc iesp&jas plasaku

mérkauditoriju.
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3.3 tabula

Merkauditrija atbilstoSi dzivesstiliem

Dzvesstils un ta
kategorijas

Dzvesstila raksturojums

Dzivesstils - stabilie

Cilveki, kuriem ir stabils darbs, ienakumi vai pensija un gimene. Parasti ir
veélme un vajadziba pec mierigas atputas, kur nav lieku stresu, tadejadi
izraujoties no ikdienas rutinas.

Pauze — Velas redzéet izrauties no garlaicibas un redzg&t ko jaunu.

Miers — izvairas no liekiem stresiem. Izv€las celojumus, kurus kads ir
saplanojis un ir drosi un parbauditi.

Drogiba — Celojums bez parsteigumiem, to ir ieteikusi draugi vai gimene.

Veélme p&c miera un harmonijas.

Motto
Profil Tradicionali tie ir vidusSkiras seniori, kuri maksimali vélas izbaudit savu
rofiis pensijas laiku.
Patering Orient&ts uz gimeni, dro§ibu un veselibu.
Zimoli Avon, Colgate, Danone.
Apskata senas baznicas u.c. objektus.
. Apmekle muzejus.
lespejas Paliek 1etakas viesnicas un dodas uz vietéjam kafejnicam / restoraniem .
let pargajienos, izbraucienos ar vilcienu.
Parsvara gimenes ar bérniem un stabiliem ienakumiem. V&élme izrauties no
ikdienas rutinas un davat gan sev, gan bérniem pozitivas atminas.
Dzivesstils- Ikdiena — galvenokart vélas izrauties no ikdienas un “atslégties” no visa.

Gimenes cilveki

Vienadiba — atsaucas Uz ieteikumiem un pieejamiem variantiem, ir noverots,

ka atkartojas vieni un tie pasi celojumi.
Drosiba — priekSroku dod vienkarSiem un droSiem variantiem, jo celo ar
b&miem.

Tiecas péc drosibas un statusa.

Motto
Profils Konformisti no vienkar§am gimeném, kas sapno par vieglaku dzivi.
.y Izvelas produktus, kuri garanteé droSibu, un ir ieguvusi novertg§jumu
Paterins s
’ sabiedriba.
Zimoli Gillette, Ford.
Piemgrotas lielo Zimolu viesnicas (Radisson).
_. Izvelas iepirkSanos uz atlaidém.
Iespgjas — . _ .
Izvélas tipiskus ttristu apskates punktus.
TripAdvisor ieteiktos restoranus.
Milenialu paaudze bez saistibam, kuriem svarigs citu viedoklis. Uztraucas par
savu imidzu citu acls, tapec izvelas iespejas, kas iespaidos arf citus.
- . Imidzs — izve€las vietas, kuras ir modernas un stiligas, kuras uzturas cilveki,
Dzivesstils-

Sapnotaji

kuri ir viedoklu lideri un kuras izskatas ekskluzivas. Prioritates — jauni
cilvéki, kuriem nav nopietnas saistibas, kuri prioritizé izklaidi un savu
labsajiitu.

Sabiedriba — augstu vérte, ko doma vinu draugi un apkartgjie, tadel izvelas
zindmas un popularas vietas.

Motto

Sapno klat bagati.

Profils

Intuitivi, jauni, materialistiski cilveki, kuri tiecas sasniegt bagatibu.
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Meklg slavenus ztmolus pa 1&tam cenam.

Paterins
Zimoli H&M, L’ Oreal, McDonald
lielo ztimolu viesnicas (Radisson)
lespgjas iepirkSanas zimolu veikalos uz atlaidém tipiski, tacu skaisti turistu apskates
punkti vizuali skaistas kafejnicas, restorani
Jauni cilveki piedzivojumu un iespaidu meklétaji. Cilveki, kuriem nav svarigs
citu viedoklis. Tiem ir savi meérki, un vinus ir griti iebiedgt.
Dzivesstils - Individualists — cilveks, kur§ nebaidas celot viens. Neuztrauc citu viedoklis,
Piedzivojumu tadel patik eksperimentgt.
mekletaji Merktiecigs — celo ar kadu noteiktu mérki — biezi ta ir personiga izaugsme
vai vélme iepazit pasauli.
Neieperkas — nedodas celojuma, lai iepirktos. Ja t&r€ naudu, to dara gudri un,
lielakoties, tikai lai giitu jaunus iespaidus.
Motto Dzivo, sekojot sirdij.
Profils Jauni, dinamiski cilvéki, kuri tiecas péc panakumiem un neatkaribas.
— Izveligi pircgji, kuri prioritiz€é pieredzes un inovaciju. Jaunu tendencu
Paterins Lo
’ veidotaji.
Zimoli MTV, Ebay, NIKE
Leksana ar gumiju vai Zgrglis Sigulda Piedzivojuma brauciens (roadtrip) pa
S Latvijas mazpilsetam.
espejas

AirBnb.
Mazas, interesantas kafejnicas un restorani.

Dzivesstils - Brivi

Cilveki, kuri balsta savus uzskatus uz pilnvertibu. Parsvara tie ir cilveki, kuri
ir jau daudz celojusi, tade] ir ar starptautisku pieredzi.
Sociali atbildigs — uztraucas par vidi, par savas darbibas sekam. Izv€las eko

domajoSie preces. Dzivesstils — celoSanu tiek uzskatita par dalu no sevis — to dara
lenam, ar interesi un veélmi macities.
Mekletaji — mekle savas dzives jegu, tade] ir individualisti ar specigiem
uzskatiem un vertibam.
Motto Dzive svariga ir pilnvértiba, biit sociali atbildigam un laimigam.
Profils Tolerants, izglitots cilvéks personigas harmonijas meklgjumos.
Pataring Ar uzsvaru uz dzivesstilu un sajiitam.
Zimoli Apple, Visa, Shiseido.
SPA, Jurmala.
Tespgjas Vecpil§étu ka“fej.nicas.
Dazadi muzeji, izstades.
Mazas, boutique viesnicas.
Jaunas paaudzes gimenes, kas uzskata, ka vides aizsardziba ir katra clvéka
pienakums. Jauna gimene, kas par savu hobiju uzskata brivpratigo darbu.
Daivesstils - étl_)ildiba — ir izglitoti un interes€jas par vides aizsardzibu, izprotot savas
Ekolosiskie r1§1bas sekas. ) o i )
~xologiskie Ziedosana — nakot no labam gimen€m un turigas valsts, uzskata, ka
nevienlidziba ir negodiga.
Novertesana — celojot visvairak noverté dabas skaistumu, ka art ciena lokalo
kultliru un ar interesi macas par to.
Motto Tiecas pec ilgtspejibas un intelektualas izaugsmes.
Profils Gimenes, kas augstu verte savu atbildibu pret vidi un sabiedribu.
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Paterins

Gimenes, kas augstu verte savu atbildibu pret vidi un sabiedribu.

Zimoli

National Geographics, Discovery.

lespgjas

Kalnciema tirdzins.

Ligo un Jani.

Dazadi SPA.

Veganu restorani un kafejnicas.

Dzivesstils -

Racionalie realisti

Merktiecigi un smagi stradajosi pari vai jauns paris, kas uzskata, ka caur
smagu darbu sasniegs ieceréto, ka d¢] ir vérts dzivot.

Izveligi — augsto ienakumu un ekspektaciju del, riipigi izskata preces un
piedavajumus, lai atrastu sev piemerotako.

Respektejosi — apzinas, ka vinu rokas ir nakotne, tapec izvélas eko
produktus.

Merktiecigi — pirmo vietu vienmér dod darbam, tadé] mekle celojumus, kas
palidz uzlabot karjeru.

Motto

Smagi stradajosi ar cienu pret dabu.

Profils

Kritiski domajosi un izglitoti pari, kuri tiecas pec vertigas nakotnes.

Paterins

Pirms iegadasanas, izpeta produktu. Svariga ir €rtiba, ka arT attiecas verigi
pret naudu.

Zimoli

Bmw, Philips.

lespgjas

Smalki restorani.

TikSanas ar veiksmigiem latviesSiem (konferences).
Muzeji, izstades.

Tiklo$anas (networking) pasakumi.

Dzivesstils -
Prasigie

Izglitibu ieguvusi pusmiiza cilveki, kuri pieturas pie parbauditam vertibam.
Vienmeér mekl€ balansu starp modernismu un tradicionalam ve&rtibam.
Izglitoti — zinoSi par jaunumiem pasaulg, interes€jas par veselibu, politiku un
vidi, kas ietekme vinu izveli.

Prasigi — zina savas tiesibas, tad€l nekad nepielaus, ka nesanem maksimumu,
par ko ir maksajusi.

Sabiedriba — priekSroku dod savai sabiedribai, tad€] iegadasies vietgjos
produktus un atbalsta labdaribu.

Motto

Balstas uz pienakumiem un disciplinu.

Profils

Izglitoti, apzinigi iedzivotaji ar uzsvaru uz tradicijam un disciplinu.

Paterins

Izveligi, pieprasa augstu kvalitati, tapec augstu verte servisu un reputaciju.

Zimoli

BBC, Nestle

Iespgjas

Muzeji, izstades.

Kulturvesturisku objektu apskatisana.

Organizétas ekskursijas arpus Rigas parbauditas vértibas: Radisson, Riviera,
Stockmann.

Avots: Autores izveidots péec LIAA petijuma “Ka attistit tarismu Latvija.”

Augstak redzamaja tabula aprakstiti astoni cilvéku tipi p&c vinu dzivesstila, ka ar1
sniegta vispariga informacija par dzives stila galvenajam iezimém, kads ir cilvéku motto,
kadas ir vinu raksturigakas iezimes un kadas ir atSkiribas dzivesstilu vida. Atbilstosi
dzivesstilam tika atklati kada tipa zZimoli viniem ir svarigi, ka arT piedavatas aktivitasu un

apskates vietu iespgjas.
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3.4 tabula

Kritériju, raditaju, izpausmes aspektu un dzives stilu mijsakaribas

Kritériji Raditaji Izpausmes aspekti Dzvesstili
ctukas skulptiira, centraltirgus, Liktendarzs, koka Stabilie. prasicie
Arhitekttira majas, muiza, Rundales pils, Alberta iela, Gaismas 'DLIC, prasiglc,
. _ T - brivi domajosie
pils, Kulttiras celtnu biivésana, Riga
Tadenava, rokdarbi, ielu kultira, mode,
_ basketbols, fani, dziedasana, dejosana,
Kultiira . . 2 T I _ . e
Maksla un intravertums literatara, tala gaisma, milestiba pret | Brivi domajosie,
_ gramatam, Imants Ziedonis, lasiSana starp | racionalie realisti,
kultiira S . - . .
rindinam, Opera un balets, teatris, dokumentalas | stabilie, prasigie
filmas, melanholiskais  valsis, simbolisms,
laikmetiga maksla
Balts, Dainas, pagans, Lielvardes josta, zZimes un
simboli, sencu gari, aderes, pine, ziedu vainags,
svitrkods (svarkos), Baltu ciltis, Nameja gredzens,
latvieSu valoda, deminutivi, smuki, diiraini, kokle,
no cilts par naciju, nauda, neatkaribas cina,
Brivibas piemineklis, Latvijas piedzimSana, ) o
.. . _ e Lo Gimenes cilveki,
Tradicijasun | Francis Trastins, Zigfiids Anna Meirovics, | ~ i .
_ . M . . stabilie, brivi
veésture Satversme, Otrais Pasaules karS, meza brali, .
. . .. . - domajosie
padomju mantojums, Baltijas cel§, pretestibas
zvaigzne (atmoda), barikades, sievietes, disidenti,
diaspora, berniba Latvija, aktivi b&mi (zirdzins,
ritens), talka, viesu uznemsana, Dziesmu un deju
svetki, slieksnis, nakamie 100 gadi, kulttru
daudzveidiba, maza, bet varena tauta
Restorani un | bérzu sula, rasols, svaigs &diens, alus, dilles, Racionalie
virtuve rupjmaize realisti, prasigie
Izklaides Festivali Plrel:izk?/é(%gimu
pasakumi L,
sapnotaj1
Piedzivojumu
Nakts dzive mekletfl{l,
sapnotaji,
racionalie realisti
Baltijas jura, dzintars Ekologiskie,
Jurmala un gimenes cilveki,
pludmales sapnotaji, brivi
domajosie
. mezs (koks), Daugava, starki, ainava, Gaizin$§ Ekologiskie
Mieriga dabas z (_ V)’ ugava, o Ve IS, LOlOgISKIC,
— purvs, senosana stabilie, gimenes
baudisana o,
cilveki
brivdienu plani daba, ritenbraukSana Piedzivojumu
Daba Akftiva atpita mekl&taji,
daba gimenes cilveki,
racionalie realisti
Daba pilseta aromati, darznieciba Stgbi_lic?, gim?qes
cilveki, prasigie
Piedzivojumu
Adrenalina mekl&taji,
piedzivojums sapnotaji,

racionalie realisti
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Labsajiitas/SP skaistuma padomi P¥?Slf_%le’ .
g ekologiskie, brivi
A tlirisms . .
domajosie
R?habilltac.l_] a/_ gudra fermentacija Stabilic, prasigic,
Kirortarstniect g _. o
brivi domajosie
- ba
Veseliba —
Medicinas . .
Stabilie, prasigie,
eksporta LT e
O racionalie realisti
pakalpojumi
Pirts, tautas medicina Ekologiskie, brivi
Tautas e
. domajosie,
medicina L
stabilie
TikSanas noderigi sakari, augliga augsne jaunam idejam
Motivacija
Konference
Darfiumi Notikums kosmoss
) Izstade inovacijas tehnologijas
Izglitiba
Pardosana
Politika

Avots: Autores izveidots péc LIAA pétijuma materialiem un LI veidotd informativa materiala “Latvia 100

snapshot stories”

Izveidojot 3.4 tabulu, darba autore noskaidroja, kada mérkauditorija tika visvairak
uzrunata ar simtgadei veltita informativa materiala “Latvia 100 snapshot stories” palidzibu.
Kopa analizé bija ieklauti Cetri kriteriji, 23 raditaji, 100 izpausmes aspekti un 8 dzives stilu
veidi.

Dzives stilam stabilie atbilda tr1s kriteriji — kultlira, daba un veseliba, ka arT astoni no
23 raditajiem. Pie kriterija kultiira, tas var tikt attiecinams uz pusi no raditajiem, tas ir —
arhitektira, kas ieklauj desmit izpausmes aspektus (cikas skulptiira, centraltirgus,
Liktendarzs, koka majas, muiza, Rundales pils, Alberta iela, Gaismas pils, Kultiras celtnu
buivésana, Riga), maksla un kultiira, kas ieklauj 19 izpausmes aspektus (Tadenava, rokdarbi,
ielu kultiira, mode, basketbols, fani, dziedasana, dejoSana, intravertums literatura, tala gaisma,
milestiba pret gramatam, Imants Ziedonis, lasiSana starp rindinadm, Opera un balets, teatris,
dokumentalas filmas, melanholiskais valsis, simbolisms, laikmetiga maksla), ka ar1 tradicijas
un vesture, ar 43 izpausmes aspektiem (Balts, Dainas, pagans, Lielvardes josta, zimes un
simboli, sencu gari, aderes, pine, ziedu vainags, svitrkods (svarkos), Baltu ciltis, Nameja
gredzens, LatvieSu valoda, deminutivi, smuki, diraini, kokle, no cilts par naciju, Latvijas
piedzimsSana, Francis Trastuns, Zigfrids Anna Meirovics, Satversme, nauda, neatkaribas cina,
Brivibas piemineklis, Satversme, Otrais Pasaules kar§, meza brali, Padomju mantojums,
Baltijas cels, pretestibas zvaigzne (atmoda), barikades, sievietes, disidenti, diaspora, bérniba
Latvija, aktivi bérni (zirdzin§, ritenis), talka viesu uznemsana, Dziesmu un deju svétki,
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slieksnis, nakamie 100 gadi, kultiru daudzveidiba, maza, bet varena tauta). Kritérija daba,
stabilo dzives stilam atbilst divi raditaji — mieriga dabas baudiSana, kas ieklauj septini
izpausmes aspektus (mezs (koks), Daugava, starki ainava Gaizins, purvs, sénoSana) un daba
pilséta ar diviem izpausmes aspektiem (aromati, darznieciba). Kritérija veseliba stabila dzives
stila cilvekiem atbilst gandriz visi raditaji, tas ir, trfis no Cetriem iesp&amajiem —
rehabilitacija/ktrort arstnieciba, kas ieklauj vienu izpausmes aspektu (gudra fermentacija),
medicinas eksporta pakalpojumi, kura nav izpausmes aspektu un tautas medicina ar diviem
izpausmes aspektiem (pirts un tautas medicina). Dzives stils — stabilie neparadas pie kriterija
darfjumi. Kopuma dzives stils stabilie paradas ka 84 izpausmes aspekti.

Dzives stilam prasigie atbilst tris no cetriem kriterijiem, ka ari septini no 23
raditajiem. Uz $1 dzives stila cilvékiem attiecas tris no seSiem raditajiem — raditaja arhitektiira,
kas ieklauj desmit izpausmes aspektus (cukas skulpttra, centraltirgus, Liktendarzs, koka
majas, muiza, Rundales pils, Alberta iela, Gaismas pils, Kultiiras celtnu biivéSana, Riga),
maksla un kultiira, ar 19 izpausmes aspektiem (Tadenava, rokdarbi, ielu kultiira, mode,
basketbols, fani, dziedasana, dejoSana, intravertums literatiira, tala gaisma, milestiba pret
gramatam, Imants Ziedonis, lasiSana starp rindinam, Opera un balets, teatris, dokumentalas
filmas, melanholiskais valsis, simbolisms, laikmetigd maksla) un restorani un virtuve ar
seSiem izpausmes aspektiem (bérzu sula, rasols, svaigs diens, alus, dilles, rupjmaize), jo, ka
zinams, $1 stila cilvékiem ir svarigi atrast balansu starp modernismu un tradicionalam
vertibam. Kritérija daba prasigo dzives stilam atbilst tikai viens no pieciem raditajiem, un tas
ir daba pilséta, kas ieklauj divus izpausmes aspektus (aromati, darznieciba). Kritérija veseliba,
labsajutas/SPA  tarisms, ka ari viens izpausmes aspekts (skaistuma padomi)
rehabilitacija/ktirort arstnieciba ar vienu izpausmes aspektu (gudra fermentacija) un medicinas
eksporta pakalpojumi raditaji atbilstu vinu dzives stilam, tau simtgades informativaja
materiala nebija neviens stasts jeb izpausmes aspekts, kur$ atbilstu medicinas eksporta
pakalpojumu raditajam. Kopuma dzives stils prasigie paradas ka 39 izpausmes aspekti.

Dzives stils ekologiskie paradas divos no Cetriem kritérijiem un Cetros no 23
raditajiem. Kriteérijs kulttra, netiek uzskatits ka Sim dzives stilam piemérots, jo tas neparadas
pie neviena no raditajiem un izpausmes aspektiem, kas var tikt skaidrots ar to, ka ekologiska
dzives stila cilvékiem celojot svarigakais ir dabas skaistums nevis kads no kultiiras raditajiem.
Kritérija daba, ekologiska dzives stila piekrit&jiem atbilst divi no pieciem raditajiem un tie ir
— mieriga dabas baudiSana, kas ietver septinus izpausmes aspektus (mezs (koks), Daugava,
starki, ainava, Gaizin$, purvs, sénosana) un Jirmala un pludmales ar diviem izpausmes

aspektiem (Baltijas jiira, dzintars). Kritérija veseliba puse no raditajiem atbilst §1 dzives stila
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cilvékiem — labsajlitas/SPA tirisms ar vienu izpausmes aspektu (skaistuma padomi) un tautas
medicina, kas ietver divus izpausmes aspektus (Pirts, tautas medicina). Ekologiska dzives stila
cilvéki neparadas ne pie viena no darfjumu kritérija raditajiem. Kopuma dzives stils
ekologiskie paradas ka 12 izpausmes aspekti.

Racionalie realisti ir viens no dzives stiliem, kam atbilst daudzi no raditajiem.
Dzives stils tiek atspogulots visos Cetros kritérijos, un septini no 23 raditajiem. Pie kriterija —
kultira tas ir redzams pie raditajiem — maksla un kultira ar 19 izpausmes aspektiem
(Tadenava, rokdarbi, ielu kultura, mode, basketbols, fani, dziedasana, dejoSana, intravertums
literatuira, tala gaisma, milestiba pret gramatam, Imants Ziedonis, lasiSana starp rindinam,
Opera un balets, teatris, dokumentalas filmas, melanholiskais valsis, simbolisms, laitkmetiga
maksla), restorani un virtuve, kas ietver septinus izpausmes aspektus (b&rzu sula, rasols,
svaigs &diens, alus, dilles, rupjmaize), ka art nakts dzive, tacu S§im konkrétajam raditajam nav
neviena izpausmes aspekta, kur§ biitu atrodams simtgades informativaja materiala “Latvia 100
snapshot stories”. Kritérija — daba, §1 dzives stila piekrit&jiem atbilst divi raditaji — aktiva
atpita daba, ar diviem izpausmes aspektiem (brivdienu plani daba, ritenbraukSana) un
adrenalina piedzivojums, pédgais no minétajiem raditajiem nav atrodams izveidotaja
informativaja materiala, jo taja nav neviena izpausmes aspekta, kas atbilstu $im raditajam. Pie
kritérija — veseliba ir tika viens piem&rots raditajs un tas ir — medicinas eksporta pakalpojumi,
tacu tas netiek atspogulots informativaja materiala. Ja apliko kriteriju darfjumi, tad racionalie
realisti ir vienigais dzives stils, kam S$is kritérijs ir piemérots, tau ari Seit tikai viens no
astoniem raditajiem atbilst piemin&tajam dzives stilam un tas ir — tikSanas, kas ietver divus
izpausmes aspektus (noderigi sakari, augliga augsne jaunam idejam). Kopuma dzives stils
racionalie realisti paradas ka 30 izpausmes aspekti.

Gimenes cilvekiem atbilst tris no cetriem kritérijiem — kultlira, daba un
veseliba. Sim dzives stilam atbilst pieci no 23 raditajiem. Kritérija — kultira gimenes
cilvékiem atbilst tikai viens no raditajiem — tradicijas un vésture, ka sevi ietver 43 izpausmes
aspektus (Balts, Dainas, pagans, Lielvardes josta, zZimes un simboli, sencu gari, aderes, pine,
ziedu vainags, svitrkods (svarkos), Baltu ciltis, Nameja gredzens, LatvieSu valoda,
deminutivi, smuki, diraini, kokle, no cilts par naciju, Latvijas piedzimSana, Francis Trasiins,
Zigfrids Anna Meirovics, Satversme, nauda, neatkaribas cina, Brivibas piemineklis,
Satversme, Otrais Pasaules kar$, meza brali, Padomju mantojums, Baltijas cels, pretestibas
zvaigzne (atmoda), barikades, sievietes, disidenti, diaspora, bérniba Latvija, aktivi bérni
(zirdzins, ritenis), talka viesu uznemsana, Dziesmu un deju svétki, slieksnis nakamie 100

gadi, kultiiru daudzveidiba, maza, bet varena tauta). Kritérija — daba aplikojamas iespgjas ir
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vispiemérotakas §1 dzives stila cilvékiem, jo Cetri no pieciem raditajiem atbilst — Jiirmala un
pludmales ar 2 izpausmes aspektiem (Baltijas jiira, dzintars), mieriga dabas baudiSana ar
septiniemizpausmes aspektiem (mezs (koks), Daugava, starki, ainava, Gaizin$, purvs,
sénosana), aktiva atputa daba, kas ietver divus izpausmes aspektus (brivdienu plani daba,
ritenbraukSana) un daba pilséta ar diviem izpausmes aspektiem (aromati, darznieciba)
vienigais raditajs, kur§ nav piemérots ir adrenalina piedzivojumi, jo svariga ir drosiba.
Gimenes cilveki nav atrodami pie veselibas un darijjumu kritérija, jo tajos aplikojamie raditaji
un izpausmes aspekti nav viniem atbilstosi. Kopuma dzives stils gimenes cilvéki paradas ka
56 izpausmes aspekti.

Brivi domajo$a dzives stila cilvékiem atbilst tris no Cetriem krit€rijiem un septini NO
23 raditajiem un izpausmes aspektiem. Kritérija — kultiira, §1 dzives stila cilvékiem atbilst
raditaji — arhitektiira, kas ietver desmit izpausmes aspektus (Cikas skulptiira, centraltirgus,
Liktendarzs, koka majas, muiza, Rundales pils, Alberta iela, Gaismas pils, Kulttiras celtnu
buvesana, Riga), maksla un kultira ar 19 izpausmes aspektiem (Tadenava, rokdarbi, ielu
kultira, mode, basketbols, fani, dziedasana, dejoSana, intravertums literatiira, tala gaisma,
milestiba pret gramatam, Imants Ziedonis, lasiSana starp rindinam, Opera un balets, teatris,
dokumentalas filmas, melanholiskais valsis, simbolisms, laikmetiga maksla) un tradicijas un
veésture, kas ietver 43 izpausmes aspektus (Balts, Dainas, pagans, Lielvardes josta, zimes un
simboli, sen¢u gari, aderes, pine, ziedu vainags, svitrkods (svarkos), Baltu ciltis, Nameja
gredzens, Latviesu valoda, deminutivi, smuki, diiraini, kokle, no cilts par naciju, Latvijas
piedzim$ana, Francis Trastins, Zigfiids Anna Meirovics, Satversme, nauda, neatkaribas cina,
Brivibas piemineklis, Satversme, Otrais Pasaules karS, meza brali, Padomju mantojums,
Baltijas cels, pretestibas zvaigzne (atmoda), barikades, sievietes, disidenti, diaspora, b&rniba
Latvija, aktivi bérni (zirdzin$, ritenis), talka viesu uznemsSana, Dziesmu un deju svétki,
slieksnis nakamie 100 gadi, kultiru daudzveidiba, maza, bet varena tauta). Kritérija — daba
viniem piemerots ir tikai viens no raditajiem, un tas ir Jirmala un pludmales ar 2 izpausmes
aspektiem (Baltijas jiira, dzintars). Siem cilvekiem vairak atbilst kritérija — veseliba raditaji un
izpausmes aspekti, precizak tris no Cetriem raditajiem — labsajutas/SPA thrisms ar
vienuizpausmes aspektu (skaistuma padomi), rehabilitacija/kiirort arstnieciba ar 1 izpausmes
aspektu (gudra fermentacija) un tautas medicina ar diviem izpausmes aspektiem (gudra
fermentacija). Neviens no darfjumu kritérijiem vai izpausmes aspektiem nav pieméroti brivi
domajoSo dzives stilam. Kopuma dzives stils brivi domajoSie paradas ka 78 izpausmes

aspekti.

69



Piedzivojumu meklétaju dzives stila cilvékiem pieméroti ir divi kritériji un Cetri no
23 raditajiem un izpausmes aspektiem, kas var tikt atrasti simtgades informativaja materiala.
Piedzivojumu meklétajiem pie kritérija — kultiira atbilst divi raditaji — izklaides pasakumi, kas
ietver vienu izpausmes aspektu (festivali) un nakts dzive, tacu “Latvia 100 snapshot stories ”
informativaja materiala nav neviena atbilstosa izpausmes aspekta, kas attiecktos uz nakts
dzives raditaju. Pie kritérija daba, aridzan divi raditaji un izpausmes aspekti var tikt attiecinati
uz §1 dzives stila cilvékiem — aktiva atpiita daba ar diviem izpausmes aspektiem (brivdienu
plani daba, ritenbraukSana) un adrenalina piedzivojums, kas nav atspogulots “Latvia 100
snapshot stories ” informativaja materiala. S dzives stila cilvékiem nav piemérots neviens no
raditajiem vai izpausmes aspektiem kritérijos veseliba un darfjumi. Kopuma dzives stils
piedzivojumu mekl&taji paradas ka tris izpausmes aspekti.

Dzives stila cilveki, kas tiek deévéti par sapnotajiem atbilst divi no etriem kriterijiem
un cetri no 23 raditajiem un izpausmes aspektiem. Pie kritérija kultiira, sapnotajiem atbilst
tika divi raditaji un izpausmes aspekti, tie pasi kas piedzivojumu mekl&tajiem — izklaides
pasakumi ar vienu izpausmes aspektu (festivali) un nakts dzive, kas nav atspogulots
informativaja materiala. ST dzives stila cilvékiem ir svarigas modernas un stiligas vietas.
Kritérija daba §1 dzives stila cilvékiem atbilstosi ir divi raditaji — Jurmala un pludmales, kas
ietver divus izpausmes aspektus (Baltijas jira, dzintars), ka ari adrenalina piedzivojums, ka
izpausmes aspekti nav ieklauti “Latvia 100 snapshot stories” informativaja materala. Si
dzives stila cilvékiem nav atbilstoSi nevieni no krit€riju — veseliba un darjjumi raditajiem un
izpausmes aspektiem. Kopuma dzives stils sapnotaji paradas ka tris izpausmes aspekti.

Darba autore secina, ka aplikojot izpausmes aspektus, kas ir ieklauti simtgadei
veltitaja informativaja materiala “Latvia 100 snapshot stories” mérkauditorijas, kuras tiek
uzrunatas ar §1 informativa materala palidzibu un, kas tika iedalitas péc dzives stiliem, ir —
stabilie, kas ietver 84 izpausmes aspektus no informativa materiala “Latvia 100 snapshot
stories”, brivi domajosie, kas ietver 78 izpausmes aspektus, gimenes cilvéki ar 56 izpausmes
aspektiem un prasigie, kas ietver 39 izpausmes aspektus. Tatad, informativaja materiala no
astoniem dzivesstiliem nozimigi tiek uzrunati ¢etri no astoniem dzivesstiliem — stabilie, brivi
domajosie, gimenes cilvéki un prasigie, tacu racionalie realisti, ekologiskie, piedzivojumu
meklI&taji un sapnotaji tiek uzrunati vismazak — attiecigi 30, 12, tris un tris izpausmes aspekti

atrodami informativaja materiala “Latvia 100 snapshot stories ”.
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3.3. Lietuvas, Somijas un Igaunijas zimolrades nozimigakie virzieni

Magistra darba autore analiz&ja kaiminvalstu — Lietuvas un Igaunijas zimolradi, ka ar1
vienu no labas prakses piemériem — Somijas zimolradi. Ka tika min&ts pirms tam, valstu
zimolrade tiek atspogulota ar “Valsts zimolrades indeksu” (Nation Brands Index). 2018. gada
Latvijas kaiminvalstis — Igaunija un Lietuva $aja indeksa ienéma 83. un 67. vietu. Ka viens no
labas prakses piemériem tick minéts Somija, kas NBI atradas 36. vieta.'8°

Lietuva ar valsts zimolradi nodarbojas Lietuvas Atfistibas agentiira (Lithuanian
Development Agency), kas atrodas Lietuvas Ekonomikas ministrijas parraudziba. Saja
agentlira seSos departamentos strada vairak ka 50 darbinieku. Lietuvas attistibas majaslapa
investlithuania.com var atrast informaciju par:

e kapec izveleties Lietuvu;

e nozimigakajam jomam;

e veiksmes stastiem;

e investiciju celvedi;

e ieguldijuma iesp&jamas lokacijas;
e informativos materialus, video.1%

Lietuvas Attistibas agenttras prioritates ir:

e sniegt bezmaksas konsultacijas un iepazistinat ar viet€jiem ekspertiem pasaules
meéroga uznémumos, kas ir ieintereséti veikt uznémeéjdarbibu Lietuva;

e Dbiut arvalstu uzpémumu medijiem un vadit starptautiskus uznémumus,
izmantojot katru darbibas uzsaksanas procesa posmu Lietuva;

e sniegt informaciju par Lietuvas augsti kvalificéto, bet izmaksu zina
konkurgjoso darbaspeku, nodoklu atvieglojumiem un finansésanas iespgjam.*

Lietuvas Attistibas agentiira ir galvena valsts institiicija, kas tika dibinata 1997. gada
un ir atbildiga par arvalstu investiciju piesaisti Lietuvai, Lietuvas precu un pakalpojumu
eksporta palielinasanu un valsts pievilciga ekonomiska téla attistiSanu arvalstis. Uz Lietuvas

simtgadi Goodspeedbrandig kompanija izveidoja majaslapu, kura var atrast dazadu noderigu

18 Brand Finance. The annual report on the most valuable nation brands. Nation Brands 2018, pieejams
https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_nation_brands_reports_2018.pdf [skatits 12.05.2019].
190 [ jetuvas Attistibas agentiira. Invest Lithuania, pieejams https://investlithuania.com/ [skatits 18.05.2019].

191 turpat.
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informaciju par Lietuvas vésturi, sabiedribu, dabu, turismu, kulttiru izglitibu, biznesu u.c.
jomam.1%
Somija galvena institiicija, kas ir atbildiga par valsts zimolradi ir Arlietu ministrijas
parraudziba eso$a Somijas komanda “Team Finland ”, kuras sastava ir dalibnieki no Somijas.
Praksé darbu koordiné Somijas veicinasanas padome (Finland promotion board), kas ietver
Finland Toolbox un This is Finland majaslapas. This is Finland sakotngji tika dibinata 1995.
gada ka Virtuala Somija. Lidztekus “Team Finland” tiklam Somijas kultiiras un akadémiskie
institiiti, kas darbojas arvalstis, veic nozimigu darbu, lai veicinatu starptautisko sadarbibu
kultiras un zinaSanu joma. Ka galvenas vértibas tiek uzsvértas — uzticamiba, problému
risina8ana, vienlidziba, ietverSana, raupjums. Majaslapa iek atspogulotas galvenas lietas, ar ko
Somija ir Tpasa:

e viena no labakajam izglitibas sisttmam pasaulg;

e zalaka valsts Eiropa;

e ilgspéjiga attistiba;

e funkcionalitate;

e labklajiba;

e vérsta uz problémrisinasanu.!%

Somijas pasaules Iimena izglitibas sistéma ir valsts panakumu pamats, palidzot tai rast
risinajumus vietéjam un globalam problémam. Somija ir svaigs gaiss, tirs Gidens, tira energija
un daudz zalu mezu, kas iedvesmo valsti to saglabat, turpinot rast ilgtsp&jigus risinajumus.
Laba parvaldiba, sociala inovacija un funkcionali risinajumi uznp@mgjdarbiba, riipnieciba un
cilveku ikdienas dzivé sekmé Somijas raitu darbibu.!%

Igaunija par valsts zimolrades izveidi atbildigd institlicija ir Igaunijas Investiciju
agentiira, kas ir dala no Uznémuma Igaunija (Enterprise Estonia). Enterprise Estonia ir
valdibas veidota agentiira, kas veicina arvalstu investicijas Igaunija un palidz arvalstu
kompanijam atrast biznesa iespéjas Igaunija. Agentiira strada vairak ka 40 darbinieku.
Galvena agentiiras misija ir palidzét arzemju investoriem attistit savu biznesu un to
konkurétspgju, ka arT veicinat ilgtspgjigai atistibai nepiecieSamus apstaklus.’®® 2002. gada
logo “Welcome to Estonia”, tika lictots tirisma nozaré. PE€dgjos gados, attistot eksportu, radas

nepiecieSamiba péc jauna logo, kas asoci€tos ne tikai ar tirismu. Igaunijas zimola platforma

92Government  of  the Republic ~ of  Lithuania. Restored Lithuania 100, pieejams
http://www.lietuva.lt/200/en/discover-lithuania/facts-about-us [skatits 18.05.2019].

193 Finland Promotion Board. This is Finland, piegjams https://finland.fi/about-us/ [skatits 18.05.2019].
1%Finland Promotion Board. Finland Toolbox, pieejams https://toolbox.finland.fi/themes/functionality-and-
wellbeing/ [skatits 18.05.2019].

195 Estonian Investment Agency, pieejams https://investinestonia.com/investment-agency/# [skatits 18.05.2019].
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tika izveidota 2016.gada un Igaunijas dizaina komandai (Estonian Design Team) tika uzticéts
izveidot jaunu logo, kas atklatu, Igaunijas un tas iedzivotaju unikalitati. Galvenas Tpasibas,
kuras tika uzsvertas:
e [gaunija ka vieta neatkarigiem pratiem,;
e valsts, kas paplasinas arpus robezam,;
e spozas idejas satiekas.'%
Galvenas majaslapas Estonia.ee un brand.estonia.ee, kas ir zimola platformas, fokusgjas uz:
e digitalo sabiedribu — Igaunija ir pirma valsts, kas funkcioné ka digitals
pakalpojums. Pilsoni un e-iedzivotaji var panakt atru un efektivu darbu.
Igaunija ir dibinati vairaki pasaulé slaveni tehnologiju uznémumi, un $aja
valsti ir vairak plaukstoSu jaunu uznémumu uz vienu iedzivotaju neka jebkur
citur Eiropa.
e tiru vidi un neskartu dabu — Igaunija ir daudz neskartas dabas un zems
iedzivotaju blivums. Miisdienu pasaul€ tas noveérojams |oti reti.
e neatkarigiem pratiem — lgaunijas lielakais aktivs ir tauta. Daudzi no viniem ir
paveikusi butiskas lietas. Dazi ir slaveni pasaulé un citi pazistami tikai daziem.
Svarigi ir tas, ka visi ir izmantojusi savu pratu neatkarigi un atvedusi savu
redz&umu uz dzivi. Sabiedriba nav hierarhiska. Ikviens var izmantot savu
potencialu.t®’

Svarigakais aspekts ir koncepcijas daliSanas ar informaciju un tas izmantojamiba.
Dizaina komanda 2018. gada izveidoja kampanu Estonishing, uzsverot, ka $1 pozicion&$anas
un zimola koncepcijas biitiba ir vienkarSa, laut Igaunijai uzsveért savu unikalo raksturu un
sasniegumus, klistot par atrako, gudrako, zalako, &rtako un pat visdivainako (fastest,
smartest, greenest, cosiest, weirdest). “Est” jau pieder pie starptautiskas valsts nosaukuma
Igaunija (Estonia) un tikpat labi vacu nosaukuma Estland un fran¢u valoda Estonie. “Est” tiek
lietots arT ka Igaunijas abreviatiiru numuru plaksném, pasém un ka témturis #est. Galvenie
mérki bija padarit Igauniju par pievilcigaku, labaku vietu, kur dzivot, stradat un kuru
apmeklét, ka ar1 veicinat uznpémegjdarbibu un uznémumu piesaistiSana ar arvalstu tieSajam

investicijam Igaunijai.t%

1% Enterprise Estonia. Core messages, pieejams https://brand.estonia.ee/story/core-messages/https://estonia.ee/
[skatits 18.05.2019].

197 Enterprise Estonia. Estonia is a place for independent minds, pieejams https://estonia.ee/ [skatits 18.05.2019].
1% Digital Tourism Think Tank. Just ESTonishing — Estonia Nation Branding, pieejams
https://www.thinkdigital.travel/opinion/just-estonishing-estonia-nation-branding/ [skatits 18.05.2019].
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Apkopojot iegiito informaciju, tika noskaidrots, ka katras valsts atbildigas institiicijas
par valsts zimolradi, galvenokart fokus€jas uz katras valsts unikalitati. Lietuvai — biznesa
iesp€jas un daba. Somijai — viena no labakajam izglitibas sist€émam un Igaunijai — neskarta

daba un digitala sabiedriba.
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SECINAJUMI

Latvijas zimolrades izpé&tes rezultata atbilstosi izvirzitajiem uzdevumiem formul&ti
sadi secinajumi:

1. Zimola fenomena pamatmeérkis ir rosinat cilvékos uzticibu, parliecibu, statusa un
ekskluzivitates sajutu, tadgjadi mudinot izvéleties konkrétu produktu. Zimolam ir
jabut atpazistamam, ka ari javeidojas labveligai attieksmei pret konkréto zimolu,
tadgadi produktam ir lielakas iesp&jas nostiprinaties tirgd. Butiski, lai zZimolu
ipasnieki izprastu meérkauditoriju un fokusétos uz tas veélmém. Zimola veidoSana
bitiski ir atklat preces vai pakalpojuma unikalitati, radit pozitivas asociacijas
patérétajam, nepievilot vina ekspektacijas.

2. Valsts zZimolrade ir relativi jauns fenomens, tas tiek apliikots ¢etru dazadu konceptu
ietvaros. Ka pirmo darba autore min izcelsmes valsti (COO - country of origin) no
kuras nak izstradajums vai produkts. Zimola téls ietekmé valsts t€lu, ka ar1 uzskati par
valsti ietekmg tas produktu novért€jumu. Galamérka zimols, kas ir attiecinams tikai uz
tarisma darbibu, un kam ir divas galvenas funkcijas — identifikacija un diferenciacija,
ka arT vietas zimols, kas ietver tirismu, ieguldijumus, tirdzniecibu, izglitibu un dzives
kvalitati. Valsts zZimola un publiskas diplomatijas mérkis ir veicinat valsts zimolradi.
Valsts zZimolrade ir ieklaujama marketinga disciplina, tacu publiska diplomatija vairak
saistama ar starptautiskajam attiecibam. Valsts zZimolrade palidz cinities pret negativu
attieksmi un stereotipiem, ja tie ir izveidojusies. Ka pedgjo konceptu valsts zimolradé
darba autore analiz&ja nacionalo identitati, kas ir paSuztvere, un to vislabak var definét
valsts iedzivotaji.

3. Valsts zimolrade ieklauj t€lu un reputaciju, ko nacija nes pasaulé, ka ari nacijas telu
defineé cilveki, kuri atrodas arpus valsts. Cilveku wuztveri ietekmé& mediju
atspogulojums, personiga pieredze un stereotipi. Valsts zimolrade ir process, ar kura
palidzibu var radit valsts t€lu, novertét, parvaldit un uzraudzit to.

4. Galvenas institlicijas, kas atbild par Latvijas t€la veidoSanu un ta ietekmi, ir Latvijas
Instituts, kas Sobrid tiek reorganizéts, un Latvijas Investiciju un attistibas agentiira.
Instituts kontrol&, lai valsts zimolrade tiktu pasniegta pareizi un ta atbilstu kopigajai
vizijai, ka arT strada pie koordinacijas mehanisma, kas varétu efektivak virzit Latvijas
zimolradi pasaulé. LI organiz€ Latvijas zZimolrades popularizéSanas pasakumus Latvija
un arvalstis un veido dazadus informativos materialus. Otra institicija Latvijas

zimolrades izveidé ir Latvijas Investiciju un attistibas agentiira, kas par saviem
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galvenajiem uzdevumiem uzsver uznémgjdarbibas attistibas sekmé&Sanu, arvalstu
investiciju apjoma pieaugumu veicinasana un Latvijas konkurétsp&jas palielinasanu,
ka ar1 Latvijas starptautiskas atpazistamibas veicinasana, daudzveidigo produktu un
pakalpojumu attistiba un tiirisma konkurétsp€jas veicinasana.

5. Informativaja materiala “Latvia 100 snapshot stories” esosie virsraksti tika iedaliti p&éc
Cetriem zimolradi veicinoSajiem kritérijiem — kultura, daba, veseliba un darfjumi, 23
raditajiem, 100 izpausmes aspektiem un 8 dzives stilu veidiem. Lai zinatu, ka veidot
valsts zimolradi, ir jasaprot mérkauditorija, Kuru vé€las uzrunat, jazina, kas vinus
interes€ un piesaista. Defingjot mérkauditorijas p&c dzivesstiliem, var precizak
paredzet vinu intereses un aktivitates.

6. Kopuma var secinat, ka simtgadei veltitaja informativaja materiala “Latvia 100
snapshot stories” no 8§ dzivesstiliem nozimigi tiek uzrunati cetri no astoniem
dzivesstiliem — stabilie, brivi domajosie, gimenes cilveki un prasigie, tau racionalie
realisti, ekologiskie, piedzivojumu mekl&taji un sapnotdji tiek uzrunati vismazak —
attiecigi 30, 12, tris un tris izpausmes aspekti atrodami informativaja materiala“Latvia
100 snapshot stories”.

7. No kaiminvalstu un labas prakses zimolrades analizes tika secinats, ka katras valsts
atbildigas institiicijas par valsts zZimolradi, galvenokart fokus€jas uz katras valsts
unikalitati. Lietuvai — biznesa iesp&jas un daba. Somijai — viena no labakajam

izglitibas sistémam un Igaunijai — neskarta daba un digitala sabiedriba.

P&tijums sniedz iesp&u zimolrades veidotajiem kritiski izvertét un analizét piedavatas

iespgjas Latvijas zimolrades izveidg, it Tpasi, stradajot pie informativiem materialiem.
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PRIEKSLIKUMI

Institicijam (LIAA un L1), kuras ir atbildigas par Latvijas zimolradi, sakotng&ji ir javeic
pétnieciskais darbs, nosakot stipras un vajas puses meérkauditorijam. Tas palidz&tu
izstradat spécigu un ilgtermina stenojamu stratégiju Latvijas zimola izveidg.
Atbildigajam institicijam (LIAA un LI), javeido aptaujas un jaievac informacija, lai
uzzinatu arzemnieku viedokli un v€lmes, kas palidzétu informacijas atlases procesa
zimolrades izveide.

Arlietu ministrijai jaatvéel vairak Iidzeklu izpétei un informativo materidlu izstradei
institlicijam, kuras piedalas Latvijas zZimolrades izveide.

Zimolrades veidotajiem (LIAA un LI), jaliek uzsvars uz izaicinajumiem, ka, pieméram,
tirisma piedavajuma kvalitates celSana, izglitibas un prasmju uzlaboSana, darijjumu un
veselibas tiirisma attisttba cinai ar sezonalitati, ka ar1 Latvijas konkurétspgjas
nostiprinasanu regionos.

Atbildigajam institacijam (LIAA un LI), ir jaatrod kopigs mérkis un vienota stratégija.
NepiecieSams viens zimols, kurs tiek prezentéts un ar ko tiek asociéta Latvija.

LIAA un LI, veidojot zimolrades stratégiju, nepiecieSsams fokuséties uz Latvijas
stiprajam pusém, un tas ir — Latvijas izdeviga atrasanas vieta un attistita gaisa transporta
infrastrukttra; pakalpojumu laba kvalitate attieciba pret cenu; iedzivotaju labas
sveSvalodu zinasanas. Latviju var uzskatit par drosu regionu, ka arT valsti ar dabigu vidi,
ka arT tas, ka miisdienas tiek saglabatas kulttras tradicionalas prasmes.

Atbildigajam institicijam (LIAA un LI), ir jakliedé izveidojuSies stereotipi un jastiprina
vajas vietas. Pieméram, javeicina atpazistamiba pasaul€, vairak jaizmanto digitalas
iesp€jas, javeicina sadarbiba tlrisma nozar€. Svarigi ir veicinat tirisma infrastruktiru
arpus Rigas.

Latvijas instititam, veidojot jaunus informativos materialus, saturs javeido ta, lai tiktu
aptverta péc iespgjas plasaka mérkauditorija — visu cilvéku dzivesstila tipi: stabilie,
gimenes cilveki, sapnotaji, piedzivojuma mekl&taji, brivi domajosie, ekologiskie,
racionalie realisti un prasigie.

Latvijas zimola veidotajiem (LIAA un LI), uzrunajot dazadas mérkauditorijas, biitu
jamégina izmantot péc iespéjas plasakas mediju piedavatas iesp&jas. Musdienas cilveki
lielako dalu informacijas iegiist internetd, Iidz ar to ir jaakcente tas nozimigums
socialajos tiklos. Jaizveido socialie konti dazadas platformas, ka, pieméram, facebook,

instagram, twitter.
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10. Institicijam (LIAA un L1), javienojas par vienu socialo kontu vienas platformas ietvaros,
lai arzemju viesiem sniegta informacija biitu vienas kopéjas stratégijas piedavata.

11. Institiicijam (LIAA un L), jaseko lidzi kaiminvalstu zZimolrades veidoSanas procesiem,
jaanalizg turisma dati, jaizmanto iegiitie secinajumi konkurétsp&jas veicinasanai.

12. Institiicijam (LIAA un LI), javeido vienots Latvijas zimols, kas jaizmanto dazados
pasakumos un aktivitateés. Tas jaizmanto plasi, vienlaikus janodroSina zimola

popularitate un javeicina ieintereséto pusu aktiva iesaiste.
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PIELIKUMI

1.pielikums
Intervija
25.04.2019. plkst. 15.00

Sarunas ilgums: 31:11

Norises vieta: Riga, Latvijas Institits

Respondents: Aiva Rozenberga, bijusi Latvijas Institita direktore (no 2016.gada 1.
marta 11dz 2018.gada 28.decembrim)

Cik ilgi notika darbs pie informativa materiala “Latvia 100 snapshot stories” un ar
citiem informativajiem materialiem? Vai tie tiek veidoti tikai ipaSiem notikumiem?

Es noteikti varu pastastit par to posmu, kad es stradaju, no 2016. gada marta sakuma,
vardsakot, gandriz 3 gadus, kops es te pavadiju. Un, protams, tas lielais mérkis ir viens, kas
mums bija jasasniedz, bija Latvijas popularizé$ana simtgades gada. Nu un 2017. gada mums
lidzeklu nebija nekadu, lai iespiestu jaunus materialus, protams, ka Latvijas Instititam
daudzus gadus ir bijusi probléma ar lidzekliem, tos lidzeklus praktiski vienmér pieskira
papildus, lai var€tu drukat jaunus materialus vai jebkadus vizualus materialus veidotus uz
kadiem 1pasiem notikumiem. Vai nu prezidentira, vai Riga 2014, Eiropas kultiiras
galvaspilséta, kad mes ar1 ar Latvijas Institiitu labi sastradajamies, toreiz, un ari simtgades
gada més sanémam blakus lidzeklus, kas mums tad art bija, paldies Dievam, ar ko stradat, jo
citadak Latvijas Instititam bija tikai darbinieku algas, un tas arT viss. Un Sis telpas ar1, kuras
stradat. Nu lak, ka top materiali, cik ilgi, tas ir atkarigs no katra materiala, no biezuma, no
lieluma un no no no satura, bet tagad es méginasu strukturét atbildes. Més simtgades gada
izdevam vairakus materialus, ja més tagad runajam tiesi par drukatajiem materialiem. Aaaam,
§1 gramata, ko Jus turat savas rokas, em un otra bija par dziesmu un deju svétku tradiciju, tur
ar bija daudz arvalstu viesu, un un mums ar1 bija pieprasijums no miisu véstniecibam un no
aaa, sabiedribas kopuma, lai butu arT materials par Dziesmu svétkiem, un tad bija vairakas
faktu lapas. Faktu lapas &€ vairakas gan tieSi par simtgades notikumiem, gan par Latviju ka
tadu. A, ja més runajam par $o gramatu, €, tad pie tas tika arkartigi ripigi stradats, €, Skiet,
ka... a, tie teksti ir 1si, bet, lai raditu 1sus, kondensetus tekstus, (tas ir pats gritakais) un vél

tadus, lai biitu interesanti lasit, &, lasitdjam, €, tur tur vajadz&ja pamatigi piestradat. Em, darbi
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notika vairakas kartas, ém, pirmkart, més méginajam vienkarsi salikt uz lapas... €m, tos
stastus, kuri $kita, ka bez tiem nevarétu iztikt (mhm). Ir kaut kadi zimigie, lielie vardi vai nu
cilveki, ja tas bltu personibas vai nu vietas Latvija, vai nu tradicijas vai kaut kadas misdienu
tendences. Am, més méginajam vinas vienkarsi uzlikt uz papira un nosaukt varda, jo, ja ir
runa, pieméram, par kaut kadam miisdienu tendenc@m, tad &€ tas kadreiz ir pat janosauc
varda, kas nav tik ierasts vai netiek tik biezi lietots. A, més noteikti vélgjamies, lai § graimata
ne tikai raksturo miisu pagatnes notikumus vai faktus, ar kuriem més varam lepoties no miisu
kultarvéstures, bet, ka tas iezimé&tu ari tas tendences un to musdienu dzivi ka cilveks, reals
Latvijas cilveks, kada dzive $eit ir. A, un arT varbiit, cik nu tas iesp&jams, ieskicetu kaut kadas
nakotnes tendences, kas izriet no tas miusdienu dzives. Mgh (noklepojas) jo més vélgjamies
radit Latviju ka péc tam arT musu faktu lapa ir minéts. Es nezinu vai 1 ir ta lapa. Aaa, Latvia
is the greenovative country kura, Jis varésiet to majas apskatities, bet, bet ta butiba ir tada, ka,
protams, mums ir ta daba, gan bagata kultiira, uz ko més balstamies, gan ari tomeér jaunas
idejas. Seit notiek inovacijas dazadas sferas, un més gribéjam paradit to, ka Latvija ir... &em...
ir Sis kopums, ka més nerunajam tikai par pagatni, bet, ka m&s arT runajam par nakotnes
attistibas tendencém un to milzigo jaudu un potencialu, ka ir arT tai paaudzei, kas tagad ienak
aktivi dazadu jomu lideriba. A, gan uznémgjdarbiba, gan zinatn€, gan sporta... €, kas nak
ieksa ar milzigu jaudu, ar jaunam idejam, &, un... un més grib&jam kaut mazliet to ieskicet arf.
Ta bija tada, ja var teikt, aizmugures ideja... aa... Siem stastiem, kapéc tiesi tie stasti, protams,
kad jiis sakat likt uz lapas, ir loti griiti no kaut ka atteikties, jo, protams, ir kaut kads limits un
tu vari tikai tik, cik tu vari ielikt viena gramata. Mmmm, lai ta nebiitu apnikstoSa jebkuram
tadam vid€jam interesentam, kas to panem rokas. Mmaa, bet, lai tomer taja biitu pietickami
gana daudz informacijas nosaciti, ja mes runajam par garumu, Sie stasti ir veidoti ta, lai vinus
péc tam ari varétu reproducét socialajos medijos, facebooka, pieméram, un, protams, nedaudz
ar1 kaut kur paisinot, ja nepiecieSams, bet biitiba, lai ta fotografija un... €ee... teksts butu pasi
par sevi jau visu izsakoSi. M@s velamies pateikt un lai biitu, tas garums tads, ka vin$ nav par
garu, bet nav ari par 1su, lai neziid tas saturs, ko tu vélies tur ielikt. Aaam m@s ari, protams,
rakstijam, tad bija em divi galvenie autori... aa, kur més nemitigas diskusijas Seit pat biroja
izrunajam $os visus virzienus un tematiskos un tekstualos, pat biezi vien stridéjamies par
vardiem un definicijam, par labaku, teiksim, redakciju vai par labaku veidu, ka izteikt kadu
domu, un un tad Sie divi cilveki, viena miisu biroja darbiniece Ieva Stare un Brigita Strode,
daaa, kas vairak tiesi uznémas So anglu valodas cilvéka redz&jumu, varbiit ienesa, aa bet ar1
Ieva Stare, kas loti, loti labi to izdarija. Un tad vinas pamata bija tas, kuras fiziski rakstija...

aa, bet ta cina bija liela mums pasiem sava starpa, un tas rezultats bija gandarijums visiem, tas
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apliecina vienigi to, ka, jo vairak energijas tu ieliec, jo labaks rezultats, mums ari bija liels
darbs kopa ar gramatas maketétaju... aaa Jani, Jani, tur noteikti uzvards paradas, man jau sak
aizmirsties. Ee, kur arT bija runa par... aa, bija §1 vélme paradit, kad Jas turat So gramatu rokas,
lai ir ta... €ee... tada skaidriba, tiriba, lai ir estétiski vina loti baudama...aam... un tapéc ari §1
gandriz balta krasa, kas latvieSiem ir loti svariga, sudrabainais elements, kas ir sudrabs ka
Latvijas zelts buitiba, tam visam ir dzilaka nozime, kapéc ta.

Jus mingjat, ka Jus, darbinieki, kas Seit strada, bijat ka grupina, kas to visu veica?

Nu pamata més bijam 3 cilvéki, es un Ieva un Brigita Strode. Liels ieguldijums tiesam
(smejas). Un Janis, kurs$ arT Sad un tad ir piedalijas pie STm sarunam.

Pirms tam Jus aptaujajat cilvékus, vai tas ir jisu emocijas un domas?

Ja, més balstijamies arT uz musu pasu Latvijas Institiita p&tijumu. Nosaciti es to saucu par
pétijumu, par Latvijas lauku pétfjumu, ja ta var teikt. Aaa... kur més bijam... jau tadiem
klasiskiem akadémiskiem pétijumiem Latvijas Instititam nekad nebija naudas, bet mums bija
tada Latvijas stastu darbnica, ar kuru més braukajam pat Latvijas universitatém gan Riga, gan
regionos un més... &¢... aaa... pirmaja dala stastijam studentiem par to, ka veidojas téls, ka
katrs cilveks, vienalga, vai vin$ students, vai liela personiba, ka tu vari stastit So savu stastu
par valsti.... aaa, kas ir labie pieméri, kas ne tik labie piemeri, ka to var darit. Un ar1 rosinajam
otra dala vinus pasus uz $adu radoSu darbnicu, kur vini tad pasi vargja.... daaa... izstastit to
stastu, un més balstljamies un arT uzdevam dazadus jautajumus, uz kuriem atbild€ja taja
radosaja darbnica, un mums izkristalizgas tads loti, loti labs, ka var€tu teikt, tas lauku
pétijuma rezultats (abas smejas), kur més skaidri vargjam redz&t, un tas,,, emm... bija pilnigi
neatkarigi no ta, vai tas ir regiona students vai Rigas students vai tas ir.. Atskiriba bija starp
arvalstu studentu redz€jumu un tie, kas studé Latvija un latviesu studentiem, nezinu, kaut gan
ar1 viena liela dala tur abiem sakrita. Un.... daa, més noteikti, més némam So rezultatu par
pamatu gan faktu lapai greennovative country, gan arT par $ai gramatai... aaaaa snapshot
stories, tapeéc, ka tas bija loti uzskatami $ie rezultati, un tie sakrita ar daudziem citiem, ko mé&s
vel veicam So stastu darbnicas, gan... aa.... viena bija valsts iestazu darbiniekiem, vl viena
bija Arlietu ministrijas darbiniekiem un varbiit vél kadai auditorijai, ko es tagad atruma vairs
neatceros, bet katra zina, tas bija balstits latvietim, studentam, bija svarigi numur viens - miisu
daba un... aam... senas tradicijas, €€e, gan jani & gan Dziesmu svétki, € gan seno latviesu
raksti. Patiesiba numur viens atbilde bija senie latvie$su raksti, un tas bija tik arkartigi
parsteidzosi, ka, Skiet, jaunam cilvékam tas ir pats svarigakais, kad vin$ grib stastit par
Latviju. Tas mani gandriz vai Sokgja, tas bija ta loti parsteidzos$i un un tad, ja, més beigu

beigas pamanijam, ka ta tendence ir... aaa, ka, ka tas kultiirv@sturiskais mantojums ir arkartigi
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biitisks, ka tas acimredzot veido to ticibu, to identitati, to kodolu cilvékam, ka vins$ ar to jiitas
loti stabili, un tad uz ta talak jau ka nakamas kartas nak tie nakamie stasti, kas bija... em loti
saistiti ar dabu, par biologisko lauksaimniecibu, par $o miisdienu zalo dzivesveidu... aaa un
tikai pec tam naca izcilas kultiiras personibas un sporta personibas... €em, kaut kadas hipsteru
kultras (abas smejas), €ee... Riga un svétki. Tas bija tads interesants secinajums, un tad
arvalstu studentiem, savukart, numur viens... mmm... ta, tiilit, lai man nesajik, kas bija numur
viens, kas bija numur divi, €€em, katra zina, kas bija parsteidzosi, tad pirmaja vieta bija labs
un &rts sabiedriskais transports, ko més neminétu ka numur viens pasi, aa... art dabas tuvums
bija otrais vai tresais ari, un viss, kas saistas ar dabu. Un tad viniem bija labas sve$valodu
zinasanas, ko vini novértgja, ka Latvija kopsumma cilvékiem ir labas sveSvalodu zinaSanas
salidzinajuma ar vinu valstim, no kuram vini nak. Eem... skaisti cilveki, gan sievietes, gan
viriesi... daaa.... un un ari, ja, zinasanas vispar par dabu, par €édamam séném un ogam, un
augiem, arstniecibas un tas bija absoliiti parsteidzosi, kas faktiski Sokgja arvalstu studentus, ka
mums ir tik ciesa ta saikne ar dabu joprojam, un tas, ka Cetri gadalaiki, tas skaidrs, ka citiem
Afrika tas ta nav. Aaaa nu lik, uz to bazgjoties, més ar1 tadas tendences mingjam, tapec tas
greennovative tapa Seit pat biroja ka... ka jauns termins, kur tas mikss labais sajaukums starp
So dabas tuvumu un ilgtsp&jigu domasanu un ar1 inovacijam visdazadakajas jomas.

Veidojot $adu informativo materialu, vai jis domajat par specifisku mérkauditoriju vai
tas ir pilnigi visiem? Vai jus uzrunajat vairak jauniesus vai...?

Mums ir tas it ka neiesp&jamais uzdevums informét pasauli, un pasaule, ka Jus zinat, ir
diezgan plasa, protams, ka mes rékinamies ar to, kur visbiezak nonak Sie te materiali, un tas ir
auditorijas, ar kuram tiekas miisu vé&stniecibas arvalstis. Tas ir auditorijas, kuras sastop,
teiksim, misu nevalstisko organizaciju parstavji, dodoties arpus Latvijas un Latvijas
universitasu parstavji, jo cilveki, biitiba ikviens, var bez maksas sanemt $adu materialu. Vins
pastasta par savu mérki. M@s arT izsniedzam Latvijas Institlitd... aaaa unnn tapéc mes
méginajam nemt véra $§adas auditorijas, kas biitu tie pirmie sanémgéji, ta ka tadi Latvijas draugi
vai interesenti, vai cilvéki, kurus mégina ieinteresét par Latviju, miisu véstniecibas dazados
pasakumos un ari zurnalisti, protams, ar kuriem me&s stradajam, aaa, kas ir ari masu liela
auditorija, Latvijas Instititam vienmer ir bijusi ar1 viniem §1s gramatas vienmér nonak, un tad
treSais ir §1s nevalstiskais sektors kas vinas talak izplata.

Vai péc bukleta iznakSanas tiek veikts kads petjjums?

Mums nav iesp&jams to izdarit. Vienkarsi, pirmkart, mums vispar nav lidzeklu jebkada veida
petijumiem, otrs, ka, protams, kads gribétu, mes varétu, pieméram, sazina ar kolégiem Arlietu

ministrija vai visam tam iestadeém, kuras izdala miisu materialus, un liigt viniem, kaut gan vini
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vienmér mums mérki pasaka, kam, bet nu kaut ka vél sikak detalizét, bet es domaju, ka tas
tads milzigs darbs, bet es nedomaju, ka tur tie secinajumi biitu kaut kada veida parsteidzosi,
lidz ar to visi tie cilvéki, kas tiekas, uznémgjiem, kas tiekas ar mtisu véstniecibam vai goda
konsuliem, médiji, diplomati, studenti, vai universitasu vadibas Iimena cilvéki - profesori, tie
ir tie, kas ir ta primara auditorija, kas sanem Sos materialus.

Vai bukleti tiek veidoti tikai anglu valoda?

Ta ir pirma valoda vienmér, jo tad nakamie mé&s skatamies, cik mums ir lidzekli. Aaa... un
Saja gadijuma meés tieSam varam priecaties, jo tapéc ari tas milzigais gandarijums mums
pasiem, mums biroja ir milzigs gandarTjums par So izdevumu, jo atsauksmes ir arkartigi labas,
un cilveki grib So gramatu sanemt un... da... vina neatstaj bukleta iespaidu, ko parasti cilveki
nevélas nemt lidz, tad ta, nu vina ir jau gramatas iespaids un &em.... ari mes bijam spgjigi
izdot to gramatu ari krievu valoda, kur mums krieviski, faktiski nav neviena normala tada
lielaka informativa materiala... @eem unnnn &e.... korejieSu valoda, kur ta bija pirma gramata
par Latviju, kas bija un vispar iznaca, un tur ari Sobrid ir liela interese par Latviju, mums tikko
nesen pirms gada atvérta véstnieciba Dienvidkoreja, Iidz ar to tas viss ir ta secigi, un bija plani
ar1 par francu valodu, bet laikam nebija iespgas vinu realizét. Katra zina ja mums ir bijusi
materiali iepriek§ vél arl pirms manas btiSanas Seit, ja, ir bijusi materiali... €ém... krievu
valoda par vésturi, vacu valoda, fran¢u valoda. Ee... atsevi§ki materiali bija.

Ka jums notiek sadarbiba ar citam institacijam? Vai jus sadarbojaties, pieméram, ar
LIAA?

Mes ikdiena, numur viens, sadarbojamies Zurnalistu viziSu uznemsSana, kad ir kaut kadi
elementi, kas vairak ta ka atbilstosi LIAA darba specifikai, piem&ram, tiirisms vai kaut kadas
uznémgéjdarbibas lietas. Aaaa.... un otradi, LIAA ar mums sadarbojas, jo bieZi vien nu viniem
nav tas elements, kas ir mums. Tas kopigais parklajums, kur nak ieksa gan politika, gan
kulturvésturiskas lietas, gan misdienu tendences, dzivesveids, valoda, kaut kadi uzskati,
cilveku un ta talak un ta talak varétu vél turpinat. Aaam, ja ir runa tie$i par materialu
veidoSanu vai ka. Mmm, nu tad mums ir tas primarais uzdevums, mums ir jadod tas, nu,
vispargjais parklajums par Latviju ka tadu, teiksim LIAA uzdevums ir investicijas un eksports
un tiesi §Ts jomas un tiirisms tagad. Un tas ir dazas no jomam, kas ietver Latvijas t€lu vai
jebkuras valsts télu. Aaa... bet, ja ir parvaldibas jautajumi vai vésture, kultiira sports, vienalga,
ir daudzas sferas, kas kas absoliiti neparklajas. Aa... més dodam arT péc vinu liguma
materialus un vienmér viniem piedavajam izdalit savos pasakumos... aaa vai... vai tur, kur vini

dodas ar stendiem, kur tik, cik vini uzskata par interesantu un iesp&jamu nemt lidzi, meés esam
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tikai un vienigi priecigi, ja vini panem, ta ka meés taja zina no savas puses esam |oti atverti
sadarbibai.

Tas ir loti priecigi kas §is darbs jau ir tik talu, ka vinu sak pétit. Tur ieguldits milzigi daudz
sviedru un parrunu un darbu.

Kad jiis uzsakat darbu pie §1 informativa materiala?

To es tik precizi nepateikSu, jo vin$ tapa vairaku meéneSu laika, teiksim, es tagad nevaru
pateikt, nu kopsumma varbiit 11dz pusgadam ar visu maketéSanu, tas dros$i vien prasija, bet,
bet es tik precizi vairs nepateikSu. Protams, tas ir pieejams ari elektroniski, lai jebkurs var
iepazities. Par tiem 100 gadiem, ta doma bija aizsakt diskusiju valdiba vispirms jau, lai biitu
§Ts valsts politikas, jo, ja jis salidzinat ar Igauniju, $is E-estonia visi ir apzel&jusi no visam
iesp€jamam pusém. Bija sekmigs tikai un vienigi tamdél, un joprojam ir sekmigs, neraugoties
uz to, ka Igaunijai faktiski jau ir cits zimols, ko neviens nezina, tapéc, ka tur apaksa nav §is te
politikas, tas ir jau reklamas zimols. E-estonia ir, ka es vinu teiktu, politiku zimols, tada
nozimé, ka tur apaksa ir dazada limena valsts politikas pa nozarém, kas to pamato. Musdienu
pasaulé ikviens uzreiz grib pataustit vai parbaidit, ja tev ir ko paradit, ko var pataustit, tad tam
tu tici. Un tas greennovative ir tas, kur més redzam, kur ir gan saknes, gan misdienu jau
aizmetni un pirmie lepnuma stasti, gan tas nakotnes potencials. Tas ir arT pasaulé loti moderns
virziens, bet tikai tad, ja més vina loti atri sédisimies iek$a. Un tap&c Sobrid, protams, tur ir
zinams strupcel$ Saja diskusija, un Sobrid attistiba nav iesp&ama lidz bridim, kad biis kaut
kada restrukturizacija. Aaa... un tas ir arf personibu jautajums, jo neviens nav pateicis, ka
Magnetic Latvia ir valsts zimols. Tas ir konkréta sektora zimols, bet tas tick pasniegts ar
milzigu jaudu, ka citi nevar biit un art diskusija par to nav, bet ari, ka jau es teicu, $is politiku
un stratégiskas komunikacijas plans nav zem ta izstradats, lidz ar to... aaa, nu tads ir mans
personigais viedoklis. Tas ir reklamisks, tads ietinamais papirs. Aa... bet var iet arl tada
virziena, valsts iet tada virziena, bet man liekas tas pierada, tas Igaunijas piemérs tada zina ir
labs, kaut gan man nepatik tikai vienmér atsaukties uz Igauniju, bet $aja gadijuma tas ir
zimigi, tikko tev ir ko paradit, tu tici un tur vajag kaut ko miisdienigu. Butiba tehnologijas, par
ko runa Igaunija, ir tikai instruments, runa jau ir taja greenovative pieeja butu par saturu, ko tu
ieliec caur jaunajam tehnologijam vai caur inovacijam, vai vienkarsi caur jaunu pieeju kaut ka
dari$ana vai domasana. Ta, ka tur ir loti plass lauks, un ar7 to péc tam var viegli paradit.
Jautajums par soc tikliem. Vai ir specials cilvéks, kas to parvalda?

Tatad, mums ir tadi konti... aaa.... es vel aizvien runaju - mums ir, mums, Latvijai ir, Latvijas
Instittitam, ir twitera konts - Latvia Intitute un tris facebook konti latviesu valoda, Kaut kas

mil§ no Latvijas Sai saiknei ar diasporam, tas saiknes stiprinasanai, kur més nedalam, kurs ir

92



kurs, bet ta doma 1, ka mes stiprinam $o globalo latvietibu, tad divi konti anglu valoda Latvia
Institute un If you like Latvia, Latvia likes you too. Tas Latvia Institute un tvitera konts, biitiba
vairak darbojas uz So te pulsa sajutu ar Latviju dazadas sferas, kaut kadi fakti, notikumi, ar ko
mes varam lepoties, bet kas vairak par pulsu tur var biit ekonomikas, politikas jautajumi ieksa,
savukart taja If you like Latvia, Latvia likes you, tas ir vairak tads skaistuma konts par
tradicijam, par skaistam vietam, par kaut kadiem lepnuma faktiem vai cilvékiem, bet tas viss
ir balstits uz... uz ari iepriek$&ju izpéti, kas patik tiem socialo kontu apmeklétajiem, jo tiem If
you like Latvia, Latvia likes you, nepatik nekada ekonomika, viniem nepatik nekada politika
un nekas tamlidzigs. Tas uzreiz mazina to apmekl&taju skaitu un lasitaju interesi. Savukart,
Latvia Institute vini ir tas pret&jais. Viniem vajag to pulsu, to izpratni, kas notiek dazadas
sferas un ieskaitot art tadus jautajumus. "Un kaut kas mil$ no Latvijas" m&s jutam, ka tiesi taja
bridi vispar nebija neka, kas stradatu ar diasporu ka tadu. Péc tam atradas dazi partiju konti,
kas veica kaut ko I1dzigu pirms véleéSanam, 1pasi aktivi bit vai ka. M@s jutam, ka ta ir pilnigi
tukSa niSa, ka ar tiem cilvékiem 1sti neviens nestrada. Vini arT ir miisu veéstnesi pasaulé, tiesa
auditorija, caur kuriem més mé&ginam izplatit talak zinas par Latviju, un tapéc més Tpasi
viniem pieversamies. Ja, tie nosaukumi ir neformali, tiem kontiem. Tas If you like Latvia bija
jau pirms tam iedibinats $ads nosaukums tam kontam, un tas sekotaju skaits ir loti liels prieks
Latvijas. Gada, ja es pareizi atceros, tur ir 13 miljoni skatijumi vai kaut kas tads. Un lidz ar to,
mées te daudz diskut&am, vai mainit to nosaukumu uz kaut ko citu, bet tad més sapratam, ka
mums ir svarigak, lai ta auditorija nepaziid, ka kaut kas ar vinu nenotiek. M@s labak atstajam
un ta Latvija ir tur iek$a, vini ir pieradusi pie ta konta. Un, un tomér to nosaukumu
nemainijam. "Kaut kas mil$ no Latvijas" arT grib&jas, lai tas ir kaut kas neformals, ka tas nav
vienkarsi iestades konts, jo tie temati... €ee... ir vienkarsi par sabiedribu, par mums pasiem un
un un par So emocionalas saites stiprinasanu. Tur mums arT bija §1 te kampana... daa... "Gribu
tevi atpakal”, kuru mes sakam ar lielu Svunku, un tad jau p&c tam tikai visas tas politiku
ievirzes radas pec tam. Sobrid més ari redzam, tas konts loti patik un vin$ ir nu ta, tapec tie
dazadie nosaukumi.

Latvijas Instituts ir atdodams tikai facebooks un twitter, instagrama, né?

Nav bijis spéka un iespgju, jo, ja jus padomajat, tad konkr&ti Saja bridi, kad m&s runajam,
Latvijas Instittita strada tris cilvéki. No kuriem viens ir lietvedis, otrs ir administrators, kuram
ir visi finansu dokumenti un ari materialu dosana un viss darbs ar cilvékiem, kas nak pakal un
ta talak un ta talak, un tad ir viens cilvéks, kas dara to visu komunikacijas darbu. Un jums ir
Cetri socialie konti un citas vajadzibas, kuras kaut kur rodas. Un kaut kadi ilgtermina plani

teorétiski (Smejas). Mums ir bijusas entas reizes, kad més vél bijam sesi uz simtgades laiku.
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Sesi cilveki Seit. Es arT méginaju dabit cauri, ka mums tas ir, méginot, piesaistot praktikantus
vai ka, bet beigu beigas, ja tu to vélies iegiit ilgtermina, tad tas ir griiti. Beigas vai nu tad tev ir
viens cilveks, vai nu tev ir Iidzekli, lai tu var€tu, jo tad var talak izdomat dazadi, ne vienmér
nauda ir izskiroSais, bet $aja gadijuma, protams, ja tas viens cilvéks strada, vinam kaut kas
jamaksa. Ta ka ta velme ir, bija, biitu bijusi un ir vél joprojam, bet ta izskirSanas valstij ir
vajadziga, ka tad to dara, jo ta lieta ir kadam jadara, m&s zinam, no otras puses, ka ir gribéta;ji
un ir iespg€jas, un vajadzibas valstij to darit. Liela t€ma, var runat stundam.

Paldies par interviju!
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The Republic of Latvia could not sit ba

and enjoy its newly gained freedom as
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er its proc

the new state was invaded by Soviet

Russia in circumstances when the

Latvian army was only in the process

of formation. The subsequent Latvian
War of Independence involved fighting

various enemies - the German iron

Division, the Red Army and the German-

armed forces known as the

alov army. Events took
and allies changed, so,

, there were battles where L
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fought against Latvians, being recruited
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by the invading armies. Crucial victory

came on 1| November, 1919, when the

Latvian army - 15-year-old boys fighting
alongside experienced men - defended
Riga by defeating the Bermondt-Avalov

forces. Since then, this date of v

bears the name of Lacplésis (Bearslayer)

a great literary heroic character. The

war which lasted 628 days. in which 75
batties were fought, officially ended on

with the Latv

11 August, ¥

Peace Treaty in which the Soviet Russia

recognised the independence of Latvia.
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The

Freedom
Monument

Unveiled on 18
November, 1935, the
42-metre tall Freedom

Monument by
Zile has been

the largest crowd-
funding projects in the
history of Latvia.

s

The Lielvarde sash

Part of a woman's folk dress, the Lievirde =,
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in its approximately 3 metres of lengh. Visibly striking, and linked

to the signs and graph ymbols of other ancient

as far away

), It wa
story telling device. Many scholars
ded information might lurk within t, capturing the imagination

of modern-day designers, artists and craftsmen

The Lielvirde sash is part of
the national cultural canon and
as a design element it even
appears in our passports.
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Gardening

The older each of us gets, the more we feel
an itch to sink our hands into the soil. May it
be a herbal pot on the kitchen window, flower
baxes on the balcony or a proper garden

in the country - it all connects us, modern
pagans, to the earth. Even politicians are
not immune to this urge - the flowerbeds by

the Cabinet of Ministers’ building were once
turned into a vegetable patch with cabbages,
beans and beetroot. Uniie cur parents who
took gardening seriously because growing
vegetables provided an important addition to
the daily meal. the younger generation tends
to adopt a more chilied-out approach. Trendy
nal

and exotic cultures, letting them grow undis-

hipster-gardeners experiment with traciti

turbed by excessive weeding or fertilising,
and take pride if this tactic

ally bears fruit.
Finally, posting photos of one's harvest on so-
cisl media is a joyful closure of the gardening
season, and an inspiration to others to do the

same next year.

More than being fun,
it is a way to ensure
that the food we put
into our mouths is
ecological and tastes
like a real thing. No
wonder, allotment life
in the outskirts of the
town is as popular

as ever.

&9

Mushrooming

What induces a whole nation to take to the
forests and run through the moss bent on all
fours, carrying a knife? Mushrooms. Edible
ones; not hallucinogenic ones. Experienced
mushrooming enthusiasts save GPS coor-
dinates of the spots where their favourite
mushrooms grow and keep this information
a great secret, undisclosed even under the
threat of death. Chant

buns, russulss are ju:

relles, porcinis, penny

few of a Latvian's
favourites for a mushroom sauce served
with new potatoes and fresh dill. Boasting of
your mushroom harvest on social media s
now part of the process. An average Latvian
can tell edible and poisonous ones apart.
but newbies had better join forces with an
experienced mushroomer since Latvia's for-
ests provide us with more than 300 varieties
of edible mushrooms and about the same
number of inedible ones, 33 of which are

outright poisancus.

Dance Celebration &

ginning of July, Riga becom:
000 folk and choir singers a

The Song and
Dance Celebration

Once in five years, we become the largest choir in
the world. Dating back to 1873, the Latvian Song and

he grandest festival in the Baltics

in terms of scope, authenticity and style In the be-

< a buzzing stage for 20
d 15 000 dancers, young

and old, dressed in folk costumes, living the tradition.
No wonder it has been included in the UNESCO List of
Intangible Cultural Heritage. One of the highlights of
the festival is all participants dressed in folk costumes,

striding through the centre of Riga in a S-hour parade

cheered by spectator crowds lined along the route.

If you are really lucky, you might even get
tickets to the gala concert at the MeZaparks
open-air amphitheatre which is undergoing
major redesigning works for the 2018
Celebration to host 11 000 singers and

35 000 visitors.

Dancing

there is no other place
in Europe, except for
sports matches, where
you will see so many
young people enjoying
themselves together
with such unabashed
delight.

We work hard and we play hard. When we
celebrate, everyone is included and our

dances are vigorous, yet simple so every-

cne can join in. The virtuosity of a solo
performance is not for us. More formal
patterns, like our geometrical omaments,
evoived through cbserving the habits of
the German nobility. In 1965, mass dancing
celebrations joined the well-established
song festival tradition where the patterns
created by thousands of dancers become
overwhelmingly spectacular. A Dutch jour-

nalist was heard to remark -
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0
~

6.attels

97



Looking above
and beyond

Because our highest point is only 311.94 m
above sea level, it has fired up our desire

for a

w from a higher vantage point. The

Aerodium team has given everyone who

dares, a chance to fly high in a wind tu

=

in Sigulda, just outside Riga. Airdog was

one of the first start-up companies intro-

ducing drones as “pets” to the extreme

cene. Ae

sports ves has gone even fur-

ther - their prototype of the heavy-weight-
lifting drone can take you snowboarding
without high mountains, and new solutions
for firefighting and lifesaving are in the
pipeline. Closer to the ground, a test track
for self-driving vehicles, the first Computer

LATVIA CECEORATES 100 YEARS

Vision sports laboratory in Europe, amber

threads for medical use

ovative anti-
reflective museum glass, a unique tricy-
cle powered by solar panels, anti-cancer
drugs, quantum computing - these are
many of the directions that Latvian inven-
tors are successfully exploring.

B
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The Cosmos

In an understated and offhand manner, we

live in accordance with the cosmic rhythm

Following the lunar cycles
ample - doing the laundry when the moon
s, but

cutting your hair when the moon is waxing

s just one ex-

iz waning will produce be

makes it grow thicker and healthier. We
have always known that there is a whole
different world above the clouds, and

cements allow us to
=atisfy our curiosity. Helped by the network
of radio telescopes and satellite tracking
devices like the irbene Radio Telescope,

Latvian scientists cooperate with NASA

and the European Space Agency. We hay

launched our first satellite, Venta |, and

the space projec rst 100 km in Space™

to create the first Latvian rocket capable
of reaching an altitude of 100 km, is in

process.

The European
Planetary Science
Congress held In Riga
in 2017 attested that
we are heading in the
right direction, and
some of us are already
laying the groundwork
for asteroid mining.

LATWIA
In Martherm Europe,
by the Baltic Sea
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