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Anotacija

Bakalaura darba nosaukums ir ,,Zimola ,LIVE RIGA” atpazistamibas veicina$ana
Norvégija” un ta meérkis ir izpétit zimola ,LIVE RIGA” atpazistamibas veicinaSanu
Norvégija, atklat nepilnibas un sniegt priekslikumus radita t€la atpazistamibas uzlabosanai.
Darba téma ir Joti aktuala, jo zimols tika izveidots 2009.gada otraja pusé un paslaik norit
aktiva darbiba Rigas pilsétas t€la popularizé$anai 7 stratégiski izveletajas valstis.

Darba ietvaros tika veikta anketéSana, kura iesaistfjas vairak ka 300 respondenti no
Norvégijas, kuru viedokli par zimolu ,,LIVE RIGA” un ta popularizé$anas kampanam tika
kvantitativi apkopoti. Lidzas anket€Sanai pétijuma ir arl noorganiz€ta intervija ar Rigas
Tirisma attistibas biroja parstavi, lai iegiitu eksperta viedokli par pétamo tematiku. Rezultata
noskaidrojas, ka liela dala no respondentiem nebija informéti par zimolu, tacu kopuma zimolu
novertgja pozitivi.

Darbs sastav no 68 lapaspusém, 19 attéliem, 1 tabulas un 3 pielikumiem.

Atslégvardi: zimols; zimola virziSana tirgli; zimola atpazistamiba; tlirisma nozare;

anket€Sana; intervija.



Annotation

The title of the bachelor’s thesis is “The Improvement of Awareness of the Brand
“LIVE RIGA” in Norway” and it aims to explore the awareness and promotion of the brand
“LIVE RIGA” in Norway, to identify problems and make suggestions for improving the
visibility of the image. The topic is very current today since the brand was established in the
second half of 2009 and there are currently ongoing actions in promotion of Riga image in
seven strategically selected countries.

During the research a survey was carried out in which participated more than 300
respondents from Norway. Their opinion about the brand and the promotional campaigns
were conducted. Besides there was also an interview arranged with the representative of Riga
Tourism Development Office. Results show that a large number of people were not aware of
the brand but overall they evaluated the brand “LIVE RIGA” very positively.

Thesis consists of 68 pages, 19 pictures, 1 table and 3 appendixes.

Key words: brand; brand promotion; brand awareness, tourism; survey; interview.
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levads

Diskusijas par Latvijas konkur€tspgjas veicinasanu starptautiska telpa ir kluvusas 1pasi
aktualas Sobrid, kad ir nepiecieSams stratégiski un efektivi reagét uz globalas ekonomiskas
krizes sekam. Nemot véra tautsaimniecibas izaugsmes lejupslidoso Iikni, Latvijas valdiba ir
akceptéjusi stratégiski realizét reformas un dazadus ricibas planus tris fundamentalos
sektoros: ekonomika (stimul&jot uznémeéjdarbibas vidi, sekmgjot eksporta pieaugumu un
inovaciju attistiSanu Latvija), socialaja joma (nodrosinot pilnvertigas izglitibas un veselibas
apriipes sistémas reformas), ka ari valsts parvaldé (reformgjot publisko administraciju,
skaitliski to samazinot un péc biitibas to efektivizgjot). Valsts konkurétsp€ja norada uz to, ka
valsts var piedavat konkur@tsp&jigas preces un pakalpojumus, uzturét pozitivu argjas
tirdzniecibas bilanci un konkur@t ar citam valstim. Pasreiz&jas ekonomiskas lejupslides
rezultata Latvija ir veérojama sekojoSa tendence: razoSanas attistibas Ipatsvars ir bitiski
sarucis, dramatiski pieaudzis bezdarbs, lidz ar ko ir palielin3jies valsts budzeta slogs, ka ari
nodok]u politikas konsekvences ir nodoklu ienémumu samazinasanas.

Turisma nozares pilséta attistiSanas pamata butiba aptver kvalitativu thirisma
pakalpojumu sniegSanu un tirisma vides infrastruktiiras nodro$inaSanu, tacu ne mazak svarigs
faktors tlrisma attistiSana ir kopgjais valsts t€ls un ta novert€jums arvalstis, kuru iedzivotaji ir
potencialie klienti Latvijas tlrisma biznesam. Tirisma nozares attistiSana ir vistieS$aka méra
saistama ar starptautisko biznesu, kur klientu (potencialo viesu - tiiristu) piesaiste ir vérojama
nevis viet§ja Itmeni, bet gan ta sniedzas jau arpus konkrétas valsts robezam. 2009.gada vidi
Ekonomikas ministrija ir defingjusi tautsaimniecibas prioritaras, starp kuram ir ari minéta
tirisma nozare, kas parada nacionala limena fokusu uz $o nozari.

Latvija 2009.gada tika uzsakts starptautiska apméra projekts ,,LIVE RIGA”, kas ir
veérsts uz Rigas un arl kopuma uz Latvijas atpazistamibas veicinaSsanu un arvalstu viesu
piesaistiSanu. Sis zimols spilgti parada starptautiska biznesa klatbiitni, jo zimola projekts
,LIVE RIGA” starteé 7 valstis: Igaunija, Krievija, Lietuva, Norvégija, Somija, Vacija un
Zviedrija, un tas pozicion€ sevi ka ilgtermina Rigas populariz€Sanas projektu. Lidz ar ko par
bakalaura darba analizes priek§metu ir izvéléts zimols ,,LIVE RIGA” un tie$i Norvégija, kas
ir butiska iemesla dél: laika posma no 2000.gada 1idz 2008.gadam Norvégijas tiristu skaits ir
pieaudzis 8 reizes (no 10,8 tiukst. Lidz 80,3 tiikst.), kas ir lielakais pieauguma raditajs starp
Eiropas valstim, ASV, NVS valstim, 1idz ar ko ir aktuali izp&tit ve€rt€jumu par esoso izveidoto
zimola projektu. Dati par 2009.gadu liecina kritumu taristu skaita zina no Norvégijas, tapat ka
tas ir ar1 citu valstu gadijumos, tacu ieveribas cienigs ir konstants 1€ciens pédgja desmitgade.
2010.gads iezZime turpinajumu tiirisma industrijas zemajiem raditajiem, tomér, ka zino vairaki
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masu mediji 2010.gada aprili, pavasara - vasaras sezonas perioda tiristu skaits Riga ir
palielinajies.[33]

Bakalaura darba téma ,,Zimola ,,LIVE RIGA” atpazistamibas veicinaSana Norvegija” ir
aktuala pils€tas Riga popularizésana un kopgja t€la veidoSana starptautiska liment, jo tiiristu
plismas veicinasana pétijuma izstrades bridi ir aktuals uzdevums un arzemnieku viedokla
izvertejumam un rekomendaciju izstradei pasreiz&jam projektam ir praktisks pielietojums.

P&ttjuma izvirzitais mérkis ir izpétit zimola ,,LIVE RIGA” atpazistamibas veicinasanu
Norvégija, atklat nepilnibas un sniegt priekSlikumus radita t€la atpazistamibas uzlaboSanai.

Lai sasniegtu darba izvirzito mérki, ir definéti sekojosi darba uzdevumi:

1)Pamatojoties uz vispargjo un specialo literatiru raksturot zimola teorétiskos
aspektus - zimola biitiba, mérki, funkcijas, ta izveidoSana un virzisana tirgg;

2)Izpétit turisma nozares attistibas dinamiku Latvija un pasaulé un zimola projekta
,.,LIVE RIGA” koncepciju;

3)Noskaidrot un izveértét Norvégijas iedzivotaju kvantitativo veért&jumu par zimolu
,.LIVE RIGA”;

4)Izstradat secinajumus un sniegt priek$likumus zimola ,LIVE RIGA”
atpazistamibas veicinasanai Norveégija.

Pétijuma veikSana tiks izmantota literattira par zimola veido$anu un zimola koncepcijas
teorétiskajiem pamatprincipiem; statistisko datu analize, izp&tot Latvijas tiirisma sektora
galveno makroekonomisko raditaju attistibas dinamiku un starptautisko institiiciju sagatavoto
parskatu materialus par Latvijas tlirisma nozares novertg§jumu; masu medijos publiskota
informacija par zimolu ,,LIVE RIGA”; ka ari, lai sasniegtu bakalaura darba izvirzito mérki,
tiks izmantota kvantitativas metodologijas metode anketé€Sana par pétijuma problému
saistitiem jautajumiem, kur kopsumma piedalijas 345 respondenti no Norvégijas. Jautajumu
saraksts respondentiem aptver tadus aspektus ka pilsétas pozitiva téla veidosana caur zimolu;
pétita zimola novertéjums pec dazadiem parametriem (reklamas kvalitate, ideja, uztveramiba)
u.c.

Paraléli anket€Sanai tiks organiz€ta arl intervija ar Rigas Turisma attistibas biroja
parstavi Antru Laumani, kur jautajumu loka ietilps Rigas piedavajums tlirisma nozar€, zimola
,LIVE RIGA” idejiska baze, rikotie zimola popularizéSanas pasakumi u.tml. Intervijas
rezultata bis iesp&jams apskatit konkréto zimolu un ta ievieSanu Norvégijas tirgli gan no
kvantitativas puses (vértgjums par zimolu un pasakumiem skaitliski ar procentiem), gan no
kvalitativas puses (eksperta verte§jums par zimolu un ta popularizéSanu arvalsti).

Zimola veidoSanas un zimola politikas t€mas izp€te zinatniskaja literattira arvalstis ir

loti plasa, kas aptver gan dazadas izpratnes par zimola biitibu, veidoSanu, ta orientaciju,
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ievieSanu tirgd un citus aspektus, gan ari atsevis$ku starptautisku zimolu apskats (Coca-Cola,
McDonalds u.c.). Latvijas masu medijos ir atrodams vispargjs izvert&jums par doto Rigas
zimola projektu, tadu izpéte par zimolu ,.LIVE RIGA” un ta kvantitativs un kvalitativs
novertéjums kada konkréta valsti [idz Sim nav veikts. Lidz ar ko pé&tijums par zimola ,,LIVE
RIGA” ir unikals un saisto$s izzinas materials gan zimola izp&tes laukd, gan arl tam ir
praktisks pamats Rigas pilsétas talaka popularizéSana.

Bakalaura darbs sastav no 68 lapaspusém, 19 attéliem, 1 tabulas un 3 pielikumiem.
Pielikumu sadala ir ieklauta p&tijuma izmantota sastadita anketa, intervijas ar Rigas Tarisma
attistibas biroja parstavi transkripcija un dala diagrammu, kas parada anketéSana iesaistito

respondentu dalfjumu p&c dzimuma, vecuma, izglitibas Itmena un ienakumu Itmena.



1.Z1imola koncepcijas un zimola veidoSanas teorétiskas nostadnes

Zimola idejas izstrade un sekmigu marketinga pasakumu veidoSana ir veiksmigas
uznémgéjdarbibas attistibas pamata, kur bitiski ir ne tikai definét zimola identitati, vertibu
kopumu, ko tas reprezent€, un realizét pasakumu kopumu, lai veicinatu zimola atpazistamibu
tirgt, bet ar1 svarigi ir apzinat mérka auditoriju, noteikt ta vajadzibas un v€lmes, lai atbilstosi
tam efekttvi un sekmigi varétu virzit zimolu tirgd un tiesi uz paterétaju auditoriju.

P&tfjuma pirma nodala ir balstita uz zimola butibu un mérki, ta dazado klasifikaciju,
zimola izstrades procediiru, ka ari zimola virziSanas tirgii dazadiem instrumentiem, kas

rezultata arT nosaka to, vai zimols ir veiksmigs un cik efektiva ir zimola politika.

1.1.Zimola batiba, mérki un funkcijas

Misdienu globalizacijas un intensivas tirgus attistibas un konkurences apstaklos vitali
svarigs instruments veiksmigas attistibas nodro§inasana ir zimola jeb brenda (angliski: brand)
izstradasana un piedavasana potencialajam klientam. Zimols tiek definéts ka ,,t€ls, kas saistits
ar pre¢zimi, firmas zimi, logo u.tml. vardu, vardkopu, grafisku veidojumu, simbolu vai citu
zimi un kads individam un sabiedribai veidojas (tiek veidots) par kadu vienumu- personu,
firmu, preci vai pakalpojumu.” [28] Vienlaikus ir konstatgjams tas, ka zimola izstradasana un
virziSana tirgl ir asoci€jams gan ar mikroekonomiku, kur darbojas individuals uzpémums,
gan ar1 ar makroekonomiku, kur valstis veido savu t€lu starptautiska telpa, jo t€la veidoSanas
uzdevums var tikt Istenots gan uzgp€émumu limeni, gan arT starpnacionala [tmen.

Autore ka bitisku zimola rakstura elementu redz uzdevumu diferencét savu
piedavajumu no citiem konkurentiem, respektivi, iezimét atSkiribas no citiem piedavatajiem
lidzas vardam, jédzienam, zimei, simbolam, dizainam vai to kombinacijai. [53] Jo efektiva
zimola attistibas stratégijas pamata ir mérka auditorijas uzmanibas piesaistiSana, kas, péc
autores domam, savukart norada uz atSkiriga piedavajumu, tapec paraleli ar1 paradas liela
nozime zimola kvalitatei, ta jaunumam, ar&jam noform&jumam, reklaméSanas veidam.

Zimola izstrade un ta t€la uzturéSana ir dala no kop&jas marketinga stratégijas, kas
paredz ierobezotu resursu koncentraciju uz iesp€ju izmantoSanu, lai uzlabotu finansialos
raditajus un palielinatu savu konkur€tsp&ju, kur svarigs spé€létajs ir ne tikai piedavatais
produkts, bet arT ta reputacija, cena, klients, ka ar1 tas pozitivas iezimes un pieredze, ar ko
konkréta kompanija (vai valsts) atSkiras no citiem precu un pakalpojumu nodrosinatajiem.
[48] Jauna zimola izveidé un ievieSana tirgh ir jabat skaidram formul&jumam, kapéc $ads
zimols ir nepiecieSams, kas nav §1 zimola pat€rétaji un kas nav §is zimols. Turklat svarigs ir

arl pats nosaukums, kam ir jabut verstam uz ilgtsp&jigu zimola attistiSanu (nosaukums
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nedrikst tikt identificets tik ar kadu ejosu kulturas tendenci, kura p&c tam varétu ari izzust).
Piem@ram, aprakstoSie jeb descriptive zimola nosaukumi vistiesak norada uz konkrétu
pakalpojumu sniegSanu (Pizza Express, Post-It); asociaciju (associative) nosaukumi savukart
rada kadas asociacijas; atbilstoSie (appropriated) nosaukumi ir izveidoti no kadam
atbilstosam sakaribam (pieméram, Nike ka Nikes dieviete); savukart izgudrotie (invented)
nosaukumiem nav péc bitibas nekadas sakaribas ar konkrétam lietam (piem&ram, Pepsi,
Yahoo! Vai Polaroid). [12, 110-111..1pp.]

Turpinot t€mu par nosaukumiem un zimola identitati, autore piekrit Bernsteina
(Bernstein) teiktajam, ka zimolu var iestradat produkta, kur tas veiksmigi var tik talak
piemérots uzn€muma identitatei. Pec autores domam, Makreijs (Macrae) savukart BernSeinu
veiksmigi papildina, apgalvodams, ka uzp@muma zimols var tikt iztulkots darbinieku
lepnuma, sasniedzot izcilibu un paaugstinot uznémuma reputaciju. [13, 58..1pp.]

Veiksmiga zimola politikas TstenoSana tiek izdaliti vairaki momenti: informacija par
zimolu tiek veiksmigi nodota mérka auditorijai; zZimols apstiprina uznémeja uzticamibu;
apvieno mérkus; motivé mérka auditoriju iegadaties produkciju un /vai pakalpojumus;
nostiprina klienta lojalitati. Loti biitisks veiksmiga zimola priekSnosacijums ir ieprieks
izstradatie pétijumi par dazadajam vajadzibam, kultiiras atSkirtbam, domaSanas veidiem, kas
prasa lielas finansialas investicijas. [53] Saja bridi var secinat to, ka pirms izstradat zimolu, ta
koncepciju, ir obligati jazina meérka auditorijas vajadzibas un veélmes, uz ko attiecigi tad
pareizi ir jareag€ un japiedava risinajuma variants- kvalitates zipa, vertibu, idejas un téla
konteksta.

Tatad viens no zimola mérkiem ir nodot v&stijumu esoSajam lietotajam vai
potencialajam lietotajam par kadu noteiktu produktu vai pakalpojumu, un §im vestijjumam
jabut vienkarSam, saturigam, kompaktam, turklat ari realistiskam, balstitam pieredze.
Vestijums par zimolu var biit gan racionals (fakti), gan emocionals, un optimala gadijuma ir
jaizspéele stratégiski zimola biitiba no abam pusém. Brenda komunikacija ar plasaku auditoriju
viens no pirmajiem soliem ir izstradat to, ko zimols vé€las pateikt un izstradat savu tirgus
poziciju (sevis poziciongSana ar noteiktu kvalitati, piedavajuma saturu, drosibu, vertibam,
principiem u.tml.), kur §im defingjumam ir jabut skaidram, atkartoti pazinotam mérka
auditorijai, kas eventuali var ietekm& finansialos raditajus precu un pakalpojumu
pardosana.[42]

Véstijuma stratégija, kas ir primari nogadat zimola zinu un atsléga idejas patérétajam,
tieck iedalita 4 apaksstratégijas, kas savukart viena otru papildina un veido optimalas

stratégijas pamata butibu:



1) Kognitiva stratégija (cognitive), kas ir racionalu argumentu prezentacija vai
konkrétas informacijas un ieguvumu uzskaitijums, ko paterétajs ieglst, izmantojot
doto produkciju un /vai pakalpojumu. Saja gadfjuma var izmantot gan salidzinamo
reklaméSanu (salidzinat pa punktiem savu piedavajumu ar citiem), gan pozicionét
sevi ka unikalu zimolu (hiperbola jeb parspilésana);

2) Afektiva stratégija (affective) rada emocijas un sajitas, palielina patikSanu par
produktu, ietekmé& patérétaja analizi un aktivitates. ST strategija sasaista zimola
piedavajumu ar patérétaja pieredzi, radot ciesaku saikni;

3) Konativa stratégija (conative) veido zinu daudz skaidram un tieS$am- miuzikas
ierakstu iegade, pasttit preci vai pakalpojumu ar vienu zvanu, respektivi, ir viena
konkréeta aktivitate, kas ir uzsakama, lai iegiitu zimola piedavajumu;

4) Zimola strat€gija ir veidot un uzlabot konkrétu zimolu un/vai korporativo vardu,
veidojot ar1 zimola personibu, kur Saja gadijuma fokuss ir uz pasu zimolu, nevis uz
klientu. Brand usage message jeb zimola izmanto$anas v&stijums demonstré
dazadas iespgjas konkréta zimola izmantosSana; [7, 231-233..1pp.]

Autore $Ts augstak minétas véstijuma stratégijas interpreté ka dazadus veidus, ka nodot
vestljumu patérétajam un ka visefektivaka gadijuma but jacensas §is stratégijas sava stara
kombinét, un paral€li svarigi ir atzimé&t, ka pédéja minéta zimola stratégija attiecas uz visam
ieprieksgjam.

Lai izstradatu veiksmigu zimolu, ir jarod atbildes uz virkni jautajumiem, kas determing
zimola koncepciju, vélamo efektu, telpas lielumu, ta stratégisko pamatu un citus aspektus.
Pieméram, kas ir uzpémuma ilgtermina vizija un ceribas; kadas preces un pakalpojumi tiks
piedavati; kas ir uzn€muma klients un kas liek vinam patérét preces un pakalpojumus; kas
ietekmé pircéju un vipa pateripa paradumus; kadas ir kopigas ipasibas labakajiem un
sliktakajiem pircgjiem; cik liela ir konkurence un ka veicas cina ar to; kadas ir konkurentu
stipras un vajas puses; kadas ir jlasu stipras un vajas puses; kas atSkir uznémumu no
konkurentiem; kadas komunikaciju un vai marketinga aktivitates vislabak piemerotas, lai
sasniegtu savu mérka auditoriju; kuri ir tie $kérsli, kas kavé mérku sasniegSanu. [42]

Tatad no iepriek§ minéta autore konstaté sekojoSo: lai izstradatu veiksmigu un
stratégiski precizi orientétu zimolu (lai sasniegtu vélamo efektu), ir nepiecieSsama ripiga
iepriek$€ja planoSana un dazadu aspektu pétiSana, kas prasa gan laika resursu, gan ari
finansialos un cilvéku resursus.

Par veiksmigiem zimoliem var uzskatit tos zimolus, kas ir labi adapt&jusies konkrétaja
vid€ un ne tikai, laikam ejot, izdzivojusi, bet kluvusi vél atpazistamaki un nozimigaki, 1idz ar

to konkrétajam produktam palielinot ta pievienoto vertibu, attiecigi- ar1 pelnot naudu. Tas ir
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cieSi atkarigs no uzpémuma marketinga aktivitattm, to produktivitates un veiksmigas
virzibas. Un zinama meéra zimols klist par ticamu garantiju tam, ka paterétajs spés konkréto
preci identificét un tik ties§am no produkta sanems to, ko gaidijis. [28]

Veiksmiga zimola gadijuma ir arl v€rojama lojalitate no klientu puses, kurai ir liela
ietekme uz reklamas strat€giju un zimola virziSanas tirgii taktiku, un rezultata, izvertgjot
zimola lojalitates Itmeni, liela méra var noteikti to, vai zimola pamata kapitals (core equities)
sariik vai nostiprinas. Teorija izdala Cetrus lojalitates Iimenus:

1)Ilgstosie lojalie klienti (long loyals): tie patérétaji, kas neskatoties uz citiem un blakus
faktoriem (pieméram, cenas izmainas), paterés konkrétu zimolu. Jaatzime, ka $1 tipa
paterétaju Tpatsvars aizvien samazinas;

2)Rotgjosie klienti (rotators) iezimé regularas svarstiSanas pazimes starp zimolu, kam tiek
dota priekSroka, un $aja gadijuma motivacija ir tieSi vairak kvalitate, nevis cena;

3)Piedavajuma ietekmétie (dealer sensitives)- pastav izteiktas svarstiSanas pazimes starp
ztmolu, kam tiek dota prieksroka, ko nosaka 1paSu piedavajumu pieejamiba vai kadi
pamudinajumi,

4)Cenu ictekmétie (price sensitives) piepem lémumu iegadaties 1&tako piedavajumu péc
cenu izdeviguma, nenemot véra konkrétu zimolu.[14, 41..1pp.]

Kopuma var secinat, ka veiksmigs zimols ir veidots tad€jadi, lai tas biitu vérsts uz
patérétaja iesp&jamiem tagadnes un nakotnes labumiem, un patérétajs to novertetu, pieskirot
zimolam daudz lielakas prieksrocibas salidzinajuma ar konkurentu precu zimoliem.

Tirdzniecibas zimoli ir nozimigi simboli, kas raksturo produktu, un, pétot zZimola varda
saistibu ar pirc€ju vajadzibam un veélmeém, ir svarigi noskaidrot, ar kadam veértibam cilvéku
uztveré asocijas konkrétais zimols, tadel, lai talak var@tu apskatit zimola veidoSanas
strat€giju, ir jaizprot, no ka zimols sastav, un $is zimola sastavdalas vai elementus var definét,
raugoties no dazadam pozicijam. Lidz ar ko tiek izdaliti sekojosi elementi, kuriem ir butiska
nozime zimola vizualajai reprezentacijai:

1) logo, kas ir simbols, kas reprezenté uznémumu, ideju, projektu, koncepciju u.tml.,
kam ir vizuali labi jaizskatas dazadas situacijas — teksta vidd, uz veidlapam, uz
reklamas baneriem, interneta vietn€s, uz dazadiem foniem, bro$tram utt. Logo ir
jasaskan ar kopigo uznémuma stilu;

2) krasu paletes, jo logo krasai ir loti liela nozime - ta ir pirma vizuala ietekme un
asociacijas, kas rodas patérétajiem, to ieraugot, jo krasa iedarbojas uz cilvéka redzi,
rada kadas emocijas un asociacijas, darbibu (uzmanibas piesaiste, ieteikSana

lidzcilvékiem u.c.);
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3)

4)
5)

produ

valodas aspekts, kur logo esosai informacijai ir jasaskan ar uznémuma filozofiju, jabut
1sai un skanigai, ta nedrikst aizskart vai apvainot konkurgjosus uznémumus, ka ari
reklamas frazei jabut patiesai un nedrikst ietver kadu maldinoSu parbaudamu
informaciju;

Izmantotajiem simboliskajiem teliem, kas ir vizuala informacija;

Fotografijam- Sobrid slavenie zimoli jau sak izvairities no sava logo ka dekora, to
vieta izv€loties komiksu varonus, stiliz€tus zim&umus, fotografijas, uzrakstus. [8,

9..1pp]

Vienlaikus autore atzimé, ka So interpretaciju par zimola elementiem nereti papildina ar

tadiem aspektiem ka zimola raksturs, kur zimols ir ka solfjums, ka produktam piemit
pieskirtas 1pasibas; zimola dvésele, kas paskaidro zimola emocionalo raksturu un vertibas;
zimola kultura, kas ir vertibu sist€éma, kas aptver zZimolu; zimola personiba, kas ir cilvéciskas

rakstura ipaSibas, kas asoci€jas ar zimolu; ka ar1 pastav t€ls, respektivi, ka patérétajs uztver

ktu.

Tatad, lai raditu veiksmigu emocionalo efektu, zimolam jabit:
Ilgtspejigam: lai to panaktu nedrikst ignorét sava zimola solijumu patérétajam, bet, tai
pat laika, iet Iidzi laikam un savai mérkauditorijai. Veiksmigs zimols ir tas, kur§ ir
uzticams, nemaldina pircgju un sniedz to, ko ir solijis. Lai zimols biitu veiksmigs
ilgtermina, ir janodibina labas attiecibas Sodien, ka ari biitisks uzdevums ir veicinat
jaunos pircgjus klat lojaliem pret zimolu, palielinot zimola atpazistamibu un
nostiprinot labvéligu attieksmi pret to.
Ticamam, radot cilvékos parliecibu, ka attiecigais zimola produkts vai prece ir labas
kvalitates, apmierina vinu vélmes, ka ari cena ir atbilstosa kvalitatei.
Viegli popularizéjamam: veids ka popularizét zimolu, ir iesaistit cilvékus akcijas,
loterijas, kados kreativos pasakumos, kuru pamata ideja ir informét par zimolu, par ta
labajam 1pasibam un rezultata ar1 veicinot ta paterinu.
Atskirigam: zimolam ir jabiit biit apveltitam ar Tpasibu kombinaciju un pargjo zimolu
vidi tas nedrikst minimiz&t savu individualitati un ipaSo raksturu. Zimolam jabut
apveltitam ar Tpasu un pievilcigu stilu, kas nelidzinas citiem stiliem un izsaka ieprieks
minéto zimola dvéseli. Tas tatad nozimé, ka zimolam jauzsver preces nozimigums un
parakums, salidzinot ar lidzigam precém, jademonstré sava burviba, radot
emocionalus iespaidus.
Patérétajam nozimigas idejas véstoSam, respektivi, tie ir gaidamie emocionalie un
praktiskie labumi no organizacijas piedavato preCu un pakalpojumu lietoSanas -

iespaids, ko organizacija atstaj uz saviem pircgjiem. [39]
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Péc autores domam, Sie dazadie 1paSibu un raksturu dalijumi viena zimola padara ta
idejas un koncepcijas izstrades un ar1 nodosanu mérka auditorijai par komplic€tu procediiru,
jo veiksmiga zimola izveides projektam ir jaatbilst visiem ieprieks noteiktiem krit€rijiem, kas
norada uz to, ka zimola veidoSana ir sarezgita, daudzpusiga un iesp&jams ari ilgstosa darbiba,
kur, nepareizi izplanojot zimola koncepciju, var biit daudzas nevélamas sekas.

Piem@ram, Douvlings (Dowling), runajot par zimola identitati, uzsver, ka diskusija par
korporativo telu un kultiru, masu komunikacijas ietekmi un identitates programmu
(koncepciju) noteikti ir janem véra mainigie patérétaji un vinu vajadzibas un vélmes. Sie
aspekti liela méra sasaistoties arT ar reputaciju, ko savukart raksturo tadi parametri ka vadibas
kvalitate, produktu un pakalpojumu kvalitate, finansiala pieejamiba, sp&ja piesaistit un attistit,

ilgtermina ieguldiSanas vértiba un inovacijas. [13, 60..1pp.]

1.2.Zimola Klasifikacija

Zimola klasifikacija péc ta dazadajiem parametriem, autoresprat, norada uz zimola
dazadajiem sarezgitibas Iimeniem, ta pielietojumiem, diferencétu orientéSanos, ka ari
atSkirigam darbibas metodém. Piem&ram, zimola iedalfjums vizuala identitaté un verbala
identitaté liecina par dazadu pieeju zimola popularizéSana. No teor&tiskas puses raugoties,
jaatzime, ka vizuala identitate ietver grafiskas komponentes, kas kopa veido sistému zimola
identific€Sanai un reprezentéSanai un kas ir zimola dala, kura ir redzama. Vizualas identitates
pamatelementi var ietvert sekojoSus elementus un to kombinacijas: logotips, simboli, krasas,
burtveidols. Savukart verbalas identitates pamatelementu meérkis ir izveidot atSkirigu zimola
valodu, kur §1 identitate parasti sastav no sekojoSiem elementiem: vards, produktu vardu
sist€éma, balss tonis, stasti un legendas.[6, 113..1pp.]

Autore uzskata, ka optimala gadijuma ir javeido saikne starp vizualo un verbalo
identitati, jo tadda veida zimola zina (vestijums) nonak pie patérétaja daudz efektivak,
respektivi, mérka grupa uztver zZimolu gan ar noteiktu krasu un logo, gan ar konkrétu frazi jeb
lozungu, tapéc $ada gadijuma zimola t€ls nostrada caur divam pusém.

Papildus iepriek§ minétajam, jaatzime, ka zimola elementus iedala arT racionalajos un
emocionalajos elementos, kur racionalie elementi paskaidro, ko zimols dara, veésta un atklaj,
kadu preci zimols parstav (pieméram, kvalitate, drosiba), bet emocionalie elementi paskaidro
ka zimols sevi izsaka, ko apsola un emocionali atklaj jeb kada ir uzn@muma attiecksme pret
vidi, sabiedribu. Pie Siem elementiem ka pieme&rus varétu minét gaidas, vélmes un asociacijas.
[16, 60..Ipp.] Pieméram, B.Kupermens (B.Kuperman) uzsver, ka apstak]os, kad aizvien jauni
zimoli paradas plasaja tirgii, zZimola personiba (individualitates iezime) iesp&ams ir vienigais
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faktors, kas atSkir zimolu no citiem konkurentiem. Vienlaikus ekonomists norada, ka zimola
patéréSana ir liela méra balstita uz emocionalo atbildi no paterétajiem un tie$i zimola
personiskums jeb individualitate var veicinat So emocionalo saikni. Bez tam pastavigs zimola
personiskums var nodroSinat ne tikai paSa zimola sekmigu paplaSinasanos, bet ari zimola
reklamas Iidz ar to izcelas un ir labi atpazistamas. [3, 54..1pp.]

Autore emocionalo zimola veido$anu interpreté ka psihologisku sajiitu veidoSanu
patérétaja, kur fakti un realitate paliek otra plana, bet sajutas, iegiitas emocijas prevale. Un tas
tieck uzsverts ar1 zinatniskaja literatiira, kur emocionalais brendings nereti tiek asoci€ts ar
veiksmes aspektu marketinga izteiksm&. Tomeér vienlaikus tiek identificéti ar1 virkne ar
riskiem, pieméram, dazadas kultiiras iezimes atskirigas sabiedribas.[19, 50-51..1pp.]

Tatad zimola butibu var izvérst gan racionala, gan emocionala prizma, kur stratégiski ir
iesp&jams attistit zimolu caur So faktu pusi (ko dara, ko piedava) un caur emocionalo pusi (cik
piedavajums ir labs un kvalitativs, cik loti to ir novért&jusi citi klienti u.tml.).

Paterétajs ir ta meérka auditorija, uz ko orientgjas zimols, ta vEstljums, vertibas un
koncepcija, tapec vitali svarigi ir klasificet zimolus nemot véra zimola patérétaju grupu. Ta ka
paterétajus ir iesp&jams iedalit divas lielas grupas — iekS$€jos un argjos-, tad kopgjais
organizacijas zimols sastav no iek$€ja un argja zimola. Ieks€jais zimols pastav ieksgjo
patérétaju jeb darbinieku pratos, bet argjais zimols argjo paterétaju pratos. lekS€jam zimolam
ir 1pasi liela nozime pakalpojumu sektora, kur darbinieki nonak tieSa kontakta ar klientiem.
Darbiniekiem ir jabiit uznp€muma zimola nes€jiem — darbiniekiem ir jaizprot kompanijas
vertibas, solfjumi un garantijas, jo tikai tad argjo paterétaju pratos radisies vélamas asociacijas
un attieksme. [1, 15..1pp.]

Zimola klasifikaciju tada dalijuma autore asoci€ ar iek$€jo un ar€jo klientu dalijumu,
kur iekS$€jie klienti ir darbinieki, savukart argjie klienti ir patérétaji, sadarbibas partneri,
kreditori un citi butiski spéletaji uznémuma darbiba.

Cita veida klasifikacija zimolus iedala p&c tris dazadiem parametriem un $ie parametri ir
sekojosi — zimola vadiSanas objekti, geografiskais novietojums un zimola TpaSnieks-, kas ari
paskaidro zimola dazadas izpausmes iesp&jas gan p&c Iimena, gan péc fokusa, gan péc zimola
projekta autoriem.

Viens no zimola vadiSanas teorijas specialistiem L.ApSous, piedava klasifikaciju péc

zimola vadiSanas objektiem, izdalot seSas grupas, skatit 1.1. attélu.
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ZIMOLI
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Preces zimoli Paka_IpOJI:Jma Pe[son.as Orga!mza.cuu No'Elkurpu Geograﬁ:she
Zimoli Zimoli Zimoli Zimoli Zimoli

1.1. att. Zimolu Klasifikacija péc vadiSanas objekta [6, 73..Ipp.]

Saskana ar autora iedalijumu, preces zimoli (Product brands) ir zimolu grupa, kas
pirma paradijas tirgl un Sai zimolu grupai ir priekSrocibas salidzinot ar pargjam, jo ta ir
skaitliska parsvara par citam grupam, ka ari plaSa pat@rina prec€m parasti ir visspécigakie
zimoli un tiem ir augstaka atpazistamiba tirgd.[6, 74..Ipp.] Pakalpojumu zimoli (Service
brands) ir salidzino8i mazaka grupa neka preces zimoli, jo pakalpojumus (kas tatad nav fiziski
priekSmeti) ir daudz sarezgitak atraktiva veida pardot patérétajiem. Personas zimoli (Personal
brands) ir sportisti, dziedataji, uznéméji un politiki, kas vienmér ir bijusi sabiedribas locekli,
bet musdienas vinus arT definé par zimoliem. Raksturiga ipatniba, kas lauj uzskatit vinus par
zimoliem, ir vinu popularitate un raditais publiskais t€ls, kas izplatas talak par vinu
profesionalo darbibu — sportisti un politiki piedalas reklamas, dziedataji — partop par kino
aktieriem, bet uzn€mgji vada sporta spéles utt.

Organizaciju jeb korporativie zimoli (Organizational Brands) — korporaciju, bezpelnas
organizaciju, politisko partiju, macibu iestazu zimoli, un svarigi ir atzimét, ka uzg€mumam
zimolu veidot ir gritak neka produktam, jo tam ir daudz vairak mérku un plasaka stratégija,
neka vienam konkrétam produktam. Notikumu zimoli (Event Brands) - periodiskie notikumi
sabiedriba - parasti sporta, miizikas un makslas pasaulé (festivali, izstades, olimpiades, gada
konferences u.tml.), savukart geografiskie zimoli (Geographical brands) ir pilsétas, valstis,
karorti, pasaules regioni.

Autore konstatg, ka §1 zimolu klasifikacija balstas taja, uz ko zimols attiecas, kas ir ta
pamata un ko parstav zimols- vai ta ir persona, uzpémums, pasakums vai tas reprezenté kadu
konkrétu pilsétu.

Zimolus ir iesp&jams klasificét arl péc patérétaju geografiska izvietojuma, iedalot
zimola geografisko ietekmi tris galvenas grupas, kas parada zimola limeni, respektivi, cik
lielu telpu zimols aptver, kas arT norada uz sarezgitibu veicinat zimola atpazistamibu un

mérka auditorijas lielumu (skatit 7.2.attélu).
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1.2. att. Zimolu Kklasifikacija péc geografiska novietojuma [1, 15..1pp.]

Vadoties no 1.2.att€la, kur zimols ir iedalits péc ta darbibas Itmena jeb vides,
japaskaidro, ka lokals zimols jeb regionals zimols darbojas noteikta ierobezota teritorija,
piem&ram, vienas pils€tas, rajona vai kada valsts regiona robezas. Zimola lokalais raksturs
nav obligati zimola vajas ietekmes izpausme, tas varétu bt ari pardomatas zimola stratégijas,
racionalas resursu sadales rezultats. Savukart nacionals zimols ir produkts vai pakalpojums,
kas tiek sadalits un pardots vienas valsts robezas. Ka nacionalo zimolu priekSrociba ir
uzsverta to sp&ja labak veidot attiecibas ar pirc€jiem (parasti ta ir viena valoda, viena kultira,
viena sabiedribas v&sture un tradicijas), dzilak izprast vietgjas piegazu kédes, mediju tirgu
u.c., neka tas ir globaliem zimoliem.

Turpretim tre$ais zimola tips, kas ir multinacionalais zimols jeb globalais zimols,
izmanto identiskus stratégiskus pozicioné$anas un marketinga principus visa pasaulé, un taja
pasa laika atseviski tirgvedibas pasakumi var atskirties. Globala zimolvediba ietver planosanu
un darijumus, kas $kérso nacionalas robezas.[17, 380..I1pp.]

Péc autores domam, $ads geografiskais iedalijjums veiksmigi parada gan atSkirigu
zimola atpazistamibas veicinaSanas strat€giju, ka ari atskirigus marketinga pasakumus un
finansialo, informacijas, laika, cilvéku un tehnologiju resursu ieguldijumu. Attistit zimolu
vietgjo administrativo rajonu ltmeni ir bitiski atSkiriga metode no multinacionala zimola
attistiSanas, jo tas aptver loti dazadu mérka auditoriju (dazadas valodas, kulttras, veértibas,
dzivesveidi u.tml.), daudz kvantitativi lielaku telpu, kura zimols ir japopularizg.

Vél viena zimolu klasifikacija paredz, ka zimolus iedala péc ta, kas ir zimola Tpasnieks,

respektivi, $aja momenta paradas zimola autors, zimola turétajs (skatit /.3. attelu).

Izplatitaju jeb Visparigais
privatais zimols zimols

RaZotaja zimols

1.3. att. Zimolu Klasifikacija péc ipasnieka [1, 15..1pp.]
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Teorija tiek skaidrots, ka razotaja zimolu ir izstradajusi pasi produkta razotaji, kuri
izmanto integréto marketingu, t.i. ieskaitot cenu veidoSanu, izplatiSanu un uzkrasanu, ka ar1
komunikaciju un dazadas marketinga (reklamas) aktivitates. Savukart izplatitaju zimols jeb
privatais zimols ir izveidots un pieder vairumtirgotagjam vai mazumtirgotajam.
Mazumtirdzniecibas uznémumiem, kuri vélas izdzivot starp konkurentiem, ir jacenSas
nodros$inat, lai veikals biitu kas vairak ka produktu sakopojums, tam ir jakliist par zZimolu.
Veikala vide un zimols veido pievienoto vertibu precém $aja veikala. Radot sp&cigu
mazumtirdzniecibas zimolu, tiks stiprinatas attiecibas ar patérétaju, jo tas klas par attiecibam,
kuras ietekm& ne tikai racionali, bet ari emocionali motivi. Visparigais zimols satur pasas
produkcijas, nevis razotaja vai izplatitdja nosaukumu. Attiecigi, tds ir ta saucamas
,bezzimola” preces vai pakalpojumi. [15, 13..1pp.]

Lidz ar ko ir jasecina tas, ka zZimola dazadie iedalijumi veiksmigi parada ta komplic€to
bitibu, ka ir iesp&ams izvertét zimolu no dazadiem aspektiem un ka dazada zimolu
klasifikacija demonstré atsSkiribas zimola popularizéSana, atskirigus resursu ieguldijumus un

zimola atpazistamibas veicinasanas sarezgitibas l[imenus.

1.3. Zimola izveide un ta virziSana uz meérka auditoriju tirga

Zimola veidoSana var raksturot gan atseviSka produkta, gan vesela uznémuma identitati.
Zimola veidoSana ir zZimola nosaukuma radiSanas un izplatiSanas process, un ne vienmér tas
primari ir saistits ar lozungiem, reklaméSanu un sabiedriskam attiecibam, lai gan Sie lidzekli
nenoliedzami ir jaizmanto zimola popularizéSana un atpazistamibas veicinasana.

Zimola izveide ir vairaku marketinga darbibu rezultats, jo tas rezultata veido noteiktu
produkta markas reputaciju, kas patérétajam sniedz zinas par produkta kvalitati, cenu, statusu
un sagaidamo darbibu. Ta ka zimola izveide aptver visas marketinga komplekta sastavdalas,
to nevar uzskatit tikai par taktiku, lai padaritu produktu atSkirigu no citiem lidzigiem
produktiem. [53]

Apkopojot vairaku zimolu pétnieku piedavato zimola veidoSanas stratégiju, ir iespgjams
1z8kirt vairakus fundamentalus solus zZimola veidoSanas procesa, kas ir pamata tam, lai secigi
un pakapeniski izveidotu zimola pozicion€Sanu un t€lu publiska telpa.

Pirmais solis zZimola veidosanas sakumposma ir jaiezimé skaidra aina par atrasanas
vietu tirgl, ka arT par konkurentiem, lai izprastu tirgus dimensijas un konkurentu zimolu
stipras puses.[37] Autore pirma sola defingjumam piekrit, jo prioritari ir nepiecieSams

izanalizet tirgus pozicijas un konkurétsp€ja salidzinajuma ar citiem piedavatajiem, un tikai
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péc tam seko mérku un uzdevumu defingjums, ka ari zimola popularizéSanas stratégijas
izveide un ievieSana tirgd.

Otrais solis ir jakonstate pamatvertibas, respektivi, $aja stadija jakonstate, cik nozimigs
un miusdienigs ir zimols Sodienas patérétajam, un kads tas izskatds uz konkurentu fona,
izvertgjot tiesi zimola specifiku no kvalitativas puses. [37] Tatad Seit var secinat, ka zimols
aptver klientu vertibu uzstadijumus, ka arT pasa uzp€muma poziciju attieciba uz vertibu
dalfjumu, aktivitate. Ka tika minéts ieprieks, tad zimola vestijumam ir jabut vienkarSam,
turklat pastav vE€l viens ierobezojums- iespEjas tieSi versties pie katras iesp&jamas
meérkauditorijas ir limitétas, tadejadi jaidentificé galvenas prioritates.

Tiklidz pamatvértibas ir noteiktas, tam ir jabut visu talako zimola veidoSanas aktivitasu
pamata ta, lai zZimola vertibas tiek uztverami un saprotami popularizétas. Logotips un zimola
dizains, kas nodro$ina zimola viengabalainibu, ar kalpo par zimola vertibu paspilgtinatajiem.
Vizijai jabiit skaidri paustai zimola pamatvertibas, kas caur produktu tiek pastavigi uzsvértas
marketinga komunikacijas procesa laika.

Kad 81 marketinga izp&tes dala ir veikta, treSais solis ir attistit zimola identitati.
Pieméram, P.Hagens So soli uzskata par pirmo zimola veidoSanas procesa, kur tiek nemta véra
zimola svarigo ipasibu arhitekttra. Arhitektiirai jaatspogulo zimola galvenie komponenti, t.
sk., racionalas un emocionalas veértibas, ka ari asociacijas konteksta ar zimola personibu jeb
tels. Savukart, pieméram, Murphy zimola arhitektiiras sakariba runa par zimola monolitu
struktiiru un jauktu struktiiru. Autore nepiekrit P.Hagens teiktajam, jo 1pasibu veidoSana un
arhitektira liela mera ir asoci€jama ar reakciju uz tirgus apstakliem un meérka auditorijas
raksturu, lidz ar ko Tpasibu un veértibu identificéSana notiek pec tam, kad ir visaptveroSs argjas
vides izvert&jums, kas arf talak pasaka, vai zimols ir ar monolitu vai jauktu saturu. [37]

Monolita struktiira nozimé, ka centra atrodas zimols, kurs parstav vairakus produktus un
pakalpojumus, un priekSrocibas monolitajai strukttirai ir tadas, ka zimola veido$ana $aja
gadijuma ir I€taka un jaunu produktu atpazistamiba, palaiZot tos tirgi, atraka. No otras puses,
zimolam ir noteikti jabiit pietiekosi elastigam, lai to varétu attiecinat uz vairakiem produktiem
vienlaikus, turklat ne visi produkti vienmeér ir veiksmigi. Paraléli ir iesp&jama ari zimolu
jaukta struktiira, nakot klaja ar vairakiem zimoliem (varbiit katrai mérkauditorijai ir savs,
vadoties no to interesém). [28]

Autore zimola struktiiras dalijumu monolitaja un jauktaja interpreteé ka piedavajuma
diferencéSanu, kas tatad norisinas uz klientu ar dazadam socialam pazimém un vajadzibu
bazes.

Ceturtais solis zimola veidoSana paredz to, ka ir jaidentific€ galvena mérkauditorija, un,

ja iesp&jams, kadas papildus mérkauditorijas, ko, pieméram, J. Murphy sauc par “patéretaja
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vajadzibu izpratni”.[29] Respektivi, bitiski ir noskaidrot piedavata produkta vai pakalpojuma
klientu, patérétaju un darboties to virziena, ta, lai auditorija neSauboties vartu uztvert
reklamas zinojumu, ka ar1, spetu reklamu pamanit starp daudzam citam, tadgjadi tai ir jabit
konkurétsp€jigai plasaja reklamas tirga.

Piektais solis zimola veidoSanas procesa ir zimola defin€Sana un ta piedavasana.
Teorgtiski §1 faze tiek uzskatita par visgrutako zimola veidoSanas sferu, tas ir, piedavajuma
defing€sana. Tas nozimé, ka ir jarealizé marketinga pasakumi un pétniecibas aktivitates, lai
novertétu konkurenci, kas konkréto zimolu atskir no pargjiem un to pakapi, kada ir iesp&jams
pilniba apmierinat lielakas iedzivotaju dalas vajadzibas. Defingjums nozimé& mainities lidz ar
tirgu, 11dz ar sadarbibas partneriem (argjiem klientiem, apdro§inasanas un bankas firmas), kur
klients ir tie§d auditoriju, bet sadarbibas partneri, pieméram, ir netiesa. [37] So zimola
ievieSanas fazi autore uzskata par komplicétako posmu, jo definét un apzinat meérka
auditorijas vajadzibas, vE€lmes, precizi prognozét ta reakciju uz zimola ideju un precizi
izstradat piedavajumu ir laika un finansu ietilpigs process, ka arT p&c savas biitibas Seit pastav
loti liels risks kladities.

Lai izveidotu zimolu un noteiktu atseviSkus zimola elementus, uznémumi parasti
izstrada ipasu zimola projektu. Zimola projekta kop€jais merkis ir nodro§inat visu zimola
vestijumu un elementu sasaisti ar ta butibu, solijjumu un v€lamo iespaidu. Tirgvedibas
specialistiem ir ne tikai jaizveido Sie elementi, bet ar1 jabiit parliecinatiem par zimola sp&ju
sevi paradit, ka arT par klientiem dota solfjuma patiesumu.[2, 45..1pp.] Zimols ir specigs tados
gadijumos, kad pirc&ju vertejuma ta nosaukums norada uz pozitivam 1pasibam, izdevigumu,
uznémuma veértibam, individualitati, tapéc zimola veidotaju uzdevums ir radit zimola
identitati, kas balstita uz Siem principiem.

Autore uzskata, ka, ne tik butiski ir cik daudz un dazadu komponentu ir zimolam, bet
gan lai visi zimola elementi ir savstarp&ji saskanoti un savstarp&ja iedarbiba saskanoti, jo Sis
lidzsvars nodroSina zimolam ipasas attiecibas ar pirc€ju un rada ta vértibu un ietekmi. Brand
equity jeb zimola kapitals ir kop€jais zimola kapitals, kuru veido virkne nozimigu aspektu,
kuru nedrikst ignorét zimola izveide un ievieSana tirgd, ka ar1 talakas popularitates

veicinasana. (Skatit 1.4.att.)
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1.4, att. Zimola kapitala veidoSanas sastava aspekti [40]

Vadoties no 1.4.attela, autore secina, ka zimola kopgja projekta ietilpst virkne butisku
aspektu, kas ir veérsti gan uz zimola iek$gjo vidi, gan arT uz argjo vidi un ka ir aspekti, kas tiek
defingti no iekSienes (piem&ram, zimola identitate, vertibas, t€ls) un kas ir rezultats zimola
stratégiskajai politikai (pieméram, zZimola asociacijas, lojalitate, atpazistamiba). Lai izveidotu
stabilu zimola kapitalu, ir nepiecieSams izpétit un izanalizét, kas ir veicams, lai padaritu
zimolu atskirigu no citiem piedavajumiem; definét, kas nosaka zimola unikalitati; intensivi
jakomunic€ par unikalajiem zimola punktiem, ka arT izvirzit dominéSanu par mérki.[12,
40..1pp.]

Zimola atpazistamiba jeb brand awareness ir jédziens, kas ir attiecinams uz patérétaju
zinasanam par zimola esamibu, kas ka proporcija izsaka patérétaju skaitu, kas ir zinosi par §1
zimola eksistenci.[5, 14..1pp.] Zimola atpazistamiba nenozimé to, ka patérétaji dod prieksroku
Sim zimolam, pieskir augstaku vertibu, bet nozZim€ to, ka vini atpazist zimolu un spgj to
identificét.[15, 89..Ipp.] Péc autores domam, spéciga zimola atpazistamiba var klGt par
nozimigu uznémuma konkurétsp€jigo prieksrocibu salidzinajuma ar citiem piedavatajiem, un
vienlaikus ir jasecina tas, ka ieguldijums un stratégiskas aktivitates zimola atpazistamibas
veicinaSana var stiprinat uzn€muma stabilas pozicijas ilgtermina, ka tas, pieméram, ir
verojams ar globala Iimena zimoliem.

Zimola atpazistamiba var tikt izmérita, pieméram, test€Sanas veida, paradot patérétajam
zimolu vai jautajot vai tie bija ar to iepriek§ pazistami. Var minét sekojoSas zimolu
atpazistamibas formas:

e Zimola atpazistamiba (Brand recognition)- respondentiem tiek pateikts zimola

vards vai zimola vards un kategorija;
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e Zimola atsaukSana atmina (Brand recall) — respondentiem tiek pateikta precu
kategorija, neminot nevienu zimolu pieméru, un tiem ir jacensas atceréties peéc
iesp&jas vairak zimoli $aja kategorija. [5, 14..1pp.]

Labi zinams zimols patérétaja izraisis atpazistamibas sajiitu, kas savukart parasti nozimé
lielaku pirkuma iesp&jamibu. Ja ir neskaidriba vai Saubas, labi pazistamam zimolam pirc€ja
acts biis lielaka vértiba neka mazpazistamam, un ir novérots, ka, izvéloties pirkumu, zimolam
atseviskas situacijas ir pat lielaka nozime neka citiem produktu raksturojoSiem raditajiem.
Tiklidz pircgjs ierauga zimola nosaukumu, tas izveido kadas asociacijas ar So nosaukumu,
tadel vadot zZimolu ir jariip€jas par to, lai $1s asociacijas biitu atbilstoSas un paredzamas, tiesi
kada veida patérétajs atskir $o zimolu no citiem.[10, 412..Ipp.] Tirgvedibas kampana pati par
sevi rada nosaukuma atpazistamibu, zinaSanas par zimolu, tacu ta nerada piesaisti dotajam
zimolam, savukart piesaiste rodas, kad klienta pieredze visos vina kontaktos ar uzp@émuma
darbiniekiem un visas komunikacijas pierada, ka zimola solitie guvumi ir patiesi un piepildas
darbiba.[38]

Autore uzskata, ka zimola popularizé$sanas kampanai ir noteikti japiedava ari zimola
kvalitati, japarada ta augsta vertiba un sam&rojamiba ar produkcijas / pakalpojuma cenu. Tada
veida potencialais zimola paterétajs varétu tikt pieversts zimolam un, talak stradajot ar
atpazistamibas veicinaSanas aktivitatem, $is patérétajs vieglak atpazis konkréto zimolu kopgja
tirgd.

Tirgvedibas komunikaciju rezultatam ir jabiit:

e Klientu apzina — sajlitas un parlieciba;

e Klientu riciba — pérkot zimola produktus.

Zimola atpazistamiba ir Joti svariga visiem zimoliem, tau augsts zimola atpazistamibas
limenis bez patérétaju izpratnes par to, kas nosaka $1 zimola atSkiribu no konkurentiem,
nesniedz praktiski nekadus ieguvumus. Atpazistamiba sekmé ari tirgvedibas komunikaciju
efektivitates paaugstinaSanu, jo tiklidz pirc€js spgj atpazit produktu vai pakalpojumu, vins
varétu bt ieintereséts arf reklamas un citas uzmanibu piesaistosas aktivitates.[10, 312..I1pp.]

Autore piekrit tam, ka zimola izstradei un virziSanai tirgii ir jabut balstitai liela méra uz
mérka patérétaju, kur savukart talak var izdalit dazadas orient€Sanas uz klientu- piedavat
informaciju, piedavat asociacijas (kadu nozimi). Literatlira par zimola popularizéSanu tiek
izdaliti divi modeli: reklam&Sana caur nozimes modeli (meaning-based model) paredz, ka
pateérétajs veido asociaciju (kadu nozimi) un meklé nozimi kaut kam, ko ir jau piedzivojis
(g¢imene, pasa identitate, sabiedriba, socialie statusi. Savukart uz informaciju balstits modelis
(information-based model) norada, ka tiek piedavata konkréta informacija, kuru individs

izverte konteksta ar savam ticibam, attieksmi un atminu.[11, 164-165..1pp.]. Turklat reklamas,
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kas ir loti intensivi pamudinoSas un parliecinoSas, nereti ir ari maldinos$as, Iidz ar ko liela
nozime ir tieSi potenciala paterétaja izvert€jumam par zimola politiku un reklamu ka ta
publicitates instrumentu.

Pieméram, D.Aaker uzskata, zimola atpazistamibas pakape ir cieSi saistita ar zimola
pasvértibu, kas ir klientu reakcijas uz produktu vai servisu pozitivais papildus rezultats, ko
dod zinaSanas par zimolu. Liela zimola pasvertiba lauj uznémumam samazinat tirgvedibas
izmaksas, jo ir augsta zimola atpazistamiba, kas nodroSina lojalitati uzpémumam.[15,
109..Ipp.] Turklat, ja zimols tiek izcelts starp citiem zimoliem (Brand preference), patérétaji
labpratak izvélas konkréto zimolu nevis konkurgjoSos zimolus. Zimola izcelSanu var saukt par
rezultatu, kas rodas, kad paterétaji atpazist produktu, saprotot, kas $aja zZimola ir unikals,
veidojas emocionala saite ar zZimolu, paterétajs uzskata, ka $is zimols ir kadu iemeslu dg]
paraks par citiem, un patérétajs izvélas $o, nevis konkurgjoso precu zimolus.[15, 111..1pp.]

Autore iepriek$ minéto sasaista ar lielo nozimi pareizi planot zimola télu un stratégiju,
ka arT pastavigi novertét klientu interesi, viedokli un attieksmi pret zZimolu un ta politiku
(reklamas kampanas, marketinga aktivitates u.c.). Tap&c autore piekrit ari tam, ka
uznémumiem ir jaseko Iidzi savu zimolu veidoSanas efektivitatei, izmantojot ne tikai,
piemé&ram, atpazistamibu, apzinaSanu un atsaukSanu atmina, bet arT visaptveroSu izpétes
kopumu, kas ietver paterétaja uztvertas vertibas, apmierinatiba, ienakumu u.c. izpéti.

Zimola virziSana tirgl ir saistama ar regulariem marketinga pasakumiem un virkni
aktivitasu, kas ir verstas uz konkrétd zimola atpazistamibas veicinasanu. Sis aktivitates ir,
piemé&ram, publicitates pasakumi, kur paradas sadarbiba gan ar masu medijiem, gan ar dazadu
TpasSu vienreiz€ju vai regularu pasakumu organizéSanu. Veiksmiga zimola popularizéSanas
aktivitate tiek uzskatita ar1 sponsoréSana, kas tatad ir versta uz konkrétu tematiku un nereti ari
uz konkrétu mérka auditoriju (pieméram, labdaribas projekti slimnicu atbalstiSana vai kadas
gramatas izdoSana par vesturi, personibam u.tml.). Preses materialu izstrade par produkta vai
pakalpojuma priekSrocibam salidzinajuma ar konkurentiem ari tiek uzskatits par labu
marketinga pasakumu, ka virzit zimolu tirgl un ka stiprinat jau esosa zimola lojalitati un
konsolidét ta pozicijas tirgi.

ReklaméSana interneta ir viens no spécigakajiem marketinga instrumentiem, jo interneta
lietotaju skaits aizvien pieaug, lidz ar ko majas lapu uzlaboSana, e-zinu komunikacija,
virtudlie forumi un diskusiju iespgjas ir lielu plusi, ka attistit zZimola atpazistamibu. Majas
lapu apmekl@taju skaits ir lieliska iesp&ja, ka pastavigi uzraudzit atpazistamibas rezultatus [9,
348-349..lpp.], un, autoresprat, rezultdtu monitorings un zimola atpazistamibas rezultatu

novertésana ir neatnemama sastavdala no zimola sekmigas attistiSanas.
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Zimola marketinga politiku un zimola virziSanu tirgii ietekmé virkne faktoru, kas ir
janem v&ra un optimali un produktivi jarisina, lai rezultata ieviestu efektivu zimolu ar
stabilam tirgus pozicijam.

1) Tirgus faktori (market-related factors) - konkurences un tirgus lielums, cik talu
zimols var paplasinat savu auditoriju. Konkurence arT ir atkariga no tirgus lieluma un
ta papladina$anas kapacitates. Saja konteksta tirgi iedalas agresivajos tirgos
(repressive market), kur izaugsme ir limitéta un praktiski visas iesp&jas ir izsmeltas-
konkurence ir loti saasinata, pastav siva cipa starp zimoliem; izaugsmes tirgos
(growth market), kur izaugsme vél ir iesp&jama;

2) Produkcijas faktori (product-related factors) — vai patérétajs var gut fiziskas
problémas, lietojot produktu un kadas var biit iesp&jamas negativas sekas;

3) Zimola faktori (brand-related factors) — tiek uzstaditi 4 pamata jautajumi: vai
centralas asociacijas par zimolu veél ir diskutéjamas? Vai materialas vai nematerialas
asociacijas ir diskutjamas? Vai reklama ir balstita uz faktiem vai izdomajumu?
Kads ir zimola atpazistamibas Iimenis? [15, 245-248..Ipp.]

Zimola virziSana tirgi ir cie$a sakariba ar, ta saukto, pievilcibas jeb affinity marketingu,
kas ir klientu lojalitates attistiSana un klientu attiecibu menedzments, kura mérkis ir
konsolidét emocionalo saikni starp pat€rétaju un zimolu. Ta centrala biitiba ir informacijas
apmaina, kas nodroSina pat€rétajam iesp€jas apgit brenda koncepciju (tas var izpausties tadas
formas ka informacijas talrunis (helpline), biedru kartes, e-jaunumi, diskusiju forums u.c.).
[18, 5..1pp.]

Zimola politikas un ta sekmigas virziSanas tirgii rezultata meérka auditorija tiek
ietekméta, izmantojot publicitates un reklamas instrumentus, tiek panakts, ka paterétajs, kurs
iepriek§ nezinaja par zimolu neko, ir tagad ta klients. [18, 31..Ipp.] P&c autores domam,
publicitates pasakumu virkne spélé loti lielu lomu veiksmiga zimola darbiba, jo meérka
auditorijas informéSana un atbilstoSas stratégijas izmantoSana butiski ietekm& zimola
marketinga pasakumu rezultatus, kas savukart ietekme to, vai zimols ir veiksmigs, populars
un vai tas nes finansialu atdevi.

Bitisks aspekts zimola virziSanai tirgl ir apzinat mérka auditoriju, kur potencialo
klientu un zimola atbalstitaju analiz€ ir virkne svarigu jautajumus: Kas ir klienti? (Kadas ir
vinu kopigas 1pasibas?); Kas motiveé klientus patérét zimolu? (Ko vini par to doma, ko jiit un
ka uzvedas?); Ko vini sagaida no zimola? (Kadas ir vinu vajadzibas, v€lmes, problémas un
intereses?); Kada ir vinu uztvere par dzivi? (Kadas ir vinu veértibas? Ka vini sadzivo ar un
risina ikdienas rutinu? Ka zimola produkts/ pakalpojums iederas vinu dziveé? Cik viegli vini
ietekméjas no citiem?). [14, 35..1pp.]

23



Izprotot klientu un potencialo patérétaju, dazadie publicitates un reklamésanas riki
nodros$inatu iesp&jams lielaku lojalitates un atpazistamibas Tpatsvaru, kas rezultata nozime ari
zimola kapitala stabilizaciju. Lojalitate — emocionala saikne starp zimolu un pat€rétaju-,
patérétaja zinasanas par zimolu un priekSstats par sagaidamo kvalitati, ka ar1 patérétaja idejas
un kopg€jais prieksstats, kas ir savienots ar zimolu- tas viss kopa tiek ietekmé€ts caur
publicitates pasakumiem- degustacijas, bezmaksas piedavajumi, akcijas, atlaides, specialie
pasakumi u.tml. So asociaciju radidana ir loti batiska, jo asociacijas var padarit zimolu
interesantu un atbilstosu klienta, palidz radit iemeslus to patérét, ka ari rada skaidru atskiribu
no konkurentiem. [12, 210..1pp.]

No ta var secinat to, ka emocionalas saiknes veidoSana ar klienta veértitbam un, kas ir Joti
svarigi, ar ta vajadzibam ir ]oti svarigs k&des posms zimola atpazistamibas veidoSana, jo, ja
potencialais zimola patérétajs sevi asoci€ ar zimola piedavato un ja tas vinam ir pienemams
un atbilstos$s un vins to akcepte, tad §1 atgriezeniska saikne no zimola mérka auditorijas ari
tiks panakta.

Loti svarigs aspekts zimola atpazistamibas veicinasanai starptautiska tirgd ir tiesi
kultiiras segmentacija un dzivesveida atSkiribas, respektivi, Sie aspekti aptver lidzigas vértibas
un problémas, atvalindjumu atpiitas vietu un veida izveli, organiz€Sanas un institiicijas,
etniskas un religiskas saiknes, kopigu paaudzu pieredzi un vésturi, celojumu veidus utt. [3,
85..1pp.] Zimola virzibai starptautiska Itmeni reklamu un zimola v&stijuma komunikacija ar
patérétaju gan literari, gan izmantojot att€lus ir daudz komplicétaka, jo kultiiras un sabiedribas
vertibu uztvere atSkiras, 11dz ar ko starptautiska tirgi marketinga pasakumiem ir jabiit loti labi
pardomatiem.[4, 715..Ipp.] Saja konteksta bitu jauzsver tas, ka kultiras dazadiba un
sabiedribu atSkiriba parasti gan iezim&jas plasaka regiona, pieméram, Eirazija vai
Ziemelamerika, savukart, ja tiek runats, pieméram, par Ziemeleiropu vai Rietumeiropu, tad
darba autore pienem, ka Sis kultiiras atSkiribas nebts izteiktas. Cits jautajums ir par zimola
piedavajuma dazadibu atSkirigam socialam grupam, pieméram, gimeném, uzp€méejiem,
jaunieSiem vai senioriem.

Vel viens aktuals jautdjums par publicitates pasakumiem un reklamu ir saistiba ar mérka
auditorijas regularitati, respektivi, cik bieZi patérétajs iegadajas produkciju un pakalpojumus
(kads ir vina paterina cikls), ka arT jautajums par to, kad patérétaji perk produkciju
(sezonalitate). [14, 42..1pp.] P&c autores domam, §is patérina cikls ir arf teorétiski sasaistams
ar citiem cikliem, pieméram, produkta dzives cikls, kur tiek izdalitas vairakas fazes: 1)
Ienaksana jeb introduction (agresiva ienaksana tirgl, fokus€Sanas uz labu izpildi un
atpazistamibas palielinaSanu); 2) izaugsme (maksimizeti ienakumi, zimola unikalitate un tas

raditais t€ls ir atpazistams); 3) brieduma stadija (izpétit jaunas izaugsmes papildiespgjas,
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robezu paplasinasanas mekl&jumi); 4) noriets (izmaksu optimiz€Sana, racionaliz€t razoSanu).
[12, 103..1pp.]

Tatad Seit ir iesp€jams secinat, ka zimola attistiSanai ir atSkirigi scenariji, kas liela mera
tieck ietekm&ti caur sekmigu zimola attistiSanas stratégija (marketinga pasakumiem,
informacijas nodoSanu mérka auditorijai u.tml.).

Zimola publicitates un virziSanas tirgi konteksta autore pozitivi vérteé Deitona un
Dolana (John Deighton & Robert Dolan) izstradato 5C modeli ar fundamentalajiem
jautajumiem- kada biznesa més esam un kadu vértibu radam: Kultara (culture)- kadu nozimi
(vestijumu) més radam?; Klients (client)- ko klients vélas?; Uznémums (company)- ko més
varam darit lietas laba?; Konkurenti (competitors)- vai més esam labaki, neka citi?; Partneri
(collaborators)- vai ir partneri, ar kuriem varam sadarboties un kas var mums palidz&t? [11,
176-177..1pp.]

Visbeidzot jaatzimé, ka zimola politikas vadiba ekonomiskas recesijas apstaklos, kad
IKP uzrada kritumu 2 sekojoSus ceturksnus pec kartas, zemi ekonomikas izaugsmes tempi
neietekme vienlidzigi visas ekonomikas kategorijas. Zimola unikalas pozicijas tirgli un
konkurétsp€ja ir butiski ietekm&joSie faktori, un loti svarigi ir turpinat mérka investicijas
zimola politikas aktivitateés, jo recesija var bit loti labs moments, ka piesaistit lielaku
auditoriju un parliecinat vigu sekot konkrétam zimolam. [7, 47-48..1pp.] Autore $o krizes
momentu valsts tautsaimnieciba interpreté ka butisku laiku, kad ir stratégiski jaorient&jas uz
augstak minétajiem 5C modela elementiem, pareizi izplanojot un prognozgjot tirgus
svarstibas, kur svarigi ir ne tikai klients, pats uznp€mums (zimols) un sabiedribas kultiira
(paterina kultiira), bet arT konkurenti un partneri.

Petijuma 1.nodala veiktas izpetes rezultata autore ir nonakusi pie sekojoSiem
secinajumiem:

1) Zimola izstradasana un virziSana tirgll ir asoci€jama gan ar mikroekonomiku, kur
darbojas individuals uzgp€mums, gan art ar makroekonomiku, kur atseviskas valstis
veido savu t€lu starptautiska telpa;

2) Zimola attistibas strat€gijas pamata ir mérka auditorijas uzmanibas piesaistisana,
kas, péc autores domam, savukart norada uz atkiriga piedavajumu, tapec paraléli
ar1 paradas liela nozime zimola kvalitatei, ta jaunumam, ar&jam noform&jumam,
reklamé&Sanas veidam;

3) Zimola komunikacija ar plasaku auditoriju viens no pirmajiem soliem ir izstradat
to, ko zZimols vélas pateikt un izstradat savu tirgus poziciju (sevis pozicionéS$ana ar
noteiktu kvalitati, piedavajuma saturu, droSibu, vertibam, principiem u.tml.), kur

Sim defin€jumam ir jabut skaidram, atkartoti pazinotam mérka auditorijai;
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4)

5)

6)

7)

8)

Zimola dazadie iedalijumi (klasifikacija) veiksmigi parada ta komplicéto bitibu un
to, ka ir iespgjams izvertét zimolu no dazadiem aspektiem un ka dazada zimolu
klasifikacija demonstré atSkiribas zimola popularizéSana, atSkirigus resursu
ieguldijumus un zimola atpazistamibas veicina$anas sarezgitibas Iimenus;

Zimola veidoSana ietver konkurétsp&€jas un konkurentu apzinaSanu, pamatveértibu
defingSanu, zimola dizaina izveidi, zimola identitates attistiSana, galvenas
mérkauditorijas identificéSana un paterétaja vajadzibu izpratni, ka ari zimola
praktiska piedavasana tirgii caur funkcionalu piedavajumu;

Zimola virziSana tirgii ir saistama ar regulariem marketinga pasakumiem un virkni
aktivita§u, kas ir vérstas uz konkréta zimola atpazistamibas veicinasanu. Sis
aktivitates ir, piem&ram, publicitates pasakumi, kur paradas sadarbiba gan ar masu
medijiem, gan ar dazadu 1paSu vienreizgju vai regularu pasakumu organizéSanu;
Zimola virziSanas tirgli ietvaros caur dazadiem publicitates pasakumiem un
reklamu ir jarekinas ar merka auditorijas regularitati — cik biezi patérétajs iegadajas
produkciju un pakalpojumus (kads ir vina paterina cikls), ka ar1, kad patéretaji perk
produkciju (sezonalitate);

Zimola atpazistamiba ir attiecinama uz paterétaju zinaSanam par zimola esamibu,
un spéciga zimola atpazistamiba var kliit par nozimigu uznémuma konkurétsp&jigo
priekSrocibu salidzinajuma ar citiem piedavatajiem. leguldijums un stratégiskas
aktivitates zimola atpazistamibas veicinaSana var stiprinat uzpnémuma stabilas

pozicijas ilgtermina, ka tas, piem&ram, ir vérojams ar globala Iimena zimoliem.
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2.Turisma nozares attistiba un zimola ,,LIVE RIGA” raksturojums

Pasaules valstu tautsaimnieciba aizvien liclaku nozimi ienem tiirisma nozare, kas tick
interpretéta ka svariga eksport€josa nozare, piedavajot tlirisma pakalpojumus un atbilstosu
tirisma infrastruktiiru. Turistu celoSanas parametri un starptautisko organizaciju un institiiciju
apkopotie statistikas dati Jauj izvertét valsts pozicijas tiirisma nozar€ ka regionala griezuma, ta
ar1 pasaules Itmeni, apskatot tadus datus ka robezas Skérsojumu skaits, pavadito diennakSu

skaits, izlietotie finansialie lidzekli konkrétas valstis u.c.

Pétijuma 2.nodala analize ir izv€rsta par tirisma nozares attistibas dinamiku gan globala
konteksta, gan ari Latvijas Itmeni, ka ar1 par tas prognozé€m, uzmanibu pieverSot ari
Norvégijas turistu Tpatsvaram un dinamikas izmainai Latvija. Statistikas datu analizes
rezultata bis iesp&jams iegit kvantitativu izvert§jumu par situaciju tirisma nozaré Latvija,
kas pétfjuma talaka izstrade tiks integréta ar kvalitativu informaciju un analizi par zimola
,LIVE RIGA” koncepciju un secinajumiem par ta virzianu tirgii. Saja nodala ir ieklauts arT
zimola ,,LIVE RIGA” izvértéjums gan no koncepcijas viedokla (ko piedava zimols, kads ir ta
mérkis u.tml.), sasaistot to ar teorijas dala apskatitajiem zimola teorétiskajiem aspektiem, gan
ar1 no rikoto popularizé€sanas kampanu viedokla (Ziemassvétku un Lieldienu kampana), par
kuriem informacija tika iegiita no elektroniskajiem masu medijiem un no paSa zimola

majaslapas.

2.1.Tarisma nozares attistibas dinamika pasaulé un Latvija

Eiropa un visa pasaulé turisms ir viena no vado$ajam un visstraujakajam izaugsmes
nozarém, ka ar1 tirisms ietekmé sabiedribas socialo, kultiiras un ekonomisko dzivi, savukart,
minétas sferas ietekme tlirisma attistibu. Saskana ar Pasaules Tirisma organizacijas statistikas
datiem tiirisms ir pasaul€ lielakais eksporta ienakumu avots, nozimigs darbavietu raditajs, ka
ar1 svarigs regionalas un socialas attistibas faktors.[23] Lai gan globala Iimeni ekonomiska
attistiba ir salidzino$i paléninajusies 2008-2009.gada perioda, tiirisms vl joprojam ir viena no
stabilakajam un ienesigakajam saimniecibas nozarém.

Pasaulé 2008.gada bija v€rojams tiirisma nozares izaugsmes samazinajums. P&c
Apvienoto Naciju Pasaules Tiirisma organizacijas (ANPTO) datiem 2008.gada starptautiska
tirisma pieaugums bija tikai 2% (2007.gada bija 7%), kur vislielakais tlirisma pieaugums
joprojam saglabajas Tuvajos Austrumos (11,3%), kam sekoja Afrika (4,6%) un
Ziemelamerika un Dienvidamerika (3,6%). Ievérojami samazinajies ir ari Azija un Klusa
okeana regiona valstu tliristu pieauguma temps 2008.gada, sasniedzot tikai 1,6% (2007.gada

bija 10%). Neskatoties uz faktu, ka Eiropa verojams salidzino$i neliels pieaugums (tikai
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0,1%), ta joprojam saglaba liderpozicijas celotaju skaita zina — 488,5 miljoni — un ir visvairak
apmekl&tais tirisma galamérkis pasaulé.[24]

,»tourism Vision 2020”[52] par pasaules tlirisma ilgtermina prognozém uz 2020.gadu
paredz, ka Eiropa ka turisma galamérkis butiski prevalés par citiem pasaules regioniem, kur $1
tendence tiek prognozé€ta pozitiva zimé ar1 péc $1 desmitgades, kas arT nozimé uz 2025.un
2030.gadu Eiropai biis stabilas pozicijas tirisma nozarg€. (sk.2.1.att.) ES dalibvalstu un pargjo
valstu grupai, kas ietilpst Eiropas teritorija $aja gadijuma ir zimigs attistibas potencials, kas
ar1 parada biitisko lomu dazadas marketinga aktivitatém un turpmakam investicijam turisma
nozaré un infrastruktiira. ANPTO prognozg, ka nakamajos desmit gados (t.i., no 2010. Lidz
2020.gadam) taristu skaits uz Eiropu sasniegs 717 milj., Austrumazija un Okeanija — 397
milj., Amerika — 282 milj. Savukart ikgadg€jais izaugsmes temps procentualaja dalfjuma ir
atskirigs- no 1995.gada Iidz 2020.gadam Afrikai tas ir 5,5%; Amerikai 3,8%; Austrumazijai
un Okeanija 6,5%; Eiropai 3,1%; Tuvajiem Austrumiem 6,7%; Dienvidazijai 6,5%.[52].
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2.1.att. Tarisma ilgtermina vizija 2020 (ANPTO) [52]

Dotais 2.1.attéls ir izstradats 2003.gada, un tas ir ieklauts tirisma attistibas vizija lidz
2020.gadam. Jaatzimé, ka, lai ar1 tlirisma industrija ir bijusas svarstibas, ANPTO Sos datus un
att€lu ir patur&jusi sava zinojuma ilgtermina, jo strukturalas tendences (piemé&ram, regionu
Tpatsvars tlrisma industrija) nav fundamentali izmainijusas. Vadoties no 2.1.att€la, autore
secina, ka ari izaugsmes temps Eiropas pieméra 2010-2020.gadu perioda ir paredzams
straujaks par 2000.-2010.gadu periodu, lidz ar ko ir iesp€ams konstatét zimigu Eiropas
parsvaru par citiem pasaules regioniem tieSi tdrisma nozaré. Lai gutu padzilinataku
prieksstatu par Eiropas dazados regionu statistiku, autore pétjjuma ir ieklavusi att€lu par
turistu skaitu dazados pasaules subregionos par 2009.gadu, kur ir sikak izdalita Ziemeleiropa,
Rietumeiropa, Centrala un Austrumeiropa, ka arT Dienvideiropa. Sads dalijums ir lietderigs art

skatoties no Latvijas pozicijam, lai noverte€tu Ziemeleiropas teritorijas situaciju tiirisma nozaré
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un lai var€tu atbilstoSi virzit tiirisma un Latvijas (Rigas) popularizéSanas instrumentu

ieviesanu (sk.2.2.att.).

2009: mixed picture by subregion
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2.2.att. Turistu skaita izmainas pasaules subregionos 2008.-2009.gads [46]

Ka parada 2.2.att€ls par tiristu skaita izmainam 2008. un 2009.gada dazados pasaules
regionos, tad Eiropas iedalfjuma vislielaka turistu skaita samazinaSanas ir vérojama tieSi
Ziemeleiropa un Centrala un Austrumeiropa (sastadot -8%), kas tatad ir negativs signals ar1
Latvijai, jo teoretiski tiek piepemts, ka piesaistit tlristus no tuvakajam kaiminvalstim ir
finansiali izdevigaks risinajums, neka orienteties uz attalakiem regioniem.

Eiropas Komisijas (EK) 2010.gada parskats par tirisma tendencém paskaidro, ka lidz
ar ekonomikas recesiju 2008.-2009.gada izkristalizgjas jauna celoSanas tendence: cilveki
vairak celo uz kaiminvalstim un iev€rojami ierobezo t€rinus, kas ir noverojams tiesi
Rietumeiropa un Ziemeleiropa, bet mazak Centralaja un Austrumeiropa, kur ekonomikas
attistibas tempi uzrada tik zemus raditajus, ka pat viet€jais parrobezu tiirisms ir vaji attistits.
Samazinati terini norada uz mazakiem valsts ienakumiem no ttrisma pakalpojumu eksporta,
kur, pieméram, statistiski paradas arf tas, ka interneta rezervacijas tiek apmaksatas pasa pedgeja
datuma, tiek mekl€tas lielakas atlaides celojumiem, korporativo celojumu skaits ir dramatiski
krities.[43]

Tatad ir jasecina, ka Ziemeleiropas regions iepriek$ apliikotajos kvalitativajos un
kvantitativajos zinojumos zaude savas pozicijas gan no turistu skaita puses, gan ar1 no izdotas
naudas summas, kas savukart, péc autores domam, norada uz nozimigiem SkerSliem aktivai
Latvijas un Rigas tiirisma popularizéSanai.

Talak iztirzajot turistu ietekméjosos faktorus, jamin, ka, pieméram, Eurobarometra

rezultati uzrada, ka vissvarigakie faktori celojuma galameérka izvélei ir tiesi dardziba (28%),
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kultiras piedavajums (15%), cena (15%) un pakalpojuma kvalitate (9%), savukart ne tik
svarigi ir droSiba (4%), eko (videi draudziga) vide (4%). Latvijas gadijuma cenai bija
vislielaka nozime (40%), talak seko kulttiras piedavajums (34%) un cenu atbilstiba (23%).[44]
No sada ietekmes faktoru iedalijuma autore secina divus punktus: pirmkart, loti bitiski ir
prezentét Latviju un Rigu ka finansiali pieejamu un kvalitativu tiirisma galapunktu; otrkart,
nozimigi ir diferencét piedavajumus, kas nozim€& masu tiirisma individualizaciju, respektivi,
dazadi risinajumi tiek piedavati dazadam vajadzibam un vélmém.

Latvijas turisma statistikas izvert€§jums parada skaitlisko vertibu izmainas, péc kuram
var arl izsecinat Latvijas konkurétsp&ju liclaka regionala griezuma. Péc aktualakajiem CSP
datiem 2009.gada pirmaja pusgada arvalstu celotaji Latvijas robezu Sk&rsojusi 2222 tikst.
reizes, kas ir par 10.7% mazak salidzinot ar 2008.gada attiecigo periodu, kur lielaka dala
arvalstu viesu bijusi kaiminvalstu iedzivotaji — 39% no celotaju kopskaita bija ieradusies no
Lietuvas, 20% no lgaunijas, 6% no Krievijas, 5% no Zviedrijas, 4% no Vacijas un 4% no
Polijas.[21] Talak 2.1.tabula ir piedavata papildus tirisma nozares statistika Latvija laika
posma no 2004.gada Iidz 2009.gada 1.pusgadam.

2.1. tabula
Galvenie Latvijas tiirisma nozari raksturojosie raditaji [25]
2004 2005 2006 2007 2008 2009.gada
1.pusgada
Arzemju celotaju
robezskérsojumu skaits, 3,03 3,77 4,65 5,24 55 2,2

milj.

Arzemju celo@jukopgjic 4409 1900 2662 3380 4032 1636
izdevumi Latvija, milj. Ls
Arzemiju celotaju vidéjais
uzturé$anas ilgumes, 1,7 15 15 1,4 1,4 1,2
diennaktis

Viena arvalstu celotaja
vidgjie izdevumi 27 33 39 47 51 61,5
diennakti, Ls

Peétijuma vajadzibam nepiecieSamie dati par 2010.gadu un ari par 2009.gada
2.pusgadu (tabula minétie 4 raditaji) diemz&l darba izstrades bridi vél nav pieejami, kas
nozimé to, ka CSP datu bazé un Ekonomikas ministrijas (EM) majaslapa jaunaka informacija
nav publicéta un pieejama plasakai apskatei.

Pé&c 2.1. tabulas un riciba esosajiem datiem var novérot, ka 2008.gada arvalstu celotaju

robez8kersojumu skaits sasniedza 5,5 milj., kas ir par 5% vairak neka 2007.gada. Ari arvalstu
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celotaju izdevumi Latvija 2008.gada ir paliclinajusies, sasniedzot 403 milj. latu, kas
salidzinajuma ar 2007.gadu ir par 19% (2007.gada sasniedza 338 milj. latu) vairak. Tarisma
nozares pieaugumu 2008. gada veicinajusi galvenokart $adi faktori: ekonomiskas augSupejas
faktors un iedzivotaju ienakumu pieaugums; Latvijas ka tiiristu galamérka nostiprinasanas péc
iestaSanas Eiropas Savieniba; Eiropas Savienibas finansu resursu pieejamiba; starptautiskas
lidostas ,,Riga” attistiba, veicinot parvadato pasazieru skaita picaugumu. Tomér ka negativs
aspekts ir tas, ka arzemju iecelotagju vid&jais uzturéSanas ilgums Latvija ik gadus ir
samazinajies, kas, péc autores domam norada uz jautadjumu par tiirisma pakalpojumu
piedavajumu, kvalitati un tiirisma infrastrukttiru.

TOP 10 iecelojoso valstu turistu parstavniecibu 2009.gada I pusé sastada Lietuva
(85,6 tukst.), Krievija (75,4 tukst.), Zviedrija (63,7 tikst.), Igaunija (62,5 tiikst.), Vacija (54,4
tukst.), Somija (50,4), Norvégija (27,9 tukst.), Polija (18,1 tukst.), ASV (12,5 tukst.) un
Danija (12,5 tukst.) [22]

Iepriek§ minéta statistika autores skatfjuma liecina par bitisko kaiminvalstu turistu
plismas doming$anu (iznpemot ASV pieméru). Lidz ar ko biutiski ir talak atzimét, ka par
Latvijas apmekl&juma iemesliem 42% jeb 240,2 tikst. vairaku dienu arvalstu celotaju nosauca
atptitu, 30% jeb 183,0 tiikst. darjjumu kartoSanu un 19% jeb 115,9 tukst. ka celojuma iemeslu
mingja draugu vai radinieku apmekleSanu, turklat informaciju par Latviju 24% vairakdienu
arvalstu celotaju galvenokart ieguvusi interneta, 18% no radiem, draugiem un pazinam, 15%
ir ieguvusi informaciju savu ieprieks§€jo apmekl&jumu laika, 13% - no darfjuma pieredzes, 7%
— no tlirisma rokasgramatam un 6% — no masu sazinas lidzekliem. [21]

Sads tiiristu iemeslu un informacijas iegisanas avota apsekojums, péc autores domam,
liecina par divam lietam: pirmkart, [idz§in€ja orientacija valsts viesiem (tai skaita, arT pilsétu
viesiem) ir bijusi tiesi atplta, kas nozimé nepiecieSamo kultiiras pasakumu piedavajumu un
atbilstoSas infrastruktiiras nodroSinasanu; otrkart, visbiitiskakais informacijas avots ir tiesi
elektroniskie resursi, kur p€c biitibas svariga ir ne tikai majaslapa, bet ari elektroniskas
publikacijas, reklamas vietnes ar izdevigiem un saistoSiem piedavajumiem. Buatiski ir
papildinat ar to, ka nozimigi ir uzturét pastavigu saikni ar mérka klientiem, respektivi, tie ir
regulari zinu izlaidumi, izdeviga sadarbiba ar tirisma agenttiram u.tml.

Apskatot ttristu skaitu no Latvijas péc CSP statistikas datiem par 2009.gada pirmo
pusgadu var noverot, ka Vacija (110,8 tikst.), Lietuva (86,6 tikst.), Zviedrija (74,4 tukst),
Krievija (71,9 tukst), Polija (36,8 tukst.), Italija (36,6tukst.), Igaunija (33,8 tukst.), Francija
(21,2 tukst.), Amerikas (18,6 tiikst.) un Austrija (18,0 tiukst.) sastada TOP 10 apmekl&takas
valstis Latvijas iedzivotaju vida. Savukart uz Norvégiju ir devusies 12,6 tukst. cilveki, kas

tatad no kopgja robezskérsojumu skaita (695,8 tikst.) ir mazs ipatsvars. [21]
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Talak 2.3.attela ir piedavats grafiks par arvalstu viesu uzturé$anas dinamiku viesnicas
un citas tirisma mitn€s laika posma no 2004.gada lidz 2009.gadam, kur ir ieklauti dati par

kopgjo turistu skaitu, atseviski izdalot viesus no Norvégijas.
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2.3.att. Arvalstu viesu uzturé$anas viesnicas un citas tiiristu mitnés 2004.-2009.g.
[22]

Ka var novérot no 2.3.attéla ,,Arvalstu viesu uzturé$anas tiiristu mitnés Latvija”, tad
pastav atSkiribas dinamika par Norvégu turistiem Latvija un kopgja taristu skaita, respektivi,
ja pavisam tiristu skaita pieaugums laika posma 2004.-2008.gads iezim€ja arkartigi strauju
pieaugumu gandriz 100% apméra un ar lielu kritumu 2009.gada, tad iecelotaju skaits no
Norvégijas loti stabili picauga 300% apmeéra lidz 2008.gadam, savukart kritums 2009.gada
iezim€jas gandriz 50% apmeéra. Peéc autores domam, CSP dati parada tris butiskas lietas
attieciba uz Norvégijas mérka auditoriju: pirmkart, ir panakams iesp&ami sekmigs tiristu
pieplidums no Norvégijas (to pierada izaugsmes kopsumma 300% apméra); otrkart, tikpat
jutiga norvégu taristu reakcija ir arT uz krizes iestaSanos (to pierada kritums 50% apméra
viena gada laika); treSkart, norvégu turistu Ipatsvars no kopg€ja celotaju skaita ir aptuveni 5%
(2009.gada), kas nozimé to, ka tirgus Norvégija ir relativi atri attistams, jo valsts atrodas
Ziemeleiropa viena regiona ar Latviju un jo Latvijas piedavajums dardzibas zina ir piesaistoss
Norvégijas iedzivotajiem.

Svarigs jautajums par arvalstu tiiristu uznemsanu valsti un atseviskos regionos, ka ari
Riga, ir saistits ar naktsmitnu nodroSinajumu. Tas nozimé ar1 tirisma infrastruktiira, kurai ir
jabiit paral€la kvalitaté un kvantitaté ar pasu tiirisma produktu un pakalpojumu piedavajumu.
2.4 .attela ir piedavats grafiks par naktsmitpu skaita dalijumu atseviski pa Latvijas regioniem

(aktualie dati uz 2009.gadu).
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2.4.att. Naktsmitnpu skaits dalijjuma pa Latvijas regioniem 2009.g. [22]

Izanaliz&jot piedavatas naktsmitnes dalijuma par Latvijas regioniem (2.4.att.), var
redz&t, ka vislielaka kapacitate uznemt viesus ir tie$i Rigai (neskaitot Pierigas regionu) un ari
Kurzemes regionam, savukart Zemgales un Latgales, ka ari Vidzemes regionos naktsmitnu
piedavajumi ir zemaki.

Autores skatTfjuma tas ir saistits ar pieprasijumu p&c naktsmitném, ko veiksmigi parada

apkopota statistika par tiristu sadalijumu pa regioniem. (Skatit 2.5.att.)
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2.5.att. Arzemnieku skaits dalljuma pa Latvijas regioniem [22]
P&éc dota attela apkopotas statistikas autore velas uzsvert tieSo sakaribu starp tiiristu
plusmas apjomu uz konkrétam teritorijam, kur lidz ar ko ir skaidri redzams, ka Riga Sis
piedavajums ari ir vislielakais. Tas nozimé to, ka Rigas attistiSanai nodroSinata tiirisma

infrastrukttra biis pietickama. Kurzemes gadijums ir savdabigs, jo, lai gan tiirisma naktsmitnu
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skaits daudz neatpaliek no Rigas statistikas, tomér arzemnieku skaita zina §is atSkiribas ir
méramas 11 reizes.

Pieméram, Turisma valsts attistibas agentiiras veiktais datu apsekojums 2009.gada par
arzemju tiristu iece]oSanas paradumiem un vért§jumu norada uz vairakam butiskam lietam.
[20] Vadoties no apsekojuma, vislielakais ipatsvars no 3000 aptaujatajiem bija vecuma 21-40
gadiem un visvairak respondentu informaciju par Latviju un tieSi Rigu bija ieguvusi no
draugiem un no interneta, ka ar1 no turisma literatiiras (bro$iiras, informacija par Latviju kada
gramata u.tml.), savukart prese, TV, informacija tiirisma izstradé uzrada loti zemu atzimi.
Aptauja tika konstatéts, ka vairak ka pusei (63%) aptaujato ta bija pirma reize Latvija, otra
reize bija 23%, turklat ar draugiem bija ieradusies 46%, viens pats- 19%, bet ar gimeni 14%.
No apskatamajam taristu vietam domingja tris Latvijas pils€tas: Riga- 45%; Jurmala- 22% un
Sigulda 11,8%. Ka arT par trim galvenajiem plusiem celojuma laika tika minéti Vecriga,
cilvéki un parki, darzi un daba, savukart ka tris lielakie minusi tika minéti dardziba, laika
apstakli un taksometri.[20]

P&c autores domam, Sis apsekojums statistiski norada uz vairakiem svarigiem punktiem,
kas ir janem véra, lai attistitu Rigas t€lu. Tatad: 1) tas ir dazadam interes€m un vecuma
grupam pieméerotu kvalitativu piedavajumu izstradasana un kvalitativa un vizuali pievilciga
noformé&Sana; 2) regularu marketinga pasakumu aktivitaSu organizéSana, lai paraditos
cikliskums, kas varétu biit samérojama ar mérka auditorijas sezonalitati celot uz Latviju
(Rigu); 3) fokuséties uz Rigu, Jurmalu un Siguldu, jo tas vairakos pétijumos paradas ka top
pilsétas, lidz ar to stratégiski saplanot marketinga pasakumus Rigas zimola popularizésanai
l1dz ar paréjam miné€tajam pilsétam.

Pasaulé tiirisma nozares attistiSana tiek diskutéts ne tikai par celoSanas tendencém un
izstradatas prognozes, bet ari tiek uzsveért riski. Tiek izdaliti tris fundamentali riski, kas
ievérojami var ietekm@t tiirisma nozari ne tikai Eiropas [imenit: 1) bezdarbs; 2) valsts budzetu
deficita apmeérs (valdibas ir spiestas izstradat ekonomikas stimuléSanas planu, ievieSot
nodoklu politika u.tml.); 3) pandémijas iestasanas (A(HIN1)) draudigaka forma. [43] Péc
autores domam S§is risku faktoru uzskaitijums, kas ir izstradats pasaules Itmeni, ir arl
attiecinams uz Latvijas un Rigas pieméru, kur, protams, bezdarba probléma un valsts un
paSvaldibu budzeta deficits ir loti aktuala probléma, skatoties ne tikai no tiirisma nozares
attistiSanas puses, bet arl no kop€jas tautsaimniecibas izaugsmes puses. Tapéc ari vél reizi ir
jauzsver liela nozime caur zimola ,,LIVE RIGA” projektu saglabat eso$as darba vietas un
attistit jaunas, piesaistit aizvien jaunas turistu pliismas un attistit spécigu Rigas t€lu ne tikai

vienas kampanas ietvaros, bet gan darit to ilgtermina.
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2.2.Zimola ,,LIVE RIGA” raksturojums

Lai veicinatu Rigas t€la atpazistamibu arvalstis un sekmétu turisma industrijas
attistiSanu Riga, palielinatu IKP raditajus, eksporta apjomus, darbavietas un aktivizétu
darbibu kulturas, makslas, biznesa un visparigi tlirisma nozar€s tika izstradats zimols ,,LIVE
RIGA”. Zmmols ,,LIVE RIGA” tika registréts 2009.gada rudeni un ta dibinataji ir Rigas
pasvaldiba, aviokompanija ,,airBaltic”, Viesnicu un restoranu asociacija un Tirisma agentiru
asociacija. [47]

Zimola pamata koncepcija ir formuléta ka ,,zZimols, kas nodroSina platformu visam
aktivitatém, lai paraditu Rigu ka: 1) celojumu un turisma galamérki; 2) tirdzniecibas un
biznesa centru; 3) vietu makslas un kultiiras dzivei; 4) izglitibas un zinatnes centru. Lidz ar ko
Riga tiek pozicionéta ka vieta, kur ,,dazadas dzives satiekas, kur gribétos dzivot, macities vai
stradat, uzkaveties kaut neilgu laiku. Riga ir Ziemelu galvaspils€ta, parsteidzosi
ziemelnieciska, pilsétnieciska, labi sasniedzama”. [36]

Autore uzskata, ka piedavajuma dazadoSana ir laba un veiksmiga stratégija, ka péc
iesp&jas vairak piesaistit dazada tipa tiristus jeb pilsétas viesus, piemé&ram, jaunieSus,
uzneéméjus, kulttiras cienttajus. Tadgjadi pec iespejas dazadot Rigas piedavajumu ari ir bijis §1
zimola mérkis un, ka tas ir redzams zimola logo, §1 dazadiba ir, pec autores domam, labi
paradita arT pasa logo. 2.6.att€la ir atspogulota zimola logo, kads tas tiek prezentéts mérka

valstis.

LIVE

R1GA

LOOK
R1GA

2.6.att. Zimola ,,LIVE RIGA” logo [36]

Vadoties no 2.6.att€la, autore v€las papildinat, ka péc butibas dazadie pakalpojumi
(pieméram, izstades, kulturvesturiskie mantojumi Riga vai uzp@méjdarbibai piemérota
infrastrukttra plasakiem pasakumiem u.tml.) pasa zimola gan neparadas- tas paradas reklamas

plakatos. Tom@r autore uzskata par svarigu un labi stratégiski apdomatu zimola ,,LIVE
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RIGA” logo apaksjoslu par ,,lo0k”, ,feel”, , stay” un ,,work” Riga. Péc autores domam, $ads
dalfjums atrisina dilemmu par to, ko isti pieminét pasa logo, kur no vienas puses stratégiski
biutu jaakcentg, ka ir ko darit Riga, bet no otras puses ir jabiit uzmanigiem par informacijas
parbagatibu. EsoSais logo, autoresprat, loti labi parada, ka Riga ir atvérta dazadam interesém -
gan darbam; gan apskates turém, ka ari ne mazak svarigi ir arl piemé&rota infrastruktiira
pilsétas viesiem.

Ka tika secinats pétijuma 1.nodala, tad efektiva zimola attistibas stratégijas pamata ir
meérka auditorijas uzmanibas piesaistiSana, kas norada uz atskiriga piedavajumu, tapec paral€li
ar1 paradas liela nozime zimola kvalitatei, ta jaunumam, aréjam noform&jumam, reklamésanas
veidam.

Pieméram, zimola "LIVE RIGA" autoru ,,Embassy” parstavis Andreas Maks pastastija,
ka ,,Rigai piemit unikala identitate, kura balstas uz tradicijam. Visapkart Riga ir sastopams
jauna un tradicionala apvienojums, kur Ipasa uzmaniba tiek pievérsta detalam. Riga ir cetru
burtu nosaukums, kuru var sasaistit ar virkni ¢etru burtu darbibas vardiem, tadgjadi aicinot
izdzivot Rigu, kas ir arT zZimola nosaukums - "LIVE RIGA". Sis &etru burtu zimols, kuram var
patapinat tadus zimolus ka "Stay Riga" (Paliec Riga), "Work Riga" (Strada Riga). [32]

Autore Andreasa Maksa veért§jumu asocié ar strat€gisku pieeju zimola koncepcijas
veidoSana, kur svarigi ir tiesi tas aspekts, ka zimola ve€stijumu var péc iesp&jas dazadi asociét
ar lietam, kas savukart parada uz to, ka zimols orientgjas uz dazadiem klientu segmentiem un
ka tas aptver lielaku auditoriju. Te ir loti svarigi ievérot So racionalo un emocionalo aspektu
zimola, respektivi, sasaistot ar zimola teorétiskajiem aspektiem, Vestijums par zimolu var biit
gan racionals (fakti), gan emocionals, un optimala gadijuma ir jaizsp€leé strategiski zimola
bitiba no abam pusém.

Runajot par konkréta zimola vizualo noform&umu (logo), publiski ir izskan€jusi ar1
kritika. Pieméram, Bobs Kinsijs (Bob Kincey) uzskata, ka ,,darbs ar fontiem ir skumj$ -
kompozicija, kas sastav tikai no teksta bruk kopa, krasas ari neasocigjas ar Latviju, un,
teraugot $adu kompoziciju un kastes, nerodas ne mazakas simpatijas pret un skaidriba par to
vietu/lietu, ko man reklame”. [26] Autore kritikim tikai dalgji piekrit, jo: 1) no vienas puses,
zimola vizualais noform&jums neietver sevi nekadas vizualas informacijas par to, ka runa biitu
par Rigu un Latviju (attiecigi logo iestradajot vai nu Latvijas valsts teritorijas robezas vai,
piemé&ram, Rigas panoramu ar skatu uz Vecrigu); 2) savukart no otras puses, ir diskut&jams
tas, vai nepiecieSamiba iestradat §adu vizualu asociaciju ir tik nepiecieSama. Autore uzskata,
ka pasreizgjais logo ar 4 kvadratiem no atskirigiem nosaukumiem ir lakoniska un vienkarsa
pieeja, kas biitu papildinama iesp€jams ar Rigas panoramu, lai potencialajam zimola

patérétajam uzreiz bitu asociacija ar Rigu, ar tas panoramu u.tml.
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Tatad raditais pils€tas zimola mérkis ir popularizét Latvijas galvaspilsétu Rigu ka
Ziemelvalstu metropoli, kur ka Rigas zimola vadmotivs ir izvirzits princips ,,Labi
ridziniekam, labi turistam”. Tiek zinots, ka ,Rigas tirisma birojs veidos modernu un
dinamisku komunikaciju gan ar ridziniekiem, gan ar potencialajiem tiristiem un veicinas
Rigas ka pievilciga atpiitas un biznesa ttrisma galamérka veidolu. [30]

Autore secina, ka izveidotais zimola mérkis arl sasaistas ar teoriju, kur ilgtsp&jiga
zimola veidoSana uzmaniba tiek pieveérsta tam, ka tiek uzturts kontakts ar klientu, norisinas
regulari popularizéSanas pasakumi, tiek atjaunota aktuala informacija par zimolu, tiek
piedavati jauni pakalpojumi un produkti, to kvalitate tiek uzlabota u.tml. V&l teoré&tiski
paradas ar1 zimola tik vitala Tpasiba ka atSkiriba, kur zZimolam ir jabut apveltitam ar 1pasibu
kombinaciju un pargjo zimolu vidd tas nedrikst minimiz€t savu individualitati un IpaSo
raksturu. 1.nodala ari tika paskaidrots, ka zimolam jabiit apveltitam ar TpaSu un pievilcigu
stilu, kas nelidzinas citiem stiliem un izsaka iepriek§ minéto zimola dvéseli.

Tacu, ka problému autore redz sekojosos: Rigas popularizé€Sana un Rigas zimols pé&c
savas biitibas nepiedava kadas radikalas atskiribas no citam Ziemelvalstu galvaspilsétam. No
otras puses raugoties, autore piekrit tam, ka radikala atSkirSanas batu Joti riskanta un ka
lielaka tirgus auditorija uz Siem atskirigajiem piedavajumiem ari nereagetu.

Svarigi ir atzimét, ka zimola ,,LIVE RIGA” radosais risindjums tiek pasniegts caur trim
aspektiem: pirmkart, cilveki, kuri ierodas Riga uz 1saku vai ilgaku laiku, “atstaj” Seit savas
sirdis; otrkart, més paradam realas situacijas, kur ir atstatas sirdis $aja tik dazadaja pilséta — uz
ielas, parka, kultiras pasakumos, opera, bara un citas vietas; treskart, sirdis ir apvijusas
interesgjosajam objektam. [31] No &7 ir secinams tas, ka stratégiski zZimols asoci€ cilvéku
(tiristu, pils€tas viesi jeb Rigas patérétaju) ar celtniecibas objektiem un sabiedriskajiem
pasakumiem, tapéc autore Seit redz ar1 sasaisti ar teorija aprakstito emocionalo saikni, kas ir
raksturiga labam zimolam. Saja gadijuma autore vélas atsaukties uz darba 1.nodala citéto
Douvlingu, kur diskusija par korporativo te€lu un kultiiru, masu komunikacijas ietekmi un
identitates programmu (koncepciju) noteikti ir janem vera mainigie paterétaji un vinu
vajadzibas un vélmes.

Sasaistot ,,LIVE RIGA” bitibu ar teorija definéto klasifikaciju, ir jasecina, ka
konkrétais zimols ir tatad geografiskais zimols, tacu par zimola limeni — lokals, nacionals vai
starptautisks — vél var diskutét. Autore uzskata, ka, lai arT Riga ir nacionalais Iimenis, tomér
zimols ,,LIVE RIGA” ir uztverams ka starptautisks zimols, jo ta publicitates pasakumi iziet
arpus Latvijas valsts robezam un mérka auditorija nav tikai vietgjie iedzivotaji, bet gan

arvalstu tirgi. Tas ari saskan ar teorija apskatito definiciju, ka multinacionalais zimols jeb
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globalais zimols izmanto identiskus stratégiskus pozicionéSanas un marketinga principus visa
pasaulg, un taja pasa laika atseviski tirgvedibas pasakumi var atSkirties.

Zimola ,,LIVE RIGA” vieta klasifikacija p&c ta, vai tas ir raZotaja zimols, izplatitaju jeb
privatais zimols vai visparigais zimols, p&c autores domam, arT nav viennozimiga. Ka tika
konstatgts, izp&tot zimola iedalfjuma teor&tiskos aspektus, tad razotaja zimolu ir izstradajusi
pasi produkta razotaji; izplatitaju zimols jeb privatais zimols ir izveidots un pieder
vairumtirgotajam vai mazumtirgotajam; savukart visparigais zimols satur pasas produkcijas,
nevis razotdja vai izplatitaja nosaukumu. Autore uzskata, ka Rigas zimols ,,LIVE RIGA” biitu
sasaistams gan ar izplatitaja zimolu, gan ar visparigo zimolu.

Analiz&jot zimolu ,,LIVE RIGA”, autoresprat, ir nepiecieSams pievérsties ari tam, ka
valsts ItmenT notiek tiirisma politikas planosana, tadgjadi ari varétu noteikt tas ietekmi uz
zimola attistibu un Iidzibu ar zZimola véstijumu.

Tarisma attistibas valsts agentiira tiirisma attistibas politikas konteksta akcentu liek uz
diferencéto Latvijas piedavajumu tlrisma, kas tiek iedalits 6 veidos: 1) Kultiiras tlrisms
(pasakumi); zeme, kas dzied — muzikas pasakumi un festivali; nacionalas tradicijas; muzeji;
pilis un muizas; arhitektiiras pieminekli, kultiirv@sturiska mantojuma pieminekli; 2)
Ekotiirisms (dabas takas; makskeréSana, putnu un dzivnieku novéroSana; marsruti izjadém ar
zirgiem); 3) Veselibas tirisms (SPA; lauku pirtis; arstnieciba); 4) Darfjumu tlrisms
(starptautiskas konferences; starptautiski seminari un izstades; motiv€joSie pasakumi); 5)
velotlirisms; pargajieni; golfs; Gdens turisms; jahtu tirisms; piedavajumi b&rniem); 6)
Piekrastes tirisms. [34]

No augstak minétajiem aspektiem autore secina to, ka Rigas zimols un sniegtais
vestijums koncentr&jas uz dazadibu tiiristu un pils€tas viesu piesaistiS8ana, kas ietver gan
darfjumu tirismu, gan kultiiras tlrismu, gan ar citiem tlirisma aspektiem.

Arl teorétiskajos zimola izveides aspektos tiek uzsveérts, ka zimola izveide ir vairaku
marketinga darbibu rezultats, jo tas kopuma veido noteiktu produkta markas reputaciju, kas
patérétajam sniedz zinas par produkta kvalitati, cenu, statusu un sagaidamo darbibu.

Rungjot par zimola ,,LIVE RIGA” praktisko populariz&ésanu, tad ir jaatzimé ziemas
kampana 2009.gada, kur akcents tika likts uz devizi ,,Viegli sasniegt, grati pamest!”. Sai
kampanai tika izvirziti 3 racionalie mérki, kas ir sekojosi: 1) palielinat taristu skaitu Riga; 2)
iedroSinat turistus atgriezties Riga; 3) reklamét Ziemassvétku brivdienu piedavajumu. Un
Siem racionalajiem meérkiem paraléli tika izvirziti 3 emocionalie mérki: 1) komunicét Rigu ka
atvertu, dinamisku, draudzigu un dzivigu pilsétu, kas atrodas tepat blakus; 2) paradit Rigu ka
pilsétu ar lieliskam kultiiras un izklaides iespgjam; 3) iepazistinat ar LIVE RIGA ka pilsétas

tarisma piedavajuma kvalitates zimi. [36]
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Autore So mérku iedalijumu emocionalajos un racionalajos tieSi sasaista ar darba
1.nodala apskatito, kur svarigi ir paradit zimolu gan no racionalas puses (kads tas ir, ko tas
vesta), gan arT no emocionalas puses (kadas asociacijas tas rada- pozitivas vai negativas, un
cik ilgi turpinas S§T atsaukSana atmina — Tsu bridi vai ilgtermina).

Ka tika konstatéts ieprieks, tad jebkuram zimolam ir Joti svarigi ievérot vairakus
aspektus, pieméram, kopt€ls, logo krasas un vizualais noform&ums, marketinga pasakumi un
zimola virziSana pie potenciala klienta u.tml. P&c autores domam, misdienas loti svarigs
speletajs ir elektroniskie masu mediji, tapec analize ir ieklauta ar1 zimola majaslapas izpéete.

Majaslapa http://www.liveriga.com satur informaciju par to, ko Riga piedava, kadi ir aktualie

notikumi, kur var iegit papildus informaciju u.tml. Majaslapas vizualais noform&ums ir

paradits 2.7.attela.

Capitat of the North

2.7.att. Zimola ,,LIVE RIGA” majaslapas vizualais noformeéjums [36]

Statistiski ir zinams, ka jau pirmaja menesi (tas ir, 2009.gada novembris-decembris)
majaslapas kop€jais apmekletaju skaits bija 56 846, taja skaita 48 283 unikalo apmeklétaju.
Interesenti parstaveji 107 dazadas valstis un lielakais arvalstu apmeklétaju skaits bija no
Krievijas, Zviedrijas, Vacijas, Lietuvas, Igaunijas, Somijas un Norvégijas. Ka ari ir zinams
tas, ka dotaja sakotn&ja darbibas perioda majas lapas dazadas sadalas ir apskatitas 207 190
reizes. [31] Sobrid riciba esosie dati norada uz to, ka popularitate majaslapai aug, tadu,
autoresprat, biitiski ir ieverot to, ka unikalais majaslapas apmeklétajs apliko relativi maz
majaslapas sadalas. Kop&jo apmeklétaju skaitu var palielinat, palielinot vides reklamas,
reklamas baneru skaitu dazadas interneta vietn€s, tomér, lai palielinatu art majaslapas sadalu

apskati, péc autores domam, ir nepiecieSams dazadot piedavajumu, regulari papildinatu un
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aktualizét informaciju par gaidamajiem vietéjiem, nacionalajiem un starptautiskajiem
notikumiem Riga.

P&c autores domam, logisks jautajums ir par to, kapéc zimols popularizg tikai Rigu un
par Latviju ir Joti minimala informacija, un vai Sis risks, ka tiek reklam&ta Riga un tas
piedavajums attaisnojas. Autore uzskata, ka Sada finansialo un laika resursu koncentracija uz
Rigu ir vert€jama ka strategiski pareiza, jo paslaik, kad ir tautsaimniecibas krize un ar1 butisks
kritums ari tirisma nozar€, péc autores domam, strat€giski pareizi ir koncentréties uz tiem
aspektiem, kas visatrak var€tu sniegt atdevi. Izp&tot zimola veidoSanas teorétiskos aspektus,
autore piekrit tam, ka zimolam ir noteikti jabut pietiekosi elastigam, lai to varétu attiecinat uz
vairakiem produktiem vienlaikus, turklat ne visi produkti vienmér ir veiksmigi. Paraleli ir
iespgjama arT zimolu jaukta struktiira, nakot klaja ar vairakiem zimoliem (varbiit Katrai
mérkauditorijai ir savs, vadoties no to interesém).

Tomer autore piekrit ari masu medijos paustajam, ka ,Latvija lidz $im neizdevas
vienoties par to, ko tad més gribam popularizét - Latviju vai tomér Rigu. Rezultata reklamas
budzeti ir sadaliti divos blokos, aktivitates, iesp&jams, parklajas, atdeve neapSaubami ir daudz
zemaka, neka ta vargja but ar apvienotu budzetu, zimolu un strat€giju. Bet neskaidribas
turpinas ari Rigas marketinga stratégijas limeni. Sakuma tika ieviests zimols ,,Inspiration
Riga” (iedvesmas pilséta). ST brenda mérkis bija popularizét Rigu ka galamérki biznesa un
konferencu tirismam. [27]

Turisma attistiSana caur viena zimola popularizéSanu ir loti nopietns pasakums, jo
turisms ka eksports sastada 20% no pakalpojuma eksporta un 7,5% tie$a un netie$a devuma
iekSzemes kopprodukta un tie ir nopietni raditaji. Tas, kas ir nepiecieSams tagadgjai Latvijas
tirisma nozarei, ir sagatavot personalizétu, specifisku pieeju, meklet virtualos gidus
attiecigajas valodas — pazistamus cilvékus attiecigajas valstis, kas stastis par €Sanas, atpiitas,
kultdras u. c. iesp&jam Latvija un ar video un dazadu tehnologiju palidzibu atraktivi uzrunas
potencialos celotajus. [35]

Pé&c autores domam, teorija paradas kada bitiska liecta — zimola kapitals jeb brand equity
(sk.1.4.att€lu 1.nodala), kur var novérot to, ka zimola kopg&ja projekta ietilpst virkne biitisku
aspektu, kas ir veérsti gan uz zimola ieksgjo vidi, gan ar1 uz arjo vidi un ka ir aspekti, kas tiek
definéti no iekSienes (pieméram, zimola identitate, vertibas, t€ls) un kas ir rezultats zimola
stratégiskajai politikai (piem&ram, zimola asociacijas, lojalitate, atpazistamiba).

Konteksta ar Rigas zimolu ir nepiecieSams ar1 atsaukties uz Tirisma valsts attistibas
agentliras marketinga stratégiju 2007.-2009.gadam[34], kur tiek uzsvérta virkne marketinga
pasakumu, ka veicinat Latvijas atpazistamibu. Piemé&ram, tirisma informacijas izplatiSanas

kanali ir: piedalities starptautiskajos tirisma gadatirgos un izstad€s nozimigakajos Latvijas
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tirisma tirgos; izveidot savstarp€ji ieinteresétas sadarbibas modeli valsts, pasvaldibu un
privata sektora dalibai starptautiskajos tiirisma gadatirgos un citu marketinga aktivitasu
organizes$anai; veikt kvalitativu reklamas materialu izgatavoSanu un izplatiSanu, piegadi
visam Latvijas parstavniecibam (ne tikai diplomatiskajam un tiirisma informacijas centriem)
arzemes; palielinat tiirisma informacijas biroju skaitu arvalstis, ka arl nostiprinat esosos,
pirmkart, nozimigakajos Latvijas tirgos — Zviedrija, Lielbritanija, Vacija, Krievija, ka arl
Baltijas valstis; organizet efektivu sadarbibu ar viet€jiem un arvalstu plaSsazinas lidzekliem:
vietgjos un arvalstu plassazinas lidzeklos sniegt informaciju par tiirisma iesp&jam Latvija;
veicinat iespiesto izdevumu par Latviju pieejamibu arvalstis (v€stniecibas, goda konsulatos,
tirisma informacijas centros, internetd); organizét prezentacijas izveélEtajos tirgos; uzturdt
pastavigus kontaktus ar arvalstu tlirisma operatoriem; plasak izmantot modernas informacijas
tehnologijas ttrisma informacijas izplatiSana. [34]

Autore vérté pozitivi, ka zimola ,,LIVE RIGA” popularizé$ana ir sadalita vairakas
reklamas kampanas, pirma no tam naca klaja Ziemassvétkos. Rigas Turisma attistibas birojs
jau novembra sakuma organizg&ja iepazisanas konferenci arvalstu medijiem, kuras laika tika
iepazistinats ar jauna zimola ideju, mérkiem, uzdevumiem un piedavajuma klastu tiristiem.
Ziemas kampanas 2009 radosais risinajums sastav no saukla ,,You may leave. Your heart
stays.” Un tas nozimé to, ka (1) cilveki, kuri ierodas Riga uz 1saku vai ilgaku laiku, ,,atsta;”
Seit savas sirdis; (2) m€s paradam realas situacijas, kur ir atstatas sirdis Saja tik dazadaja
pilséta —uz ielas, parka, kultiras pasakumos, opera, bara un citas vietas; (3) sirdis ir apvijusas
interes€josajam objektam, un vizualizéta sirds ir att€lota dazadas Rigas vietas, kur ta izbauda
notiekoSo, kamér tas pasnieks jau ir devies majup. [36]

Kopuma marketinga kampana ir izversta 7 valstis un aptver 35 preses izdevumus, vairak
neka 70 interneta vietnes, ka ar1 vairak ka 600 vides reklamas vietas. 2.8.att€la ir paradita
vides reklama, kas ir izvietota Norvegija. Tas tatad ir drukatais medijs, kas ir izvietots pilsétas

ielas.
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2.8.att. Zimola ,,LIVE RIGA” vides reklama Norvégija [36]

Jaatzimé, ka zimola ,,LIVE RIGA” 2009.gada ziemas kampana Norvégija norisinajas 4
lielpilsétas, kas ir Oslo, Bergena, Stavangera un Alesunda. Zimola popularizéSanas ietvaros
tika ieklauta reklama vairakos preses izdevumos 4- 5 reizes katra (kampana icklautie preses
izdevumi: Aftenposten (Oslo), Bergens Tidende, Stavanger Aftenblad, Sunnmgrsposten
(Alesunda). Paral@li preses materialiem tika izmantots arT internets, kur Rigas reklamai tika

izmantots celo$anas portals http://www.Finn.no, kura Rigu reklamg&ja 4 nedélu garuma. Bez

tam ir pieejama ar1 informacija par vides reklamam: Oslo un Stavangera Rigas reklamas tika
izvietotas uz vides reklamas stendiem — 125 stendi Oslo un 150 stendi Stavangera, savukart
Bergena reklama paradijas uz 60 autobusiem. Janorada, ka vides reklamas kampana Norvégija
Oslo un Stavangera ilga 1 ned€lu, bet Bergena 2 nedglas. [31]

Sads popularizé$anas pasakumu sadalfjums pa preses izdevumiem, elektroniskajiem
medijiem un e-reklamam, ka ari vides reklamam ir uzskatams par labu un stratégisku
informacijas nodoSanas kanalu principu, jo, ja ir kada dala, kas neizmanto internetu, tad
pastav iesp&ja, ka mérka klients uztvers zimolu un ta piedavajumu, pieméram, no vides
reklamas vai no iespiestas preses.

Autore piekrit arT teor€tiskajam nostadném, ka zimola politikas un ta sekmigas
virziSanas tirgii rezultata mérka auditorija tiek ietekméta, izmantojot publicitates un reklamas
instrumentus, tiek panakts, ka patérétajs, kur§ iepriek§ nezinaja par zimolu neko, ir tagad ta
klients. Tapec arT zimola ,,LIVE RIGA” gadijuma bitiski ir atbildét uz tadiem jautajumiem ka
»kas ir klienti, kas motiv€ klientus patérét zimolu, ko vini sagaida no zimola, kada ir vinu
dzives uztvere”.

Rigas Tirisma attistibas birojs 2010.gada aprili zigo, ka veikta tlirisma nozares

uznémumu aptauja liecina, ka $2 gada martd un Lieldienas palielingjies turistu skaits Riga.
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Pieméram, $1 gada marta lidosta "Riga" apkalpoti 344 602 pasazieri, kas parsniedz 2009.gada
raditajus par 25,4%, (274 681 pasazieris), savukart Tallinas lidosta $§a gada marta apkalpoja
109 280 pasazieru - par 3,8% mazak neka Saja pasa menest peérn. Ari ,, Tallink Grupp" Sogad
marta marsSruta "Riga-Stokholma" parvadaja 45 470 pasazieru, kas ir par 63,2% vairak neka
Saja pasa ménesi pérn. Birojs ir apkopojis arT informaciju par viesnicu noslogojumu: "Reval
Hotel Latvija" vid&jais noslogojums no 2.aprila Iidz 5.aprilim bija 45,53% (Lieldienu laika
pérn - 21,1%), "Reval Hotel Elizabete" noslogojums $a gada Lieldienas sasniedza 54,7%
(pern - 17,85%), bet "Reval Hotel Ridzene" noslogojums bija 31,33% (pérn - 28,42%). Marta
pieaudzis apmeklétaju skaits ari Rigas muzejos, liecina apkopota informacija. Piemeram,
Latvijas Nacionalaja makslas muzeja $a gada marta bijusi 7756 apmekletaji, kas par 21%
parsniedz 2009.gada marta rezultatus. Rigas véstures un kugniecibas muzeju un Rigas Doma
krusteju 82 gada marta apmeklg&jis 4251 interesents, kas ir par aptuveni 8% vairak neka pérn
marta. [33]

Pozitivie raditaji Rigas tiirisma parada labvéligas izmainas salidzinajuma ar pagajusa
gada statistikas datiem, tacu, pec autores domam, noteikt to, vai ziemas un pavasara ,,LIVE
RIGA” kampapnam bija tieSa ietekme uz tdristu plismas izmaipam, ir sarezgiti un
neviennozimigi. Autore piekrit tam, ka zimola popularizé$anas pasakumi valstis ir pozitivs
faktors, kas papildus pozitivi ietekm¢ tiiristu plismu uz Rigu un tas tuvakajam pilsétam.

Autore pozitivi Vve€rt€ ari partneribas sertifikata ideju un ievieSanu praks€, kur starp
partneru grupas biedriem ir tadi uznéméji un iestades ka Reval Hotel Latvija, AS Dzintars,
Rigas LatvieSu biedriba, V/a “Latvijas Etnografiskais brivdabas muzejs”, Raina un Aspazijas
maja, Arzemju makslas muzejs, SIA Dzintaru koncertzale u.c. [47] Zimola ,,LIVE RIGA”
piedavajuma kvalitates zime tiek pasniegta ka iesp€ja izvietot informaciju un savu
piedavajumu oficialaja majaslapa; ir pieejama regulara informacija (zimola zinu lapa) par
aktualo darbibu un planotajam aktivitatém; ka ari ir iesp&ja lidzdarboties un veidot savus
projektus ar lielu tiiristu piesaistes potencialu, iegiistot ari iesp€ju iesaistities zimola
marketinga kampanas. [36]

Papildus autore izsaka prieksSlikumu, ka $ada sertifikatu sistéma butu ievieSama arl
strategiskajas valstis, tai skaita, arT Norvegija, kur vietgjas tirisma firmas un lielie uznémumi,
kuri sadarbojas ar Latviju, ka arT augstskolas biitu ieklautas Sajas sadarbibas sist€éma.

Run3jot par tirisma nozares patsvara palielinasanu eksporta un kop&ja IKP apjoma,
jaatzime, ka masu tirisma individualizacija un patérétaju ieklauSana turisma politikas
veidoSana transformé& paSu tirismu informacijas un attiecibu uzpéméjdarbiba. Patérétaju
iesaistiSana palidz nodroSinat informaciju par vajadzibam un nepiecieSamibu, ka ari sniedz

rekomendacijas un secinajumus par jauninajumiem un risinagjumiem tdrisma attistiSanas
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menedzmenta.[45] No ta var konstatét divas lietas: pirmkart, loti svarigi ir dazadot produkta
piedavajumu un paradit, ka zimols orient&jas uz dazadam vajadzibam un intereSu lokiem;
otrkart, tikpat butiski ir arT uzturét atgriezenisko saikni ar eso$o un potencialo klientu,
respektivi, sazinas iespé€jas no klienta puses (komentari, viedokli), zinu lapas informacijas
novertéjums u.tml.

Petijuma 2.nodala autore ir apskatijusi tlirisma attistibas dinamiku gan pasaulé un
Eiropa, gan ar1 Latvijas m&roga, ka ar izpétijusi izstradatas prognozes attieciba uz tlirisma
industriju un izvertgjusi zimola ,LIVE RIGA” koncepciju un Iistenotos zimola
popularizé€sanas pasakumus 2009.gada nogalé un 2010.gada pavasari. Rezultata autore ir
nonakusi pie $adiem secinajumiem:

1) Tarisms ir pasaulg lielakais eksporta ienakumu avots, nozimigs darbavietu raditajs,
ka arf svarigs regionalas un socialas attistibas faktors. Lai arT pasaulé ekonomiska
attistiba ir salidzinoSi paléninajusies 2008.-2009.gada, tiirisms vél joprojam ir
viena no stabilakajam un ienesigakajam saimniecibas nozarém,;

2) Eiropa jau ilgaku laiku saglaba lidera pozicijas ka tiirisma galamérkis pasaulé starp
pargjiem pasaules regioniem. Vislielakais tdristu skaita samazinajums 2008.-
2009.gada ir veérojams tieSi Ziemeleiropa un Centralaja un Austrumeiropa, kas ir
negativs signals ar1 Latvijai;

3) Statistikas dati par tGrisma plismu no Norvégijas uz Latviju parada to, ka ir
panakams sekmigs tiiristu pieplidums (iepriek$gja izaugsmes kopsumma ir 300%
apméra); norvégu taristu reakcija ir atri reagg€josa uz krizes iestasanos (to pierada
kritums 50% apmeéra viena gada laika); ka arT norvégu tiiristu ipatsvars no kopg&ja
celotaju skaita ir aptuveni 5% (2009.gada), kas nozimé to, ka tirgus Norvégija ir
relativi atri attistams, jo valsts atrodas Ziemeleiropa viena regiona ar Latviju un jo
Latvijas piedavajums dardzibas zina ir piesaisto$s Norvégijas iedzivotajiem;

4) Rigas popularizéSanas zimols ,,LIVE RIGA” ir klasific§jams ka geografisks
zimols un arT uztverams ka starptautisks zimols, jo ta publicitates pasakumi iziet
arpus Latvijas valsts robezam un mérka auditorija nav tikai vietgjiem iedzivotaji,
bet gan pamata arvalstu tirgi;

5) Riga caur jauno zimolu ,,LIVE RIGA” tiek pozicionéta ka Ziemelvalstu metropole,
kur zimola virziSanas mehanisms ir moderna un dinamiska komunikacija ar
ridziniekiem, ar potencialajiem tdristiem. Zimols paredz asociacijas ar realam
situacijam (pasakumiem) pilséta, pattkamam emocionalam izjitam, ka arl

saistoSam interesém;
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6)

7)

Zimols ,,LIVE RIGA” tiek virzits arvalstu tirgli ne tikai caur reklamu un
publicitati, bet arT caur sadarbibas mehanisma attistiSanu ar viet€jiem uznémejiem
un institlicijam, populariz&jot Rigu ka drosu, kvalitativu un interesantu lielpilsétu;

Vertéjums masu medijos par Rigas reklam&$anu caur zimolu , LIVE RIGA” ir

div§jads, kur §1 stratégija tick vértéta gan ar pozitivu nozimi, gan ari ar negativu.
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3.Petijjuma rezultatu apkopojums

Bakalaura darba pirmaja un otraja nodala tika izpétiti zimola teorétiskie aspekti
(definicija, funkcijas, klasifikacija), ta virziSana tirgl (zimola izstrade un popularizéSanas
instrumenti, orientéSanas uz mérka auditoriju), ka ari tika aplikota pasaules un Latvijas
tiirisma nozares statistika un tas tuvakas prognozes un izvértéts zimols ,,LIVE RIGA” gan no
saturiskas puses (piedavajums), gan no popularizéSanas aspekta. Lai iegiitu praktisku
parbaudijumu tam, ka zimols tiek vértéts mérka sabiedriba, t.i., Norvégija, un kadi pasakumi
tiek rikoti, lai popularizétu zimola ,,LIVE RIGA” atpazistamibu, un izp&titu $o pasakumu
panakumus, autore bakalaura darba 3.nodala ir izmantojusi divas metodes un ieklavusi
anket€Sanas un intervijas rezultata iegtitas informacijas analizi.

Tadgjadi pétijuma ietvaros zimols ,,LIVE RIGA™ ir izpétits gan no kvantitativas puses,
veicot anketéSanu un statistiski apkopojot iegitos datus, gan no kvalitativas puses,
noorganizgjot interviju ar ,,LIVE RIGA” biroja parstavi, tadejadi iegiistot eksperta vértgjumu
un kvalitativa satura informaciju par zimola virziSanu Norvégijas tirgl, par situaciju tirisma

nozar€ un Rigas piedavajuma attistibas perspektivam.

3.1. AnketeSanas un intervijas metodikas apraksts

Socialajas zinatn€s un tirgus p&tijumu veikSana parasti tiek izmantotas divu tipu pieejas,
kas ir kvantitativa un kvalitativa pétniecibas metode. Abas metodes atSkiras taja zina, ka
notiek piekluve informacijai, respektivi, ka ta tiek iegiita, un kads tai ir saturs.

Kvalitativa pétnieciba tiek vakti dazada veida aprakstoSi stastijuma dati, atklajot
stastijuma nozimi. Kvalitativas metodologijas meérkis ir giit padzilinatu izprati par cilvéku
uzvedibu un iemeslus cilvéku uzvedibas izmainam. Si metodologija izpéta lemumu
pienemSanu (kapec un ka), nevis tikai atseviSkus atslégvardus ka ,kas”, ,kur” un ,kad”.
Kvalitativa metodologija ietver sevi, pieméram, lauku pétijumus (field research) un atsevisku
gadijumu analizi (case study), dzilas intervijas, fokusa grupas un informacijas kontentanalizi.
[49]

Kvantitativa metodologija ir attiecinama uz sistematisku empirisku noveérojumu
skaitliska izteiksmé. Tas nereti ir matematiska metodes un statistika, un aptauju organizeSana,
kur iegtito viedoklu un veértgjumu apkopojums tiek izteikts skaitliska izteiksme (pieméram,
procenti, skaits), respektivi, kvantitativa metodologija empiriskais novérojums tiek sasaistits
ar matematiskam jeb kvantitativam attiecibam. [50] Darba autore uzskata, ka abu $o metozu
kombinacija viena pétijuma lauj precizak izpétit problému, identificét kadus jaunus trilkkumus

un piedavat péc iesp&jas precizakus un atbilstoSakus risinajumus un rekomendacijas.
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Lai sasniegtu darba ievada dala izvirzito meérki un izpilditu pétijuma definétos
uzdevumus, bakalaura darba ietvaros tika izmantotas gan kvalitativa metodologija, gan
kvantitativa metodologijas. Tas tika darits tapéc, ka, izmantojot gan kvalitativo, gan
kvantitativo metodologiju, pétamie aspekti tiktu apskatiti no abam pusém, respektivi, zimola
,LIVE RIGA” kvalitativa biitiba (idejas izpratne, piedavajums, zimola popularizé$anas
risindjumi u.tml.) un zimola noveért€§jums caur respondentu kvantitativo izteiksmi (t.i.,
anket&Sana un atbilzu par zimolu kvantitativais sadalijums).

Ka pétijuma kvantitativa metodologija tika izmantota anketéSanas metode, t.i., tika
veikta anketéSana, kura piedalijas 345 respondenti no Norvégijas. AnketéSana notika laika
posma no 2010.gada 29.marta lidz 30.aprilim elektroniska vid€. Anekt€Sana notika 1 ménesi,
nemot vera sarezgitibu un lielo laika patérinu, lai sasniegtu Norvégijas respondentu izlasi.
NepiecieSamajai respondentu izlasei cilvéki tika uzrunati caur interneta starpniecibu

(majaslapa http://www.draugiem.lv registréjuSies norvégi), tika izmantota Norvégijas

véstniecibas Riga palidziba ar kontaktiem uz universitattm un uzpémg&jiem, ka ari tika
uzrunati cilveki Norvégijas forumos ar aicinajumu aizpildit anketu par zimolu ,,LIVE RIGA”.

AnketeSana no 345 respondentiem sievietes bija 47% jeb 162 , savukart viriesi sastadija
53% jeb 183. Vecuma dalfjums respondentu vidi ir sekojoSs: vecuma no 15 lidz 25 gadiem
bija 21 % jeb 71 cilvéks; no 26 Iidz 45 gadiem bija 37% jeb 128 cilvéki; no 46 lidz 60 gadiem
bija 28% jeb 96 cilveki; savukart virs 60 gadiem bija 14% jeb 49 cilvéki. Respondentu
sadalfjums pa ienakumu limeniem ir sekojoss: Iidz 2000 eiro ménesi - 36%; no 2001 Iidz
5000 eiro ménest — 39%; savukart virs 5001 eiro meénest — 25%. (Japiebilst, ka eiro iedalijums
tika balstits uz statistiski vidéju minimalo algu un kopuma vidg€jo algu limeni valsti.)

Respondentu parstavnieciba pa izglitibas [imeniem bija sekojoSa: zem vidgjas izglitibas
Iimena bija 9% respondentu jeb 31 cilveks; vidgja izglitiba bija 15% respondentu jeb 52
cilvekiem; nepabeigta augstaka izglitiba bija 31% jeb 107 cilvekiem; savukart augstaka
1zglitiba bija 45% respondentu jeb 155 cilvekiem. (Ilustrétu respondentu parstavniecibu skatit
pielikuma Nr.3.)

Anketas jautajumi respondentiem tika sastaditi ta, lai kvantitativi biitu iesp&jams
novertet vairakus biitiskus aspektus, kas ir saistiti ar petamo zimolu ,,LIVE RIGA” biitibu un
ta ievieSanu Norvégijas tirgt:

I) zimola , LIVE RIGA” novértéjums (gan vizuali, gan péc idejas, péc
veéstljuma u.tml.), tadgjadi ir iesp&jams kvantitativi izsecinat to, kadu prieksstatu

sniedz konkrétais zZimols Norvegija;
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) zimola ,,LIVE RIGA” virzisana Norvégijas tirgi (jautajumi par
popularizéSanas kampanu, kvantitativi novert§jot zimola populariz€Sanas

instrumentu panakumus).

Anketas nobeiguma ir ieklauti ari jautajumi par respondenta individualo aprakstu,
piemé&ram, respondenta dzimums un vecums, ko p&tijuma ir butiski izpé&tit konteksta ar Rigas
pils€tas (zimola) piedavajumu potencialajiem pils€tas viesiem; ienakumi (respondentu un
tatad iesp&jams potencialo Rigas pils€tas viesu maksatsp€ja); izglitibas Iimenis, kas ar1 ir
butisks faktors, kas nosaka viedokli par pilsétas piedavajumiem. (Anketas paraugu skatit
pielikuma Nr.1.)

Paraléli anketéSanas metodes ieklauSanai tika izmantota ari kvalitativas metodologijas
metode - dzila intervija. P&tjjuma vajadzibam tika noorganizéta intervija ar Rigas Turisma
attistibas biroja parstavi, jo tie$i §is birojs ir atbildigs par zimola ,,LIVE RIGA™ attistiSanu,
stratégisko popularizéSanu arvalstis, ka ari birojs ir atbildigs par sadarbibas modela
uzturéSanu ar vietéjiem uznémgéjiem par Rigas ka kvalitates zimes attistiSanu (funkciongjosa
sertifikatu sistéma).

Intervija tika noorganizéta ar Rigas Turisma informacijas biroja parstavi Antru Laumani
2010.gada 20.aprilt plkst. 10:00 - 11:05, biroja telpas - Terbatas icla 14, Riga.

Intervijas jautajumi tika sadaliti tris lielos blokos, lai bitu iesp&jams ieght strukturétu
informaciju par pétamajiem aspektiem saisttba ar zimolu ,LIVE RIGA”, ta ievieSanu
Norvégijas tirgli, par Rigas pilsétas attistibas kapacitati tlirisma nozaré un citiem svarigiem
jautajumiem. Intervija ir izmantoti $adi tému bloki:

I) Situacijas izverté§jums par Rigas tirisma pasreiz€jo piedavajumu un ta
attistiSanas iespejam (jautajumi par Rigas piedavajumu viesiem, par jauniem
izaicinajumiem, par Rigas ka celojuma galamérka t€lu, par attistibas kapacitati
u.c.);

I1) 1zverteéjums par zimola ,,LIVE RIGA” koncepciju (jautajumi par to, ar ko
zimols atSkiras no iepriek$¢jiem Rigas popularizé$anas piemériem (ideja), kads ir
ta planotais nododamais véstijums, ko zZimols piedava atSkirigu, ko tas parada,
vadoties no eksperta viedokla u.c.);

1) Par zimola ,LIVE RIGA” virzisanu tirgii: Latvija un Norvégija
(jautajumi par instrumentiem, kas tiek izmantoti zimola popularizéSana Norvégija,
par zimola un informacijas pieejamibu potencialajiem Rigas viesiem; par

kvalitativo un kvantitativo apsekojumu regularitati u.c.).
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Sads jautdjumu iedalfjums, p&c autores domam, veiksmigak Jauj strukturét atbildes un
attiecigi p&c tam tas ari analiz€t pa t€mu blokiem, skatot eksperta viedokli konteksta ar
iepriek$ izanalizStajiem aspektiem pétijjuma. Pirmais temats ir visparigs, kura ietvaros ir
jaizverte vispargja Rigas attistiba un tas sasaistas ar ieprieks izanalizeto tlirisma statistiku gan
Latvijas, gan pasaules limeni; otrais bloks ir koncentréts uz pasu pétamo zimolu - uz ta
vestljumu un pamata ideju, ko ir svarigi izpétit, jo bakalaura darba pamata ir teorija par
zimolu un par zZimola veidoSanu un virziSanu tirgli; treSais bloks ir par konkréta zimola
popularitates palielinasanu - publicitates pasakumiem, ka rezultata darba autore varés izstradat
konkrétus priekslikumus zimola ,LIVE RIGA” atpazistamibas veicinaSanai Norvegija.
(Intervijas transkripciju skatit pielikuma Nr.2.)

P&étijuma 3.2.apaksnodala ir piedavats kvantitativi un kvalitativi iegiitas informacijas
apkopojums un atbilzu un konstatéto problému analize, papildinot to ar autores piedavatajiem
priekSlikumiem un nepiecieSamajam rekomendacijam zimola ,,LIVE RIGA” atpazistamibas

veicinasanai Norveégija.

3.2. Zimola ,,LIVE RIGA” popularizéSana Norvégija: situacijas izvértéjums un

pilnveidosanas pasakumi

Zimola ,,LIVE RIGA” kvalitativa un kvantitativa izpéte lauj identificét aktualas
problémas zimola atpazistamiba tie$i Norvegija, tapec Saja apaksnodala autore izverte paraléli
divas informacijas: viena ir iegiita statistika par respondentu atbildém uz anketas jautajumiem,
savukart otra informacija ir no intervija iegtitajam kvalitativajam atbildém.

Runajot par izaicinajumiem tlirisma nozaré kopuma, tiirisma attistibas biroja parstave
noradija, ka ,,pati darbiba jau ir viens liels izaicinajums. Saja ekonomiskas krizes posma sakt
investicijas tiurisma nozaré ir liels izaicinajums, plus nemot vera ari to, 2009.gada bija totals
kritums tautsaimniecibd, pieauga ari sociald spriedze, ka ari turisma nozaré ir iestdjies
panikums”. No ta autore velk paral€les ar bakalaura darba 2.nodala izpétito tirisma nozares
statistiku Latvija, kur paradas biitisks kritums, tau pozitivs aspekts ir tas, ka globala Iiment
Eiropas regionam tik un ta tiek prognozéts lielakais ipatsvars pasaules tirisma sektora. Ka
izaicinajumu autore vienlaikus redz ar1 negativo signalu, ka tieSi Ziemeleiropa un Centralaja
un Austrumeiropa tiristu pliismas kritums 2009.gada kopuma bija diezgan liels. Tapéc ar1
svarigi noskaidrot, kada ir Rigas konkurétsp€ja eksperta verteéjuma.

P&c autores domam, ekonomiskas krizes apstaklos ienakt svesa tirgii ar jaunu zimolu ir,
pirmkart, finansiali Joti dargi un arf riskanti, tacu, otrkart, tas arT prasa loti rapigu stratégisku
planoSanu, lai veicinatu konkréta zimola atpazistamibu, kur no teorétiskajiem aspektiem biitu
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janem véra 5C modelis par klientiem, konkurentiem, kultiiru, partneriem un pasu zimolu
(company).

Lai izpétitu zimola ,,LIVE RIGA” atpazistamibu Norvégija, autore ka pirmo anketas
jautajumu ieklavusi tiesi to, vai respondents ir vispar informéts par to, kas ir ,,LIVE RIGA”.
Atbilzu varianti sadaljjas sekojosi: par zimolu bija informéti 24% respondentu; zimolu bija
redzgjusi — 31%; savukart diemzel gandriz puse jeb 45% respondentu nebija dzird&jusi un

redzgjusi zimolu vispar. (sk.3.1.attelu.)

Respondentu informétiba par zimolu
LIVE RIGA

a7Ja, zinu, kas tas i
BEsmuredzégjis

BNe

3.1.att. Vai Jiis esat informéts/ -a par zimolu ,,LIVE RIGA”?(%) (autores veidots)

Jautajums par zimola popularitati un atpazistamibu norvégu tirgl cieSi sasaistas ar
istenotajiem marketinga pasakumiem, kas tiks izanaliz&ti turpmak darba. No anketas pirma
jautajuma atbilZzu rezultatiem autore secina, ka zimols ,,LIVE RIGA” pagaidam nav populars
Norvégija, un tam izskaidrojumu autore redz to faktu, ka zimols ka tads ir loti jauns — tas tika
izveidots 2009.gada IV ceturksni, un, start§jot uzreiz ar ziemas kampanu un pec tam ar
pavasara kampanu, jau sakotngji bija pienemams tas, ka zimola popularitate neizveidosies ar
milzigu lécienu. Autore Saja gadjjuma izsaka rekomendaciju intensificét zimola
popularizésanas pasakumus Norvégija, palielinot publikaciju skaitu no 4-5 uz 6-8; noslédzot

ligumus ar papildus celoSanas portaliem (Iidzigi ka ar http://www.Finn.no) un reklaméties

interneta vide.

Talak izpetot zimola piedavato koncepciju, autore norada tiirisma biroja parstaves
uzsverto, ka ,.tas, kas ir Joti labi izdomats, ir ta saucamie ,,subbrendi”, kas ir look, feel, work
un travel. Look tiesi attiecdas uz turismu un dazadajiem apskates objektiem, Feel ir par
pasakumiem (kur ir ieplanota ari Joti detalizéta pasakumu baze par to, kas, kur un kad notiek
Riga); Work ir attiecinams uz darbu, uznéméjiem un investoriem, paradot Rigu ka unikalu
vietu investicijam, tacu tas no Siem Cetriem ir vissarezgitakais punkts. Attiecigi Stay ir saistits

ar divam lietam: 1) ar uztureSanos (tas nozimé reali funkcionéjosu booking engine, kur

50


http://www.finn.no/

cilveks var rezervét sev viesnicu); 2) ilgakai paliksanai Rigd/ Latvija tiek piedavata
informacija par atlaujam, par macibu iespéjam u.tml.”

Autore norada, ka $ads dalfjums pa intereseém un vajadzibam ir strat€giski loti pareizs,
Jo tas norada uz to, ka pilséta nodroSina dazadu piedavajumu dazadam interesém un icra$anas
mérkiem. Jautajums ir par to, vai Norvégijas iedzivotajs, kas ir potencialais Rigas viesis,
uztver So informaciju par to, ka pilséta diferencé sevi. Un to pierada kvantitativais apsekojums
caur jautajumu: vai Jums ir skaidrs, ka zimols piedava dazadibu caur kultiras iesp&jam,
uznémgéjdarbibas iesp&jam, atpitas iesp&jam u.tml.? Vairums, kas ir 58% atbild¢ja, ka ,,ja”;

,N&” atbild&ja 23%; savukart gandriz piektdalai bija griiti spriest (sk. attelu 3.2.)

Respondentu zinasanas par zimola
piedavatajam iespéjam kutara,
uznémejdarbiba, atpata

BNe

0 Gruti
pateikt

3.2.att. Vai Jums ir skaidrs, ka zZimols piedava dazadibu kultiira, uznéméjdarbiba,
atpiita u.tml.? (%) (autores veidots)

Vadoties no 3.2.attéla, autore secina, ka $So dazado pieeju, ko uzsvéra arT Rigas Tirisma
attistibas biroja parstave, uztver arl anketéSanas dalibnieki, kur pozitivi ir tas, ka vairakums
jeb 201 cilveks noradija, ka vig$ uztver to, ka Rigas zimols piedava dazadibu. Tatad no ta var
secinat sekojoSo: zimola koncepcija par dazado piedavajumu (,,look”, ,feel”, ,stay” un
»work”) ir tikai dal&ji sasniegusi savu auditoriju. Konstatgjumu, ka daudziem respondentiem
bija griiti pateikt vai ar1 vini nesaskatija dazado piedavajumu, kas izriet no pasa zimola, autore
interpreté ka iesp€jamu pasa logo vainu, tomér skaidri iemesli tam nav, jo, pé€c autores
domam, logo vistieSaka nozimé pauz So dazadibu, uz ko ar1 fokus€jas Rigas Tiirisma attistibas
biroja parstave sava intervija.

Statistiski, apkopojot respondentu atbilzu variantus uz aicinajumu novertét zimolu
,,LIVE RIGA” péc biitibas, paradas tas, ka vairums zimolu saista ar t0, ka tas ir patikams,
viegli uztverams, tomér interesanti ir tas, ka gandriz vienada dala sadalijas savstarp&ji pretéjas
respondentu komandas- viena uzskatija, ka Sis zimols ir atSkirigs (ar 19%), savukart otra

grupa — ka tas nav atskirigs (ar 17%). Interesanti ir tas, ka 10% no respondentiem izv€l&jas ari
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atbildi ,,Cits”, kur attiecigi ierakstija tadu veért§jumu ka ,, interesants”, ,, garlaicigs”,
,hesaprotams”, ,,nesmuks”, ,nezinu” (sk.3.3.att.). Respondentiem, novértéjot zimolu, bija
iesp€ja arl iepazities ar majaslapu, tapec ar1 autore uzskata, ka liela mera $is respondentu
viedoklu sadalfjums ir jainterpreté konteksta ar majaslapu, ar taja piedavato informaciju, ar

dizainu un pirmo radito iespaidu, respondentam to ieraugot.

Respondentu viedoklis par zimolu LIVE
RIGA

O Atikirigs
BViegh
uztverams
EPatikams
ONeuzrunajoss

B Neticams

ONav atskinigs

B Cits:

3.3.att. Novértejiet zimolu ,,LIVE RIGA” péc biitibas (%) (autores veidots)

Intervija Rigas Tiirisma informacijas biroja parstave skaidro, ka ,,tagad saistiba ari ar
So zimolu més piedavajam vairdkas svarigas lietas, kas ir: 1) Riga ir dziva pilséta, ta
patikami parsteidz un ir notikumiem bagdta (tai skaitd ari bagdta ar starptautiskiem
notikumiem), Riga ir ari Joti labas iespéjas iegut labu izglitibu un zindsanas; 2) Riga dzivo
radosie cilveki. Paslaik situdcija ir tada, ka daudzi radosie ir vienkarsi aizbraukusi prom, un
tapéc Rigas misija ir tagad dabuit vinus atpaka].” Tas ar1 papildina parstaves talak teikto, ka
»Rigai ir savs piedavajums, ir unikalas kultiras tradicijas, lidz ar to tas ir javérs plasuma,
par to ir jarund arvalstis. Pieméram, akcija ,,go blond”, Rigas maratons, Baha festivals,
Operas festivals, dziesmu festivali. Tas viss ir tas, ar ko Riga atsSkiras no paréjam
Ziemeleiropas lielpilsétam.”

Autore verte loti pozitivi to, ka Sie parstaves minétie pasakumi, kas ir Rigai unikali un
kas notiek ar zinamu regularitati, tiek vizuali akcent&ti kreativa zimola majaslapa, kur
majaslapas apmekletajam uzreiz tiek piedavats interesants un piesaistoSs vizualais materials
par tiem. Papildus var izteikt arT rekomendaciju saglabat majaslapas dizainu tada vienkarsa
struktlira un nesarezgit datu bazi, nemitigi papildinot to ar jaunumiem. So rekomendaciju
pamato ari respondentu atbilzu sastavs: piekta dala atzimé&ja, ka zimols ,,LIVE RIGA” ir

viegli uztverams.
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Ka tika konstatéts ieprieks, zimols ,,LIVE RIGA” ir loti jauns zimols, kas nozimé to, ka
parstavetas vertibas un kvalitate ar1 ir ar laiku jaiekaro. To apgalvo arT zimola organizatori,
sakot, ka ,,mums ir svarigi, ka ar zimolu tiek paradita kvalitate, uzticamiba, drosiba, un pats
labakais ir tas, ka vietéjie uznéméji jitas uzrundati un izrada lielu iniciativu un aktivitati Saja
joma.” Autore uzskata, ka tadi parametri ka kvalitate, drosiba un tas noveért&jums ir mainami
un ietekm@jami ilgtermina. Autoresprat, tas, ko var noverot atbildém uz anketas jautajumu par
to, ko vésta konkrétais zimols, ir saistams vairak vai nu ar pirmo iespaidu, ieraugot pasu
zimola logo, vai nu ar pirmo iespaidu vai viedokli par majaslapu.

Nakamaja diagramma 3.4. attela ir piedavats respondentu atbilzu sadalijums, izvertgjot

to, kadu veértibu piedava konkrétais zimols.

Respondentu domas par zimolu

3%

W Augsta kvalitate
@ Zema kvalitate
B Uzticamiba

O Gruti spriest
OCits:

3.4.att. Nosauciet, ludzu, kadas vertibas, Jusuprat, zimols vesta? (%) (autores
veidots)

Iegiistot kvantitativu apkopojumu par respondentu viedokli jautajuma par to, kadas
vértibas vésta zimola ,,LIVE RIGA” (3.4.attéls), var novérot sekojo$o: vairak ka puse uzskata,
ka zimols piedava augstu kvalitati un ir uzticams (attiecigi 34% un 32%), tomér vairak ka
piektdala jeb 22% atbild&ja, ka viniem ir griti spriest. 3% respondentu atbild&ja ar variantu
,»Cits”, minot tadus piemérus ka patikamu atmosfeéru, bagatu vésturi, jaukus cilvékus. Autore
no vienas puses pozitivi verté So respondentu uztveri par zimola vertibam, tacu no otras puses
velas uzsvert, ka ir jabiit piesardzigiem, interpret€jot Sos rezultatus. Nemot veéra to, ka gandriz
puse jeb 45% respondentu nebija neko dzirdgjusi par zimolu ,,LIVE RIGA”, tad liela méra,
péc autores domam, §is pozitivas atbildes par zimolu ir jasaista tieSi ar respondentu
ekspektacijam, respektivi, tas ko vini sakotngji sajiit un ar1 sagaida.

Rundjot par zimola ,,LIVE RIGA” popularizésanu Norvégijas sabiedriba un tirgi, ir
jaapluko vairakas zimola atpazistamibas veicinasanas aktivitates.

53



Loti butisks aspekts zimola popularizéSana ir zimola majaslapa (skatit 3.5.att€lu), tas
dizains un pieejama informacija (jaatzimée, ka anketa bija iclikta ari interneta saite uz zimola
majaslapu, lai gadijuma, ja respondents nekad iepriekS nav apmeklgjis So majaslapu, vinpam

bitu pieejams materials izvertéSanai).

Respondentu vértéjums par zimola maja lapu

@ oti patik

B Di1zak patik, neka
nepatik

ODrizak nepatik

O Nepatik

B Grti spriest

3.5.att. ,,Ka Jus vertejat zimola majaslapu?” (%) (autores veidots)

Skaitliski respondentu atbildes sadalijas sekojosi: pozitivs veérté&jums par majaslapu bija
vairakumam (attiecigi ,,loti patik” ar 27%, bet ,,drizak patik, neka nepatik” ar 39%), negativs
vertgjums bija 22% (attiecigi ,,drizak nepatik” ar 14% un ,,nepatik” 8%). Griiti spriest
atbild&ja 12% respondentu.

Sasaistot respondentu atbildes ar Rigas Tiirisma informacijas biroja parstaves viedokli,
janorada, ka, rundjot par majaslapu, Antra Laumane uzsvéra lielo nozimi majaslapas
struktiirai un funkcionalajam dizainam. Respektivi, ,,més, popularizéjot zimolu, negribam
vienvirziena komunikdciju. Portals miisu izpratné nav tikai buklets ar atraktivi noformeétu
informaciju, bet gan td ir interaktiva vietne ar lielu daudzumu informacijas, ar lietotajkontu,
kur mdjaslapas lietotaji var atstat kadu zinu, uzdot jautdjumus, ielikt komentarus, tadejadi
tiek nodrosindta art 5t atgriezeniska saikne. Pamata misija ir tada, ka visai iespéjamai un
plasajai informdcijai jabiit tiesi miisu mdjaslapa.”

Autore $o uzstadijumu par inovativu pieeju funkciongjosai majaslapai verte loti pozitivi.
Ka tika mingts ieprieks, tad gandriz puse nebija informéti par zimolu ,,LIVE RIGA”, tapéc
autore iesaka izveidot 3 Iidz 4 cilvéku komandu, kas konstanti stradatu pie majaslapas
jaunumu, iesp&ju un zinu aktualizéSanas, jo, pirmkart, ka tiek novérots vairakos tiirisma
petijumos, ko veikusi Rigas dome un EM, internets ir primarais avots, ka tiek iegiita
informacija; otrkart, potenciala pilsétas viesa no Norvégijas vertéjums par zimola majaslapu ir
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pamata vai nu pozitivs vai drizak pozitivs, neka negativs, tapec autore izsaka rekomendaciju
intensivi stradat pie majaslapas datu bazes, informacijas pieejamibas un pastavigi atri reaget
uz klientu iesiititajiem jautajumiem, komentariem un stadzibam.

Darba autores skatfjuma, zimola atpazistamibas veicinaSana ir par piedavajuma
diferencésanu, ta kvalitati, mérka auditorijas ieinteres€tibu. Piem&ram, Antra Laumane
intervija noradija, ka ,,bija ar tads iepriekséjais projekts ,, Inspiration Riga”, kas bija privatas
Un publiskas partneribas projekts un kas galvenokart koncentréjas uz Rigu kda uz biznesu —
respektivi, biznesa konferences, biznesa centri un tiksanas, bet izpalika atpiita, kultira,
vesture, labsajiita”. No ta autore secina, ka biitisks raditajs zimola veiksmei un finansialajai
atdevei ir tie$i pakalpojumu dazadiba un orient$ands uz dazadam mérka auditorijam. Saja
konteksta autore redz ari lielo nozimi tam, ka Rigai ir jakonkur€ ar pargjam Baltijas valstim
(tatad Tallina un Vilpa) un ar jaizcelas plasaka Ziemeleiropas regiona.

Pilsétas un zimola konkurétsp€ja liela mera saistas ar piedavato kvalitati un atSkiribas
zimém jeb elementiem. Ka tlrisma attistibas biroja parstave apgalvo, tad ,,neapsaubami
pilsétas konkurétspéju raksturo vairaki aspekti, kas miisdienas, kad ir tik [oti attistiti sakari,
komunikdcija, kvalitdate un serviss, ir [oti biitiski. Birojs Rigai redz [oti lielu konkurétspéju
salidzinajuma ar Tallinu un Vilpu. Tie galvenie punkti, péc ka pilsétai ir teoreétiska
prieksrociba, ir: attalums, sasniedzamiba, cena; laika apstakli. Sis ir visas ir funkcionalas
lietas un Riga Saja zina patiesam parspéj gan Tallinu, gan Vilnu.”

Autore ka problému redz taja aspekta, ka gadijuma, ja pils€tas viesis ir vilies kados
pasakumos, piedavajuma vai tlrisma infrastruktira, tad liela iesp&a ir, ka vip§ vairs
nevelesies atgriezties. Tap€c autore izsaka priekSlikumu, ka lidz ar prezentacijam, preses
relizém, vides reklamam un interaktivu majaslapu biitu nepiecieSams ar1 pastavigi akcentét, ka
Riga mainas, ka ir uzlabojums, ka ir attistiba infrastruktiira un kvalitativu tlirisma produktu
piedavajuma. To autore redz ka piesaistosa laika grafika forma (vizuala noform&uma) ar
atskaites punktiem, tadgjadi tas ir pamanams majaslapas apmekl€tajam un iegitais negativais
iespaids varétu tikt mazinats.

Antra Laumane intervija noradija, ka ,,mes redzam, ka Rigai ir lielas attistibas iespéjas
gan uz Rietumiem, tatad Eiropas Savieniba, gan ari uz Austrumiem, kas ir NVS valstis. Riga
ir loti ambiciozi pozicionéta ka ,,capital of the north”, respektivi, ka Ziemelu metropole. Tas
ir visnota] [oti ambiciozs uzstadijums. Bet miisu gadijuma lidz ar ,,LIVE RIGA” iet ari cits
specigs brends, kas ir ,,air Baltic”. Tas ir [oti labs piemérs. Ari fakts, ka 2014.gada Riga biitu
kultiiras galvaspilséta, loti labi runda par labu tieSi zimola ilgtermina attistiba un

popularizéSand ka austrumos, ta ari rietumos.”
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Autore redz intensivas Rigas attistibas iespgjas, attistot zimolu ,,LIVE RIGA”, uz
Austrumiem un Rietumiem gan vidg€ja termina, tas ir, 3-4 gadu griezuma, , gan arf ilgtermina,
kas biitu m&rams 15-20 gadu griezuma. Tacu tas prasa arT attiecigu konstantu ieguldijumu ka
pils€tas turisma piedavajuma attistiSana, ta kvalitates nodroSinasana, ka ari informativo
kampanu rikoSanu arvalstis. 3.6.att€la ir paradits respondentu atbilzu sadalfjums par to, ka
vini vérté zimola ,,LIVE RIGA” 2009.gada nogales un 2010.gada pavasara kampanu (sK.
3.6.attelu). Jautajums ir ieklauts par abam kampanam kopuma, lai varétu piefiksét, vai tas ir

bijusas pamanamas un kada ir §1 kopgja reakcija.

Respondentu vértéjums par Ziemassvetku
un Lieldienu kampanu

B Ta ir bijusi inform&josa un
man patika
42% O Mani tas uzrunaja un es

gribétu doties uz Rigu
@ Ta mani neuzrunaja

B Es nepamaniju

17%

3.6.att. Ka Jus vértejat zimola popularizésanas kampanu? (%) (autores veidots)

Turpinot intervija tému par populariz€Sanas instrumentiem, Antra Laumane paskaidroja,
ka ,,protams, ka visam pamata ir laba majaslapa, attistot online marketingu, bet Joti svarigi ir
integrétie popularizésanas pasakumi, kur paradas sabiedriskas attiecibas, reklama, masu
mediju vizites un dazadas intervijas, regularas un interesantas preses relizes.” Autore piekrit
tam, ka pasakumi, kas ir arpus preses relizém un elektroniskajiem medijiem ir zimigs
marketinga instruments, ka popularizét zimolu. Un tas tika secinats arT p&tijuma 1.nodala.

Anketa bija iestradats ari jautajums par kampanas pielautajam klidam. Tas ir loti
svarigs jautajums visa pétjjuma, lai izanaliz€tu negativos punktus un sniegtu praktiskas
rekomendacijas zimola atpazistamibas veicinasanai Norvégija. Jautajuma atbildés akcents tika
likts uz dazadajiem kanaliem, ka informacija par zimolu ,LIVE RIGA” tiek nodota

Norvégijas cilvékiem. 3.7.attela ir piedavats respondentu atbilzu iedalijums.
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Respondentu viedoklis par kampanas kladam

B Nepietiekami
vizualas informacijas

OVajadzéja vairak
interneta reklaméties

OVajadzéja vairak
videoreklaméties

mCits

3.7.att. Kadas, Jasuprat, bija zimola popularizéSsanas kampanu Kkliadas? (%)
(autores veidots)

No 3.7.att€la apkopotas informacijas autore var secinat to, ka vislielaka probléma ir tiesi
ar vizualo informacijas pieejamibu, respektivi, tie ir plakati, stendi, vides reklama. Bitiski ir
ar1 tas, ka reklam@Sanas elektroniskajos medijos acimredzot nebija pietickama, ka ari
piektdala respondentu atzist video un televizijas nozimi. Interesanti, ka gandriz piektdala
noradija ar1 variantu ,,Cits”, kur savukart bija akcent&ti tadi varianti ka — vajadzgja vairak
informativas kampanas, telti centra, vajadzgja rikot Rigas dienu Oslo, vajadz€ja radio reklamu
vairak, ka arT daudzi varianti bija ,,griiti pateikt” un ,,nezinu”.

Autore, nemot véra augstak minétas atbildes, izsaka priekSlikumu izveidot video
rulliSus par Rigu un regulari publicét tos youtube.com kanala (norvégu valoda), ka art attistit
sisttmu reklaméties caur baneriem dazadas www majaslapas Norvégija, tai skaita, arl
celojumu, lidojumu un viesnicu rezervéSanas portalos. Kas attiecas uz vizualo informacijas
nepietickamibu (vides reklamas) Norvégija, tad ir janem véra tas, ka vides reklama ir
finansiali loti dargi (pieméram, lielie reklamas plakati rot€josajos stabos pilsétas centra), tapec
autore iesaka izveidot sadarbibu ar tirisma pakalpojumu sniedzgjiem un attistit zimola ,,LIVE
RIGA” reklamé&3anu caur bukletiem un nelieliem plakatiem tadas vietas ka viesnicas, atpiitas
centri u.tml.

Darba 2.2.apakSnodala izanaliz&jot sadarbibas mehanismu, kadu izmanto Rigas Tiirisma
attistibas birojs, autore vé€las uzsvért, ka loti pozitivi un strat€giski labi ir 21.gadsimta
izmantot sadarbibas tiklojumus, un tas ietver sevi ne tikai ,,twitter” un ,,facebook” kontu, kas
zimolam jau ir un aktivi tiek papildinati, bet art $1 sertifikacijas sisteéma, kur zZimols sadarbojas
ar dazadu nozaru uzpéméjiem un reklameé Rigu ka kvalitates un drosibas un dazadu interesu
pilsétu.
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ArT biroja parstave intervija uzsveéra, ka ,,jaunizveidotais zimols ir jace|] gaisma, tas ir
skaisti ,,jaiepako” un ar profesionalu marketingu ir janovirza uz patérétdju. ,,LIVE RIGA” ir
unikals zimols, kas tiek istenots partnerprogrammad. Pieméram, paslaik veiksmigi darbojas
sertifikatu programma, kura ir vairak neka 300 partneri, kuri pilsétas videé reklamé miisu
zimolu. Meés aicinam visus uznéméjus neatkarigi no nozares iesaistities Saja tikla un péc
iespéjas intensivak popularizét Rigu un paradit to no pozitivas un labas puses.”

Autoresprat, loti bitiska sastavdala zimola ievieSanas tirgli procesam ir tieSi ta
novertésana, jo tas lauj novertét pasakumu sekmigumu un nepiecieSamibas gadijuma mainit
popularizé$anas un aktivitasu stratégiju. Antra Laumane intervija paskaidroja, ka ,.,ta galvena
méraukla zimola veikumam ir tiristu skaits pilséta un, protams, vinu atstata nauda Riga. Sie
divi raditaji ir ekonomiski vissvarigakie, jo tas nozimeé papildus finansu lidzekju iepliisanu
Riga (Latvija), ka ari tas norada uz esoSo darbavietu uzturéSanu vai papildus jaunu
darbavietu radisanu.” Papildus autore ierosina iestradat majaslapa Rigas pils€tas piedavajuma
noveértéSanas diagrammu, lai pils€tas viesi var€tu elektroniski vienkar$a veida novertet
pakalpojumus un dazados piedavajumus. To ir iesp&ams izdarit, jo majaslapas unikalo
apmekletaju skaits aizvien pieaug, un ar tadu nosacijumu, ka pati majaslapa art tiek reklaméta
lidz ar zZimolu, respektivi, pils€tas viesis, aizbraucot majas ieies $aja majaslapa un iesp&jams
ar1 novertes pilsetu.

Intervija Antra Laumane ar1 papildus noradija, ka ,,runajot par novertejumu, tad jasaka,
ka birojs nenodarbosies ar daudzajiem novértejumiem un peétijumiem, ka ari nav ieplanotas
kadas anketesanas. Rezultats biroja darbam var tikt iedalits 7 raditajos. 1) tiristu skaits
(airBaltic sniedz informaciju par parvadato pasazZieru skaitu); 2) 10 - 15 lielako Rigas
viesnicu noslogojums, 3) izsniegto vizu skaits iebraucéjiem, kuriem ir nepieciesams vizas, 4)
interneta portdla unikalie apmekléjumi; 5) partneribas programmas rezultati (produktu
skaits, reklamas); 6) publicitate (cik reizes ir bijusas preses relizes, cik ir izvietotas vides
reklamas, preses braucieni); 7) pétijumi sadarbiba ar airBaltic (anketésana lidosta,
elektroniska anketu aizpildisana viesnicds u.tml.)”.

Autore augstak minéto komentaru verté dalgji pozitivi, jo zZimola noveértgjums caur
Sadiem statistikas datiem ir labs veids, ka konstatét izmainas tiiristu plisma, tomér paraléli ar1
janorada, ka Sie dati precizi nevar€s atspogulot izmainas (pieméram, izsniegto vizu skaits
darbosies tikai Krievijas gadijuma, bet ne pargjas 6 stratégiskajas zimola mérka valstis; tapat
ar par dati parvadato pasazieru skaitu ir loti visparigi, jo tie raksturo vispargjo situaciju
iedzivotaju plisma caur lidostu).

Lidz ar ko autore $aja gadijuma izsaka divus papildu priekslikumus: pirmkart, veikt

regularus apsekojumus par pilsétas viesu viedokli un veérte¢jumu dazados aspektos- pils€tas
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piedavajums; pakalpojumu kvalitate- ar regularitati reizi ceturksni. Autore uzsver, ka
izvert€jums par pils€tas piedavajumu kultiira, atpiita, uznémejdarbiba, radosa lauka u.tml., ka
ar1 piedavajuma un pakalpojuma kvalitate, arT sasniedzamiba, ir tie raditaji, kurus pilséta var
ietekmét, tapéc novert§juma nevajadzetu ieklaut tadu raditaju ka cena. Otrkart, izvert€jums,
piemé&ram, sadarbiba ar airBaltic (anketéSana lidostas un/vai viesnicas) ir veicama dalijuma pa
valstim, kur tatad biitu iesp&jams noveértét zimola populariz€Sanas politikas rezultatus
konkréeta valsti.

Rezuméjot bakalaura darba 3.nodala izpétito un secinato, autore norada, ka zimola
,LIVE RIGA” vértgjums Norvégijas iedzivotaju, tas ir, anketé$ana iesaistito respondentu,
vida iezim& 3 biutiskus aspektus: pirmkart, loti liela dala respondentu nebija pamanijusi par
zimola kampanu, kas nozim¢ to, ka Norvégija ir japalielina zimola popularizéSana; otrkart,
vertejums par zimolu ir vairak pozitivs neka negativs, tapec ir jastrada pie atpazistamibas
veicinasanas; treskart, loti nozimigi ir tas, ka japastiprina reklaméSanas elektroniskaja vidé
(majaslapas norvégu valoda ar reklamas saiti uz zimola ,,LIVE RIGA” majaslapu) un ari vides

reklamas — plakati, bukleti, kas biitu rakstiska un praktiska informacija par zimolu).
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Secinajumi un priekslikumi

Bakalaura darba ,,Ztmola ,LIVE RIGA” atpazistamibas veicinaSana Norvégija”

izstrades ietvaros autore ir izp&tijusi zimola definicijas, klasifikacijas, izstrades un virziSanas

tirgil teoretiskas nostadnes, izanaliz&jusi tiirisma attistibas tendences un zimola ,,LIVE RIGA”

praktiskos aspektus, ka ar1 veikusi anketéSanu un dzilo interviju. Tadgjadi autore ir nonakusi

pie sekojoSiem secinajumiem:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Zimola izstradaSana un virzisana tirgii ir asoci€jama gan ar mikroekonomiku, kur
darbojas individuals uznémums, gan ar1 ar makroekonomiku, kur atseviskas valstis
veido savu t€lu starptautiska telpa;

Zimola attistibas stratégijas pamata ir mérka auditorijas uzmanibas piesaistiSana,
kas, pec autores domam, savukart norada uz atsSkiriga piedavajumu, tapec paraléli
ar1 paradas liela nozime zimola kvalitatei, ta jaunumam, ar&jam noform&jumam,
reklamé&Sanas veidam;

Zimola komunikacija ar plasaku auditoriju viens no pirmajiem soliem ir izstradat
to, ko zimols véelas pateikt un izstradat savu tirgus poziciju (sevis pozicioné$ana ar
noteiktu kvalitati, piedavajuma saturu, drosibu, veértibam, principiem u.tml.), kur
Sim defingjumam ir jabut skaidram, atkartoti pazinotam mérka auditorijai;

Zimola dazadie iedalijumi (klasifikacija) veiksmigi parada ta komplicéto biititbu un
to, ka ir iesp&jams izvertét zimolu no dazadiem aspektiem un ka dazada zimolu
klasifikacija demonstré atSkiribas zimola populariz€Sana, atsSkirigus resursu
ieguldijumus un zZimola atpazistamibas veicina$anas sarezgitibas limenus;

Zimola veidoSana ietver konkurétsp&jas un konkurentu apzinasanu, pamatvertibu
defingSanu, zimola dizaina izveidi, zimola identitates attistiSana, galvenas
meérkauditorijas identificEéSana un pat€rétaja vajadzibu izpratni, ka ari zimola
praktiska piedavaSana tirgt caur funkcionalu piedavajumu;

Zimola virziSana tirgl ir saistama ar regulariem marketinga pasakumiem un virkni
aktivita§u, kas ir vérstas uz konkréta zimola atpazistamibas veicinaSanu. Sis
aktivitates ir, piem&ram, publicitates pasakumi, kur paradas sadarbiba gan ar masu
medijiem, gan ar dazadu 1pasu vienreiz&ju vai regularu pasakumu organizeSanu,
Zimola virziSanas tirgll ietvaros caur dazadiem publicitates pasakumiem un
reklamu ir jarekinas ar mérka auditorijas regularitati — cik biezi paterétajs iegadajas
produkciju un pakalpojumus (kads ir vina patérina cikls), ka ar1, kad paterétaji pérk

produkciju (sezonalitate);
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8)

9)

Zimola atpazistamiba ir attiecinama uz pat€rétaju zinaSanam par zimola esamibu,
un speciga zimola atpazistamiba var kliit par nozimigu uznémuma konkurgtspgjigo
priekSrocibu salidzinajuma ar citiem piedavatajiem. leguldijums un stratégiskas
aktivitates zimola atpazistamibas veicinaSana var stiprinat uznémuma stabilas
pozicijas ilgtermina, ka tas, pieméram, ir vérojams ar globala l[imena zimoliem;

Tirisms ir pasaul€ lielakais eksporta ienakumu avots, nozimigs darbavietu raditajs,
ka arT svarigs regionalas un socialas attistibas faktors. Lai arT pasaulé ekonomiska
attistiba ir salidzinosi paléninajusies 2008.-2009.gada, tiirisms v€l joprojam ir viena

no stabilakajam un ienesigakajam saimniecibas nozarém;

10) Eiropa jau ilgaku laiku saglaba lidera pozicijas ka tlirisma galamérkis pasaulé starp

pargjiem pasaules regioniem. Vislielakais thristu skaita samazinajums 2008.-
2009.gada ir verojams tieSi Ziemeleiropa un Centralaja un Austrumeiropa, kas ir

negativs signals ar1 Latvijai;

11) Statistikas dati par tirisma plismu no Norvégijas uz Latviju parada to, ka ir

panakams sekmigs tiristu piepliidums (ieprieksgja izaugsmes kopsumma ir 300%
apmera); norvégu tiristu reakcija ir atri reagéjosa uz krizes iestaSanos (to pierada
kritums 50% apméra viena gada laika); ka ari norvégu tiristu ipatsvars no kopgja
celotaju skaita ir aptuveni 5% (2009.gada), kas nozimé to, ka tirgus Norveégija ir
relativi atri attistams, jo valsts atrodas Ziemeleiropa viena regiona ar Latviju un jo

Latvijas piedavajums dardzibas zina ir piesaistoss Norvégijas iedzivotajiem;

12) Rigas popularizé$anas zimols ,,LIVE RIGA” ir klasificgjams ka geografisks zimols

un ar1 uztverams ka starptautisks zimols, jo ta publicitates pasakumi iziet arpus
Latvijas valsts robeZzam un mérka auditorija nav tikai viet€jiem iedzivotaji, bet gan

pamata arvalstu tirgi;

13) Riga caur jauno zimolu ,,LIVE RIGA” tiek pozicionéta ka Ziemelvalstu metropole,

kur zimola virziSanas mehanisms ir moderna un dinamiska komunikacija ar
ridziniekiem, ar potencialajiem turistiem. Zimols paredz asociacijas ar realam
situdcijam (pasakumiem) pilséta, pattkamam emocionalam izjutam, ka art saistoSam

interesém;

14) Zimols ,,LIVE RIGA” tiek virzits arvalstu tirgli ne tikai caur reklamu un publicitati,

bet ar1 caur sadarbibas mehanisma attistiSanu ar viet§jiem uzpémegjiem un

institicijam, populariz&jot Rigu ka drosu, kvalitativu un interesantu lielpilsétu;

15) Vértejums masu medijos par Rigas reklaméSanu caur zimolu ,,LIVE RIGA” ir

div§jads, kur §1 stratégija tick vertéta gan ar pozitivu nozimi, gan ari ar negativu,
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16) P&tijuma ietvaros anketéSana iesaistijas 345 respondenti no Norvégijas. No tiem
gandriz puse jeb 45% nebija informéti par zimolu ,,LIVE RIGA”, savukart 24%
zindja, kas tas ir, bet 31% bija redz€jusi zZimola logo. Vairak ka puse jeb 58%
uztvera to, ka zimols un zimola logo parada atskirigu piedavajumu pilsétas viesiem,
tacu piektdala jeb 23% to neuztvéra. Vairak ka puse respondentu pauda, ka zimols
ir atSkirigs, viegli uztverams un patikams, tomér ir daudzi, kas noradija, ka tas
neatskiras no citiem un ka nav uzrunajoss. Pozitivi tas, ka 34% noradija, ka zZimols
vesta par augstu kvalitati, 32% noradija, ka zimols ir uzticams. AnketéSanas
rezultata noskaidrojas, ka 39% respondentu veért€jums par zimola majaslapu bija
,drizak patik, neka nepatik”, bet 27% respondentu majaslapa Joti patik.
Respondentu vérté§jums par kampanam iezimé& to, ka daudziem (42% un 17%)
vizuali un informativi ta ir patikusi, savukart ka kladas var atzimét to, ka nebija
pietickami vizualas informacijas (32%) un nepietickama elektroniska reklama
(28%) un televizijas reklama (21%);

17)Norvégija daudzi iedzivotdji nebija pamanijusi zimola ,LIVE RIGA”
popularizésanu, tacu vert€§jums par zimolu un ta majaslapu ir vairak pozitivs neka
negativs. No tiem iedzivotajiem, kuri bija pamanijusi zimola kampanu, viedoklis
par kampapam izskan€ja pozitivs, tapéc galvena probléma ir ta, ka zimols
nesasniedz savu mérka auditoriju.

Balstoties uz augstak mingtajiem secinajumiem, autore piedava sekojosus
priekSlikumus, lai risinatu petjjuma identificétas problémas un novérojumus un lai sekmétu
zimola atpazistamibu Norvégijas tirga:

1) Rigas Turisma attistibas birojam sadarbiba ar pasakumu planotajiem (Latvijas
Nacionala opera, ,,Go Blond” organizétaji u.tml.) ekonomiskas krizes laika ir
strategiski jaorientgjas uz minétajiem 5C modela elementiem, pareizi izplanojot un
prognozgjot tirgus svarstibas, kur svarigi ir ne tikai klients, pats uzn€mums (zimols)
un sabiedribas kulttra, bet arT konkurenti un partneri;

2) Rigas Turisma attistibas birojam ir nepieciesams palielinat zimola popularizéSanas
pasakumus Norveégija, palielinot publikaciju skaitu no 4-5 uz 6-8, ka ari noslédzot

ligumus ar papildus celoSanas portaliem (lidzigi ka ar http://www.Finn.no) un

reklaméties interneta vide; paral€li tam izveidot video rulliSus par Rigu un regulari
publicét tos youtube.com kanala (norvégu valoda);
3) Paslaik funkciongjosa sertifikatu sistéma, ko nodroSina Rigas Turisma attistibas

birojs, biitu ievieSama ari stratégiskajas valstis, tai skaita, ari Norvégija, kur vietéjas
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tirisma firmas un lielie uzp€émumi, kuri sadarbojas ar Latviju, ka arT augstskolas
bitu ieklautas Sajas sadarbibas sist€éma;

4) Rigas Turisma attistibas biroja struktiira nepiecieSams izveidot 3 Iidz 4 cilveku
komandu, kas konstanti stradatu pie majaslapas jaunumu, iesp&ju un zinu
aktualiz€Sanas, ka arT nepiecieSams intensivi stradat pie majaslapas datu bazes,
informacijas pieejamibas un pastavigi atri reag€t uz klientu iesititajiem
jautajumiem, komentariem un stidzibam;

5) Birojam ka zimola ,,LIVE RIGA” majaslapas turétajam ir janodroSina, ka Iidz ar
prezentacijam, preses relizém, vides reklamam un interaktivu majaslapu pastavigi
tiek akcent@ts, ka Riga mainas, ka ir uzlabojums, ka ir attistiba infrastruktiira un
kvalitativu turisma produktu piedavajuma. Tas biitu Tstenojams piesaistosa laika
grafika forma ar atskaites punktiem;

6) Tapat biroja IT specialistiem ir jauzliek par pienakumu iestradat majaslapa Rigas
pilsétas piedavajuma noverté€sanas diagrammu, lai pils€tas viesi varétu elektroniski
vienkarsa veida novertét pakalpojumus un dazados piedavajumus. To ir iesp&jams
izdarit, jo majaslapas unikalo apmeklétaju skaits aizvien pieaug, un ar tadu
nosactjumu, ka pati majaslapa art tiek reklaméta Iidz ar zimolu, respektivi, pils€tas
viesis, aizbraucot majas ieies $aja majaslapa un iesp&jams ari novertes pilsétu,

7) Rigas Tirisma attistibas birojam kooperacija ar ,,LIVE RIGA” sadarbibas sistéma
iesaistitajam TOP 5 lielakajam viesnicam, lidostu ,,Riga” un papildus 10 tdrisma
pakalpojumu sniedz&jiem no dazadam sféram nepiecieSams veikt regularus
apsekojumus par pilsétas viesu viedokli un veért€§jumu dazados aspektos- pils€tas
piedavajums; pakalpojumu kvalitate- ar regularitati reizi ceturksni. lzvertejums par
pilsétas piedavajumu kultira, atpiita, uznémejdarbiba, radosa lauka u.tml., ka art
piedavajuma un pakalpojuma kvalitate, arT sasniedzamiba, ir tie raditaji, kurus
pils€ta var ietekmét, tapec novertejuma nevajadzetu ieklaut tadu raditaju ka cena;

8) Turisma attistibas biroja sadarbiba ar airBaltic veiktais izvért€jums (anketéSana
lidostas) ir veicams dalijjuma pa valstim, kur bitu iesp&ams novertét zimola
popularizésanas politikas rezultatus konkréta valst,

9) Ir jaturpina dazadam interes€m un vecuma grupam piemérotu kvalitativu
piedavajumu izstradasana un kvalitativa un vizuali pievilciga noforméesana;
regularu marketinga pasakumu aktivitasu organiz€Sana, lai paraditos cikliskums,
kas var@tu biit sam@rojams ar mérka auditorijas sezonalitati celot uz Latviju (Rigu).
Tas ir javeic Rigas Tiirisma attistibas birojam sadarbiba ar tiirisma pakalpojumu

sniedz&jiem Riga, kur birojs informé tiirisma pakalpojumu sniedz€jus par turistu
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skaita izmainam, to intereSu izmainam, publiski rikojot plasu seminaru (konferenci)

reizi ceturksni.
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Anketas paraugs

Labdien!

Pétijuma ,, Zimola ,, LIVE RIGA” atpazistamibas veicinasana Norvegija” ietvaros izstradatas
anketas merkis ir noskaidrot Jusu attieksmi un vertejumu par zimolu ,,LIVE RIGA” un td

popularizésanu Norvégija.

Jisu noradita informdcija bius anonima un tiks izmantota tikai un vienigi darba izstrades
vajadzibam.

1. Vai Js esat informéts/ -a par zimolu ,,LIVE RIGA”?
1.1. Ja, zinu, kas tas ir

1.2. Esmu redzgjis
1.3. N¢

2.Vai Jums ir skaidrs, ka zimols piedava dazadibu kultiira, uznémeéjdarbiba, atptita u.tml.?
2.1. Ja
2.2. Ne
2.3. QGriti pateikt

3. Novértgjiet zimolu ,,LIVE RIGA” p&c bitibas! Tas ir:
3.1. AtSkirigs
3.2. Viegli uztverams
3.3. Patikams
3.4. Neuzrunajoss
3.5. Neticams
3.6. Nav atskirigs
3.7. Cits:

4. Nosauciet, lidzu, kadas vertibas, Jusuprat, zimols ,,LIVE RIGA” vésta?
4.1.Augsta kvalitate
4.2.7ema kvalitate
4.3.Uzticamiba
4.4.Gruti spriest
4.5.Cits:

5.Ka Jiis vértejat zimola ,,LIVE RIGA” majaslapu?

5.1. Loti patik
5.2. Drizak patik, neka nepatik
5.3. Drizak nepatik
5.4. Nepatik
5.5. QGrtti spriest
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6.Ka Jis vertejat zimola popularizéSanas kampanu?
6.1. Ta ir bijusi inform&josa un veiksmiga;
6.2. Mani tas uzrunaja un es grib&tu doties uz Rigu
6.3. Ta mani neuzrunaja
6.4. Es nepamaniju

7.Kadas, Jusuprat, bija zimola popularizéSanas kampanu klida?
7.1. Nepietiekami vizualas informacijas
7.2. Vajadzgja vairak interneta reklaméties
7.3. Vajadzgja vairak video reklaméties
7.4. Cits

8.Dzimums
8.1.Sieviete
8.2.Virietis

9.Vecums
9.1.15-25
9.2.26 - 45
9.3.46 - 60
9.4. virs 60

10. Ienakumi
10.1. Lidz 2000 eiro ménesi
10.2. no 2001 lidz 5000 eiro m&nest
10.3. Virs 5001 eiro

11. Izglitiba
11.1.  Zem vidgjas izglitibas
11.2.  Vidgja izglitiba
11.3.  Nepabeigta augstaka
11.4.  Augstaka

Paldies par atsaucibu!
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Intervijas ar Rigas Turisma attistibas biroja parstavi Antru Laumani transkripcija
2010.gada 20.aprilt

Rigas Tiirisma attistibas biroja, Terbatas iela 14, Riga

Plkst. 10.00 — 11:05

I Situacijas izvert€jums par Rigas turisma pasreizéjo piedavajumu un ta attistiSanas kapacitati

Kadi ir jaunie izaicinajumi Rigas popularizéSanai arvalstis Sobrid?

Par izaicinajumu rungjot... es domaju, ka pati darbiba jau ir viens liels izaicinajums.
Saja ekonomiskas krizes posma sakt investicijas tiirisma nozaré ir liels izaicinajums, plus
nemot veéra ari to, 2009.gada bija totals kritums tautsaimnieciba, pieauga ar1 sociala spriedze,

ka arT tirisma nozarg ir iestajies panikums.

Kas, Jusuprat, ir tas kliidas, kapec Rigas popularizeéSana nenostradaja ar lielaku
uzviju ieprieksejos gados?

Latvijas popularizéSana ir bijusi Ekonomikas ministrijas un Tirisma attistibas valsts
agentiiras kompetenc€ jau vairakus gadus, bet par Rigu bija, péc manam domam, visai batiski
piemirsts. Bija arT tads ieprieks€jais projekts ,,Inspiration Riga”, kas bija privatas un publiskas
partneribas projekts un kas galvenokart koncentrgjas uz Rigu ka uz biznesu — respektivi,
biznesa konferences, biznesa centri un tik§anas, bet izpalika atpiita, kulttira, vesture, labsajiita.

Zimols ,,LIVE RIGA” ir unikala organizacija, kas arl ir uz bazes privata un publiska
partneriba, un kur 70% dalas pieder Rigas domei. No pasvaldibas, protams, nak lielakais
finans€jums. Iniciativa liela mera naca no ,,air Baltic”, [idz ar ko S$is risinajums (zimols) ir ka
platforma, uz kuras tad talak varétu attistit Rigu tirisma nozar€. Birojs un zimols darbojas ka
»draiveris”, ka koordinacijas mehanisms, jo $aja joma noteikti ir bijusi nepiecieSama laba
organizacija, ar labu komandu. M&s esam tas galvenais centrs, ka summeé visu informaciju,
koordiné pasakumus, veido informacijas lapas, plano aktivitates, tapec arl marketinga

pasakumus ir daudz vieglak nokoordinét, ja ir veiksmiga organizeta struktra.
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Sakiet ludzu, ar ko Riga tika asociéta iepriek§? Kapéc ir nepiecieSams $ads jauns
zimols?

Tas, kas ir loti labi izdomats, ir ta saucamie ,,subbrendi”, kas ir look, feel, work un
travel. Look tie$i attiecas uz tarismu un daZzadajiem apskates objektiem, Feel ir par
pasakumiem (kur ir ieplanota ar1 loti detalizéta pasakumu baze par to, kas, kur un kad notiek
Riga); Work ir attiecinams uz darbu, uzpéméjiem un investoriem, paradot Rigu ka unikalu
vietu investicijam, tacu tas no Siem Cetriem ir vissarezgitakais punkts. Attiecigi Stay ir saistits
ar divam lietam: 1) ar uzturéSanos (tas nozimé reali funkcion&joSu booking engine, kur
cilveks var rezervét sev viesnicu); 2) ilgakai palikSanai Rigad/ Latvija tiek piedavata
informacija par atlaujam, par macibu iespg&jam u.tml.

Megs redzam So zimolu ka loti veiksmigi dazadotu, jo tas ir attiecinams uz principa loti
plaSu publiku, un tas ir tas, kas mums ir vajadzigs - piesaistit aizvien jaunus tlristus no
dazadiem slaniem un ar dazadam interes€m un mérkiem Seit R1ga un vienlaikus panakt to, ka

caur kvalitativo piedavajumu S$ie taristi atkartoti atgriezas musu pilséta.

Kada Jisu veértéjuma ir Rigas attistibas kapacitate tieSi turisma nozare Baltijas
juras regiona un Austrumu kaiminvalstis?

Mes saskatam, ka Rigai ir lielas attistibas iesp€jas gan uz Rietumiem, tatad Eiropas
Savieniba, gan arT uz Austrumiem, kas ir NVS valstis. Riga ir loti ambiciozi pozicionéta ka
»capital of the north”, respektivi, ka Ziemelu metropole. Tas ir visnota] loti ambiciozs
uzstadijums. Bet miisu gadijuma lidz ar ,,LIVE RIGA” iet arf cits spécigs brends, kas ir ,,air
Baltic”. Tas ir loti labs piemérs. Art fakts, ka 2014.gada Riga butu kultiiras galvaspilséta, loti
labi runa par labu tieSi zimola ilgtermina attistiba un popularizéSana ka austrumos, ta ar1

rietumos.

SaSaurinot iepriek$éjo jautajumu, Jasuprat, kada ir Rigas konkurétspéja
salidzinot ar paréjam Baltijas valstu galvaspilsétam - Tallinu un Vilpu?

NeapSaubami pilsétas konkurétsp&ju raksturo vairaki aspekti, kas musdienas, kad ir tik
loti attistiti sakari, komunikacija, kvalitate un serviss, ir loti biitiski. Birojs Rigai redz loti lielu
konkurétsp&ju salidzinajuma ar Tallinu un Vilpu. Tie galvenie punkti, péc ka pilsetai ir
teorétiska prieksSrociba, ir: attalums; sasniedzamiba; cena; laika apstakli. Sis ir visas ir
funkcionalas lietas un Riga $aja zina patiesam parspgj gan Tallinu, gan Vilpu. Un tapéc ari

paslaik krizes apstaklos ir strat€giski javirza savi piedavajumi arvalstis, lai péc iesp&jas vairak
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cilveki varétu zinat par tiem un sasniegt tos. Domaju, ka Sogad turisma plisma tomér

uzlabosies ievérojami, jo pagajusa gada bija pamatigs kritums.

11 Izvertéjums par zimola ,.LIVE RIGA” koncepciju

Ko zimols ,,LIVE RIGA” piedava at3kirigu no iepriek$éjam Rigas kampapam un
no citu valstu galvaspilsétam?

Var teikt, ka Rigas ieprieks nebija. Tagad saistiba arT ar So zimolu més piedavajam
vairakas svarigas lietas, kas ir: 1) Riga ir dziva pilsé&ta, ta patikami parsteidz un ir notikumiem
bagata (tai skaita ar1 bagata ar starptautiskiem notikumiem), Riga ir ari loti labas iespgjas
iegiit labu izglitibu un zinasanas; 2) Riga dzivo radoSie cilveki. Paslaik situacija ir tada, ka
daudzi radoSie ir vienkarSi aizbrauku$i prom, un tap&c Rigas misija ir tagad dabis vinus
atpakal.

Loti labi ir tas, ka PVN marta ir samazinajies no 21% lidz 10%, kas nozimée to, ka ir
18taki restorani, kafejnicas - cenas ir samazinajusas. Sis tehniskas lietas, nenoliedzami, ir loti
butiskas un tapéc var ari teikt, ka liela méra tlirisma attistiSana ir atkariga no valdibas
politikas... bet tas, ko m&s daram, ir paradit Rigu tada, kada ta ir, piedavat kvalitati, dro§ibu un
darft to ar interesantu pieskanu.

Ar ko zimols atSkiras no citam Ziemelvalstu galvaspilsétam? Es domaju, ka ar savu
ambiciozitati. Rigai ir savs piedavajums, ir unikalas kultiiras tradicijas, [idz ar to tas ir javers
plaSuma, par to ir jaruna arvalstis. Pieméram, akcija ,,go0 blond”, Rigas maratons, Baha
festivals, Operas festivals, dziesmu festivali. Tas viss ir tas, ar ko Riga atSkiras no pargjam

Ziemeleiropas lielpils€tam un uz to arT ir jaspieZ kampanas.

Kas ir zimola mérka auditorija un vai izdodas to pievérst? Kas nav §is zimols?

Zimola mérka auditorija, es teiktu, ir vecuma no 25 lidz 55 gadiem, ekonomiski aktivi
ar videji augstiem ienakumiem. Skandinavijas gadijuma tie ir arl seniori. Jautajums par ko
uzreiz ar ir papildus jadoma ir atbilstoSa infrastruktiira cilvekiem ar ipaSam vajadzibam. Caur
ziemas un pavasara kampanu ir izdevies piesaistit uzmanibu no $tm mérka valstim un pats
galvenais tagad ir turpinat darbu un investét Riga, lai tas butu ilgtermina izdevigi.

Par to, kas nav §is zimols, més neesam domajusi. Pamata ideja ir nevis salidzinat un
nomelnot kadu citu pilsétu vai valsti (valstis), bet gan péc idejas piedavat savus pakalpojumus

un produkciju. Zimols neparedz kadu specifisku stereotipu lausanu. Ta galvena méraukla
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zimola veikumam ir tiiristu skaits pilséta un, protams, vinu atstata nauda Riga. Sie divi raditaji
ir ekonomiski vissvarigakie, jo tas nozime papildus finansu Iidzeklu iepltiSanu Riga (Latvija),

ka arT tas norada uz esoSo darbavietu uzturé€Sanu vai papildus jaunu darbavietu radiSanu.

Uz kadu auditoriju zimols orientéjas (dalot paterétaju sikak) — uz ilgstoSi
lojaliem, uz rotéjoSiem, uz piedavajuma ietekmétiem vai cenas ietekmétiem?

Es varétu teikt ta, ka jebkurs tirists, jebkurs Rigas pilsétas viesis dod ieguldijumu miisu
tirisma nozarg, darbavietu uzturéSanai tiirisma sektora. Visupirms prioritate, protams, biitu Sie
ilgstosi lojalie, bet tas arT nozime lielu darbu no Rigas puses — pastavigi organizét tadus
pasakumus, ka cilveks vélas atgriezties. Svarigs faktors ir arl, protams, cena. Tagad krizes
laika cenas ir loti kritusas un beidzot tas ir sasniegusas vismaz normalu Iimeni, ka cilvéki no

arzem&m vartu atstat Seit vairak naudas. Un tas arT ir miisu mérkis- lai pilsétas viesis Seit

111 Par zimola ,.LIVE RIGA” virzi$anu tirg: Latvija un Norvégija

Ka jus vertéjas tos instrumentus, kuri tiek izmantoti, lai veicinatu zimola
atpazistamibu Norvégija?

Protams, ka visam pamata ir laba majaslapa, attistot online marketingu, bet Joti svarigi
ir integrétie popularizéSanas pasakumi, kur paradas sabiedriskas attiecibas, reklama, masu
mediju vizites un dazadas intervijas, regularas un interesantas preses relizes.

Komunicgsanai tik loti svarigais internets un majaslapa sp€l€ loti lielu lomu. Mgs,
populariz€jot zimolu, negribam vienvirziena komunikaciju. Portals miisu izpratné nav tikai
buklets ar atraktivi noformétu informaciju, bet gan ta ir interaktiva vietne ar lielu daudzumu
informacijas, ar lietotajkontu, kur majaslapas lietotaji var atstat kadu zinu, uzdot jautajumus,
ielikt komentarus, tadgjadi tiek nodroSinata ari $1 atgriezeniska saikne. Pamata misija ir tada,

ka visai iesp&jamai un plaSajai informacijai jabut tieSi miisu majaslapa.

Vai ir kada sadarbiba ar tirisma centriem Norvégija, kur biitu ipasi uzsvérts
zimols ,,LIVE RIGA”?

Jaunizveidotais zimols ir jacel gaisma, tas ir skaisti ,,jaiepako” un ar profesionalu
marketingu ir janovirza uz patérétaju. ,,LIVE RIGA” ir unikals zimols, kas tiek istenots
partnerprogramma. Piemé&ram, paSlaik veiksmigi darbojas sertifikatu programma, kura ir

vairak neka 300 partneri, kuri pils€tas vid€ reklam&t miisu zimolu. M&s aicinam visus
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uznemejus neatkarigi no nozares iesaistities $aja tikla un pec iespgjas intensivak popularizet
Rigu un paradit to no pozitivas un labas puses. Mums ir svarigi, ka ar zimolu tiek paradita
kvalitate, uzticamiba, droSiba, un pats labakais ir tas, ka viet€jie uznéméji jiitas uzrunati un
izrada lielu iniciativu un aktivitati $aja joma.

Vienu reizi ménest tiek izsiitita zinu lapa par aktualajiem notikumiem, un svarigi ir
akcentét to, ka informacija ir vizuali pielagota klientiem gan Seit Latvija, gan arT strat€giskajas
valstts. M&s gribam radit labu priekSstatu par pilsétu, Rigai ir savs piedavajums, mes
necinisimies agresivi ar citam pils€tam, bet gan piedavasim savu pakalpojumu un iespgjas.

Zimolam ir jabalstas uz PR aktivitateém, nevis uz vienkarsu reklamu.

Vai lidz ar zimola popularizé$anu, tiek veikti ari kadi rezultatu apsekojumi
konkretajas valstis?

Rungjot par novértejumu, tad jasaka, ka birojs nenodarbosies ar daudzajiem
noveérte§jumiem un pétijumiem, ka ar1 nav ieplanotas kadas anket€Sanas. Rezultats biroja
darbam var tikt iedalits 7 raditajos. 1) tiristu skaits (air Baltics sniedz informaciju par
parvadato pasazieru skaitu); 2) 10 - 15 lielako Rigas viesnicu noslogojums; 3) izsniegto vizu
skaits iebraucgjiem, kuriem ir nepiecieSams vizas; 4) interneta portala unikalie apmekl&jumi;
5) partneribas programmas rezultati (produktu skaits, reklamas); 6) publicitate (cik reizes ir
bijusas preses relizes, cik ir izvietotas vides reklamas, preses braucieni); 7) petijumi sadarbiba
ar air Baltic (anket@3ana lidosta, elektroniska anketu aizpildisana viesnicas u.tml.). Sie ir tie
pamata raditaji, péc kuriem birojs var noverteét situaciju tiirisma nozaré Riga, lai gan
sarezgitaks jautajums ir tiesi par to, kas tad isti nenostrada kampanas un ikdiena Riga, ka
tiristu skaits varbit izteikti izmainisies.

Bet kopuma varétu teikt, ka zimols ir uzsacis savu startu loti labi, un loti labi ir tas, ka

tuvojas vasara, kas ir karstakais laiks tlirisma sezona.

Paldies!
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Respondentu parstavnieciba péc dzimuma, vecuma, izglitibas limena un ienakumu
Iimena

Respondenti dalijjuma péc dzimuma

Esievietes

Bmviriesi

Respondenti daljjuma péc vecuma

@no 15 Iidz 25
gadiem

Bno 26 [idz 45
gadiem

@no 46 Iidz 60
gadiem

Ovirs 60
gadiem
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Respondentu parstavnieciba pec izglitibas
Iimena

Bzemvidéjas
izglititbas ITmena
Dvidéjaizgltiba

O nepabeigta
augstakaizglitiba

B augstaka izglitiba

Respondenti daljjuma péec iendkumu limeniem

W Iidz 2000 eiro
meénes]

Eno 2001 Iidz 5000
eiro ménesi

Ovirs 5001 eiro
meénes]
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