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STUDENTU ZINATNIS 0

TIRGUS KONCENTRACIJAS LIMENA
ANALIZES METODES

METHODS OF ANALYSIS OF THE LEVEL
OF MARKET CONCENTRATION

Paula Kristiana Kalnina

Abstract. The use of concentration measures is a widespread phenomenon in
market analysis. There is one specific application in the competitive economy
where concentration indices are used to provide a first insight into the levels of
competition in a particular market. But concentration ratios are also used more
generally in business analysis, and most government statistics agencies publish
concentration indices onaregular basis. Market concentration measures the extent
to which market shares are concentrated between a small number of companies.
Concentration indices are easy to calculate and require only basic information on
the markets under study. These indices provide valuable summary information
about markets and are comparable over time, making it easier to determine how
market concentration has increased or decreased over time.

Atslegvardi: e-komercijas patérétaju apmierinatiba, patéréetaju uzvedibas
identificeé$ana, ietekmes faktors.

1. IEVADS

Darba aktualitate

Koncentracijas pasakumu izmantoSana ir plasi izplatita paradiba tirgu analize.
Pastav viena konkréta lietojumprogramma konkurences ekonomika, kur tiek
izmantoti koncentracijas indeksi, lai sniegtu pirmo ieskatu konkurences limeni
konkréta tirgii. Koncentracijas attiecibas tiek izmantotas ari visparigak - biznesa
analizé, un lielaka dala statistikas agentiiru koncentraciju indeksus publicé regu-
lari. Tirgus koncentracija meéra, cik liela méra tirgus dalas ir koncentrétas starp
nelielu uznémumu skaitu. To biezi uzskata par konkurences intensitates aizsta-
jéju. Pédéjos gados koncentracijas izmainas arvien vairak tiek izmantotas, lai ar-
gumentétu to, ka konkurences intensitate samazinas un lielo uznémumu ar lielam
tirgus dalam izaugsme palielina pelnu, kaité jauninajumiem un produktivitatei un
palielina nevienlidzibu.

Stdarbamérkisirnodroginat teorétisko parskatu par koncentracijas izmanto$anas
indeksiem, kas ietver gan prieksSrocibas, gan trikumus un izmantoSanas jomas.

Darba uzdevumi

1. lepazities ar zinatnisko literatiiru par koncentracijas limeniem un teoriju
par to.

2. Analizet pieejamos indeksus, to priekSrocibas un triakumus.

3. Analizet izveléetas nozares koncentracijas pasakumus.
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Darba objekts
Tirgus koncentracijas.

Darba priekSmets
Koncentracijas limena analizes metodes un to salidzinajums.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Autore veica atslegas vardu - bizness, koncentracijas limenis, metodes, sacensiba,
finanses - bibliometrisko apskatu, izmantojot datubazi Scopus, Web Of Science. Lai
vizuali attélotu atrastos rezultatus, izmantota programma VOSviewer, kas sais-
toSos atslégas vardus ieklauj parskatama karte un lauj sagrupét tos kopas (skat.
2. att.).

Kopa tika izveidotas 10 kopas ar 278 sasaistém un 77 atslégas vardiem. Pamatojo-
ties uz aplu lieluma nozimi, ka ari ar liniju attéloto attiecibu stiprumu, visizplati-
takie kopu atslégvardi ir: koncentracija (karte iezimeta ar dzeltenu krasu); tirgus
koncentracija (ar sarkanu krasu); gaisi zila krasa - konkurence (ar gaisi zilu kra-
su); riski (ar violetu krasu); dati, indeksi (ar zalu krasu; uznémuma performance
(ar roza krasu); rentabilitate (ar briinu krasu).

Pastav dazadi veidi, ka izmérit koncentracijas limeni. Autore veikusi teorétisko
parskatu par indeksiem ka HHI (Herfindahl - Hirschman indeksam), CCI (Compre-
hensive Concentration indeksam), Gini indeksam, Rosenblutsh indeksam, diskrétai
koncentracijas attiecibai (CR4/10) u. c. metodém (Ginevicius, 2005, 2007, 2009).
Autors R. Ginevicius tirgus koncentracijas limena pétijumus un to padzilinatu
aprékinu teorétisko parskatu sniedzis zinatniskajos rakstos un citas publikaci-
jas. Koncentracijas indeksus aprékinat ir vienkarsi, un tiem ir nepiecieSama vien
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elementara informacija par peétamajiem tirgiem. Sie indeksi sniedz véertigu infor-
maciju par tirgiem un ir salidzinami laika gaita, laujot vienkarsak noteikt, ka tir-
gus koncentracija ir palielinajusies vai samazinajusies noteikta laika posma.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Koncentrésanas procesus var apliikot no dazadiem aspektiem. Pirmkart, neiero-
bezota tirgus koncentracija, monopolizacija apdraud mazos uznémumus. Turklat
galvenais tirgus princips ir ekonomija, kas nozimé, ka klients var brivi izvéleties
pardevéjus. Saja raksta autore atspogulo 10 kokapstrades nozaru 2016. gada kon-
centracijas indeksu aprékinu (CSP 2016), ko var izmantot, lai analizétu koncen-
tracijas limeni, nemot véra tirgus dalibnieku skaitu, un efektivi méritu absolito
tirgus koncentraciju.

Galvenais trukums ir saistits ar struktiiras ipatnibam pasakumiem. Jaapsver kon-
krétas problémas saistiba ar méra precizitati, butu jaapspriez faktisko un aplésto
vai aprékinato tirgus koncentracijas pakape. Patlaban ir iegiita informacija par
2016. gadu. Lai iegitu precizakus datus un varétu izanalizét situaciju kopuma, ir
butiski apskatit ari citus gadus. Rekomendacija - izanalizét Sadas tirgus dalas vai-
rakus gadus péc kartas. Péc iegiitajiem indeksiem izveidot grafikus un izvertét, ka
Sis koncentracijas limeni ir mainijies.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

CSP. (2016). Nozares zinojums: Kokrtipniecibas nozare [tieSsaiste]. Arodbiedriba
[skatits 2022. gada 8. aprili]. Pieejams: http://arodbiedribas.lv/wp-content/
uploads/2019/11/Kokrupnieciba_NozaresZinojums_2018.pdf.

Ginevitius, R., Cirba, S. (2007). Determining market concentration. Journal of Business
Economics and Management, Vol. 8, No 1, pp. 3-10.

Ginevitius, R., Cirba, S. (2009). Additive measurement of market concentration.
Journal of Business Economics and Management, Vol. 10, No 3, pp. 191-198.

Ginevitius, R., Cirba, S. (2007). Some problems of measuring absolute market
concentration. In Modern business: priorities of development, Vol. 8, No 3, pp. 3-10.

11



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
STUDENTU ZINATNIS 0

PI_\RM._AINU VADISANA DIENESTA
VIESNICU DEPARTAMENTA

MANAGING CHANGE FOR STUDENT
ACCOMMODATION DEPARTMENT

Liga Vilka

Kopsavilkums. Dienesta viesnicas aizvien biitiska probléma ir dokumentu raks-
tiSana papira formata. Par to liecina ari dazadi raksti literatra un ikdienas dar-
bibas. Liela da]la dokumentu tiek glabati mapés/kastés. Lai veiktu So dokumentu
analizi vai pilditu citas prasibas, darbiniekiem ir javeic papildu darbs. Pétijuma
tiks izmantots riska novértéjums parmainu ievieSana un uzlabojuma noveértéju-
ma matrica. [zvertéta dokumentu aprite starp dienesta viesnicas darbiniekiem un
studentiem, identificétas dokumentu aprites problémas, kuru risinasana ievéroja-
mi uzlabotu darba vidi, darba rezultatus un dienesta viesnicas reitingu.

Atslégvardi: dienesta viesnicas, dokumentu aprite, digitalizacijas iespéjas,
parmainu vadiSana, viesnicu sistémas.

1. IEVADS

[zmitinasanas darbiba verojams augsts viesnicu rezervaciju ipatsvars, apkalpojot
viesnicas ievérojamu skaitu tlristu un vietéjo iedzivotaju. Pirms Covid-19 pande-
mijas Latvija bija vérojams pieprasijuma pieaugums péc viesnicu pakalpojumiem.
Sakotneéjais izaicinajums, ar ko saskaras studenti, ierodoties dienesta viesnica, ir
pielagosanas dienesta viesnicas atmosférai un istabas biedriem.

Literatiira daudzos gadijumos akcentéta tehnologiju mainiba miisdienas, par to
var lasit katra nozaré, velkot paraléles ar katru nozaré veicamo darbu. Ar1 Nan-
danwar zinatniskaja darba uzsver to, ka misdienu tehnologijas ir mainijusas
institucionalas vadibas darbibu un tas pieeju. Lietojumprogrammas, kas aptver
tieSsaistes kursus, e-klases un jaunas maciSanas procesa balstitas lietotnes utt.,
ir radijusas revoliiciju macibu metodés un iestazu parvaldiba. Informacijas teh-
nologiju sasniegumi, ka ari interneta tehnologiju, elektroniska biznesa un globa-
las konkurences attistiba liela méra ietekmé miisdienu pasauli (Nandanwar u. c.,
2020). Nemot véra tehnologiju tendenci, autore pétijuma veica dienesta viesnicas
darbibas analizi. Veiksmigai studentu viesnicas darbibai bitisks ir jautajums,
cik efektiva ir vadibas darbiba. Bitu japardoma, pieméram, elektroniska ligumu
parakstiSana, digitalizacijas ievieSana dazados procesos, kas lidz Sim veikti
manuali. [eprieks minétaja zinatniskaja darba autori ir veikusi pétijumu par telpu
pieskirsanas procesu. Jaunajiem studentiem iestajoties dienesta viesnica, tiek pa-
téréts daudz laika, lidz telpu sanemsanas bridim. Ar $adu problému saskaras teju
katra dienesta viesnica. Zinatniskaja darba autori uzsver, ka telpu pieskirsanas
procediira tiek veikta teju katram studentam, kurs vélas sakt dzivoSanu dienesta
viesnica. lekartoSanas dienestu viesnica / telpu pieSkirSana parasti notiek
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jauna akadémiska gada sakuma (Nandanwar u. c., 2020). Ari iepriek$S minétaja
zinatniskaja darba teikts, ka iespéjams pilnveidot dienesta viesnicas darbibu. So
apgalvojumu apstiprina ari Khamis u. c. autoru zinatniskais raksts. Autore piekrit
tam, ka ir jamaina ieksé€ja vide un jaizmanto jaunakas metodes péc iespéjas atrak,
strauji uzlabojot reitingus un dienesta viesnicas popularitati. Darba mérkis ir iz-
vertét Dienesta viesnicu departamenta ikdienas darbu, identificét butiskas darba
problémas un izstradat priekslikumus lideribas un vadibas procesu pilnveidosana
Dienesta viesnicu departamenta.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

[zvertéjot dokumentu aprites gaitu RTU Dienesta viesnicu departamenta, butis-
ki pamanams ir ilgais dokumentu nodos$anas cikls un telpu piesSkirSana process,
kas bija noverojams, dienesta viesnicam sadarbojoties ar studentiem. Lai gan pasa
RTU un departamenta dokumentu aprite norit elektroniski, to nevarétu teikt par
dienesta viesnicam. Lai varéetu noskaidrot, kads ir dokumentu aprites cikls, autore
izstradaja grafisku attélojumu, noradot patéréeto laiku, kas nepiecieSams manualai
dokumentu apritei.

Darba ietvara ka viena no metodém tiek lietota uzlabojuma novértéjuma matrica,
ar tas palidzibu vieglak identificét labako risinajumu.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Autore noveroja, ka tiek nelietderigi patéréts laiks manualai dokumentu aizpildi-
$anai, Dienesta viesnicu departamenta darbiniekiem sadarbojoties ar visam sep-
tinam dienesta viesnicam un studentiem. Tehnologiju attistiba sava veida piespiez
mainit ieradumus, regulari pardomat darba efektivitati un optimizacijas iespéjas.
Misdienu tehnologiju iespéjas piedava daudzus dazadus risindjumus darbu vien-
karsosanai. Dienesta viesnicas klients ir students, kur$ ar tehnologijam pavada
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apstiprinajumu noteikumus. pic tehniskam problemam:
e-pasta. par nodoianas aktu, r& partraukt ires lig.:
pieskirtu d/v saistogos dok. par naudas parmaksu.

STUDENTS

Nepieciesamibas
gadijuma dok.
tiek iesniegti

DEPARTAMENTS

y

Manuali paraksta ligumu. Tecni R

Sanemta ickiZjos kartibas e.-njegj‘u:un sanem uz

informacija noteikumus. pienemsanas izskatifanu/ novirza —
talakai apstradei

par studentu nodos: aktu. rekinu,

saistofos dok.
Iesniegumu pienem

Ortus sist®ma ievadits

ADMINISTRATORS  VADITAJA

=

== i [ =

1. attéls. Dienesta viesnicu departamenta dokumentu aprite (autores izstradats).
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daudz laika un parzina tas augsta limeni, neapzinata veida pieprasot tehnologisko
attiecibu pilnveidoSanu visas pakalpojumu un precu tirgoSanas jomas. Dienesta
viesnicam jamainas lidzi laikam, citadi studentiem RTU dienesta viesnicas var
klat mazak interesantas, tadejadi zaudéjot studentu velmi tajas dzivot.

Nemot véra RTU Dienesta viesnicu departamenta informaciju, autore izveidojusi
grafiku (1. attéls) par dokumentu apriti dienesta viesnicas un departamenta.
Elektroniska dokumentu aprite apzimeéta ar zalas krasas bultam, savukart ar sar-
kanas krasas bultam apziméta manuala dokumentu aprite. Manuala dokumentu
aprite praktiski notiek pasa dienesta viesnica un dokumentu apmaina ar studentu
un departamentu. Digitaliz€jot procesus, samazinatos patérétais laiks, uzlabotos
darba efektivitate un klientu apmierinatiba.

Autores priekslikums ir nodrosinat studentiem elektronisku pasapkalpoSanos
Ortus sistéma, kur students paraksta ires ligumu vai aizpilda nepiecieSamo doku-
mentu veidlapu, nodrosSinot iespéju sekot lidzi dokumentu procesam un izpildei.
Vizija: dokumentu apstrade norit elektroniski, un ta rezultata dienesta viesnicas
ligumu saistoSie dokumenti tiek parakstiti un apstiprinati elektroniski. Darba tur-
pinajuma autore izstrada uzlabojuma noveértéjuma matricu, lai noteiktu iespéja-
mos risinajumus.

Uzlabojuma noveértéjuma matrica apstiprina butiskako risinajumu nepiecieSami-
bu, par kuru, iespéjams, ieprieks bijuSas Saubas vai neparliecinatiba, tada veida
laujot veiksmigak strukturizét veélamas parmainas.

Digitalizeéjot dokumentu apriti, buitiski samazinasies aprites laiks, ka ari palieli-
nasies darba efektivitate. Butiskas laika izmainas redzamas, parejot uz pilnigu
elektronisko dokumentu apriti, papildus tam var veikt darbinieku optimizaciju vai
parstrukturizésanu. Veiksmigai parmainu vadibas modelu kombinacijai var izve-
leties ADKAR un Kotera teorijas. Parmainu istenoSanai bitu svarigi koncentréties

1. tabula
Uzlabojuma novértéjuma matrica (autores izstradats)
B - Mert risiajumus skalano 1-5
Projekta merkis: manualu dokumentu apriti | Loti zems (navtik Vidsii Loti augsts
parstrukturizét elektroniska vide labs o izcils
7 3 1
Potencials Darbinieku Izmaksas Ietekme uz Ie:llges::as Thsiti?
e 5 _ . Sais _ | Teviests?
i B e e S P
g It 5= Awri)
Svertie kriteriji 10 9 8
Pienent standartu, ka jauna studenta 5 2
iestasanas javeic lidz Smin

Manualu ITgumu parakstiSana norit ortus
sistéma elektroniski

Izveidot dokumentu uzglabasanas iespgjas
elektroniski

Sadalit telpu pieskirSanas procesu posmos

Pienemt standartu, ka iesnieguma apstrade
notiek 11dz Smin

ITesniegumu dokumenti, tiek aizpilditi ortus
sistéma elektroniski

Tehnisku problemm pieteik$anas forma
aizpildama elektroniski
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uz notiekoSiem procesiem, ka ari uz darbiniekiem, tadéjadi bus iesp€jams sasniegt
labakus ilgtermina rezultatus.

Autores atzinas. Ik dienu notiek straujas izmainas miisu darba vidé un visa pa-
saulg, kas liek mums mainities, lai spetu konkurét biznesa vidé. Jameklé parmai-
nu iespéjas laikus, lai nenonaktu bezizeja. Regulari jaatjauno risku registrs, ipasi
tad, ja iekséja vai aréja darbibas vidé notiek kadas parmainas. Dienesta viesnicas
departamentam ir jaiet lidzi digitalajai pasaulei, analizéjot un vérojot jaunako pa-
audzi. Ir skaidrs, ka viniem ir citas ekspektacijas par to, ka tiek parakstiti dazadi
dokumenti un ligumi. Augsta limena augstskolai noteikti ir jaiet lidzi laikam un
jaatbalsta Dienesta viesnicu departaments.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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FAKTORU IETEKMES NOVERTESANA E-KOMERCIJAS
UZNEMUMA ATTISTIBAI

EVALUATION OF THE INFLUENCE OF FACTORS
OF AN E-COMMERCE ENTERPRISE DEVELOPMENT

Tereze Peksa

Abstract. With online shopping becoming more important every year, it could even
be said that due to the global pandemic caused by COVID-19, this type of shopping
has become commonplace. E-commerce is a very important part of the global
economy and is very important for businesses that sell their products or services
online. Awareness and assessment of the factors influencing consumer behavior
and needs are part of developing a successful business strategy. By identifying
customer needs, it is possible to create a sustainable product or service that is
focused on the customer’s needs and desires. A wide variety of factors can affect
e-commerce businesses, so it is difficult to determine which factors are critical.
By identifying the critical factors of the company’s influence, it is possible to
improve the company’s operations and promote its development. The information,
statistics and obtained results of the research could be useful, relevant and
usable for companies operating in the e-commerce sector and for improving the
development of their economic activity. The results of the study would be useful
for companies that are just planning to start operating in the e-commerce sector.

Atslegvardi: e-commerce customer satisfaction, consumer behaviour identification,
influence factors.

1. IEVADS

Ar katru gadu iepirksanas interneta klust aizvien aktualaka, varétu pat teikt,
ka, pateicoties Covid-19 izraisitajai globalajai pandémijai, $ads iepirkSanas veids
ir kluvis par ikdienu. E-komercija ir loti nozimiga globalas ekonomikas dala, un
ta ir loti svariga uznémumiem, kas savus produktus vai pakalpojumus pardod
tieSsaisté. Ja Iidz Sim pardot preces interneta varéja biit viens no stratégiskajiem
ieteikumiem jebkuram uznémumam, kas vél nebija pievérsies pardosanai interne-
ta, aizvien aktualaks klust jautajums, ko darit Sobrid, kad situacija ir mainijusies.
Patérétaju uzvedibas ietekmes un vajadzibu faktoru apzinasanas un noveértésa-
na ir uznémumu veiksmigas biznesa stratégijas izstrades sastavdala. Identificé-
jot klientu vajadzibas, ir iespéjams radit ilgtspéjigu produktu/pakalpojumu, kas
biitu orientéts uz klienta vajadzibam un vélmém. Tirdzniecibas uznémumus, kas
darbojas e-komercijas nozaré, ietekmé loti dazadi faktori, tapéc ir gritibas no-
teikt, kuriem faktoriem ir kritiska nozime. Nosakot kritiskos uznémuma ietekmes
faktorus, ir iespéjams uzlabot uznémuma darbibu un sekmét ta attistibu. Pétiju-
ma gaita apkopota informacija, statistika un iegiitie rezultati varétu bit noderi-
gi, aktuali un izmantojami e-komercijas nozaré stradajoSajiem uznémumiem to
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saimnieciskas darbibas un attistibas uzlaboSanai. Vienlaikus pétijuma rezultati

bitu lietderigi uznémumiem, kas vél tikai plano sakt darbibu e-komercijas nozare.

Pétijuma objekts - e-komercijas uznémums. Pétijuma priek$Smets - patéréta-

ju ricibu ietekmeéjoso faktoru identificéSana un novértésana. Pétijjuma merkis -

veikt patérétaju ricibas ietekméjoso faktoru identificeSanu un novértésanu, lai

izstradatu priekslikumus e-komercijas uznémuma attistibai un darbibas papla-

$inasanai nakotne.

Magistra darbam ir definéti vairaki pétijuma jautajumi.

1. Kadi faktori ietekmé patérétaju ricibu un apmierinatibu veicot pirkumus
tieSsaiste.

2. Kadu faktoru uzlabosSana vai maina spés uzlabot uznémuma darbibu.

3. Kadiem ekonomiskajiem raditajiem ir ietekme uz uznémuma attistibu.

Lai sasniegtu pétijuma mérki un atbildetu uz definétajiem jautdjumiem, tiek risi-

nati vairaki uzdevumi.

1. Iepazities un apkopot jaunako informaciju un statistiku par temata aktu-
alitati un nozares attistibas tendencem.

2. lzveidot sistematisku literatiiras parskata analizi par klientu apmieri-
natibu ietekméjosajiem faktoriem e-komercija ar mérki tos identificét un
novertet.

3. Veikt daléji strukturétas intervijas ar mérki iegtt kvalitativus datus QFD
matricas izstradei, lai veiktu klientu ietekmes un vajadzibu faktoru nover-
téSanu un respondentu anketu aptauju interneta.

4. Raksturot e-komercijas uznémumu un veikt ta ekonomisko analizi, identi-
ficéjot galvenas uznémuma darbibas problémas.

5. Sagatavot un izvértét uznémuma attistibas pilnveidosanai paredzéto uzla-
bojumu izmaksu un laika planu.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Pétijuma ieklauta teorétiska un empiriska dala. levada pamatota pétijuma aktua-
litate, identificéta problema, noteikts pétijuma meérkis, jautajumi un veicamie uz-
devumi. Péetljuma analitiskaja dala apkopota aktualaka informacija un statistika
par nozares attistibas tendencém. LietiSka pétijuma dala ir pétijuma praktiska
puse, kas ietver sistematisku literattiras parskatu un autores veikto praktisko pé-
tijumu - dal€ji strukturétas intervijas, QFD matricas izstradi, salidzinoSo noverte-
$anas analizi, respondentu aptaujasanu timekli. Tresa darba dala ir pétijuma ap-
rekinu dala. Taja sniegts apskats par petijuma objekta - e-komercijas uznémuma -
saimniecisko darbibu un veikta uznémuma raditaju ekonomiska analize, identi-
ficetas galvenas uznémuma darbibas problémas. Ceturta darba dala ir projekta
dala, kura izstradata stratégija e-komercijas uznémuma darbibas uzlabosanai un
attistibas pilnveidosanai. Veikts iesp&jamo risku novertéjums, un izstradats stra-
tégisko un operativo mérku plans. Nosléguma sniegti secinajumi un priekslikumi
uznémuma attistibas uzlabosanai.

17



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
STUDENTU ZINATNIS

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Sistematiska literatuiras parskata meérkis ir identificét, parskatit un apkopot
labakos pieejamos pétijumus, kas veikti par klientu uzvedibas un apmierinatibas
ietekmeéjoso faktoru identificésanu e-komercija un lojalitates ietekmi uz atkartotu
pirkumu veikSanu, un rast atbildes uz parskata jautajumiem.
J1: Kadi ir faktori, kas veicina klientu apmierinatibu e-komercija.
Galvenie faktori, kas ietekmé klientu apmierinatibu ir: produkta kvalitate;
atgriesanas nosacljumi; apkalpoSanas kvalitate; pasitijuma izpildes gaita;
informacijas pieejamiba; drosiba; naudas vértibas attieciba; majaslapas
értums; izvele; komunikacija ar uznémumu.
J2: Kadi faktori ietekmé klientus veikt atkartotus pirkumus.
Galvenie ietekméjoSie faktori atkartotu pirkumu veikSanai: ieprieks
sanemto pakalpojumu kvalitate; prec¢u atgrieSanas pieredze un iespéjas.
]J3: Kas ietekme klientu lojalitati.
Klienta lojalitati ietekmeé apmierinatiba, uzticamiba, téls un attiecibas.
J4: Kada nozime ir klientu vajadzibu identificesanai.
Uzpémumam bitu jamak orientét savu produktu un darbibu uz klientu,
nosakot vina vélmes un vajadzibas. Identificéjot savu klientu vajadzibas un
velmes un spéjot tas lietot sava darbiba, ta ir iespéja radit patiesi ilgtspé-
jigu produktu, kas biitu maksimali pietuvinats klienta velmém.
Daléji strukturétas intervijas mérkis ir noskaidrot respondentu galvenos
ietekméjosos faktorus, veicot pirkumus e-komercija. Sis daléji strukturétas in-
tervijas laika iegiitie dati ir kvalitativi pirmdati, kop€jais respondentu skaits ir
septini. Sads respondentu skaits izvéléts, balstoties uz zinatnieku Griffin A. un
Haver ]. veikto pétijumu, kura zinatnieki noskaidroja, ka, aptaujajot septinus
respondentus, ir iespéjams identificet 90-100 % klientu vajadzibu. Nemot véera
daléji struktureto interviju laika iegutas atbildes, biezak nosauktie jeb svariga-
kie faktori, kas ietekmeé respondentus veikt pirkumus interneta, ir: majaslapa;
informacija; apmaksas iespéjas; cena; piegade; atsauksmes; lojalitate; produkts;
patérétaju tiesibas.
Identificétie ietekmes faktori ar visaugstako novértejumu péc QFD matricas: liels
precu klats; produktu salidzinasanas funkcija; naudas uzkrajums par pirkumu;
cena atbilst kvalitatei; tiesibas atgriezt sttijumu; precu kvalitate; precu meklé-
tajs; majaslapas drosibas sertifikats; majaslapas darbibas atrums; maksasanas
sistéma; letaka cena neka fiziska veikala; komunikacija ar uznémumu; akcijas ce-
nas; precu kategorijas.
Péc veiktas salidzino$as novertesanas metodes var teikt, ka izmantot konku-
réjosSos uzneémumus ka etalonus ne vienmer ir viegli. Probléma ir parlieciba par
to, ka pasu organizacija ir labaka. Salidzinosa novértésana var palidzéet uznému-
mam biit sinhronam ar tirgu un savu klientu vajadzibam. Autoresprat, salidzino-
$a novértésana uznémumam butu javeic regulari, jo situacijas un kritériji, pec ka
izvértét un salidzinat, mainas katru dienu, bet augt un attistities vajag patstavigi.
Aptaujas meérkis bija noteikt respondentu ricibas faktoru un vajadzibu
novértésanu, novertét iespéjamo respondentu ieradumu mainu attieciba pret vinu
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ieradumiem, veicot pirkumus interneta. Sagaidamie rezultati ir saprast respon-
dentu galvenos ietekmes faktorus, izprast, ka un vai ir mainijusies vinu attieksme
un vajadzibas, veicot pirkumus interneta pédéjo divu gadu laika. Aptauja kopu-
ma piedalijas 121 respondents. Aptaujas rezultati liecina par to, ka pédéjo divu
gadu laika ir mainijusies patérétaju ieradumi, neskatoties uz to, ka respondenti
ir dalitas domas attieciba pret savu ieradumu mainu. Tie respondenti, kuri pir-
kumus interneta agrak veica reti, Sobrid to dara regulari, turklat procentuali ir
samazinajies to respondentu skaits, kuri interneta neiepérkas. leprieks identifi-
cetie ietekmes faktori ir vienadi svarigi un nozimigi gan mazakam intervéjamo
respondentu lokam, gan lielakam respondentu skaitam, kuri piedalijas aptaujas
anketas aizpildisana.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

Bauboniene, Z., Gulevidiite, G. (2015). E-commerce factors influencing consumers
online shopping decision. Social Technologies, Vol. 5, Iss. 1, pp. 62-73.

2. Blake, Ng. (2015). Customer Expectations VS. Customer Satisfaction, interneta
vietne rezdy.com [skatits 2021. gada 30. novembri]. Pieejams: https://rezdy.com/
blog/customer-expectations-vs-customer-satisfaction/.

3. Chen, A, Ly, Y., Gupta, S. and Xiaolin, Q. (2014). Can customer satisfaction and
dissatisfaction coexist? An issue of telecommunication service in China. Journal of
Information Technology, Vol. 29, Iss. 3, pp. 237-252.

4. Griffin, A., Haver R,,]. (1993). The voice of the customer. Marketing Science,
Vol. 12, Iss. 1, pp. 1-27.

5. Hsiao-Chi Ling, H.-R. C.-L. (2021). Exploring the factors affecting customers’
intention to purchase a smart speaker. Journal of Retailing and Consumer Services,
Vol. 59.

6. Kristapsone, M. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesa, SIA “Biznesa
Augstskola Turiba”, Riga, 352 lpp.

7. Kuusik, A. (2007). Affecting customer loyalty: Do different factors have various
influences in different loyalty levels?. The University of Tartu Faculty of Economics
and Business Administration Working Paper, pp. 58-2007.

8. Meire, M. (2021). Customer comeback: Empirical insights into the drivers and
value of returning customers. Journal of Business Research, Vol. 127, pp. 193-205.

9. Peksa, T, Peksa, ]. (2021). E-Commerce Retail Customers Repurchase Factors
Influencing Identification. In ENVIRONMENT. TECHNOLOGIES. RESOURCES.
Proceedings of the International Scientific and Practical Conference, Vol. 2,
pp. 131-135.

10. Phellas, C. N., Bloch, A., and Seale, C. (2011). Structured methods: interviews,
questionnaires and observation. Researching society and culture, Vol. 3, Iss. 1,
pp. 23-32.

11. Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management,
Vol. 15, pp. 53-67.

19


https://rezdy.com/blog/customer-expectations-vs-customer-satisfaction/
https://rezdy.com/blog/customer-expectations-vs-customer-satisfaction/

RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
UIVISTUDENTU ZINATNISKA KO

LATVIJAS LIELAKO AUGSTSKOLU
KONKURETSPEJAS SALIDZINAJUMS

COMPETITIVENESS OF THREE LARGEST
LATVIAN UNIVERSITIES

Davis Baumanis

Abstract. The focus on competitiveness in the field of higher education was
emphasized after the adoption of the Higher Education Reform in the Latvian
Parliament in 2021. The present study aims to compare several competitiveness
indicators across the three largest higher education institutions in Latvia - Riga
Stradin$ University, Riga Technical University, and the University of Latvia. Data
was gathered on the number of students, foreign students, places in international
university rankings, the amount of research funding attracted by the universities
as well as the number of their academic publications. The paper concludes that
compared to the other two universities, Riga Stradins University has been leading
in terms of academic competitiveness in the European higher education market.
This is supported by its high and increasing number of foreign students applying
from Western European countries. RTU and LU were more competitive in the
research field, as measured by the amount of academic publications in the Scopus
data base.

Atslegvardi: augstskolu konkurétspéja, arvalstu studenti, zinatniskas
publikacijas.

1. IEVADS

Lidz ar Latvijas augstakas izglitibas reformu ir aktualizéjies jautajums par augst-
skolu konkurétspéjas cel$anu. ST pétijuma mérkis ir salidzinat tris Latvijas augst-
skolu konkurétspéju, pievérsoties atseviskiem konkurétspéjas raditajiem un sali-
dzinot studéjoSo un katru gadu uznemto studentu skaitu, atseviski analizéjot ar-
valstu studentu skaitu, pozicijas starptautiskos universitasu reitingos, piesaistita
zinatnes finanséjuma apmeru, ka ari zinatnisko publikaciju skaitu. Pétijums veikts
Rigas Stradina universitates Zinatnes departamenta, iepazistoties ar augstakas
izglitibas jomu no uznemeéjdarbibas skatpunkta un apzinoties augstakas izgli-
tibas jomas ipaso vidi, kas saistita ar valsts viziju, likumdoSanu un pieejamo fi-
nanséjumu izglitibas joma. Pétijuma uzdevumi bija izpétit nozari un tas attistibas
tendences, veikt augstskolas zinatnes kvalitates, socialas ietekmes un attistibas
potencialu analizi.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA
Pétljuma gaita salidzinati tris Latvijas lielako augstskolu - Rigas Stradina univer-
sitates, Rigas Tehniskas universitates un Latvijas Universitates - konkurétspéjas
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raditaji, kas no uznémeéjdarbibas konkurences novértéjuma kritérijiem pielagoti
augstskolu videi: studéjoso un katru gadu uznemto studentu skaits; arvalstu stu-
dentu skaits; pozicijas starptautiskos universitasu reitingos; piesaistita zinat-
nes finanséjuma apmers; zinatnisko publikaciju skaits. Dati apkopoti par 2018.-
2020. gadu, izmantojot publiski pieejamu informaciju augstskolu gada parskatos,
majaslapas, RSU Zinatnes departamenta sniegtos datus, ka ari datus, kas atrodami
zinatnisko publikaciju datubaze “Scopus”.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Studentu skaits pieaudzis vienigi RSU, RTU tas palicis salidzino$i nemainigs, savu-
kart LU - samazinajies. Arvalstu studentu skaits RSU pieaudzis stabili, piesaistot
arvalstu studentus parsvara no Rietumeiropas valstim. RTU arvalstu studentu
skaits 2020. gada samazinajies, savukart LU arvalstu studentu skaits saglabajies
niecigs. No konkurétspéjas viedokla secinats, ka RSU ir vieniga salidzino$i kon-
kurétspéjigaka Rietumeiropas regiona augstskolu tirgii. Zinatnisko publikaciju
skaits “Scopus” datubaze vislielakais ir RTU un LU (salidzinosi vienads), RSU tas ir
mazaks. Tacu lielakais zinatnisko publikaciju skaita pieaugums ir RSU. Tika seci-
nats, ka augstskolas nevar objektivi salidzinat péc starptautiskajiem universitasu
reitingiem, jo katrai augstskolai labaki rezultati ir sava specializacija vai nozare,
pieméram, RSU - medicinas joma vai RTU - inZenierzinatné. Raugoties uz zinatnes
finanséjumu, RSU nav uzskatamu datu par finanséjuma apjomu, kas liedz veikt
precizu salidzinajumu ar LU un RTU. LU zinatnes finanséjums pédéjos gados ir
samazinajies, savukart RTU tas ir palicis vienmériga limen.
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TEORETISKAS NOSTADNES ATJAUNOJAMAS
ELEKTROENERGIJAS PRODUKTA MARKETINGA
KOMUNIKACIJAS STRATEGIJAS IZVEIDEI
LATVIJAS TIRGUM

THEORETICAL FRAMEWORK FOR RENEWABLE
ELECTRICITY PRODUCT MARKETING COMMUNICATION
STRATEGY FOR THE LATVIAN MARKET

Martins Rasa

Abstract. This paper focuses on the theoretical framework behind the marketing
communication strategy for renewable electricity product targeted for the Latvian
market. The goal of this paper is to research theoretical framework for renewable
electricity product, thus providing enough data and insights to research Latvia’s
market and prepare a communication strategy for Latvia’s consumer market. The
research based on Latvia’s consumer market could be further used by electricity
companies regarding new renewable electricity tariffs and the policymakers in
Latvia regarding the EU sustainability goals in the future. Using data from Latvia’s
official governmental and Europe an Commission sites, the author provides an
overview of current state of renewable electricity market, jurisdiction and goals
for the future. Based on the research data, there are different factors that influence
the willingness to pay (WTP) for renewable electricity product. These factors can
be classified as socio-demographic, psychological and product properties. WTP
in euros for renewable electricity product differs from research methodology
(eur/kWh, percentage of monthly electricity bill or a certain monthly amount
added to electricity bill). Based on the theoretical framework, the author will
carry out a survey regarding Latvia's consumer electricity market and conduct
interviews with marketing industry professionals in order to develop a marketing
communication strategy.

Atslégvardi: marketinga komunikacijas stratégija, zala komunikacija,
atjaunojama elektroenergija.

1. IEVADS

Darba autors izvéléjies Sadu darba tému, jo ikdiena strada marketinga jomas teh-
niskaja pusé un vélas attistit savas prasmes marketinga komunikacijas stratégijas
izveide. Ari téma par atjaunojamo elektroenergiju ir saistosa, jo tas nav ikdienisks
produkts, kam jau ir daudz komunikacijas stratégijas pieméru, lidz ar to darba
praktiska dala ir sava veida inovacija.

S1téma - gan par atjaunojamo energiju kopuma, gan tiesi par atjaunojamo elek-
troenergiju - ir aktuala gan visa pasaulé, gan ari Eiropas un Latvijas limeni. Té-
mas aktualitate galvenokart saistita ar klimata parmainu mazinasanu. Eiropas
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Savienibas limeni viena no ilgtermina stratégijas sastavdalam ir panakt klimat-
neitralitati lidz 2050. gadam. Lai So mérki sasniegtu, ir izstradats “Eiropas zalais
kurss”, kura 3. apakSpunkts ir “prioritizét energoefektivitati, eku energosnieguma
uzlabos$anu un tadas elektroenergijas nozares attistiSanu, kas galvenokart izman-
to atjaunigos resursus”. (Eiropas Komisija - energétika un Zalais kurss, 2021). Lat-
vijas limeni ka viens no energétikas un klimata politikas nacionalajiem mérkiem
lidz 2030. gadam ir nodrosinat vismaz 50 % atjaunojamas energijas Ipatsvaru
Latvijas energijas gala patérina (EM - Nacionalais energétikas un klimata plans,
2020). Péc 2020. gada datiem Latvijas energijas Ipatsvars no atjaunojamiem ener-
goresursiem bruto energijas gala patérina sasniedza 42,13 %. (Oficialais statisti-
kas portals - atjaunigo energoresursu (AER) ipatsvars, 2022).

Pétijuma objekts - Latvijas atjaunojamas elektroenergijas patérina tirgus.
Pétijuma priekSmets - produkta marketinga komunikacijas stratégija.

Darba merkis - izpétit teorétiskas nostadnes par atjaunojamas elektroenergijas
produktu, lai izstradatu produkta marketinga komunikacijas stratégiju Latvijas
tirgum.

Darba uzdevumi

1. Apkopot un analizét zinatniskos rakstus un citus resursus par atjaunoja-
mas elektroenergijas ieguves veidiem un iesp&jam Latvija.

2. Apkopot un analizét zinatniskos rakstus un citus resursus par atjaunoja-
mas elektroenergijas tirgu Latvija, saistoSo likumdo$anu u. c¢. normativos
aktus.

3. Apkopot un analizét zinatniskos rakstus un citus resursus par patéréetaju
vélmi (galvenajiem dzinuliem) iegadaties atjaunojamo elektroenergiju.

4. Apkopotiegiitos rezultatus, izdarit secinajumus un sniegt priekslikumus.

IerobezZojumi - darba priekSmets - produkta komunikacijas stratégija - tiek iz-

stradata fiziskam personam jeb majsaimniecibam.

2. DARBA GAITA

Latvija elektroenergijas tirgus atvérsana tika istenota pakapeniski saskana ar
Elektroenergijas tirgus likumu. No 2015. gada 1. janvara tirgus tika atverts arl
majsaimniecibam. Kopéja elektroenergijas tirgus patérina komersantu elektro-
energijas patérins$ veido 75 %, majsaimniecibu elektroenergijas patérins - 25 %
(Sprk.gov.lv - elektroenergijas tirgus atvéersana, 2022).

Elektroenergijas tirgus jédziens ietver elektroenergijas pirk§anu un pardosanu
par vieno$anas cenu. Elektroenergijas lietotajs var brivi izvéléties sev ttkamako
elektroenergijas tirgotdju un izdevigako piedavajumu. Japiebilst, ka elektroener-
giju tirgi pardod ne tikai elektroenergijas razotaji, bet ari tirgotaji (Sprk.gov.lv -
elektroenergijas tirgus atvérsana, 2022).

Elektroenergijas tirgus atvérsana brivai konkurencei nozime to, ka elektroener-
gijas cena vairs netiek reguléta. Elektroenergijas tirgotaji, savstarpéji konkure-
jot, nosaka elektroenergijas cenu. Elektroenergijas cenas veidojosas sastavdalas
ir elektroenergijas vairumtirdzniecibas cena (ko nosaka elektroenergijas birza
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“Nord Pool”), obligata iepirkuma un jaudas komponente, pievienotas vértibas no-
doklis un tirgotaja uzcenojums (Sprk.gov.lv - elektroenergijas tirgus atvérsana,
2022).

Par atjaunojamas elektroenergijas produktu var uzskatit tadu elektroenergiju,
kas razota, neizmantojot fosilos energijas avotus. Atjaunojamas elektroenergijas
ieguves avoti ir dazadi: véja, saules, geotermal3, plidmainu, tidens, biomasas u. c.
atjaunojamas energijas avoti (Europa.eu - Renewable electricity, 2018).
Elektroenergijai, kas razota no atjaunojamiem energijas resursiem, lielakoties ir
mazaka negativa ietekme uz vidi (raZoSanas procesa izdalas mazak siltumnicas
efekta gazes un gaisa piesarnotaji), salidzinot ar elektroenergiju, kas razota no
fosilajiem energijas avotiem (Europa.eu - Renewable electricity, 2018).
Likumdo$anu saistiba ar elektroenergijas razoSanu, izmantojot atjaunojamos
energoresursus, regulé MK noteikumi Nr. 560, savukart elektroenergijas tirgu ko-
puma regulé Elektroenergijas tirgus likums.

MK noteikumi Nr. 560 nosaka nosacijumus elektroenergijas razoSanai, izmantojot
atjaunojamos energoresursus; Kritérijus razotaju kvalifikacijai sarazotas elek-
troenergijas obligata iepirkuma tiesibam; no atjaunojamiem energoresursiem sa-
razotas elektroenergijas obligati iepérkama apjoma noteik$anas, Isteno$anas un
uzraudzibas kartibu; no atjaunojamiem energoresursiem sarazotas elektroener-
gijas cenas noteiksanas kartibu atkariba no energoresursu veida u. c. nosacijumus
(Likumi.lv - Ministru Kabineta noteikumi Nr. 560, 2020).

Subsidétas elektroenergijas nodokli regulé Subsidétas elektroenergijas nodokla
likums (stajas speka 01.01.2014.). Nodokla likmes ir 15 %, 10 % un 5 % apmeéra
(Vid.gov.lv - Subsidétas elektroenergijas nodoklis, 2021).

2020. gada elektroenergija, kas sarazota no atjaunojamiem energoresursiem, vei-
do 37 % no kopéja bruto elektroenergijas patérina Eiropas Savienib3, kas ir par
3 % vairak, neka tas bija 2019. gada (Eurostat - Renewable energy on the rise: 37 %
of EU’s electricity, 2022).

ES 2020. gada véja un tdens energija veidoja lielako dalu no atjaunojamas elektro-
energijas ieguves avotiem (kopa 69 %). Visu atjaunojamas elektroenergijas iegu-
ves avotu sadalijums ES 2020. gada redzams 2.1. attela.

8%

36%

33%
® Véja energija # Odens energija ® Saules energija

Biodegvielas energija » Cita veida energija

2.1. att. Atjaunojamas elektroenergijas ieguves avotu sadalijums ES, % (2020), (autora veidots, izmantojot
Eurostat - Renewable energy on the rise: 37 % of EU's electricity, 2022).
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2.2. att. Atjaunojamas elektroenergijas patérina ipatsvars no kop&ja elektroenergijas patérina
Eiropas Savienibas valstis 2020. gada (autora veidots, izmantojot Eurostat - Renewable energy
on the rise: 37 % of EU’s electricity, 2022).

Latvija no atjaunojamiem energoresursiem sarazotas elektroenergijas patérins ir
53,4 %, kas ir virs Eiropas Savienibas vidéja limena un sestais augstakais raditajs
no visam ES valstim. Ari starp Baltijas valstim Latvija $is raditajs ir visaugstakais
(2.2. att.).

2.3. attela apkopoti individualie un strukturalie faktori, kas ietekmé patéretaja
izvéli par zalas (atjaunojamas) elektroenergijas iegadi.

2015. gada publicétaja pétijuma zalas elektroenergijas iegades ietekméjosie
faktori iedaliti tris kategorijas: sociodemografiskie faktori (vecums, dzimums,

Individualie faktori: Strukturalie faktori:
Socialais, vésturiskais
— Attieksme un kulturalais @
konteksts 3
()
— Zlnasaflas_ par > - Piegades deficits o
Q problémam
=
<
=2 .
N Ricibas spéjas, Zalas
— zinasanas par elektroenergijas lzmaksas —
stratégijam iegade
-2
3
| | Uztvere par spéju Kolektiva labuma | |'&
iespaidot problemu probléma 2
&
Paradumi, vajadziba Atsauksmes par | |
piepuléties patérétaja uzvedibu

2.3. att. Individualie un strukturalie faktori, kas ietekmé zalas elektroenergijas iegadi
(autora veidots, izmantojot Salmela un Varho, 2006).
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ienakumi, izglitibas limenis, majsaimniecibas lielums); psihologiskie faktori (ap-
zina par vides problémam, labvéliga izturésanas pret vidi, altruisms, informétiba
par atjaunojamajiem energoresursiem); produktam piemitosas ipasibas (brivpra-
tigs, nevis obligats, zalas energijas Ipatsvars produkt3, produkta energijas ieguves
avots), (Herbes u. c., 2015).

Viens no atjaunojamas elektroenergijas produkta iegades noteicosajiem faktoriem
ir ta cena. 2.1. tabula apkopota informacija par patérétaju vélmi piemaksat, iega-
dajoties atjaunojamas elektroenergijas produktu. Pétijumos iegiitos rezultatus ir
griti salidzinat, jo tie ir veikti loti atSkirigos regionos - ASV un Vacija, ka ar1 atski-
ras mervienibas - konkréta summa menesi, procenta maksajums meénesi vai arl
papildu summa par kWh.

2.1. tabula
Pé&tijumu rezultatu apkopojums par patérétaju vélmi iegadaties atjaunojamo elektroenergiju
(autora veidots)

Pateréetaju vélme piemaksat par
atjaunojamo elektroenergiju

1 2 3 4

Valsts | Petijuma apjoms Atsauce uz pétijumu

Papildus 2,4 eur/kWh

Vacija

371 majsaimnieciba

(Sauthoffu.c.,2017)

Papildus 2,19 eur/kWh Vacija | 1114 respondenti (Mattes, 2012)
o5 17 0, ideia
8% h_dz 16_@110 Vlfje]a_ ASV Nav mineéts (Borchers u. c., 2007)
elektribas rékina ménesi
12 eur ménesijeb ~ 16 %
no vidéja elektribas rekina | Vacija 414 respondenti (Kaenzig u. c., 2013)
meénesl
6,06 USD ménesi ASV 747 respondenti (Knapp u. c., 2020)

(+/- 0,15 USD)

REZULTATI / DISKUSIJA

Atjaunojamas elektroenergijas produkts ir bitisks gan ES, gan ari Latvijas lime-

ni - ar $1 produkta izmantoSanu planots sasniegt ES izvirzitos klimata neitralita-

tes merkus.

Kopéja elektroenergijas tirgus patérina majsaimniecibu elektroenergijas patérin$

veido tikai 25 %, tomeér ir svarigi uzrunat ari So tirgus dalu.

Atjaunojama elektroenergija ir sarezgits produkts, kam ir daudzi pirkumu ietek-

mejosie faktori.

Balstoties uz ieguitajiem rezultatiem, darba autors izvirza divas hipotézes.

H1. Cilveki, kas bitu gatavi iegadaties atjaunojamo elektroenergiju, par to
butu gatavi maksat ne vairak ka 8 % no elektroenergijas rékina ménesi.
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H2. Galvenie faktori, kas ietekmé patérétaju velmi iegadaties atjaunojamo

elektroenergiju, ir ienakumi, izglitibas limenis un riipes par dabu.
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DARBINIEKU AP_IVIIERI[\IA]'TBAS FAKTORI
FARMACEITISKAS RAZOSANAS NOZARE

EMPLOYEE SATISFACTION FACTORS IN PHARMACEUTICAL
MANUFACTURING INDUSTRY

Olga Pitkevica

Abstract. Maintaining the appropriate level of employee job satisfaction allows
companies to operate continuously and efficiently by reducing employee turnover
and associated personnel management costs, increasing personnel talent pool,
improving employee motivation and performance. It is particularly important for
the pharmaceutical manufacturing industry to keep employee job satisfaction at
appropriate level to avoid increase of employee turnover rate, as new employee
recruitment and training is especially challenging and costly in this industry.

The described bibliometric study was focused on identifying specific employee
satisfaction factors in the pharmaceutical manufacturing industry. The results
revealed that employee satisfaction factors of such employees are in line with
general employee satisfaction factors.

Atslégvardi: apmierinatiba ar darbu, darbinieku apmierinatiba, farmacijas
industrija.

1. IEVADS

Atbilstosa personala apmierinatibas limena uzturésana uznémuma Jauj tam veikt
savu darbibu nepartraukti un efektivi, jo samazinas darbinieku mainiba un uzla-
bojas darbinieku motivacija un sniegums darba. Ilglaiciga kvalitativu specialistu
noturésana uznémuma palielina ta talantu fondu un samazina izdevumus, saisti-
tus ar personala parvaldibu.

Farmaceitiskas razoSanas nozaré, lidzigi ka citas nozarés, ir vérojama nozimiga
disproporcija starp darbaspéka pieprasijumu un piedavajumu, kas izveido ta tra-
kumu. Ipasi lielu izaicindjumu un izdevumus paaugstinatas darbinieku mainibas
del veido tas, ka farmaceitiskas razoSanas nozare darbinieka apmaciba un sagata-
voSanas darba specifikai ir jaiegulda daudz laika resursu, pirms tas vareés veidot
savu sniegumu.

Lidz ar to ir svarigi apzinat farmaceitiskas raZoSanas nozares darbinieku apmie-
rinatibas faktorus, ka ari to, vai tie atskiras no visparéjiem darbinieku apmierina-
tibas faktoriem.

2. DARBA GAITA

Autore veica bibliometrisko apskatu atslégvardiem “job satisfaction”, “employee
satisfaction”, “pharmaceutical industry” un “pharmaceutical manufacturing”, iz-
mantojot vietni Scopus. Lai vizuali attélotu atrastos rezultatus, tika izmantota

programma VOSviewer, kas saistoSos atslegvardus lauj izveidot parskatama karte
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un sagrupét tos kopas (2.1. att.).

Kopa tika identificéti 58 visizplatitakie (mekléjuma rezultata paradas ne retak
ka piecas reizes) ar darbinieku apmierinatibu saistitie atslégvardi, kas ir iedaliti
seSos klasteros, kas ir savstarpéji savienoti ar 458 saitém. Pamatojoties uz aplu
lieluma nozimi, ka ari ar liniju attéloto attiecibu stiprumu, visizplatitakie kopu
atslegvardi ir: sarkana krasa - “ilgtspéja”, zala krasa - “korporativa sociala atbil-
diba”, zila krasa - “cilveks”, dzeltena krasa - “inovacija”, violeta krasa - “Covid-19",
gaisi zila krasa - “organizacija”.

Diemzel netika atklati nekadi atslégvardi vai to saistibas, kas secinatu par darbi-
nieku apmierinatibas specifiku tiesi farmaceitiskajos raZoSanas uznémumos. Bib-
liometriskaja karté tika papildus apskatiti kopigi atslegvardi starp atslegvardiem
“job satisfaction” un “manufacturing” ar mérki atrast specifiskus darba apmierina-
tibas faktorus razoSanas darbiniekiem. Tos veidoja tikai tris atslégvardi - “corpo-
rate social responsibility”, “sustainable development” un “sustainability”, kas para-
dija kopigas tendences gan darbinieku apmierinatiba, gan razosana (virziens uz
ilgtspéjigu attistibu un korporativo socialo atbildibu), tacu neparadija specifiskus
razoSanas darbinieku apmierinatibas faktorus.

Veikta sakotnéja bibliometriska analize lauj secinat, ka farmaceitisko razosanas
uznémumu darbinieku apmierinatibas faktori ir lidzigi citu industriju specifikai.
Sakotneja bibliometriska analize bija modificéta, aizvietojot vardus “pharmaceu-
tical industry” un “pharmaceutical manufacturing” ar “light industry”, jo farmacei-
tiska razoSana ir viegla rupnieciba. Veidojot bibliometrisko analizi ar VOSviewer
programmu, no 96 meklésanas rezultatu dokumentu atslégvardiem izdevas izvei-
dot parskatamu karti, tacu taja nebija ieklauts atsléegvards “light industry”, kam
biitu sasaiste ar atslégvardiem “job satisfaction” vai “employee satisfaction”.
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2.1. att. Visi atslégvardi bibliometriskaja karté (autores veidots attéls ar VOSviewer programmatiiru,
pamatojoties uz Scopus analitikas datiem).
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Vel vairak paplasinot mekléjumu ar mérki atrast atzinas par specifiskam darbi-
nieku grupam, kas veido lielaku farmacijas razosanas uznémumu darbinieku kopu
(razosanas, laboratorijas un biroja darbinieku) apmierinatibas faktoriem, tika
veikts papildu bibliometriskais apskats vietné Scopus, kura atslégvardi “pharma-
ceutical industry” un “pharmaceutical manufacturing” tika aizvietoti ar “manufac-
turing”, “laboratory” un “office worker”. Kopa tika identificéti 230 visizplatitakie

(paradas ne retak ka 20 reizes mekléjuma rezultata) ar darbinieku apmierinatibu

saistitie atslegvardi, kas ir iedaliti seSos klasteros, kas ir savstarpéji savienoti ar

15 415 saitem. Izpéetot kopéjus atsléegvardus starp “job satisfaction” un ieprieks

minétiem vardiem, kas norada uz atseviskam darbinieku grupam, tika atrastas

vairakas likumsakaribas.

1. Atslegvardiem, kas apzimé laboratorijas darbiniekus, nebija atrasta
sasaiste ar “job satisfaction”.

2. “Office worker” un “job satisfaction” atslégvardus sasaista sadi kopéji
atslegvardi - “workplace”, “work environment”, “occupational health” un
“risk factor”.

3. “Manufacturing industry” un “job satisfaction” sasaiste lidzinas 2. punkta
minétajai, tacu ta neietver kopéjo atslegvardu “risk factor”; ta vieta ir cits
kopé€jais atslégvards - “ergonomics”.

3. REZULTATI

Bibliometriska pétijuma rezultata netika atklati tadi darbinieku apmierinatibas
faktori, kas biuitu specifiski farmaceitisko razo$anas uznémumu darbiniekiem vai
ar1vieglas rupniecibas darbiniekiem. Tas lauj secinat, ka farmaceitisko razoSanas
uznémumu darbinieku apmierinatibas faktori atbilst visparejiem darbinieku ap-
mierinatibas faktoriem un jebkuras darbinieku apmierinatibas pieejas var tikt iz-
mantotas So darbinieku apmierinatibas uzlabosanai.

Veidojot darbinieku apmierinatibas uzlaboSanas programmas biroja darbinie-
kiem, ir svarigi pievérst uzmanibu vinu darba videi, savukart razosanas darbi-
niekiem - darba ergonomikai, jo, pamatojoties uz bibliometrisko pétijumu, tie ir
svarigi faktori, kas ir tiesi saistiti ar darba apmierinatibu $o grupu darbiniekiem.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

Khan, A., Idrees, M. A. (2020). A Critical Evaluation of Employee Satisfaction: A Case
Study on Pharmaceutical Industry. Indus Journal of Management Sciences, Vol. 01,
Iss. 01, pp. 1-18.
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PI_\RMAIN_U IETEKME UZ VALSTS PARVALDES IESTADES
VEIKTSPEJU

IMPACT OF CHANGE ON THE PERFORMANCE OF PUBLIC
ADMINISTRATION INSTITUTION

Marija Plotniece

Abstract. The aim of the paperisto demonstrate that effective change management
practices contribute to the sustainable development of the organisation. The
expected result of work would be the development of recommendations for the
management of the institution (senior and middle management) on effective
communication and implementation of changes as well as an approach for
identifying and measuring the shortage of human resources and the lack of
competences resulting from changes in human resources. It would be done using a
mixture of the research methods like empirical research method (surveys and in-
depth interviews) and secondary data analysis as well as unpublished resources.
Atslegvardi: reorganizacija, valsts iestade, parmainu vadiba, cilvekresursi.

1.

IEVADS

Par pétijuma tému tika izvéléta Latvijas Zinatnes padomes (ieprieks Valsts
izglitibas attistibas agentiiras) Starptautiskas sadarbibas programmu pro-
jektu departamenta reorganizacijas analize.
Pétijuma objekts ir valsts parvaldes departamenta veiktspéja, petijuma
priekSmets - reorganizacijas ietekme uz valsts parvaldes departamenta
veiktspéeju.
Téma izveleta, balstoties uz studenta darba vietas situacijas analizi prak-
ses laika un problému identificéSanu taja.
Pedéjo divu gadu laika departaments, kura atrodas NKP, piedzivoja dazada
veida parmainas, Covid-19 pandémijas sekas, sika reorganizacijas procesu
un saskaras ar programmas izmainam, kas saistitas ar ES reguléjumu un
budZeta izmaipam. Sadu satricindjumu rezultita departaments zaudéja
dazus darbiniekus, un taja joprojam ir problémas ar jaunu darbinieku
piesaistiSanu. Lidz ar to ari ir ievérojami samazinajusies darbinieku veikt-
spéja. Tapéc tiek pielauts, ka reorganizacija un darbinieku veiktspéja ir
saistitas, jo parstruktureSana biezi izraisa darbinieku paniku un jauta-
jumu, ka izmainas ietekmeés vinu darba droSibu.

Magistra darba hipotézes:

. H1. Starptautiskas sadarbibas programmu projektu departamenta
veiktspéjas samazinajums ir saistits ar reorganizacijas procesa
sakSanu;

«  H2. Metodologiska pieeja cilvéciska aspekta vadibai mazina darbinieku
pretestibas raditos riskus cela uz parmainu mérku sasniegSanu.

32



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
STUDENTU ZINATNIS

Magistra darba mérkis: pieradit, ka efektiva parmainu vadibas prakse vei-
cina organizacijas ilgtspéjigu attistibu.

Izstradat rekomendacijas iestades vadibai (iestades augstaka limena
vaditajiem un vidéja limena vadibai) par efektivu parmainu komunika-
ciju un ieviesanu.

Izstradat pieeju, ka noteikt un izmerit parmainu rezultata radito cil-
veékresursu kapacitasu nepietiekamibu un kompetencu trikumu.

Magistra darba uzdevumi:

veikt tris nodalu (kas veido Starptautiskas sadarbibas programmu pro-
jektu departamentu) KPI un cilvékresursu izmainu analizi (pirms un
péc reorganizacijas) un formulét secinajumus;

noteikt darbinieku veiktspéjas ietekméjosos faktorus parmainu laika;
izpetit KPI un darbinieku aptaujas savstarpéju korelaciju;

noteikt labas prakses parmainu istenoSana un komunikacija un pieda-
vat sistematisku pieeju piedavata risinajuma integracijai.

Darba ierobeZojumi:

parmainu veids: tikai reorganizacija;

pétijuma izmantoto datu laika periods: 2019-2022;

darbinieku veiktspéjas faktori: tikai tie, kas attiecas uz parmainu
periodu;

aptaujas netiks veiktas visas cetras nodalas, jo Eiropas Ekonomikas
zonas un Norveégijas programmu nodala ir divi darbiniekiem, kas ir
parak maza datu izlase salidzinajumam;

izlase: aptaujas piedalas tikai tie darbinieki, kuri stradaja reorganizaci-
jas sakuma.

Darba izmantotas Sadas pétijuma metodes: visparzinatniskas metodes;
matematiski statistiskas metodes; empiriskas pétijumu metodes.

Darba izmantotie pétijuma avoti: fundamentali zinatniskie pétijumi
un monografijas; zinatnisko Zurnalu un konferencu rakstu krajumi;
publikacijas par zinatnisko un lietiSko pétijjumu rezultatiem; vispareja
un speciala literatiira, periodiskie izdevumi; likumi, Ministru kabineta
noteikumi, regulas un citi normativie dokumenti, standarti; statistikas
dati;

iestades nepublicétie materiali; dazadi interneta resursi; autores veik-
tie pétijumi (aptaujas un intervijas).

. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA
. Analitiska dala.

1.

Organizacijas / departamenta funkcijas un galvenie uzdevumi, pakal-
pojumu klasts, organizatoriska struktira, departamenta SVID analize,
veiktspéjas (darba izpildes) vadibas prakse.

i. Parmainu projektu rezultatu analize pret sakotnéji noteiktajiem mér-

kiem (budzets, laika griezums, sekas, definéti mérki).
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iii. Esosas cilvékresursu kapacitasu un kompetencu parvaldibas sistémas
analize, KPIs.
iv. Parmainu risku vadiba.
b. Lietiska pétijuma dala.
i. Problému klatbutne un apraksts literatira.
ii. Parmainu vadibas modeli.
iii. Labas prakses apskats un tas parnesamibas pieméri (publiskais
sektors).
iv. Darbinieku veiktspéjas ietekmeéjoSie faktori parmainu laika (aptaujas
un intervijas jautajumu izveide un pamatojums).
c. Pétljuma aprekina dala.
i. Aptaujas un intervijas posms.
1. Darbinieku aptauja par darba vidi un parmainu komunikaciju.
a. Pétniecibas starptautisko programmu nodala (septini
darbinieki).
b. Nacionalais kontaktpunkts (septini darbinieki).
c. Pecdoktorantiras programmu nodala (septini darbinieki).
2. Intervijas ar departamenta vadibu.
a. Petniecibas starptautisko programmu nodalas vaditaja.
b. Nacionalais kontaktpunkta vaditajs.
c. Pécdoktorantiiras programmu nodalas vaditaja.
Datu vaks$ana, diskursiva un statistiska analize un interpretacija.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Pétljuma rezultati izcels $adus aspektus: organizacijas gatavibas limenis pirms
izmainam; parmainu ietekme uz darbinieku un organizaciju sniegumu; situacijas
SVID; giita pieredze un parmainu vadibas ievieSanas vadlinijas turpmakai darbi-
bai.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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Human Relations, 69(1), 33-60. [accessed 22 March 2022]. Available at:
https://doi.org/10.1177/0018726715577707.

4. Yamoah, E. E. (2014). The Link between Human Resource Capacity Building
and Job Performance. International Journal of Human Resource Studie. 4 (3), 139.
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EROTISK[\ ZANRA LITERATURAS POPULARITATI
VEICINOSIE VEIKSMES FAKTORI

SUCCESS FACTORS PROMOTING THE POPULARITY
OF EROTIC LITERATURE GENRE

Elina Jakobsone

Abstract. “When a story captures the imagination of millions, that’s magic. Can
you qualify magic?” says Sylvia Day, The New York Times best-selling author!. Erotic
literature genre has developed rapidly over the past 10 years, with an increase
in the number of novels in the genre, surpassing the number of classic novels for
the first time and sales records worldwide (35 million copies of English author
E. L. James “50 shades of Grey” trilogy novels from 2011 and 2 million copies of
Polish author B. Lipinska “365 Days” trilogy novels from 2018 have been sold). To
date, the relationship between the audience expectations of erotic novel content
and the popularity factors leading to an increase in sales has not been studied,
as the popularity factors influencing cultural works are difficult to assess due to
their dynamics and social impact. Using literary work life-cycle analysis, digital
humanities analytics tools - literary narrative and semiotics analysis, as well as
audience opinion evaluation with semiotics analysis, this study compares erotic
novels created by different authors to define the factors that contribute to the
popularity of erotic literature and influence sales. The study is still in development
process, butits first conclusions allow to define the division of factors contributing
to the popularity of novels, which are divided into tangible or external factors
(story structure, language use, topics) and intangible or internal factors (author’s
talent, story image creation, author’s brand). The internal success factors in the
life-cycle of erotic novels correspond to the stage of implementation of productlife-
cycle, which includes the idea phase - the analysis of audience expectations from
the point of view of narrative, the topic of literary works; development phase - the
image and plot of literary works and the publishing phase - publishing a literary
work. External factors of erotic novels are: a similar plot structure - narrative
curves with complications, ups and downs, the content has a conversational
style with an interesting main character and a fast, rhythmic plot consisting of
short, laconic sentences, while the central themes should be recognizable in the
existing cultural environment. It is desirable that they contrast with each other in
an interesting way, such as crime and everyday life, human closeness and human
connection. The conclusions obtained in the analysis of success factors will allow
to develop tools for predicting the success of literary works in the future.

Atslegvardi: erotiska literatiira, popularitate, pardosSanas raditaji, veiksmes
faktori, digitalas humanitaras zinatnes.

1 Bianchi, M. (2014). The Magic of Storytelling: How Curiosity and Aesthetic Preferences Work. Economics: The
Open-Access, Open-Assessment E-Journal. 8. 10.5018/economics-ejournal.ja.2014-44.
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1. IEVADS

Erotiskas literaturas jeb bodice-ripper (seksuali divdomigs romantisks romans,
parasti vésturisks, vienmeér sizeta iesaistot galvenas varones pavedinasanu?) zan-
ra peédéjo 10 gadu laika notikusi strauja evoliicija, rezultéjoties ar erotiskas lite-
ratiiras romanu dizpardokliem gan pasaul€, gan Latvija (kops 2011. gada pardoti
35 miljoni anglu autores E. L. DZzeimsas trilogijas “Greja 50 nokrasas” eksemplaris,
kop$ 2018. gada pardoti divi miljoni polu autores B. Lipinskas trilogijas “365 die-
nas” eksemplari*, kops 2017. gada pardoti 50 000 Karinas Racko literaro darbu
eksemplari®). ASV jau 2016. gada 23 % gramatu tirgu aiznéma erotiskie romani,
parspéjot jebkuru citu zanru®, no Amazon Kindle timekla vietné pievienotajam
gramatam 282 000 bija erotiskas gramatas, savukart klasiskie romani aiznéma
tikai 146 000 (kategorija, kas vésturiski ir pastavéjusi visilgak)’. Pieaugumu Zan-
ram radijusi iespéja romanus lasit ne tikai drukata formata, bet ar1 audiali (audio-
gramatas), elektroniski (e-gramatas) un TV ekranos (filmas un seriali, no kuriem
popularakas ir trilogija “Greja 50 nokrasas” (pelna no ienakumiem > 1 miljarda
dolaru®) un “365 dienas” (1. vieta Netflix 31 dienu péc kartas - 5. vieta no visilgak
1. vietu ienémusajam filmam Netflix platforma?), tada veida paildzinot romanu
pieprasijuma dzives ciklu un palielinot pardosanas raditajus.

Lidz Sim realizeti empiriski pétijumi par pagajusa gadsimta 70.-80. gados popula-
rajiem erotiskajiem un romantiskajiem romaniem, ka ari trilogiju “Greja 50 nokra-
sas” lasitaju motivacijai, nevértgjot citus faktorus, kas varétu skaidrot konkrétu

2 The Phrase finder [online]. The meaning and origin of the expression: Bodice ripper [accessed
9 April 2022]: Available at: https://www.phrases.org.uk/meanings/bodice-ripper.html.

3 Alcorn C. (2019). “Fifty Shades” trilogy takes the first three spots on the top 10 best-selling novels
of the decade list [online]. CNN Business [accessed 9 April 2022]: Available at: https://edition.
cnn.com/2019/12/19/business/50-shades/index.html.

* Amazon e-store [online]. 365 Days Kindle Edition [accessed 9 April 2022]: Available at: https://
www.amazon.com/365-Days-Bestselling-Book-ebook/dp/B08KBB2H5G.

5 Racko, K. [tie$saiste]. Romani [apskatit 09.04.2022.]: Pieejams: https://karinaracko.com/veikals/.

5 Leach, S. (2016) Romance Is a Billion-Dollar Literary Industry. So Why Is It Still So Overlooked?
[online]. Glamour [accessed 9 April 2022]: Available at: https://www.glamour.com/story/roman-
ce-is-a-billion-dollar-industry.

7 Brown, M. Has Erotic Romance Lost Its Sizzle? A Report on Erotica, Adult Stories and the Romance
Book Market [online]. TCK Publishing [accessed 9 April 2022]: Available at: https://www.tckpub-
lishing.com/has-erotic-romance-lost-its-sizzle-a-report-on-erotica-adult-stories-and-the-roman-
ce-book-market/.

8 Mendelson, S. (2018). Box Office: ‘Fifty Shades Freed’ Pushes The Trilogy Past $1 Billion Worldwi-
de [online]. Forbes [accessed 9 April 2022]: Available at: https://www.forbes.com/sites/scottmen-
delson/2018/02/10/box-office-fifty-shades-freed-dakota-johnson-jamie-dornan-universal-el-
james/?sh=3901aelal5c5.

° TOP 10 on Netflix in the World with the longest streak [online]. Flix patrol [accessed 9 April 2022]:
Available at: https://flixpatrol.com/top10/netflix/world/longest-streak/.
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romanu nokJsanu dizpardoklu statusa'. 2016. gada pirmo reizi analizéti dizpar-
dokl]u romani ar semiotikas un narativa analizes principiem, izstradajot bestseller-
ometer, lai noskaidrotu, kadi ir sizetologijas principi dailliteratiiras darbu klasa-
nai par dizpardokli'. 2021. gada pirmo reizi apskatits veiksmes faktors filmam,
TV serialiem un akadémiskajiem rakstiem, izvértéjot narativu un citas diskursa
formas ar programmatiiras palidzibu, lai noskaidrotu, ka valodas apstrade var
sniegt ieskatu kultiras darbu panakumos?2.

Apskatot Zanra vésturi, var secinat, ka erotiskas literatiiras romanu populari-
tate ir saistita ar situaciju konkrétaja kultiira un laiktelpa. Romanu narativs un
ietekme uz auditoriju laika gaita ir mainijies, laujot secinat, ka vésture nepalidz
prognozét nakotni un nepiecieSams definet faktorus, kas veicina darbu populari-
tati un pardoSanas raditajus sasaisté ar auditorijas gaidam.

PROBLEMATIKA

Saikne starp erotisko romanu lasitaju auditorijas gaidam un popularitati veicino-
Siem faktoriem konkréetu romanu noklisanai dizpardoklu statusa lidz Sim nav pla-
$i pétita, jo kultlras darbu ietekméjosos popularitates faktorus to dinamikas un
socialas ietekmes dé] ir sarezgiti izvertét. Tacu erotiskas literattiras Zanra darbu
izvertéjums, kas balstits literara darba dzives cikla un digitalo humanitaro zinat-
nu analitikas riku lietojuma, var laut prognozét konkretu literaro darbu poten-
cialos popularitati ietekméjoSos faktorus, lai tie rezonétu auditorija un sasniegtu
augstus pardosanas raditajus.

PETIJUMA MERKIS UN UZDEVUMI

Atklat erotiskas literatiiras Zanra darbu popularitati un pardoSanas raditajus
ietekmeéjosos faktorus. Lai sasniegtu merki, pétiti un savstarpéji salidzinat tris
dazadu autoru - neprofesionalu rakstnieku darbi, kas ir sasniegusi diZpardoklu
statusu - latvieSu autores Karinas Racko romani “Sapléstas mezgines”, “Samaita-
ta” un “Netird”, anglu autores E. L. DZeimsas trilogija “Greja 50 nokrasas” un polu
autores Blankas Lipinskas trilogija “365 dienas”, ka ar1 analizéti romanu lasitaju
viedokli.

1 Lawrence KA, Herold ES (1988) Women'’s attitudes toward and experience with sexually explicit
materials. The Journal of Sex Research, 24:1, 161-169 p.; Radway JA (1984/2009) Reading the
romance: women, patriarchy, and popular literature. University of North Carolina Press, Chapel
Hill, 19-45 p.; Young M (1979) Sexual attitudes and behavior of female readers and non-readers of
erotic literature. Psychological Reports: 45:3, 932-934 p.; Deller R.A., Smith C. (2013) Reading the
BDSM romance: reader responses to Fifty Shades, SAGE, 16:8, 950 p.

1 Jockers, M., Archer, J. (2016). The Bestseller Code: anatomy of the blockbuster novel. Penguin
Books, Limited, 256 lpp.

12 Toubia O, Bergerb J, EliashbergJ. (2021). How quantifying the shape of stories predicts their su-
ccess. Columbia Business School, Columbia University, New York; The Wharton School, University
of Pennsylvania, Philadelphia, PNAS 2021 Vol. 118, No. 26.
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line]. Gartner Research [accessed 12 March 2022]: Available at:
https:/www.gartner.com/en/documents/3887767.

1. DARBA GAITA UN METODOLOGIJA

Darba teorétiska dala

Teorétiskaja dala analizéta teorija par literaro darbu dzives ciklu, pétot dazadas
produktu dzives cikla teorétiskas un praktiskas pamatnostadnes un izveidojot
atbilstosu dzives cikla modeli petamajam fenomenam. Apskatita erotiskas litera-
tiiras zanra specifika (vésturiska attistiba un Zanra veidi) un teorija par literaro
darbu narativu un ietekmi uz auditoriju (dizZpardoklu iezimes, siZetologijas un na-
ratologijas principi), turklat apskatitas ari digitalo humanitaro zinatnu teorijas
un analitikas riki literaro darbu modelésanai, pielagojot izpétes metodi literaro
darbu analizei.

Darba empiriska dala

Literaro darbu empiriska analize veikta, apskatot darbus péc to dzives cikla un
diferencésanas tirgi, balstot tos erotiskajiem romaniem pielagota Gartnera hype
cycle modeli (1. att.), lai noskaidrotu, kadi faktori ietekmeé biznesa veiksmi konkré-
tajos gramatu cikla posmos, definéjot posmu, kura pétit “veiksmi” literara darba
izstrades procesa. Lai savstarpéji salidzinatu minétos darbus un izvertétu to ko-
pigos un atskirigos veiksmes faktorus, janem véra ari psihologiskie atlases procesi
lasitaju vida - ka lasitaji uztver informaciju un novérte saturu. Tas veikts ar digita-
lo humanitaro zinatnu nozares siZzetologijas un semiotikas analizi, analiz&jot kon-
kreétos literaros darbus ar programmatiiram RStudio un Voyant tools (2. un 3. att.),
ka ar1 izmantojot semiotikas analizi no auditorijas komentariem literarajiem dar-
biem Amazon Books un Goodreads platformas.
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The Da Vinci Code and Fifty Shades of Grey

—— THE DA VINCI CODE
==« FIFTY SHADES OF GREY

0 20 40 60 80 100
Story Time
2. att. RStudio programmatiiras lietojums romanu “Da Vin¢i kods” un “50 Greja nokrasas”
siZeta [inijas salidzinasanai.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Darba rezultata bis iespéjams noskaidrot, kadi faktori ir pamata erotiska zanra
romanu popularitatei un pardoto gramatu skaitam jeb dizpardokliem un ka tie
saistas ar auditorijas gaidam.

Pétijums veél nav noslédzies, pagaidam ir iespéjams iepazities ar lidz $im iegiita-

jiem secinajumiem.

« Izvertejot dizpardoklu popularitati veidojoSos faktorus, tos var iedalit
taustamajos jeb aréjos faktoros (sizeta uzbuve, valodas lietojums, tema-
tika) un netaustamajos jeb iekSéjos faktoros (autora talants, siZeta télu
radiSana, autora zimols).

- leksejie veiksmes faktori erotisko romanu dzives cikla atbilst produkta
dzives cikla ievieSanas stadijai, kas ietver idejas fazi - auditorijas gaidu
analizi no narativa viedokla, literaro darbu tematiku, izstrades fazi - lite-
raro darbu telu un siZetu, publicésanas fazi - literara darba izdosanu.

. Aréjos veiksmes faktorus var izvértét péc sizeta uzbives, valodas
lietojuma un tematikas. Veicot izpéti, var secinat, ka erotiska Zanra

®, Voyant Tools ?
I @ oms < U 7 B e (ST » 9 Document Torms

hand
black manc:
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3. att. Voyant-Tools programmatiiras lietojums Blankas Lipinskas
romana “365 dienas” vardu analizé.
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romanos tiek izmantota lidziga sizeta uzbuve - narativa liknes ar
sarezgijumiem, kapinajumiem un kulminacijam. Erotisko romanu diZzpar-
dokli ar parsteidzoSu, lidz §im neizmantotu psihologiski Sokéjosu sizeta
liniju sasniedz lielaku popularitati auditorijas vida, salidzinot ar klasiska-
jiem erotiskajiem romaniem (pieméram, romana “365 dienas” siZeta linija,
kas balstita Stokholmas sindroma, nolaupot upuri un liekot vinai iemiléties
nolaupitaja vai sadomazohisma slavinaSana romana “Greja 50 nokrasas”).
Erotisko romanu satura tiek lietots sarunvalodas stils ar interesantu gal-
veno varoni un strauju, ritmisku sizetu, kas sastav no isiem, lakoniskiem
teikumiem, savukart tematika bitisks ir neliels centralo tému kopums,
kam ir jabut atpazistamam esoS$aja kultirvidé - velams, lai tas interesanta
veida kontrasté cits ar citu, pieméram, noziedziba un sadzive, cilveka
tuviba un cilvéciska saikne.

Veiksmes faktoru analizé iegltie secinajumi laus izstradat rikus erotiska zanra
literaro darbu veiksmes prognozésanai nakotneé.

4.
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N_AK_TSI?ZiVES UN IZKLAIDES INDUSTRIJAS ATTISTIBA
RIGA KA RADOSA PILSETA

DEVELOPMENT OF NIGHTLIFE AND ENTERTAINMENT
INDUSTRY IN RIGA AS A CREATIVE CITY

Keitija Litte

Abstract. Nightlife and its potential impacts are underestimated in Riga regarding
its potential economic growth, possibilities for entrepreneurs and the entertain-
ment industry, as well as the importance and benefits from bringing innovations
into the city. The paper analyses the development opportunities of nightlife and
entertainment industries in Riga as in a creative city. The author researches crea-
tive cities, entertainment industry and nightlife and analyses current events and
situation in Riga nightlife offering recommendations to all included parties. The
paper offers proposition on concepts how to rethink the strategy for Riga nightlife
and potential business opportunities for both entertainment industry and inno-
vators.

Atslégvardi: radosas pilsétas, inovacijas, izklaides industrija, naktsdzive,
pilsétplanosana.

1. IEVADS

Pilséta ir dzivs organisms, kas atrodas nemitiga kustiba. Tacu Riga par pilsétas
organizéSanu tiek domats tikai diennakts gaisaja laika, savukart naktsdzive rit
paspliisma un bez pilsétas stratégiskas iesaistes. Lidz ar to Riga ka radosa pilsé-
ta naktsdzive zud iespéja realizéties gan izklaides industrijas dalibniekiem, gan
vietam, kas organize naktsdzives notikumus un varétu istenot daudzveidigaku,
augstvertigaku un kvalitativaku izklaides programmu. Pasaulé desmitiem pilsétu
isteno stratégisku planosanu naktsdzivei, kam ir atpazistamibas, ekonomisks un
attistiba versts pienesums, izmantojot ne tikai izklaides industrijas iespéjas, bet
arl inovacijas - viedus risinajumus pilsétvide, kas risina mobilitates, drosibas, iz-
klaides u. c. problémas, reizé ar1 apkopojot datus, kas ir pamatojums attistibai un
nemitigiem uzlabojumiem.

Pétljuma mérkis ir saprast, ki Rigai ka radoSai pilsétai stratégiski parvaldit

naktsdzivi, izmantojot izklaides industriju un inovacijas pilsétvide, lai veicinatu

atpazistamibu un ekonomisku izaugsmi.

Darba uzdevumi:

1) izzinat rados$as pilsétas stratégiskos izaicinajumus naktsdzives nodrosina-
$ana un inovativu risinajumu ietekmi taja;

2) izprast izklaides industriju ka dalu no radoSas pilsétas, pasaules pilsétu
piemérus izklaides industrijas uznémeéjdarbibas veicinaSana un pilsétas
dzives veidoSana, ka ari vides priekSnosacijumus apmeklétam izklaides
vietam;
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3) noskaidrot naktsdzives nozimi pilsétas un tas ekonomikas attistiba, tas
parmainu vadibas konceptus un izklaides industrijas lomu tas veidosana;

4) veikt Rigas pilsétas naktsdzives kartésanu un atrast nepilnibas un iesp€jas
tas attistibas virzieniem;

5) intervét Rigas pilsétas naktsdzives veidotajus un noskaidrot pécpandéemi-
jas naktsdzives problémas un tendences;

6) izstradat piedavajumu Rigas pilsétas naktsdzives organizéSanai no inova-
ciju iespéjam un izklaides industrijas attistibas perspektivas.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Pétljuma teorétiskaja dala autore apskata cetru jédzienu savstarpéjo mijiedarbi-
bu no to teorijas - radoSas pilsétas, izklaides industrija, naktsdzive un inovaci-
jas. Pirmkart, tiek apskatita radosas pilsétas sinergija ar pilsétas iedzivotajiem,
tapat ari pilsétas parvaldes nozime tas veidoSana, ka ari Sobrid aktualo inovaciju
nozimi pilsetvides veidosana. Apskatot pasaules valstu piemeérus, tiek mekléts,
kadu pienesumu dod inovaciju un tehnologiju izmantosana pilsétas organizésana
un veidosana. Talak darba autore péta izklaides industrijas priekSnoteikumus
veiksmigai darbibai pilséta - piemérotu vidi notikumu vietam un muzikas pilsét-
planosanas teorijas. Teorétiskas dalas tresaja nodala tiek apskatita naktsdzives
nozime pilsétas attistiba. Primari no parmainu vadibas koncepta perspektivas, lai
izprastu pieejas naktsdzives apzinata stratégiska organizé$ana un péc tam pétiju-
ma meklétu atbilstosako risinajumu Rigas naktsdzives vadiba. Tad tiek apskatiti
pamatnoteikumi augstveértigas naktsdzives organizésana, izmantojot un analizé-
jot pasaules pilsétu prakses piemérus un pieejas. Nodalas nosleguma tiek savie-
noti jédzieni naktsdzive un izklaides industrija jeb analizéta izlaides industrijas
loma naktsdzives veidoSana.

Empiriskaja dala autore veic Rigas pilsétas naktsdzives kartéSanu, lai izprastu
pasreizejo situaciju un meklétu neizmantotas vietas, nozares vai iespéjas Rigas
naktsdzive, balstoties ieprieks ieglitajas teorétiskajas zinasanas. Apskatitas ak-
tivas naktsdzives vietas, ka ari 2022. gada notikusSie un planotie pasakumi. Ne-
mot véra to, ka pandémijas ierobezojumi pavasari tika atcelti, ir iesp€ja apskatit,
kadas ir jaunas tendences naktsdzives apmeklétaju izvelés un paradumos. Lai to
noskaidrotu, darba autore interve naktsdzives vietu un notikumu veidotajus.
Pétljuma treSaja dala izstradats piedavajums izklaides industrijai Rigas pilsétas
naktsdzive, nemot vera iedzivotaju peécpandémijas paradumu mainu, veiksmigus
nakts parvaldibas modelus, Rigas pilsétas specifiku un inovaciju perspektivas.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Petijuma rezultata autore izstradajusi piedavajumu Rigas pilsétas naktsdzivei
no izklaides industrijas un inovaciju perspektivas. Piedavajuma meérkis ir izvei-
dot solus, ko iesaistitas puses varetu veikt attistibas virziena. Petijuma gutie
rezultati, piedavajums un secinajumi potenciali butu noderigi Sadam iesaisti-
tajam puséem:
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Rigas pilsétas domei, nemot veéra, ka tas planos ir sakt darbu pie strate-
giski planotas un organizétas naktsdzives;

izklaides industrijas attistibai, lai atklatu jaunas perspektivas un uznéméj-
darbibas iespéjas;

naktsdzives organizatoriem - vietam, kvartaliem, pasakumu organizato-
riem, lai pielagotos jaunajam tendencém;

radoSo industriju cilvekiem, kuri vélas radit risinajumus problémam,
$aja gadijuma - inovaciju iespéjas naktsdzives pilsétas organizésana un
uzlabosana.

Petljuma rezultata nepiecieSama diskusija, jo Rigas pilsétas naktsdzive ir veido-
jusies pasSpliisma, tai pietrukst stratégijas un apzinatas organizésanas. Uz to ir
nepiecieSams raudzities ka uz pilsétas ekonomiskas izaugsmes iesp€ju kopuma,
jo augstvertiga, daudzveidiga un izklaid€josa naktsdzive ir piesaistes riks gan pil-
sétas iedzivotajiem, gan iebraucéjiem un tiristiem. Ta ir iespé€ja izklaides indus-
trijai izpausties un atklat jaunas uznémeéjdarbibas iespéjas. Miisdienas nozimiga
attistibas dala ir digitalizacija, tehnologijas un inovacijas, tade] pilsétvidé un ari
naktsdzivé nepiecieSama vieta viediem risinajumiem, lai potenciali risinatu dro-
$ibas problémas, kontrolétu cilvéku uzvedibu un pliismas vai iegiitu datus analizei
turpmakai attistibai.
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LATVIJAS MAKSLINIEKU IZAICINAJUMI KRIPTOMAKSLA
CHALLENGES OF LATVIAN ARTISTS IN CRYPTOART
Simona Ozolina-Ugore

Abstract. The topicality of the research is the impact of rapid digitization on the
creative industries. Blockchain technology is changing the art market, its players
and their creative expressions. Innovative solutions identify a new, unprecedented
audience in the art market. Cryptoartis a phenomenon of art in creative industries.
Arttransactions in cryptocurrency are a rapidly growing market in the world, but
the situation in Latvia is cautious and reserved. The study finds out what knowle-
dge, skills and information Latvian artists are missing to take part in the rapidly
growing field of art. In order to achieve the aim of the work, the author studied the
specifics of cryptography by studying theoretical literature and scientific articles,
analysed cryptoartists as entrepreneurs, explaining the role of the business model
in cryptoart. The author identified challenges for the artists when starting work
in cryptoart and developed guidelines for overcoming the challenges. The paper is
structured as follows: an explanation of the nature of cryptoart and the interac-
tion of blockchains, cryptocurrency and NFT in the context of cryptoart; the need
for entrepreneurial mindset for an artist in new markets; analysis of interviews
with Latvian crypto artists and analysis of an experience of foreign artists; a sum-
mary of cryptoart challenges and solutions of them.

Atslegvardi: kriptomaksla, blokkédes, kriptovaliita, uznémejspéja.

1. IEVADS

Darba autore izvelétas témas aktualitati skaidro ar to, ka blokkézu tehnologijas
maina makslas tirgu, ta dalibniekus un vinu radosas izpausmes. Inovativi risina-
jumi identificé jaunu, lidz $im nebijusu makslas tirgus auditoriju. Katru ménesi pa-
saulé notiek lidz 200 milj. EUR kriptomakslas darijumu, Latvijas makslinieki da-
rijumu topos neieklist. Kriptomaksla ka sociala, politiska véstijuma instruments,
kas darbojas cie$a sasaisté ar finansém, pieméram, makslinieka Kiwie kriptodar-
bu pelna nonak Ukrainas labdaribas iestadés. Kriptomaksla ir rado$o industriju
makslas fenomens. Makslas darijumi kriptovaliita ir strauji augoss tirgus pasaule,
taCu Latvija situacija ir piesardziga un rezervéta. Magistra darba definéta proble-
ma: maksliniekiem Latvija trikst zinasanu par uznemeéjdarbibu, savukart sabied-
ribai kopuma Latvija nav zinasanu par kriptodarijumu nozimi, iespéjam, biznesa
modeli, tadéjadi tiek zaudéta iespéja maksliniekam apgit jaunus tirgus un meklét
inovativus pelnas giiSanas risinajumus un izpausmes veidus - kriptomakslu.
Darba merkis ir noskaidrot, kadi izaicinajumi un riski janem véra maksliniekam,
sakot darbu kriptomaksla.

Lai sasniegtu So mérki, autore noteikusi vairakus uzdevumus:



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
STUDENTU ZINATNIS 0

« izpetit kriptomakslas specifiku teorétiskaja literatiira un zinatniskajos
rakstos; analizét kriptomakslinieku ka uznémeéju, skaidrojot biznesa
modela lietojumu kriptomaksla;

« analizet kriptomakslas izaicinajumus Latvija, veicot padzilinatas daleji
struktureétas intervijas ar kritpomaksliniekiem;

- novertét kriptomakslas perspektivas radoSajas industrijas, piedavajot
risindjumus izaicinajumiem, ar ko saskaras makslinieks ka uznémeéjs
kriptomaksla;

+ izstradat vadlinijas maksliniekiem, kuri velas sakt darbibu kriptomaksla.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darbaizpétitakriptomakslas biitiba, sniegts tas jédzienu skaidrojums un apskatita
tas veidoSanas vésture. Lai iepazistinatu magistra darba lasitaju ar kriptomakslu
veidojoSajiem elementiem, autore apskata blokkézu tehnologiju, kritptovaliitas un
NFT mijiedarbibu. Darba autores mérkis ir sniegt lasitajam pilnigu ieskatu pamat-
téma - kriptomaksla, nemot véra jomas specifiku un vél reti pétito fenomenu. Kon-
centréjoties uz makslinieku ka uznémeju kriptomaksla, autore pievérs uzmanibu
jédzienam “uznémeéjspéjas kompetences”. lepazistoties ar vairakiem pétijumiem
par uznémeéjdarbibas pamatzinasanu trikumu Latvijas radoso personu vidg, se-
cinats, ka talants nav vienigais, kas nepiecieSams atpazistamibas, pelnas un pa-
nakumu gisana. Batiski ir gt starpdisciplinaras zinasanas, lai makslinieks spétu
sevi realizet makslas tirgli un pamanit jaunas iespéjas, inovacijas.

Lai analizetu darbibas vidi un biznesa modeli kriptomaksla, autore noveérte iekse-
jo un aréjo makslinieka uznéméjdarbibas vidi, ka ari meklé sinergiju starp mak-
slinieku un uznémeéju. Analizéjot biznesa modelus, autore sniedz plasu analizi par
produktu, virzibu tirgi, konkurentiem un mérkauditoriju. Darba empiriskaja dala,
autore analizé vairaku arvalstu kriptomakslinieku radoSo pieredzi cela uz pana-
kumiem, ka ari veic padzilinatas, daléji strukturétas intervijas ar Latvijas kritpo-
maksliniekiem. legitie dati ]auj identificétizaicinajumus, kas japarvar, iesaistoties
kritpomaksla, ka ari apzinat iespéjamos riskus, ar kuriem rékinaties turpmakaja
darba. Apkopota informacija dos pamatu apstaklu izpétei, par Latvijas makslinie-
ku rezerveto iesaisti jaunaja makslas joma. Darba nosléguma autore noveértejusi
kritpomakslas perspektivas, ka ar1 apkopojusi izaicinajumus un to risinajumus.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Autores meérkis ir sniegt biznesa modela aprakstu, kas maksliniekam palidzés
iesaistities kriptomaksla un gut ienakumus, ka ari darba lietiSkais pienesums -
izveidot vadlinijas par izaicindjumu parvarésanu jaunaja uznémeéjdarbibas vide.
Autore velas raisit diskusiju par radoSo personu (makslinieku) iespéjam inovaciju
laikmeta pelnit un paaugstinat personigo labklajibu, ka ar1 giit atpazistamibu un
veicinat Latvijas radoSo personibu potenciala veicinasanu.
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KULTI]R_AS NOZIME APKAIMES IEDZIVOTAJU DZIVES
KVALITATES UZLABOSANA

THE IMPORTANCE OF CULTURE IN IMPROVING
THE QUALITY OF LIFE OF THE NEIGHBOURHOOD

Darta Gaigala

Abstract. The importance of culture for urban development has only been
highlighted in recent decades thanks to cultural and artistic revitalization projects
in Western European cities. However, when it comes to the specificneighbourhoods
of the cities, this type of research is not very common.

Ciekurkalns (a neighbourhood in Riga, Latvia) historically was a densely populated
neighbourhood that unfortunately lost some of its population over time due to
slow development. However, various citizens’ initiatives are currently active there,
which try to improve the quality of life of the population through various cultural
events. This research aims to shed light on the role of culture in the development
of Ciekurkalns and the quality of life of the citizens, as well as to offer solutions that
would allow the neighbourhood to develop even faster and more successfully.

Atslegvardi: apkaimes, dzives kvalitate, kopienas, apkaimju attistiba.

1. IEVADS

Kulttras loma pilsétu attistiba tiek pastiprinati pétita no 20. gadsimta 90. ga-
diem?, kad Rietumeiropas pilsétas tika sakti industrialo teritoriju revitalizacijas
projekti, ar kultiiras un makslas palidzibu uzlabojot pilsétvidi un vietéjo iedzi-
votaju dzives kvalitati. Sodien Ipasi aktuals ir jautdjums par urbano teritoriju ap-
kaimju dzives kvalitates uzlaboSanu, organizéjot kultiiras un makslas iniciativas
un veidojot jaunas kultirvietas to norisei.?

Apkaimju kultiaras dzives veidoSanai Riga pastiprinata uzmaniba tika pievérsta
péc 2014. gada, kad apkaimju iniciativas tika ieklautas Rigas - Eiropas kultiiras
galvaspilsétas - programma 3, tomér Rigas domes méroga pastiprinatu interesi
par apkaimju attistibu iedzivotaji varéja noverot tikai Saja gada, kad cilveki tika
uzrunati uz “Apkaimju sarunas ar Rigas meéru” tikSanas reizém, ka ari tika izvei-
dots Rigas pilsétas apkaimju iedzivotaju centrs.

! Katarina Nylund. (2001). Cultural Analyses in Urban Theory of the 1990s. Sweden: Acta Sociologi-
ca. pp. 219-230 [accessed 9 April 2022]. Available at: https://www.jstor.org/stable/4194885.

2 UNESCO. (2016). Culture: urban future: global report on culture for sustainable urban develop-
ment. [online]. [accessed 9 April 2022]. Available at: https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/
pf0000246291.

3 Lake L. u. c. (2015). Eiropas kultiras galvaspilsétas Riga 2014 programmas iek$éjais gala/ex-post
novértéjums. [tie$saiste]. Riga: Nodibinajums RIGA 2014. [skatits 2022. gada 9. aprili]. Pieejams:
https://lka.edu.lv/media/cms_page_media/153/R2014%20Novertejums.pdf.
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Magistra darba analizéta un pétita Rigas apkaime - Ciekurkalns, kas vésturis-
ki ir bijis viens no vecakajiem Rigas stradnieku rajoniem, pateicoties daudzajam
riipnicam un fabrikam, tomér tas attistibas zina atpaliek no apkart esoSajam ap-
kaimém.* Pamazam, veidojot kultiras vietas un apskates objektus, sak pievérst
uzmanibu ta unikalitatei un apdzivosanas iespéjam, kas attiecigi jau rezultéjas
apkaimes attistiba.

Pétama probléma: Ciekurkalna apkaimé ir novérojamas arvien jaunas apkaimju
iniciativas un aktualizéti jautajumi par apkaimes attistibu, tacu $ada méroga pét-
niecibas darbs 11dz $im nav bijis, ka ari triikst informacijas, kada veida kulttras un
makslas procesi var uzlabot vietéjo iedzivotaju dzives kvalitati, nemot vera to, ka
apkaime vésturiski nav veidota gandriz nekada kultiiras infrastruktiira.

Darba mérkis ir noskaidrot un analizét kultiiras ietekmi uz Ciekurkalna apkaimes
iedzivotaju dzives kvalitati un sniegt priekslikumus, kas lautu uzlabot apkaimes
iedzivotaju dzives kvalitati.

Galvenais pétniecibas jautajums: kada veida kultiiras norises un makslas klatbut-
ne pilsétvidé var veicinat apkaimju iedzivotaju dzives kvalitates uzlabosanos un
kadi ir nepiecieSamie priekSnosacijumi So norisSu veiksmigai istenoSanai.

Uzdevumi

1. Raksturot un analizét galvenas teorétiskas pieejas par kultiiras ietekmi uz
pilsétvidi un noskaidrot, ka kultiira uzlabo dzives kvalitati apkaimés.

2. Izpétit pasreizéjo kultiiras vietu un pakalpojumu pieejamibu Ciekurkalna
apkaime.

3. Veikt konkrétu auditoriju fokusgrupu intervijas, lai noskaidrotu Ciekur-
kalna iedzivotaju paSreizéjo dzives kvalitati, attieksmi pret apkaimi un
kultiiras nozimi, ka ar1 pieejamas kulturvides izvertejumu.

4. Veikt padzilinatas intervijas ar Ciekurkalna iedzivotaju un rado$o biedribu
vaditajiem, Rigas domes pilsétplanoSanas vaditaju un Teikas apkaimes
attistibas projektu vaditaju, lai noskaidrotu vinu viedokli par apkaimes
attistibu un kultiiras nozimi dzives kvalitates uzlabosana.

5. Izstradat Ciekurkalna apkaimes iedzivotaju kultiirvides attistibas prieks-
likumus, izmantojot ieprieks izstradatus indikatorus.

6. Izdarit secindjumus un piedavat risinidjumus, kas varétu uzlabot Ciekur-
kalna iedzivotaju dzives kvalitati.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Pétijuma veik$anai magistra darba tiks izmantota kvalitativis metodologijas
padzilinatas intervijas (daléji strukturéta intervijas) un fokusgrupas datu iegu-
ves metodes. Padzilinatas intervijas tiks veiktas ar Rigas apkaimes Ciekurkalna
biedribam, radoSu un kultirvides vaditajiem, ka ar1 pilsétas attistibas procesa
iesaistitajam personam, ta iegiistot padzilinatu skatijumu uz kulttras nozimi ie-
dzivotaju dzives kvalitates uzlaboSana un labak izprotot ari patieso situaciju un

* Lidaka A, (2004). Ziemelu rajons gadsimtu grieZos. Riga:RaKa 38. Ipp.

51



RTU 63. studentu zinatniski tehnisk
UIVISTUDENTU ZINATNISK

apkaimes attistibas iespéjas. Dazadu auditoriju fokusgrupas laus iegiit precizaku
Ciekurkalna iedzivotaju viedokli un novérojumus par kultiiras nozimi uz apkai-
mes attistibu un dzives kvalitati. legiitie dati tiks izvértéti pec noteiktiem apkai-
mes dzives kvalitates novértéjuma indikatoriem.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Magistra darba mérkis ir piedavat konkrétus risindjumus un secinajumus par kul-
tiiras nozimi uz Ciekurkalna iedzivotaju dzives kvalitati, kas sniegtu pasiem Cie-
kurkalna iedzivotajiem un biedribam informaciju par to, cik nozimiga ir kultira
un tas norises apkaimes attistiba un pasu iedzivotaju dzives kvalitates celSana.
legiita informacija un dati palidzetu izprast esosas kultiirvides apstaklus un ie-
dzivotaju vélmes, ka ari izprast Ciekurkalna triitkumus un attistibas iespéjas. Sadi
pétijumi apkaimes limeni lidz $im nav veikti, tapéc tas lautu veiksmigak stradat
pie apkaimes attistibas vietéjam iedzivotaju un radoSajam biedribam.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

1. Katarina Nylund. (2001). Cultural Analyses in Urban Theory of the 1990s.
Sweden: Acta Sociologica. pp. 219-230 [accessed 9 April 2022]. Available
at: https://www.jstor.org/stable/4194885.

2. UNESCO. (2016). Culture: urban future: global report on culture for sustai-
nable urban development. [online]. [accessed 9 April 2022]. Available at:
https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000246291.

3. Lake L. u. c. (2015). Eiropas kulttras galvaspilsétas Riga 2014 program-
mas iekSéjais gala/ex-post novértéjums. [tieSsaiste]. Riga: Nodibinajums
RIGA 2014. [skatits 2022. gada 9. aprili]. Pieejams: https://lka.edu.lv/
media/cms_page_media/153/R2014%20Novertejums.pdf.

4. Lidaka A, (2004). Ziemelu rajons gadsimtu grieZos. Riga: RaKa 38. Ipp.
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K()_NTROVERSIALA SO_CIALA TI_ELA_SAISTTBA AR
MAKSLINIEKA REPUTACIJU UN MAKSLAS DARBA
VERTIBAS KONSTRUESANU

THE CONNECTION BETWEEN THE CONTROVERSIAL SOCIAL
IMAGE AND THE REPUTATION OF AN ARTIST AND THE
CONSTRUCTION OF THE VALUE OF THE WORK OF ART

Dita Miska

Abstract. The focus of the work is on controversially evaluated active artists
in Latvia in the last twenty years (2000-2022). The connection between the
controversial social image and its connection with the reputation of artists and
the social and economic values of works of art is studied. The work consists of the
following parts:

1. Construction of image and brand (construction of social image,
sociology of art, artist as a brand, construction of controversial social
image, controversial artists in history)

2. Reputation management

3. Brand value theory

4. Construction of social and economic value of works of art

The research uses theories of sociology of art, brand values, reputation and
sociology of art. In the empirical part, semi-structured in-depth interviews with
controversially evaluated artists in Latvia over the last twenty years (Kristians
Brekte, Ance Vilnite, Skuja Braden, Katrina Neibugra) are conducted, as well as
expert opinion is used to determine the brand value and controversiality.

The artist’s brand value and controversiality are modelled using 3-4 indicators
(volume of work, rising/falling value of work, reputation) to explore potential
future changes in the value of the artist’s work; solutions and development
perspectives are proposed.

Atslegvardi: socialais téls, kontroversialitate, Latvijas makslinieki, makslas
darbu vértiba, zimola vértiba.

1. IEVADS

2021. gada oktobri pie Latvijas Makslas akadémijas tika sadedzinats plakats, kura
pausts atbalsts akadémijas profesoram Kristianam Brektem'. Makslinieka veido-
tais muralis “Veltijums Dzemmai Skulmei” Akas iela 10, kas izraisijis plasu rezo-
nansi un diskusijas sabiedriba par to, kas ir un kas nav maksla, sanémis daudz

L Pie Latvijas Makslas akadémijas sadedzinats makslinieka Brektes atbalsta plakats (2021) [tieSsais-
te]. Leta [skatits 2021. gada 7. oktobri]. Pieejams: https://www.la.lv/pie-latvijas-makslas-akademi-
jas-sadedzinats-makslinieka-brektes-atbalsta-plakats.
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komentaru un parmetumu. Plakats veidots ar Rigas domes kultiiras projektu fi-
nanséjumu?, tapéc tas kalpojis par papildu iemeslu saSutumam. Kristians Brekte
ar1 pirms murala bijis gana zinams ar saviem provokativajiem darbiem un izsta-
dém. Isi péc murala skandala makslinieks kopa ar rado$o apvienibu “+K+M+B”
galerija “Alma” sarikojis multimedialu izstadi, kuras rezultata galerijas ipasnie-
ce publiski atvainojusies.® Izstadé izmantoti pornografiski, rasistiski un religis-
ki temati, un rezultata makslinieku apvienibai parmests par bezgaumibu un ne-
izglitotibu simbolu jautajumos, vienlaikus pieminot, ka ta izskatoties péc tuksas
provokacijas bez satura un pamata. Neraugoties uz to, Kristians Brekte veiksmigi
piedalas Latvijas Nacionala makslas muzeja izstadés un ir Latvijas Makslas akadé-
mijas profesors.

Magistra darba probléma ir socidla téla ietekme uz makslinieka reputaciju un
makslas darbu vértibas veidoSanos. Pétot makslinieku, izmantojot zimolvedibu un
socialajas teorijas, rodas interese noskaidrot saistibu starp sabiedriba kontrover-
siali vertétu makslinieku télu saistibu ar reputaciju un darbu vértibas veidosanos.
Probléma tiek apskatita, petot mérktiecigi izveletu makslinieku karjeras, izpétot,
ka péc skandaliem mainijusies Kristiana Brektes darbu véertiba vai ka mainijusies
Katrinas Neiburgas karjera un pieprasijums péc vinas darbiem péc “Pinokio gadi-
juma” 2008. gada,* Ances Vilnites karjeras izmainas péc skandalozas performan-
ces Latvijas Makslas akadémijas simtgades izstadé “Academia” 2019. gada®, ka ari
maksliniecu dueta Skuja Braden karjeras cel$ uz 2022. gada Venécijas Biennali®.
Magistra darba mérkis ir izpétit kontroversiala sociala téla saistibu ar makslinie-
ka karjeru, reputaciju un makslas darbu vértibu. Pétijjuma fokusa ir pedéja divdes-
mitgade (2002-2022) aktivi kontroversiali vértéti Latvijas makslinieki.

Darba uzdevumi

1. Definét socialo télu, reputaciju un makslas darba socialo ekonomisko veér-
tibu, izmantojot sociala tela konstruesanas, zimola vértibas un reputacijas
teorijas.

2. Raksturot saikni starp kontroversialu télu, makslinieka reputaciju un
makslas darbu vertibu.

2 Svece A. (2021). Pilséta iendca muralis [tieSsaiste]. Satori [skatits 2021. gada 7. oktobri]. Pieejams:
https://satori.lv/article/pilseta-ienaca-muralis.

3 Rieksta N., Arajs K. (2021). Brekte sariko performanci Térbatas ielda; par makslinieka darbiem sakts
kriminalprocess [tieSsaiste]. Delfi [skatits 2021. gada 7. oktobri]. Pieejams: https://www.delfi.
lv/kultura/news/art/brekte-sariko-performanci-terbatas-iela-par-makslinieka-darbiem-sakts-
kriminalprocess.d?id=53628149.

* Lusinal. (2008). “Pinokio gadijums” un cenzira [tieSsaiste]. Diena [skatits 2021. gada 7. oktobri].
Pieejams: https://www.diena.lv/raksts/pasaule/krievija/pinokio-gadijums-un-cenzura-13374925.

5 Burane L. (2019). Ka kit slavenam? Saruna ar “pabucosands performances” autori [tie$saiste]. Lsm.
lv [skatits 2021. gada 7. oktobri]. Pieejams: https://www.Ism.lv/raksts/kultura/kulturtelpa/ka-klut-
slavenam-saruna-ar-pabucosanas-performances-autori.a333300/.

5 Latviju Venécijas makslas biennalé parstaves “Skuja Braden” (2021) [tie$saiste]. Satori [skatits
2021. gada 7. oktobri]. Pieejams: https://satori.lv/article/latviju-venecijas-makslas-biennale-par-
staves-skuja-braden.
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3. Veikt padzilinatas intervijas ar pédeja divdesmitgadé aktiviem pretrunigi
vértétiem Latvijas maksliniekiem, lai noskaidrotu vinu uzskatus par sevi
ka zimolu, savu karjeras celu, socialo télu un reputacijas ietekmi uz to.

4. Modelet makslinieka zimola vértibu un Kkontroversialitati, izmantojot
3-4 indikatorus (darbu apjoms, darbu pieaugosa/kritosa vertiba, reputa-
cija), lai izpetitu konkréeto makslinieku darbu vértibas potencialas izmai-
nas nakotnée; piedavat risinajumus un attistibas perspektivas.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Magistra darba izmantota kvalitativa metodologija, veicot padzilinatas intervi-
jas ar meérktiecigas izlases palidzibu izveletiem pédéja divdesmitgade aktiviem
maksliniekiem Latvija, kas tiek vertéti ka kontroversiali vai pretrunigi (Kristians
Brekte, Ance Vilnite, Katrina Neiburga, Skuja Braden u. c.). Intervijas noskaidrots
makslinieku karjeras cel$ un ta saistiba ar socialo télu. Intervijas socialais tels tiek
pétits no makslinieku perspektivas, tacu darba tiek apskatita ari publiskaja telpa
pieejama informacija par makslinieku, zinas par izstadéem un makslas darbiem,
izglitibu un sanemtajam godalgam.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Sociala identitate var but pozitiva vai negativa atkariba no to grupu vertéju-
miem, kuriem pieder individi, savukart grupas vértéjums rodas, atsaucoties uz
konkrétam citam grupam.” Kontroversiali téli rodas socialaja vidé, atbilstosa po-
litiskaja klimata un ir atkarigi no sabiedribas pienemsanas spéjam.? Makslinieki
tiek uztverti ka kontroversiali tada vide, kur netiek pienemtas izpausmes, kadas
makslinieki izmanto savos darbos (asinainas, religijas aizskaros$as u. c. perfoman-
ces, kailums, kas robeZojas ar pornografiju makslas darbos u. c.), tacu citiem, kas
atbalsta $adas makslas formas, cenSas izprast vai kultivé un tas pateére, Sie kontro-
versialie makslinieki ir kdieniski.

Makslas darbu un to vértibu veido ne vien makslinieks, bet visi, kas saistiti ar mak-
slas darbu - kuratori, kritiki, kolekcionari un sabiedriba.” 1° Sabiedribai ir vieglak
pienemt un uztvert kontroversiali vértétus makslas darbus ar laika nobidi.** 2
Maksliniekam musdienas jabut ari zimola un téla menedzZerim - maksla ir nopietns

7 Tajfel H., Turner J.C. (2004). The Social Identity Theory of Intergroup Behavior. Political psycho-
logy: Key readings. Psychology Press, pp. 276-293.

8 Dubin Steven C. (1993). Arresting Images: Impolitic Art and Uncivil Actions, The Journal of Arts
Management, Law, and Society, Vol. 23, pp. 255-262.

° Bourdieu P. (1993). But Who Created the Creators? Sociology of art:A reader. London: Routledge,

pp. 139-148.

Doyle . (2013). Hold It Against Me. Difficulty and Emotion in Contemporary Art. London: Duke Uni-

versity Press.

1 Morris, Rudolph E., (1958) What s Sociology of Art? The American Catholic Sociological Review,

Vol. 19, pp. 310-321.

Doyle J. (2013). Hold It Against Me. Difficulty and Emotion in Contemporary Art. London: Duke Uni-

versity Press.
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bizness.'* %, Zimola popularitates veicinasanas aktivitates pozitivi ietekmeé zimola
télu un tadéjadi cel ari zimola tirgus vértibu.!> Emocionalajai saiknei ir Joti liela no-
zime zimola iemi]Josanaé, tapat ka attiecibu veidosSanai starp klientu un zimolu.'’
Sagaidams, ka kontroversials socialais téls, apvienots ar veiksmigu zimolvedi un
téla menedzmentu, pozitivi ietekmé makslinieka karjeru.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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3 Schroeder . (2005). The Artist and the Brand. European Journal of Marketing, Vol. 39, pp. 1291~
1305.

* Schroeder]. (2005). The Artist and the Brand. European Journal of Marketing, Vol. 39, pp. 1291-
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¢ Loroz Sue P., Braig Bridgette M. (2010). Consumer Attachments to Human Brands: The “Oprah
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MAKS_LAS DIGITALIZA_CIJAS UN DIGITI_\LO INOVACIJU
SOCIALI EKONOMISKA IETEKME UZ MAKSLAS TIRGU
LATVIJA

SOCIO-ECONOMIC IMPACT OF ART DIGITIZATION AND
DIGITAL INNOVATIONS ON THE ART MARKET IN LATVIA

Daniela Araja

Abstract. The use of digital technologies changes every business model, creates
new opportunities for revenue and value creation in any industry and company.
Digitalization has had a significant impact on the cultural and creative industries
and a huge socio-economic impact. Although the consequences of digitalization
have already had a drastic effect on certain sectors of the economy, the Latvian
art market does not seem to have undergone such relatively significant changes
so far. Given the limited research available on this phenomenon in the art sector,
the Master’s thesis examines whether the growing impact of digitization and
innovation is also driving changes in the art market. The physical space of art
market is still the most sought-after place for the purchase of works of art, and
this is due to the opinion of the majority of art buyers that the online art market
is mainly seen as an alternative distribution channel. At the same time, studies
of the art market show that buying art online is increasingly in demand among
younger audiences and millennials, for whom digital solutions and innovation
are a common part of life. As the impact of digitalization on art market activities
increases, business models are changing and adapting to customer needs. The
paper provides an understanding of the impact of digitization on innovation in
the art market and its socio-economic impact on art market. The paper examines
whether and how digitalization and innovation are changing the art market and
how the habits of consumer of art have changed in the 21st century.

Atslegvardi: makslas tirgus, digitalizacija, inovacijas, sociali-ekonomiskie
faktori.

1. IEVADS

Musdienas makslas digitalizacija ir plass un progreséjoss jédziens. Ta ir radiju-
si iespéju patérét makslu universala veida neatkarigi no geografiskas atrasanas
vietas, ienakumiem un kultiiras konteksta. Makslas digitalizacija ir palielinajusi
makslas pieejamibu.! Sidas makslas patérina izmainas sniedz lielakas iespéjas
maksliniekiem, izsolu namiem un galerijam eksportét savus makslas darbus,

! Trant, ]., Bearman, D. (2011). Museums and the Web 2011: Proceedings [online]. Archives & Museum
Informatics. [accessed 6 January 2022]. Available at: https://www.archimuse.com/publishing/
mw_2011_intro.pdf.
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pircéjiem - lielaku piedavajumu, ka ar1 palielina interesi par makslu.? Makslas
tirgu butiski ir ietekméjusi 2020. gada ekseléjusi Covid-19 pandémija, un ta ir paat-
rindjusi makslas tirgus digitalo transformaciju, jo galerijas, izsolu nami, makslas
darbu tirgotaji un konsultanti bija spiesti pariet tiessaisté.

Pétljumi un dati par makslas tirgu uzskatami parada, ka makslas pirkSana
tieSsaisté ir arvien pieprasitaka. Pateicoties digitalizacijai un socialajiem me-
dijiem, nekad agrak ar makslu nav nodarbojuSies un taja bijusi ieintereséti tik
daudz cilveku ka paslaik.? TieSsaistes makslas tirgus ir salidzinosi jauns un pie-
saista atSkirigu auditoriju ka fizisks makslas tirgus. Globalas tendences makslas
tirgl parada, ka interese iegadaties makslu fiziskas telpas joprojam ir loti liela,
neskatoties uz Covid-19 pandémiju un digitalizacijas ietekmi uz tirgu. 69 % ap-
taujato makslas pircéju un kolekcionaru apgalvo, ka dod prieksroku makslas ie-
gadei fiziska makslas telpa.* Starp fiziska un tie$saistes makslas tirgus klienti ir
butiskas atskiribas. Fiziska makslas tirgus pircéjs visbiezak ir gados vecaks, nav
vél adaptéjies tehnologiju sniegtajam iespéjam un uzskata, ka tie$saistes makslas
tirgus neaizstas fiziskas izsoles, galerijas un izstades, tacu kalpos ka informativs
riks. Pircéjs ir skeptiski noskanots par makslas tirgus digitalizaciju un jaunam di-
gitalam inovacijam vispar. Sadam pircéjam ir griti iekarot uzticibu, un lémumus
vin$ pienem apdomigi un ilgi, rapigi izsverot pirkumu. Fiziska makslas darba ap-
skate, informacija ievaksana par makslinieku, makslas darbu, ta vesturi ir iegades
procesa nozimiga sastavdala. Makslas darbu $ads pircéjs nopirks retak, tacu taja
ieguldis lielaku summu neka tieSsaistes makslas tirgus pircéjs. Motivacija iegada-
ties makslas darbu lielakoties saistas ar kolekcijas veidoSanu vai ieglitu pozitivu
atdevi no finansiala ieguldijuma perspektivas. Savukart pirceji, kuri dod prieks-
roku tieSsaistes makslas tirgum, visbiezak ir jaunaki, digitali domajosi makslas
kolekcionari un uzticas digitalam inovacijam. S1 paaudze ir visu laiku digitali
prasmigaka paaudze, un tas maina to, ko tie sagaida no makslas tirgus. Uzpémumi
vairs nevar at]auties ignorét Sos patérétaju paradumu mainu. Misdienu patérétajs
velas atri uzzinat sev svarigu informaciju, redzet makslas darba cenu, ka ari ir
pieradis pie atriem procesiem preces iegadei tieSsaisté.® Tie$saistes makslas
platformas makslu iegadajas biezak, tac¢u videja iegadata makslas darba cena ir
zemaka neka fiziska makslas tirgt. Arl motivacija iegadaties makslu atSkiras no
fiziska makslas tirgus pircéja, un makslas darbus pircéjs iegadajas personiga prie-
ka vairoSanai - interjera veidoSanai, makslinieku atbalstam, kolekciju veidoSanai.

2 Arora, P, Vermeylen, F. (2013). Art markets. In: Ruth Towse & Christian Handke (ed.), Handbook
on the Digital Creative Economy, United Kingdom: Edward Elgar Publishing. pp. 322-329. [acces-
sed 6 January 2022]. Available at: https://www.academia.edu/5401898/Digitization_of_art_
markets.

3 Artsy, (2020). The Online Art Collector Report 2019 [online]. [accessed 11 February 2022]. Availab-
le at: https://files.artsy.net/documents/artsy_2019_onlineartcollectorreport.pdf.

* McAndrew, C.(2022). The Art Market 2022 [online]. Art Basel. [accessed 6 April 2022]. Available at:
https://d2u3kfwd92fzu7.cloudfront.net/The_Art_Market_2022.pdf.

> McAndrew, C. (2021). The Art Market 2021 [online]. [accessed 4 April 2022]. https://artsecono-
mics.com/wp-content/uploads/2021/11/The_Art_Market_2021.pdf.

59


https://www.academia.edu/5401898/Digitization_of_art_markets
https://www.academia.edu/5401898/Digitization_of_art_markets
https://files.artsy.net/documents/artsy_2019_onlineartcollectorreport.pdf
https://d2u3kfwd92fzu7.cloudfront.net/The_Art_Market_2022.pdf
https://artseconomics.com/wp-content/uploads/2021/11/The_Art_Market_2021.pdf
https://artseconomics.com/wp-content/uploads/2021/11/The_Art_Market_2021.pdf

63. studentu zinatniski tehniska
UIVISTUDENTU ZINATN

Makslas darbus iegadajas ari ka finansialu ieguldijumu. Pieprasitakas tieSsais-
tes platformas makslas darbu iegadei ir tieSsaistes izsoles, tieSsaistes makslas
gadatirgi, makslinieku privatas majaslapas, galeriju majaslapas, 3P platformas,
“Instagram”. Paredzot turpmako makslas tirgus attistibu, var prognozét, ka jau-
nas paaudzes ietekmes speks liks uznémumiem parskatit tradicionalo makslas
tirgu un virzities uz novatoriskaku un daudzveidigaku metodiku, kas ir saistosaks
lielakam makslas tirgus pircéju segmentam.

Mainoties makslas tirgum, palielinoties digitalizacijas spiedienam, ka ari Covid-19
pandémijas ietekmé, mainas ari makslas patéréetaju paradumi un uzvediba. Paté-
rétaji vairak laika pavada interneta, meklé interaktivu pieredzi, izmantojot digi-
talos un socialos tiklus. Siem jaunajiem patérétajiem ir lielakas izvéles iespéjas, un
viniem ir nepiecieSama lielaka interaktivitate neka jebkad agrak. Pircéji tieSsais-
tes platformas ienak un aiziet ar vienu peles klikski un médz savus lémumus iz-
darit spontani. Makslas pirceji tieSsaisté visbiezak ir jutigaki pret cenu izmainam
atskiriba no pieredzéjusa makslas pircéja klatienes izsolés, un vini vélas talitéju
piekluvi cenu informacijai. Ilemesli, kadél makslas pircéjam misdienas ir tendence
pariet uz tieSsaistes iegadi, ir saistiti ar plasam izvéles iespéjam, értu piekluvi no
jebkuras pircéjam értas vietas, nepiespiestas atmosféras sava pirkuma veiksanas
procesa, kas nav makslas tirgus starpnieku ietekmeéta, cenu dazadiba. Papildu ie-
mesls ir ari izvairiSanas no fiziskas makslas pasaules, kura jaunie pircéji un ko-
lekcionari médz izjust makslas ekspertu, galeriju, izsolu un citu makslas pasaules
dalibnieku spiedienu.

Kultlras organizacijas ir definétas ka “pastavigi inovativas organizacijas”.® No
kultiiras un radoSo industriju nozarém ka galvenas veértibas tiek sagaiditi jaunina-
jumi, ka ari radoSums un novatoriskums. Tas attiecas ne tikai uz to makslas darbu
radisanu, bet ari uz veidiem, ka maksla tiek apliikota, koplietota, patéréta un péc
tam pardota. Laikmetigais makslas tieSsaistes tirgus tiek veicinats, marketinga
un pardosanas apjomi pieaug, arvien vairak izmantojot dazadas platformas, un ir
skaidrs, ka digitalizacija un inovacijas paplasinasana maina makslas tirgu. Digita-
lizacija attiecas uz industriju transformaciju, ko izraisa masveida digitalo tehnolo-
gijuievieSana, kas generé, apstrada, koplieto un dalas ar dazada veida informaciju.
Ari socialo mediju platformas veido dalu no musdienu makslas tirgus. “Instagram”
platforma ir kluvusi par labi redzamu vidi makslas eksponésanai un ari pardo-
$anai. Inovaciju, tehnologiju un jaunu risindjumu meklésana makslas tirga izpau-
zas arl makslas galeriju un citu makslas tirgu dalibnieku izdevumu tendences.
2020. gada makslas tirgus izdevumi informaciju un tehnologiju joma pieauga par
aptuveni 5 %, kas ir uzskatams par véra nemamu pieaugumu, jo makslas tirgus ir
bijis atturigs pret digitalizacijas procesiem nozaré.’

5 DeFilippi, R., Grabher, G., Jones C. (2007). Introduction to Paradoxes of Creativity: Managerial
and Organizational Challenges in the Cultural Economy. Journal of Organizational Behavior, 28 (5),
511-521.

7 Sutton, B., (2021). What Collectors Need to Know from the Art Market 2021 Report [online]. Artsy.
[accessed 12 February 2022]. Available at: https://www.artsy.net/article/artsy-editorial-col-
lectors-art-market-2021-report.
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Galvenais pétniecibas jautajums - ka digitalizacija un digitalas inovacijas ie-
tekmé un maina socialos un ekonomiskos faktorus makslas tirgii un ka makslas
tirgus dalibnieki reagé uz digitalizacijas izraisitajam izmainam.

Darba merkis ir analizét, ka digitalizacijas procesa raditas parmainas makslas

tirgii ietekme socialos un ekonomiskos faktorus makslas tirga, ka ari izveidot me-

todiku, kas noderéetu makslas izplatitajam digitalizacijas konteksta.

Merka sasniegSanai noteikti vairaki darba uzdevumi.

1. Raksturot miisdienu makslas tirgu, ka ar1 digitalizacijas un inovaciju
ietekmi uz to.

2. lzveidot musdienu makslas patéretaja profilu.

3. Veikt fokusgrupas interviju, noskaidrojot, ka makslas izplatitaji un pir-
céji reagé uz mainigo makslas tirgu Latvija inovaciju un digitalizacijas
konteksta.

4. Raksturot digitalizacijas socialo un ekonomisko ietekmi uz makslas tirgu,
izmantojot socialo investiciju atdeves (SROI) analizi.

5. Izstradat ieteikumus makslas izplatitajiem, lai nodrosinatu konkurétspéju
makslas tirgii 21. gadsimta.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Lai izstradatu pétijumu, izmantota jaukta pétijuma stratégija, apvienojot gan kva-
litativas, gan kvantitativas pétijjuma metodes. Veikta kontentanalize, fokusgrupas
diskusija, makslas tirgus patérétaju salidzinosa analize. Lai izprastu, ka makslas
tirgus evolucijas laika ir mainijies makslas patéréetajs, tiks salidzinats makslas pa-
téretajs, kurs prieksroku dod fiziskam makslas tirgum, un patérétajs, kurs ieper-
kas tieSsaistes makslas tirgus platformas. Abi patérétaji ir salidzinati, izmantojot
marketinga kompleksu jeb “4P” modeli. Papildus ir izstradata teorijas analize par
makslas nozares izmainu ietekmi uz klientu, to izpétot, nemot vera “patérétaja
uzvedibas” ietvaru, kas palidz izprast potencialas patérétaju uzvedibas tenden-
ces makslas tirgi. Taja pat laika tiek aprakstitas makslas izplatiSanas paradigmas
maina digitalo inovaciju ietekmé 21. gadsimta, specifisku uzmanibu pievérsot
Latvijas makslas tirgum un inovaciju lomai makslas tirga. Petijjuma gaita iegttie
rezultati un informacija tiks izmantota turpmakajai magistra darba izstradei.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Var secinat, ka uz digitalizaciju un tas izraisitajam parmainam ir jaskatas no di-
viem skatpunktiem. Pirmkart, Sie procesi ir tehnologiju attistiba, izmantojot
inovacijas, otrkart, tehnologiju ievieSanu uznémumos un patérétaju paradumos.
Makslas tirgus Latvija tikai pamazam sak pielagoties digitalizacijas nestajam
parmainam industrija, tapéc uznémumiem ir butiski pielagot savu darbibu, doma-
jot par jaunu un novatorisku risinajumu lietoSanu nozareé, ka ari saglabajot konku-
réetspéju Latvijas un Eiropas limeni. Darba rezultatairizveidots miusdienu makslas
patérétaja profils, salidzinot makslas patéretajus, kuri prieksroku dod fiziskam
makslas tirgum, un patérétajus, kuri labpratak iepérkas tieSsaistes makslas
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tirgus platformas. Makslas tirgus patérétaja analizi papildina teorijas analize
par makslas nozares izmainu ietekmi uz klientu 21. gadsimta, to izpétot, nemot
véra “patérétaja uzvedibas” ietvaru. Sis un citas pétijuma iegiitas atzinas tiks
izmantotas turpmaka magistra darba izstrades procesa. Nemot véra secinajumus,
turpmakaja darba tiks analizeta digitalizacijas sociali ekonomiska ietekme uz
makslas tirgu, izveidota metodika makslas tirgus spéelétajam, sniedzot ekonomis-
ki pamatotus ieteikumus, lai pielagotu biznesa modeli mainigajam makslas tirgum
un aktualajam tendencém taja.

4
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TELEViZIJAS_RAIDiJUMU ZTMOLYEDTBA DIGITALAS
TRANSFORMACIJAS KONTEKSTA

BRANDING OF TELEVISION BROADCASTS IN THE CONTEXT
OF DIGITAL TRANSFORMATION

Diana Logina

Abstract. During the past decade, television as an industry of media has gone
through a huge process of digital transformation, driven by digitalization and
other factors. The business models of media companies, the economic relationship
with content consumers and the technological possibilities for consuming content
have changed. The share of traditional television viewing time is still declining, but
there is a tendency for users to follow their favourite TV broadcasts on different
digital platforms. It is the new responsibility of TV media managers and television
producers to ensure the visibility and availability of these television broadcast
brands in the age of digital multiplatforms. A new, digital transformation relevant,
TV broadcast branding strategy is needed to ensure this.

The main purpose of this research is to create models of digital transformation
relevant TV broadcast branding strategies. To achieve this, theoretical sources
in two main directions should be studied - brand management and digital
transformation in the context of development of television broadcasts to identify
the points of interaction between them. The method used in the research is case
study. The case study consisted of data analysis of traditional, well known TV
broadcast brand in Latvia and interviews of experts.

Theresults should help media managers and TV producers to evaluate TV broadcasts
brand strategies which are actual and relevantin complicated digital transformation
context. The research also recommends future studies of this changing industry.

Atslegvardi: digitala transformacija, digitalizacija, zimolvediba, televizija, TV
raidijumu zimoli.

1. IEVADS

Televizijas mediju industrija pédéjas desmitgadés piedzivoto parmainu rezultatu
jau izjut ne tikai nozares profesionali, bet ari gala patérétajs un sabiedriba kopu-
ma. Ir mainijusies mediju uznémumu biznesa modeli, ekonomiskas attiecibas ar
satura patérétajiem un tehnologiskas iespéjas satura patéré$anai. So parmainu
kopumu dazadas nozarés biezi apzimé ar jedzienu “digitala transformacija”, ta
raksturojot digitalizacijas iniciétus procesus. Digitalas transformacijas rezultata
televizijas skatiSanas laika dala nepartraukti samazinas?, tacu saglabajas tenden-
ce atseviskiem TV raidijumiem sekot lidzi dazadas platformas.

! Konsolidétas TV skatisands laika dala (share%) (2022) [tieSsaiste]. Kantar majaslapa [skatits
2022 gada 2. aprili]. Pieejams: https://www.kantar.lv/petijumu-dati/televizija/.
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Lai saglabatu savu vietu tirgti, TV mediju kompanijam un producentiem radusies
akiita nepieciesamiba stiprinat atsevisku TV raidijumu zimolus, lai skatitajs, kas
gatavs tos patérét ar1 digitalajas platformas, varétu tos atpazit un atrast dazada-
jos tehnologiskajos risindjumos. Tacu triikkst pétijumu, kas nozares profesionaliem
lautu saprast, ka saglabat So televizijas raidijumu un parraizu zimolu veértibu digi-
talas transformacijas mainigajos apstaklos.

Pétljuma pamatprobléma darba tiek risinata, izmantojot divus galvenos pétnieci-

bas jautajumus:

1) kaveidot TV raidijumu zimolus, lai tie nodrosinatu atpazistamibu un lieto-
jamibu digitalas transformacijas apstaklos;

2) vai TV raidijuma “Bez Tabu” zimola vértibas atbalsta digitalas transforma-
cijas raditos izaicinajumus, ka tas ir mainijusas.

Darba meérkis ir izpétit, ka mainijusies televizijas zimolu uztvere dazadas

tieSsaistes platformas, lai noteiktu tadas zimolvedibas pieejas, kas digitalas trans-

formacijas apstaklos spéj saglabat raidijuma vértibu. Lai sasniegtu mérki, definéti

Cetri galvenie uzdevumi.

1) Analizet digitalas transformacijas un zimolvedibas teorétiskas pamat-
nostadnes TV industrijas konteksta ar meérki identificét abu jedzienu mijie-
darbibu ietekmeéjosos faktorus.

2) Veikt TV raidijuma zimola empirisko pétijjumu ar mérki noteikt ta galvenos
izaicinajumus digitalas transformacijas konteksta.

3) Veikt kvalitativo pétijumu, apzinot nozares ekspertu viedoklus, lai padzi-
linati izprastu patérétaja un zimola attiecibas TV mediju nozaré Latvija,
noskaidrotu situacijas atbilstibu teorijai un gadijuma izpéte iegttos datus
vareétu visparinat.

4) Balstoties uz iegitajiem rezultatiem, noteikt un aprakstit zimolvedibas
pieejas, kas butu aktualas digitalas transformacijas konteksta.

Petljuma rezultata iegiitie un aprakstitie televizijas raidijumu zimolvedibas mo-

deli dos priekstatu par zimola uztveres izmainam, ka ari1 Jaus TV mediju vadita-

jiem un producentiem sekmigak izvéléties digitalas transformacijas apstakliem
atbilstosakas zimolvedibas pieejas.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Pétljuma teorétiskaja dala apliikotas divas galvenas teorétiskas pamatnostad-
nes - digtialas transformacijas un zimolvedibas jédziens televizijas mediju kon-
teksta. Analizejot digitalo transformaciju, tiek izcelti galvenie to ietekméjosie
faktori, pieméram, digitalizacija, globalizacija un auditorijas paradumu maina, ko
detalizéti analiz&jusi un aprakstijusi pétniece Silvija Cena-OmstedaZ.

Analizéjot dazadu autoru aprakstitas televizijas raidijumu zimolvedibas pieejas?,
izvélétas tas, kuru vértibas atbilst digitalas transformacijas galveno faktoru

2 Chan-Olmsted, S. M. (2006) Competitive Strategy for Media Firms: Strategic and Brand Management
in Changing Media Markets. Mahwah: Taylor & Francis E-Library.
3 McDowell, W., Batten, A. (2005) Branding TV. Principles and Practices. New York: Routledge.
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pazimém un vertibam, tadéjadi nosakot abu jédzienu mijiedarbibas punktus un
savstarpéjo sintézi, lai varetu identificét jaunas, digitalajai transformacijai atbil-
stosas zimolu attistibas pieejas.

Petljuma empiriskaja dala, izmantojot gadijuma izpétes analizi, pétitas konkréta
televizijas raidijuma zimola (TV raidijums “Bez Tabu”) vértibas un ta transforma-
cijas iespéjas ar merki pétijuma iegutos rezultatus visparinat uz atpazistamiem
un ilgspelejoSiem televizijas raidijumiem kopuma. Pétijuma tiks analizéti sekun-
darie dati, ka ar1 veiktas padzilinatas, daléji strukturéetas intervijas ar TV mediju
nozares ekspertiem.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Mediju pétniecibas literatiiras autori, tostarp Silvija Cena-Omsteda (S. Chan-
Olmsted), savas publikacijas biezi norada, ka digitalas transformacijas ietekme
uz elektronisko mediju attistibu un vadibu akadémiskajos avotos nav pietiekami
izpétita, un tas joprojam liela méra ir nakotnes pétijumu temats. Turklat esosa-
jos pétijumos lielakoties tiek analizéti lielie rietumu pasaules mediju pieméri un
to zimolvedibas problematika, tacu Sie teoréetiskie koncepti nav analizéti Latvijas
mediju konteksta. Tapéc ir butiski Sadus pétijumus sakt, turpinat un veicinat ari
Latvijas mainigaja televizijas mediju vide.

S1 pétijuma sagaidamais rezultats ir digitalajai transformacijai pieméroti televi-
zijas raidijumu zimolvedibas pieeju modeli un tos raksturojosie parametri, ka ari
ieteikumi mediju vaditajiem un TV producentiem digitalajai transformacijai pie-
merotu televizijas raidijumu zimolu izstradei.
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SPI_EI,.Q§ANA_S LIETOJUMS MODES E-KOMERCIJA KA
DIGITALA MARKETINGA STRATEGIJAS ELEMENTS

THE USE OF GAMIFICATION IN FASHION E-COMMERCE AS
AN ELEMENT OF DIGITAL MARKETING STRATEGY

Linda Mikelsone

Abstract. The competition in fashion e-commerce is high, and looking for new
methods to attract new customers and retain the existing ones is more crucial
than ever. Using gamification as a part of digital marketing strategy in fashion
e-commerce is insufficiently used. This paper examines the usage of game
elements in fashion e-commerce web pages that are widely popular amongst
Europeans. This data is put against the partially structured interview data with
digital marketing experts about the perceived value of gamification, and the
experts can elaborate more on the reasoning behind the usage. The goal of this
paper is to study the application of gamification and its possibilities for fashion
in e-commerce as one of the elements of digital marketing strategy. The object
of research is fashion e-commerce websites. The subject of the research is the
application of gamification in fashion e-commerce websites.

Atslégvardi: spelosana, modes e-komercija, digitalais marketings.

1. IEVADS

Pétijuma probléma un pamatojums. Klientu lojalitates veidoSana un noturésa-
na augstas konkurences apstaklos, kadi pastav modes e-komercij3, ir izaicinajums
gan lieliem, gan arl maziem modes zimoliem. Digitalais marketings pieprasa ne-
piecieSamibu péc jauniem risindjumiem klientu piesaistei, iesaistei un noturésa-
nai. [zprast klientu motivaciju ir Joti svarigi, lai piedavatu veiksmigako piedavaju-
mu savu klientu uzrunasanai un iesaistei.

Pétijuma objekts - modes e-komercijas majaslapas.

Pétijuma priekSmets - spélosanas lietojums modes e-komercijas majaslapas.

Pétniecibas jautajumi

1. Kads ir spélosanas lietojums un kuri spélu elementi tiek izmantoti modes
e-komercijas majaslapas.

2. Kada ir Latvijas digitala marketinga ekspertu uztverta vertiba, ko
sniedz spélosanas lietojums ka viens no elementiem digitala marketinga
stratégija.

Merkis - izpétit spéloSanas lietojumu un ta iespéjas modes e-komercija ka vienu

no digitala marketinga stratégijas elementiem.

Uzdevumi
1. Izpétit un analizét galvenas teorétiskas pieejas, kas skaidro spéloSanas
metodi un lietojumu modes e-komercija.
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. Izpétit digitala marketinga stratégiju veidojoSus elementus un to lietojumu
e-komerecija.

. Aprakstit spélosanas metodes lietojuma iespéjas modes e-komercija ka
dalu no digitala marketinga stratégijas.

Izmantojot kvalitativo satura analizi, izpétit spélosanas lietojumu modes
e-komercijas majaslapas.

Noskaidrot Latvijas digitala marketinga ekspertu uztverto vértibu, ko
sniedz spéloSanas lietojums ka viens no elementiem digitala marketinga
stratégija, izmantojot daléji strukturétas intervijas.

. Balstoties uz ieguitajiem rezultatiem, izveidot speloSanas metodes modeli,
kas lietojams spéloSanas ievieSanai modes e-komercijas majaslapas.

. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

1. Spélosana ir spélu dizaina elementu lietojums ne-spélu konteksta (Dete-

ring u. c,, 2011, 12), un Sis metodes pamata tas tiek darits ar meérki, lai

motivétu sev vélamo darbibu (Detering, 2012, 14).

. Spéles balstas uz brivpratibas principu, nepiecieSamibu spélétajiem pie-

nemt lémumus un pieredzét, ka Kkatrai izvélei ir sekas, par kuram tiek

sniegta atgriezeniska saite (Werbach u. c., 2020, 39).

. Spélosanas metodes lietojuma pamata ir atseviski spéles elementi, kuru

lietojums individuali nekvalificétos ka spéle. Spélosana # spéle (Detering

u.c, 2011, 12).

. Viens no spéloSanas metodes veiksmigas lietoSanas izaicinajumiem ir

pareizo spélu elementu integracija pareizajos biznesa procesos. Pareizs lie-

tojums sniedz izméramus rezultatus, pieméram, pieaugusi mijiedarbiba ar

majaslapa esoso saturu (Werbach u. c., 2020, 32).

. Spélosana ir daudz pétita metode, tai ir plasi pieradita pozitiva ietekme uz

patérétaju iesaistes veicinasanu un ilgtermina noturésanu.

. Spélosanas lietojums dazadas nozarés atskiras, un ir novérots, ka modes

industrija radit iztrikuma sajiitu vai izraisit nepacietibu ir loti izteikts

motivétajs. Tie tiek biezi papildinati ar socialo un emocionalo ietekmi,

pieméram, cilveki izvélas konkrétus zimolus, balstoties uz to, ka tie liek

viniem justies (Karac u. c., 2017, 50).

Viens no spéloSanas piemériem modes industrija ir tas, ka uznémumi

aicina dalities ar bildém socialajos tiklos (dalities ar savu stilu), lai iegiitu

balvas (Karac u. c., 2017, 50).

. Interaktivs atsauksmju sniegSanas un lasiSanas process ir viens no veik-

smigiem speloSanas piemériem e-komercijas majaslapas (Hu u. c., 2010,

21).

Darba tiks izmantota kvalitativa pétijjuma metodologija, datus iegilistot

divos veidos:

a) kvalitativa satura analize - balstoties uz teorija iegito informaciju par
spélu elementiem, ko lieto, tiks fikséts spélosSanas lietojums iecienita-
kajas Eiropas modes e-komercijas majaslapas;
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b) daleji strukturétas intervijas ar Latvijas digitala marketinga eksper-
tiem, lai noskaidrotu spélosanas uztverto vértibu digitala marketinga
stratégija ka vienam no elementiem, ka ari ieskatu Latvijas situa-
cija par to, kadas ir iespéjas un izaicinajumi plasakam spéloSanas
lietojumam.

Spélosana palidz izveidot un uzturét e-lojalitati, pozitivu attieksmi pret

zimolu, noveértét klientu apmierinatibu, ka ar1 veiksmigas atlidzibas

sistémas rezultata klienti var sakt lietot zimola produktus biezak neka
planots, nemot véra to, ka spéloSana ietaupa lidzeklus. SpéloSanai ir

potencials palielinat lietotaju uzticamibu tieSsaistes majaslapas (Beh! u. c.,

2020, 12).

Gan 2011. gada, gan ar1 Sobrid speloSana tiek reklaméta ka veids, ka

sasniegt nakamo marketinga un klientu (pie)iesaistes limeni (Zichermann

u.c., 2011, 18).

Modes zimoliem, it 1pasi luksusa precu kategorija, ir ipasi svarigi ieklaut

spelosanu savas e-komercijas majaslapas. Marketinga departaments spé-

losana var izmantot, lai sniegtu unikalu pieredzi, vienlaikus nodrosinot,
ka tiek sasniegti nepiecieSamie pardoSanas raditaji. Spélosana var sniegt
unikalu pardoSanas lenki, kas modes augstas konkurences apstaklos ir

loti svarigi (Milanesi u. c., 2022, 15).

REZULTATI / DISKUSIJA

Rezultatos ir planots izstradat speloSanas metodes modeli, kas butu lieto-
jams dazada lieluma modes e-komercijas majaslapas ka viens no digitala
marketinga stratégijas elementiem.

. Digitala marketinga vaditajiem un menedzeriem $is modelis butu lietojams

gan tad, kad tikko radusies izpratne par spéloSanas metodi, gan ar1 tadiem,
kas veletos to attistit augstaka limeni.

Empiriskaja dala kvalitativas satura analizes rezultata planots iegut
prieksstatu par to, ka spéloSanu un kadus spélu elementus lieto iecienita-
kie modes zimoli.

Empiriskaja dala péc daléji strukturéto interviju noslégsanas ar digitala
marketinga ekspertiem planots iegit priekSstatu par to, ka tiek uztverta
spéloSana un kada ir §is metodes uztverta vértiba. Biis iespéjams noskaid-
rot, kadi Skérsli ir bijusi, sakot spéloSanas ievieSanu, vai kas ir atturéjis.
Rezultatos tiek prognozéts, ka spélu elementi, kas jau Sobrid tiek lietoti,
netiek uzskatiti par dala no spéloSanas metodes, tadéjadi digitala marke-
tinga ekspertiem nav prieks$zinaSanu par speloSanas metodi, tai skaita -
par pozitivo ietekmi.

Rezultata tiek prognozéets, ka modes e-komercijas majaslapas spélosana
lietojums tiks novérots liela meéra, tomér tas nebus tik izteikts, ka tas biitu
iespéjams, ja majaslapas tiktu analizétas ilgaka laika posma, neka tas
paredzéts magistra darba izstradeé.
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JAUNA_MI\KSLINIEKA KARJERAS ATTISTIBAS
STRATEGIJAS UN BIZNESA MODELI

CAREER DEVELOPMENT STRATEGIES AND BUSINESS
MODELS FOR YOUNG ARTISTS

Zane Neimane

Abstract. The paper examines career development possibilities and directions
for young artists in fine/visual arts. After analysing art market, young artists’
employment issues, career patterns and career strategies in arts, and several
business models in arts, the author developed a career development model for
young artists to promote successful work sales, to reach wider audience or hold
regular exhibitions. The model envisages several directions of development
depending on the goals set by each artist. The article contributes to the literature
of visual arts entrepreneurship and raises issues for further research.

Atslégvardi: makslinieka karjera, karjeras stratégija, biznesa modelis.

1. IEVADS

Tikai daZi makslinieki spéj izveidot labi apmaksatu karjeru, turklat ievérojami
atSkiras atalgojums starp labi apmaksatajiem un paréjiem maksliniekiem! (21,
Vizualiem maksliniekiem ir viszemakie ienadkumi, salidzinot ar citam mak-
slinieku grupam®. Latvijas Makslas akadémijas absolventiem 2017, 2018. un
2019. gada bijusi zemakie nodarbinatibas un ienakumu radit3ji. Makslinieka
karjeru iedala péc sasniegumu limena, sakot no jauno (early), topoSo (emerging)
un (mid-career), beidzot ar (established) karjeras posmu®®. Lai veidotu veiksmigu

! Snijders, ., et. al. (2020). The status and working conditions of artists and cultural and creative
professionals [online]. European Expert Network on Culture and Audiovisual. [accessed 9 March
2022]. Available at: https://eenca.com/index.cfm/publications/the-status-and-working-conditi-
ons-of-artists-and-cultural-and-creative-professionals/.

2 TBR’s Creative & Cultural Team, The Artists Information Company, Doeser, J. (2018). Livelihoods
of Visual Artists: Literature and Data Review [online]. Artscouncil.org.uk [accessed 11 Marh
2022]. Available at: https://www.artscouncil.org.uk/sites/default/files/downloadfile/Liveli-
hoods%200f%20Visual%20Artists%20Literature%20and%20Data%20Review.pdf.

3 Exhibition Remuneration Right in Europe: Pay the artist now (2018) [online]. Symposium on 22 No-
vember 2018 in Brussels. International Association of Art (IAA) Europe [accesed 11 March 2022].
Available at: https://www.iaa-europe.eu/images/Campaign2019/Position_Paper_Exhibition_Re-
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ventu nodarbinatibas dati. Absolventu monitoringa prezentacija. [tieSsaiste]. [skatits 2022. gada
9. marta). Pieejams: https://www.izm.gov.lv/lv/jaunums/prezente-jauna-absolventu-monitorin-
ga-datus.

5 Throsby, D., Zednik, A. (2010). Do you really expect to get paid? An economic study of professional
artists in Australia [online]. Australia Council for the Arts [accessed 26 March 2022]. Available at:
https://australiacouncil.gov.au/advocacy-and-research/do-you-really-expect-to-get-paid/.
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makslinieka karjeru, regulari jaizrada darbi, jasasniedz plasa auditorija un jagust

ienakumi no savu darbu pardosanas, kas saprotama ka uznémeéjdarbibal® Diem-

Z€l makslas absolventi ir neapmierinati ar savam uznémeéjdarbibas zinasanam,

atzistot, ka tiem trukst praktisku zinasanu par karjeras iesakSanu’ un macibu

programma nenodroS$ina zinasanas par izstazu organizésanu, makslas tirgu un

darbu pardosanu®. Makslas skolam un augstskolam janodros$ina atbilstosa izgli-

tiba, kas atbilstu profesionalas jomas faktiskajam vajadzibam un spétu veicinat

makslinieku uznémeéjdarbibul®. Izteikti mazaka uzmaniba lidz$inéjos pétijumos

pieveérsta jauno (early) un topoSo (emerging) makslinieku izmantotajam karjeras

stratégijam, to karjeras izaicindjumiem un veiksmigajiem risinajumiem! (11} (121

karjeras attistiba.

Lai pétitu, ka tieSi sekmét jauno makslinieku karjeras attistibu un veicinat ie-

nakumu gisanu no savas radosas darbibas, tiek definéts galvenais pétniecibas

jautajums: kadas ir iespéjamas karjeras stratégijas un biznesa modeli makslas

makslinieka karjeras attistibai.

Pétniecibas darba mérkis ir, izpétot karjeras stratégijas un biznesa modelus mak-

slas, identificét un izstradat jauno makslinieku karjeras attistibas modeli. Lai sa-

sniegtu darba merki, ir definéti vairaki uzdevumi.

1. Izpétit makslas tirgus un makslinieku nodarbinatibas specifiku.

2. ldentificét makslinieku karjeras attistibas posmus.

3. Izpetit makslinieku karjeras stratégijas un biznesa modelus makslas ka
ienakumu gusanas veidus.

4. Novertét Latvijas makslinieku lietotas karjeras stratégijas un/vai biznesa
modelus dazados karjeras attistibas posmos.

5. Balstoties uz iegiitajam teorijam un empiriskajiem datiem, izstradat jauno
makslinieku karjeras attistibas modeli.

5 Petrides, L., Fernandes, A. (2020). The Successful Visual Artist: The Building Blocks of Artistic
Careers Model. The Journal of Arts Management, Law, and Society, Vol. 50, No. 6, p. 305.

7 Frenette, A., Dowd, T. (2020). Careers in the Arts: Who Stays and Who Leaves? Snaap special re-
port, spring 2020, p. 2, 15.

8 Grinsteina, K. (2019). Marketinga un e-marketinga riku izmantosanas iespéjas gleznu pardosanas
veicinas$anai interneta. Magistra darbs. Riga: Latvijas Makslas akadémija. 59. Ipp.

° Saviotti, A. a. 0. (2021). Status and working conditions for artists, cultural and creative professionals
[online]. Voices of Culture Report June 2021 [accessed 10 March 2022]. Available at: https://voi-
cesofculture.eu/wp-content/uploads/2021/07/VoC-Brainstorming-Report-Working-Conditi-
ons.pdf.

=
5

Daniel, R. (2016). Creative artists, career patterns and career theory: insights from the Australian
context. Australian Journal of Career Development, Vol. 25. No. 3, p. 97.

11 Petrides, L., Fernandes, A. (2020). The Successful Visual Artist: The Building Blocks of Artistic
Careers Model. The Journal of Arts Management, Law, and Society, Vol. 50, No. 6, p. 314.

-
~

Komarova, N. (2018). Between the market and noncommercial art institutions: Early career stra-
tegies of contemporary artists in emerging art scenes. Poetics, Vol. 71, p 34.
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2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Petljjuma izmantotas kvalitativas pétniecibas metodes. Teorétiska ietvara izpe-
té par makslinieka karjeru un ienakumu giiSanas veidiem makslas tirgi veikta
sekundaro datu analize par makslas tirgu, makslinieku nodarbinatibu, maksli-
nieka karjeras un ienakumu gii$anas veidiem, makslinieka karjeras stratégijam
un biznesa modeliem makslas. Empiriskie dati tiks iegtti, veidojot padzilinatas,
dalgji strukturétas intervijas, iegistot primaros datus par Latvijas makslinieku
lietotajam karjeras stratégijam un/vai biznesa modeliem savas karjeras attistiba.
Tiks veikta ari satura analize, apzinatas makslinieka karjeras attistibas iespéjas
Latvijas makslas tirgu.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Risinajuma dala paredzeéts izstradat un piedavat makslinieka karjeras attistibas
modeli ar vairakiem virzibas mérkiem, balstoties uz Hosé Rodrigeza (José Rodri-
guez)*® biznesa modela kanvu makslas organizacijam, Blueprint!biznesa modeli,
Fionas Elisonas Milaras (Fiona Alison Millar)'> karjeras stratégijam maksliniekiem
un empiriski ieglitajiem datiem. Velamais rezultats ir sekmét jauno makslinieku
karjeras attistibu, kas saistita ar ienakumu gtiSanu no makslas darbu pardosanas,
atpazistamibas un reputacijas veidoSanu un atzinibas iegiiSanu, noradit profesio-
nalas jomas faktiskas vajadzibas karjeras attistiba, kas biitu ieklaujamas izgliti-
bas programmas. Pétijums censas sniegt ieguldijumu makslas uznéméjdarbibas
literatira.

Jauna makslinieka karjeras attistibas modelis (1. att.) izstrades stadija paredz
primaras veicamas darbibas un atspogulo iesp€jamos karjeras attistibas celus at-
kariba no makslinieka mérkiem un prasmém. Ka prioritate noteikta makslinieka
profila izstrade un vizijas definésana, kas palidz noteikt un izveléties ieieSanas
celus, virzienus jeb kanalus sasniedzama meérka auditorijas sasniegSanai. Atkari-
ba no izveléta kanala (vienlaikus var bit ari vairaki kanali) janosaka patéréetaju
segments un atbilsto$s vertigais piedavajums lidzsvara starp publiskajam un
individualajam vértibam. Péc tam nosakot galvenos resursus un darbibas verti-
ga piedavajuma radiSanai, kas veidos izmaksu dalu un palidzes sasniegt vélamo
rezultatu, veidojot ienakumu plismu. Péc empirisko datu apkopoSanas modela
izkartojums varéetu tikt mainits un papildinats. Modela efektivitates mérijumi vei-
cami talakos pétijumos.

13 Rodriguez, J. (2016). To sell or not to sell? An Introduction to Business Models (Innovation) for Arts
and Culture Organisations. Brussels: IETM (International Network for Contemporary Performing
Arts). Available at: https://www.ietm.org/en/resources/toolkits/to-sell-or-not-to-sell-an-intro-
duction-to-business-models-innovation-for-arts.

* Chang, W. (Woong Jo), Hernandez-Acosta, J. (Javier). (Year not specified). Developing a Framework
for Business Model Generation for the Arts [online]. ievazemite.weebly.com [accessed 2 April 2022].
Available at: https://ievazemite.weebly.com/uploads/4/9/7/5/4975416/developing_a_fra-
mework_for_business_model_generation_for_the_arts.pdf.

15 Millar, F. A. (2016). Career Management in the Creative and Cultural Industries: An exploratory study
of individual practices and strategies. Master’s Thesis. Stirling: University of Stirling. P. 135-146.
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1. att. Jauna makslinieka karjeras attistibas modelis izstrades stadija.
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RADOSAS REZIDENCES KA STARPNIEKA VIETEJAS
KOPIENAS ATTISTIBA IETEKMES NOVERTEJUMS

IMPACT ASSESSMENT OF CREATIVE RESIDENCY AS AN
INTERMEDIARY IN THE DEVELOPMENT OF THE LOCAL
COMMUNITY

Zane Matesovica

Abstract. There is insufficient information on the impact of creative residencies
on the surrounding community, resulting in a lack of arguments and tools for
creative residencies in Latvia to justify their activities in cases where support and
additional funding are needed to support their activities in the form of municipal
grants, investors, or donor funds.

The Master Thesis aims to study the interaction of creative residencies located
outside large cities with the local community and to develop a model for assessing
the impact of creative residencies as intermediaries in the development of the local
community. As a result of the study, it is planned to determine whether and what
the impact of the activities of creative residencies operating outside large cities is
on the local community and its development. Furthermore, it is planned to develop
an impact assessment model for creative residencies as intermediaries and to
prepare recommendations for creative residencies in applying the assessment
model. Finally, the study is looking for answers to whether creative residences in
Latvia can be attributed to the opinion that they are intermediaries who, being
between the production and consumption of culture, are involved in an active
process of transformation and translation, thus adding value to cultural products.

Atslegvardi: radosa rezidence, vietéja kopiena, starpnieki.

1. IEVADS

Ekologiskas un geopolitiskas parmainas, ka ar1 pasaulé valdos$as tendences un ak-
tualitates, pieméram, Covid-19 pandémijas ietekme uz kultiiras pasakumu apmek-
lésanas paradumiem, darba organizaciju mainu, ietekmé gandriz ikvienu jomu, tai
skaita kultiiras un radosas industrijas, un ta rezultata arpus lielajam pilsétam -
lauku apvidos, mazpilsétas, ciemos - dibinas vai attistas patstavigas makslinieku
kopienas un tiek veidotas jaunas rado$as rezidences un kultiirvietas. Pieméram,
Liséna Ozolu skola Valkas novada, Liiznavas muizas radosa rezidence Rézeknes
novada, Sansusi radosas rezidences Aknisté. Tiek organizéti ari dazadi vasaras
festivali, pieméram, Valmieras vasaras teatra festivals daléji darbojas Saja seg-
menta ka savdabiga angl. pop-up radosa rezidence.

Radosie darbinieki (aktieri, rezisori, makslinieki, muziki utt.) aktivi mekle, ka
radit atbilstosu un konkurétspéjigu piedavajumu pandémijas seku éna. Savukart
radosas rezidences, kas darbojas ka kultlirvietas un piedava platformu makslinie-
kiem, radosaja procesa mekle ilgtspéjigakas alternativas. Veiksmigas sadarbibas
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gadijuma radosa rezidence nodrosina ne tikai vietu un telpu, kur top maksla, re-
zidence ar savu darbibu sniedz pienesumu ari vietéjas ekonomikas attistiba, un,
kas butiski, kalpo ka starpnieki jeb savienotaji starp maksliniekiem un vietéjo ko-
pienu.

Lielbritanijas pétnieki ir apkopojusi ieteikumus par kultiiras organizaciju lomu
un uzdevumiem, kas tam ir jadara, lai stradatu efektivak un izstradatu partner-
attiecibas ar vietéjo kopienu, tadéjadi sniedzot kvalitativu un jégpilnu a balstitu
ieguldijumu kopienas problemu risinasanai (Neelands, J., Belfiore, E. u. c., 2015).
Tomer Latvija trukst pétljjumu par radosas rezidenceés stradajoSo darbinieku un
rezidéjoSo makslinieku mijiedarbibas veidiem ar vietejas kopienas iedzivotajiem
un radosas rezidences ietekmi vietéjas kopienas attistiba. Turklat Latvijas lauku
teritorijas, talak no lielajam pilsétam, jebkuram radoso industriju uznémumam
var biit izaicinajums nodrosinat pietiekamu klientu loku kulttras un makslas pro-
duktiem, tapéc finanséjuma piesaistei jameklé iespéjas, ko piedava dazadi valsts,
pasvaldibu vai arvalstu fondu projektu konkursi, pamatojot prasita vai pieskirta
finanséjuma nepiecieSamibu plasaka konteksta, biezi vien saistiba ar kadu kon-
krétu finansétajam butisku stratégisko mérki.

Latvija nav cie$i nostiprinatas prakses tam, ka mérit radosas rezidences darbibas
ietekmi, ta¢u $ada informacija ir butiska ne tikai paSam rezidencém savas dar-
bibas jégpilnuma pamatoSanai, bet ar1 vietéjas pasvaldibas politikas veidotajiem
bridi, kad japlano izglitibas un kultiiras stratégijas izpildi.

Tai pat laika citu valstu pétijumi norada, ka kultiiras un rado$o industriju uzplau-
kums var piedavat kompleksu risinajumu profesiju, kultiiras attistibas, ka ari ak-
tivitasu daudzveidibas zina regionos. Turklat, lai mazinatu to ekonomiskas, kulta-
ras, socialas, teritorialas atskiribas, ilgtspéjigas regionalas attistibas stimulé$ana
ir iespéjama ari ar kultiiras un rado$o industriju starpniecibu. (Cerneviciiité u. c.,
2019).

Pétama probléma - nepietiekama informacija par radoSo rezidencu ietekmi uz
tas apkartneé dzivojoso kopienu, ka rezultata radoSajam rezidencém triikst argu-
mentu un instrumentu, ar kuru palidzibu pamatot savas darbibas jéegpilnumu ga-
dijumos, ja nepiecieSams atbalsts un papildu finanséjuma piesaiste savas darbibas
atbalstam pasvaldibu dotaciju, investoru vai donoru fondu veida.

Darba merkis - izpétit arpus lielam pilseétam dislocétu radoSo rezidenc¢u mijie-
darbibu ar vietéjo kopienu un izstradat radosas rezidences ka starpnieka vietéjas
kopienas attistiba ietekmes novértésanas modeli.

Darba uzdevumi

1. Izpétit teorétisko informaciju, zinatniskas diskusijas, pétijjumus un kul-
turpolitikas dokumentus par radoSo industriju ietekmi un mijiedarbibu
ar vietéjo kopienu; radoSajam rezidencém, to nozimi radoSo industriju
konteksta un kultiras starpnieka lomu; ekspertu viedoklus par radoso
rezidencu ietekmes mérisanu vietéjas kopienas konteksta; pasaulé atzitus
tematisko indikatoru ietvarus, kuru meérkis ir izmérit un uzraudzit kulti-
ras norises, procesus un produktus atbilstosos kontekstos, ka ar1 ietekmes
noveértésanas modelu veidi.
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2. lIzpeétit vismaz tris Latvijas radosas rezidences (Jana Liiséna Ozolu skola,
Liuznavas muiza, Sansusi rado$a rezidence), kas darbojas arpus lielajam pil-
sétam, un to mijiedarbibu ar vietéjo kopienu.

3. Izveidot radoSo rezidencu ka starpnieku ietekmes novértéjuma modeli,
sagatavot ieteikumus radoSajam rezidencém novértéjuma modela
lietojuma.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba pirmaja nodala tiks atspoguloti teorétiskas informacijas, zinatnisko disku-
siju un pétijumu rezultati un viedokli par rado$o industriju un vietéjas kopienas
mijiedarbibu, rados$as rezidences vietu radoso industriju konteksta un tas kulta-
ras starpnieka lomu, ka ariradoSo rezidencu ietekmes uz vietéjo kopienu darbibas
merisanas iespéjas.

Darba otraja nodala tiks analizeti empiriska pétijuma rezultati - visparéjs apko-
pojums par radosajam rezidencém Latvija, to darbibas veidiem, ka ar1 detalizéts
tris dazadu radoSo rezidencu salidzinosa analiz€, izmantojot datus, kas ieguti pa-
dzilinatas intervijas ar radoSo rezidencu ipasniekiem vai direktoriem un iesaistito
pusu parstavjiem, ka ari fokusgrupu diskusijas ar vietéjas kopienas parstavjiem.
Papildus tiks analizéta pétijuma ieklauto radoso rezidencu publiski pieejamo fi-
nans$u informacija un darbibas rezultatus, izmantojot uznémuma gada parskatus
pédeéjo piecu gadu laika un izdariti secinajumi par to, vai un ka finansu situacija
korelé ar radoSas rezidences velmi un spéju bt par vietéjas kopienas kultirvietu
un makslinieku un vietéjas kopienas starpnieku, sekméjot kopienas vitalitati.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Petljuma tiks meklétas atbildes, vai uz radosajam rezidencém Latvija var attieci-
nat atzinumu, ka tas ir gaumes veidotaji, kas, atrodoties starp kulttras razoSanu
un patérinu, iesaistiti aktiva transformacijas un tulkosanas procesa, tadéjadi pie-
Skirot kultiiras produktiem vertibu (Virani, 2019).

Magistra darba gaita paredzéts noskaidrot, vai un kada ir radoso rezidencu, kas
darbojas arpus lielam pilsétam, darbibas ietekme uz vietéjo kopienu un tas attis-
tibu. Empiriskais pétijums notiek paslaik, bet lidz $im iegiita informacija lauj pie-
nemt, ka makslai un kultirai ir noteikta nozime kopienas un vietéjas ekonomikas
attistiba, veicinot tirismu un tadéjadi atdzivinot nomalas teritorijas, kuras atro-
das radosas rezidences. Tapat radosa rezidence ka radoso industriju uznémums
nodroSina darba iespéjas vietéjas kopienas parstavjiem un darbojas ari socialas
atstumtibas mazinasana, pieméram, piedavajot platformu makslinieku un vietéja
pansionata iemitnieku ar garigas attistibas traucéjumiem rado$ajai mijiedarbibai.
Tiek planots izveidot radoSo rezidencu ka starpnieku ietekmes noveértéjuma mo-
deli un sagatavot ieteikumus radosajam rezidencém noveértéjuma modela lietoju-
ma. Sada informacija ir biitiska visam iesaistitajam pusém - gan pa$am reziden-
cém mérku un darbibas virzienu plano$anai, gan ari investoriem jégpilnuma pa-
matoSanai biznesa attistibai; pasvaldibas politikas veidotajiem bridi, kad japlano
izglitibas un kultiiras stratégijas izpilde u. c.

79



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferenc
UIVISTUDENTU ZINATNISKA KONFERE

. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

and creative industries for sustainable postindustrial regional development: The
case of Lithuania. Journal of International Studies (Kyiv), 12(2), 285-298. https://
doi.org/10.14254/2071-8330.2019/12-2/18.

Neelands, ], Belfiore, E., Firth, C., Hart, N., Brock, S., Goldway, D., Woddis J., &
Perrin, L. (2015). Enriching Britain: Culture, creativity and growth. Warwick:
The Warwick Commission Report on the Future of Cultural Value. (p. 76). https://
warwick.ac.uk/research/warwickcommission/futureculture/finalreport/
warwick_commission_final_report.pdf.

Virani, T. E. (2019). Local creative and cultural economy intermediaries:
Examining place-based workers in the creative and cultural economy (p. 13).
https://networkcentre.uk/publications/local-creative-and-cultural-economy-
intermediaries-examining-placebased-workers-in-the-creative-and-cultural-
economyy/.

80



81



konferences sekcija

RTU 63. studentu zinatniski tehniskas ko
KONFERENCE

UIVISTUDENTU ZINATNISK

STABPKULTﬂRAS MARKETINGA §TR_ATEGIJA FRANSIZES
UZNEMUMA IEVIESANAI LATVIJA. ZIMOLA “VAPIANO"
PIEMERS

INTERCULTURAL MARKETING STRATEGY FOR THE
INTRODUCTION OF A FRANCHISE COMPANY IN LATVIA.
AN EXAMPLE OF THE VAPIANO BRAND

Amanda Zuhovska

Abstract. Franchise as a business model which is used really often as a model how
chains use plural form to maintain uniformity and archive systemwide adaption to
changing markets. This is one of the easiest ways how to expand in the whole world,
but because of intercultural aspects, brands have to think about adjusting their
assortment and be more flexible, without overstepping inside standards. Despite
the importance of brands, marketing research lacks an adequate theoretical and
methodological blueprint for studying the cultural role of brands in the global
marketplace. The aim of this Bachelor Thesis is to explore how the international
franchise brand “Vapiano” did their research before entering Latvia’s market and
what are the cultural aspects that are important for the brand not to lose their
made character. The first and second chapters of the Thesis are theoretical - about
franchise business model and intercultural marketing. The third part is practical,
where the author interviews the owners of the franchise to understand their
strategies. Chapter 4 is on business, where the author describes the“Vapiano”
brand, analyses their financial data, and makes a SWOT matrix to understand the
possibilities and weaknesses.

Atslégvardi: starpkultiiru marketings, marketinga stratégija, édienu
zimolvediba, fransizes.

1. IEVADS

Dazadu starpkultiiru aspekti var loti krasi ietekmét édinasanas nozares uznému-
mu darbibu attiecigajos regionos un valstis. Vairak neka 10 gadu pirms “Vapiano”
zimols ienaca Latvijas tirgi, tas darbojas Lietuva un Igaunija. Bakalaura darba gal-
venais meérKkis ir izpétit starptautiska fransizes uznémuma spéju pielagoties daza-
dam kultiiram, analizejot “Vapiano” zimola darbibu Latvija.

Pétamas problémas - ka un kadi vietéjas kultiras marketinga stratégijas aspekti
janem vera starptautiska zimola ievieSanai lokala tirgt; vai un ka vietéjais tirgus
ietekmé jauna starptautiska zimola ievieSanu.
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DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Uzdevumi

1.
2.

w

5.
6.

Apzinat franS$izes biznesa modela procesus.

[zpétit teorétiskos avotus starpkultiiras marketinga teorijam un marketinga
nozimi édienu zimolu zimolvediba.

Analizeét citu l1dzigu uzpémumu darbibu Latvija.

Noskaidrot “Vapiano” esoSo un bijuSo fransizes ipaSnieku zimolvadibas
merkus.

Analizét zimola “Vapiano” iek$éjo vidi.

Balstoties uz pétijumiem, veidot secinajumus un ieteikumus.

Metode

Kvalitativa metodologija - padzilinatas, daléji strukturétas intervijas ar bijusajiem
un esoSajiem fransizes IpasSniekiem, lai izprastu to, ka starpukultiru dazadiba ir
ietekméjusi fransizes izveéli atvert jaunus objektus dazadas lokacijas un valstis.
Izprast, kadi ir bijusi svarigakie novértejumi ienaksanai Lavtijas tirgi, izvéloties
“Vapiano” lokacijas vietas Latvija.

2.

REZULTATI

Par veiksmigiem darba rezultatiem tiks uzskatiti:

rasta atbilde uz galveno pétamo problemu;

visaptverosa teorijas avotu izpéte;

konkurences tirgus analizes secinajuma izveide;

“Vapiano” franSizes IipaSnieku strukturétas intervijas izveide un
informacijas izmantoSana secinajumu veidosana;

“Vapiano” zimola iek$ejas vides visaptverosas analizes izveide;

secinajumu un ieteikumu izveidoSana, balstoties uz darba gaita ieguto
informaciju.

BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

1. Alexander Osterwalder un Yves Pigneur (2010) “Business model generation”.

Frank Hoy, Rozenn Perrigot and Andrew Terry, (2017) “Handbook of Research on
Franchising”.

Jeffrey L. Bradach, (1997) “Using the Plural Form in the Management of Restaurant
Chains”.

Altinay, L. and Brookes, M. (2012), “Factors influencing relationship development
in franchise partnerships”.

Baker J. Michael,, (1996.), Marketing an introductory text, sixth edition, London,
published by MACMILLAN PRESS LTD, 5 p.

Julien Cayla and Eric]. Arnould, (2008) “A Cultural Approach to Branding in the Global
Marketplace”.
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JAUNIE§U_Iv3RiV_PRATiGAIS DARBS E(ULTI_JRAS PASAKUMU
ORGANIZESANA. OLAINES JAUNIESU CENTRA
“POPKORNS” PIEMERS

YOUTH VOLUNTEER WORK IN ORGANIZING CULTURAL
EVENTS. EXAMPLE OF OLAINE YOUTH CENTRE “POPCORN”

Krista Viola Vanaga

Abstract. This work examines the involvement of young people as volunteers in
human resources and their contribution to the organization of cultural events,
which is not always in balance. The paper describes the economic benefits and
expenses of attracting young volunteers, as well as how to get the highest possible
return from their involvement.

Atslegvardi: brivpratigais darbs, jauniesi, pasakumi.

1. IEVADS

Brivpratigais darbs ir iespéja visa vecuma cilvékiem veikt sabiedrisku darbu, lai
veicinatu kopéju sabiedribas attistibu. Jauniesu brivpratigais darbs ir vérsts uz
prasmju un savas pirmas darba pieredzes iegliSanu. Jauniesi, kas veic brivprati-
go darbu, pilnvértigak sagatavo sevi pieauguso dzivei, skola iegiitas zinasanas
izmantojot prakse, savukart organizacijas, kas piesaista jaunieSus ka brivprati-
gos, ieglst cilvekresursu papildinajumu konkrétu projektu realizéSanai. Lai gan
ir veikti atseviSki pétijumi par brivpratiga darba attistibas iespéjam Latvija, to-
mer uzsvars parsvara tiek likts uz to, kadus ieguvumus brivpratiga darba iespéjas
sniedz tiem, kas piesakas par brivpratigajiem, nevis organizacijam, kas brivprati-
go darbu nodrosina. Olaines jauniesSu centrs “Popkorns” regulari piesaista jaunie-
Sus brivpratigaja darba dazadu pasakumu istenoSana, tomeér lidz Sim centra nav
veikta izpéte par brivpratigo darbinieku ieguldijumu organizacijas darbiba, ka ari
nav ari izstradata sistéma, ka visefektivak piesaistit un izmantot piesaistitos briv-
pratigos cilvékresursus organizacijas pasakumu organizéSanas un istenoSanas
procesa.

Galvenie pétniecibas jautajumi: vai jauniesi ir resurss kultiiras pasakumu or-
ganizéSana; ka izveidot sistému, lai piesaistitu brivpratigos jaunieSus un giitu no
viniem atdevi.

Merkis - noskaidrot jaunieSu ka brivpratigo darbinieku pienesumu kultiras pa-
sakumu organizesana un i resursa merktiecigakas izmantoSanas veidus.

Uzdevumi

1. Veikt teorétisko avotu analizi par jaunie$u brivpratigo darbu.

2. Analizet teorétiskos avotus par kultiiras pasakumu menedZmentu.
3. Izpetit teoretiskos avotus par socialo investiciju atdevi.

4. Veikt fokusgrupas intervijas ar jaunieSiem par brivpratigo darbu.
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. Veikt padzilinatas intervijas ar ekspertiem brivpratigo jauniesu piesaisti-

Sanas joma, ka ari ar jaunieSu centru parstavjiem.

. Aprékinat kada jaunieSu centra “Popkorns” pasakuma ekonomiskos

ieguvumus.

DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba veikSanai tiks izmantotas $Sadas metodes:

1y
2)

3)

3.

zinatnisko avotu analize;

fokusgrupas un padzilinatas intervijas, tajas iegito datu analize un
apkoposSana;

ekonomisko ieguvumu aprékinasana, izmantojot socialo investiciju atde-
ves aprékinaSanas metodi.

REZULTATI / DISKUSIJA

Jauniesi ir resurss, kas var tikt izmantots kultiiras pasakumu organizésana, bet ta
piesaistiSanai ir javelta piles. Pat, ja jauniesi ir gatavi iesaistities brivpratigi, vini tik
un ta rada ekonomiskas izmaksas, it 1pasi, ja vini tiek piesaistiti apjomigaku pasa-
kumu organizésana. Papildus tam ar1 gadijumos, kad jaunieSus ir izdevies piesaistit,
tas ne vienmer rezultéjas atdeve, ar kadu sakotnéji pasakumu organizatori rékinas.

4.

BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

1. Rigas domes Izglitibas, kultiiras un sporta departaments (2011). Briv-
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Pieejams: https://jaunatneslietas.gov.lv/sites/default/files/editor/Brivpra-
tiga-darba-organizesana-pasvaldiba.pdf.
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bri]. Pieejams: https://www.izm.gov.lv/lv/media/4903/download.
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INOVA]’iVI BISIN_AJUMI KUI:TI_!RAS PRODUKTA SATURA
VEIDOSANA. TEATRA PIEDAVAJUMS COVID-19
PANDEMIJAS APSTAKLOS

INNOVATIVE SOLUTIONS FOR CULTURAL PRODUCT
CONTENT CREATION. THEATRE OFFER IN THE CONTEXT
OF THE COVID-19 PANDEMIC

Linda Helena Griskoite

Abstract. Schumpeter was the first to become interested in the innovation of
creation of cultural content, defining innovation as creative destruction, i.e. a
destructive force that destroys existing market conditions while creating new
ones through new combinations. Theatre tried to reach audiences in different
ways because of the constraints imposed by the environment; however, these
constraints made theatres think about digital solutions, which paved the way for
innovative solutions. Of course, the innovative solutions are not only linked to the
COVID-19 crisis but rather to the inspiration that prompted the search for new
ways to create cultural products. In the study, the author researched the specificity
of cultural and creative products, the specificity of the performative art product,
as well as innovative solutions for creating cultural and creative products and
innovative solutions for creating a theatre offer. A feasibility study was carried out
in which it was hypothetically possible to determine that innovative solutions in
the context of COVID-19 were more prevalent in theatre “Gertrides ielas teatris”
and the Latvian National Theatre. Therefore, innovative solutions to performances
in these theatres were empirically researched. In the business part, the author
used a mathematical model to predict the possibilities of innovation development.

Atslégvardi: kulttras un radosais produkts, performativa maksla, inovativi
risinajumi, inovativo risinajumu potencials.

1. IEVADS

2021. gada Covid-19 pandémija jau treSo reizi ir apstadinajusi kultiiras iestazu dar-
bibu. Lai tas spétu veiksmigi stradat krizes apstaklos, kultiiras iestazu darbinie-
kiem bija nepiecieSams ieviest inovativus risinajumus kultiras produkta satura
veidosana, lai sabiedribai spétu piedavat kulttiras produktus.

Darba pétama probléma - kultiiras produkti, tai skaita teatra izrades, nebija pie-
ejamas skatitajiem. Teatriem nacas meklét jaunus veidus, ka sasniegt auditoriju,
ievieSot jaunas produkta formas. Tika raditi jauni inovativi risinajumi, lai teatris
turpinatu darbu krizes apstaklos un noturétu esoSo auditoriju, ka ari piesaistitu
jaunu, tac¢u nav zinams, kads ir So inovativo produktu potencials.

Darba galvenie pétniecibas jautajumi:

1) kadi ir inovativo risinajumu veidi kulttras produkta satura veidoSana;
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vai un kada ir vértiba inovativajiem risinajumiem performativas makslas
produktos;

kadi inovativie risinajumi tika izmantoti Gertrides ielas teatra un Latvijas
Nacionala teatra izrades.

Darba meérkis ir noskaidrot, kadi ir inovativie risinajumi kultiras un radosa pro-
dukta jaunrade specifiski performativaja maksla.
Darba veicamie uzdevumi:

1y
2)
3)
4)
5)

6)
7)

8)

izpetit teoretiskas pieejas, kas apraksta kultiiras un radosa produkta
specifiku;

noskaidrot performativas makslas produkta specifiku;

izpétit teorétiskas pieejas, kas apraksta inovacijas jedzienu;

noskaidrot, ka inovativie risinajumi izpauzas kultiras un radosa produkta
veidoSana;

izpétit teorétiskas pieejas, kas apraksta inovativos risinajumus performa-
tivaja maksla;

analizeét inovativo risinajumu lomu teatrt;

noskaidrot teatra parstavju un kritiku viedokli par inovativo risinajumu
ieklausanu teatrt;

noveértét inovativo risindjumu potencialu teatra izrades.

DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Ir manijies kultiiras radiSanas process, parveidojot vidi un apstaklus,
kados makslinieki strada, ka art socialas attiecibas starp simbolu radita-
jiem un plasaku sabiedribu.

Kultiiras un radosas nozares tiek definétas ka “tas nozares, kuru izcelsme
ir individualaja jaunrade, prasmés un talantos, kuram ir labklajibas un
darba vietu radiSanas potencials, veidojot un izmantojot intelektualo
ipasumu”.

Performativas makslas neatkartojamiba pamata ir taja, ka skatitaji
un makslinieki pulcéjas vienkopus noteikta laika un vietd, lai bauditu
pasakumu.

Teatralitate jeb teatra specifika nav uzskaitamu ipasSibu vai pazimju
kopums, bet to var atpazit péc konkrétam izpausmém un izsecinat no
paradibam, ko déve par “teatralam”.

Teatralitate rada skatitajiem pieredzi, ta veido attiecibas, kas atSkiras no
ikdieniSka. Ta ir reprezentacijas un télainibas veidoSana.

Inovacija, precizak, jaunu precu izstrade, parasti attiecas uz zinamu jau-
numa pakapi, kas var izpausties ka jaunu esoso elementu rekombinacija.
Inovacijai ir nejauss raksturs, ko veido un kopigi rada projektu komandu,
prakses kopienu un patéréetaju mijiedarbiba vai savstarpéja ietekme, un ta
tiek veidota, nemot véra konkrétus laika un vietas faktorus.

RadoSums un inovacijas ir kultiras nozares centralas vértibas, kas veido
dalu no makslas un kultiiras ideologijas kodola kopa ar tas pretstatu
(saglabasanu un tradicijam).
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9. Darba empiriskaja dala ir izvéléta kvalitativa metodologija, tiks veiktas un
analizétas padzilinatas, daléji strukturétas intervijas ar teatra parstav-
jiem un kritikiem.

10.Ka empiriska datu ieguves metode izveléta satura analize, kura péc reper-
tuara tika atlasitas teatra izrades.

11.Darba biznesa dala ar matematisku modeli tiks prognozétas inovaciju
attistibas iespéjas.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Inovativo risinajumu veidi kultiras produktu veidoSana.

Inovativo risinajumu veidi performativaja maksla.

Inovativo risinajumu veidi Gertriides ielas teatri un Latvijas Nacionalaja teatrl.
Noteikts inovativo risinajumu veidu (inovacija forma; inovacija satura; inovacijas
auditorijas sasniedzamibas paplaSinasana, izmantojot jaunas informacijas tehno-
logijas; inovacijas vértibas radisana) potencials.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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Ronald P. Bermingham. Theatricality: The Specificity of Theatrical Language.
ASV: The Johns Hopkins University Press, pp. 94-108.

2. Creative Industries Journal. (2010). In: Amanda M. C. Brandellero, Robert C.
Kloosterman. Keeping the Market at Bay: Exploring the Loci of Innovation in the
Cultural Industries. University of Amsterdam, pp. 61-74.

3. Ginsburgh, A, V., Throsby D. (2014). Handbook of the Economics of Art and Culture 2.
In: Xavier Castafier. Cultural Innovation by Cultural Organizations. North-Holland:
Elsevier, pp. 263-276.

4. Matos, S., Vanhaverbeke, W. (2020). Technovation. In: Paolo Landonia, Claudio
Dell’erab, Federico Frattinib, Antonio Messeni Petruzzellic, Roberto Vergantib,
Luca Manellib. Business model innovation in cultural and creative industries:
Insights from three leading mobile gaming firms. Amsterdam: Elsevier Ltd,
pp- 92-93.
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arts: extending theories and questioning practices. United Kingdom: Routledge,
pp. 325-340.
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FESTIVALU_ LOMA VIDES II:GTSPEJAS TEMAS i
AKTUALIZESANA. FESTIVALA GREENFEST PIEMERS

THE ROLE OF FESTIVALS IN THE SUSTAINABILITY OF THE
ENVIRONMENT: EXAMPLE OF GREENFEST FESTIVAL

Madara Auzina

Abstract. The concept of sustainability is widely recognized and applied to a large
part of society, but in popular perception it is mostly related to ecology and the
environment. This is attributed to climate change, which is encircling the world,
making people think about its impact on the environment and its sustainability.
However, despite global environmental concerns, public opinion on this issue is
still unclear. For this reason, in this research the author explores public interest
in sustainability issues and possible changes in their behaviour through relevant
research. As environmental problems increase, so does the number of things
being done to stop it. Special attention has been paid to various informative and
environmentally sustainable festivals, as well as to various methods of determining
their impact on the environment. One of these festivals is the Greenfest festival,
which has been taking place in Sigulda, Latvia, since 2018. When creating this
type of festival, it is important to understand if the behaviour of the society is
really influenced and how, the festivals themselves can provide the change with
their own practices. In the research the author used a carbon calculator “Julie’s
Bicycle Creative Industry Greening Tools” to calculate the environmental impact
of Greenfest so far and to calculate how the impact would change if the electricity
was used from solar energy batteries and the plastic cups were replaced by a cup
deposit system.

Atslegvardi: vides ilgtsp€jiba, sabiedribas uzvedibas maina, festivalu zalas
prakses.

1. IEVADS

Pedejos gados izteikti tiek aktualizéta klimata parmainu probléma, tadel viens
no veidiem, ka ar to cinities, ir pievérst lielaku uzmanibu vides ilgtspéjai un tas
sekmésanai. Ir svarigi saglabat neatjaunojamos dabas resursus un iespéjami sa-
mazinat ietekmi uz misu planétu, jo tikai ta nakamajam paaudzém var nodrosinat
kvalitativu nakotni, tomér ne visi cilvéki par to aizdomajas un izprot So problému.
Tiesi 81 iemesla dé] ir jameklé veidi, ka to aktualizet ikvienas personas ikdiena,
un dazadi kultiiras un rado$ie pasakumi ir viens no veidiem, ka to darit. Ipasu
uzmanibu sev ir vérsis festivals Greenfest, kas norisinas jau vairakus gadus. Saja
festivala tiek apskatita un aktualizéta tiesi vides ilgtspéjas, téma.

Darba pétama probléma ir nepietiekamas zinasanas par to, kadél sabiedriba
izvélas vai neizvélas pieveérsties klimata parmainu un vides ilgtspéjibas jautaju-
miem un ka ar festivalu praksi to varétu ietekmét.
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Darba galvenais pétniecibas jautajums - kadas ir festivalu prakses, lai veicinatu
vides draudzigumu.

Darba merkis ir iegit jaunas zinasanas par iespéjam ar festivalu palidzibu ak-
tualizét klimata parmainu problému un vides ilgtspéjibu, ipasi apskatot festivala
Greenfest veikumu.

Darba veicamie uzdevumi:

2.

analizét ilgtspéjibas jédzienu no vides ilgtspéjibas puses;

izprast, vai cilveka uzvedibu ir iespéjams ietekmét attieciba uz vides ilgt-
spéjibas jautajumu;

iepazities ar radoSo un kultiras pasakumu (ari festivalu) iesp€jam mazi-
nat negativo ietekmi uz vidi;

analizét sabiedribas ietekmi attieciba uz radoSo un kultiiras pasakumu
(ari festivalu) centieniem mazinat negativo ietekmi un vidi un aktualizét
vides ilgtsp€jas jautajumu.

DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Tezes

1.

Darbiba, process, regions vai projekts tiek uzskatits par ilgtspéjigu, ja tas
ir spéjigs uztureét, atbalstit vai nest visu tris dimensiju slogu ilgtermina.

. Ekonomiska dimensija tiek atspogulota ka lidzeklis cilvéku materialo vaja-

dzibu apmierinasanai, izmantojot naudu, ipasumu vai jebko citu, kam ir
ekonomiska vértiba un var noteikt cenu.

. Sociala dimensija atspogulo sistému, kuras pamata ir apzinaties, cik sva-

rigi ir saglabat un uzlabot cilveku dzives lIimeni.

Vides dimensija ir sistéma, kas ir saistita ar nepartrauktu ekosistéemu
funkcionéSanu un kas nodros$ina integritati un ekosistemu saglabasanu.
Ekonomika “Triskarsa apakséja linija” jeb “TriskarSais meérkis” (Triple
Bottom Line (TBL)) apgalvo, ka uzpémumiem ir jaapnemas tikpat daudz
koncentreéties uz socialajam un vides problémam, ka uz pelnu, un $i teorija
paredz, ka viena mérka vieta ir jabiit trim: pelnai, cilvékiem un planétai.
Pédejo 10 gadu laika ir palielinajusies politikas veidotaju, pasakumu riko-
taju, sponsoru un pétnieku interese izprast pasakumu un festivalu ietekmi
uz vidi.

Illgtspejigaku un videi nekaitigaku pasakumu un festivalu norise pédéjos
gados ir raisijusi dazadu pozitivu notikumu gaitu, to vidi ir svarigi minét
dazadus oglekla emisiju noteikSanas rikus.

Lai izprastu festivalu ietekmi uz vidi, ir jaskatas uz vairakiem aspektiem -
atkritumu daudzumu un SkiroSanas iespéjam festivala laika, festivala
apmeklétaju izmantotais transports, lai taja ierastos, izmantota energija
u. C.

Darba tiks pétits tas, vai cilvéka uzvedibu ir iespéjams ietekmét ar festi-
vala praksu palidzibu, ko var iedalit divos virzienos - ar festivala pieda-
vato saturu un ta praksém.
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Darba empiriskaja dala tiks veiktas un analizétas daléji strukturétas
intervijas ar festivala Greenfest parstavjiem, ka ar1 ekspertu intervijas ar
merki ieglt zinasanas par festivala darbibu un praksi attieciba uz vides
ilgtspéjibu.

Tiks veikta atbilstoSu dokumentu analize un publicitates materialu
satura analize ar merki iegit datus par festivala Greenfest un ta veikta-
jam praksém.

Darba biznesa dizaina dala tiks aprékinats tas, kadas izmainas gan finan-
siali, gan no vides piesarnojuma viedokla butu nepiecieSamas, ja festivala
Greenfest ka elektribas piegadataju ieviestu saules baterijas un parasto
glazu vieta tiktu ieviesta glazu depozitsistéma.

letekme uz vides piesarnojumu tiks aprékinata ar Julie's Bicycle Creative
Indsutry Greening Tools, kas ir oglekla emisiju noteikSanas kalkulators.
Sakotnéji taja tiks aprékinats festivala oglekla emisiju daudzums, pirms
tiktu ieviestas saules baterijas un glazu depozitsistéma, péc tam - ka tas
mainitos, ja $is inovacijas tiktu ieviestas.

REZULTATI / DISKUSIJA

[zprastas festivalu prakses, kas var veicinat vides draudzigumu.

[zprasts, vai ar festivala praksém ir iespéjama sabiedribas uzvedibas maina attie-
ciba uz vides ilgtspéjibu.

Aprekinats, ka mainitos festivala Greenfest laika raditais piesarnojums attieciba
uz vidi, ja plastmasas glazes tiktu aizstatas ar glazu depozitsistemu un saules ba-
terijas tiktu izmantotas ka elektribas piegadatajs festivalam.
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NEIROMARKETIN_GA IZMANTO%ANAS IESPEJAS UN
BARJERAS REKLAMAS NOZARE

OPPORTUNITIES AND BARRIERS TO THE USE OF
NEUROMARKETING IN ADVERTISING INDUSTRY

Reinis Gailitis

Abstract. At a time when all internet consumers are exposed to ads on social ne-
tworks like Instagram or Facebook, or on news sites like Delfi or TVnet, designers
need to create ads that are specifically targeted to a particular group. One way of
how a company can be more successful in staying top-of-mind with the consumer
is by creating advertising material that is based not only on traditional marketing
research and strategies but also on neuromarketing research and principles. In
his work, the author explores what creative professionals think about the ethical
aspect of neuromarketing, the expression of individual privacy in research, the
elements of visual communication and storytelling in the advertising industry
in Latvia, and how neuromarketing principles could be implemented more in the
work and projects of advertising agencies. In addition, the author has developed
a matrix to evaluate the effectiveness of visual communication and storytelling
elements in advertising campaigns.

Atslegvardi: neiromarketinga izpéte, vizuala komunikacija, stastijums,
privatums.

1. IEVADS

Lai spétu veiksmigak definét savas preces cenu, veidot reklamas un attistit pro-
duktu, uznémejam ir ieteicams veikt mérkauditorijas patéréetaju petijumus. Nei-
romarketings péta individa smadzenu darbibu, emocijas un to, kadas ir iespéjas
manipulét ar pircéja lemuma pienemsSanas spéjam un kopéjo uzvedibu. Reklamas
agentilira veic neiromarketinga pétijuma pasttijumu pie neirozinatniekiem, kuri
péc smadzenu vilnu elektriskas aktivitates, nervu sistémas reakcijas vai acu ziliSu
kustibas veic datu analizi un secinajumus. Balstoties uz neirozinatnieku secinaju-
miem par patérétaju reakciju uz produktu, reklamas agentiras radoso ideju spe-
cialisti pienem jaunus marketinga stratégijas léemumus, dizaineri izstrada mérk-
auditorijai pievilcigakas reklamas, tajas integréjot pielagotaku vizualo komunika-
ciju un stastniecibas principus.

Merkis - noskaidrot veidus, ka Latvijas reklamas agentiiras savos projektos rado-
Sos lemumus var vairak balstit neiromarketinga principos.

Pétama probléema - ar pardomatu neiromarketinga pétijumu rezultatu un
principu izmantosanu reklamas materialos uznémums var veiksmigak sasniegt
konkrétu mérkauditoriju, tacu ir svarigi saprast, kada ir nozime, péc reklamas
agentlru radoSo specialistu domam, neiromarketinga pétijumiem un principiem,
veidojot komunikacijas materialus.
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2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Teorétiskaja dala tiks veikta literatiiras un teorétisko avotu analize. Darba em-
piriskaja dala ir ieceréta kvalitativo datu ieguve, veicot piecas padzilinatas daléji
strukturétas intervijas. Tris intervijas ar Latvijas reklamagentiiru “DDB Latvi-
ja”, “WKND” un “Wrong” radoSajiem specialistiem, intervija ar neiromarketinga
pétijumu ekspeti Artu Kudlani un intervija ar zimola agentiiras “Stereo” rado$o
specialistu. Interviju mérkis ir noskaidrot, cik liela nozime ir (vai tas nav) neiro-
marketinga pieejai Latvijas reklamas agentlru radosajos projektos/procesos. Biz-
nesa dizaina dala ir ieceréts izstradat matricu, péc kuras var novertét reklamas
kampanas efektivitati, vértéjot vizualos un stastniecibas principus, kas atbilst
merkauditorijas vélmém un vajadzibam, salidzinot tos ar dazadiem mérijumiem
no digitalajiem kanaliem Facebook, Instagram, Youtube.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Darba autors doma, ka péc empiriskas dalas intervijam un pétniecibas darba pa-
beigSanas tiks veicinata neiromarketinga principu lieto$ana reklamas agentiru
projektos. Piedavajot biznesa dizaina dala darba autora izstradato matricu un pét-
niecibas darbu ka pamatu kampanu neiromarketinga principu analizéSanai, darba
autors uzskata, ka reklamas agentiiras uzlabos saviem klientiem izstradato ko-
munikacijas materialu kvalitati. Kampanas materialu kvalitates efektivitates iz-
augsme ir mérama péc dazadiem kritérijiem, pieméram, “Patik” skaita, komentaru
skaita, sabiedribas ietekmes analizes un citiem kritérijiem.
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INOVACIJU IEVIE%ANAS EFEKTI\_IITI_\TE RADOSO
INDUSTRIJU UZNEMUMOS. UZNEMUMA “SIGN + DISPLAY"
PIEMERS

EFFICIENCY OF INNOVATION IMPLEMENTATION IN
CREATIVE INDUSTRIES COMPANIES. EXAMPLE OF
COMPANY “SIGN + DISPLAY"

Agnese Nabele

Abstract. Bringing innovation into the company does not necessarily mean
inventing something completely new and unprecedented. In today’s world of
different services and products, it is almost impossible. Incorporating innovation
into the business can mean improving the quality of existing products/services as
well as accelerating the performance process. According to Rogers (2003), there
are identified four prime factors that determine diffusion of innovations. The
author perceived that innovation has to be viewed as new by the adopter or user,
and mustoccur in the presence of effective communication channels, recognition of
time constraint and the social system that adopts it. The author conceptualized the
process of innovation development into five steps: (1) knowledge, (2) persuasion,
(3) decision, (4) implementation, and (5) confirmation.! Thus, the work studies
innovation and its impact on the functioning and competitiveness of businesses
in the creative industries in Latvia in the case of “Sign + Display”. The research
was carried out on innovation processes, looking at how companies’ approach to
the implementation of innovation improves success of creative industry in Latvia
creating new jobs through innovation and promoting the quality of life of citizens.

Atslégvardi: inovacijas, radoSo industriju uznémumi, efektivitate, attistiba,
konkurétspéja.

1. IEVADS

Temata izveles pamatojums. Lai radoSo industriju uznémumi spétu produkti-
vi un pilnvertigi darboties, tajos ir butiski ieviest inovacijas, kas risina produktu
un pakalpojumu konkurétspéju, jo ipasi pandémijas un pécpandémijas konteksta,
kad uznémumiem nepiecieSams rast jaunus risinajumus jaunos socialekonomis-
kos apstak]os?. Izmantojot inovacijas, uznémumam ir iespéja attistities un but
konkurétspéjigam.

Temata izvéles aktualitate. Ir biitiski pétit un analizét radoSo industriju uzne-
mumu attieksmi pret inovaciju ievieSanu un to nozimi radoSo industriju uznému-
mos, noskaidrojot uznémuma spéjas veidot iek$éjas sistémas uznémuma, kas spéj
planot, ieviest un istenot inovacijas efektivitati un lietojamibas nozimigumu, tada
veida ar inovaciju palidzibu radot jaunas darbavietas un celot iedzivotaju dzives
kvalitati®.
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Pétama probléma. Strauji mainoties patérétaju véelmém, mainas ari piedavato
produktu un pakalpojumu klasts, tapéc radoso industriju uznémumiem ir butiski
izprast, ka, izmantojot inovaciju veidoSanas procesus, ir iespéja radit produktus un
pakalpojumus, uzlabojot kvalitati, inovacijas sniedz iesp€ju samazinat razoSanas
izmaksas un nodrosina uznémumam iespéju biit konkurétspéjigam sava nozare.
Galvenais pétniecibas jautajums - kada ir radoSo industriju uznémumu izpratne
un gataviba inovaciju ievie$anai.

Darba meérkis - noskaidrot un apzinat, ka uznémumu pieeja un risinadjumi inova-
ciju ievieSanai, radot produktus un pakalpojumus, ietekmé radoso industriju uz-
némumu konkurétspéju un attistibu.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Pirmaja nodala tiks apskatits, kas ir inovacijas un, specifiskak, kas ir inovacijas
radosajas industrijas, kadu labumu tas dod, ka tas ietekme finansialo ilgtspéju un
ka tas izpauzas razosana. Tiks analizéta informacija par inovaciju procesiem rado-
So industriju uznemumos. Bakalaura darba tapsanas laika tiks noskaidrots, kadas
ir tipiskakas pieejas inovaciju radisanai Latvijas radosSos industriju uznémumos,
ka tiek planota inovaciju ievieSana un ka uznémumi finansiali aprékina inovaciju
izmantoSanas ietekmi un pelnu uznémuma. Darba gaita tiks apskatiti ari radoSo
industriju uznémumu biznesa modeli.

Otraja nodala, kas biis empiriska dala, tiks dzilak pétiti radoSo industriju biznesa
modeli Latvija un to iesp€jas ieviest inovativas pieejas pakalpojumu un produktu
razoSana. Darbs fokusésies uz viena uznémuma - “Sign + design” - piemeéru, anali-
lizéjot ekonomiskos raditajus pirms un péc inovaciju ievieSanas.

Metodes - lai sasniegtu darba mérki, tiks veikta izmantoto terminu definiciju teo-
rétiskais apskats, lai veiktu pétijumu par uznémumu biznesa modeliem un iespé-
jam ieviest inovacijas. Tiks izmantoti sekundarie dati, uznémumu gada parskati,
interneta vietnés pieejama informacija, kvantitativas datu ieguves metodes.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Pétniecibas darba rezultata tiks sagatavotas rekomendacijas radoSo industriju
uznémumiem, lai atbalstitu Sos uznémumus cela uz radosu un inovativu pakalpo-
jumu un produktu radiSanu. Rekomendacijas taps, balstoties uz pétijuma rezulta-
tiem, noskaidrojot inovaciju ievieSanas efektivitati radoSo industriju uznémumos
Latvija.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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problému ietekmes uz Latvijas uznémumiem un to negativo seku novérsanas
iespéju izpéte. Aptaujas rezultati”.
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VIETAS MENEszMENTA I_.OMA_GULBENES—ALUKSNES
BANISA MARSRUTA ATTISTIBA

THE ROLE OF PLACE MANAGEMENT IN THE DEVELOPMENT
OF GULBENE-ALUKSNE NARROW GAUGE RAILWAY ROUTE

Alise Bérzina

Abstract. New places are constantly being created, existing ones are being
transformed undergoing regeneration or change of functions. They are all
competingand tryingto meetthe ever-growingand changingneeds oftheir users.In
order to succeed, there is a need for coordinated, collaborative and conscious place
management. The object/place of this study is the only still functioning narrow
gauge railway route with ten adjacent stations (also called Banitis) in the Baltic
States that not only provides regular transportation of local residents, but with its
diverse functions also promotes tourism in the regions. The place management, as
well as development of Banitis is the responsibility of both the public and private
sectors. For Banitis to reach its potential and be effectively functioning in long-
term, all parties involved must cooperate, compromising their own interests, and
promote unified on the uniqueness of the place-based development. The aim of this
paper is to determine which approach and aspects of the place management are
vital for succeeding in this sort of development for Banitis. At the end, structured
recommendations for more efficient development of Banitis and its management
have been developed.

Atslegvardi: vieta, vietas menedzments, industrialais mantojums, attistiba.

1. IEVADS

Lidz ar “Rail Baltica” projekta attistibu un Eiropas fokusa mainu uz alternativiem
un dabai draudzigiem mobilitates risindjumiem ka dross un ilgtspéjigs transporta
veids tiek aktualizéts vilciens (2021 - Eiropas dzelzcela gads, 2021). 33 kilometrus
garais Gulbenes-Altksnes baniSa marsruts ir vienigais visparéjas lietoSanas un vel
funkcionéjoSs SaurslieZu dzelzcel$ Baltijas valstis, kas ne vien nodroSina regularus
vietéjo iedzivotaju parvadajumus, bet ari sekmé tirismu regionos, pozicionéjot Gul-
benes-Altiksnes Saursliezu dzelzcela liniju ar tai pieguloSajam desmit pieturvietam
un banisa vilcienu (turpmak teksta - Banitis vai Banisa teritorija) ka unikalu gala-
merki vietéjiem un arzemju tiristiem. Ideja par muzejdzelzcelu attistibu jau slégtas
vai vél funkcionéjosas linijas nav neierasta prakse, tapat ari industriala mantojuma
un tirisma nozares mijiedarbiba, tomér salidzino$i jauna un vél neizpétita ir vietra-
de ka praktisks un reizé konceptuals riks industriala mantojuma, jo ipasi dzelzcela,
to staciju saglabasana un popularizésana, dazadajot funkcijas. 2021. gada, izstrada-
jot kursa darbu “Vietrade dzelzcela stacijas. Airites stacijas un bijusas Erglu stacijas
piemeérs”, autore secinaja, ka stacijam piemit potencials klut par veiksmigiem viet-
rades objektiem. Likumsakarigi ir nepiecieSama papildu padzilinata izpéte par $1
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potenciala realizésanu prakse jeb vietas efektivu un vienotu menedzmentu. Nemot

véra pétijuma objektu - plasa méroga teritorija un daudzas ieinteresétas puses, ir

butiski apzinat vietai atbilstoSa menedzmenta jeb parvaldibas esamibu un tas lomu

Banisa vienotas attistibas un piemitosa potenciala sekmésana.

Vietas menedZments ir koordinéta un teritorija, ka ari sadarbiba balstita ilgtermi-

na pieeja, ko praktize visas vieta ieinteresétas puses un kuras merkis ir uzlabot un

parvaldit noteiktu teritoriju tas lietotaju interesés (Institute of Place Management,

2021). Vietas menedZmentu veido dazadi aspekti, pieméram, vietas uzturésana,

vietas marketings un vietrade, kas katrs talak iedalami vel sikak (Yancula, 2008,

93). Par Banisa teritorijas attistibu atbildigs ir gan publiskais, gan privatais sek-

tors, kuriem, lai vieta sasniegtu savu potencialu un bitu efektivi funkcionéjosa,

jaspéj rast kompromisi, salagojot savas atskirigas intereses. Veiksmiga dazadu
sektoru sadarbiba tiek uzskatita par galveno laba vietas menedZmenta priek$no-
teikumu (Yanchula, 2008). Pienemot, ka iesaistitas puses apzinas vienota vietas
menedZmenta neapSaubamo lomu vietas ilgtermina funkcionésanas nodrosina-

Sana, par ko liecina nosléguma fazé esosais projekts “Banisa zeme”, kura apvie-

nojusas visas iesaistitas puses ar mérki sekmét plasakas teritorijas regeneraciju,

arvien nav izstradats vienots, potencialam atbilsto$s un uz vietu orientéts Gulbe-
nes-Aliiksnes bani$a marsruta un ta pieturvietu menedZmenta modelis un prak-
se, kas ar1 uzskatama par darba galveno pétamo problému.

Bakalaura darba galvenie pétniecibas jautajumi:

1) kadi ir vietas menedZmenta aspekti un priekSnoteikumi, kas sekmeé
efektivu vietas ilgtermina attistibu;

2) kadi vietas menedZzmenta aspekti jau ir apzinati un kadi potenciali varétu
veicinat Banisa teritorijas vienotu un efektivu attistibu.

Bakalaura darba merkis ir izpétit, kida pieeja un vietas menedzmenta aspekti

ir butiski vienotas, efektivas un uz vietu orientétas Banisa teritorijas attistibas

sekmeésana.

Bakalaura darba uzdevumi:

1) apzinat un analizét vietas menedZmenta, vietas un vietrades jédzienu, to
interpretacijas un pieejas;

2) raksturot vietas menedZmenta veidojoSos aspektus un to specifiku indus-
triala mantojuma vietas;

3) veikt izpéti par Banisa teritoriju, tas ieklaujoSiem elementiem, iesaistita-
jam pusém, to interesém un sadarbibu, izmantojot publiski pieejamo infor-
maciju un padzilinatas intervijas;

4) noskaidrot, kadi vietas menedzmenta aspekti jau apzinati un kadi vél rea-
lizéjami Banisa teritorija, nemot véra tas iespéjas un ierobezojumus;

5) veikt svarigako ar Banisa teritorija vietas menedzmenta saistito novéerte-
juma raditaju analizi;

6) novertét Banisa teritorijas vietas menedzmentu péc DZeimsa Janculas vie-
tas menedzmenta aspektu spektralas piramidas;

7) sniegt strukturétas rekomendacijas Banisa teritorijas un ta menedZmenta
efektivakai attistibai.
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2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Bakalaura darbu veido tris nodalas. Pirma nodala “Vietas menedZmenta teore-
tiskais pamatojums” veltita vietas, vietas menedZmenta un vietrades jedziena
apzinasanai, to interpretacijam, ieklaujoSajiem aspektiem un veiksmigiem
priek$noteikumiem, tostarp industrialo mantojuma vietu konteksta. Darba
empiriskaja nodala “Gulbenes-Aliiksnes banisa marsruta vietas menedZmenta
aspekti” tiek raksturota Banisa teritorija, tas menedzmenta iesaistitas puses un to
loma no publiski pieejamas informacijas, ka ari tiek veikta galveno iesaistito pusu
viedoklu analize parto savstarpéjo sadarbibu unrealizétajam vietas menedZmenta
aktivitatem, ka ar1 nakotnes perspektivam. Darba biznesa dizaina dalas nodalu
veido tris apaks$nodalas, no kuram pirmaja tiek planots veikt svarigako ar Banisa
teritorijas vietas menedZmentu saistito noveértéjuma raditaju (pasakumu,
apmeklétaju skaita, pieejamo finansu resursu) analizi, otraja apaksnodala tiek
planots novertét Banisa teritorija realizétos vietas menedZmenta aspektus péc
DZ. Janculas vietas menedZzmenta aspektu spektralas piramidas, visbeidzot, bal-
stoties uz iesaistito pusu viedoklu analizi, galveno raditaju un vietas tagadeja me-
nedzmenta novertéjumu, tiks sniegtas strukturétas rekomendacijas Banisa teri-
torijas un ta menedzmenta efektivakai attistibai.

Darba empiriskaja dala izmantota kvalitativa datu ieguves metode - padzilina-
tas daleji strukturétas intervijas ar galvenajam Banisa teritorijas menedZmenta
iesaistitajam pusém - abu novadu tirisma informacijas centru vaditajam un to
vietniecém, Stamerienas pils vaditaju, biedribas “Sateka” valdes priekssédétaju un
uznémuma “Gulbenes-Altksnes banitis” parvadajumu dalas vaditaju. Biznesa di-
zaina dala tiek planots izmantot sekundaro datu, tostarp finansu raditaju, analizi.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

1. Lai arl teoreétiski vietas menedZments sakas ar galvena vietas attistibas
lidera, menedZera un vina pulcétas komandas izvirzisanu, praksé loti reti
ir iespéjams sastapt konkréetu individu vai personu grupu, kuras atbildiba
ir padarit kadu vietu labaku. Ta rezultata vietas attieciba pret to poten-
cialu ir nepietiekami attistitas un neorganizétas.

2. Péc vietas menedZmenta butibas ka process tas nevar tikt standarti-
zéts - nepastav vienota un pareiza veida, ka parvaldit vietas, lai sasniegtu
konkretus rezultatus un tos noveéertétu, tomeér labs vietas menedZments ir
pakapenisks, apzinats un unikals process, kas sakas ar ieintereséto pusu
un pieejamo resursu apzinasanu.

3. Vienota viedokla par labako vietas menedZmenta praktisko modeli un pie-
eju industriala mantojuma vietam nav, janem véra katras vietas specifika,
tas vesturiskais statuss un pieejamie finanSu resursi. Tomeér iespéjams
pienemt, ka labaka pieeja neatkarigi no Siem mainigajiem lielumiem ir
lidzsvars starp formalam, kontroléjosam un visparinatam partneribam ar
publiska sektora institiicijam un abpuséji izdevigam privata sektora sadar-
bibam, tostarp aktivu kopienas lidzdalibu.
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Bitiskakie industridla mantojuma vietu menedzmenta aspekti ir vietas
autentiskuma saglabasana, no ka izriet uz unikalitati vérsts marketings,
ka ari vietas uzturésana.

Nevienas Banisa menedzmenta iesaistitas puses atbildiba un Skietami ari
iespéju kapacitaté nav pilnigi visas vietas parvaldiba. Ka vistuvakie vietas
menedzeri izSkirami uznémums “Gulbenes-Aliiksnes banitis” un biedriba
“Sateka”, jo to realizétas aktivitates lielakoties aptver visu vietas terito-
rialo spektru, nevis aprobeZojas kada no tas dalam.

Banisa parvaldibai tiek izmantota nekoordinéta top-down pieeja, kura gal-
venie léemumu pienémeéji, tostarp finansétaji un attistibas iniciatori, ir abu
novadu pasvaldibas un uznémums, kas péc nepiecieSamibas iesaista vietéjos
iedzivotajus un apkartnes tirisma uznémumus. Vienlaikus visu iesaistito
pusu sadarbiba ir periodiska un visbiezak bez vienota ilgtermina mérka.

Lai arl Banisa teritorija tiek izpilditi teju visi DZ. JancCulas vietas menedz-
menta aspektu spektralas piramidas limeni, gandriz katra no tiem nepiecie-
Sami butiski uzlabojumi, jo ipasi domajot par vienotu to izpildi abu novadu
teritorijas. Vietas pilnvértigu uzturésanu kavé ipasumtiesibu sadrumstalo-
tiba, finansu resursu trilkkums, ka ari nepiecieSamiba saglabat vietas auten-
tiskumu, vienlaikus nodroSinot musdienu lietotaju vajadzibas. Piedavatais
aktivitasu klasts lielakoties balstas tris tematiskos blokos - aktivais turisms,
interaktivas ekspozicijas vai piedavajums banisa vilciena, tadéjadi tiek sek-
meéta péc interesém atskirigas mérkauditorijas piesaiste, tomer arvien tiek
mekléta iespéja samazinat apmeklétibas sezonalitati un palielinat atkartoto
apmekléjumu skaitu. Ka vismazak attistitakais aspekts izdalams vietas mar-
ketings, jo 1pasi digitalais. Neskatoties uz vietas simbolisko nozimi un augsto
potencialu gan vietéja, gan ari starptautiska méroga, mérktiecigs un vizuali,
ka ari saturiski vienots marketings starp visam iesaistitajam pusém nav
attistits. Izpilditi, tomer ne visa teritorija vienmeérigi, ir aspekti, kas saistami
ar vietas ilgtermina izskaistinasanu un uznémeéjdarbibas piesaisti.
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DI_GITALI\ !VIﬁ_«RKETINGA PILNVEIDES IESPEJAS LATGALES
VESTNIECIBA GORS

OPPORTUNITIES FOR DIGITAL MARKETING IMPROVEMENT
AT GORS, THE EMBASSY OF LATGALE

Laima Blomniece

Abstract. Given the limitations of the Covid-19 pandemic, cultural institutions are
reorienting their content online to stay in touch with audience. The use of digital
marketing is increasingly being included in marketing. Concert halls need to look
for new ways to further promote and develop the use of digital marketing. Digital
marketing is a set of integrated techniques, technologies and information that
enables marketing to create new products and services, enter new markets, and
improve the processes needed to engage in a dynamic conversation with people.
According to Digital 2022: Global Overview Report, the number of people using
the Internet is 4.95 billion. That is nearly 63 percent of the world’s population! The
increase in mobile use also continues, as 5.31 billion people now use their phones
to access the Internet. That is a lot of potential customers to be reached online
and it is the job of digital marketers to devise and execute digital campaigns;
therefore, the development of digital marketing is important.! The work reflects
the importance, specific, the forms and tools of digital marketing communication
in culture institutions (concert halls).

Atslegvardi: digitalais marketings, Latgales véstnieciba GORS, pilnveides
iespéjas, koncertzale, digitala marketinga aktivitates.

1. IEVADS

Latgales vestnieciba GORS ir pirma augstas kvalitates akustiska koncertzale Lat-
vija péc neatkaribas atjaunoSanas. Ka atzist Latgales véstniecibas GORS vadita-
ja Diana Zirnina: “Regionalo koncertzalu tikls kops 2013. gada, kad tika atklats
GORS, kopa ar Vidzemes koncertzali “Césis” un Liepajas “Lielais dzintars” papla-
Sinajies lidz tris koncertzalem, vél arvien kultiiras nozares profesionalu, muziku
un dazada veida pasakumu rikotaju vidi tieSi Rézekné esosa éka gan péc akus-
tiskajam, gan tehniskajam iespéjam tiek neparspéti atzita par labako koncertza-
li ne tikai Latvija, bet ar Baltija. Nu jau visam regionalajam koncertzaléem kopa
izdevies mainit Latvijas kultiiras patérina tendences - gandriz piecu gadu laika ir
kluvis par normu augstveértigus kultiiras notikumus piedzivot ne tikai galvaspil-
sét3, bet ariregionos.”? Kops 2014. gada GORS sava darbiba intensivi un veiksmigi

Y What is Digital Marketing? (2022) [tie$saiste][skatits 2022.gada 26.marts]. Pieejams: https://digi-
talmarketinginstitute.com/.

2 Ritjau piekta GORS sezona (2017) [tieSsaiste] [skatits 2022. gada, 10. februaris]. Pieejams: https://
biletes.latgalesgors.lv/lv/rit-jau-piekta-gors-sezona.
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izmanto digitalo marketingu, kas varétu kalpot par pieméru citam koncertzalém.
Nemot véra Covid-19 pandémijas raditos apstaklus un ierobezojums, kas veicina
vél lielaku tehnologiju izmanto$anu, kultiiras institiicijas savu saturu parorienté
tieSsaistes formata, lai uzturétu darbibas nepartrauktibu un saikni ar auditori-
ju, tadéjadi marketinga arvien vairak ieklaujot digitala marketinga izmantoSanu.
Balstoties uz bakalaura darba témas aktualitati, tiek izvirzita darba pamatprob-
lema: Covid-19 pandémija ir biitiski ietekméjusi kultiiras institiiciju darbibu, at-
stajot iespaidu ar1 uz to istenoto marketingu un to parorientéjot uz digitalo vidi,
tadel koncertzalem butu jamekle jaunas iespéjas, ka sekmét un attistit digitala
marketinga izmantoSanu ari turpmak. Galvenais pétniecibas jautajums - vai un
ka digitala marketinga riku izmantoSana ietekmé koncertzales darbibu un kadas
ir digitala marketinga pilnveides iespéjas Latgales véstniecibai GORS. Bakalaura
darba mérkis ir apzinat un novertet Latgales véstniecibas GORS istenotas digitala
marketinga aktivitates un apzinat to pilnveides iespéjas nakotne.

Galvenie darba uzdevumi

1. Apzinat digitala marketinga instrumentu izmantoSanas veidus un to
nozimi kultiiras institiciju (koncertzalu) darbiba.

2. Analizet digitala marketinga izmantoSanas iesp€jas koncertzalés Latvija.

3. lzstradat vadlinijas digitala marketinga izmantoSanas pilnveidei.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Bakalaura darba teorétiskaja dala tiks pétits teorétiskais aspekts digi-
talajam marketingam, ta nozimei un specifikai kultiiras institiicijas
(koncertzales).

Tiks apskatitas digitala marketinga komunikacijas formas un riki, ka
arl to izmantoSanas specifika kultiiras nozaré. Pirma nodala ietvers abu
aspektu - kultiiras nozare un digitalais marketings - apvienojumu. Teoré-
tiskaja dala tiks apskatita ar1 digitala marketinga nozimes palielinasanas
Covid-19 pandémijas laika.

2. Empiriskaja dala tiks veidots parskats par digitala marketinga izmantosa-
nas iespéjam Latvijas koncertzales, ka ari tiks veikts digitala marketinga
izmantoSanas raksturojums Latgales véstnieciba GORS. Empiriskaja dala
tiks izmantota kvalitativa datu ieguves metode - padzilinatas daléji struk-
turétas intervijas ar koncertzales Latgales veéstnieciba GORS marketinga
un digitala marketinga specialistiem.

3. Digitalais marketings ir digitalo kanalu izmantosSana, lai reklamétu vai tir-
gotu produktus un pakalpojumus noteiktiem patérétajiem. Digitala marke-
tinga galvenais meérkis ir radit potencialos klientus - tas ir process, kura
tiek piesaistiti potencialie klienti, ietverot visas marketinga aktivitates,
kas notiek tieSsaisté.?

3 What is Digital Marketing? (2022) [tie$saiste] [skatits 2022. gada 26. marta). Pieejams: https://
digitalmarketinginstitute.com/.
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4. Digitalais marketings ir merktiecigs un interaktivs, un ar ta plaso riku
klastu iespéjams istenot aktivitates, kas lauj sasniegt lielu skaitu cilveku
vai pievérst mérkauditorijas uzmanibu uznémuma produktam, pakalpo-
jumam vai pasam kultiiras institicijam. Lai attistitu digitala marketinga
komunikaciju, tiek izmantotas programmatiiras, digitalie atteli, video,
timekla vietnes, datu bazes, ka arl e-gramatas.*

5. Kultiras patérina un lidzdalibas ietekmes pétijums, kas veikts, aptverot
laika periodu no 2019. gada oktobra lidz 2020. gada oktobrim, apliecina, ka
izteikti pieaudzis digitalais kultiiras patérins: par 32 % pieaugusi Latvijas
filmu skatiSanas tieSsaiste, par 23 % palielinajusies arvalstu filmu ska-
tiSanas, savukart par 22 % - muzikas klausiSanas tieSsaisté. Nemot véra
Covid-19 ietekmi, butiski samazinajies klatienes kultiiras patérins: lai gan
kopuma 80 % Latvijas iedzivotaju pédeja gada laika ir apmekléjusi kulta-
ras pasakumus un aktivitates, bitiski ir palielinajies ari to ipatsvars, kuri
gada laika nav bijusi neviena kultiiras pasakuma - ieprieks Sis raditajs bija
vien 5-8 %, savukart Covid-19 ietekme tas sasniedza 20 %.°

6. Latgales vestnieciba GORS Covid-19 ierobeZojumu laika ir attistijusi jaunu
pakalpojuma veidu - regionalu un starptautisku tieSsaistes pasakumu
(seminaru, konferencu, lekciju u. tml.) rikoSanu, piedavajot atbilstosu
aprikojumu, servisu un ari telpas. “Doma attistit digitalo pasakumu pie-
davajumu radusies, secinot, ka regiona $ads kvalitativs pakalpojums nav
pieejams, lai gan verojams pieprasijums péc ta. Pakalpojuma attistiSana
uznémumam neprasa lielas papildu investicijas, jo jau lidz Sim GORS infra-
struktira bija paredzéta dazada méroga konferenc¢u un seminaru norisei.
Savukart Covid-19 ierobezojumi likusi domat par pakalpojuma attistibu
perspektiva un uzsvert, ka Sobrid attalums nav robeza,” stasta GORS vadi-
taja Diana Zirnina.®

7. Regionalie kultiiras centri piesaista arvien lielaku auditoriju. 2018. gada
koncertzales Latgales véstnieciba GORS rikotos pasakumus (vismaz reizi
gada) apmekléjusi 9 %, pasu éku apmekléjusi 13 %. Savukart Vidzemes
koncertzales “Céesis” apmeklétaju skaits, salidzinot ar 2016. gadu, ir sarucis
1idz 5 %, pasu éku apmeklé&jusi 8 %.”

* LudpoBoit MapkeTHHT: 0630p KaHaJ0B 1 HHCTpyMeHTOB (2019) [skatits 2022. gada 12. marta].
Pieejams: https://cyberleninka.ru/article/n/tsifrovoy-marketing-obzor-kanalov-i-instrumentov.

° Kultaras patérina un lidzdalibas ietekmes pétijums (2020) [skatits 2022. gada 7. marta]. Pieej-
ams: https://www.km.gov.lv/lv/media/11801/download.

5 Covid ierobeZojumu laikda GORS attista digitalo konferencu un seminaru pakalpojumus (2021) [ties-
saiste] [skatits 2022. gada 9. februari]. Pieejams: https://rezekne.lv/2021/04/12/covid-ierobezo-
jumu-laika-gors-attista-digitalo-konferencu-un-seminaru-pakalpojumus/.

7 Kultiiras patérina un lidzdalibas ietekmes pétijums (2020) [skatits 2022. gada 7.marta]. Pieejams:
https://www.km.gov.lv/lv/media/11801/download.
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3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Pamatojoties uz teoriju un kvalitativo datu ieguves metodi - padzilinatas daléji
strukturéetas intervijas ar koncertzales Latgales vestnieciba GORS marketinga un
digitala marketinga specialistiem, tiks izveidotas vadlinijas digitala marketinga
izmantoSanas pilnveidei Latgales véstnieciba GORS.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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DZIMTES STEREOTIPU UZTURI_E§ANA RADOSO
INDUSTRIJU NOZARU PROFESIJAS

MAINTAINING GENDER STEREOTYPES IN PROFESSIONS
IN THE CREATIVE INDUSTRIES

Laura Cukermane

Abstract. Historically, there have always been certain views in society about the
role of women and men in society, and certain occupations are seen as more gender
specific. Over time, these beliefs have become entrenched as stereotypes and
even prejudices. For example, women are more emotional and more interested in
working with people but men are more rational, so creative professions are often
seen as more feminine.

A number of studies have also been carried out, such as the study on “Structural
and cultural differences in the context of the work of creative producers”, which
examines these gender stereotypes and shows that women are more influential
than men in the creative industries. But there have also been a number of studies
by Devon Prudfut, Duke’s PhD candidate, and her colleagues Aaron Key and
Christie Kallal on gender bias and creativity. The results of the study concluded
that men are more creative and that women think so, writes Kate Adams in a
Harvard Business Review. Why research results are so different and why these
gender stereotypes exist in Latvia? Is it because society really relies so much on
gender stereotypes over time and believes that only women are more creative? It
is no secret that these stereotypes exist and are still used in Latvia.

Atslegvardi: dzimte, stereotipi, aizspriedumi, diskriminacija, rado$as
industrijas.

1. IEVADS

Runajot par socialajam lomam, stereotipiem utt., tiek runats tiesi par dzimti nevis
dzimumu jeb biologisko kermeni. Misdienas Latvija vél joprojam tiek izmantoti
dzimtes stereotipi, kad tiek runats par darbu radoSo industriju sektora. Vai tie-
Sam Sie stereotipi var tik loti ietekmeét cilvéka izveli karjera (kadu karjeru izve-
las) un darba vide. Vai ari tomér musdienas vairs nebalstamies uz stereotipiem.
2018. gada Pomeu Fabra universitates (Spanija) studenti veica pétijumu par “Dzi-
muma stereotipu ietekme uz karjeras izvéli”. Pétljuma rezultati liecinaja, ka lielaks
skaits sievieSu izvelas darbu, kas ir saistits ar humanitaras makslas nozarem - di-
zainu, makslas kulttru, makslu u. c¢. Savukart viriesi vairak izvélas darbus, kas
saistas ar zinatni, tehnologiju u. c. Tas liecina, ka sievietes iespaidojas no stereoti-
piem un vairak izvelas darbus, kas ir sabiedriba pienemti. Pétijuma tika secinats,
ka sievietes baidas no diskriminacijas darba un sabiedriba, laujoties stereotipiem
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iespaidot sievieSu karjeras iesp€jas. Tas pats tika secinats par viriesiem - viriesi
vairak izvélas darbu, kas ir sabiedriba pienemts ka “viriskigaks darbs”.

Galvenie pétniecibas jautajumi - kadi dzimtes stereotipi identificéjami radosSo
industriju nozarés Latvija un ka tie izpauzas darba vidé.

Lai ieglitu pétijuma rezultatus un veiktu empirisko dalu, tiks veiktas intervijas
ar ekspertiem un radosas nozares dalibnieku parstavjiem, tiesi audiovizualas un
dizaina nozares darbiniekiem (4-8 intervijas ar diviem vaditajiem un diviem dar-
biniekiem, kuri darbojas radoSajas industrijas Latvija (audiovizualaja sféra un di-
zaina sfera). Nemot véra iegttos datus, tiks veikti secinajumi par bakalaura darba
tému.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba teorétiskas dalas raksturojums
1. Stereotipu teoréetiska izpratne.
1.1. Aizspriedumu un diskriminacijas teorétiska izpratne.
1.2. Stereotipi teatra, producésanas un dizainu industriju nozareés.
2. Dzimtes lomu un profesiju stereotipu teoréetiska izpratne.
2.1. Profesijas teorétiskais jedziens un izpratne.
3. Dzimtu stereotipu uzturésana radoso industriju nozaru profesijas Latvija.
3.1. Intervijas ar rado$o industriju nozaru uznémumiem.
4. Biznesa analize - indeksu veidoSana.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Misdienas vél joprojam tiek izmantoti dzimtes stereotipi, kad tiek runats par dar-
bu radoso industriju sektora. Pétijums “Work Groups, Structural Diversity, and Kno-
wledge Sharing in Global Organization” pierada, ka dzimtes stereotipi pastav, kad
tiek runats par radoSo industriju nozares profesijam citas valstis. Latvija par So
jautajumu pétijumi nav veikti, tadé] rodas probléma, vai un kada veida Sie stereo-
tipi paradas radosSo industriju nozareés Latvija.

Vai tieSam Sie stereotipi var tik loti ietekmét cilveka izveli karjera (kadu karjeras
trajektoru ienem) un darba vidé. Vai ari tomér miisdienas vairs nebalstamies uz
stereotipiem.
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RADOSO INDUSTRIJU KVARTALA NOZIME ]
UZNEMEJDARBIBAS ATTISTIBA. KULDIGAS PIEMERS

THE ROLE OF THE CREATIVE INDUSTRIES QUARTER IN THE
DEVELOPMENT OF ENTREPRENEURSHIP. AN EXAMPLE OF
KULDIGA

Estere Lakija Jansone

Abstract. Kalku Street Quarter is a creative industries quarter located in the
centre of Kuldiga, the activity there is mostly aimed at creating a new place for
entrepreneurs, local residents and tourists alike. The author of the Bachelor’s
Thesis examines creative entrepreneurship and creative quarters from a
theoretical perspective as well as performs an analysis of information and data
about the companies in the quarter, how many and what they are, what are their
areas of activity. Also, when conducting interviews, the author learns about
the reasons for entrepreneurs in the quarter to be there, the pros and cons, the
benefits and the role of the quarter in the development of companies. The role of
the representatives of the quarter in promoting the business there is highlighted
by looking at the idea of creating co-working space or office for office work.

Atslegvardi: radosas industrijas, kopstrade, radosie kvartali, radosa
uznémeéjdarbiba.

1. IEVADS

RadoSo industriju kvartala, kas atrodas Kuldigas centra, darbiba lielakoties ir
veérsta uz jaunas vietas radiSanu gan uznémejiem, gan vietéjiem iedzivotajiem un
taristiem. Vairaku rado$u uznémeéju atrasanas vienuviet veicina uznémeju un vinu
uznémumu attistibu un savstarpéju sadarbibu, atbalstot citam citu. Kvartala dar-
bojas pasaulé slavenais klavieru biivetajs Davids Klavins, kurs savu darbnicu par-
célis no Ungarijas uz Latviju, Kuldigu, ka ari kombucas razotajs “Rudy’s Kombucha”,
kas savu raZzotni parcélis no Adaziem uz Kuldigu. Sie ir tikai divi pieméri no visiem
uznémumiem, kas atrodas kvartala, tacu kads ir uznémeéju iemesls darboties tiesi
Seit, Kuldiga, kadi ir ieguvumi, darbojoties kvartala un citu uznémumu kompanija,
ka kvartals ietekmé uznémejdarbibas attistibu.

Pétama problema
Nav isti zinams, vai maza pilséta vairaku un atskirigu radoSo uznémumu atrasa-
nas viena vieta ko dod $o uznémumu darbibas attistibai.

Galvenie pétniecibas jautajumi

Kada ir Kuldigas radoso industriju kvartala nozime uznémeéju skatijuma, kadi ir
ieguvumi no uznémuma atrasanas kvartala, kas apvieno vairakus uznémumus.
Kada ir kvartala/kvartala ipasnieku loma uznémeéjdarbibas veicinasana, sadarbi-
bas.
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Merkis - noskaidrot kopéjas atrasanas vietas nozimi radosas uznémejdarbibas
attistiba radosa kvartala.

Uzdevumi

1. Teoretiski skaidrot, kas ir radosa uznémejdarbiba, ka ta atSkiras no tradi-
cionalas uznémeéjdarbibas.

2. Veikt teoréetisku izpéti par radoSo industriju kvartaliem ka kopstrades

vietu.

Veikt izpéti par Kuldigas radosSo industriju kvartala esoSajiem uznémejiem.

4. Noskaidrot uznémeéju viedokli par Kuldigas radoSo industriju kvartalu, par
iemesliem savu uznémumu attistit tiesi tur, kadi ir ieguvumi, darbojoties
kvartala.

5. lezimeét kvartala parstavju lomu tur eso$as uznémeéjdarbibas veicinasana.

w

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba teoretiskaja dala tiek skatita radoSa uznémeéjdarbiba, ka ta atSkiras no tra-
dicionalas uznémejdarbibas, kadas ir tas ipatnibas. Teorétiski apskatits radoSais
kvartals ka kopstrades vieta, pievérsot uzmanibu tam, kas tie ir, kadas ir uznéme-
jujeb kvartala “iemitnieku”savstarpéjas attiecibas, ka atrasanas vienuviet - kvar-
tala - veicina jaunas iniciativas, projektus, kopstrades vietas/telpas, to nozime un
loma uznémeéjdarbibas attistiba, sadarbibas veicinasana.

Darba empiriskaja dala tiek veikta datu un informacijas analize par to, cik un kadi
uznémumi darbojas kvartala, kadas ir to darbibas jomas, ka ari daléji strukturé-
tas kvalitativas intervijas ar uznémeéjiem par kvartalu, ka atrasanas kvartala un
mijiedarbe ar citiem uznémumiem palidz uznémeéjdarbibas attistibai. Vai ir kadas
konkretas sadarbibas vai projekti, ko veicinajis tiesi Kalku ielas kvartals vai atra-
$anas tur.

Biznesa dizaina dalas ieceres - kopstrades vieta ka savstarpéjas komunikacijas
un sadarbibu veicinoSs faktors, kur tiek apskatita potenciala iespéja izveidot Sada
veida telpas uznémejiem, kur veikt “biroja darbu”, jo tas sasaucas ar teoriju, ka tie-
$i kvartals/kvartala ipaSnieki var veicinat savstarpéjo uznémumu sadarbibu, ko-
munikaciju, jaunu projektu veicinasanu, ka ar1 pasa kvartala atmosféras radisanu
un uznémeéju ieinteresésanu, tiesi veidojot/attistot kopstrades telpas/vietas, kur
uznémeji var ari cits no cita macities, iedvesmoties, tada veida ari attistot kvar-
talu.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Tiek gits teorétisks ieskats par radoSo uznémeéjdarbibu un radosajiem kvarta-
liem, skatot tos ka kopstrades vietu, un par to, kada ir kvartala loma uznemeéjdar-
bibas attistiba.

legiiti un analizéti dati un informacija par kvartala eso$ajiem uznémumiem, par
to, cik un kadi uznémumi darbojas kvartala, kadas ir to darbibas jomas, cik dazadi
tieir.
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Veiktas daléji strukturétas kvalitativas intervijas ar uznémeéjiem par kvartalu, ka
atrasanas kvartala un mijiedarbe ar citiem uznémumiem palidz uznémejdarbibas
attistibai. Vai ir kada konkréta sadarbiba vai projekti, ko veicinajis tiesi Kalku ie-
las kvartals vai atrasanas tur.
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IZGLITIBAS IESTAZU SAIKNE AR RADOSAS
UZNEMEJDARBIBAS ATTISTIBU PILSETA.
LIEPAJAS PIEMERS

CONNECTION OF EDUCATIONAL INSTITUTIONS WITH
CREATIVE ENTREPRENEURSHIP DEVELOPMENT IN THE
CITY. EXAMPLE OF LIEPAJA

Enija Jermolajeva

Abstract. The specifics of creative industries and creative entrepreneurship
and its main development factors are discussed as well as how educational
institutions and their students are able to find their way into entrepreneurship
affecting creative industries development. The main idea is to find a connection
between the development of the creative industries sector and educational
institutions that prepare future specialists. In order to successfully analyse the
connection of educational institutions with creative entrepreneurship in the city,
the author defines creative intermediaries which influence the development of
creative entrepreneurship through educational processes - connecting creative
potential with creative entrepreneurship sectors. Creative intermediaries are
both individual informal initiatives and institutionalized practices or programs,
or initiatives that foster opportunities for collaboration and networking between
different players in the industry. Creative intermediaries as a source of information
provideaccesstoinformation oneducationand training opportunities, employment
initiatives and the market in general. In order to evaluate the connection of
educational institutions with creative entrepreneurship in the city of Liepaja, the
factors promoting the development of the sector are identified and the necessary
development directions are explored, offering improvements in the processes of
creating connections.

Atslégvardi: radosa uznémejdarbiba; attistiba; radoSie starpnieki; izglitibas
iestades; Liepajas pilséta.

1. IEVADS

Lai noklitu lidz biznesa idejai, kas spétu klit par veiksmigu radoSo uznémejdarbi-
bu, nepiecieSams apzinat un attistit radoSo potencialu, gan iegiistot zinasanas un
prasmes formala izglitiba, gan veidot tikloSanos ar nozares specialistiem, izman-
tojot neformalas izglitibas iespéjas. Izglitibas iestazu meérkis ir sniegt vajadzigas
zinasanas un prasmes profesionalajai darbibai, veicinat izglitojamo aktivu socialo
ieklauSanu un pareju no izglitoSanas uz darba tirgu. Mérka sasniegSanai tiek 1s-
tenotas prakses iesp€jas, karjeras konsultacijas, ka ari saikne starp formalo un
neformalo izglitibu.
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Liepajas ka radosas pilsetas piemeérs pierada daudzveidigu radosSo praksi, sniedzot
iespé€jas izpausties gan makslas, gan kulttras jomas, kultiirizglitibas iespéjas un
pilsétas piemeérotas vietas radoSajam aktivitateém, veicina radoso cilvékresursu
potencialu. Liepaja ir pateiciga radosa ekosistéma, kas ietver izglitibas iespéjas,
kultiiras organizacijas un vietrades paSiniciativas, ka ari liels radosu cilveku dau-
dzums. Interese par savu uznémeéjdarbibu pastav ari radoSo industriju nozare,
bet tomer liela dala radosa potenciala netiek izpausta, jo triikst kompetences uz-
némejdarbibas joma. Autores pétijuma “Atbalsta instrumenti radoSo industriju
uznémeéjiem Liepaja” tika konstateéts, ka finansialais atbalsts ir sekundars radosas
uznémeéjdarbibas attistiba, savukart izglitibas iestadés iegiitajam zinaSanam un
izglitibas iegiiSanas laika sanemtajai pieredzes bazei iespéjams identificét saikni
radosSo industriju attistiba. Darba pamata galvenie jautajumi ir, ka tiek veicinata
Liepajas pilsétas radosas uznémeéjdarbibas attistiba saikné ar izglitibas ies-
tadem un ka radosie starpnieki palidz jaunajiem specialistiem veidot sadar-
bibas ar nozares parstavjiem.

Lai sasniegtu darba rezultatu, definéts mérkis: iegiit jaunas zinaSanas par saik-

ném starp izglitibas iestadém un radosas uznémeéjdarbibas attistibu. Mérka

sasniegSanai darbam noteikti $adi uzdevumi:

1) izzinot teorétisko literatiiru, noskaidrot radosas uznémejdarbibas jédzie-
nus, raksturot rado$as uznémeéjdarbibas ipatnibas un analizét darbibas
nozimi pilsétas attistibai;

2) teorétiski aplukot attistibu radosaja uznémeéjdarbiba - faktorus, kas to
ietekmé, un analizéet izglitibas saikni ar nozares attistibu;

3) apkopot un analizét iespéjamos radosSos starpniekus, ka ari apkopot un
analizét radoSo industriju nozares ieguvumus, kas rodas sadarbibas ar Lie-
pajas izglitibas iestadém un to audzekniem rezultata;

4) identificet radoSas uznémejdarbibas attistibas faktoru esamibu sadarbi-
bas procesos ar izglitibas iestadém;

5) péc esoso saiknu analizes, balstoties teorétiskajos attistibas faktoros,
piedavat iniciativu izglitibas iestazu saiknei ar radosas uznémeéjdarbibas
vidi, kas veicinatu rado$as uznéméjdarbibas attistibu, iesaistot jaunos
nozares specialistus.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Radosie produkti paredz kolektivo sadarbibu ar nepiecieSamibu radit un
pilnveidot komandu ar daudzveidigam prasmém, kurai nereti ari ir daza-
das intereses un ceribas par galaproduktu. (Flew, 2002, 7)

2. Galvenas grutibas rado$as uznémejdarbibas veicéjiem sagada nepie-
cieSamo formalitasu kartoSana - gramatvedibas veikSana, produkta
marketings un izplatiSana, ka ari citas nepiecieSamas uznemeéjdarbibas
sistematiskas darbibas. (Flew, 2002, 7)

3. Radosas uznémeéjdarbibas attistibas konteksta bez finansiala atbalsta
nozimiga ir ari zinasanu pilnveidoSana par uznémejdarbibu, sadarbiba
ar citu nozaru parstavjiem vai savas nozares specialistiem, un sadarbibu
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veidoSanai svarigas ir tikloSanas iespéjas, tatad viss, kas palidz attistit
uznémumu ar nematerialo atbalstu, ir nosakams ka nepiecieSama kom-
ponente radosas uznémeéjdarbibas specifikai.

Tiklo$anas ir sareZzgits process, kas nav tikai par tikSanos un sadarbibu
veidoSanu, tas ir daudzdimensionals process, kura tiek koplietotas zina-
Sanas, prasmes un veidotas attiecibas, kas ne tikai attista individu un
uznémumu darbibu, bet ari visparigi sekmé nozares attistibu. (Felton,
Collis, Graham, 2010, 20)

RadoS$as industrijas un citi kultiiras produkti spéj veicinat transforma-
cijas iestadem, kopienam un pilsétam, kas var tikt uzskatits par pozitivu
pienesumu no radosas uznémeéjdarbibas vides uz aru citam nozarém,
institicijam un cilveku kopienam, ja tiek novérotas $is saskarsmes rezul-
tata noveértéjamas pozitivas parmainas.

Valsts un pasvaldibu sniegtajam atbalstam ir liela nozime radoSo indus-
triju attistiba, jo regionu un pilsétu attistibu spéj ietekmét radosas
uznémeéjdarbibas vidi. Kas paredz abu pusu ieguvumu veiksmigas sadar-
bibas gadijuma. Tatad, ari konkréta uznémuma un potenciala uznémeja
konteksta svarigs ir pieredzéjusu uznémeéju, kas labprat dalas savas
zinaSanas, atbalsts, veidojot kopienas, kuram nodot savas zinaSanas
un prasmes, tadejadi sanemot atpakal tikla iespéju ar potenciali augo-
$as nozares parstavi. Lidzigi rikojas arl nevalstiskas organizacijas, kas
iesaistas radoSo industriju uznémeéjdarbibas veicinaSana vai attistiba,
sniedzot netieSu atbalstu, mentoringu vai veicinot tikloSanas iespéjas.
Attistibas faktori ka konsultacijas radoSajiem uznémejiem (mentorings),
jaunu prasmju apgiiSana un uznémeéjdarbibas apmacibas tieSi jaunuzne-
mumiem un pasnodarbinatajiem. Ne mazak svarigi faktori radosas uzne-
méjdarbibas attistibai ir arl tehnologiju attistiba, marketinga stratégija
un intelektuala ipasuma tiesiska reguléjuma zinasanas, kas retak tiek
pieminéts citos pétijumos. (Foord, 2008, 95)

Attistibas jédzienam lidzigas nozimes jédziens ir arl izaugsme, visbiezak
Sis jédziens tiek lietots, runajot par individa izaugsmi, ko déve par pas-
izaugsmi. Tomér izaugsme iespéjama ari uzpémumam jeb organizacijas
limena izaugsme. Visplasak pienemta izpratne par izaugsmes jédzienu
ir tada, ka izaugsme ir lidzeklis citu noteiktu mérku sasniegSanai vai ari
blakusefekts, kas rodas, sasniedzot konkretus merkus. (Loots, Witte-
loostuijn, 2018, 52)

Radosu individu galvenokart motivé vélme razot jeb veikt savu radoSo
darbu, nevis vélme térét nopelnito par paveikto darbu. ST motivacijas
saistita ar subjektivo izaugsmes pasapliecinajumu. (Loots, Witteloostuijn,
2018, 52)

Rados$a uzpémeéja galvena motivacija radosa produkta razosanai ir atzi-
nibas giisana, kas spéj celt uznéméja vai uznémuma reputaciju. Razo-
$anas motivacija un reputacijas prieksroka ir tik nozimiga, ka atspéko
radoso uznémeéju nelielo pelnu. (Loots, Witteloostuijn, 2018, 52)
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Rados$as uznémejdarbibas individualas finansu iespéjas ir ierobezotas,
tapéc liela nozime uznémuma izaugsmei ir valsts subsidijam, filantro-
piskajam atbalstam un dazadiem konkursiem, kas ari ir sava veida atbal-
sta instrumenta vaditdju vai komisijas atziniba. (Loots, Witteloostuijn,
2018, 52)

Radosas uznémeéjdarbibas izaugsme galvenokart tiek virzita, izmantojot
tikloSanas iespéjas, sakot ar uznémuma ienaksanu tirgi, ieklauSanos
starp citiem jau esoSajiem uznémumiem un rodot iespéjas sadarbibu vei-
dosSanai. (Loots, Witteloostuijn, 2018, 52)

RadoSam uznémeéjam ir jasaprot mazliet no visa jeb jaspéj but vispari-
gam, lai veiksmigi vaditu radoso biznesu. RadoSam uznémeéjam jaapgust
dazadas zinaSanas un prasmes, no kuram liela dala tiek apgita tikai
praksé. (Kiittim1, Arvola, Venesaar, 2011, 372)

Personiskas ipasibas, kuram biitu japiemit radoSajam uznéméjam: tiek-
Sanas péc sasniegumiem; autonomija; nepiecieSamiba péc piederibas;
radoSums jaunu risindjumu meklésana; spéja izturét grutibas; gata-
viba negaiditiem notikumu paveérsieniem; spéja riskét un uznemties
atbildibu; but etiskam uznéméjdarbiba; orientéSanas nozares tirgl un
izpratne par ta darbibu; elastiba - spéja pielagoties; spéja vadit uzné-
mumu un norikot citus; pasmotivacija jeb spéja noticét sev; organizatora
prasmes - aktivitasu (laika) planoSana; budzeta planoSanas prasmes;
spéja sadarboties ar klientiem, kolégiem un partneriem. (Kiittim1, Arvola,
Venesaar, 2011, 373)

Nozimiga loma radosas uznéméjdarbibas attistiba ir radoSajiem starp-
niekiem. RadoSie starpnieki ir gan individualas neformalas iniciativas,
gan institucionalizétas prakses vai programmas vai iniciativas, kas
veicina sadarbibas un tikloSanas iespéjas starp dazadiem nozares spéle-
tajiem, gan individu saiknes ar organizacijam, gan organizacijas savstar-
Péji, gan ari individus. (Virani, 2019, 6)

Radosie starpnieki ka informacijas resurss nodrosina piekluvi informa-
cijai par izglitibas un apmacibu iespéjam, nodarbinatibas iniciativam
un par nozares tirgu. RadoSie starpnieki var bt iniciatori, kas aicina
noverst esosa atbalsta nepilnibas un trikumus sadarbiba, ka ar1 uzne-
meéjdarbibas vispareji atbalsta sniedzéji, piedavajot biznesa konsultaci-
jas un sniedzot mentoringu uznémeéjiem. Radosie starpnieki darbojas ka
balss daudzveidigajam aktivitatém, tikliem un uznpémumiem radosajas
nozarés un arpus tam, kur veidojas tiklojums ar citam nozarém. (Virani,
2019, 6)

Radosas uznémeéjdarbibas attistibai svariga ir kompetencu paplasina-
Sana, zinasanu bagatinasana un kontaktu, sadarbibu iegGisana. Zinama
nozime ir ari radosa uznémeja personibai un personiskajam iezimém,
kas palidz ieklauties un pielagoties radoSas uznémejdarbibas mainigajai
videi. Lai ar1 rado$as uznémeéjdarbibas ipatnibas paredz dazadu atbalsta
instrumentu klatesamibu, tomeér finansialajam atbalstam pari novietojas
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ari radoSa potenciala un cilvékresursu izglitoSanas iespéjas. Un tas
nozimée, ka radosas uznémejdarbibas attistibai ir japaredz daudzfunk-
cionali nepieciesamie atbalsta instrumenti, no kuriem liela dala atbalsta
bazes sniegtu paraléli profesionalas izglitibas procesam, pilnveidojot
iztrukstosas zinasanas par uznémejdarbibas veikSanu, attistot uznéme-
jiem jaunas prasmes un piedavajot tikloSanas iespéjas ar citiem specia-
listiem gan radosajas, gan tehniskajas un finansSu nozares.

Izglitibas iestades un studéjoSie saikné ar radosas uznemeéjdarbibas vidi
tiesi vai netiesi var ietekmet tas attistibu, veidojot izglitibas iestazu stu-
déjoso sasaisti ar nozari, gan palidzot iegiit kontaktus ar nozares specia-
listiem, gan piedavajot prakses iesp€jas, gan citadi iesaistot jauno radoso
potencialu, kas ar savu dalibu radosas uznémeéjdarbibas procesos sekmé
nozaru attistibu.

Lai veiksmigi raditu studéjoso interesi un izpratni par nozares darbibu,
svarigi ir potencialos specialistus ieklaut projektu darbos, integréjot
vietéja radosaja sektora, kas ari veido saskarsmi ar prakses iespéjam.
Papildinat zinasanas ir iespéjams, apmekléjot seminarus, ko veido noza-
res parstavji. Sadu izglitibas iestdZu projektu un prak$u piedavajums
sniedz iespéju ielikoties radosa nozaré, kas ir specifiska, nemot vera
mazo uznémumu daudzumu un paSnodarbinato skaitu, IpaSumtiesibu
reguléjumu un patstavigo jauno talantu pliismu, lai radoSajiem absolven-
tiem péc izglitibas iestades absolveésanas butu skaidraks prieksstats par
darbu $aja nozaré un vini spétu sniegt savu pienesumu nozarei. (Carey,
Naudin, 2006, 529)

Radosas industrijas darbiba pilséta tiek vertéta arvien svarigak, jo
radosas industrijas spéj ietekmét vietéjas ekonomikas stabilitati un
izaugsmes dzinéjspéku. Izglitibas iestades, ipasi universitates, atbalsta
prakses un apmacibas, kas veicina izglitojamo interesi par radoSajam
industrijam. (Virani, 2019, 7)

RadoSo industriju jomas liela nozime ir Siem radoSajiem starpniekiem,
kam ir jauzkraj zinaSanas un pieredze, izmantojot noteikta veida pro-
cesus, kas saknojas pieredzes bazé radoSaja uznémeéjdarbiba, un jaspej
nodot zinaSanas un pieredzi topoSajiem specialistiem. Lidz ar to poli-
tikas veidotaju skatijuma radoso starpnieku loma paaugstinas un tiek
akcentéta zinaSanu un pieredzes nodoSanas konteksta. Par starpnieku
var kliat laika gaita, attistot pieredzes bazi saiknu parvaldiba starp daza-
dam disciplinam un organizacijam. Skaidri ieziméjas tas, ka izglitibas
iestades un to audzékni spéj izzinat un nemt véra radosas uznémejdar-
bibas attistibas faktorus, izmantojot pieredzes bagato radoso starpnieku
palidzibu, kas izprot abas dalibnieku lomas un iespé€jas. (Virani, 2019, 7)

Izglitibas iestddém saikné ar radoSo uzpémeéjdarbibu ir svarigi rast
sakotnéju priekSstatu par uznémeéjdarbibas vidi, sniedzot iespéju ieli-
koties rado$a nozaré, un tad pieversties praktiskam zinaSanam par
maziem uznémumiem un pasnodarbinatibu, ipaSumtiesibu reguléjumu,
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lai péc izglitibas iestades absolvéSanas butu skaidraks prieksSstatu par
darbu radoSaja nozaré, tadéjadi veicinot uznémeéjdarbibas saksSanas
veélmi un palielinot topoSu uznémeéju iespéju sakt savu uznémeéjdarbibu.
Savukart radoso starpnieku loma ir radit dazadu kompetencu izglitibas
saikni ar radoSo uznémeéjdarbibu, iegistot ilgtermina attistibu radosaja
nozare.

Identificejot pastavosos radoSos starpniekus, kas palidz toposSajiem spe-
cialistiem izveidot sadarbibu ar jau esoSajiem nozares specialistiem un
vinu parstavetajiem uznémumiem, prakse tiks noteikti nozares attistibu
veicinoSie faktori un izzinati nepiecieSamie attistibas virzieni. RadoSie
starpnieki uztverami gan ka individualas neformalas iniciativas, gan
institucionalizétas prakses vai programmas, kas veicina sadarbibas un
tikloSanas iespéjas. Péc izvéléto piemeéru analizes attiecigi biis iespéjams
padzilinatak izprast izglitibas iestazu un rado$as uznémeéjdarbibas
attistibas saikni, piedavajot uzlabojumus saiknu veidoSanas procesos.
Pétijumam tiks veikta gadijumu analize iniciativu un praksu piemériem
Liepajas pilséta: a) nozares specialistu mentorings; b) finanSu prasmju
attistiSana; c) tikloSanas ar citam nozarém.

Gadijumi izvéleti, balstoties faktoros, kas veicina radosas uznémeéjdar-
bibas attistibu - prasmju un kompetencu paplasinasana un sadarbiba
ar nozares specialistiem, nepiecieSamiba finanSu prasmju attistiba un
radosas uznémejdarbibas iezime tiklu veidoSana gan savas nozares
ietvaros, gan ar citam nozarém. TikloSana ar citam nozarém ir svariga,
lai radoSaja uznémeéjdarbiba biitu iespéja paplasinat darbibas lauku,
aptverot citas, ne radosas kompetences.

Radosas uznémeéjdarbibas attistibai svariga ir kompetencu paplasina-
Sana, zinaSanu bagatinasana un kontaktu, sadarbibu iegiiSana, ko var
sniegt radosais starpnieks, kas nodrosina topoSo specialistu zinasanu
un kompetencu bagatinasanu tieSi no nozares specialistiem. Nozares
specialistu mentoringa un pieredzes nodoSanas procesus isteno bied-
riba “Impact Hub Liepaja”. Biedribas galvenas aktivitates ir saistitas ar
tiklosanos un pieredzes apmainu, viedam tehnologijam un energoefekti-
vitati, izglitibas un atbalsta sniegSanu jaunajiem uznémumiem un start-
up uznémumiem, ka ari ar ilgtspéjibu un zalo domasanu (“Impact Hub
Liepaja” organizé kompetences paaugstinasanas pasakumus, t. sk. uznée-
méju un praktisko projektu vaditaju pieredzes stastu vakarus, personi-
bas izaugsmes seminarus, lietojamo prasmju apmacibas ar mérki rosinat
sabiedriba uzdrikstésanos un paplasinat kontaktu tiklu).

RadoSo uznémeéju vida viena no visbiezak iztrikstosajam prasmém ir
finanSu pratiba, kas var kavét uznémuma attistibu, tadél nepieciesama
kada finansSu eksperta palidziba vai radoSajam uznémeéjam ir jaattista
savas finanSu prasmes. Finan$u pratibas treninu organizé “Coworking
Liepaja”, kura uznéméjs, finansu konsultants, bijusais AS “Norvik Banka”
Kurzemes regiona vaditajs Ilgvars Skrivers sniedz padomus un atbildes
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finanSu pratibas jautajumos. Finansu trenins ir lieliska iespé&ja iegit
zinaSanas par finansém, ko skola vai augstskola nemaca. legiit prasmes,
kas vajadzigas, lai biitu veiksmigs uznémejs vai vienkarsi prastu pareizi
rikoties ar savam finansém.

27. Radosai uzpémeéjdarbibai ir nozimiga ir tikloSanas ne tikai ar savas
nozares parstavjiem, bet ar1 ar citam nozarém, jo 1pasi ar IT specialis-
tiem. Sada tiklo$anas ir nepiecie$ama, lai raditu jaunus risinajumus
radoSaja nozaré, ar citadam zinaSanam un prasmém neka ir radoSo
nozaru parstavjiem. TikloSanas pasakums ar citam nozarém var sniegt
jaunus kontaktus un izveidot sadarbibu starpnozaré, lai veicinatu ino-
vativu produktu rasanos. IT waffle MeetUp tris gadu jubilejas pasakums
bija vérsts uz tikloSanos ar citam nozarém, kuras sastopas tehnologijas,
zinatne un maksla. Pasakums klatiené ar iespéju iepazit iedvesmojosus
tris dazadu nozaru cilvékus - IT, uznémejdarbiba, radosas industrijas.

28. Péc tris gadijumu analizes, akcentéjot radoSajam nozarém nepiecie-
Samu radoSo starpnieku, kas savieno ar izglitibas iestadém un tajas
izglitojamiem, tiks veidota iniciativa (iniciativas modelis), raksturojot
visus nepiecieSamos priekSnoteikumus veiksmiga radosa starpnieka
lomai - radoSas uznémeéjdarbibas attistiba iesaistot topoSos nozares
specialistus.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Sniegt atbildi uz galveno pétijuma jautajumu: ka tiek veicinata Liepajas pilsétas
rado$as uznémejdarbibas attistiba saikné ar izglitibas iestadém un ka radoSie
starpnieki palidz jaunajiem specialistiem veidot sadarbibas ar nozares parstav-
jiem, tadejadi noskaidrojot esoSo saikni starp Liepajas izglitibas iestadéem un
radoSo industriju programmam, tajas esoSo radoSo potencialu un nozaré nepie-
cieSamajam kompetencém, ka ari to, ka $i saikne veicina attistibu radosaja uzneé-
mejdarbiba pilséta. Gala rezultata izprotot pastavoso radoso starpnieku nozimi
radosas uznemeéjdarbibas attistiba. Lai vértétu izglitibas iestazu saikni ar radoSo
uznémeéjdarbibu Liepajas pilséta, tiks apzinati nozares attistibu veicinosie faktori
un izzinati nepiecieSamie attistibas virzieni, piedavajot uzlabojumus saiknu vei-
doSanas procesos.
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PARTIKAS DIZAINS KA RADO§A_S UZNI_EMI_EJDA_RBIBAS
FORMA - IESPEJAS UN IZAICINAJUMI LATVIJA

FOOD DESIGN AS A FORM OF CREATIVE
ENTREPRENEURSHIP - OPPORTUNITIES AND
CHALLENGES IN LATVIA

Krista Kristiana Kozure

Abstract. There is a growing demand for food design products, and more and more
niche companies are entering the market. A food design company is a gastronomic
company whose activities and products can be considered creative, it is original
and mostly unique. The Bachelor’s Thesis developed by the author examines
the phenomenon and entrepreneurship of food design, its main challenges and
problems in Latvia, as well as the created food design product - personalized cake
to an individual order. Analysing the information from the theory and empirically
obtained data during the research, a business plan for a new food design company
is going to be developed.

Atslegvardi: gastronomija, partikas dizains, radoSa uznemeéjdarbiba, radosas
industrijas.

1. IEVADS

Partikas dizains sniedz ne tikai garSas baudijumu, bet ari spilgtu, neatkartojamu

un atmina paliekoSu pieredzi. Miisdienas cilveki arvien lielaku uzmanibu pievers

savu svétku - dzimSanas dienu, kazu un citu ipaSo mirklu - kiikas iegadei. Ir klien-

ti, kas vairs nevélas iepirkties mazumtirgotaju maiznicas vai partikas precu vei-

kalos, bet gan meklé partikas dizaina uznémumus, kuru specialisti spés istenot

vinu idejas un vélmes, lai izveidotu atbilstosu, estétiski pievilcigu un personalizé-

tu kiiku tas sanémeéjam.

Pétama probléma - augstas konkurences apstaklos ir griti izcelties ar savu pro-

duktu kopéja tirgt, tapéc jameklé jauni celi, ka noklit pie patérétaja, turklat cil-

vekiem aridzan triikst informacijas par partikas dizaina produktu prieksrocibam

un iespéjam.

Galvenais pétniecibas jautajums - kadas ir partikas dizaina uznémuma iespéjas

un galvenie izaicinajumi Latvija.

Merkis - noskaidrot partikas dizaina niSas uznémumu specifiku Latvija, izpétot

konditorejas dizaina uznemumu darbibas principus, izaicinajumus un nozares vie-

tu radoSajas industrijas.

Uzdevumi

1. Teoretiski izpétit gastronomijas vietu radoSajas industrijas, partikas
un konditorejas dizaina biitibu un iezimes, ka ar1 pieredzes ekonomikas
nozimi gastronomija.
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Noskaidrot partikas dizaina uznémuma Kklientu viedokli par partikas
dizaina produktu nozimi un iegadi.

Noskaidrot partikas dizaina uznémumu vaditaju ka nozares ekspertu vie-
doklus par radoSuma nozimi un uzpémumu izaicinajumiem, ka ar1 attisti-
bas perspektivu Latvija.

Veidot biznesa planu uznémumam, salidzinot konkurentu darbibu, cenu
stratégiju, izstradajot SVID analizi un biznesa kanvu, ka ari naudas plismu
gadam.

DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba teorétiskaja dala apskatiti tadi jedzieni ka gastronomija un tas vieta rado-
$ajas industrijas, partikas un konditorejas dizains, ka ar1 pieredzes ekonomika un
tas nozime gastronomija un radosaja uznemejdarbiba kopuma. Darba empiriska-
ja dala izmantota gan kvantitativa metode - uznémuma klientu aptauja, kas tiks
veikta uznemuma klientu loka, gan kvalitativa metode - dal€ji strukturétas inter-
vijas ar partikas dizaina uznémumu vaditajiem. Biznesa dizaina dala ietver bizne-
sa planu, kas veidots jaunam partikas dizaina uznémumam.

REZULTATI / DISKUSIJA

legiita visaptverosa informacija par partikas dizainu un ta uznémumu
darbibu, problémam un galvenajiem izaicindjumiem Latvija, ka ari ieteiku-
miem jauna uznémuma izveidei.

Analizéjot un apkopojot iegiito informaciju par jau esoSajiem partikas
dizaina uzpémumiem Latvija, izveidot piemérotu biznesa planu jaunam
unémumam, ietverot SVID analizi, biznesa modela kanvas izstradi, konku-
rences izpéti, ka arl naudas plismas aprékinu pirmajam uznémuma pasta-
véSanas gadam.

BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

. Harper, G. (2019). The culinary arts in the creative industries, Creative

industries Journal, pp. 1-3.

Henry, C. (2007). Entrepreneurship in the Creative Industries: An Interna-
tional Perspective. United Kingdom: Edward Elgar Publishing.

Howkins, John (2002): The Creative Economy: How People Make Money
from Ideas.

Jacobsen, JK. (2008). Creating experiences in the experience economy,
pp. 6-18.

. Traitler, H., Coleman, B., Hofmann, K. (2014). Food Industry Design, Tech-

nology and Innovation. USA: John Wiley & Sons.
Zampollo, F. (2016). Food Design Thinking: A Branch of Design Thinking
Specific to Food Design. The Journal of Creative Behavior, pp. 2-5.

120



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
UIVISTUDENTU ZINATNISKA KO

PUBLIS[(A FINA!‘ISI_-;Jl_lMA NOZIME REGIONALU KULTURAS
FESTIVALU ATTISTIBA

SIGNIFICANCE OF PUBLIC FUNDING IN THE DEVELOPMENT
OF REGIONAL CULTURAL FESTIVALS

Kristine Kikute

Abstract. Public funding is used to fund various types of cultural activities. There
is a need to evaluate the significance of this type of funding for the management
and development of regional festivals. This is due to the fact that institutions
that provide these funds put forward various objectives that festival organizers
need to meet in order to receive public financial support. These objectives vary
based on the type of funding (nation-wide, municipal government, and EU funds).
The aim of this paper is to analyse three regional Latvian festivals and their
experiences in receiving public funding as well as analyse the existing public
funding opportunities and the objectives the organizations distributing these
funds expect regional festival organizers to meet, in order to provide a guide for
regional festival organizers on how to best set up the programming of the festival
and how to best cooperate and communicate with funding organizations.

Atslégvardi: kultarpolitika, publiskais finanséjums, regionali festivali.

1. IEVADS

Regionalie festivali kalpo kultiiras pieejamibas nodrosinasanai, jo tie koncen-
treta veida piedava kultiiras pakalpojumu klastu vietas, kur tas ikdiena netiek
darits. Festivali dalu finanséjuma sanem no publiska sektora - valsts, pasval-
dibam un ES fondiem, radot nepieciesamibu izvértét, kadus kritérijus izvirza
finanséjuma pieskiréji un kas ir tas, ko tie sagaida no festivalu norises. Festivalu
organizetajiem ir svarigi izprast Sos kritéerijus, lai tos potenciali izmantotu sava
piedavajuma optimizé$ana un veicinatu veiksmigaku publiska finanséuma
piesaisti. Aktualitati pastiprina Covid-19 ietekme uz kultiiras nozari vispareji, kad
pasakumu norise tika biitiski ierobeZota un bija pastiprinata nepiecieSamiba pub-
liska finanséjuma piesaistiSanai, ka ari administrativi teritorialas reformas ievie-
Sana, kas izmainija novadu struktiiras, aktualizéjot jautajumu par to, ka $is izmai-
nas ietekméjusas kulttrpolitikas planosanas dokumentus pasvaldibas attieciba
uz finanséjuma pieskirsanu kultiirai.

Problémas definéjums. Regionalie festivali daJu no festivalu organizésanai ne-
piecieSama finanséjuma sanem no publiska finanséjuma avotiem, un pienemams,
ka festivalam pieejama publiska finanséjuma apjoms un ta pieskiroso institiiciju
izvirzitie kritériji ietekme festivalu attistibas iespéjas.

Darba meérkis - noskaidrot publiska finanséjuma pieejamibu un nozimi regiona-
los festivalos Latvija attieciba uz to, ka finanséjuma pieejamiba un pieskirSanas
kriteriji ietekme festivalu attistibu.
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Uzdevumi

1. Raksturot regionalu festivalu finanséjuma struktiiras un sadarbibas for-
mas ar finansétajiem.

2. Raksturot publiska finanséjuma nepiecieSamibu un problematiku regiona-
liem festivaliem.

3. Izpetit publiska finans€juma iespéjas un kritérijus finanséjuma pieskirsa-
nai regionaliem festivaliem Latvija.

4. Noskaidrot tris Latvijas regionalo festivalu pieredzi publiska finanséjuma
piesaiste.

5. lzstradat ieteikumus festivalu organizatoriem publiska finanséjuma
piesaistei.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Teorétiskas dalas pirmaja nodala tiks apskatits festivalu fenomens, pievérSot
uzmanibu regionalo festivalu specifikai, iedalijumiem, finanséjuma struktiram,
attiecibam ar finansétajiem un tam, kada nozime festivala budzetam ir festivalu
attistiba. Otraja nodala autore pievérsisies publiska finanséjuma nozimei festiva-
lu rikosana, aplikojot publiska finans€juma veidus, pieskirSanas motivacijas un
problematiku. Empiriska un biznesa dala biis apvienota, empiriskie dati tiks ie-
glti, izmantojot valsts un pasvaldibu kultirpolitikas planoSanas dokumentus un
saistosos ES fondu projektu nolikumus, kas tiks analizéti, lai noskaidrotu publiska
finanséjuma pieskiroSo institiciju noteiktos kritérijus finanséjuma pieskirsanai
regionalajiem festivaliem. Tiks veiktas intervijas ar tris regionalo festivalu - Val-
mieras vasaras teatra festivala, festivala Sansusi un festivala OptiZiins - organiza-
toriem, lai noskaidrotu So festivalu pieredzi publiska finanséjuma piesaisté. Ap-
kopojot iegiito informaciju un minéto festivalu prakses piemeérus, tiks izstradati
ieteikumi regionalo festivalu organizatoriem par to, ka veiksmigak veidot festiva-
la programmu, sadarboties un komunicét ar publisko finanséjumu pieskirosajam
organizacijam.

Darba tiks izmantoti kvalitativie dati.

« Primaro datu analize, veicot padzilinatas daléji strukturétas padzilina-
tas intervijas ar regionalo festivalu organizatoriem un padzilinatas daléji
struktureétas intervijas ar pasvaldibu parstavjiem.

« Sekundaro datu analize, veicot valsts un pasvaldibu kultirpolitikas doku-
mentu satura analizi, ES fondu projektu nolikumu un festivalu majaslapas
pieejamas informacijas satura analizi.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Gaidams, ka pétijuma rezultata tiks konstatéts, kadus kritérijus regionalu festiva-
lu rikotajiem izvirza publiska finansejuma pieskirosas institicijas. Tiks apkopo-
ta tris regionalu festivalu pieredze publiska finanséjuma piesaisté, apskatot gan
veiksmigas pieredzes, gan regionalo festivalu organizatoru viedokli par publiska
finanséjuma pieejamibu un nepiecieSamibu. Balstoties uz iegiito informaciju, tiks
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izveidoti ieteikumi regionalo festivalu rikotajiem, lai veiksmigak piesaistitu pub-
lisko finans€jumu, izmantojot finanséjuma pieskiréju izvirzitos kritérijus prog-
rammas veido$ana un veiksmigak komunicéjot ar publiska finanséjuma pieskiré-
jiem.

4.
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STARPTAUTISKO LAIKMETIGAS MAKSLAS BIENNALU
MARKETINGA SPECIFIKA. RIBOCA PIEMERS

SPECIFICS OF MARKETING OF INTERNATIONAL BIENNIALS
OF CONTEMPORARY ART. RIBOCA EXAMPLE

Elza Strautmane

Abstract. In this paper the author of the Bachelor Thesis explores the phenomenon
of contemporary art - biennials. The concept of contemporary art biennials since
the creation of Venice biennale has become a staple component of art world and
culture as a whole. Since then, different aspects of these events such as sales,
culture, marketing and art have developed.

Atslegvardi: marketings, laikmetiga maksla, laikmetigas makslas biennales.

1. IEVADS

Bakalaura darba temats izveléts, jo RIBOCA bija viens no apmekléetakajiem kul-
tiras pasakumiem 2020. gada. Péc Delfi.lv pieejamas informacijas, to apmekléja
vairak neka 20 000 cilveku, kas liecina par sabiedribas interesi par laikmetigo
makslu. Laikmetigas makslas biennales kop$ Venécijas biennales izveides ir klu-
vusas par makslas pasaules fenomenu. Laikmetigas makslas biennales ir ka viens
no makslas tirgus katalizatoriem. Marketingam ir liela nozime dazadu pasakumu
un organizaciju darbibas aktualizéSana un popularizéSana. Starptautiskas laik-
metigas makslas biennalei RIBOCA ir nepiecieSams uzlabot marketinga stratégi-
ju, lai piesaistitu lielaku sabiedribas uzmanibu. Darba gaita darba autore vélas
noskaidrot, kadi marketinga instrumenti RIBOCA jaizmanto, lai veidotu sekmigu
laikmetigas makslas biennales marketinga stratégiju. Darba autore ka galve-
no meérki ir noteikusi noskaidrot, vai RIBOCA marketinga stratégija ir efektiva,
definét, kuri marketinga instrumenti palidzetu to popularizét sabiedriba. Lai sa-
sniegtu darba mérki, ka ari noskaidrotu atbildi uz galveno pétniecibas jautajumu,
darba autore ir definéjusi piecus uzdevumus. Darba autore analizés pétniecibas
literatiru par laikmetigas makslas biennalém un to nozimi kultira. Darba auto-
re padzilinati pétis teorétisko literatiiru par biennalu marketingu, lielu kulttras
notikumu un festivalu marketingu. Darba autore pétis laikmetigas makslas bien-
nales, to uzblvi un savstarpéji salidzinas pasaules piemeérus, ka ari salidzinas tos
ar RIBOCA. Darba autore pétis RIBOCA marketinga aktivitates un stratégiju, ka ari
noteiks biennales mérkauditorijas. Darba autore veiks secinajumus par RIBOCA
marketinga aktivitatém un to efektivumu.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba pirmaja nodala ta autore aprakstis laikmetigas makslas biennales ka vizua-
las makslas fenomenu. Pirmaja apaksnodala tiks apskatita laikmetigas makslas
biennalu veésture, ka ar1 laikmetigas makslas biennales ka dala no makslas tirgus.
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Pirmas nodalas otraja apaksnodala tiks analizéta biennalu nozime laikmetigaja
maksla, ka ari pétits jautajums par to, kada veida laikmetigas makslas biennales
ir viens no makslas tirgus katalizatoriem. Otraja darba nodala tiks analizéts
laikmetigo makslas biennalu marketings un ta attistiba. Otras nodalas pirmaja
apaksnodala tiks analizéts lielu kultiras pasakumu un festivalu marketings, ka
ar1 apkopotas laikmetigas makslas biennalu mérkauditorijas. Otras nodalas ot-
raja apaksnodala tiks analizeti lielu kultiras pasakumu un festivalu marketinga
izmantotie marketinga instrumenti, kadi kanali tiek izmantoti un kadi ir izman-
toto kanalu iegutie rezultati. TreSaja nodala tiks analizéta RIBOCA ka laikmetigas
makslas biennales piemérs. Pirmaja apak$nodala tiks raksturota RIBOCA un tas
veésture, ka ari attistiba gadu gaita. TreSas nodalas otraja apaksnodala tiks noteik-
tas un analizétas RIBOCA mérkauditorijas. Tresas nodalas tresaja apaksSnodala

tiks apskatita RIBOCA lidzSin€jie izmantotie marketinga kanali un marketinga
stratégija.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Apkopojot informaciju par laikmetigo makslu, laikmetigas makslas biennalu mar-
ketingu, ka ar1 analizéjot laikmetigas makslas biennales pasaulé un salidzinot tas
ar Latvijas piemeru, sadarbiba ar RTU darba vaditaju tiks izstradata biznesa di-
zaina dala.

Pétljuma rezultata darba autore vélas noteikt, kada ir izmantoto marketinga ins-
trumentu laba prakse, ka ari noskaidrot, vai RIBOCA izmantotie marketinga ins-
trumenti ir tai atbilstosi.

Pétniecibas darba rezultata darba autore vélas noskaidrot, kadi izmantotie
marketinga instrumenti pozitivi ietekmétu plasakas auditorijas piesaisti.
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SIGULDAS NOVADA KULTURAS IESTAZU KOMUNIKACIJAS
PASAKUMU IETEKME UZ AUDITORIJAS PIESAISTI

THE IMPACT OF COMMUNICATION ACTIVITIES OF
CULTURAL INSTITUTIONS OF SIGULDA REGION ON THE
ATTRACTION OF THE AUDIENCE

Adrians Rakuzovs

Abstract. Processes of communicating with an audience are intertwined and can
work together to improve a cultural institution’s performance. The 2020 survey
showed that 76 percent of cultural organizations said their audience has changed.
After the Administrative Territorial Reform, Malpils, Krimulda, and Inc¢ukalns
municipalities were merged into Sigulda municipality, thus embracing the new
identity and communication guidelines produced so far, which are now used
throughout the municipality. In the newly established region, communication
operations have been made as equal as feasible, without analysing the audience
segments of each particular cultural institution. The paper looks into ways how
cultural institutions communicate with their audiences. The initial or theoretical
component of the activity entails conducting theoretical study. It involves
theoretical knowledge and division of the field of communication as well as a study
of communication tools and a process of engaging audiences. The second section
examines data on Sigulda’s cultural institutions and their interactions with the
public. Financial calculations and in-depth interview analyses are conducted in
the third section of the paper, estimating the financial return of communication
operations to regional cultural institutions. The paper investigates how the
communication activities of cultural organizations with the audience influence
audience attraction.

Atslegvardi: komunikacija, auditorija, ietekme.

1. IEVADS

Komunikacija ar auditoriju un auditorijas piesaiste ir savstarpéji saistits process,
kas mijiedarbojoties spéj uzlabot kultiiras iestades darbibu. 2020. gada kulttras
patérina un lidzdalibas pétijuma 76 % kultiiras organizaciju un pasakumu riko-
taju ir noradijusi, ka pédéja pusgada laika to auditorija ir mainijusies, un absola-
tais vairakums - 89 % - noverte, ka auditorija ir samazinajusies. 64 % aptaujatas
organizacijas Pieriga norada, ka ir gaidama auditorijas samazinasanas [1]. Péc
2021. gada Administrativi teritorialas reformas Malpils, Krimuldas un In¢ukalna
novads tika ieklauts Siguldas novada, tadéjadi pienemot jauno identitati un lidz
$im izstradatas Siguldas novada komunikaciju vadlinijas, ko Sobrid izmanto visa
novada [2]. Jaunizveidotaja novada ir 11 kultiirvietu, kuru komunikaciju pasaku-
mi ir padariti péc iespéjas vienadi, neizveértéjot katras atseviskas kultiiras iesta-
des auditorijas segmentus, to paradumus un pieejamos komunikacijas kanalus.
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Darba meérkis ir izpétit, kadi ir kultiiras iestazu komunikacijas pasakumi un ka tie
ietekmeé auditoriju.

Darba uzdevumi

1. Analizét un apkopot pieejamos teorétiskos materialus par komunikaciju
un auditorijas piesaisti zinatniskaja literatira.

2. Raksturot Siguldas novada kulturvietu komunikacijas pasakumus, ana-
lizéjot kultiiras iestazu socialo tiklu profilus, marketinga aktivitates un
citus pieejamos resursus.

3. Analizet Siguldas novada kultiras iestazu komunikacijas pasakumu
ietekmi uz auditoriju.

4. Veikt secinajumus un izstradat priekslikumus Siguldas novada kultiras
iestazu komunikacijas efektivitates uzlaboSanai.

5. Balstoties iegiitajos secinajumos, izveidot Siguldas novada kultiiras
iestazu marketinga planu auditorijas piesaistei.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba pirmaja jeb teorétiskaja dala veikta teorétiska izpéte. Ta ietver komunika-
cijas jedziena teorétisko izpratni un dalijjumu [3] un komunikacijas instrumentu
kanalu un to lietojumu izpéti organizacijas [4], ka ari auditorijas piesaistes proce-
sa izpéti [5]. Darba otraja dala analizéti dati par Siguldas novada kultiras iesta-
dém un to komunikaciju ar auditoriju. Darba tresaja jeb biznesa dizaina dala veikti
finansu aprékini un padzilinato interviju analizes, tadéjadi noskaidrojot komuni-
kacijas pasakumu finansialo atdevi kultiiras iestadés novada.

Darba pétniecibas dala balstita padzilinatajas intervijas. Darba izstradé planots
veikt divas padzilinatas intervijas ar sabiedrisko attiecibu specialistiem un cetras
padzilinatas intervijas ar Siguldas novada kultiras iestazu vaditajiem, uzdodot
jautajumus par komunikacijas nozimibu kultiiras iestadé, komunikacijas ar audi-
toriju l1dzSinéjo praksi, ka ar1 par iestades komunikacijas kanaliem.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA
Bakalaura darba rezultata paredzéts noskaidrot, ka Siguldas novada kultiras
iestazu komunikacijas pasakumi ietekme auditorijas piesaisti, ka tiek veikta ko-
munikacija ar auditoriju un kada ir komunikacijas pasakumu finansiala atdeve
kultiiras iestadés novada.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

1. Lake A., Tjarve B., Klasons G., Selecka A., Kultiiras patérina un lidzdalibas ietekmes
pétijums (2020). Pieejams: https://www.km.gov.lv/lv/media/11801/download.

2.Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrija, Pasvaldibas profils.
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KRIPJ'OMI\KSLA MAKSLAS TIRGU UN TAS RISKA
NOVERTEJUMS

CRYPTO ART IN THE ART MARKET AND ITS RISK
ASSESSMENT

Janis Matiss Rubulis

Abstract. The research on crypto art is conducted to understand and summarise
the information on the mechanisms of crypto art, its social and economic impacts,
as well as the role of crypto art in the contemporary art market. In this research
paper the author gives a general analysis of the global market of crypto art as
well as explores Latvian practice in the application of crypto art. In this research
paper, when referring to crypto art, it will be specifically digital artworks and the
field of art in the form of non-fungible tokens that will be discussed. The research
paper explores crypto art as a contemporary art phenomenon, its technological
accessibility in the art market and its risk assessment in the context of the art
market. The theoretical part of the paper deals with digital art and its specificity
in the context of crypto art, the mechanisms of operation of non-fungible tokens,
and the specificity of crypto art. The research deals with the basic principles of the
art market, the structure and processes of the art market and its origins, and the
basic principles of art auctions.

Atslegvardi: kripto maksla, makslas tirgus.

1. IEVADS

Attistoties kriptovalitam, ir attistijies jauns makslas veids un tas autentifikacijas
metode - neaizvietojamais Zetons (Non-Fungible Tokens). Neaizvietojamie Zetoni
ir radijusi jaunas prieksrocibas gan kolekcionariem, gan maksliniekiem, tacu tie
rada arivairakus jaunus draudus makslas ekonomikai. Tas ir licis makslas eksper-
tiem, makslas pircéjiem un plasakai sabiedribai uzdot jautajumu - kas ir digitala
maksla un kriptomaksla un kadas ir tas attistibas iesp€jas makslas tirga. Strauji
attistosais digitalas makslas tirgus un blokkédes tehnologijas, kas ir neaizvieto-
jamo Zetonu pamat], ir cela uz kliSanu par jaunu makslas nozares sastavdalu. Sa-
vukart digitalas makslas ipaSumtiesibas rada jaunus izaicinajumus gan muzejiem,
gan izsolu namiem, galerijam un pircéjiem to iepirksana, eksponésana un glaba-
$ana, un procesa ir jauzdod jautajums - vai Sie raditie izaicindjumi nak ari ar jau-
nam prieksrocibam. Pétniecibas darba tiks apskatitas ar kriptomakslu saistitas
prieksrocibas un triukumi, ko ta ka jaunievedums makslas pasaulé nes lidzi.

Merkis un uzdevumi

Pétljuma merkis ir izpéetit kriptomakslu ka laikmetigas makslas paradibu un to
tehnologisko pieejamibu makslas tirga.

Mérka sasniegSanai ir definéti vairaki uzdevumi.
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1. Izpeétit informaciju par makslas modernizaciju un digitalo darbu ienak-
Sanu makslas tirgu.

2. Izpétit neaizvietojamo Zetonu un uz tiem balstitas tehnologijas
mehanismus.

3. Izpetit zinatniskas pamatnostadnes par makslas tirgus pamatprincipiem,
struktiiru un darbibas mehanismiem.

4. lIzstradat vadlinijas un rekomendacijas kriptomakslas risku aprékinasanai
makslas tirgi.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Bakalaura darba gaita tiek veikts pétijums, lai noteiktu kriptomakslas paradibas
ilgtspéjibu un riska novértéjumu laikmetigaja makslas tirgii. Pétjjuma objekts ir
digitalie makslas darbi un tas makslas nozare, kas ir neaizvietojamo Zetonu forma,
vai, precizak runajot, kriptomakslas forma.

Miusdienas viss tiek digitalizéts, lai nodroSinatu pieejamibu, atrumu un értaku
datu apstradi, digitalizéta ari maksla un ar to saistitas nozares. Lielaka dala plas-
sazinas lidzek]u, televizija, mizikas ieraksti un filmas tiek veidotas un pat izplati-
tas digitali, muzeji sak pielagoties digitalo darbus eksponésanai, makslas izsoles
sak praktizét ari tieSsaistes izsoles, ari citi digitalie lietojumi ir kluvusi par bitis-
ku sastavdalu vairakas nozares, art modé un interjera dizaina.

Digitalizacijas procesa digitalas makslas iezimes ir biitiski mainijusas, salidzinot
ar tradicionalo mediju makslu. Digitalo makslu ir vieglak parnésat, publicét, kopi-
got, drukat, ka arivieglaklabot un papildinat, tas veidoSana ir pieejami neskaitami
riki, ka ari janem véra darbu ilgmiizibas aspekts. Sie faktori, kaut ari ne vienmér
prioritari, sniedz noteiktas prieksrocibas par tradicionalajam makslas formam.
Ar1 no ekonomiska perspektivas digitalajai makslai ir zinamas prieksrocibas, sa-
lidzinot ar tradicionalo makslu, nemot véra tas ekonomiskas izmaksas un poten-
cialos ienakumus. Tacu, lai ar1 digitalas makslas prieksrocibas ir acimredzamas,
pastav ari trikumi.

Digitala makslas attiecas uz makslu, kas ir veidota, izmantojot datorus, to pro-
grammatiiry, digitalas grafikas rikus un citas elektroniskas ierices, tada veida
digitalai makslai pieskirot salidzinosi visparéju nozimi - jebkas, kas ir veidots,
izmantojot digitalos medijus un rikus.

Tacu ir skaidri janoskir tieSsaisté pieejamas makslas vai vizualas un audiovizualas
kratuves, kas ir digitalizéti darbi, no makslas, kas ir veidota, izmantojot datoru un
to programmatiiras, kas ir digitala maksla.

Maksla un tehnologijas attistibas gaita ir sajaukusas, dazreiz pat veidojot jaunus
makslas medijus un formas. Digitala makslas pamata ir makslas un tehnologijas
attiecibas, un neaizvietojamie Zetoni ir kluvusi par bitisku riku makslas evoltici-
ja. Neaizvietojamo Zetonu var uzskatit par ipasumtiesibu sertifikatu, kas parstav
noteiktu unikalu digitalas makslas darbu, tomér neaizvietojamais Zetons var but
jebkas digitals, pieméram, ziméjums, muzika vai pat ligums. Pétniecibas darba
uzmaniba tiks pievérsta $is tehnologijas izmanto$anai tie$i makslas segmenta -
digitalas makslas pardosana.
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3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Lai ari kriptomakslas nozares tirgt pastav noteikti riski, tirgus svarstigumam
esot vienam no galvenajiem faktoriem, pétita paradiba ir vel tikai tas aizsakumos,
ka ari kriptomaksla un tas mehanismi digitalajiem maksliniekiem dod iespéju
efektivak giit pelnu no digitala un intelektuala ipaSuma, tada veida to padarot par
optimalaku makslas mediju un produktu makslas tirgi.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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POPULI:\RAS: MUZIKAS IZPILDi'I_'AJU UZN_I_EMI_EJDARBTBAS
PRINCIPI MUZIKAS INDUSTRIJA LATVIJA

ENTREPRENEURSHIP PRINCIPLES OF POPULAR MUSIC
PERFORMERS IN THE MUSIC INDUSTRY IN LATVIA

Simona Kaupuza

Abstract. Music industry is not just an art that gives emotional enjoyment for
both the creator and the audience. It is part of the creative industries in which the
main source of income is the remuneration for the use of intellectual property.
In Latvia this sector is not so developed that any musician can provide himself
financially by music creation as a full-time job, so most musicians have to work in
other jobs that may not be related to the music industry at all. This paper describes
the types, opportunities and principles of entrepreneurship in the popular music
industry in general, as well as studies the specificities of the popular music
industry, influencing factors and support tools for developing entrepreneurship
in Latvia. The views of industry representatives and experts on the need for
entrepreneurship and development opportunities in the popular music industry in
Latvia are explained. Additionally, the assessment of entrepreneurship processes
of Latvian companies engaged in the creation, execution and distribution of music
is compared in order to clarify the entrepreneurship principles of these companies
and the factors affecting them.

Atslegvardi: populara muzika, miizikas industrija.

1. IEVADS

Muzikas industrija nav tikai maksla, kas sniedz emocionalu baudijumu gan radita-
jam, gan klausitajam. Ta ir viena no butiskam radoSo industriju nozarém, kas “rada,
attista, razo, izmanto, izrada, izplata, saglaba produktus, kam piemit ekonomiska,
kultiiras un/vai izklaides vértiba”.! Ari Eiropas Komisija norada, ka miizikas no-
zarei ir butiska ekonomiska nozime, jo ta ir tresa lielaka darba devéja Eiropas Sa-
vieniba kultliras un radoS$o industriju sektora.? Jaatzimé, ka muzikas industrijas
kodols ir muzikas raditaji un izpilditaji, kas nodroSina produkta esamibu. To
atspogulo ari Deivids Trosbijs (David Throsby), iedalot miiziku kultiiras un radoso
industriju radosaja kodola kopa ar literatiiru, izpilditdjmakslu un vizualo makslu.?

! Kulttras un radoso industriju definicija (2020) [tieSsaiste]. Latvijas Republikas Kultiras ministri-
jas majaslapa [skatits 2022. gada 10. marta]. Pieejams: https://www.km.gov.lv/lv/kulturas-un-rado-
so-industriju-definicija.

2 Music [online]. European Commission website [accessed 10 March 2022]. Available at: https://cul-
ture.ec.europa.eu/sectors/music.

3 Throsby, D. (2008). The concentric circles model of the cultural industries. Cultural trends, Vol. 17,
No. 3, pp. 149-150.
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Jaatzist, ka Latvija $1 nozare nav tik attistita, lai jebkurs miizikis spétu sevi finan-
siali nodrosinat ar miizikas radisanu ka pamatdarbu, tapéc lielaka dala muziku
ir spiesti stradat citus darbus, kas, iespéjams, nemaz nav saistiti ar miizikas in-
dustriju. Agentiras “deBusul music” vaditaja Una Taal-Medvide izsaka viedokli, ka
“Latvija ir izveidojies diezgan nepareizs priekSstats par popularo miziku, jo ta ir
komerciala, tatad - naudas izpilditdjiem pietiek, tacu ta gluzi nav”.* Muzikas
industrija ir bizness, kura galvenais ienakuma avots ir atlidziba par intelektuala
ipaSuma izmantoSanu, tapéc ir svarigi pétit industriju no uznémeéjdarbibas skat-
punkta, lai $is nozares parstavji spetu konkuret ar citam radoso industriju noza-
rém un git pelnu no muzikas radisanas.

Pétama probléma. Vien retais muzikis var apgalvot, ka muzikas radisana un iz-
pildi$ana ir vina pamatdarbs. S nodarbo$anas ietver ari riskus, nemot véra mi-
ziku nestabilos ienakumus, jo tie ir atkarigi no vairakiem faktoriem, pieméram,
koncertu skaita gada vai autoratlidzibu apjoma par radito dziesmu publisku atska-
nosanu. Mazikas radiSana un izplatiSana ir viens no uznémeéjdarbibas veidiem, kas
ir javirza, lai gtu stabilus ienakumus.

Galvenais pétniecibas jautajums - kadi ir muzikas izpilditaju uznémejdarbibas
principi un attistiSanas iespéjas popularas miizikas industrija Latvija.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit un raksturot muzikas izpilditaju uznémejdarbi-
bas principus un attistiSanas iespéjas popularas mizikas industrija Latvija.

Galvenie darba uzdevumi

1. Izpétit un raksturot uznémejdarbibas veidus, iespéjas un principus popu-
laras miizikas industrija.

2. lzpetit popularas muzikas industrijas specifiku, ietekméjosos faktorus un
atbalsta instrumentus uznémeéjdarbibas attistiSanai Latvija.

3. Noskaidrot miizikas industrijas parstavju viedoklus par uznémeéjdarbibas
attistiSanas nepiecieSamibu un iespéjam Latvija.

4. Analizet un salidzinat divu Latvijas uznémumu, kas nodarbojas ar muzikas
radiSanu, izpildiSanu un izplatiSanu, uznéméjdarbibas procesus un finansu
raditajus.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Teorétiskaja dala tiek raksturoti uznemeéjdarbibas veidi un iespéjas popularas
mizikas industrija, pétitas muziku iespéjas un vajadzibas sakt uznémejdarbibu,
ka ariaprakstiti uznemejdarbibas pamatprincipi, kas jaievero muzikas industrijas
parstavjiem.

Bakalaura darba empiriskaja dala tiek analizéta situacija un uznémeéjdarbibas at-
tistiSanas iespéjas popularas mizikas industrija Latvija. Empirisko datu ieguves
metode ir padzilinatas daléji strukturétas intervijas ar tris popularas miizikas
parstavjiem un tris nozares ekspertiem Latvija.

* Goberga, K. (2016). MenedzZmenta un menedzera loma miisdienu mizikas industrija Latvija. Baka-
laura darbs. Riga: Latvijas Kultiiras akadémija, 43. Ipp.
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Darba biznesa dizaina dala tiek salidzinati divu Latvijas uznémumu, kas nodar-
bojas ar miizikas radisanu, izpildiSanu un izplatiSanu, uznémeéjdarbibas procesi
un finansu raditaji. Tiek aprakstiti organizaciju pamatdati, analizéts organizaciju
darbibas raksturojums, veikta SVID, ka ari finansu koeficientu analize, lai noveér-
tétu So uznémumu darbibas efektivitati.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Muzikas industrijas tirgus ir butiski mainijies pedéjo gadu laika. Digitalizacijas
ietekmeé ir veidojies jauns uznémeéjdarbibas modelis, kas ir mainijis industrijas
galveno uznémumu tradicionalo lomu un to attiecibas ar patérétajiem.’ Pirms di-
gitalas revolucijas miizikas raditaji un izpilditaji bija atkarigi no muzikas izdev-
niecibam un ierakstu kompanijam, lai izplatitu miiziku.® Sobrid miizikiem pasiem
ir iespéja ierakstit un izdot savas dziesmas. Aizvien pieaug muziku skaits, kas nav
parakstijusi ligumu ar kadu ierakstu kompaniju un pasi izplata savu muziku, aug-
Supladéjot to mizikas straumésanas platformas,” un ta rezultata Sie maziki var
klat par nozimigu mizikas industrijas daJu.® Biezi vien $adu miziku darbibas ir
saistitas ar uznémeéjdarbibu: jaunu kontaktu dibinasana; finansu planosana; kon-
certu planoSana un organizésana; sabiedrisko attiecibu un marketinga aktivitasu
planosana un istenosana; radita darba pardosana u. c.? Miizikas radiSana un izpil-
disana ir bizness, un mizikas grupas nosaukums vai izpilditaja vards ir zimols.°
Planotie pétijumarezultati: noskaidroti, kadiir miizikas izpilditaju uznemeéjdarbibas
principi un attistiSanas iespéjas popularas miizikas industrija Latvija.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

Goberga, K. (2016). MenedZmenta un menedZera loma miisdienu miizikas industrija
Latvija. Bakalaura darbs. Riga: Latvijas Kultiiras akadémija, 78 Ipp.

2. Haynes, ], Marshall, L. K. R. (2017). Reluctant Entrepreneurs: Musicians and
Entrepreneurship in the ‘New’ Music Industry. British Journal of Sociology, 23 p.

3. Kultiiras un radoso industriju definicija (2020) [tieSsaiste]. Latvijas Republikas
Kultiiras ministrijas majaslapa [skatits 2022. gada 10. marta]. Pieejams: https://
www.km.gov.lv/lv/kulturas-un-radoso-industriju-definicija.

> Sefa, D. (2020). Art-Entrepreneurship In The Music Business. Master’s thesis. University of Agder,
pp- 39.

6 Tschmuck, P. (2016). From record selling to cultural entrepreneurship: the music economy in the
digital paradigm shift. In: Wikstrém, P., DeFillippi, R. (ed.). Business innovation and disruption in
the music industry. Cheltenham: Edward Elgar Publishing, pp. 13.

7 Qu, S., Hesmondhalgh, D., Xiao, J. (2021). Music streaming platforms and self-releasing musicians:
the case of China. Information, Communication & Society, pp. 1.

8 Turpat, 6. lpp.

° Haynes, ]., Marshall, L. K. R. (2017). Reluctant Entrepreneurs: Musicians and Entrepreneurship in

the ‘New’ Music Industry. British Journal of Sociology, pp. 9.

Sefa, D. (2020). Art-Entrepreneurship In The Music Business. Master’s thesis. University of Agder,

pp- 57.

-
15

134



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferenc
UIVISTUDENTU ZINATNISKA KONFERE

Music [online]. European Commission website [accessed 10 March 2022]. Available
at: https://culture.ec.europa.eu/sectors/music.

Qu, S., Hesmondhalgh, D., Xiao, J. (2021). Music streaming platforms and self-
releasing musicians: the case of China. Information, Communication & Society,
pp. 1-17.

Sefa, D. (2020). Art-Entrepreneurship In The Music Business. Master’s thesis.
University of Agder, 72 p.

Throsby, D. (2008). The concentric circles model of the cultural industries. Cultural
trends, Vol. 17, No. 3, pp. 147-164.

. Tschmuck, P. (2016). From record selling to cultural entrepreneurship: the

music economy in the digital paradigm shift. In: Wikstrém, P., DeFillippi, R. (ed.).
Business innovation and disruption in the music industry. Cheltenham: Edward Elgar
Publishing, pp. 13-32.

135



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
UIVI STUDENTU ZINATNIS

COVID-19 PANDEMIJAS LAIKA IEVIESTAS PARMAINAS UN
IZAICINAJUMI VALSTS MUZEJOS LATVIJA DIGITALO TEHNOLOGIJU
KONTEKSTA

CHANGES AND CHALLENGES IN THE CONTEXT OF DIGITAL
TECHNOLOGIES IN LATVIA'S STATE MUSEUMS DURING THE
COVID-19 PANDEMIC

Kristiana Amanda Tinusa

Abstract. As the impact of Covid-19 pandemic emerged in early 2020 and physical
movement was restricted as a public health measure, museums around the world
had to close their doors overnight, rendering their physical collections and gallery
spaces inaccessible; the only means for museums to stay ‘open’ was to turn towards
digital technology. This sudden rupture has prompted museums to rethink
their strategies and find ways forward that rely on digital rather than physical
interactions. The Bachelor Thesis reviews the impact of Covid-19 pandemic on the
museum sector with a focus on the implications for state museums in Latvia. Based
on literature and desk research, the paper explores what digital technologies have
been implemented and identifies the challenges of implementing these digital
technologies in the museums.

Atslégvardi: Covid-19 pandémija, muzeji, digitalas tehnologijas.

1. IEVADS

Pédéjos gados digitalo tehnologiju attistiba ir kluvusi aizvien biitiskaka apmeklé-
taju pieredzes un muzeju darbibas nodrosinasana visa pasaulé. Digitalo tehnolo-
giju lietojums muzeju nozaré ir daudzveidigs un aizvien plasaks, sakot no audio un
video elementiem ekspozicijas, 11dz pat virtualas realitates elementiem. Dazadas
digitalas tehnologijas muzejos izmantoja jau ilgi pirms Covid-19 pandémijas, tacu
fiziskas piekluves trikums pandémijas ierobezojumu dél muzejiem lika domat par
jaunu digitalo tehnologiju ievieSanu muzeju darbiba.

Pétama probléma

Valsts muzejiem Latvija, kuriem lidz §im galvena prioritate bijusi saistita ar fizis-
ku apmekl&jumu, jaunu digitalo tehnologiju ievieSana ir liels izaicindjums, tomér
daudzos gadijumos Covid-19 pandémija ir kluvusi par lielisku iespéju attistit digi-
talo tehnologiju praksi muzejos. Sobrid vairaki valsts muzeji Latvija pandémijas
laika ir ieviesusi jaunas digitalas tehnologijas, tacu to saturs ir salidzinosi Saurs,
to konkureétspéja ar muzejiem Eiropa - ]oti zema.

Galvenie péetniecibas jautajumi

1. Ka Covid-19 pandémija ietekméja valsts muzeju Latvija darbibu.

2. Kadas digitalas tehnologijas tika ieviestas valsts muzejos Latvija Covid-19
pandémijas laika un kadi bija izaicinajumi, tas ievieSot.

136



RTU 63. studentu zinatniski tehni

UIVISTUDENTU ZINATNISK

Merkis

Bakalaura darba meérkis ir, izpétot teoriju par Covid-19 pandémijas ietekmi uz
valsts muzejiem Latvija, noskaidrot, kadas digitalas tehnologijas tika ieviestas $a-
jos muzejos, identificét to ievieSanas izaicinajumus, ka ari izstradat priekslikumus
ieviesto digitalo tehnologiju uzlabosanai.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Uzdevumi

1. Raksturot muzeju nozari un valsts muzeju Latvija butibu.

2. lzpeétit Covid-19 pandémijas ietekmi uz muzeju nozari, ipasi pievérsoties
valsts muzejiem Latvija.

3. Raksturot digitalo tehnologiju jedzienu.

[zpétit digitalo tehnologiju izmantosanas veidus un formas muzeju nozareé.

5. Apskatit un analizét, kadas digitalas tehnologijas tika ieviestas valsts
muzejos Latvija Covid-19 pandémijas konteksta.

6. Identificét izaicindjumus digitalo tehnologiju ievieSana valsts muzejos Lat-
vija Covid-19 pandémijas konteksta.

-

Metodes

« Kvalitativa metode - padzilinatas daléji strukturétas intervijas ar
valsts muzeju Latvija, kas Covid-19 laika ieviesa digitalas tehnologijas,
parstavjiem.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA
Bakalaura darba rezultata paredzéts noskaidrot, kadas digitalas tehnologijas tika
ieviestas valsts muzejos Latvija Covid-19 pandémijas laika un ar kadiem izaicina-
jumiem saskaras muzeji to ievieSana, ka ari veikt digitalo tehnologiju novértéjumu
un izveidot priekslikumus.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

Tallon, L., Walker, K. (2008) Digital Technologies and the Museum Experience:
Handheld Guides and Other Media. Lanham, United States: AltaMira Press.

2. Lewi, H., Smith, W.,, Vom Lehn, W. (2019) The Routledge International Handbook
of New Digital Practices in Galleries, Libraries, Archives, Museums and Heritage
Sites. United Kingdon: Routledge.

3. NEMO report (2021) The Museum Innovation Barometer 2021.
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KORPORATIVO I_’ASAKUMU DEKORATIVA N_OFORMEJUMA
LOMA APMEKLEJUMA PIEREDZES DIZAINA

THE ROLE OF CORPORATE EVENT DECORATION IN
EXPERIENCE DESIGN

Santa Socka

Abstract. This paperlooks at decoration role in corporate event experience design.
It takes closer look at three models that can be used to understand experience
design and analyses the role of decoration, at corporate events and their specifics.
The paper tries to understand the ways how decoration can help to build more
memorable experience for the people who are attending the event. In the empirical
part, it focuses on decorator/expert opinions and thoughts on this topic and also
the customer opinion.

Atslegvardi: korporativie pasakumi, pieredzes dizains, dekorativais
noforméjums.

1. IEVADS

Lielako dalu informacijas cilveks uztver ar acim, saglabajot to atmina ka atteélus.
Pasakuma Sos attélus palidz veidot dekorativais noforméjums, kas ir ari viens no
pirmajiem pasakuma elementiem, ko pamana apmeklétajs. Dekorativais noformeé-
jums var palidzét radit pozitivu pasakuma apmekléjuma pieredzi, tapéc to ir ne-
piecieSams izmantot péc iespéjas efektivak.

Petama problema

Lai gan dekorativais noforméjums ir viens no pamanamakajiem korporativo pa-
sakumu dizaina aspektiem un tas palidz veidot spilgtaku apmeklétaja pieredzi, ne
vienmeér tiek apzinats un pilniba izmantots ta potencials veiksmigas apmekléjuma
pieredzes radisana.

Galvenie péetniecibas jautajumi

1. Kada ir dekorativa noforméjuma loma korporativo pasakumu apmekleé-
juma pieredzes dizainésana.

2. Kads ir korporativo pasakumu pasttitaju un dekoratoru viedoklis par
dekorativo noforméjumu pasakuma.

Merkis

Noskaidrot dekorativa noforméjuma lomu korporativo pasakumu apmekléjuma

pieredzes dizaina.

Lai sasniegtu mérki, definéti vairaki uzdevumi.

1. Apzinat korporativo pasakumu veidus un specifiku.

2. Izpetit pasikuma apmekléjuma pieredzi veidojosos faktorus.

3. Analizet dekorativa noforméjuma veidus un lomu pasakuma pieredzes
dizaina veidoSanas procesa.
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4. Noskaidrot pasakumu pasiititaju un pasakumu dekoratoru/ekspertu vie-
dokli par dekorativa noforméjuma lomu korporativajos pasakumos.

5. Apkopot iegiito informaciju un izveidot ieteikumus dekorativa noforme-
juma izmantoSanai korporativajos pasakumos veiksmigas apmekléjuma
pieredzes radiSanai.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba teorétiskaja dala tiks veikta izpéte par korporativajiem pasakumiem un to
specifiku, pieredzes dizainu un dekorativo noforméjumu un ta lomu pieredzes di-
zaina. Tiks apskatiti un salidzinati modeli, péc kuriem var pétit pieredzes dizainé-
$anu. Empiriskaja darba dala tiks izmantota kvalitativa metodologija. Tiks veiktas
tris padzilinatas intervijas ar dekoratoriem/ekspertiem, lai uzzinatu vinu viedokli
par So jautajumu, ka ar1 tris intervijas ar korporativo pasakumu pasutitajiem.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Darba rezultata tiks izveidoti ieteikumi, ka, izmantojot dekorativo noforméjumu,
var radit veiksmigaku un spilgtaku pasakuma apmekléjuma pieredzi, ka ari tiks
aprakstitas Sadu dekorativo noforméjumu izmaksas.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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ATRAS MODES UN ILGTS_PI_EJIGAS MODES PRODUKTU
ATSPOGULOJUMS SOCIALAJOS TIKLOS LATVIJA

REFLECTION OF FAST FASHION AND SUSTAINABLE
FASHION PRODUCTS IN SOCIAL MEDIA IN LATVIA

Zane Akmenkale

Abstract. The author of the paper studies the ways fast and sustainable fashion
is reflecting the products in the social media. The study includes the research
on the fast and sustainable fashion, their products, and, of course, the digital
marketing and one of its aspects that is social networks, or in other words social
media. The main focus of this study is on the analyses of the product reflection
and the differences as well as similarities of both fashion industry products. In
the business part, the author develops a digital marketing plan for one of the fast
fashion organizations in Latvia.

Atslegvardi: atra mode, ilgtspéjiga mode, produkti, socialie tikli.

1. IEVADS

Covid-19 ir paatrinajis socialo tiklu patérinu, precizak, atsaucoties uz statista.com
datiem, 2020. gada laika ménesi vidéji Facebook lietotaju skaits ir audzis par 19 %,
Tik Tok - par 38 %, savukart Instagram - par 16 %. Lidz ar to uznpémumi vairak
pieversas e-komercijai, taja skaita socialajiem tikliem, un pédéjo gadu laika tas ir
kluvis par vienu no galvenajiem uznémumu produktu reklamésanas veidiem. Ir
noveérots ari fakts, ka arvien vairak cilvéku pieveérsas ilgtspéjigakam dzives sti-
lam, iepérkoties ilgtspéjigas modes veikalos, kops 2015. gada Sadu veikalu ienaku-
mi palielinajusies par 8,7 %, tacu tas nav mazinajis sekotaju skaitu ari atras modes
socialajiem tikliem. Bakalaura darba tiks peétits, ka atras un ilgtspéjigas modes
uznémumi Latvija atspogulo savus produktus socialajos tiklos, kas raksturigs to
satura un komunikacija.

Nemot véra bakalaura darba temas aktualitati, izveidota darba probléma: Latvija
atras modes un ilgtspéjigas modes produktus socialajos tiklos atspogulo dazados
veidos, tiem ir raksturigas atSkirigas metodes produktu attéloSanai un digitala-
jam marketingam.

Galvenais pétniecibas jautajums

Ka tiek atspoguloti, kas ir raksturigs un ka atSkiras atras modes un ilgtspéjigas
modes uznémumu produkti socialajos tiklos Latvija.

Bakalaura darba merkis ir izpétit, kados veidos atras un ilgtspéjigas modes uzne-
mumi atspogulo savus produktus socialajos tiklos, kas tiem ir raksturigs un kadas
ir to atskiribas.
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Galvenie darba uzdevumi

1. Izpeétit atras modes un ilgtspéjigas modes nozari, raksturot to produktus,
ka ari saprast, kadas ir to atSkiribas produktu razosana.

2. lzzinat digitalo marketingu, ta veidus, padzilinati izpétit socialos tiklus.

3. Veikt padzilinatas intervijas ar atras modes un ilgtspéjigas modes nozaru
ekspertiem.

4. Empiriskaja dala tiks analizéeti atras modes un ilgstoSas modes produkti,
to atspogulosana socialajos tiklus.

5. Biznesa dala tiks izveidots digitala marketinga plans.

Bakalaura darba pirmaja nodala ir izpétita atras modes un ilgtspéjigas modes no-

zare, raksturoti to produkti un noteiktas atskiribas abu nozaru produktu razosa-

na.

Otraja nodala ir izzinats, kas ir digitalais marketings, kadi ir ta veidi, ipasi ir iz-

pétiti socialie tikli, to nozime, liekot uzsvaru tadam platformam ka Instagram un

Facebook.

Izmantojot kvalitativo satura analizes metodi, empiriskaja dala tiks izanalizéts

produktu atspogulosanas atskiribas socialajos tiklos atras modes un ilgtspéjigas

modes nozarés Latvija.

Biznesa dala tiks izveidots digitala marketinga plans.

Bakalaura darba teorétiskaja dala tiks izmantoti daZadi literatiiras avoti, pieme-

ram, gramatas, pétijumi un zinatniskie darbi. Lai izp€titu atras un ilgtspéjigas mo-

des nozari, tiks izmantoti tadu autoru darbi ka Aline Buzzo and José Maria Abreu

“Fast Fashion, Fashion Brands and Sustainable Consumption”, Jennifer Farley Gordon

un Colleen Hill “Sustainable Fashion: Past, Present and Future”, Tsan-Ming Choi “Fast

Fashion Systems: Theories and Applications” u. c. Savukart, lai izpétitu digitalo mar-

ketingu un socialos tiklus, tiks izmantoti tadi darbi ka Simon Kingsnorth “Digital

Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing”, Keith Quesenber-

ry “Social Media Strategy: Marketing, Advertising, and Public Relations in the Consu-

mer Revolution”, Tracy L. Tuten “Social Media Marketing” u. c.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

1. Liela da]a modes definiciju to skaidro ka paradibu, kas mainas lidzi laikam,
kas ir islaicigs, noteikts apgérbu un aksesuaru kopums un kas ietekmé
lielu cilvéeku skaitu, vinu stilu un kada zina - ari domasanas veidu. Pieme-
ram, péc konkreéta cilvéka izvéléta apgérba biezi vien var spriest par vina
raksturu, piederibu kadai noteiktai tautibai, religijai, ka ar1 par personas
dzimumu, vecumu un pat socialo slani.

2. Patéréetaji arvien vairak mudina uzlabot ilgtspéjigu praksi visa razoSanas
procesa. Prakse izmantot ilgtspéjigakas un ekologiskakas metodes, ieklau-
jot kvalitativu amatniecibu un dzives cikla planosanu apgérbu dizaina,
razosana un patérina, ir kluvusi pazistama ka léna mode.

3. Pedéjos gados vairaki atras modes mazumtirgotaji ir pievérsusi pastip-
rinatu uzmanibu ilgtspéjigai praksei sava piegades kéde, tostarp
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ekonomiskiem, socialiem un vides jautajumiem, tadéjadi ieklaujot daudzus
principus, kas saistiti ar Iéno modes kustibu, atras modes modeli.

Tadu ilgtspejigas modes ipasSibu rezultatd ka ekskluzivitate, inovacija,
nepietiekamiba, izcila klientu apkalposSana un veikalu prezentacijas, spil-
gtas reklamas, augstakas produktu cenas un augsta kvalitate tiek radita
zimola veértiba. Tas izpauZas ka ienémumi un pievilcigs nematerials ipa-
Sums luksusa uznémumiem. Luksusa modes zimolus raksturo ari to plasi
pazistamais produktu dizains, dibinataja personiba, zimola “nosaukums”
un ar zimolu un ta vesturi saistitie vizualie simboli.

Digitalais marketings ir dala no gandriz visiem svarigakajiem léemumiem
par uznémejdarbibu, sakot no produktu izstrades un cenu noteikSanas,
lidz sabiedriskajam attiecibam jeb public relations (PR) un pat pienemsanai
darba.

Misdienas vairak neka jebkad agrak ir loti svarigi, lai digitalais marke-
tings bitu visu marketinga darbibu neatnemama sastavdala. Tas ietver
visu marketinga kompleksu - sabiedriskas attiecibas, radoSo virzienu,
zimolu, klientu attiecibu parvaldibu jeb customer service management
(CRM), saglabasanu, produktu izstradi, cenu noteikSanu, piedavajumu un
sazinu.

Socialie mediji ir saistiti ar informacijas un ideju radiSanu un apmainu
neatkarigi no to satura. Arvien vairak cilveku tieSsaisté veido savu perso-
nigo un profesionalo saturu, tapéc $is jautajums klast vél nozimigaks.

. Zimoli var izmantot socialo mediju potencialu, izveidojot tieSsaistes zimolu

kopienu, kas ir specializéta, ar geografiju nesaistita kopiena, kuras pamata
ir strukturéts socialo attiecibu kopums zimola pieliidzéju vidiu. Zimolu
kopiena tiek izveidota, iestatot profilu sociala tikla vietné vai izveidojot
sava zimola kopienas vietni.

REZULTATI / DISKUSIJA

[zmantojot kvalitativo satura metodi, empiriskaja dala tiks analizéts atras modes
un ilgtspéjigas modes produktu atspogulojums socialajos tiklos Latvija, veiktas
padzilinatas intervijas ar atras un ilgtspéjigas modes ekspertiem, lai noskaidrotu,
kadas metodes uznémumi isteno savu produktu reklamésana socialajos tiklos.
Tiek prognozéts, ka ilgtspéjigas modes uznémumi izmanto efektivaku un kvalita-
tivaku digitalo marketingu un produktu atspogulo$anu patérétaju piesaistiSanai
neka atras modes uznémumi.
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RADOSO0 BROKERU NOZIME RADOSO INDUSTRIJU
ATTISTIBA CESU NOVADA

THE ROLE OF CREATIVE INTERMEDIARIES IN CREATIVE
INDUSTRIES DEVELOPMENT IN CESIS REGION

Anete Cirule

Abstract. The term “creative intermediary” emerged in the 1990s as the number
of scientific articles and studies on the meaning and explanation of the concept
increased. The role of creative industries in society, as well as in the growth and
development of the national economy is becoming more and more known, but
being an important part of creative industries, the creative intermediaries who
can be considered as organizers and managers of the creative economy are not
sufficiently researched and explored. The main goal of this research is to clarify
the role of creative intermediaries in regional creative industry development, in
this case focusing on Césis region, as well as to create a program for promoting the
development of creative intermediaries in Césis region so that creative industries
in this area would continue growing.

Atslégvardi: radosie brokeri, rados$as industrijas, regioni, attistiba.

1. IEVADS

Aktualitate

Rados$ajam industrijam attistoties, tas petnieku un citu profesionalu vida ir para-
dijies termins “radoSie brokeri” - aktivi vietéjas kopienas cilveki vai organizacijas,
kas darbojas ka dazadu sadarbibas tiklu veidotaji, jaunu ideju generatori un inova-
ciju ievieséji, palidzot nodrosinat radosas ekonomikas attistibu un tas pilnveido-
$anos. (Comunian, R, England L un Hracs, B, 2022).

Latvijas Kultliras akadémijas pétnieku komanda laika posma no 2020. gada de-
cembrim lidz 2021. gada decembrim istenoja pétijumu “Radosas industrijas ma-
zajas pilsetas: potencials un devumi ilgtspéjai”. Césu novada gadijuma analize ap-
liecina radoSo brokeru ipaso lomu sadarbibas tiklu veidoSana, kas attiecigi talak
generé jaunas sadarbibas un iniciativas. Pétljuma gaita izdevas identificét vismaz
45 Césu novada radoSos brokerus, tomér to darbibas specifika un nozime novada
radoSo industriju attistiba izpétita netika.

Problémas defingjums

Péc novadu reformas 2021. gada pavasari Césu novada ir notikusas administrati-
vas parmainas, tapéc autorei ka Césu novada iedzivotajai ir svarigi izzinat radoSo
brokeru konceptu, apzinat Césu novada radoSos brokerus, to darbibu un nozimi
radoSo industriju attistiba, lai ari péc novadu reformas Césu novada radosas in-
dustrijas turpinatu attistities.
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Péetijuma jautajums

Kada ir radoso brokeru nozime radoso industriju attistiba Césu novada.

Merkis

Noskaidrot radoSo brokeru nozimi Césu novada un izveidot Césu novada radoSo
brokeru darbibas veicinasanas programmu.

Mérka istenoSanai definéti vairaki darba uzdevumi.

1.

w

2.

Izzinat radoSo brokeru koncepta attistibu, darbibas raksturojumu, nozimi
radosajas industrijas un ietekmi regionos.

. Apzinat Césu novada radoSos brokerus, analizét to darbibu un nozimi Césu

novada rado$o industriju attistiba.
Izpétit Césu novada radoso industriju problémas un attistibas iespéjas.
Izveidot radoSo brokeru darbibas veicinasanas programmu Césu novada.

DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Metodes

Darba izmantota kvalitativa metodologija - fokusgrupu intervijas ar Césu
novada radoSajiem brokeriem, lai uzzinatu vinu viedokli par notiekoSajiem
procesiem un realo radoso industriju situaciju Césu novada un to, ko nepie-
cieSams darit, lai to vel uzlabotu.

Lai identificétu uznémumus un personas, kas realizé radoSo uznémeéjdar-
bibu Césu novada, tika izmantota Lursoft un Firmas.lv datubaze.

Césu novada stratégisko planu analize.

Tezes

1.

Rados$o industriju nozime sabiedriba, ka ari valsts ekonomika turpina pie-
augt un attistities, ari termins “radosas industrijas” klist arvien zinamaks,
tomér radoSie brokeri ka radoso industriju sastavdala nav pietiekami
pétiti un izzinati.

. RadoSos brokerus var uzskatit par nacionalas un vietéjas radosas ekono-

mikas galveno infrastruktiru, ka ari par radosas ekonomikas organizéta-
jiem un parvalditajiem.

RadoSo brokeru atbalstu iespéjams grupét piecas plasakas kategorijas:
telpa un aprikojums; finanses; uznémejdarbibas padomi un noradijumi;
apmacibas un prasmes; tiklu un sadarbibu veidoSana.

Rados$as industrijas ir viens no valsts ekonomikas izaugsmes virzitajiem,
savukart radosa pilsétvide ir viens no butiskiem elementiem, kas veicina
un liecina par kultiiras un radoso nozaru klatbiitni.

Darba teorétiskaja dala tiek analizéta radosSo brokeru koncepta attistiba,
81 jédziena nozime, ka ari raksturota radoSo brokeru darbiba un nozime
regionu attistiba.

Darba empiriskaja analizéta Césu novada radosSo brokeru darbiba, identifi-
cétas Césu novada radoSo industriju problémas un attistibas iespéjas.
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7. Darba biznesa dizaina dala tiks izveidota Césu novada radoso brokeru dar-
bibas attistibas veicinasanas programma, lai sekmétu visa novada radoso
industriju attistibu.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Pétljuma rezultata tiks izveidota Césu novada radoso brokeru darbibas attistibas
veicinasanas programma, lai sekmeétu visa novada radoSo industriju attistibu.
Programmu veidos:

« programmas ietvars;

. CésunovadaradosSo brokeru darbibas veicinasanas instrumenti;

« ekonomiskais pamatojums.
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NOSAUKUMS IZDEVNIE_CT_BAS ZIMOLVEDIBA SAPARBTBA
AR RADOSAM PERSONIBAM. I'MPERFEKT PIEMERS

PUBLISHING HOUSE BRANDING IN COLLABORATION WITH
CREATIVE PEOPLE. EXAMPLE OF “I'MPERFEKT"

Sofija Dulevska

Abstract. The theme of the Thesis is publishing house branding and collaboration
with creatives. Theauthorofthe Thesis exploresdifferentresourcesaboutbranding,
specifically publishing house, magazine and media branding. This is a case study
of magazine “I'mperfekt”. There have been interviews with representatives from
the magazine and creatives that have participated in the magazine branding. The
main question of the paper is how magazines use branding, how they collaborate
with creatives, and what are the strategies, etc.

Atslegvardi: izdevniecibas zimols, mediju zimols, izdevnieciba, sadarbibas.

1. IEVADS

Misdienas arvien pieaug pieprasijums péc digitaliem izdevumiem. “Pedé€jo 6 mé-
nesu laika vidéji 77,5 % jeb 1 miljons 192 tukstoSi Latvijas iedzivotaju vecuma
no 16 lidz 74 gadiem ir lasijusi vai caurskatijusi kadu no pédejiem seSiem preses
izdevumu numuriem.” (kantar.lv, 1). 1zdevniecibam ir jadoma par dazadu forma-
tu izdevumiem un to pieejamibu, nemot véra to, ka drukatas preses pieprasijums
mazinas. Izdevniecibas zimola atpazistamibas veidosana ir jaieklauj dazadas
marketinga aktivitates un komunikacijas pasakumi. Izdevniecibas sadarbiba ar
radosam personibam kliist par pienemamu zimolvedibas praksi. I'mperfect ir iz-
devnieciba, kas sava darbiba un zimola atpazistamibas veidoSana izmanto dazada
virziena aktivitates un pasakums (gramatzurnals, podkasts, seminari). Pétama
probléma - izdevniecibas zimola popularizéSana musdienas un radoSo personibu
sadarbiba ar zimolu. Galvenais pétniecibas jautajums - ka radoSo personibu dar-
bibas rezultats sadarbojas ar izdevniecibas zimolu.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

[zpétit teoretiskos avotus par zimola veidoSanu. Izpétit teorétiskos avotus zimo-
la komunikaciju. Izpétit radoSo personibu sadarbibas formas. Izpétit un aprakstit
zimola I'mperfekt izcelsmi. Intervét galveno redaktori Ingu Gorbunovu. Interveét
I'mperfekt marketinga specialistu. Intervét kadu no radosam personibam, kas
piedalas I'mperfekt (pieméram, Ralfu Eilandu vai Elitu Patmalnieci). Veikt zimola
I'mperfekt satura analizi, balstoties teorétiskajos materialos.
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3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Sadarbiba ar RTU macibspéku darba autore analizés tagadéjo marketinga straté-
giju, ko izmanto I'mperfekt, izstradas ieteikumus turpmakajai sadarbibai ar rado-
$am personibam un biznesa dalu.

Pétijuma rezultata darba autore vélas noskaidrot, vai ar esoSo marketinga straté-
giju zurnals gist pelnu un nodrosina zimola atpazistamibu.

Pétniecibas darba rezultata, veicot padzilinatas intervijas un izpétot marketinga
stratégiju, darba autore vélas secinat, vai ir abpuséji izdevigi rado$am personibam
sadarboties ar Zzurnalu I'mperfekt.
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KINOTEATRU DARBIBAS IESPEJAS UN IEROBEZOJUMI
VESTURISKAS ARHITEKTURAS EKAS RIGA

OPPORTUNITIES AND RESTRICTIONS OF CINEMAS
LOCATED IN HISTORICAL ARCHITECTURE BUILDINGS
IN RIGA

Anastasija Konkina

Abstract. The paper explores opportunities and restrictions of cinemas located in
historicalarchitecture buildingsin Riga by studyinghistorical architecture, cinema
sector specifics, adaptive reuse strategy and its advantages and disadvantages, as
well as documents and governmental restrictions related to historical sites. The
theoretical part consists of describing cinema sector specifications and historical
architecture theory and definitions, linked and connected to literature and
publications about these themes. The empirical and business parts of the paper
consist of interviews with cinema representatives and experts, as well as creates a
development strategy, SWAT analysis and legal acts and documents analysis. The
mainresearch question of the paperis “Whatare the opportunities and restrictions
of cinemas located in historical architecture buildings in Riga?”

Atslegvardi: kino, vesturiska arhitektiira.

1. IEVADS

Rigas pilséta, it ipasi Rigas vésturiskais centrs, ir bagata ar gadsimtiem senu
vesturisko arhitektiiru - mira un koka ekam, kas buvétas kop$ 19. gadsimta
60. gadiem un joprojam veido unikalu pilsétbiivniecibas struktiru, kade] Rigas
vesturiskais centrs ir ieklauts UNESCO Pasaules kultliras mantojuma saraksta.
Sobrid vésturiskas ékas arvien biezak tiek uzskatitas ne tikai par Rigas vértibu,
bet ari par problému, jo izaicinajumi, ko rada vésturisko éku uzturésana, atjau-
nosana un darbiba tajas, arvien biezak un biezak paradas pilsétplanosanas disku-
sijas, hakatonos, forumos. Vésturiskas arhitektiiras un vésturisko eku atkartota
izmantosana, ko médz dévét par “adaptivo atkartoto izmantosanu” (adaptive re-
use), japieskaita labajam ilgtspéjas praksém, jo esoSie resursi tiek izmantoti jedzi-
gak, savukart eku dzive tiek pagarinata. Vésturisko éku izmantosana radosSajai
darbibai tajos klist par arvien popularaku praksi, par piemériem kalpo K. K. fon
Stricka villa, centrs “Common Ground” u. c. Lai lidzigas prakses turpinatu attisti-
ties, ir svarigi apzinaties iespéjas, apgritinajumus, ierobezZojumus un attistibas
iespéjas, ko piedava darbibas veik$ana vésturiskajas ekas.

Kinoteatru darbiba ir ieklauta radoSo industriju sektora un ir dala no radosas eko-
nomikas, kas péc Covid-19 izraisitas krizes pardzivo atveseloSanas un izmainas
darbiba, ka ar1 atkal paliek aktuala sabiedribai péc Covid-19 ierobeZojumu atcel$a-
nas. Sobrid Rigas vésturiskajas ékas darbojas ¢etri kinoteatri - “Splendid Palace”,
“K. Suns”, “Kino Bize”, “Cafe Film Noir”. Tie atrodas vésturiskas ékas, un tas rada
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noteiktas iespéjas un ierobezojumus.

Pétijuma meérkis ir noskaidrot iespéjas un ierobezojumus, ar kuriem saskaras ki-
noteatri, kas atrodas Rigas vésturiskas arhitektiras ekas. Uzdevumi, kas palidz
sasniegt pétijuma merki, ir:

izpétit un aprakstit kinoteatru darbibu un tas principus, ar to saistitu
teoriju;

izpétit un aprakstit vésturiskas arhitektiiras un vésturisko eku jédzienu;
izpetit un aprakstit adaptivas atkartotas izmantoSanas teoriju un
principus;

izpetit vesturiskas arhitektiiras adaptivas atkartotas izmantoSanas iespeé-
jas un apgrutinajumus Riga;

izpetit tiesiskos aktus un dokumentus, kas skar veésturisko éku
izmantoSanu;

izpétit iespéjas un ierobezZojumus, kas skar kinoteatrus, kas atrodas un
veic darbibu Rigas vésturiskas arhitektiiras ekas;

piedavat attistibas iespéjas kinoteatriem, kas veic darbibu Rigas vésturis-
kas arhitektiras ekas.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba gaita

1. Izpétit un aprakstit kinoteatru darbibas specifiku.

2. lzpetit un aprakstit vésturiskas arhitektiiras jedzienu un specifiku.

3. Izpeétit un izlasit adaptivas atkartotas izmantoSanas teoriju un principus
pasaulé un Riga.

4. Veikt intervijas ar ekspertiem un kinoteatru parstavjiem.

5. Analizet tiesiskos aktus un dokumentus, kas skar vésturisko eéku izmanto-
$anu un darbibu tajas.

6. Izpéetit aréjas atbalsta iespéjas, ko piedava vesturiskas arhitektiiras
saglabasanai.

7. lzveidot SVID analizi.

8. Izveidot priekslikumus un attistibas stratégiju kinoteatriem, kas darbibu
veic vésturiskas arhitektiiras ekas.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Pétljuma rezultati ietver izveidoto SVID analizi par kinoteatru darbibu vesturis-
kas arhitektiiras ékas, iespéjama attistibas plana un priekslikumu veidosanu, pa-
matojoties uz ieglito informaciju par iespéjam un ierobeZojumiem, intervijam ar
ekspertiem un kinoteatru parstavjiem.
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KOMANDAS VVADTQAS NODRO§IN_A§ANA ATTALINATAJA
DARBA RADOSAJAS INDUSTRIJAS

ENSURING TEAM MANAGEMENT IN REMOTE WORK IN
CREATIVE INDUSTRIES

Kristiana Malina

Abstract. The research defines what is a remote and virtual team, as well as the
media as a creative industry.

Anin-depthinterview with the editor and focus group of the journal was conducted
with employees to find out the advantages and disadvantages of working remotely
and how such a model has affected team cohesion and management.

Activities and apps that contribute to the effectiveness and control of a team’s
work were gathered. The paper concludes which working model is the most
efficient in the current version and what other assistive products there may be in
the workplace.

Atslégvardi: attalinatais darbs, virtuala komanda, mediji.

1. IEVADS
Sakoties Covid-19 krizei, arvien vairak cilveku saka stradat attalinati vai bija spies-

del. 2021. gada 4. ceturksni 143,7 tukstosi darbinieku stradaja attalinati, tas ir par

4,7 tukstoSiem vairak neka 2020. gada [1].

Swedbank sadarbiba ar Snapshot 2020. gada veica aptauju par attalinata darba pro-

duktivitati. Viens no secinajumiem ir tads, ka tresdalai respondentu produktivita-

te samazinajas dazadu iemeslu dél. Viens no tiem bija vaja sadarbiba ar kolégiem

[2]. Efektivas komandas sadarbibas nodrosSinasana sados apstaklos ir maz pétits

temats. Ir vairaki faktori, kadé] komandas sadarbiba ir svariga ne tikai darbinieku

produktivitatei, bet ari komandas mérku sasniegSanai.

Darba meérkis ir izp€étit un analizét, ka nodrosinat efektivu komandas vadibu un

sadarbibu attalinataja darba radosajas industrijas.

Darba mérka sasniegSanai nepiecieSams veikt Sadus uzdevumus:

1) definet, kas ir attalinatais darbs un virtuala komanda;

2) izpétit mediju nozari ka radoSo industriju;

3) apzinat attalinata darba trikumus un ieguvumus zurnala “Una”;

4) apkopot atbalsta rikus efektivas komandas sadarbibas veicinasanai attali-
nataja darba, tos salidzinat;

5) aprekinat dazadu darba modelu efektivitati.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

1. dala. Pétniecibas darba gaita veikta terminu “attalinatais darbs” un “virtuala
komanda” skaidrojums, pétita mediju nozare ka radosa industrija.
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2. dala. Tiks veikta padzilinata intervija ar Zurnala galveno redaktori, fokusgru-
pas intervija ar darbiniekiem, lai noskaidrotu, kadus triikumus un prieksrocibas
attalinataja darba ir sajutusi komanda.

3. dala. Tiks apkopotas un izvertétas aktivitates un lietotnes, kas veicina koman-
das darba efektivitati un kontroli par komandu.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Pétniecibas darba rezultata paredzéts noskaidrot, kas veicina komandas darba
efektivitati un kontroli par komandu attalinataja darba, sniegt Sos ieteikumus pé-
tamajai komandai.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

1. COVID-19 ietekme: attalinati nodarbinato darbinieku skaits. [TieSsaiste].
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2. Swedbank un Snapshot. Remote work. How does it affect us in the Baltics?
[TieSsaisté] Pieejams: https://www.swedbank-research.com/english/macro_
focus/2020/20-12-17/remote_work.pdf.
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LITERA_RA T[I_RISMA IESPI::_JVAS LATVIJAS PILSETU
ATPAZISTAMIBAS VEICINASANA

LITERARY TOURISM OPPORTUNITIES IN PROMOTION
OF LATVIAN CITIES

Daniela Muizniece

Abstract. Adapting to the challenges of the 21 century, place marketing is
constantly taking on new forms. The cornerstones of national and urban identities
are being explored in greater depth, thus precisely defining the uniqueness of a
place and increasing its competitiveness. Literature has become an attribute
forming the identity of a place. By integrating the literary tourism dimension into
the formation of the place’s identity, it generates emotional and psychological
associations, which can result in the establishment of a meaningful connection
with the specific geographical location. As the potential of literary tourism in
Latvia has not been sufficiently explored, the aim of this paper is to determine
the role of literary tourism in promoting the city and find out how to successfully
integrate the literary tourism into the marketing strategies of Latvian cities.

Atslegvardi: vietas identitate. Vietas marketings, pilsétas marketings, literatiira,
literarais turisms.

1. IEVADS

Latvijas Investiciju attistibas agentiiras (LIAA) izveidotaja “TGrisma marketin-
ga stratégija 2018.-2023.” izceltas problémas Latvijas tlirisma nozareé: (1) trikst
konkrétu asociaciju, prieksstata par unikalitati, nav atpazistama, ar Latviju aso-
ciejama atraktiva tirisma produkta; (2) nepietiekami attistiti tirisma produkti
ar pievienoto vértibu; (3) parak maz “vértigu” tiiristu. So problému uzskaitijums
norada par nepiecieSamibu meklét jaunus veidus, ka pozicionét Latviju starptau-
tiskaja aréena, mérktiecigi stradajot pie unikalu vietas produktu apzinasanas, iz-
stradasanas un popularizésanas. Sis pasas vajadzibas attiecinamas uz pilsétam
un citam administrativi teritorialajam vienibam ari valsts meroga.

Ka vienu no konkuréetspéjigakajiem Latvijas tiirisma produktiem Ekonomiskas sa-
darbibas un attistibas organizacija (Ttrisma marketinga stratégija, 2018.-2023,,
2018) min kultiras un radoso industriju tirismu, tomer literatiiras un tiirisma
sinergijas potencialais pienesums Latvijas un tas administrativi teritorialo vieni-
bu atpazistamibas veicinasanai tiirisma planosanas dokumentos netiek identifi-
céts. Literarais tlirisms, piesaistot cilvékus ar literaro darbu vai ta autoru saistitai
vietai vai aktivitatém, ir kluvis par spécigu vietas atpazistamibu veidojosu atri-
butu (Brown, Hoppen, Fyall, 2014). Integréjot literara tirisma dimensiju vietas at-
pazistamibas veido$ana, ta mudina uz emocionalu un psihologisku asociaciju vei-
dosanu, kas var rezultéties jégpilnas saiknes dibinasana ar konkréto geografisko
lokaciju (Macleod, Morrison, Shelley, 2016).
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Balstoties bakalaura darba témas aktualitate, tiek izvirzita probléma: literara
tiirisma iespéjas netiek pietiekami apzinatas un izmantotas Latvijas pilsétu mar-
ketinga ar mérki veicinat to atpazistamibu.

Bakalaura darba galvenie pétniecibas jautajumi

1. K3, integréjot literara tirisma piedavajumu pilsétas marketinga stratégija,
iespéjams veicinat Latvijas pilsétu atpazistamibu.

2. Kadiem prieks$nosacijumiem jbit izpilditiem, lai literara tirisma piedava-
juma ieklauSana vietas marketinga stratégija biitu efektiva.

3. Kadasir literara tirisma attistibas iespéjas Latvija.

Bakalaura darba meérkis ir noskaidrot, ka integrét literara tirisma piedavajumu

pilsétas marketinga stratégija, lai tas veicinatu Latvijas pilsétu atpazistamibu.

Lai sasniegtu bakalaura darba meérki, nepiecieSams izpildit Sadus darba uzdevu-

mus:

1) analizét teorétisko literatliru par vietas marketinga stratégijas veidosanas
pamatprincipiem;

2) analizét teorétisko literatiiru par kultiiras un radoso industriju ietekmi uz
tirisma galamerku atpazistamibu;

3) raksturot literara tirisma izpausmes formas, platformas, stratégijas vie-
tas marketinga;

4) izpétit UNESCO Literaturas pilsétu iniciativu un noskaidrot, ka Literati-
ras pilséetas titula pieSkirSana vecinajusi literaro tiirismu dazadas Eiropas
pilsetas;

5) izpetit pilsétu tirisma informacijas centriem pieejamos datus par tirisma
aktivitatém un apmeklétaju plismam pédeéjo piecu gadu laika un tirisma
planosanas dokumentus talakajiem periodiem (fokuss uz EKG 2027 titula
kandidatém: Daugavpili, Liepaju un Valmieru);

6) analizét EKG 2027 kandidatpilsétu marketinga stratégijas dokumentus;

7) noskaidrot ekspertu viedokli par literara tiirisma potencialu Latvija;

8) salidzinat teorétiku un ekspertu viedoklus, apkopot secinajumus par to, ka
integrét literara tiirisma piedavajumu pilsétas (vietas) marketinga strate-
gija, lai tas veicinatu Latvijas pilsétu atpazistamibu;

9) izstradat dazada meéroga Latvijas pilsétam pielagojamu literara tirisma
marketinga/ piedavajuma konstruésanas planu.

2. DARBA METODOLOGIJA

Bakalaura darbs strukturéts tris nodalas. Pirmaja nodala apskatiti vietas atpazis-
tamibas veicinasanas un pilsétas marketinga stratégijas veidoSanas teorétiskie pa-
matprincipi, kultiiras un radoso industriju sinergija ar tiirisma nozari, ka ari litera-
tlras un literara tiirisma izpausmes formas, platformas un stratégijas vietas mar-
ketinga (tai skaita UNESCO Literaturas pilsétu iniciativas izpéte). Darba teoréetiskaja
dala galvenokart balstita vietas marketinga un zimolvedibas ekspertu Saimona An-
holta (Simon Anholt), Mihala Kavaradza (Mihalis Kavaratzis), Kita Dinija (Keith Din-
nie), literara tiirisma akademiku Annes Hopenas (Anne Hoppen), Loreinas Braunas
(Lorraine Brown), Deivida Herberta (David Herbert) un citu ekspertu viedok]os.
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Darba empiriskaja dala izmantotas kvalitativas datu ieguves metodes - padzilina-
tas intervijas ar nozares specialistiem (LIAA Turisma marketinga vadoSo eksperti
Renati Snori, raidijuma “Literatiire” veidotaju Martu Selecku, Imanta Ziedona fon-
da “Viegli” projektu vaditaju Anci Cauni) un Eiropas Kultiras galvaspilsétu 2027.
gadam kandidatpilsétu Latvija tirisma datu un marketinga stratégiju analize,
tadejadi formuléjot priekSnosacijumus literara tiirisma piedavajuma integrésanai
pilsétas marketinga stratégija. Biznesa dizaina dala planots izveidot dazada méro-
ga Latvijas pilsetam pielagojamu literara turisma marketinga/ piedavajuma kons-
truésanas planu.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

1. Vietu gan atseviski, gan organizaciju limeni rada un veido cilvéki un vinu
darbibas. Ari marketinga perspektiva vietas ir sociali konstruéeti produkti,
kas izstradati, interpretéti un nebeidzami pardefinéti, izmantojot runato
un rakstito vardu. Vietas patérétaji vienlaikus ir ari tas “razotaji”, kuru
ieguldijums ir kritiski nozimigs vietas produkta pastavésanai, tapéc vietas
raksturs cilvéka darbibu ietekmeé tiek nemitigi parrakstits - tisi vai netisi,
konstruktivi vai destruktivi.

2. Marketinga specialisti nereti cenSas ierobezot vietu raksturojoso pro-
duktu skaitu un izkliedétibu, veidojot vietas marketinga kampanas, kas
darbojas ka standartizacijas instruments un projicé vienotu, universalu
vietas “realitati”, tomér svarigi nepielaut absoliitu marketinga specialistu
kontroli par vietas produktu, jo tas ir koncepts, kura izstrade janotiek péc
iespéjas plasakai ieintereséto pusu lidzdalibai, turklat vietas kulturali
neviendabigais raksturs pats par sevi var but efektivs reklamas véstijums.

3. Nozimigi noskirt vietas marketingu no vietas zimola - zimolu virza pie-
davajums, savukart vietas marketinga virzitajspéks ir esosas identitates
iezimes.

4. Pilsétas materialajiem un nematerialajiem atribltiem paradoties vien ka
punktu sarakstam tirisma bros$ira, tie kliist anonimi un nepiesaistosi,
komunicéjot ar pratu, bet ne sirdi, tapéc svarigi Sos atribltus atdzivinat,
izmantojot spécigus télus un asociacijas, pieskirot pilsétas vértibam
saisto$aku un dinamiskdku kontekstu. ST mérka realizé$anai ieteicams
izmantot stastniecibas jeb stastu stastiSanas metodi, ar kuras palidzibu
vieta ir spéjiga uzlabot jaunu produktu atpazistamibu un ienesigumu,
piesaistit iedzivotajus, apmeklétajus, uznémeéjus, ka ari aktivak pozicionét
sevi pasaules notikumos.

5. Vertigu turisma produktu konteksta izcelams kulturalais tirisms, jo
kultiira ir viena no taristu svarigakajam motivacijam. Kultiras tarisms
piedava iesp€ju attistit visa veida radosas aktivitates un sniegt tiristiem
autentisku un neviltotu pieredzi, tai pasa laika rupéjoties par materiala un
nemateriala kultiiras mantojuma saglabasanu.
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. Darbs ar specializétiem tirisma veidiem ir efektiva pieeja galamerku kul-
tiras mantojuma ilgtspéjigai popularizésanai. Ka viens no Siem veidiem
uzskaitams literarais tirisms.

Literarajam vietam lielako vértibu pieskir pastavosa saikne starp realiem
un izdomatiem varoniem un vietam. Dazkart noskirt realitati no fikcijas
ir teju neiespéjami, jo autori apzinati ievij vésturiskas vienibas izdomata
koncepta.

. Literara vieta ir sociali konstruéta, tacu nav garantijas, ka lasitajs inter-
pretés literara darba véstijum. Tomér, lai nodroSinatu literata tirisma
potencialo atdevi vietas atpazistamibas veicinasana, nepiecieSama mérk-
tiecigu centienu ieguldiSana - visaptverosa vietas analize (vietas un lite-
raro vértibu sinergijas stipro un vajo pusu, iespéju un draudu izvértésana)
un stratégiski planosanas procesi, skaidri sadalot atbildibas un pienaku-
mus starp visam iesaistitajam puséem.

UNESCO Literatiiras pilsétu tikls ir inovativs veids un atbalsta mehanisms,
kas pilsetam palidz izcelt savas kultiiras vértibas un paplaSinat tirisma
piedavajumu. Taja Sobrid uznemtas 42 pilsétas no 32 pasaules valstim, tai
skaita Vilpa un Tartu (Cities of Literature, 2022). 2021. gada uz literatiras
pilsétas titulu pretendéja Sigulda, tomér $o titulu joprojam nav sanémusi
neviena Latvijas pilséta. Darba autore parstav uzskatu, ka Latvijas pilse-
tam ir potencials attistit atpazistamibu veicinos$u literaro turismu.
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INFLUENCERU MéRKETINQA IZMANTOSANAS IESPEJAS
KINO INDUSTRIJA LATVIJA

POSSIBILITIES OF USING INFLUENCER MARKETING IN THE
FILM INDUSTRY IN LATVIA

Karina Pinke

Abstract. Influencer marketing has developed rapidly in recent years and has
become an important part of a company’s marketing strategy. Over the past few
years,influencer marketinghas evolved fromanadvertising function toanoutreach
function and the importance of creating quality content has increased. It can be
observed that audiences often have more trust in their own message (customer-
generated content) than in the brand message, which is why influencer culture is
also relevant in the context of brand marketing and reputation management.
However, influencer marketing can also be one-sided and risky, as the image of
the whole company depends to a large extent on the public image of one particular
influencer. It would be important to understand the criteria by which the film
industry chooses influencers and how these companies find influencers with
similar values to the company. In Latvia, it is observed that influencer marketing
is mostly used by companies in the fashion industry, not by companies in the film
industry, so in this paper the author tries to create guidelines that would help film
industries to assess and understand the possibilities, costs and criteria of using
influencer marketing to attract influencers that are relevant to their company.

Atslegvardi: influenceru marketings, filmu industrija, Latvija.

1. IEVADS

Problematikas pamatojums

Latvijanavveiktipétijumiparinfluenceru marketingaattistibuuntaizmantosSanas
iespéjam kino industriju nozaré un nav noveértéts influenceru marketinga
izmantoSanas potencials kino industrija, turklat biezi ir neskaidribas, péc kadiem
kritérijiem izveléeties uznémuma mérkiem atbilstosu influenceri.

Merkis

[zpétit, kadas attistibas tendences ir novérojamas influenceru marketinga Latvija,
kadas ir ta izmantoSanas iespéjas kino industrija Latvija un izstradat influenceru
marketinga izmantosanas vadlinijas Latvijas kino industrijas parstavjiem.

Uzdevumi

1. Petit attistibas tendences influenceru marketinga, skaidrojot to ietekmi uz
influenceru marketingu kino industrija.

2. Raksturot influenceru marketinga izmantoSanas iespéjas kino industrija.

3. Petit un raksturot kino industriju Latvija un pasaulé, skaidrojot influen-
ceru marketinga izmantoSanas iesp€jas marketinga komunikacija.
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4. Novertet festivala Riga IFF istenoto marketinga komunikaciju.
5. Izstradat influenceru marketinga izmantosanas vadlinijas Latvijas kino
industrijas parstavjiem.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba teorétiskas dalas raksturojums
1. Influenceru marketinga raksturojums.
1.1. Influenceru marketinga attistiba.
1.2. Sadarbibas modeli influenceru marketinga.
1.3. Influenceru marketings Latvija.
2. Influenceru marketings kino industrija.
2.1. Kino industrijas vispareéjs raksturojums.
2.2. Marketinga komunikacijas specifika kino industrija.
2.3. Influenceru marketinga izmantoS$anas iespéjas kino industrija.

Darba empiriskas dalas raksturojums

3. Influenceru marketinga izmantosanas prakse kino industrija Latvija.
3.1. Veiksmigie piemeéri Latvija.
3.2. Starptautiska festivala Riga IFF istenotas marketinga komunikacijas
novertéjums.

Darba biznesa dalas raksturojums
4. Influenceru marketinga izmantosanas vadlinijas Latvijas kino industrijas
parstavjiem.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Influenceru marketings pédéjas desmitgades laika ir kluvis ne tikai par vienu no
visienesigakajiem marketinga veidiem, bet ari par nozimigu marketinga stratégi-
jas dalu ariradosSo industriju nozare.

Liela dala kino auditorijas ir gados jauni cilveki, un influenceru marketings ir
nozimigs veids, ka paplasinat tiesi So auditoriju.

Auditorijai biezi ir lielaka uzticiba pasas auditorijas véstijumam nevis zimola vés-
tljumam.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
Brown Duncan, Hayes Nick. (2008). Influencer marketing. Routledge. 256 p.

2. Caruana Albert, Krentler A. Kathleen, Ramasashan B. (2015). Corporate
Reputation, Customer Satisfaction, & Customer Loyalty: What is the Relationship?
Academy of Marketing Science. Available: <https://link.springer.com/
chapter/10.1007/978-3-319-11845-1_102>.

3. Chopra A, Vidyavihar S. (2020). Influencer Marketing: An Exploratory Study to
Identify Antecedents of Consumer Behavior of Millennial. Business Perspectives and
Research, pp. 2-15.

159



RTU 63. studentu zinatniski tehni

UIVISTUDENTU ZINATNISK

6. Dunkley Lydia. (2017). Reaching Generation Z: Harnessing the Power of Digital
Influencers in Film Publicity. Journal of Promotional Communications, Vol. 5,
pp- 31-39.

7. Kumar V., Gupta Shapali. (2016). Conceptualizing the Evolution and Future of
Advertising. Journal of advertising, Vol. 45, Issue 3, pp. 302-317. Available:
<https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00913367.2016.1199335>.

8. VenusS. Jin, Aziz Mugaddam, Ehri Ryu. (2019). Instafamous
and social media influencer marketing. Marketing Intelligence
& Planning. Available: <https://www.researchgate.net/
publication/331938334_Instafamous_and_social_media_influencer_marketing>.

160



RTU 63. studentu zinatniski tehniskas konferences sekcija
UIVISTUDENTU ZINATNISKA KO

ARZ_EM._JU STUDENTI KA TEATRU AUDITORIJAS
ATTISTIBAS IESPEJA

FOREIGN STUDENTS AS AN OPPORTUNITY
FOR THEATRE AUDIENCE DEVELOPMENT

Elza Stalidzena

Abstract. The recent study on impact of cultural consumption and participation
shows that one of the most significant challenges in the development of the cultural
sector in Latvia is the attraction of different target audiences and the availability
of cultural events. Target groups such as minorities, the international audience,
and diaspora are less often involved. Also, the trend in the theatre industry in
Latvia indicates that the total audience in theatres has decreased but the existing
audience has been encouraged to attend more frequently. In view of the fact that
the population (as well as existing and potential audience) of Latvia is declining
and the number of foreign students in Latvia has increased recently, this paper
aims to understand the potential of foreign students to become theatre audience.
The paper discusses the theory of audience specifics in the field of art and types
of audience segmentation, describes the concept of audience development, and
carries out a practical research by conducting a survey of foreign students and
interviewing theatre representatives. At the end, the author concludes whether
a foreign student is a theatre audience or can become one and how the theatre
audience can be developed.

Atslegvardi: auditorija, auditorijas attistiba, makslas marketings, kulttras
pieejamiba.

1. IEVADS

Pedejo gadu tendence teatra nozare liecina, ka kopéja auditorija teatros ir sama-
zinajusies, jo apmeklétiba pieaug nevis uz jaunpiesaistitas auditorijas, bet gan
eso$as auditorijas apmekléjumu regularitates pieauguma rékina. Turklat kop€ja
tendence kultiiras nozares attistiba Latvija pamato to, ka viens no bitiskakajiem
izaicindjumiem ir dazadu auditoriju piesaiste un kultiiras pasakumu pieejami-
ba, retak kultiiras pasakumos tiek iesaistitas tadas grupas ka mazakumtautiba,
starptautiska auditorija un diaspora. Ari Latvijas Republikas Kultiiras ministrijas
2020. gada veikta pétijuma dati liecina, ka Latvija dzivojoSajiem arzemniekiem,
kuri nezina latviesu valodu, pieeja kultiirai ir stipri ierobezZota, it ipasi problémas
sagada teatra pieejamiba, jo ir griiti atrast teatri ar subtitriem.

Situacija, kad katru gadu samazinas Latvijas iedzivotaju skaits un lidz ar to esosa
un potenciala kultiiras auditorija, janem véra dazadu auditoriju vélmes un jano-
jauc kultiiras pieejamibas $kérsli. Sa briza situacija liecina, ka arzemju studentu
skaits Latvija kops$ 2014. gada ir divkarsojies, ka ar1 to skaitam ir tendence pieaugt,
tapéc tiek pétits arzemju studenta potencials klat par teatra auditoriju Latvija.
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Péetijuma jautajumi

Kada veida var attistit teatra auditoriju. Vai arzemju studentu auditorija var tikt
identificeta ka teatra auditorija. Ar kadiem Skérsliem saskaras arzemju students,
lai kliitu par teatra auditoriju.

Merkis

[zpétit, ka teatra auditoriju var attistit, vai arzemju studentu auditorija var tikt
identificeta ka teatra auditorija un ar kadiem skérsliem saskaras arzemju stu-
dents, lai kliitu par teatra auditoriju.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darba uzdevumi

Aprakstit auditorijas specifiku makslas un teatra nozare.

Noskaidrot auditorijas segmentésSanas veidus teatra nozare.

Raksturot auditorijas attistibas jedzienu ka ari virzienus, ka to attistit.

Identificet arzemju studentus Latvija.

Veikt arzemju studentu aptauju, noskaidrojot vinu ieinteresétibu un veél-

mes teatra apmeklésana.

6. Veikt intervijas ar tris dazadu teatru parstavjiem par teatru iespéjam
attistit arzemju studentu auditoriju.

7. lzveidot vadlinijas teatriem arzemju studentu piesaistei.

Ui Wi

Metodologija

1. Kvantitiva metode - arzemju studentu aptauja.

2. Kvalitativa metode - padzilinatas daléji strukturétas intervijas ar tris
teatru parstavjiem.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Péc teorijas apskata un kvalitativo un kvantitativo metozu izmanto$anas secinat,
vai arzemju students var tikt uzskatits par teatra auditoriju Latvija, ka ari ka So
auditoriju attistit. Apkopot un analizet studentu attieksmi pret teatra apmeklé-
jumu, ka ari apskatit Skerslus, kas saistiti ar studentu pieejamibu teatra izradém
(vaiir pieejama informacija anglu valoda majaslapa, vai izradém ir subtitri), anali-
zét ari teatru kopéjo attieksmi pret arzemju studentu auditoriju un noveértet teat-
ru auditorijas attistibas iespéjas.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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GLOKALIZACIJAS IZPAUSMES RADOSAJA
UZNEMEJDARBIBA REGIONOS. REZEKNES
VALSTSPILSETAS UN REZEKNES NOVADA PIEMERS

MANIFESTATIONS OF GLOCALIZATION IN CREATIVE
ENTREPRENEURSHIP IN THE REGIONS. AN EXAMPLE OF
REZEKNE CITY AND REZEKNE REGION

Katrina Adelina Zeize

Abstract. Currently, there are swift changes happening in the world of both culture
and economics not only in Latvia but all across the wide world. Regional cultural
progress must be based on concrete principles and methods used to stimulate
positive changes in all parts of the country.

The problem of regional business research is to uncover global and local interaction
as well as to assess the paradigm shift from traditional to creative politics in
glocalization circumstances.

Globalization leads to world economic degradation due to its characteristic flaws.
Localization also, even with its progressive aspects, for example, local differences
and rebirth of tradition, is doomed to destruction if it cannot create the positive
relationship between multicultural individuals. Only a harmonic combination of
both concepts - glocalization and localization - can lead to true progress.

Atslégvardi: rado$a uznémeéjdarbiba, glokalizacija, regionu attistiba.

1. IEVADS

Regionalo atskiribu pamata ir atSkirigas iespéjas piesaistit investicijas. Svariga
ir regionu potenciala attistiba un ekonomisko atskiribu mazinasana, paaugstinot
iek$ejo un aréjo konkurétspéju, ka ari nodroSinot teritoriju specifikai atbilstoSus
risinajumus.

Ir bitiski apzinaties globalo un lokalo mijiedarbibu un tas sinergijas izmantosanu
rado$as uznémeéjdarbibas attistiba regionos. Glokalizacijas koncepcija nodrosina
globalu un lokalu inovaciju attistibas jautajumu kombinaciju, kas ir regiona kon-
kurences prieksrociba. Integracija ir sasniegusi savas robezas, un var teikt, ka ir
sacies glokalizacijas laikmets - globala sadarbiba, fokuséjoties uz vietéjiem resur-
siem un vietéjam konkurences prieksrocibam.

Regionalas uznémeéjdarbibas izpétes probléma ir izpétit regiona globalas un lo-
kalas mijiedarbibas, ka ari noteikt paradigmas mainu no tradicionalas uz radoso
regionalo politiku glokalizacijas apstaklos.

Globalizacija izraisa pasaules ekonomikas degradaciju visu tai raksturigo vajo vie-
tu del. Ar1lokalizacija pat ar tai piemitoSajam progresivajam iezimém, pieméram,
lokalam atSkiribam, tradiciju atdzim$anu, nespés nodrosinat attistibu laika gai-
ta, jo bez globalas mijiedarbibas, bez sadarbibas ar citu lokaciju parstavjiem ta ir
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lemta iznicibai. Tikai harmoniska So divu paradibu kombinacija, kas ir globalizaci-

ja un lokalizacija, spéj radit attistibu.

Merkis

[zpétit radosas uznémeéjdarbibas attistibas faktorus regionos un identificét gloka-

lizacijas nozimi So procesu veicinasana.

Uzdevumi

1. Izpétot teorétisko literatiiru, noskaidrot radosas uzneémeéjdarbibas jedzie-
nus, raksturot tas attistibas ietekmes faktorus un nozimi regionos.

2. Teoretiski aplukot glokalizacijas tendences radoSaja uznémeéjdarbiba,
noskaidrot glokalizacijas pazimes un nozimi radosas uznémeéjdarbibas
attistibai regionos.

3. Identificet glokalizacijas nozimi rado$as uznémeéjdarbibas attistiba regio-
nos, pétot Rézeknes un Rézeknes novada uznémumus un analizéjot Rézek-
nes un Rézeknes novada radoSo uznémumu darbibu.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Darbs ietver divas teorétiskas dalas, vienu empirisko un biznesa dizaina dalu.
Darba tiek izmantota kvalitativa (padzilinatas daléji strukturétas intervijas, se-
kundaro datu analize) un kvantitativa (darbs ar datubazem) datu ieguves metode.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Velamie darba rezultati ir identificét radoSas uznemeéjdarbibas attistibas ietek-
mes faktorus. Pieradit, ka radoSajai uznémeéjdarbibai ir nozime regionu attistiba.
Identificét glokalizacijas nozimi radosaja uznémeéjdarbiba un tas attistiba regio-
nos. [zstradat vadlinijas par veiksmigu rado$o uznémeéjdarbibu regionos, ievérojot
glokalizacijas principus.

4. BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS

1. Belitski, M., Desai, S. (2016). Creativity, entrepreneurship and economic
development: city-level evidence on creativity spillover of entrepreneurship.
Journal of Technology Transfer, Vol. 41, pp. 1354-1376.

2. Comunian, R., Chapain, C., Clifton, N. (2010). Location, location, location: exploring
the complex relationship between creative industries and place [online]. Creative
Industries Journal, January 2010 [accessed 20 February 2022]. Available at:
https://www.researchgate.net/publication/290855786_Location_location_
location_exploring_the_complex_relationship_between_creative_industries_and_
place.

3. lermakova, 0., Kaminska, B., Voicilas, D., M., Laiko, O., Hetman, O., Zabarna, E.,
Holytsia, I. (2021). GLOCALIZATION OF REGIONAL INNOVATION DEVELOPMENT.
Management Theory and Studies for Rural Business and Infrastructure
Development, Vol. 43, pp. 195-205.
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RAD0§0_DIZVAINA PRODUKTU KONKURETSPEJU )
IETEKMEJOSIE FAKTORI E-KOMERCIJAS PLATFORMAS.
ETSY PIEMERS

COMPETITIVENESS FACTORS OF CREATIVE DESIGN
PRODUCTS IN E-COMMERCE PLATFORMS. THE STUDY OF
ETSY

Megija Horste

Abstract. To reach new clients, more companies are re-orientating their firms
and products to e-commerce platforms. This change helps small and medium-
sized creative enterprises find new customer segments outside their geographical
location. This Thesis strives to get an in-depth insight into how creative products
can affect their competitiveness and value from a client’s point of view with a focus
on e-commerce platforms. Additionally, the author creates a business strategy
and financial analysis to show how the discoveries can affect overall firms’
performance in the Etsy marketplace.

Atslégvardi: e-komercijas platformas, konkurétspéja, radosais produkts.

1. IEVADS

Latvijas tirgus radoSajiem dizaina uznémumiem ir mazs, lidz ar to ir jarod iesp€ja
sasniegt globalu auditoriju.

Sobrid tirgil nostiprinajusas vairakas e-komercijas platformas, kas var palidzét
sasniegt klientus arpus uznémuma bazes valsts robezam.

Jautajumi

Kadi faktori ietekmeé konkurences veidosanos e-komercijas platformas un kadas ir
radoSo uznémumu iespéjas ietekmét produktu konkurétspéju e-komercijas plat-
formas.

Merkis
Noskaidrot, kadi ir radoSo dizaina uznémumu produkta konkurétspéju
ietekméjosie faktori e-komercijas platformas.

Uzdevumi

1. Peéetit radoSo uzpémumu jédzienu, produktu atskiribas un to patérinu
specifiku.

2. Novertét un analizét pieejamo literatiiru par e-komercijas platformam un
radoso uznémumu konkurétspéju tajas.

3. Veikt kvalitativu pétijumu par SIA “Monetic” pircéju lemumu pienemsanas
procesu radoso produktu iegadeé.

4. Balstoties teorétiskajos avotos un empiriskajos datos, izstradat un papil-
dinat esoSo uzpémuma stratégiju, lai panaktu produkta konkurétspéjas
pieaugumu.
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2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Teorétiskas dalas pirmaja nodala planots apskatit radoso industriju jédzienu un
radosa produkta un ta tirgus specifiku, domajot par to, ka atSkiras $is produkts no
citam precu kategorijam un ka tas ietekmé marketinga un produkta pozicionésanu
tirgu.

Otraja teorétiskaja nodala planots apskatit konkurétspéjas modelus un to ie-
spéju pielagoties e-komercijas platformu specifikai, ka ar1 pasas platformas
specifiku un faktorus, ko uznémums spéj vai nespéj kontrolét, planojot savu
darbibas un biznesa modeli. Saja nodala tiks apskatiti jau ieprieks veiktie pé-
tljumi par to, ka e-komercijas platformas veidojas produkta vértiba un kadél
uznémums varétu véléties izmantot treSas puses starpniecibu savas auditorijas
sasniegSanai.

Empiriskaja dala tiks veikta sekundaro datu analize un pétitas uznémuma klientu
atsauksmes, lai noskaidrotu, kam pievér$ uzmanibu pircéjs, par ko tas visbiezak
stidzas vai ko slavé un ka vinu teiktas varétu tikt parnests uz uznémuma straté-
giju.

Biznesa dizaina dala tiks papildinata jau eso$a uznémuma darbibas stratégija un
modelétas finansu raditaju izmainas, balstoties empiriskas un teorétiskas dalas
secinajumos.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Radosais produkts no sakuma lidz beigam biis rado$s gan publiski, gan privati,
gan sociali, gan ekonomiski, respektivi, lai raditu produktu, tiks lietots radoss me-
nedzments, izplatiSanas veids, par to, ka tas ir radoss, spés vienoties visi patéerétaji
(Pratt, 2004, 125).

E-komercijas platformas savieno uznémumu ar patérétaju neatkarigi no to geo-

grafiskas atrasanas vietas, un $Sim modelim ir vairaki pozitivi un negativi aspekti:

1) e-komercijas platforma var nodrosinat logistikas pakalpojumus, tada veida
samazinot kopéjas uznémuma izmaksas (Qin u. c. 2020), tomeér tas nelauj
pilnigi uznémumam kontroléet savus piegades procesus (Hasiloglu, Kaya,
2021);

2) e-komercijas platforma palidz veidot uznémumu un uznémeéju tiklus, kas
reizé var sniegt cits citam noderigus padomus un emocionalo atbalstu, gan
panakt ari to, ka patérétajs var nemanot un bez piepiiles parslégties no
viena uznémuma produkta pie cita (Kuhn, Galloway, 2015) u. c.

Skatot véertibu veidojoSus faktorus specifiski e-komercijas platformas, iesp€jams

novérot, ka inovacijas gan produkta razosana, gan dazados darbibas aspektos var

rezultéties augstakos uznémuma konkurétspéjas raditajos. Noskaidrots ari tas, ka
kopéjos uznémuma rezultatus var ietekmet $adu faktoru salikums: inovacijas, tik-
loSanas iespéjas, produkta portfolio dazadiba un informacijas apstrades iespéjas

(Chandna, Salimath, 2018, 169).

Balstoties jau ieprieks veiktu pétijumu teorétiskajos pienémumos un atklaju-

mos, Sis darbs centisies atklat papildu konkurenci ietekméjosos faktorus, pétot

klientu uztveri un vértéjumus, kas atstati pie produktiem, ar ceribu atklat jaunus
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konkurences faktorus, kas svarigi tieSi klientiem, kas iegadajas produktus
e-komercijas platformas, integréjot Sos aspektus radoso dizaina uznémuma stra-
tégija, blitu iespéjams palielinat uznémuma patérétaju skaitu un kopéjos finansu
parametrus.

4.

BIBLIOGRAFISKAIS SARAKSTS
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VIRTUALAS UN PAPILDINATAS REALITATES IZMANTOSANAS
IESPEJAS KULTURAS UN RADOSO INDUSTRIJU DIGITALAJA
MARKETINGA

POSSIBILITIES OF USING VIRTUAL AND AUGMENTED
REALITY IN DIGITAL MARKETING OF CULTURAL AND
CREATIVE INDUSTRIES

Sigruna Sarta

Abstract. The possibilities of using virtual and augmented reality in digital
marketing activities are explored, specifically focusing on cultural and creative
industry marketing examples. The aim of this paper is to research what are
Metaverse’s origins in the cultural and creative industries digital marketing. The
main problem is that Latvian businesses do not use virtual or augmented reality
in their digital marketing due to lack of knowledge and lack of basic guidelines. For
that reason, the author is researching possibilities of using virtual and augmented
reality and their latest trends in digital marketing by exploring Metaverse as a
potential digital marketing platform, studying its concept, characteristics, and
basic principles of use, as well as analysing the origins of Metaverse in digital
marketing by looking at specific examples. The author has performed in-depth
interviews with experts of augmented and virtual reality content creation, finding
out what could be the potential uses in Metaverse marketing. Finally, the author
creates guidelines for the use of Metaverse in cultural and creative industries
digital marketing.

Atslegvardi: viruala realitate, papildinata realitate, Metaverse, digitalais
marketings, kultiras un radosas industrijas.

1. IEVADS

Covid-19 pandémijas ietekme ir paatrinajusies tehnologiju attistiba, taja skaita ari
virtuala un papildinata realitate. To patérins kops 2019. gada ir audzis par 50 %,
un tiek prognozets, ka lidz 2024. gadam kopéjais virtualas un papildinatas reali-
tates tirgus apjoms sasniegs 296,9 miljardus ASV dolaru, skaitlim palielinoties
piecas reizes.!

2021. gada beigas uznémums “Facebook” naca klaja ar jaunu nosaukumu “Meta”,
ka ari citiem, jauniem uznémuma attistibas planiem, kuru rezultata Marks Zaker-
bergs, “Facebook” dibinatajs un izpilddirektors, uznémis darbiniekus, kuri strada
pie gudro brillu jeb papildinatas realitates brillu izstrades. Uznémums strada, lai

1 Alsop, T. (2022), Augmented reality (AR) and virtual reality (VR) market size worldwide from 2016
to 2024. [accessed 28 March 2022]. Available at: https://www.statista.com/statistics/591181/
global-augmented-virtual-reality-market-size/.
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nakotné “Facebook” biitu metaverss (Metaverse) uznémums, pagajusaja gada uz-
nemot specialu komandu metaversa izstradei. 2 Rakstos par metaversu jeb kiber-
telpu, kura saplust virtuala un papilinata realitate, tiek aprakstits ari potencialas
izmantoSanas iespéjas marketinga.

Metaversam kliistot par jaunu potencialu vidi marketinga aktivitatém, arvien vai-
rak uznémumu, taja skaita ari kultiras un radosajas industriju uznémumi, integre
virtualo un papildinato realitati digitalaja marketinga, lai spetu adaptéties un but
pieejamaki metaversam. Lai gan pasaulé uznémumi jau aktivi izmanto virtualo
un papildinato realitati digitala marketinga aktivitatés, Latvija So tehnologiju
izmantoSana ir tikai pats sakums. L1dz ar to tika definéta bakalaura darba petama
probléma - Latvijas uznémumi neizmanto AR VR digitalaja marketinga nepietie-
kamo zinasanu un nesoSo izstrades pamatu vadliniju del.

Galvenais péetniecibas jautajums: kas ir metaversa marketinga pirmsakumi un
ka tie var tikt integréti kultiiras un radoSo industriju uznémumu digitalaja mar-
ketinga.

Bakalaura darba meérkis ir izpétit, kas ir un ka izpauzas metaversa pirmsakumi
kultiiras un radoso industriju digitalaja marketinga.

Darba uzdevumi

1. Izpétit virtualas un papildinatas realitates izmantoSanas iespéjas un jau-
nakas tendences digitalaja marketinga.

2. Izzinat metaversu ka digitala marketinga platformu, pétot ta jédzienu,
raksturojumu, izmantoSanas pamatprincipus.

3. Izanalizét metaversa pirmsakumus digitalaja marketinga, apskatot kon-
krétus piemeérus.

4. Veikt padzilinatas intervijas ar papildinatas un virtualas realitates vei-
dotaju ekspertiem, noskaidrojot, kadas butu potencialas izmantoSanas
iesp€jas metaversa.

S. lzstradat vadlinijas metaversa izmantosanai kultiiras un radoso industriju
uznémumiem digitalaja marketinga.

Bakalaura darba pirmaja nodala tiks izpétita virtualas un papildinatas realitates

izmantoSana digitalaja marketinga, precizak, ka digitala marketinga riks un ta

jaunakas tendences.

Otraja teorétiskas dalas nodala tiks noskaidrots, kas ir metaverss, ta raksturo-

jums, izmantoSanas pamatprincipi un ta izmantoSanas iespéjas digitalaja marke-

tinga.

Tre$aja nodala jeb empiriskaja dala tiks pétita virtualas, papilinatas realitates iz-

mantoSanas iespéjas kulttiras un radoSo industriju uznémumos, apskatot konkré-

tus reklamu piemeérus Latvija, ka ari tiks veiktas padzilinatas intervijas ar indus-
trijas ekspertiem, precizak, “Overly” un “Vividly” uznémumu parstavjiem.

Bakalaura darba biznesa dala tiks veidotas vadlinijas digitala marketinga kulttras

2 Davis ., W. (2021). Metaverse explained for beginners: A complete Guide to Inversting in Cryptocurre-
cncy, NFT, Blockchain, Digital Asssets, Web 3 & Future Technologies, 129 p.
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un radoso industriju uznémumiem digitala marketinga izmantoSanai.

Darba teorétisko nodalu izpétei tiks izmantoti tadi literatiras avoti ka M. Klaudija
Dieka (M. Claudia Dieck), Timotijs Jungs (Timothy Jung) Papildinata un virtuala
realitate: AR un VR ietekme uz uznémumiem (Augmented Reality and Virtual Rea-
lity: The Power of AR and VR for Business), Andreva Klemensa (Andrew Clemens)
metaverss iesacéjiem: Celvedis metaversa izzinasanai, virtualo realitati un NFT
investicijam (Metaverse For Beginners: A Guide To Help You Learn About Metaver-
se, Virtual Reality And Investing In NFTs), Samantas G. Volfas (Samantha G. Wol-
fe), Katijas Haklas (Cathy Hackl) Marketinga jaunas realitates: levads virtualas un
papildinatas realitates marketinga, zimolvediba un komunikacija (Marketing New
Realities: An Introduction to Virtual Reality Augmented Reality Marketing, Branding,
Communications).

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Teoretiska dalas tézes

1. Musdienas sabiedribas ikdiena ir datori, viedtalruni, viedpulksteni un
citas viedierices, un tiek prognozeéts, ka nakotné ari virtuala realitate bus
neatnemama sabiedribas sastavdala. Jau Sobrid VR plasi tiek izmantota
spélu, izklaides industrijas, izglitiba, ka ari produktu dizainu izstradei un,
visbeidzot, ar1 digitalaja marketinga. 3

2. Virtualas realitates jédzienu bieZi vien virtuala raksturo viena konteksta,
kaut ari starp abam ir diezgan izteikta atskiriba. Virtuala realitate ir vide,
kura viss attélots virtuali, pilnigi aizstajot vidi apkart, savukart papildi-
nata jeb augmentéta realitate nodrosina simbolu, tekstu vai citu grafisku
informaciju, apvienojot realo vidi ar virtualo jeb sintétisko.*

3. Digitalais marketings nozimé tehnologiju izmantoSanu marketinga
kampanu aktivitatés, lai uzlabotu klientu zinaSanas par konkrétu pro-
duktu vai pakalpojumu, kas spéj atbilst vinu vajadzibam. Misdienas, lai
uznémums biitu konkurétspéjigs, tiem ir jaspéj pielagoties jaunam tehno-
logijam un to tendencém.®

4. No papildinatas realitates (AR) digitala marketinga jaunakajam tendencém
tiek uzskatiti AR tieSsaistes video iepirksanas, e-komercijas platformas,
pieméram, “Shopify”, “BigCommerce”, “WooCommerce” un “Etsy” izmanto AR
funkcijas, 1idz ar to padarot papildinato realitati pieejamaku uznémumiem,

3 Stuart, J. B. (2020). Understanding Virtual Reality in Marketing: Nature, Implications and Potenti-
al. SSRN Electronic Journal, Vol. 1, pp. 24-31.

* Stuart, H. (2019). Virtual Reality Marketing: Using VR to Grow a Brand and Create Impact. New
York: Kogan Page Ltd. 193 p.

5 Bala, M., Verma D. (2018). A Critical Review of Digital Marketing. International Journal of Mana-
gement, IT & Engineering, 321-339.
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mobila papildinatas realitates jeb AR izmantoSana, lietojot aplikacijas,
mobilas ierices, precizak, viedtalrunus.®

5. Virtualas realitates (VR) digitala marketinga jaunakas tendences ir pro-
duktu apskati$ana, iepaziSana virtuali, pieméram, apgérbu pielaiko$ana,
majoklu apskatiSana, produktu izstrades procesa véroSana virtuali, ka ari
spélés balstits digitalais marketings (gameification).’

6. Ar jedzienu “metaverss” saprot trisdimensialu virtualu vidi, kas ir avataru
apdzivota, to ricibu ietekmé metaversa lietotaji, vini spéj mijiedarboties
ar citiem un virtualo vidi sev apkart, kops 2021. gada vards “metaverss”
“Google” ir ieverojami audzis, nonakot “Google trends” saraksta. Tacu
patiesiba meteverss nav pavisam jauns koncepts, tacu tikai tagad, kops
2020. gada, uznémumi to sak nopietni apsveért un iepazit, tas tiek uzskatits
par Web 0.3.8

7. Viruala un papildinata realitate ir daudzsolo$akas tehnologijas Sobrid,
kas metaversu padaritu pieejamaku. Uznémumi, pieméram, “Epic Games”,
“Disney” un “Tencent”, ir pazinojusi par saviem planiem attieciba uz ieSanu
metaversa virziena, arl uzpnémums “Facebook” mainija nosaukumu uz
“Meta”, lai stradatu pie meteversa izstrades.’

8. Metaverss var tikt izmantots ka jauna digitala marketinga stratégija, kur
to lietotajiem biis iespéjams vilkt drebes, aksesuarus, kas tiks pardoti
par naudas vienibam, pieméram, “Decentraland”, digitala tirgus platforma
iespéjams iegadaties un pardot NFT (neizstajamos blokkeézu Zetonus),
citiem vardiem, neaizstajamas digitalas vienibas, taja skaita apgérbus
avatariem.

9. Digitala marketinga profesionaliem nepiecieSams vérst uzmanibu meta-
versam ka videi jaunam digitala marketinga aktivitatém, ar laiku uznée-
mumiem nepiecieSams adaptéties uz virtualaja vide, jo uznémumiem tas
paver neskaitamas biznesa iespéjas.'’

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Lai ganrezultati navzinamiun apkopoti, darba tiks izmantota kvalitativa pétijuma
metode, precizak, tiks veikta gadijumu izpétes metode, apskatot konkrétus pie-
merus, ka ar1 tiks veiktas padzilinatas intervijas ar “Overly” un “Vividly” parstav-
jiem un virtualas realitates reklamu izstradatajiem par metaversa izmantoSanu

¢ Hongyang D., Niyato, D., Kang]., Kim D., Miao, C. (2021). Optimal Targeted Advertising Strategy
For Secure Wireless Edge Metaverse. Cornell University, Vol. 1, pp. 1-2.

7 Daisy, A. (2020). Relationship Marketing Through Virtual Reality and Augmented Reality. SASTRA
University, Vol. 1., pp. 5-12.

8 Jooyoung K. (2021) Advertising in the Metaverse: Research Agenda. Journal of Interactive Adverti-
sing, Vol. 1., 141-144.

° Hongyang D., Niyato, D., Kang]., Kim D., Miao, C. (2021). Optimal Targeted Advertising Strategy
For Secure Wireless Edge Metaverse. Cornell University, Vol. 1, pp. 1-2.
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Davis J., W. (2021). Metaverse explained for beginners: A complete Guide to Inversting in Cryptocurre-
cncy, NFT, Blockchain, Digital Asssets, Web 3 & Future Technologies, 129 p.
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kultiiras un rado$o industriju uznémumu digitalaja marketinga.

Prognozéjamie rezultati ir darba mérka sasniegSana, tas nozime, ka tiks padzi-
linati izpétits, kas ir un ka izpauzas metaversa pirmsakumi kultiiras un radoso
industriju digitalaja marketinga, apstiprinot pétamo problému par to, ka Latvijas
uznémumi digitalaja marketinga neizmanto AR un VR nepietiekamo zinasanu un
neesoSo izstrades pamatu vadliniju dé]. Tiks sasniegti ari visi darba uzdevumi.
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SATURA MONETIZACIJA_S PIEEJA M_ARKETINGA.
MEDIJU NOZARES PIEMERS LATVIJA

CONTENT MONETIZATION APPROACHES IN MARKETING.
MEDIA INDUSTRY EXAMPLE IN LATVIA

Alise Salta

Abstract. In recent years, television, news portals, social networks, radio,
recordings and other media platforms have often differentiated between paid
and free content. New monetization channels are emerging. Monetization as a tool
for content distribution is not only an important method of marketing but also a
significant trend in the labour market, creating an opportunity to make a profit
by distributing content. In this Bachelor Thesis the author aims to explore and
identify digital content monetization as an important marketing phenomenon of
the 21st century by identifying the strategies and platforms that are used and
by assessing the practices and examples of monetization in Latvia. A significant
contribution of the paper will also be the summary of available theory, as there is
no widely available theory on this topic in the Latvian language.

Atslégvardi: monetizacija, mediji, televizija, satura diferencésana, orginalsaturs.

1. IEVADS

Monetizacija ir darbiba, kas kaut ko padara ienesigu. Tomér, lai monetizacija biitu
veiksmiga, svarigi minét, ka produktam, ko sniegsiet savai auditorijai, ir jabut
vértigam. Monetizacija ir spéja radit finansialu bagatibu, izmantojot stratégijas
un metodes, lai parvérstu prasmes, attiecibas, intelektu, aktivus, produktus un
pakalpojumus naudas vertiba.

Petama problema

Noskaidrot, vai monetizacija ir nozimigs marketinga instruments satura plasakai
izplatiSanai, vai monetizacija ir efektivakais veids, lai nodrosinatu pelnu, izman-
tojot digitalu saturu.

Galvenie péetniecibas jautajumi

1. Kads ir iemesls strauji pieaugo$a monetizéta satura tendencei, kadas ir
atSkiribas monetizéta un bez maksas pieejama satura kvalitate.

2. Kadas monetizacijas stratégijas un platformas tiek izmantotas Latvija,
kada ir satura patérétaja attieksme pret pieaugoSo satura monetizaciju.

Merkis
Izpétot teoriju par monetizaciju, konstatét, kidas monetizacijas stratégijas tiek

izmantotas, novertét monetizacijas nozimi marketinga konteksta un novértet to,
ka Latvija darbojas monetizacija televizija.
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DARBA GAITA UN METODOLOGIJA

Uzdevumi

[zveidot mediju nozares raksturojumu.

[zpétit monetizacijas jédzienu un raksturot, kadas platformas iespéjams
saturu monetizeét.

Uzskaitit, kadi ir monetizacijas veidi un raksturot to darbibu.

Analizéet satura monetizacijas tendences televizija Latvija.

Monetizacijas atdeves noveértéjums SIA “All Media Latvia”.

Metodes

Kvantitativa metode - interneta aptauja, lai noskaidrotu, kada ir satura
patéretaja attieksme pret pieaugoSo satura monetizaciju (kritériji - res-
pondentiem jabiit monetizéto platformu lietotajiem).

Kvalitativa metode - padzilinatas, daleji strukturétas intervijas ar orga-
nizacijas SIA “All Media Latvia” parstavjiem, kas strada pie monetizétam
satura platformam (satura planotaji, marketinga vaditaji).

REZULTATI

Monetizacijas tencences Latvija.

Monetizacijas izmantoSanas noveértéjums televizija (finansiali un nefinan-
siali ieguvumi).

Monetizacijas atdeves novértéjums SIA “All media Latvia”.
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ASSESSMENT OF FACTORS INFLUENCING FINANCIAL
RISKS OF COMPANY MERGERS AND ACQUISITIONS

Yan Ma

Abstract. This paper analyses the theories of scholars, existing research results
and literature related to company M&A and financial risk, and the factors
influencing the financial risks of company M&A and puts forward hypotheses.
After that, the author selected the listed Chinese companies that completed M&A
in 2017 as sample companies and divided them into same industry and cross-
industry company M&A according to the type of M&A and collected the relevant
financial data from 2015 to 2018. Then, Altman’s Z-Score model was used to
quantify the financial risk of company M&A. Ten financial indicators were selected
related to such factors as resource integration, debt financing or bond payment,
equity financing; factor analysis method was used to extract and rename common
factors, and the factor score was calculated. Finally, multiple linear regression
model was used to assess the factors influencing financial risk. The assessment
results show that cash payment and company scale are not influencing the
financial risk of company M&A, resource integration has a positive influence on
financial risk, equity financing, debt financing or bond payment has a negative
influence on financial risk, ownership concentration has a negative influence on
the financial risk of company cross-industry M&A, but there is no influence on the
company same industry M&A.

Keywords: factors, financial risk, company mergers and acquisitions (M&A),
factor analysis, multiple linear regression

1. INTRODUCTION

Subject of this research: Assessment of factors influencing financial risks.

The Thesis object: Company mergers and acquisitions.

The aim of the Thesis is to assess factors influencing the financial risk of company
mergers and acquisitions and help companies to avoid these factors in order to
reduce the financial risk in company mergers and acquisitions.

Research questions

1. What are the factors influencing the financial risk of company mergers and
acquisitions?

2. Do these factors have a positive or negative influence on the financial risk
of company mergers and acquisitions?

3. Do these factors have the same influence on financial risk of company
same industry M&A and cross-industry M&A?

Hypotheses
H1. The company scale has negative influence on the financial risk of company
M&A, the larger the company scale, the greater the financial risk.
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H2.Ownership concentration has a negative influence on financial risk of company
M&A, the higher the ownership concentration, the greater the financial risk.

H3. Equity financing has a negative influence on financial risk of company M&A; if
the company adopts equity financing, it increases financial risk.

H4. Cash payment has a positive influence on financial risk of company M&A; if the
company chooses cash payment, it reduces financial risk.

H5. Debt financing or bond payment has a negative influence on financial risk of
company M&A, it increases financial risk.

H6. Resource integration has positive influence on financial risk of company M&A,
it can reduce financial risk.

2. RESEARCH PROGRESS AND METHODOLOGY

Methodology: quantitative analysis method (Z-score model, factors analysis
method, multiple linear regression model).

In the theoretical framework of the research part, mainly studies and analysis of
the types, characteristics and role of mergers and acquisitions of companies are
done. In addition, the author analyses the causes of financial risks of company
mergers and acquisitions and how to prevent and control these risks. Finally,
there is analysis of factors influencing the financial risk of company mergers
and acquisitions and six hypotheses are proposed that need to be tested in the
empirical part.

In the methodology part, firstly, the author selects Chinese listed companies
that completed M&A in 2017 as sample companies and divided them into same
industry and cross-industry company M&A according to the type of M&A, and
collected the relevant financial data from 2015 to 2018. This paper uses multiple
linear regression model to assess the financial risk taken as a dependent variable,
and factors’ (ownership concentration, cash payment, resource integration,
company scale, debt financing or bond payment, equity financing) influence on
financial risk as independent variables. Altman'’s Z-Score model is used to quantify
the dependent variable financial risk. Among the independent variables, resource
integration, debt financing or bond payment, equity financing, these three factors
cannot be directly quantified, so 10 financial indicators related to these three
factors are selected, and then factor analysis method is used to extract and rename
common factors and calculate factor score. Finally, a multiple linear regression
model is constructed according to the nature of each variable.

In the empirical part of the research, the financial data collected from 36 cross-
industry and 59 same industry M&A sample companies are placed into Z-Score
model to calculate the financial risks. By comparison, it was found that the
financial risk of company cross-industry M&A is greater than of the same industry
M&A. Then the factor analysis method is used to extract four common factors
from 10 financial indicators and they are named profit integration, operational
integration, debt financing or bond payment, and equity financing. Then factor
scores are calculated. Through comparison, it is found that companies M&A in the
same industry and cross-industry, four common factors are extracted through
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factor analysis. and the four common factors in the same industry have the same
nature as the four common factors in the cross-industry. Finally, multiple linear
regression model is used to assess factors’ influence on financial risks. The
assessment results show that cash payment and company scale are not influencing
financial risk of company M&A, resource integration has a positive influence on
financial risk, equity financing, debt financing or bond payment has a negative
influence on financial risk, ownership concentration has a negative influence on
the financial risk of company cross-industry M&A, but no influence on the company
same industry M&A.

3. RESULTS /DISCUSSION

In Fig. 3.1, the mean of Z-score of cross-industry M&A is generally lower than
the same industry M&A. The lower the Z-score is, the higher the financial risk.
Therefore, the financial risk of cross-industry company M&A is higher than the
same industry M&A.
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Fig. 3.1. Comparison of Z-score between the same industry and cross-industry
company M&A (created by the author).

In Table 3.1, according to the load coefficient of each indicator on the common
factor and the meaning of the indicator, F1 and F6 are named profit integration,
F2, F5 are named debt financing or bond payment, F3, F8 are named operational
integration, and F4, F7 are named equity financing.

In addition, the following is the scoring function of the common factors calculated
according to the component score coefficient matrix:
F1=-0.224*A1+0.037*A2+0.022*A3-0.217*A4+0.06*A5+0.327*A6-0.077*A7-
0.018*A8+0.36%A9+0.369*A10
F2=0.318*A1+0.335*A2+0.347*A3+0.054*A4-0.113*A5+0.014*A6+0.083*A7+0.03
*A8-0.052*A9-0.117*A10
F3=0.075*A1+0.013*A2+0.04*A3-0.031*A4-0.101*A5-0.114*A6+0.528*A7+0.495*A
8+0.003*A9+0.036%A10
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Table 3.1
The Summary of Rotated Component Matrix

Company cross-industry M&A Company same industry M&A

Component Component

F1 F2 | F3 | F4 | F5 F6 | F7 | F8

Debt to asset ratio
-0.145 | 0.706 | -0.058 | 0.064 | 0.821 | -0.003 | -0.026 | -0.013

(A1
Current ratio (A2) 0.366 | 0.887 | -0.092 | 0.029 | 0.911 0.088 | -0.338 | -0.030
Quick ratio (A3) 0.364 | 0900 | -0.040 | 0.061 | 0.948 0.072 | -0.280 | -0.016

Cash flow per share

(A4) 0.071 | 0.155 | 0.127 | 0.920 | -0.173 | 0.026 | 0.965 | 0.064

Earning per share

(A5) 0.487 | -0.062 | 0.075 | 0.756 | -0.351 | -0.108 | 0.895 | 0.085

Operating profit
) 0.815 | 0.350 | -0.128 | 0.089 | 0.222 0.805 | -0.132 | -0.432
margin (A6)

Total assets
0.039 | -0.042 | 0.980 | 0.073 | -0.046 | 0.220 | -0.041 | 0.898
turnover (A7)

Current assets
0.160 | -0.111 | 0.965 | 0.123 0.026 | -0.198 | 0.167 | 0.858
turnover (A8)

Return on assets
0931 | 0.179 0.159 | 0.196 0.026 0.957 | -0.229 | 0.086

(A9)
Return on equity
0913 | 0.009 | 0.252 | 0.202 | -0.032 | 0.936 | 0.241 | 0.150
(A10)
Table 3.2
Summary of Correlations Results
Company cross-industry M&A | Company same industry M&A
B SIG B SIG
Cash payment -2.766 0.159 0.841 0.466
Ownership concentration -0.145 0.033 -0.467 0.364
Company scale 0.807 0.391 -0.406 0.466
Profit integration 0.479 0.019 2.695 0.000
Equity financing -3.208 0.001 -0.088 0.045
Debt financing or bond
-2.358 0.041 -2.099 0.001
payment
Operational integration 1.497 0.006 1.177 0.000
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F4=0.075*A1-0.069*A2-0.049*A3+0.278*A4-0.506*A5-0.109*A6-0.068*A7-
0.052*A8-0.079*A9-0.077*A10
F5=0.432*A1+0.321*A2+0.351*A3+0.147*A4+0.056*A5+0.037*A6-
0.031*A7+0.064*A8-0.073*A9+0.011*A10
F6=-0.035*A1-0.007*A2-0.012*A3+0.046*A4-0.003*A5+0.304*A6+0.102*A7-
0.062*A8+0.376*A9+0.385*A10
F7=0.209*A1+0.006*A2+0.049*A3+0.555*A4+0.465*A5+0.031*A6-
0.108*A7+0.029*A8-0.115*A9+0.157*A10
F8=0.002*A1+0.020*A2+0.023*A3-0.048*A4-0.033*A5-0.227*A6+0.530*A7+0.482
*A8+0.084*A9+0.080*A10

Cash payment and company scale are not influencing the financial risk of company
M&A, resource integration (profit integration and operational integration) has
a positive influence on financial risk, equity financing, debt financing or bond
payment has a negative influence on financial risk, ownership concentration has
a negative influence on the financial risk of company cross-industry M&A, but no
influence on the company same industry M&A.
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ASSESSMENT OF CRISIS-RESILIENCE IN LISTED
COMPANIES OF INDIA

Monica Palagara

Abstract. The current study intends to look into the crisis resilience of a few
selected Indian industries. The study covers the managerial accounting field
where certain financial instruments are used to study the company’s financial
status, and analysis is made using the financial ratios. The study focuses on all
Indian companies registered on the Bombay Stock Exchange. The study used the
financial statements to pull data from 200 companies. The analysis eliminated 12
businesses due to missing data. As a result, 188 businesses make up the study’s
final sample. The study analysis has been conducted and the companies of different
sectors and size have been compared. The analysis compares the top companies
and bottom companies, in addition comparing the competitive level of companies
in the similar sector.

INTRODUCTION

Research Objectives
« To know the financial status of the Indian companies during the crisis.
« To analyze which of the sectors in the listed companies are most effected.

Research Questions

«  Whatis the essence of crisis resilience in listed companies?

«  How to assess the crisis resilience of listed companies?

«  What are the sectors which are most effected during the crisis-resilience?

Research Problem: There are not many research papers on this research topic.

Methodology: Financial ratio analysis - debt to equity ratio, current to equity

ratio, return to equity, operating leverage.

Data Collection: Primary data - collecting the financial statements from 2017-

2021 through financial statements.

Limitations: The scope has been limited to the top companies in India and the set

period.

- The crisis resilience is assessed by financial ratios and not qualitative
factors.

«  The observation is only made till the financial year 2021 but no external
supportis included.
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RESEARCH PROGRESS AND METHODOLOGY

For this study paper, financial ratios have been used to analyse the financial status
and find the resilience of 200 companies. This methodology has been considered
by many authors and some authors used regression and SWOT analysis as well.
The ratios which are used in this study are stated below, and the reason why these
ratios were implemented in such studies is stated.

COMPETITIVE ADVANTAGE AND CRISIS RESILIENCE

1.

Degree of operating leverage shows how much greater the potential dan-
ger is from forecasting risk.

Operating profit margin shows the study benchmarking one company
against similar companies. The result shows the percentage of profit a
company gains from its operations.

Gross profit margin shows if the company’s gross profit margin wildly fluc-
tuates, which signals poor management practices. This margin is impor-
tant, as it compares the company’s performance with the competitors’
performance and also allows to compare the price level with the competi-
tors’ price level.

Net profit margin compares the business profits with the total expenses
and suggests the most accurate results possible. The higher the net profit,
the more profit the company keeps.

Return on equity shows the ability to turn equity investments into profits.

STRENGTH OF BALANCE SHEET

6.

Liquidity ratio helps to determine if a company can use its current or liquid
assets to cover its current liabilities:

cash to assets,

absolute liquidity.
Interest coverage ratio helps to determine the riskiness of lending capital
to the company.
Equity ratio gives the overall picture of how well the company can manage
its debts and funds.

ANALYSIS

Net Profit Margin

0P 25 % e hotttom 25 % median
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PSIHOLOGISKA TERORA IDE_NTIFICE§ANA UN
PREVENCIJAS MODELI UZNEMUMOS

IDENTIFICATION OF PSYCHOLOGICAL TERROR AND
PREVENTION MODELS IN COMPANIES

Jana Ozolina

Abstract. Successful identification of psychological terror and development
of preventive models in companies is a set of several actions that involve both
active involvement of company manager and employees and correctly developed
regulatory enactments on the part of the legislators.

Historically, the culture of Latvian organizations has formed under the influence of
totalitarianism, which takes the form of compliance with the superior instructions,
there is no initiative on the part of subordinates or, on the contrary, desire to
subjugate and oppress others. As Latvia increasingly adopts the standards of a
democratic state, the culture of organizations is also changing, but unfortunately
the change is not fast, therefore, much remains to be done to address the issue of
psychological terror.

The head of the company has a huge influence on the existence of psychological
terror in the company. With his behavior and attitude, the manager sets and
example for the employees and communicates values much more powerfully
than any training or internal social media. An example helps employees to better
understand what behavior is acceptable in the company and what is not.

The legal regulation of labor relations in the workplace in Latvia is primarily
determined by the Labor Law. However, this does not involve all the aspects of work
relations. For example, issues related to psychological terror are not regulated,
including no compensation for moral damage due to psychological terror in the
workplace.

Research shows that countries that already have policies in place to identify and
combat psychological terrorism have much better results in preventing them. This
could be considered as one of the effective prevention measures. Psychological
terror in the workplace can last for as long as it is allowed.

Atslégvardi: psihologiskais terors, mobings, bosings, apcelSana.

1. IEVADS

Psihologiskais terors ir civilizacijas sastavdala, kas sastopama gan starp senam
mednieku-vacéju sabiedribam, gan ari miisdienas. Senajas sabiedribas psihologis-
ka terora formas bija izdzivosanas taktika resursu ierobezota pasaulé. Musdienas
evolucionarais dzinulis par izdzivoSanu un tieksme izkonkurét citus pargajis uz
izglitibas, socialo un ekonomisko sféru. Dazados uzzinu avotos tiek véstits, ka jau
20. gs. 80. gados pasaulé paradijas pirmie pétijumi par psihologisko teroru dar-
ba vietas. Miisdienas attistitas valstis pieliek arvien vairak pilu, lai maksimali
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mazinatu psihologiska terora esamibu darba vietas. Tomér joprojam liela dala pa-
saules valstu $1 probléma ne tikai nesamazinas, bet kliist arvien izplatitaka.
Veésturiski Latvijas organizaciju kultiira ir veidojusies totalitarisma iespaida, kas
izpauzas ka augstak stavoso noradijumu izpilde, padotie neizrada iniciativu vai,
gluzi pretéji, ka vélme citus paklaut un apspiest. Latvijai arvien vairak pienemot
demokratiskas valsts standartus, mainas arl organizaciju kultira, tacu diemzél
parmainas nav atras, tadel ari psihologiska terora jautajumu risinasana vel jaie-
gulda liels darbs.

Uznémuma vaditajs ar savu pozitivo pieméru viennozimigi var sniegt milzigu
ieguldijumu organizacijas kultira, tas palidz darbiniekiem labak izprast, kads
uzvedibas modelis uznémuma ir pienemams, kads nav. Vaditajam ir liela ietekme
uz darbinieku profesionalo izaugsmi, karjeru un ari labsajtutu darba vieta, ka ar1
arpus tas.

Psihologiska terora apkaros$anai vislielaka nozime ir preventivu darbibu veiksa-
nai, lai maksimali novérstu $adu gadijumu iesp€jamibu nakotng, ka ari darbinieku
informétibai, ka rikoties psihologiska terora apdraudéjuma gadijuma.

Pétijuma priekSmets - psihologiska terora identificéSana un prevencijas modeli.
Pétijuma objekts - uznémumi.

Darba meérkis un galvenie uzdevumi

Magistra darba mérkis ir identificét psihologiska terora veidus uznémumos. Gal-

venie uzdevumi ir:

- analizét psihologiska terora veidus uznémumos;

- identificét biezak sastopamos psihologiska terora veidus;

- analizét S$1 briza tiesisko reguléjumu psihologiska terora novérsanai
Latvija;

. analizét uznémuma vaditaja lomu psihologiska terora mazinasana;

« noteikt mehanismus biezak sastopamo psihologiska terora veidu preventi-
vai novérsanai.

Pétijuma téma Sobrid ir ipasi aktuala, jo psihologiskais teroros darba vietas Kk]iist

arvien popularaks un ar to var saskarties ikviens, ipasi tadél, ka darbs vienmer ir

bijis un biis svariga cilveku dzives dala.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Lai sasniegtu darba mérki un atrisinatu galvenos uzdevumus, tiks veikta literata-
ras analize.

Tiks izmantotas empiriskas pétijjumu metodes. Aptaujas metode, kas ietver ap-
taujas organizéSanu un veikSanu. Pétijumam tiks izstradata anketa, ta bis elek-
troniska formata un ietvers tris dalas: ievaddalu; pamatdalu; demografisko datu
dalu. Anketa tiks izmantoti atvértie, slegtie un dal€ji slégtie jautajumi. Aptaujas
aizpildiSanai biis brivpratibas raksturs, un ta tiks aizpildita anonimi.

Tiks organizétas intervijas ar jomas specialistiem, to laika uzdoti vairak vai ma-
zak strukturéti jautajumi, lai iegtitu informaciju, kas lautu atbildét uz pétijuma
jautajumiem vai parbaudit hipotézes.
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Péc aptaujas anketu informacijas apkopoSanas un jomas specialistu intervijam
klatiené tiks veikta iegitas informacijas apstrade un analize, izdariti secinajumi
un sagatavoti priekslikumi.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Pétljumam izvirzitas tris galvenas tézes.
1) Psihologiska terora eksistence uznémuma ir atkariga no vadibas un
organizacijas Kkultiuras.
Vaditajs ar savu uzvedibu un attieksmi rada pieméru darbiniekiem un komunicé
vértibas daudz spécigak, neka to var izdarit jebkadas macibas un iek$éjie infor-
macijas lidzekli. Organizacijas vertibas un kultiira eksisté neatkarigi no ta, vai
vaditaji un darbinieki to apzinas. (Gaile, 2017) Organizaciju kultira ir vértibas un
uzskati, kas nosaka darbinieku uzvedibu un tas vertéjumu. (Schein, 1992)
Uznémuma vaditajs ar savu pozitivo pieméru viennozimigi var sniegt lielu ieguldi-
jumu organizacijas kultira, tas palidz darbiniekiem labak izprast, kads uzvedibas
modelis ir uznémuma ir pienemams, kads nav. Vaditajam ir liela ietekme uz darbi-
nieku profesionalo izaugsmi, karjeru un ari labsajitu darba viet3d, ka ari arpus tas.
Uzpémuma darbinieku vélme stradat komanda un kopigi virzities uz definétajiem
merkiem ir atkariga no vaditaja. Vaditajs, kas, pienemot lémumus, ir talredzigs un
doma par taisnigu un adekvatu, ka ar1 atklatu atalgojuma sistému, padara iekséjo
klimatu uznémuma veseligaku un palidz noveérst spekulacijas. Vaditajam ir japrot
sniegt konstruktivu kritiku, taja pasa laika saglabajot pozitivu darba vidi.
Uznémuma vaditajs liela méra spéj noveérst psihologiska terora eksistenci uzné-
muma tikai ar savu pozitivo pieméru. Vina neitralitate, racionala pieeja, taisni-
gums un spéja pienem atrus, objektivus lemumus, izskatot siidzibas par psiholo-
giska terora gadijumiem, samazina to atkato$anas iespéjamibu.

2) Nepilnibas un trukumi normativajos aktos ir viens no galvenajiem
aréjiem provocéjosSiem iemesliem psihologiska terora gadijumiem
uznémumos.

Darba attiecibu tiesisko reguléjumu darbavieta primari nosaka Darba likums.
Tomer tas neaptver visus darba attiecibu aspektus. Pieméram, netiek reguléti ar
psihologisko teroru saistitie jautdjumi, tostarp nav noteikta atlidziba par mora-
lo kaitéjumu péc istenota psihologiska terora darba vieta. Tomér psihologiskais
terors darba vietas eksiste, turklat tam paklautie bieZi nezina, ka rikoties un ka
situaciju mainit.
DiemZél Latvija Sobrid neviena no tiesibu aktiem nav definéts, kas ir psihologis-
kais terors darba vietd, ka arl nav ieviestas vienotas definicijas, kas ir psihologis-
kais terors (bosings, mobings) darba vieta. Fakts, ka nav noteikts soda mérs par
psihologisko teroru darba vieta, sava zina stimulé psihologiska terora veicéju uz
$im darbibam, jo ir zinams, ka par to nedraud nekads sods, ka ari $is paridarijums
ir gruti pieradams. Divi no soda noteikSanas mérkiem ir aizsargat sabiedribas dro-
$1bu un atjaunot taisnigumu, lai gan darba attiecibu konteksta primari nevajadzé-
tu virzities uz sodiem, bet gan konfliktus risinat ar parrunu palidzibu.
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3) Psihologiska terora identificéSanas un apkarosanas ieviesana uzne-
muma politika ir viens no prevencijas pasakumiem.
Pétijumi pierada, ka valstis, kuru uznémumu iekséjas vadlinijas jau Sobrid ir ie-
viesta psihologiska terora identificé$anas un apkarosanas politika, ir krietni laba-
ki rezultati ta novérsana. So varétu uzskatit par vienu no efektiviem prevencijas
pasakumiem.
Belgijas piemérs rada, ka darba devéjam ir pienakums paredzét visa limena vadi-
taju atbildibu par psihologiska terora novérsanu darba vieta. PieradiSanas nasta
gulstas uz personu, kura tiek apstdzéta psihologiskaja terora un kurai japierada,
ka attiecigas darbibas, ko ta veikusi, nav identificéjams ka psihologiskais terors.
Visiem darbiniekiem ir pienakums aktivi iesaistities psihologiska terora novéersa-
na un atturéties no jebkadam darbibam, kas varétu veidot vai provocét psihologis-
ko teroru darba vieta, kaitét kadai no personam, ka ari zinot par psihologiska te-
rora gadijumiem. (Belgium, Law 2002) Péc §1 likumu pienems$anas Belgijas raditaji
psihologiska terora izskausana uzlabojas jau pirmaja gada.
Psihologiskais terors darba vietd var pastavét tik ilgi, cik tam lauj pastavét.
(Zanolli N.)
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ASSESSMENT OF FACTORS AFFECTING CREATION OF
PERSONAL SAVINGS IN LATVIA

PERSONIGO UZ_KRAJUMU VEIDOé,_ANU IETEKMEJOSO
FAKTORU NOVERTEJUMS LATVIJA

Sarisa Rienthong

Abstract. Money is an integral part of the physical personal part of life - when
working, satisfying one’s own desires, and incurring mandatory expenses. Savings
allow individuals or families to maintain their standard of living during economic
downturn or to cope with financial instability related to unemployment, disability
or retirement. This study aims to define the factors that affect long-term financial
planning and the ability to create strategic savings for generations Y and X in Latvia
and to determine the importance and impactfulness of these factors. The survey
data collected from 351 respondents provide factors that affect their savings.

The result from multinominal logistic regression showed that the factors affecting
creation of personal savings in Latvia in terms of gender are expenses level,
amount of debt, family size, the purpose of savings, and evaluation of cost benefit.

Keywords: personal savings, generation X, savings behaviours, generation Y,
savings creation

1. INTRODUCTION

During the troubling economic situation and during the pre-retirement period,
many people have concerns about their future and how it would impact their
financial situation in the long-term. For this reason, financial planning is crucial,
and it is important to create a long term strategy for personal savings. In fact,
personal financial savings play a key role in driving an economic situation.
According to information from the Central Statistics Bureau of Latvia, 30 percent
of Latvian population have no savings at all and 40 percent of Latvian population
have savings that can be spent in less than three months, and there is not much
research regarding similar topic area.

Research subject: Assessment of factors affecting creation of personal savings.
Research object: Personal financial savings in Latvia.

Research questions

1. What are the factors which affect the financial saving behaviours of people
living in Latvia?

2. What are the savings trends in Latvian society?

3. What are the principal differences in saving behaviours of the Latvian
people representing X and Y generations?

The research aim is to define the factors that affect long-term financial planning

and the ability to create strategic savings for generations Y and X in Latvia and to
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determine the importance and impactfulness of these factors.

The following hypotheses are set to be checked:

HO: Expenses level does not affect creation of personal savings in terms of gender.
H1: Expenses level does affect creation of personal savings in terms of gender.

HO: Financial planning does not affect creation of personal savings in terms of age.
H1: Financial planning does affect creation of personal savings in terms of age.

2. RESEARCH PROGRESS AND METHODOLOGY

Methodology: Quantitative and qualitative method, Cronbach’s alpha, descriptive
statistics such as frequency, percentage, arithmetic mean, multinominal logistic
regression.

Research process: This research is on the assessment of factors affecting creation
of personal savings in Latvia, which are quantitative and qualitative analysis,
therefore, the tool for data collection is a questionnaire. The author studies the
scientific literature related to savings behaviours and relevant literature on the
factoraffectingpersonalsavings. Historyofsavingtrendsin Latviawasinvestigated
in order to conduct a survey on the factor affecting creation of personal savings
in Latvia. The author checked and made the correction in the questionnaire with
the scientific advisor before collecting the data from the respondents. The data
were collected from 406 respondents in Latvia over a two-month period. Only
351 respondents are used for the further analysis due to this research focused
on generation X and generation Y. Moreover, the author consulted with a qualified
professor regarding research methodology before the data was analyzed with IBM
SPSS program version 28.0.

3. RESULTS/DISCUSSION

According to Table 3.1, the step in determining the goodness of fit is to determine
if the variables we included statistically substantially enhance the model when
compared to the intercept alone (i.e. with no variables added). As Table 3.1 shows,
Sig. value is .002, which indicates that the full model statistically significantly
predicts the dependent variable better than the intercept-only model

Table 3.1
Model Fitting Information in gender
M_ode.l Fitting Likelihood Ratio Tests
Model Criteria -2 Log
Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Only 473.737
Final 436.350 37.387 16 .002
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Table 3.2
Coefficients of Factors in Multinominal Logistic Model

Gender B Wald Sig. Exp(B)
Intercept -.520 1.000 317

Expenses level .307 6.999 .008 1.359
Amount of debt -.305 9.861 .002 737
Family size .215 4.630 .031 1.239
The purpose of savings .201 4.387 .036 1.223
Evaluation of cost benefit -.248 6.320 .012 .781

According to Table 3.2, factors affecting creation of personal savings in terms of
gender are expenses level, amount of debt, family size, the purpose of savings and
evaluation of cost benefit which these factors have Exp(B) equal 1.359,.737, 1.239,
1.223 and .781. The estimated coefficients are in the positive direction, which
means that genders are more likely to be affected by these factors when these
factors are increased by one.

Table 3.3
Multinominal Model in Terms of Gender
Observed Predicted
(Gender) Female Male Percentage Correct
Female 165 41 80.1
Male 83 62 42.8
Overall Percentage 64.7

Table 3.3 shows the result of predictive efficiency of the model by finding the
ratio between the predicted and observed that is able to get percentage of correct
prediction. However, if the percentage correct prediction value is high, it means
the model has good prediction accuracy.

According to Table 3.3, total number of respondents in terms of gender was 206
female, and the prediction is 80.1 percent correct. Total number of respondents in
terms of gender was 145 male and the prediction is 42.8 percent correct.

Overall percentage effective in prediction accuracy in terms of gender, the
percentage correct is 64.7 percent, therefore it can indicate that gender could be
affected by factors.
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VESTURISKO EKU KOMERCIALIZACIJAS ATTISTIBAS
MODELIS

DEVELOPMENT MODEL OF COMMERCIALIZATION
OF HISTORICAL BUILDINGS

Linda Dita Abola

Abstract. Historic buildings are a story that spans several decades or even
a hundred years, becoming something special for someone or several. Often
such buildings have experienced several stories in one place, not always happy,
prosperous, and rich in memories. If we think of a building as a value, it is not just
beautiful photos, landlord interviews and success stories in which everyone seems
to be able to adapt or realize. In the context of both Latvia and the world, the value
of a historic building alternates with a problem or more that needs to be addressed
for the added value in the long term, firstly, for the process aimed at reconstructing
historic buildings, secondly, for the persons of interest, and thirdly, communities
and society at large, nonetheless we cannot forget national and international
importance, such as promoting the economic growth of the territory, preservation
of historical heritage, restoration of historically protected buildings with certain
uses, etc. Therefore, the existence of such buildings and the processes of future
creation will be binding to both the individual(s) and development of policies
state-wide and internationally. Recognizing that historic buildings are a value,
but in most cases with a problem, they can be changed according to the principle
‘from defect to effect’, thus not only renovating the building, including creating
its story today and tomorrow, but also finding added value to it is an opportunity
to make profit, commercialize the process and its results. At the same time,
however, it should be borne in mind that commercialization not always should be
understood in a direct way, offering a product/service, and making a profit from it.
Commercialization can yield results at different levels and sub-levels and related
factors.

Atslegvardi: vésturiska eka, kultiiras piemineklis, komercializacija.

1. IEVADS

Vesturiskas ekas ir kads stasts, kas radies vairaku gadu desmitu vai pat simtu
send pagatné, klustot par ko ipasu kadam vai vairakiem. Biezi vien Sadas ékas ir
piedzivojusas vairakus stastus vienuviet, tai skaita, ne vienmeér priecigus, laimigus
un skaistam atminam bagatus. Ja domajam par éku ka vértibu, tie nav tikai skaisti
fotoattéli,saimniekuintervijas unveiksmes stasti, ko Skietamikatrsvarétu pielagot
vai realizét. Gan Latvijas, gan arl pasaules konteksta vésturiskas ékas veértiba
mijas ar problému vai vairakam, kam jarod risinajums, kas klatu par ilgtermina
ieguvumu gan konkréti procesam, kas veérsts uz vésturisko éku atjaunosanu, gan
ieinteresétajam personam, gan kopienam un sabiedribai kopuma, gan risinatu
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valstiski un starptautiski buitiskus jautajumus, pieméram, ekonomiskas izaugsmes
veicinasana teritorija, vésturiska mantojam saglabasana, vésturiski aizsargajamo
éku atjaunosana ar noteiktu lietoSanas veidu u. tml. Tade] sadu éku esamiba un
procesi nakotnes veidoSana bus saisto$i gan individam/individiem, gan valsts
un nacionalo nostadnu attistiSana, gan starptautiski. Apzinoties, ka vésturiskas
ékas ir vértiba, tacu vairuma gadijumu - ar problému, to iespéjams mainit péc
principa - no defekta par efektu, tadéjadi ne tikai atjaunojot éku, tai skaita, radot
tas stastu Sodiena un ritdiend, bet ar1 rodot tas pievienoto vértibu, kas ir iespéja
gut pelnu, komercializét procesu un ta sasniedzamos rezultatus. Tomér paraléli
tam jaapzinas, ka komercializacija ne vienmeér izprotama tieSa veida, piedavajot
preci/pakalpojumu un gistot par to kadu pelnu. Komercializacija var sniegt
rezultatu dazados limenos, to apakslimenos un saistitajos faktoros.

Pétijuma meérkis - modela izstrade vésturisko €éku atjaunoSanas potenciala
izvértésanai komercializacijas noliika, td nozime ékas un vietas attistiba
starptautiska un nacionala limeni, ietverot ekonomiskos un socialos aspektus.
Pétijuma jautajums - ka iespéjams modelét vésturisko éku atjaunosanas iespéjas
komerecializacijas nolikos un to ietekmi uz €kas un vietas attistibu starptautiska
un nacionala limeni, ietverot ekonomiskos un socialos aspektus.

Uzdevumi

1. Iepazities un analizét dazadus avotus par pétijuma tému, veidot no tiem
teoreétisko bazi talakai petijuma izstradei.

2. Vesturisko eéku atjaunoSanu un komercializacijas iespéjas atjaunosanas
procesam sasaistit ar starptautisko un nacionalo limeni, ietverot ekono-
miskos un socialos faktorus, kas tiek ietekméti procesu mijiedarbiba.

3. Atlasit ekspertu grupu, kuri tiek iesaistiti petijuma realizacija, praktisku
lidzdarbojoties un noveértejot literatiiras analizé iegiitos autores rezulta-
tus, palidzot sagatavot péetijuma dalu, pauzot savu viedokli.

4. Analizét ekspertu grupas iesaistes sniegtos rezultatus, integréet tos
pétijuma.

5. lIzstradat vienotu modeli vésturisko éku atjaunosanas iespéju izvertésa-
nai ka potencialam veiksmigas uznéméjdarbibas attistibai, iesp€&jams, to
aprobeét.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

1. da]a. Lai izprasu teorétiskos pamatprincipus darba empiriskas dalas izstradei,
tika veikta vesturisko éku komercializacijas teorétisko aspektu avotu izpéte un
analize, izveidojot darba teoréetisko bazi. Teorétiskaja atspogulojuma tika nemts
vera tiesiskais reguléjums, precizetas darba ietveramas definicijas un skaidrojumi
no dazadu autoru avotiem, tadéjadi konkretizéjot darba metodologiju, ka ari
izprotot vésturisko éku komercializacijas attistibas pamatprincipus vispareéji un
Latvijas ilgtspéjigas attistibas stratégijas konteksta.

2. dala. Metodologijas izstrade, ietverot pétijuma dizainu un metodes. Tiek
skaidrota sistematiska literatiiras apskata izstrade, intervijas izveide, balstoties
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uz teorétisko dalu, lai papildinatu teoréetiskaja dala skaidroto ar jaunu ekspertu
informaciju, péc tam sagatavota aptauja, skaidroti tas izstrades principi. [zstradats
plans rezultatu un datu analizei statistiski, lai rezultéjot tiktu ieglts autores
priekslikums mérka sasniegSanai un modela izstradei, tai skaita, pilnveidojot to
aprobacijas procesa.

3. dala. Balstoties uz 1. un 2. dala aplikoto un izstradato, tiek veikta datu analize,
izmantojot statistiskas un kvantitativas metodes, rezultata izveidojot modeli,
kas lietojams vesturisko €ku atjaunoSanas iespéju izvértésanai ka potencialam
veiksmigas komercializacijas attistibai gan tieSa veida €ka, gan netiesi - teritorija,
kur éka atrodas.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

Gan Latvijas, gan arl pasaules konteksta vesturiskas €kas vertiba mijas
ar probléemu vai vairakam, kam jarod risinajums, kas klutu par ilgter-
mina ieguvumu gan konkréti procesam, kas vérsts uz vésturisko eku
atjaunoSanu, gan ieinteresétajam personam, gan kopienam un sabiedribai
kopuma, gan risinatu valstiski un starptautiski butiskus jautajumus, pie-
meéram, ekonomiskas izaugsmes veicinaSana teritorija, vésturiska man-
tojam saglabasana, vesturiski aizsargajamo eku atjaunosSana ar noteiktu
lietoSanas veidu u. tml.

2. Apzinoties, ka vésturiskas ékas ir vertiba, ta¢u vairuma gadijumu - ar
problému, to iespéjams mainit péc principa - no defekta par efektu,
tadeéjadi ne tikai atjaunojot éku, tai skaita, radot tas stastu Sodiena un
ritdiena, bet ari rodot tas pievienoto vertibu, kas ir iespéja gt pelnu,
komercializeét procesu un ta sasniedzamos rezultatus.

3. Vesturiska eka ir jebkura veida éka ar noteiktu sakotnéjo funkciju, tas
vecums mérams vismaz divas paaudzés jeb vairakos gadu desmitos, ékas
vesturisko nozimi cilveks identificé, emocionalu faktoru vadits.

4. Tirisms un citas aktivitates ap vésturiskajiem objektiem sniedz iespéjas
valdibai un/vai uznéméjiem radit saimniecisku darbibu. So iespéju organi-
zéSana un izmanto$ana ir komercializacija.

5. Skaidra komercializacijas koncepcija un pardomata stratégija ir butiska
veésturisko €ku potenciala attistibai, kur motivacija (uznémeéjdarbibas
iespéjamiba) un konkréta joma ir pamatelementi. lesakams ir ari jau pirms
ékas iegades sagatavot skaidru attistibas koncepciju, lai $ada plana neesa-
mibas gadijuma, nemot véra darba apjomu un potenciali nepiecieSamas
investicijas, netiktu radita neizpratne un neveidotos neapdomigs finanse-
juma izlietojums.

6. Politikas veidotaji ietekmé vésturiska mantojuma saglabasanu un strate-
giju veidoSanu, iesaistoties ieinteresétajam personu kategorijam. Lidz ar
parvaldibas nozimibu svariga ir ari sabiedribas izpratnes veidoSana par
nepiecieSamajiem valsts ieguldijumiem vésturisko veértibu saglabasana
un ieintereséto personu iespéjam iesaistities ar savu devumu, tai skaita,
iespéju dalities ari ar zinasanam, ne tikai finansu resursiem.
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Ciena pret vésturiskajam veértibam ir gan izglitotas un demokratiskas
pasaules dalas, gan Eiropas Savienibas, gan Latvijas kopé&ja vértiba, kas
vieno. Tadél kultiras mantojuma daudzveidibas saglabasana, atjaunosana,
uzturéSana un attistiSana ilgtermina ir viena no sadi domajoSo valstu
prioritatém.

. Sasniegts pétijuma mérkis un izveidots modelis, kas praktiski lietojams
vesturisko €ku atjaunoSanas iespéju izvértésanai ka potencialam veiksmi-
gas komercializacijas attistibai gan tieSa veida €ka, gan netieSi - teritorija,
kur eka atrodas.
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KLIENTU APMIERINATIBAS PAAUGST!NI_\§ANAS MODELIS
BISTAMO ATKRITUMU APSAIMNIEKOSANAS UZNEMUMOS

A MODEL FOR INCREASING CUSTOMER SATISFACTION IN
HAZARDOUS WASTE MANAGEMENT COMPANIES

Zane Karklevalka

Abstract. Customer satisfaction is one of the most important factors to consider
in any business. Every organization needs to focus on this factor because it
is the customer who generates revenue and demand. To retain customers,
companies need to determine what customers expect from them. Satisfying or
exceeding customer expectations is very important because it promotes customer
satisfaction. Satisfied customers are more likely to develop or strengthen a positive
attitude towards the brand, which in turn leads to more customer loyalty, more
purchases, and other purchases of goods and services by the company (Howard,
1994). Over time, satisfied customers turn into loyal customers who voluntarily
want to continue working with the same company. Loyal customers buy more,
spend more and are therefore more valuable than satisfied customers.

Atslégvardi: klientu apmierinatiba, klientu apmierinatibas ietekmeéjosie faktori,
klientu apmierinatibas novértésanas modeli, klientu lojalitate.

1. IEVADS
Katrampasaulesiedzivotdjam pedéjo gadulaikairnaciespiedzivotlielas parmainas
Covid-19 pandémijas ietekmé. Pandémija neparprotami ir veicinajusi ne tikai
iedzivotajus, bet arl uzpémumus mainit savus paradumus, tostarp, sadarbibas
partnerus, no kuriem tiek sanemta prece vai pakalpojums. Tade] uznémumi, kas
riipéjas par saviem Kklientiem, ir vienmeér soli prieksa tiem uznémumiem, kas to
nedara, ipasi krizes apstaklos. Jebkura krize ir ne tikai drauds, bet ar1 iespéja,
ja uzpémumam ir stabils un uzticigs klientu loks, tadé] uznemeéjdarbiba loti liela
nozime ir klientiem.

Klientu attiecibas nesakas un nebeidzas ar vienu darijumu. Tas ir nepartraukts
process, tapéc uzlabojumiem ir jabut nepartraukti. Klientu apmierinatibas
modelis palidz viegli identificét dominéjosos un jaunos darbibas izaicinajumus,
lai noturéetu savus klientus un uzpémuma pozicijas tirgl, jo augsta klientu
apmierinatiba pozitivi ietekme klientu lojalitati un tirgus poziciju.

Izstradajot analizi par magistra darba tému “Klientu apmierinatibas
paaugstinasanas modelis bistamo atkritumu apsaimniekoSanas uznémumos”,
tiek definéts pétijuma priekSmets - klientu apmierinatiba un tas paaugstinasana,
pétijuma objekts - bistamo atkritumu apsaimniekoSanas uznémumi.

Lai veiksmigi tiktu veikta analize, definéts merkis, kas paredz izveidot modeli,
kas palidzés uznemumiem, kas darbojas bistamo atkritumu nozaré, vairak izprast
savus klientus un to ceribas, lai pakalpojuma sniegSanas laika spétu tas maksimali
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apmierinat. Galvenais mérkis ir noskaidrot faktorus, kas visvairak ietekmé klientu
apmierinatibu, ka rezultata izstradat klientu apmierinatibas paaugstinasanas
modeli. Modelis tiks izstradats, apkopojot gan teorétiskos, gan ari pétijuma datus.

2. DARBA GAITA VAI METODOLOGIJA

Pétijums ietver teorétisko, metodologijas un empirisko dalu. Teorétiskaja dala
analizéta klientu apmierinatiba ka jédziens, analizéti jau esoSie modeli, ka
ar1 apskatiti to ietekmeéjosie faktori. Tiek apskatiti arl tadi jau esosi klientu
apmierinatibas novértésanas modeli ka Zviedrijas klientu apmierinatibas
barometrs jeb SCSB modelis, Amerikas klientu apmierinatibas indekss jeb ACSI
modelis, pakalpojuma kvalitates meériSanas jeb SEVQUAL modelis, ka ari KANO
modelis. Empiriska dala balstas primaro datu iegiSana un analizé. Primaro datu
vaks$anai tiek izmantota anketéSanas metode. Pétijuma merkis ir izpétit bistamo
atkritumu parstrades nozares lidera uznémuma AS “BAQO” klientu apmierinatibu
un to ietekméjosos faktorus, noskaidrot neapmierinatibas célonus, lai varétu
izstradat klientu apmierinatibas paaugstina$anas modeli. Si pétijuma mérka
respondenti ir bistamo atkritumu parstrades uznémuma Kklienti. Modela izveide
tika nemti véra teorétiskaja analize iegiitie dati, ka ari anketu rezultati.

3. REZULTATI/ DISKUSIJA

No apskatitas teorijas un iegilitajiem datiem bis iespéjams izveidot klientu
apmierinatibas paaugstinasanas modeli, kas bls paredzéts izmantoSanai
bistamo atkritumu apsaimniekoSanas uznémumos. Modelis ietvers faktorus,
kas ir nozimigi klientu apmierinatibas paaugstina$ana. Bistamo atkritumu
apsaimniekoSanas nozare ir loti Saura, tadél katram $is nozares dalibniekam ir
ne tikai jasp€j noturét savs pastavigo klientu loks, bet ari jaspéj paaugstinat vinu
lojalitati un velmi atgriezties. Petijjuma dala tiks intervéti bistamo atkritumu
apsaimniekoSanas uznémuma AS “BAO” klienti, tadel tiks ari izstradat ieteikumi
klientu apmierinatibas paaugstinasanas ieteikumi, balstoties jaunveidotaja
modeli.
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