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KURŠI: TŪRISMA PRODUKTA VEIDOŠANA

Kas vēsturē un muzejā ir vērtīgs jeb īsi par jaunu produktu 
veidošanu un komunikāciju vēstures mantojumam
Liene Kupča, 
Īpaši Liepājai 2019. gada 21. maijā

Vēsture un mantojums:  vērtīgi 
produkti un vērtīga komunikācija

Liene Kupča,
īpaši kuršu mantojuma projektu virzītājiem
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17 gadi komunikācijā:

vadošajās radošajās un mediju aģentūrās: McCann, TBWA, Carat/Aegis; 
medijos- MTG, MTV un “klienta pusē” – Lattelecom. Joprojām ticu
vērtīgas, cilvēciskas un gudras mārketinga komunikācijas lomai biznesā. 
Un sabiedrībā. 

Pieredze ar Lattelecom, McDonalds, IF Latvija, CIDO grupa, Tele2, M2M 
Bank, SEB, Hipotēku bankas, Philips un citu kompāniju mārketinga un 
komunikācijas uzdevumiem visā Baltijā.  

Līdzradīts Lielvārdes alus, E-bibliotēkas, FN Serviss un virkne citu zīmolu: 
palīdzu arī pašvaldībām veidot funkcionālus zīmolus: Cēsis, Talsi, Dobele. 

Ir MBA grāds. Būs arī PhD. Turpinu mācīties un dalīties zināšanās.  

Ir iedvesmojoša personīgā dzīve un aizraujoši
hobiji- četras laivas, trīs kompasi un 24m2 
grāmatplaukts.

p.s. 

Viss labi.

No otām pie prezentācijām

Intensīvs plāns

1. Kam mēs veidojam produktu? Mērķauditorijas 

vajadzības, vēlmes un gaidas, patērētāju segmenti, 

kaprīzes un gaidas 

2. Kādu produktu veidojam? Vērtības meklēšana un 

veidošana arheoloģijas, vēstures tūrisma produktiem un 

pakalpojumiem

3. Orķestra veidošanas pamati jeb - ieskats jēgpilnu un 

vērtīgu tūrisma zīmolu un komunikācijas veidošanā
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# Pirmā atskārta
Vienojošā būs vairāk, kā 
atšķirīgā. Vien jāspēj grib to 
ieraudzīt. 
Meklējiet plašāku kontekstu savai pieredzei. Savam stāstam.

Meklējiet atsauces, saiknes. 

Radiet un rādiet pārneses. 

Reizēm gadās tā: 
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Konkurentu produkts/ galamērķis

Mūsu produkts/ galamērķis 
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MANAS atmiņas*

«šito foreli MANS dēls izvilka» 

MANAS atmiņas vēl pēc kāda laika 
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Vietas unikalitāti ne vienmēr nosaka tās 
unikālās īpašības.
Bet piedzīvotais, emocijas, stāsts. PĒDAS.

Tāpēc UZMANĪBA ir zelta vērtē. 
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Kas padara ‘vēstures tūrismu’ īpaši 
vērtīgu tā baudītājam?

1. Uzmanīga resursu pasargāšana, aizsargāšana? 

2. Autentiskums, īstums. Kvalitāte? 

3. Uzmanīga vietu, leģendu atdzīvināšana, tās 
mūsdienīgi interpretējot? 

4. Uzmanīga vietējās kopienas, cilvēku iesaistīšana?  
Vērtība vietējiem? 

5. Ilgstpēja. Turpinājums. 

Taču: veramies apkārt 
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Lielais izaicinājums: OVERTOURISM (2017)

PĀR-TŪRISMOŠANA:
patērnieciskuma dzirnavas  arī TŪRISMĀ,
GALAMĒRĶU fokuss uz APJOMU, nevis uz 
VĒRTĪBU

Overtourism is a holistic social 
problem
«Overtourism describes the situation in which the impact of tourism, at 
certain times and in certain locations, exceeds physical, ecological, 
social, economic, psychological, and/or political capacity thresholds.»
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Viss gatavs

Sniedzam «sajūtas», pieredzi 

Apkalpojam, izkalpojam 

Sacenšamies

Ļaujam atklāt: sevi, apkārtni 

Vedinām līdzdarboties

Motivējam 

Rādām sargāšanu 

- katram pie sevis 

Mazliet cits skatpunkts
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Kas cilvēkus motivē ceļot? 

IERAUDZĪTU KO JAUNU, 
BAUDĪTU 

«NOZUSTU»

ATRASTU PIEDERĪBU

«SATIKTOS»

STIMULĒTU PAŠIZPAUSMI, 

ATLSĀBTU

https://psycnet.apa.org/record/1995-27399-001
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Un kas interesējas par 
vēsturi/arheoloģiju? 
1.

2. -
un tur (sasniegums ir daudzums). 18muzeji/13 alas

3. -
Ok. 

4. -

(WH Unesco, 2017)

No arheoloģiskas apmetnes līdz 
garīgai vai fiziskai transformācijai: 
apmeklētāju dzinuļi 
1.

izklaidi
2. (1/3)

iesaisti, 
3. - muzejs vai galerija ir 

4. -
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#otrā atskārta

Veiksmīgi muzeji ļauj, 
mudina mainīties, sniedz 
‘transformējošu pieredzi’, tie 
uzrunā emocionāli, 
dvēseliski. 

Diemžēl, vairums ierastu vēstures galamērķu netrāpa sirdī, bet paliek galvā. 

«Kāpēc viņi nenāk?»

1. «Archaeo»+ «ology»:  zinātniskas studijas par senlaikiem/vēsturi. 
Neaktīvi, blāvi, nemanāmi=  tātad, NEDZĪVI.

2. Mūsdienu sabiedrībai tīk domāt, ka laiks ir lineārs un svarīgs ir 
progress.  Tas padara mitoloģiskus, vēsturiskus notikumus 
nenozīmīgus (skatīt skolasbērnu sašutušo «kam man tie jūsu grieķi, 
man ir iphoneX»)

3. Komunikācijas barjeras. Valoda. Vēstījumi.  Vienvirziena saziņa (mēs 
jums), valoda- garlaicīga, stāsti- faktos balstīti, informatīvi.

23

24



24.05.2019

13

Lai vēsturisks objekts būtu 
‘pievelkošāks’, 
izturieties pret to, kā pret 
dzīvu, stāstošu un saistošu. 

Noņemt vēsturei anestēziju? 

#trešā atskārta

CEĻA KARTE UZMANĪGAI DOMĀŠANAI UN 
DARĪŠANAI 

KAS IR VĒRTĪBA? 
VĒRTĪBAS

KĀDA IR/ 
BIJA / BŪS 
PIEREDZE? 

KĀDAS PĒDAS 
PALIEK?

KĀDS IR STĀSTS? 
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1. Uzmanīgi. Par produktu 
veidošanu, gaidām un 
vajadzībām 
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Mēs visi šobrīd esam vērtības 
meklētāji. Jākļūst par vērtības 
radītājiem. 

Inovācijas – jaunas vērtības, unikālu risinājumu meklējumi. 

Iekšēji, ārēji. Mazi. Pārsteidzoši. Ietekmējoši.  

Jūsu dāvātais nospiedums -

-VAI ES BIJU ĀRZEMĒS?

-VAI ES BIJU / esmu / kļuvu 

LABĀKS CILVĒKS? 
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Vērtības zonas – kādas? 

TŪLĪTĒJS 

LABUMS

VĒRTĪBA

Prieks
Līdzīgi kā šokolādes tāfele, 
ir jāsalauž lielais, sarežģītais  
ieguvuma gabals mazākos 
kumosos. 

Emocionāls labums ir arī ”iekšējais 
reitings»-

vai esam labāki, 
kā kaimiņi, kā Igaunija, 
vai esam unikāli (ar to, ka darām vai tieši nē)
VAI…? 

Kas nav 
citiem? 

Īpašā vieta

Īpašās “vietas” 
iespējas

Auditorija: ko 
jūs gaidāt?

Cenas faktors
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Cena,  piedāvājums un 
citi racionālie faktori

Aktīvas/mazāk aktīvas. 
Jūsu tīklošanās, pudura 
spēks

Daba, vēsture, objekti, utt: atrašanās 
vietas priekšrocība. Ģeogrāfija.  

Maz maināms faktors 

Jūsu attieksme?
ORGANIZĀCIJA

“Standarts”

Atsauksmes, 
pieejamība

Kas ir tas maģiskais, ko stāstīs 
tālāk? 

Atšķirīgais, drošais, 
unikālais, tikai jums 

raksturīgais 

Kas ir jūsu standarsts, 
jūsu “pašsaprotami” 

Ko saņems viesi –
latgaliski plašas rūpes vai 

piejūras diskrēto 
vientulību? 

Tas, kas jums patīk 
pašiem.  

Kas ir lielākā vērtība?

Kas ir jūsu viesi? No kurienes? 
Kāda vērtība katrai grupai? 
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Kā rodas jēgpilni stratēģiskie stāsti? 

Fokusējoties uz cilvēku vajadzībām (kas nepieciešams, lai 
TIE mainītu rīcību), nevis pašiem uz sevi. 

Dziļskati. Jaunas vērtības, jēgas meklējumi. (Dizaina domāšana) 
Darot.  Pētot. Analizējot. Secinot. 

MEISTARS IR TAS, KURŠ SAREŽĢĪTU 
STĀSTU IZSTĀSTĪS VIEGLI. 
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2. Uzmanību- cilvēki
(Kas dara? 
Kam dara? 
Kur viņi ir?)

Mērķējiet uz 
mēnesi. Tiksiet 
pie zvaigznēm. 

Cilvēki, kas interesējas par 
kuršu/Kurzemes vēsturi

Cilvēki, kas INTERESĒJAS 
PAR vēsturi

cilvēki, kas interesējas. 
par sevi. Savu valsti. 
Reģionu. Pasauli.
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Izprotot, 
saprotot

Cilvēki novērtēs
mantojumu

Novērtējot
Cilvēki vēlēsies
par to rūpēties

Baudot

Cilvēki to vēlēsies vēl
labāk izprast

Rūpējoties
Cilvēki vēlēsies to 

baudīt
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Mantojuma, vēstures ‘virzīšanas’cikls

DARĪT KOPĀ «AR VIŅIEM», 

NEVIS DARĪT «PRIEKŠ 
VIŅIEM» 
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VAJADZĪBU 

IZZINĀŠANA

IESAISTĪŠANĀS

VEIDOŠANĀ

IDEJU 

ĢENERĒŠANA
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Klausieties. 
Vērojiet. Sistematizējiet pēc 
uzvedības, mērķiem,pēc
DARBIEM. 
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4. UZMANĪGI par 
komunikāciju

Kas dod iemeslu
sarunai?
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…Emocijas. Domas. Pieredze. Idejas. 

Vēlmes. Vajadzības. Sapņi.  Un vēl?

«Un zīmoli?» 
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ZĪMOLS ir VIENOTA SISTĒMA, KODS, kas definē uzņēmuma, vietas, personas kopumu un tajā ir gan identitāte (nosakums),
gan īpašība, kompetence, taču pats galvenai- TAS IR PIEREDZAMS, ir atbilde uz jautājumu: PAR KO JŪS ESAT?

Kā jūs var 
pieredzēt?

Vērtība. Darbi. Pieredze.Saturs.Stāsti

Ar ko jūs esat labāks? Īpašs?  
Kāda ir jūsu [darba] vērtība? 

Konkurētspējas faktors 

Logotips. Krāsas. Nosaukums. Grafiskā zīme

Kas jūs esat? Komptence. [piedāvājums]
01

02

03

04

Kas īsti ir zīmols?

ZĪMOLS IR ASOCIĀCIJAS

ZĪMOLS IR PIEREDZE

ZĪMOLS NAV tikai LOGO VAI 
CEĻAZĪME
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ZĪMOLS  PALĪDZ ORGANIZĒT 
[IES] KOPĪGAM DARBAM

Radiet dižus novadu, 
reģionālus zīmolus
nevis lepnus pagastu!
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Valsts
Reģions, novads
[Raksturs]  
Vieta, kas 
atpazīstama 
(piedod, Eglaine…)

1. VIENOTA IDENTITĀTE. IZSKATS. 
“VALODA”

Visu var atrast. VISAM IR 

VIETA. 

Mazie nepazūd. Svarīgie

neklusē.

2. Sistēma un 
hierarhija

Centrā ir cilvēki-. Klienti. 

Darītāji., 

3. Iepriecināt cilvēkus

Zināšanas. Svētki. Tūrisms. Kultūra. 

Tradīcijas. Pārsteigumi. 

4. Radīt jaunus
notikumus

Tuvāk. Saprota māk. 

Jēgpilnāl

6. Labāki pakalpojumi
cilvēkiem

Darba vietas. Jauni kolēģi. 

Atgriešanās.  

Neaizbraukšana .  

Sadarbība, ne konkurence

5. “Magnetizēt
cilvēkus"

7. Nauda. Vairāk
naudas. Gudrāk
lietota nauda.
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CEĻA KARTE DOMĀŠANAI UN DARĪŠANAI 

KAS IR VĒRTĪBA? 
VĒRTĪBAS

Atrodam
Noticam

KULTIVĒJAM
Vairojam

KĀDA IR/ 
BIJA / BŪS 
PIEREDZE? 

Īstums. 
Autentiskums. 

KĀDAS PĒDAS 
PALIEK?

”Sausais atilikums?”
Ko mēs darījām? 
Ko mēs iemācījāmies?  

KĀDS IR STĀSTS? 
Izstāstam
Parādām

Kur, kad, kam, kāpēc? 
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Paldies! 
LIENE.KUPCA@GMAIL.COM

29420094 

Twitter: LKUPCA

Paldies par uzmanību!
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