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Paustos viedokļus nevar uzskatīt par Eiropas Komisijas oficiālo nostāju.
Izmantotās fotogrāfijas: Austrija – Zalcburgas festivāls, Spānija – 2004. gada Barselonas forums, Francija – Quiksilver komanda, Grieķija – Starptautiskais Saloniku kinofestivāls, Ungārija – Sziget festivāls, Itālija – 2006. gada Ziemas olimpiskās spēles Turīnā, Portugāle – 2004. gada Eiropas čempionāts futbolā, Čehija – festivāls “Prāgas pavasaris”, Slovākija – Vihodna, Zviedrija – tūrisms Malmē/Malmes pilsēta.
Plašāka informācija par Eiropas Komisijas tūrisma aktivitātēm ir atrodama tās
tīmekļa vietnē:
http://ec.europa.eu/enterprise/services/tourism/index_en.htm.
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Ievads
Kultūras un sporta pasākumi – iespēja attīstīt tūrismu Eiropā
Eiropas tūrisma konkurētspējas veicināšana ir nozīmīgs ieguldījums Eiropas ekonomikas attīstībā un jaunu ilgtermiņa darbavietu radīšanā
Tūrisms ir viena no daudzsološākajām Eiropas ekonomikas nozarēm. Eiropa ir izdevīgā pozīcijā pasaules tūrisma ekonomikā – tā pārvalda 58,2 % pasaules tūrisma un ir iecienītākais pasaules tūrisma galamērķis. Šajā nozarē ir nodarbināti aptuveni 9 miljoni cilvēku aptuveni 2 miljonos uzņēmumu, lielākoties mazos un vidējos uzņēmumos1. Tūrisms veido vairāk nekā 4 % Eiropas Savienības iekšzemes kopprodukta. Turklāt, ja ņem vērā tā saistību ar citām nozarēm2, tad tūrisma ieguldījums iekšzemes kopproduktā ir gandrīz 11 % un rada 24 miljonus darbavietu (nodarbina 12 % Eiropas darbaspēka). 2006. gadā tūrisma ekonomiskā izaugsme Eiropā sasniedza 4 %.
Lai Eiropa joprojām būtu galvenais tūrisma galamērķis, Eiropas tūrisma apjomam līdz 2025. gadam ir jādubultojas. Tomēr saskaņā ar Apvienoto Nāciju Pasaules Tūrisma organizācijas prognozēm tūrisma pieaugums Eiropā ir paredzams mazāks nekā citos tūrisma galamērķos – prognozes ir tādas, ka ikgadējais tūrisma pieaugums Eiropā nākamajos divdesmit gados būs 3,1 % gadā, bet Austrumāzijas/Klusā okeāna reģionā tas sasniegs 7,5 % gadā, Āfrikā – 5,3 % gadā, Dienvidāzijā – 6,2 % gadā un Ziemeļamerikā un Dienvidamerikā – 3,9 % gadā.
Tādējādi Eiropa pamazām zaudē savu tirgus daļu pasaules tūrismā. 2000. gadā Eiropas tirgus daļa pasaules tūrismā bija 58 %, taču līdz 2020. gadam tā varētu samazināties līdz 45 %.
2006. gada 21. martā Vīnē Eiropas tūrisma ministru konferences laikā Eiropas Komisijas viceprezidents Ginters Ferhoigens paziņoja: “Eiropa ir iecienītākais tūrisma galamērķis pasaulē. Tomēr mums ir jāstrādā efektīvāk, lai saglabātu šo priekšrocību.”
Eiropas Komisija uzņēmās izveidot “jaunu Eiropas tūrisma politiku”, lai “stiprinātu sadarbību tūrisma jomā Eiropā3”.
Jaunās politikas mērķis ir veicināt ilgtspējīga tūrisma attīstību, proti, tāda tūrisma attīstību, kura pamatā ir cilvēku veiktas darbības, kurās izmanto dabas, kultūras un vēsturiskos resursus, neierobežojot iespēju tos izmantot nākamajām paaudzēm.
Ilgtspējīga tūrisma pamatā ir trīs pamatelementu līdzsvars:
– ekonomikas ilgtspējīgums, lai veicinātu darbavietu radīšanu un palielinātu globālo apgrozījumu;
– vides ilgtspējīgums, lai nodrošinātu dabas resursu aizsardzību;
– sociālās kultūras ilgtspējīgums, kas uzsver cieņas pret vērtībām un tradīcijām nozīmi un sociālā līdzsvara saglabāšanas nozīmi. 

Ilgtspējīgs tūrisms var pastāvēt, tikai piedaloties visiem ekonomikas, vides un sociālās kultūras dalībniekiem. Galvenais darbības princips tūrisma projektos ir partnerattiecību princips.
Lai īstenotu šo politiku, Eiropas Komisija ir noteikusi prioritātes, kuru mērķis ir sekmēt ilgtspējīgu tūrismu:
– darba grupas “Tūrisma ilgtspējīgums” izveidošana, kuras uzdevums ir atbalstīt mijiedarbību starp dažādiem dalībniekiem un kura sniegs visu informāciju, kas nepieciešama Darba kārtības Nr. 21 Eiropas tūrisma ilgtspējīgumam procesa izstrādei;
– atbalsts mazajiem un vidējiem uzņēmumiem, kuru darbība saistīta ar tūrismu, un labas prakses apmaiņa;
– tūrisma pieejamība ikvienam cilvēkam;
– nozares profesionalizēšana.
Eiropas tūrisma galamērķu attīstīšana ir īpaši nozīmīgs ieguldījums jaunās politikas jomā. Komisija ir finansējusi Eiropas tūrisma galamērķu portāla izveidi (www.visiteurope.com).
Kultūras un sporta pasākumi kā potenciālie ietekmes līdzekļi tūrisma attīstības veicināšanai Eiropā
Eiropas pilsētās un rajonos notiek daudzi kultūras un sporta pasākumi, t. i., pasākumi, kuriem var būt liela loma pasākuma notikuma vietas popularizēšanai gan pasākuma laikā, gan arī pēc pasākuma. Šādi pasākumi var sniegt ievērojamus ieguvumus visiem vietējiem dalībniekiem, un jo īpaši mazajiem un vidējiem uzņēmumiem, kuru darbība ir saistīta ar tūrismu.
Kultūras un sporta pasākumi ir viens no tūrisma galamērķu izvēles kritērijiem. Brīvā laika pavadīšanas iespējas palīdz attīstīt brīvā laika tūrismu (brīvā laika ilguma un pirktspējas palielināšanās). Aptuveni četras piektdaļas Eiropas tūrisma būs brīvā laika tūrisms.
Pašreizējā situācijā, kad starp tūrisma galamērķiem pastāv konkurence, vairs nepietiek ar izmitināšanas un ēdināšanas piedāvājumu (pamatpiedāvājumu), lai nodrošinātu pietiekamas priekšrocības salīdzinājumā ar konkurentiem. Tūrisma galamērķu konkurētspējas pamatā ir tās brīvā laika pavadīšanas iespēju, kultūras, sporta un vides piedāvājums (papildpiedāvājums). Šādi brīvā laika pavadīšanas iespēju piedāvājumi palīdz attīstīt reģiona dabas un kultūras mantojumu. Tūrisma piedāvājumam ir jābūt radošākam, lai sniegtu viesim “kaut ko īpašu” salīdzinājumā ar citiem galamērķiem.
Ir mainījušās arī gaidas attiecībā uz tūrismu: arvien biežāk tiek gaidīts, ka brīvdienas kļūs par kultūras vai vides atklājumu laiku, kad tiek apgūta cita kultūra, kad var iemācīties jaunas lietas vai tiek veikti pasākumi veselības saglabāšanai (jo īpaši, runājot par iedzīvotāju novecošanu). Tādējādi ir skaidrs, ka kultūras un dabas mantojuma tūrisms piedzīvos vislielāko pieaugumu. 

Kultūras mantojums Eiropā ir viens no bagātākajiem un daudzveidīgākajiem. Tas ir galvenais tūristu pievilinātājs. ANO Izglītības, zinātnes un kultūras organizācijas Pasaules kultūras mantojuma saraksts apstiprina šo faktu. Eiropadome popularizēja šo mantojumu Eiropadomes kampaņas “Eiropa – kopīgs mantojums” laikā (Eiropas mantojuma dienas, Eiropas Vēsturisko pilsētu asociācija, dekoratīvās mākslas darbnīcas, dabas mantojuma tīkli utt.), kā arī ar Eiropas Savienības palīdzību, kura katru gadu nosaka vienu vai vairākas Eiropas Kultūras galvaspilsētas (2004. gadā tās bija Lille un Ženēva, 2005. gadā – Korka, 2006. gadā – Patrasa, 2007. gadā – Luksemburga un Sibiu un 2008. gadā – Liverpūle un Stavangera).
Sporta pasākumi, un jo īpaši sporta sacensības, rada ievērojamu cilvēku pieplūdumu un darbojas kā reģionālās popularizēšanas ierosinātājs. Šajā saistībā Eiropas Ekonomikas un sociālo lietu komiteja nesen apstiprināja, ka sports un tūrisms rada “iespējas apmainīties ar pozitīvām vērtībām” un palīdz sasniegt Lisabonas mērķus. Komiteja tādējādi formulēja dažādos piedāvājumus, kā uzlabot tūrisma un sporta asociāciju un attīstību, proti, izveidojot kopēju Eiropas novērošanas centru un informācijas datu bāzi, kurā tiks apkopota labā prakse, veicinot pētījumus un izpēti, kā arī izveidojot Eiropas tūrisma aģentūras.
______________

4 Sk. COM (2206) 665 galīgais variants, attiecībā uz sadarbības pieejas attīstīšanu Eiropas tūrisma nākotnes labā.
Kultūras un sporta pasākumi ne vienmēr tiek uztverti un organizēti tā, lai dotu ieguldījumu ilgtspējīga reģionālā tūrisma attīstībā
KSP ļoti bieži tiek organizēti nesaistīti, neuzsverot to saistību ar reģiona ekonomiku un tūrisma attīstību: 

– to laikā netiek radītas iespējas stiprināt sadarbību starp vietējiem dalībniekiem, jo īpaši mazo un vidējo uzņēmumu līmenī. Šāda KSP koncepcija izmanto “izpletņlēcēja” loģiku, kuras rezultāts var būt reģionālo dalībnieku izvairīšanās no pasākumiem;
– KSP ne vienmēr tiek organizēti, ņemot vērā ilgtspējīgas attīstības mērķus. Piemēram, dažiem pasākumiem nepietiekamas nākotnes izmantojuma plānošanas dēļ ir nepieciešama lielāka un dārgāka infrastruktūra, kas finansiālā ziņā nav izdevīga;
– KSP rada pasākumu kopumu noteiktā laikā un noteiktā vietā. Tomēr sākumā ir ieteicams izvērtēt ietekmi, kādu šie pasākumi radīs uz vietējo attīstību un darbavietu izveidi.
KSP organizatoriem ir jāveido spēcīgāka saikne starp vietējiem dalībniekiem pasākuma organizēšanas un koncepcijas labā. Patiešām, pašvaldības iestādes, iedzīvotāji, mazie un vidējie uzņēmumi, tūrisma jomas pārstāvji, ekonomikas attīstības aģentūras, konsulārās kameras ir tie potenciālie dalībnieki, kuri palīdz panākt pilnīgu KSP integrāciju reģionālās attīstības stratēģijā. Citiem vārdiem runājot, tas ir jautājums par to, kā efektīvāk apvienot, saistīt un integrēt kultūras, sporta un tūrisma politikas, lai tās palīdzētu veidot reģionālās attīstības stratēģiju.
Šajā saistībā Eiropas Komisija un Uzņēmējdarbības un rūpniecības ģenerālpārvaldes Tūrisma nodaļa veica aptauju, lai varētu izstrādāt praktisku rokasgrāmatu, kas palīdzētu palielināt kultūras un sporta pasākumu ilgtspējīgu labvēlīgu ietekmi uz tūrisma attīstību un konkurētspēju.
Praktiskā rokasgrāmata kultūras un sporta pasākumu labvēlīgās ietekmes veicināšanai attiecībā uz tūrisma galamērķu attīstību
Lai veidotu veiksmīgas partnerattiecības, KSP koncepcijas veidošanas un KSP organizēšanas procesā ir jāizmanto efektīvāki līdzekļi, iesaistot procesā pašvaldības iestādes, KSP organizatorus un vietējos mazos un vidējos uzņēmumus
Kultūras un sporta pasākumu ietekme uz ilgtspējīga tūrisma galamērķu attīstību ir atkarīga no pirms pasākuma, pasākuma laikā un pēc pasākuma izveidoto partnerattiecību veiksmīguma.
Partnerattiecībām visos līmeņos ir jākļūst par galveno atslēgas elementu šāda veida pasākumos. Visa procesa laikā partnerattiecībās ir jāiesaista dažādie dalībnieki. Praktiskā rokasgrāmata ir nepieciešama šādu iemeslu dēļ:
– lai noteiktu KSP panākumu pamata priekšnoteikumus un faktorus, kas ļautu šiem pasākumiem būt daļai no galamērķu attīstīšanas procesa;
– lai formulētu pasākumu izstrādes posmus;
– lai noteiktu un uzlabotu katra individuālā vai publiskā dalībnieka lomas noteikšanu saistībā ar KSP koncepciju un organizāciju.
Šajā dokumentā piedāvātajai praktiskajai rokasgrāmatai ir trīs pamatuzdevumi:
1) veicināt visu iesaistīto dalībnieku informētību un iesaistīšanu saistībā ar KSP piedāvāto potenciālu un nepieciešamību veidot partnerattiecības;
2) noteikt būtiskākos faktorus, kas ļauj palielināt KSP ietekmi sociālā, ekonomiskā un vides līmenī, kā arī ietekmi uz tūrismu;
3) uzlabot KSP organizācijā iesaistīto dalībnieku (pašvaldības iestāžu, KSP organizatoru, uz tūrismu orientēto MVU un vietējo iedzīvotāju) lomu noteikšanu.
Kam domāta praktiskā rokasgrāmata?
Praktiskās rokasgrāmatas mērķauditorija ir četras dalībnieku grupas – uz tūrismu orientētie MVU, kā arī asociācijas, kas pārstāv šos uzņēmumus, tirdzniecības un rūpniecības kameras, uzņēmumu klubi, arodbiedrības un profesionālās filiāles.
Ir divu veidu MVU:
– uzņēmumi, kuru darbība ir tieši saistīta ar tūrismu, piemēram, izmitināšanas uzņēmumi, restorāni, kafejnīcas, bāri, tūrisma aģentūras, tūrisma operatori, kā arī kultūras un sporta pasākumu rīkotājuzņēmumi;
– uzņēmumi, kuriem ir netieša saistība ar tūrismu, piemēram, piegādātāji un apakšuzņēmēji, kā arī visu to darbību veicēji, kuras rodas tūrisma attīstības rezultātā. Šīs darbības daudzos gadījumos ir reģionālās ekonomiskās attīstības pamatstruktūras pamatā un rada daudzas jaunas darbavietas. Šā fakta dēļ tūrisma attīstība ir cieši saistīta ar reģionālo attīstību.
Pašvaldību iestādes: reģioni, komūnas, sabiedrības grupas, valsts sociālie dienesti. Šie vietējie lēmuma pieņēmēji pārstāv galamērķa politisko viedokli. Tie ir vēlēti pārstāvji un tehniskie darbinieki, kuri aktīvi darbojas reģionā, kur notiek KSP.
KSP organizatori: kultūras un sporta asociācijas, pasākumu organizēšanas uzņēmumi, federācijas. Tās ir specializētas asociācijas vai profesionāļi, kas organizē kultūras un sporta pasākumus.
Šī rokasgrāmata ir domāta arī vietējiem iedzīvotājiem un to asociācijām. Šie dalībnieki parasti tiek uzskatīti par pasākumu apmeklētājiem. Tomēr arī viņi var piedalīties pasākumu organizēšanā  kā brīvprātīgie vai vietējās dalības komitejas pārstāvji.
Lielākajā daļā gadījumu šīs četras dalībnieku grupas ir ar iepriekšēju pieredzi attiecīgajās jomās, un tām ir pavisam atšķirīgas lomas – KSP organizatori lielākoties dod priekšroku kultūras un sporta pasākumu kvalitātei, bet pašvaldības iestādes palīdz KSP organizēšanas un finanšu procesos, nezinot, kā šos pasākumus iekļaut spēcīgākas ekonomikas un tūrisma attīstības stratēģijā konkrētajā reģionā. MVU parasti netiek iesaistīti KSP organizēšanas procesā.
Šī rokasgrāmata palīdzēs visiem dalībniekiem veikt savu darba metožu un komandas darba racionalizāciju, kā arī panākt to, ka visi dalībnieki darbojas kopā vienota projekta ietvaros, lai reģions, kurā notiek pasākums, varētu gūt maksimālo labumu no KSP radītās ietekmes.
Četras kultūras un sporta pasākumos (KSP) iesaistīto dalībnieku grupas
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Kā veidoja praktisko rokasgrāmatu?
Šī praktiskā rokasgrāmata tapa četros darba posmos: 
1) 10 dažādu kultūras un sporta pasākumu grupas detalizēta analīze (sk. shēmu zemāk). Analīzei KSP tika izvēlēti pēc noteiktiem kritērijiem, lai noteiktu visraksturīgāko iespējamo pasākuma piemēru (pasākuma lielums, tā izraisītā ietekme, tā radītais tēls). Analīzes tika apkopotas situāciju analīzes monogrāfijās, kuru sintēze ir atrodama rokasgrāmatas pielikumā;
2) tādu pamatfaktoru noteikšana, kas ļauj palielināt pasākuma ietekmi uz tūrisma galamērķu ilgtspējīgu attīstību. Salīdzinot visu 10 pasākumu analīzes, bija iespējams noteikt vislabāko izmantojamo praksi un efektīvākās metodes;
3) direktīvu un praktisko metožu noteikšana mazajiem un vidējiem uzņēmumiem, kuri orientējas uz tūrismu, kā arī citiem dalībniekiem, kuri ir iesaistīti KSP organizēšanā;
4) debašu un rokasgrāmatas galīgā apstiprināšana Eiropas konferences laikā, kas norisinājās 2007. gada 22. martā Francijā, Angulemā (sk. shēmu nākamajā lappusē).
10 kultūras un sporta pasākumi, kas tika izmantoti praktiskās rokasgrāmatas izstrādes procesā
	1.
Austrija, Zalcburgas festivāls 
2.
Spānija, Pasaules kultūras forums – 2004. gada Barselonas forums
3.
Francija, Hossegor – Seignosse, Quiksilver Pro France. Pasaules čempionāts profesionālajā sērfingā
4.
Grieķija,  Starptautiskais Saloniku filmu festivāls. 

5.
Ungārija, Sziget festivāls. 
	6.
Itālija, 2006. gada Ziemas Olimpiskās spēles Turīnā
7.
Portugāle, 2004. gada Eiropas futbola čempionāts 
8.
Čehijas Republika, festivāla “Prāgas pavasaris” starptautiskās mūzikas festivāls. 
9.
Slovākija,  Vihodnas Starptautiskais populārās mūzikas, deju un tradīciju festivāls. 

10.
Zviedrija, Malme – Skone,  Luiss Vutons, 32. Amerikas kausa 6. un 7. pasākums 2005. gadā 


10 analizēto pasākumu ģeogrāfiskais izvietojums
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	Eiropas konferences dalībnieki un praktiskās rokasgrāmatas galīgā apstiprināšana
Eiropas Konferences laikā tās dalībnieki tika iepazīstināti ar praktisko rokasgrāmatu. Konferencē piedalījās gandrīz 300 dalībnieku, apliecinot KSP daudzveidīgo būtību:

	– pašvaldības iestāžu pārstāvji: vietējās un savstarpējās grupas, valsts dienesti, kuri atbild par sportu un tūrismu;
– tūrisma jomas pārstāvji: departamentu un reģionālā tūrisma iestādes, Tūrisma lietu ministrija, Eiropas Tūrisma akadēmija;
– uzņēmumi un uzņēmumu pārstāvji: Tirdzniecības kamera, uzņēmumu arodbiedrības (Eiropas Amatniecības, mazo un vidējo uzņēmumu asociācija, Uzņēmumu ar valsts kapitāla daļu un vispārējās ekonomiskās intereses uzņēmumu Eiropas Centrs);
– KSP organizēšanas profesionāļi: valsts un starptautiskās sporta federācijas, Starptautiskā Olimpiskā komiteja, ministrijas, kuru pārziņā atrodas sports, pasākumu iespējamie organizatori;
– dažādi zinātniskie darbinieki un pasākumu konsultanti: Padziļināto studiju institūts, Sporta tiesību un ekonomikas centrs, pasākumu un izklaides sporta aktivitāšu pārvaldības speciālisti.
Bija pārstāvētas visas 16 Eiropas Savienības valstis: Vācija, Austrija, Beļģija, Čehijas Republika, Somija, Francija (tostarp tās aizjūras teritorijas), Spānija, Grieķija, Ungārija, Itālija, Polija, Portugāle, Lielbritānija, Slovākija, Slovēnija un Šveice.
Bija pārstāvēti arī divi Eiropas Komisijas direktorāti: Uzņēmējdarbības un rūpniecības ģenerāldirektorāta Tūrisma nodaļa un Izglītības un kultūras direktorāta Sporta nodaļa.
Daudzo dalībnieku ieguldījums deva iespēju pārbaudīt rokasgrāmatas satura orientējošo norādījumu atbilstību un apstiprināt norādījumus un metodes, lai uzlabotu tās efektivitāti.
Konferences programma ir atrodama III pielikumā (96. lpp.)



Praktiskās rokasgrāmatas plāns un saturs
Rokasgrāmata ir sakārtota tādā veidā, lai varētu vilkt paralēles ar kultūras un sporta pasākumu organizēšanas metodoloģijas iestrādi tūrisma galamērķu un uzņēmumu attīstības stratēģijā.
Rokasgrāmata ir sakārtota atbilstoši četriem izstrādes posmiem:
1) vietējo KSP organizēšanas partnerattiecību veidošana;
2) darbības plāna izveide, uzsverot ilgtspējīgās reģionālo tūristu vērtības;
3) KSP īstenošana un ilgtspējīgo ieguvumu uzskaite;
4) KSP izvērtēšana un to popularizēšana, lai veicinātu reģionālā tūrisma attīstību.
Katrs posms tiek iedalīts noteiktā skaitā veiksmes faktoru (sk. turpmāko tabulu).
Kopumā tika noteikti 10 veiksmes pamatfaktori.
Attiecībā uz katru no šiem 10 faktoriem Praktiskajā rokasgrāmatā norāda:
1) mērķus;
2) vienu vai vairākas situācijas analīzes, kas izskaidro minēto faktoru. Tās ir 10 analizēto pasākumu situācijas analīzes5;
3) priekšlikumu attiecībā uz metodēm un organizēšanas veidu.
Četri posmi un desmit faktori KSP radīto ilgtspējīgo ieguvumu palielināšanai
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	1) Vietējo partnerattiecību veidošana

	
	2) KSP projekta izstrāde un tā saistība ar reģionālo attīstību


	
	3) Daudzpusīga pakalpojumu piedāvājuma izveide


	
	4) KSP radītās ietekmes noteikšana un iespēju tos izmantot MVU radīšana

	
	5) Visu kultūras un sporta pasākumos (KSP) ieinteresēto apmeklētāju vajadzību apmierināšana

	
	6) Komunikācijas plāna izveide

	
	7) Darbu veikšana KSP sagatavošanas procesā


	
	8) KSP monitoringa tabulas atjaunināšana


	
	9) Ilgtspējīgo ieguvumu tūrisma galamērķa labā novērtēšana

	
	10) Vietējo partnerattiecību apvienošana ilgtspējīga tūrisma attīstībai reģionā


Rokasgrāmata, kas palīdz piemēroties vietējās situācijas daudzveidībai un KSP 
KSP analīze atklāj to, ka pastāv daudzi varianti, kas palielina iespēju gūt labumu visiem reģioniem. Četru posmu un desmit faktoru metodoloģija ir izveidota, lai palielinātu pasākumu ietekmes ilgtspējīgumu.
Tomēr Eiropas galamērķi ir ļoti dažādi. Tāpat arī KSP ir ļoti dažādi. Kas Turīnas Olimpiskajām spēlēm (Itālijā) ir kopīgs ar Vihodnas Deju un tradīciju festivālu (Slovākijā)?
Šīs rokasgrāmatas palīgrīki nav domāti metožu izstrādei vai labošanai. Tie vairāk ir domāti pasākumu atspoguļošanai un tam, lai ikviens cilvēks varētu tos pielāgot reālajai situācijai un citu situāciju lielajai daudzveidībai. Šī rokasgrāmata lielākoties ir domāta dalībnieku informēšanai.
I posms:
vietējo KSP organizēšanas partnerattiecības
1. faktors. Vietējo partnerattiecību veidošana
Vietējās partnerattiecības nenoliedzami ir viens no svarīgākajiem faktoriem, lai panāktu kultūras un sporta pasākumu integrāciju, gūstot vislielāko iespējamo labumu vietējai un tūrisma attīstībai. Pasākumam var būt laba kultūras un sporta kvalitāte un tam var būt izveidotas ievērojamas vietējās partnerattiecības, taču pasākums var nesasniegt vietējās attīstības mērķus.
Pirmajam faktoram ir jāpievērš īpaša uzmanība. Jo īpaši tāpēc, ka partnerattiecības starp kultūras un sporta pasākumu dalībniekiem, pašvaldības iestādēm un uzņēmumiem (jo īpaši tūrisma uzņēmumiem) netiek veidotas dabiskā ceļā. 

Dažos gadījumos pasākuma organizatori saskaras ar to, ka ir sarežģīti tos atzīt par iespējamiem tūrisma attīstības virzītājiem. Citos gadījumos pasākuma organizētāji ir tie, kas noraida uzņēmumu piedāvājumus, baidoties no izmaiņu veikšanas to pasākumos. Un visbeidzot – pašvaldības iestādes vai KSP organizatori bieži vien ir pārāk noslēgti un nevēlas iesaistīt reģiona sociālekonomiskos dalībniekus.
KSP analīze atklāj, ka to organizēšana bieži vien ir nodota specializētu tehnisko partneru ziņā, kas mēdz aizmirst par reģionu, kurā pasākums tiek organizēts. Partnerattiecības ir ieteicams iedalīt divējādi:
– tehniskās partnerattiecības, domātas pakalpojumu un materiālu apmaiņai: apkalpošana, drošība, uzturēšana;
– stratēģiskās partnerattiecības, kas ir īstas pasākuma kopīstenošanas pamatā ar dažādu dalībnieku līdzdalību: kopīga KSP projekta un mērķu izstrāde, kopējo interešu noteikšana, “uzvarētāju” attiecību nodibināšana.
Katrām partnerattiecībām ir sava pievienotā vērtība. Tomēr šobrīd ir jāuzsver stratēģisko partnerattiecību atbalstīšana, lai veicinātu savstarpējās attiecības starp dalībniekiem spēcīgākas sinerģijas sasniegšanai.
Vietējās partnerattiecības un šo partnerattiecību integrācijas reģionā kvalitāte ietekmē to, kā vietējie iedzīvotāji uztver pasākumu: viņi var izjust satraukumu KSP dēļ, tie var pat noraidīt pasākumu, radot nelabvēlīgu atmosfēru citu reģionu tūristu uzņemšanai. Šā iemesla dēļ visi KSP ir jāorganizē ar iepriekšēju sagatavošanos un informācijas nodrošināšanu visiem reģiona iedzīvotājiem – jauniešiem, zinātniekiem, nodarbinātajiem un citiem.
Mērķi
Lai pasākums varētu kļūt par iespēju reģionālās ekonomikas attīstības veicināšanai, ir nepieciešams izveidot Pasākuma organizēšanas komiteju, kuras sastāvā jāiekļauj organizatori, pašvaldības iestādes un tūrisma uzņēmumu pārstāvji. Ja rodas tāda nepieciešamība, komitejā var iekļaut arī vietējo iedzīvotāju pārstāvjus. 

Pasākuma organizēšanas komiteju var izveidot ar šādiem priekšnosacījumiem:
1) ja ir iespējams iesaistīt procesā reģiona sociālekonomisko dalībniekus: pašvaldības iestādes, uzņēmumus, tūrisma nozares pārstāvjus un citus. Šajā posmā ir iespējams iesaistīt ļoti dažādus uzņēmumus – gan tūrisma uzņēmumus, gan arī uzņēmumus, kuri darbojas transporta, reklāmas un komunikāciju nozarēs.
Ir ļoti svarīgi informēt vietējos dalībniekus par partnerattiecību ieguvumiem, iepazīstinot viņus ar Eiropas līdzšinējo pieredzi (sk. situācijas analīzi nākamajā lappusē), kā arī uzsākot dialogu un sarunas starp pašvaldības iestādēm, ekonomikas nozares dalībniekiem un kultūras un sporta nozares dalībniekiem. Pasākums “Lille 2004 – Eiropas Kultūras galvaspilsēta” bija iespējams, tikai līdzdarbojoties reģionālo uzņēmumu klubam.
Dalībniekiem ir jāapvienojas pasākuma labā un jāuztver tas kā “savs”, un jāpiedalās, lai sekmētu dinamisku reģionālo un tūrisma attīstību;
2) ja ir iespējams iesaistīt procesā vietējos iedzīvotājus: pirms pasākuma plānošanas procesā ir jāiesaista vietējie dalībnieki un iedzīvotāji – tādējādi padarot pasākumu par “apvienojošu pasākumu”.
Jāpiebilst, ka Portugālē pirms 2004. gada Eiropas futbola čempionāta organizēšanas tika veikta plaša dalībnieku iesaistīšanas kampaņa, proti, notika iedzīvotāju iesaistīšanas pasākumi skolās un universitātēs, brīvprātīgie tika aicināti piedalīties, tika izplatīta informācija par to, cik svarīgi ir uzņemt viesus no citām valstīm. Tādējādi ir skaidrs, ka vietējo iedzīvotāju iesaistīšana organizēšanas procesā ir jāveic, pat organizējot futbola sporta pasākumus. 

Turklāt kultūras un sporta pasākumi ir jāuztver kā piedāvājums pēc iespējas plašākai publikai, tie nedrīkst būt domāti atsevišķiem apmeklētājiem. Un plašāku publiku var iesaistīt, pārstāvot visus vietējos iedzīvotājus.
KSP finansiālā veiksme ir tieši saistīta ar tā sociālo veiksmīgumu: bez sociālās vienotības nav iespējams skaidri formulēt ilgtspējīga tūrisma politiku, jo agri vai vēlu to var noraidīt daļa iedzīvotāju un tai nebūs nepieciešamā virzītājspēka un balsta. Tādējādi ir ieteicams nodrošināt to, lai vietējiem iedzīvotājiem ir pieejama priviliģēta pieeja pasākumam. Analīze atklāj, ka laba prakse ir nodrošināt vietējiem iedzīvotājiem zināmas priekšrocības. Līdzīgi ir ieteicams izveidot informācijas centru, kura mērķis ir sniegt informāciju vietējiem iedzīvotājiem, kā arī sniegt informāciju skolās, universitātēs, izskaidrojot ieguvumu no pasākuma un to, cik liela nozīme pasākumam ir reģionālās attīstības jomā.
Komitejai ir jāsāk darbs pēc iespējas drīzāk un jau labu laiku pirms pasākuma organizēšanas uzsākšanas.
Komitejas ieguldījums palīdzēs veiksmīgi īstenot KSP projektu (sk. 2. faktoru).
Situācijas analīze
	Malme – Skone, Luiss Vutons, 32. Amerikas kausa 6. un 7. pasākums (Zviedrija):  partnerattiecības, kas ir atvērtas dialogam ar uzņēmumiem
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Malmes pilsēta, Amerikas kausa posma organizatore, izveidoja ciešu sadarbību ar Skones reģionu, kura mērķis ir izveidot vienotu mārketinga nostāju attiecībā uz ūdenssportu. Stratēģija tika veidota, pamatojoties uz jēdzienu “burāšanas reģions”.
Turklāt Amerikas kausa posma organizēšana tika apspriesta ar uzņēmumiem, kuru darbība ir saistīta ar trim jomām: izmitināšanu, restorāniem un tirdzniecību pilsētā.
Uzņēmumos pirms pasākuma, pasākuma laikā un pēc pasākuma tika veiktas trīs kārtas kvalitatīvu un kvantitatīvu aptauju.
Šīs aptaujas ļāva apkopot uzņēmumu ierosinājumus un gaidas attiecībā uz šo pasākumu. Tās bija šādas:
– izveidot ilgtermiņa reģionālo pakalpojumu piedāvājumu burāšanas pasākumiem;
– izveidot ilgtspējīgu pakalpojumu piedāvājumu tūrismam un lielākajiem pasākumiem, kas notiek reģionā;
– iekļaut komunikācijā uzņēmumu luksusa preču reklamēšanu;
– daļu no pasākuma laikā gūtajiem ienākumiem novirzīt pilsētas centra, galvenokārt piestātnes, renovācijas pabeigšanai;
– nodrošināt to, ka regulāri tiek organizēti ūdenssporta pasākumi un uzņēmumu pārstāvju starpā norisinās sadarbība;
– uzlabot sadarbību starp uzņēmumiem un pašvaldības iestādēm saistībā ar turpmākiem pasākumiem un to organizēšanu.
	Quiksilver Pro France (Hossegor – Seignosse): sekmīgas partnerattiecības starp uzņēmumu un asociatīvo sektoru


[image: image297.emf]
Pasākums tika organizēts, cieši sadarbojoties uzņēmumam Quiksilver Europe6 un divām asociāciju struktūrām:
Vietējā sērfinga asociācija (Hossegor Sērfinga klubs). Asociācija darbojas divos līmeņos: tā aktīvi piedalās sacensību tehniskajā organizēšanā un  piedalās pasākumos, kuri tiek rīkoti saistībā ar sacensībām. Otrā līmeņa darbībās Hossegor Sērfinga klubs ir atbildīgs par pašvaldības saistībām. Klubs aktīvi piedalās arī atsevišķu sērfinga skolu veidošanā.
Francijas Sērfinga federācija – FSF. Federācija iepazīstina ar dažādiem tās piedāvājumiem un veic dažādu piedāvājumu popularizēšanu, pateicoties dažu tīmekļa vietņu piedāvātajām iespējām: pievienotās vērtības kopienas dzīvē un federālās licences popularizēšana, sociālās integrācijas pasākumu popularizēšana, piekļuves nodrošināšana invalīdiem un informētība vides jautājumos.
Partnerattiecībām starp uzņēmumu un asociācijas struktūru ir liela vērtība. Abiem partneriem tās ir “uzvaru nodrošinošas” partnerattiecības, jo:
1. tās ļauj pasākumam pievienot sociāli-izglītojošo pievienoto vērtību, jo tiek popularizētas asociāciju vērtības, kā arī vides apziņa;
2. tās palīdz asociāciju struktūrām attīstīt savu organizācijas un komunikācijas veidu profesionalitāti. Tas palīdz arī iepazīt citus ekonomikas modeļus.
Un visbeidzot – šādas partnerattiecības palīdz mobilizēt vietējos iedzīvotājus un uzņēmumus, kā arī sekmēt uzņēmumu iespējamo ieguvumu. 

	Starptautiskais Saloniku filmu festivāls – vietējās organizēšanas padomes izveidošana
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Saloniku kinofestivāla Administratīvā padome (Grieķija) atrodas Atēnās, aptuveni 400 km attālumā no festivāla norises vietas (Salonikiem).
Administratīvā padome saprot, ka arvien būtiskāka kļūst Vietējās organizēšanas padomes izveidošana, lai: 

[image: image9.emf] nodrošinātu lielāku tuvumu starp organizatoriem un vietējiem dalībniekiem;
[image: image10.emf] sekmētu pasākuma tuvināšanu vietējiem apstākļiem  ar sociāli–ekonomisko dalībnieku un vietējo iedzīvotāju palīdzību;
[image: image11.emf] stiprinātu saikni starp uzņēmumiem un Saloniku tūrisma pārstāvjiem – tūrisma aģentūrām un MVU.
Vietējās organizēšanas padomes izveide šobrīd ir projekta stadijā, un daži administratīvās padomes locekļi neatbalsta projektu.
Instrumenti un metodes
Lai nodrošinātu reģionālo dalībnieku mobilizāciju un vietējo organizāciju partnerattiecību veidošanos, ir:
A. jānosaka ieinteresētās personas un to attiecīgās lomas Pasākumu organizēšanas komitejas ietvaros;
B. jāmobilizē visi dalībnieki, lai būtu iespējams veidot partnerattiecības;
C. jāpulcē dažādie dalībnieki KSP organizēšanas komitejā un jānosaka katram konkrēti pienākumi KSP koncepcijas veidošanas un organizēšanas procesa laikā.
Turpmāk izklāstītie pasākumi raksturo katru posmu un ļauj kultūras un sporta pasākumu organizatoriem apspriest mobilizācijas periodus un vietējo partnerattiecību veidošanu.
A. KSP iesaistīto personu mērķi un to attiecīgais ieguldījums
	Pasākumu organizēšanas komitejas locekļi
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	Attiecīgā loma

	
	
	

	Pasākumu organizatori, sporta un kultūras nozaru profesionāļi
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	Nodrošināt sporta vai kultūras pasākumu kvalitāti (runātāju uzstāšanās kvalitāte, dekorācijas utt.)

	Vietējie lēmuma pieņēmēji (vēlēti pārstāvji un vietējās grupas – kopiena, reģions)
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	Nodrošināt pasākuma integrāciju daudznozaru dinamikā – sociālajā, izglītības, ekonomikas, tūrisma, vides un kultūras jomā
Izveidot projekta komandu, kas apvieno dažādus administratīvos pakalpojumus un metodes –tūrisma, sporta un kultūras jomā

	Reģionālie MVU (mazumtirgotāju asociācijas, viesnīcu un restorānu arodbiedrības)
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	Radīt pasākuma tēlu, radīt saikni ar reģionu, attīstīt radošumu un inovācijas, nodrošināt projekta uzņēmējdarbību
Attīstīt pasākuma tūrisma potenciālu
Reklamēt pasākumus, produktus un vietējos pakalpojumus

	Tūrisma dalībnieki un pārstāvji (tūrisma aģentūras, iniciatīvas sindikāti)
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	Attīstīt pasākuma tūrisma potenciālu. Iekļaut un attīstīt reģionālā tūrisma vērtības pasākuma struktūras ietvaros. Nodrošināt Pasākumu organizēšanas komiteju ar tūrisma nozares ekspertu padomiem

	Kopienas un vietējās asociācijas (sporta un kultūras asociācijas, un reģionālās asociācijas)
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	Informēt vietējos iedzīvotājus par pasākumu. Lūgt un izmantot brīvprātīgo palīdzību. Attīstīt līdzdalības demokrātiju pasākumu organizēšanā un attīstīt radošumu (radīt spēcīgu piedāvājumu)
Informēt vietējos iedzīvotājus par iespēju gūt labumus ilgtermiņā no pasākuma un par pasākumu nozīmi reģiona mērogā

	Ekonomikas attīstības aģentūras, konsulārās palātas, ekonomikas un sociālie partneri
	
	Uzņēmumu mobilizācija. Pasākuma iekļaušana vietējās attīstības shēmā
Ekonomiskā novērošana, ietekmes monitorings


B. Visu dalībnieku mobilizācija partnerattiecību izveidei
	Mērķi
	Mobilizācijas ietekmes līdzekļi

	Sociālekonomiskie dalībnieki7
	[image: image18.emf]
Pusdienu/debašu organizēšana ar uzņēmumu klubiem, mazumtirgotāju asociācijām un konsulārajām palātām
[image: image19.emf]
Veiksmīgu Eiropā organizētu KSP pieredzes prezentācijas – reģionam un uzņēmumiem labvēlīgās ietekmes, veiksmes faktori
[image: image20.emf]
Koncepcija, kas dažreiz nozīmē vairāk nekā galvenais pasākums, papildu pasākumi, kas var ieinteresēt citus apmeklētājus
[image: image21.emf]
Reģionam gūto labumu apzināšana
[image: image22.emf]
Tādu pasākumu un pakalpojumu apzināšana, kurus varēs piedāvāt arī pēc pasākuma
[image: image23.emf]
…

	Vietējie iedzīvotāji
	[image: image24.emf]
Aktivitātes skolās un universitātēs
[image: image25.emf]
Kampaņas sociālo un profesionālo inserciju asociācijās.
[image: image26.emf]
Informācijas sniegšana iedzīvotājiem par iespēju gūt labumu no pasākuma globālās reģionālās attīstības labā (dzīvesstils, popularitāte, pievilcīgums, ekonomikas attīstība)
[image: image27.emf]
…

	Sociālekonomiskie dalībnieki un vietējie iedzīvotāji
	[image: image28.emf]
Uzaicinājums uzņēmumiem un grupām palīdzēt sporta un kultūras pasākuma sagatavošanas darbos
[image: image29.emf]
…


C. Dažādu dalībnieku iesaistīšana KSP organizēšanas komitejā un katra dalībnieka pienākumu noteikšana KSP koncepcijas veidošanas un organizēšanas procesa laikā
	KSP organizēšanas posmi
Dažādie 

organizēšanas 

komitejas dalībnieki
	KSP rīcības plāns un reģionālā tūrisma ievērojamāko vietu popularizēšana
	Sagatavošanās pasākumi un KSP īstenošana
	KSP novērtēšana un vērtību popularizēšana

	Pasākumu organizatori, sporta un kultūras nozaru profesionāļi
	[image: image30.emf] Tiek informēti par reģiona tūrisma piedāvājumu
[image: image31.emf] …
	
	

	Vietējie lēmuma pieņēmēji (vēlēti pārstāvji un vietējās kopienas pakalpojumi) 
	
	[image: image32.emf] Notiek pilsētas dekorāciju izveidošana saskaņā ar KSP tematiku
[image: image33.emf] …
	

	Reģionālie MVU (mazumtirgotāju asociācijas, viesnīcu un restorānu arodbiedrības)
	[image: image34.emf] Kopīgi tiek noteikti produkti, pasākumi un pakalpojumi, kas visprecīzāk atspoguļo reģiona būtību 
[image: image35.emf] …
	
	

	Tūrisma dalībnieki un pārstāvji (tūrisma aģentūras, iniciatīvas sindikāti)
	
	[image: image36.emf] Tiek izveidoti uzņemšanas un informācijas dienesti lidostā un dzelzceļa stacijā 
[image: image37.emf] …
	

	Ekonomikas nozares dalībnieki (Attīstības aģentūra, konsulārās palātas, ekonomikas un sociālie partneri)
	
	
	[image: image38.emf] Tiek nodrošināts finansiālais līdzsvars pasākumiem, kuri notiek KSP laikā. Tiek veikti aktivitātes pieauguma mērījumi 
[image: image39.emf] …

	Vietējās asociācijas (sporta un kultūras asociācijas, un reģionālās asociācijas)
	
	[image: image40.emf] Tiek ierīkotas KSP palīganimācijas 
[image: image41.emf] …
	

	Utt.
	
	
	


 2. faktors. KSP projekta definēšana un tā saistības ar reģionālo attīstību noteikšana
Vietējo partnerattiecību veidošana ļauj veidot kopsavilkumus un noteikt KSP galvenos virzienus, kā arī noteikt apvienošanās pakāpi dažādiem dalībniekiem. Ir ieteicams veidot kopsavilkumu un formulēt KSP projekta pamatvirzienus. Reģionālie uzņēmumi un tūrisms nevar gūt labumu no kultūras un sporta pasākumiem tikai tāpēc, ka tie ir veiksmīgi: ir skaidrs, ka KSP projektam ir jāpierāda tā saistība ar reģionālo attīstību.
KSP projektam ir jāsniedz atbilde uz diviem jautājumiem:
– kuru reģiona mērķu sasniegšanu var veicināt pasākums (sociālā kohēzija, tūrisma attīstība, popularitāte, reģiona tēls)?;
– kādā veidā pasākumu var piemērot reģiona sociālajai un ekonomiskajai situācijai? Citiem vārdiem, kā pasākumam var piešķirt “reģionālu pieskaņu”?
Praksē kultūras un sporta pasākumu novērtējums ļoti bieži atklāj nepilnības starp pasākumu un izmitināšanas galamērķa sociālekonomisko konfigurāciju. Nepilnību rašanās risks palielinās, ja organizatori atrodas tālu no pasākuma norises vietas. To var nosaukt par “izpletņlēkšanas efektu”.
Turklāt Eiropā var novērot to, ka jauni reģioni veidojas ap stratēģiskiem attīstības projektiem – konkurētspējas balsti, reģionālās privilēģijas, lauku izcilības centri. Eiropas Komisija sekmē vietējās partnerattiecības un reģiona dinamiku, kas savā starpā ir saistītas.
Kultūras un sporta pasākumi ir jāuztver kā veicinātāji, kuri vislabāk ir izprotami šajā reģionālās attīstības dinamikā. Tādējādi tiem ir jābūt skaidri formulētiem, izprotamiem, labāk nodrošinātiem ar vietējām partnerattiecībām un atbildīgiem par reģionālo attīstību reģionos, kur norisinās kultūras un sporta pasākumi.
KSP projektam ir jābūt sagatavotam rakstveidā, sākot ar izstrādes posmu un iekļaujot visus reģionālos mērķus –  tā ir daļa no pasākuma veiksmes. 

Mērķi
KSP projekts jāveido tā, lai būtu skaidri redzami šādi aspekti:
[image: image42.emf]
pasākuma “tehniskie” mērķi: panākt reģionāla/valsts vai starptautiska līmeņa atzinību, piesaistīt slavenus māksliniekus, veidot kvalitatīvus sporta pasākumus, pārspēt rekordus;
[image: image43.emf]
pasākuma saikne ar reģionālo attīstības stratēģiju. Pasākuma projektam kopā ar ekonomikas dalībniekiem ir jāformulē ieguvumi, ko pasākums var sniegt reģionālās attīstības labā;
[image: image44.emf]
vietējo dalībnieku līdzdalības radītie ieguvumi: reģiona atpazīstamības veicināšana, izaugšana no sezonālā tūrisma nišas.
Lai to panāktu, sistēmiski ir jāveic šādi pasākumi:
1) KSP ir jāuztver ne tikai kā specializēts pasākums, bet arī kā pasākums, kas sniedz pievienoto vērtību reģionālajai ekonomiskajai attīstībai;
2) analizējot reģionālo sociālekonomisko situāciju, ir jānosaka elementi, kurus var ieviest kultūras un sporta pasākumā, tādējādi sniedzot vēl lielāku ieguldījumu reģionālajā attīstībā;
3) ir jānosaka veids, kā pasākums var palīdzēt attīstīt reģionālā tūrisma potenciālu, kā paredzēts pasākuma koncepcijā, uzticoties dalībniekiem, kuri ir atbildīgi par tūrismu, kā arī nozares uzņēmumiem. KSP ir jābūt vienam no attīstības elementiem reģionālā tūrisma stratēģijā. Līdztekus tā kultūras un sporta mērķiem pasākumam ir jābūt skaidri noteiktam mērķim reģionālā tūrisma attīstības plāna ietvaros. Šis ir mērķis, kura dēļ ir jāstrādā tieši ar tūrisma dalībniekiem un uzņēmumiem, jo tas nodrošinās to pilnīgu iesaistīšanos projektā un Organizēšanas komitejā;
4) turklāt ir skaidrs, ka šis papildu darbs, piešķirot pievienoto vērtību ekonomikai un tūrismam, nedrīkst samazināt sporta vai kultūras pasākuma kvalitāti (mākslinieciskās programmas kvalitāti vai spējas nodrošināt lielisku sportisko sniegumu). Gluži pretēji – kvalitāte ir pirmais un svarīgākais pasākuma priekšnoteikums, lai tas kļūtu par ietekmes līdzekli, palīdzot īstenot reģionālās attīstības un tās tūrisma stratēģiju.

Situācijas analīze
	Turīnas Olimpiskās spēles Itālijā – vietējo nelielo projektu integrācija pasākuma projektā
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Olimpiskās spēles, bez šaubām, ir viens no plašsaziņas līdzekļos visatspoguļotākajiem un zināmākajiem pasākumiem pasaulē. Lielākajai daļai cilvēku šķiet, ka šāda tipa “milzīgs pasākums” ir pakļauts smalkām organizēšanas instrukcijām un pastāv daudzi ierobežojumi reģionālajā norises vietas loģikā.
Attiecībā uz Turīnas Olimpiskajām spēlēm ir jānorāda, ka šis pasākuma projekts sastāvēja no 180 nelieliem projektiem.
Šie nelielie pasākumi biji ļoti dažādi, saistīti ar ekonomisko, sociālo, tūrisma, kultūras, vides un arhitektūras attīstību. Šī organizēšanas metode palīdzēja iesaistīt visu reģionu.
Jau no pašiem pirmssākumiem reģiona mērķi bija pasākuma veiksmīguma svarīgs elements.
	Quiksilver Pro France – veids, kā ietekmēt reģionālo ekonomikas un tūrisma attīstību ar ekonomiskā konkurētspējas balsta “slēpošanas sportā” palīdzību


Profesionālais pasaules čempionāts sērfingā ir cieši saistīts ar reģiona identitāti. Šo reģionu raksturo ekonomikas nozare, kas ir radusies sērfinga ietekmē:
– pasākumi iekļauj daudzus atvasinātus produktus un pakalpojumus – sērfinga skola, sērfinga ceļojumi, sērfinga dēļu tekstila koncepcija, ražošana, komercializācija, šo ražojumu pārdošana un eksports;
– šī nozare sastāv galvenokārt no darbībām ar augstu pievienoto vērtību: Eiropas izvēles centri, koncepcijas un dizaina centri, mārketinga vadība;
– nozare nodrošina aptuveni 800 darbavietas reģionā;
– tā ir nozare, kas ļoti strauji attīstās, par aptuveni 10 līdz 20 % gadā pēdējo desmit gadu laikā;
– šobrīd Akvitānijas reģions ir pirmajā vietā Eiropā slēpošanas sporta ziņā: tas pārvalda aptuveni 34 % Eiropas slēpošanas sporta tirgus (385 uzņēmumi, 3200 darbavietas, 1,1 miljards eiro gada apgrozījums) un 50 % sērfinga tirgus (800 miljonu eiro apgrozījums 2005. gadā);
– konkurētspējas balsta projekts ir jāizmanto, lai uzsvērtu uzņēmuma sinerģiju nozarē – ir jāizstrādā kopīga stratēģija (jo īpaši jaunu tirgu apguvei), jāuzlabo rūpniecisko un zinātnisko prasmju apvienojums, jāuzsver izpēte un attīstība, kā arī inovācija. 

Quiksilver Pro profesionālais pasaules čempionāts stiprina šo nozari:
[image: image300.png]



– tas nodrošina ciešu pasākuma un reģiona apvienošanu, jo īpaši komunikāciju jomā (sk. faktoru, kas saistīts ar komunikāciju, 1. lpp.);
– tas nodrošina reģionālo izaugsmi un atpazīstamību sērfinga nozarē, jo īpaši pateicoties Eiropas Konferencei, kas pulcēja lielāko daļu sērfinga nozares pārstāvju (“Eurosima Summit”) un kas tika organizēta vienlaicīgi ar sērfinga čempionātu. Pasākuma un konferences vienlaicīga norise ļāva apvienot un saistīt sērfinga rūpniecisko un sportisko pieeju;
– tas nodrošina aktīvu reģiona popularitātes veicināšanu starptautiskā mērogā, galvenokārt pateicoties pasākumu tiešajai translācijai internetā. Šī stratēģija veicina reģiona atpazīstamību vietās, kur tas līdz šim nebija pazīstams – ASV, Austrālijā, Brazīlijā, Japānā.
Instrumenti un metodes
KSP projektu ir ieteicams īstenot trīs posmos:
A) vietējā atbalsta piesaistīšana KSP projektam;
B) KSP reģionālās piesaistes un tās tūrisma ietekmes veidošana;
C) KSP projektu pabeigšana, uzsverot attiecīgo tūrisma stratēģiju.
A. Vietējā atbalsta piesaistīšana KSP projektam
	Mērķi
	Veidi, kā iegūt vietējo atbalstu

	Sociālās ekonomikas dalībnieki
	[image: image45.emf]
Darba grupas veidošana ar mērķi noskaidrot reģionālā tūrisma mērķus un iespējas, kā KSP varētu gūt vietējo atbalstu
[image: image46.emf]
Pastāvīgas “Ideju kastītes” uzstādīšana

[image: image47.emf]
…

	Pašvaldību iestādes
	[image: image48.emf]
Reģiona virzības un vispārīgās politikas dokumentu analīze
[image: image49.emf]
Padziļinātas tikšanās par diagnostikas un reģionālajiem projektiem
[image: image50.emf]
…

	Vietējie iedzīvotāji
	[image: image51.emf]
Interaktīva tīmekļa vietne, blogs
[image: image52.emf]
Interaktīva padome, reģiona padome
[image: image53.emf]
Konkursi, kuros tiek apbalvoti inovatīvākie kultūras un sporta pasākumi
[image: image54.emf]
…

	Visi vietējie dalībnieki un iedzīvotāji
	[image: image55.emf]
Informatīvi izdevumi, kas sniedz regulāru informāciju par pasākuma organizēšanas virzību
[image: image56.emf]
Aicinājumu sniegt atbalstu publicēšana vietējos laikrakstos. Piemēram, „jūsu idejas var īstenoties pasākuma laikā, sūtiet savus ieteikumus...”
[image: image57.emf]
…


N.B. Lai izveidotu vietējās partnerattiecības (1. faktors), ir ļoti ieteicams veikt dažāda veida darbības vietējo dalībnieku mobilizēšanai. Šīs darbības var radīt tikpat daudz vietējā atbalsta saņemšanas reizes.
B. KSP reģionālās piesaistes un tās tūrisma ietekmes veidošana
	
	Standarta jautājumi

	(1) Plašas reģionālas sociālekonomiskas un ģeogrāfiskas izpētes veikšana
	· Kādas ir reģiona priekšrocības un trūkumi?
· Kādas ir reģiona īpašās vērtības, kuras nepieciešams attīstīt, salīdzinājumā ar citiem tūrisma galamērķiem?
· Kādas ir gaidas un prasības attiecībā uz uzņēmumiem?
·  …

	(2) Kopīgas reģionālās tūrisma stratēģijas apstiprināšana
	· Kādi pasākumi, pakalpojumi un produkti vislabāk raksturo reģiona identitāti?
· Kāda ir galvenā mērķauditorija – ģeogrāfiskā izcelsme, sociālais un kultūras stāvoklis?
· Vai mērķauditorija ir sabiedrības augšējais slānis ar lielu pirktspēju vai arī cilvēki ar zemākiem ienākumiem?  Kādas ir mērķauditorijas vajadzības, un kāds šobrīd ir pakalpojumu piedāvājums? Kādi ir papildu pakalpojumi, ko var piedāvāt iepriekš minētajai mērķauditorijai?
·  …

	(3) Pasākuma vēstījuma noteikšana un šā vēstījuma saskaņošana ar tūrisma stratēģiju
	· Kāda ir pasākuma pievienotā vērtība reģionālā tūrisma attīstības labā?
· Kādi ir svarīgākie pasākuma dalībnieki, kam jāpiedalās pasākumā, lai nodrošinātu tā atbilstību reģionālā tūrisma projektam?
· Kādi ir pasākuma radītie ietekmes līdzekļi, kas palielinās reģiona tūrisma potenciālu?
· Kā pasākums var atbalstīt tādu uzņēmumu ilgtspējīgu attīstību, kuri darbojas tūrisma nozarē?
· …


C. KSP projekta formulēšana
	KSP projekta struktūra
	Sniedzamā informācija

	1. daļa – KSP tehniskie mērķi
	[image: image58.emf] KSP novērtēšana – darbības joma, periodiskums, ilgums, organizatoru statuss, mērķa auditorija
[image: image59.emf] Provizoriskā KSP programma

	2. daļa – KSP saikne ar reģionālās attīstības stratēģiju
	[image: image60.emf] Veids, kā KSP uztver reģionu, – tā ekonomiskais, sociālais, vides, pilsētas un vēsturiskais stāvoklis
[image: image61.emf] Veids, kā KSP iederas reģiona nākotnes redzējumā
[image: image62.emf] Skaidri noteikti mērķi, ko KSP nosaka pats sev8. KSP nevar sasniegt visus reģiona mērķus, tāpēc ir ieteicams pieņemt precīzus lēmumus
[image: image63.emf] KSP mērķi tūrisma attīstībai

	3. daļa – Līdzdalības radītie ieguvumi vietējiem dalībniekiem
	[image: image64.emf] Paredzētā ietekme uz reģionu (vietējā pēctecība)
[image: image65.emf] Paredzētie ieguvumi uzņēmumiem
[image: image66.emf] Vietējo dalībnieku saikne ar KSP koncepciju un īstenošanu


II posms: 
rīcības plāns reģionālā tūrisma vērtību popularizēšanai
3. faktors. Daudzpusīga pakalpojumu piedāvājuma izveide
KSP organizēšana reģionā palielina aktivitāšu daudzumu norises vietā. Ja apmeklētāji apmeklē tikai vienu pasākumu, nopērkot biļetes, reģionālais ieguvums būs minimāls. Jebkuru aktivitāšu palielinājums saistībā ar KSP sniegs labumu reģionam, ja vien mēs varēsim nodrošināt apmeklētājiem daudzpusīgu pakalpojumu klāstu un interesantus piedāvājumus.
Pasākuma analīze atklāj to, ka pārāk bieži pasākumu organizatori nedomā (vai arī nezina, kā) par plašāka pakalpojumu klāsta nodrošināšanu, kas mudinātu apmeklētājus palikt ilgāk reģionā, iepazīt citus reģiona aspektus vai arī pat atgriezties citu iemeslu, nevis kultūras vai sporta pasākuma dēļ.
Turklāt, salīdzinot Eiropas tūristu izdevumu analīzi ar Amerikas tūristu izdevumiem, mēs redzam, ka Eiropā tūristi tērē daudz mazāk naudas. Iztrūkumu var izskaidrot ar mazāk interesantu pakalpojumu piedāvājumu Eiropā.
KSP organizēšanas komitejai ir jāuzklausa pieredze un padomi, lai spētu atšķirt dažādos apmeklētāju tipus un “pārdotu” kombinētus piedāvājumus, kas iekļauj dažādus pasākumus – kultūras apmeklējumus un sporta aktivitātes, tūrisma braucienus un reģionālo ražojumu popularizēšanu.
Piedāvāto pasākumu globalizācija sniedz labumu ne tikai reģionam, bet arī kultūras un sporta pasākumiem, kuri radīs jaunas turpinājuma un attīstības iespējas vai pat īpašu atšķirības zīmi salīdzinājumā ar citiem līdzīgiem pasākumiem.
Mērķi
Pasākumam ir jāpalīdz veidot atvasinātu pakalpojumu piedāvājumu, perifērijas, kā arī pakalpojumu piedāvājumu kopumus. 

Pasākuma analīze liecina, ka ir četras pakalpojumu grupas, kuri jāsniedz saistībā ar KSP:
1) tūrisma piedāvājumi, kas rodas saistībā ar KSP un kuriem bieži vien ir nepieciešama labāka struktūra. Tās ir aktivitātes, kuras kļūst nepieciešamas pasākuma laikā, t. i., izmitināšana, ēdināšana un transporta pakalpojumi;
2) aktivitātes, kas saistītas ar pasākumu: atvasināti produkti, tematisko produktu pārdošana (mūzikas instrumenti, sporta piederumi), kā arī apmācība saistībā ar pasākuma tematu;
3) reģionālā tūrisma piedāvājumi, kuri var gūt labumu no pasākuma – ceļojumi, tūrisma operatori, uzņemšanas aģentūras;
4) piedāvājumi, kas saistīti ar reģiona vērtībām – amatniecība, reģionālas izcelsmes ražojumi, brīvā laika aktivitātes, vietējā pēctecība, atklājumi saistībā ar ceļojumiem, dažādiem produktiem un pakalpojumiem.
Ir ieteicams pareizi organizēt pasākumu saskaņā ar katru no četriem iepriekš minētajiem posmiem (sk. turpmāko attēlu).
Iedibinot šādu pakalpojumu piedāvājuma kārtību, tiek nodrošināti šādi ieguvumi:
[image: image67.emf] labāka KSP pielāgošanās reģionam – vietējā organizēšanas komitejas iespēja just gandarījumu par paveikto, kā arī lielākas iespējas vietējiem iedzīvotājiem iesaistīties pasākuma organizēšanā; 

[image: image68.emf] nozīmīga pakalpojumu piedāvājuma izveidošana;
[image: image69.emf] reģionālo vērtību popularizēšana;
[image: image70.emf] daudzpusīgākas mērķauditorijas piesaistīšana;
[image: image71.emf] sabiedrības lojalitātes veidošana;
[image: image72.emf] un visbeidzot – KSP izcelšana citu pasākumu vidū un tādu KSP organizēšana, kuri ir unikāli un neatkārtojami.
Pasākuma iekļaušana globālajā piedāvājumā – pasākumu organizēšana saskaņā ar četriem piedāvājuma tipiem
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	[image: image74.emf] Ieguvumu plānošana un palielināšana.

	[image: image75.emf] Pasākuma reģionālā piesaiste.


Situācijas analīze
	Zalcburgas festivāls Austrijā – reģionālā piedāvājuma izmantošana festivāla laikā


Zalcburgas festivāls sniedz iespēju izmantot dažādus tūrisma piedāvājumus. 
[image: image301.png]



· Aktivitātes, kas ir cieši saistītas ar festivālu: 

– ekskursijas uz festivāla pili un dažādām apskates vietām (Minhsberga, vecpilsētas centrs);
– atvasināti produkti, kam ir saistība ar Mocartu:  īsfilmas, viņa dzimto māju un dzīvesvietas apskate, Starptautiskais Mocarta fonds.
· Reģionālo vērtību, jo īpaši reģionālā tūrisma vērtību, attīstīšana:
– jauna muzeja atvēršana Zalcburgā;
– ēku mantojuma, jo īpaši baroka stila celtņu un muzeju, izrādīšana;
– brīvā laika pavadīšanas piedāvājumi – zooloģiskais dārzs, kalnos kāpšana un panorāmas skati, aktivitātes svaigā gaisā, pasākumi veselības un labsajūtas uzlabošanai.
Šajā ziņā festivāls tiek skaidri pozicionēts kā reģionālā tūrisma vērtību veicinātājs, kas cenšas izlīdzināt līdzsvaru starp ziemas un vasara sezonām. 

Festivāla apmeklētājiem ir dota priviliģēta pieeja visiem daudzpusīgajiem piedāvājumiem. Festivāla tīmekļa vietnē tos reklamē tos kā grupas piedāvājumu. Šie piedāvājumi šobrīd ir tik labi savijušies ar festivālu, ka ir grūti izšķirt, vai tūristi brauc uz Zalcburgu tieši festivāla dēļ, vai arī festivāls ir tikai piedeva visām pārējām piedāvātajām aktivitātēm. 

Instrumenti un metodes
	1. KSP ietekmes uz tūrismu plānošana un palielināšana 

	1.1. Kādas aktivitātes tieši rada KSP?
	· Cik liels apmeklējums ir plānots?
· Cik ilgi KSP turpinās?
· Kādas naktsmājas ir pieejamas?
· Kādi ēdināšanas pakalpojumi ir pieejami?
· Kāds ir piedāvātais transports?

	1.2. Kādas ir KSP atvasinātās aktivitātes?
	· Vai pasākuma tēma ir piemērota pārdošanai (mūzikas darbi, mūzikas instrumenti)?
· Vai pasākuma tēma radīs pakalpojumu piedāvājumu, piemēram, stažēšanās iespējas?
· Vai ir iespējams atvasināt produktus saistībā ar KSP tematiku?

	2. KSP reģionālās piesaistes nodrošināšana

	2.1. Kā attīstīt reģionālā tūrisma piedāvājumus KSP laikā?
	· Vai ir iespējams KSP apvienot ar noteiktiem reģionālā tūrisma ceļojumiem?
· Kurus reģionālos tūrisma operatorus un uzņemšanas aģentūras var asociēt ar KSP?

	2.2. Kā var attīstīt reģionālos produktus KSP laikā?
	· Vai noteiktus reģionālos produktus (lauksaimniecības, selekcijas, gastronomijas, amatniecības) var attīstīt KSP laikā?
· Vai KSP var kļūt par iespēju veicināt noteiktu reģionālo aprīkojumu un darbus (ēku mantojums, dabas apskates vietas)?


4. faktors. KSP radītās ietekmes noteikšana un iespējas MVU tos izmantot
Kultūras un sporta pasākumu analīze atklāj to, ka pasākumiem vienmēr piemīt sociālekonomiskā ietekme – aktivitātes palielināšanās un dažādu iekārtu pārdošana. KSP sociālekonomiskā ietekme ļoti bieži ir atkarīga no sākotnējā ieguldījuma – jo lielāks sākotnējais ieguldījums, jo lielāka būs pasākuma ietekme9.
Tomēr šī ietekme parasti tiek novērota tikai pēc pasākuma un netiek plānota pirms pasākuma. Sekas ir zema pievienotā vērtība ekonomikai un tūrismam, un tādējādi kļūst sarežģīti novērtēt pasākuma cēloņu un seku attiecību.
Turklāt, ņemot vērā komunikācijas trūkumu ar uzņēmumiem, pasākumam var būt arī negatīvas sekas. Mēs esam pieredzējuši to, ka drošības iestādes uzstāj uz komercijas pārtraukšanu, jo pasākumam ir pārāk daudz apmeklētāju. Mēs esam arī pieredzējuši, ka pasākumi piesaista apmeklētājus, kuri nav bijuši pasākuma mērķauditorija un kurus nav gaidījuši norises vietas tūrisma uzņēmumi.
Šā iemesla dēļ ir ieteicams uzturēt ciešu komunikāciju ar uzņēmumiem, lai izvairītos no šāda veida sekām, kā arī lai palielinātu pozitīvos ieguvumus un mazinātu negatīvas sekas.
Mērķi
Vietējai KSP organizēšanas komitejai jau pirms pasākuma ir jānosaka paredzētā ietekme. Tas palīdz iestrādāt pasākumu norises vietas ekonomikas un tūrisma attīstības stratēģijā.
KSP ir jābūt diviem pamatmērķiem:
– veiksmīga pasākuma organizēšana (tehniskās organizēšanas kvalitāte, sportiskais sniegums, kultūras programma);
– pasākuma ekonomiskās un tūrisma ietekmes veiksmīga izmantošana (vairāk apmeklētāju, labāka galamērķa atpazīstamība, ieguvumi uzņēmumiem, uzņēmēju gandarījums un gūtais labums, reģionālā izaugsme).
Turklāt šie divi mērķi ir jāapvieno. KSP ir jāņem vērā pasākuma norises vietas īpatnības un jāsniedz savs ieguldījums reģiona ekonomikas un tūrisma attīstībā.
Ja KSP plānošanas laikā tiek noteikta ietekme, tas dod iespēju uzņēmumiem sagatavoties un tādējādi palielināt ilgtspējīgus ieguvumus reģionam.
Situācijas analīze
	Eiropas 2004. gada futbola čempionāts Portugālē 
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Pasākums bija ļoti veiksmīgs un apmeklēts. Vietējo iedzīvotāju aizraušanās ar futbolu veicināja pasākuma radīto lielo ietekmi.
Pasākuma organizēšanas grupa uzskatīja, ka izmantotie finansiālie un cilvēkresursu ieguldījumi notika saskaņā ar pasākuma ilgtermiņa mērķiem.
Pasākums notika valstī ar spēcīgi attīstītām tūrisma vērtībām un spēcīgām attīstības rezervēm. Organizatoru mērķis bija izmantot pasākumu kā iespēju piesaistīt potenciālos nākotnes tūristus.
Tika veiktas šādas iniciatīvas:
– izveidoja pasākuma norises komisiju, kurā aktīvi piedalījās Tūrisma institūts;
– veica pasākumus, lai netraucētu tos tūristus Portugālē, kas tur atradās citu iemeslu dēļ;
– taksometru šoferus apmācīja uzņemt futbola atbalstītājus tādā veidā, kas atspoguļo reģionālo tūrisma tēlu neatkarīgi no pasākuma. 
Pasākuma analīze atklāj divus virzības veidus saistībā ar ietekmes paredzēšanu un informāciju par uzņēmumiem:
1) tika noteikti veidi, kā informēt uzņēmumus, un uzņēmumus iekļāva pasākuma organizēšanas procesā, jo īpaši MVU, kas darbojas viesnīcu un transporta nozarēs. Citi MVU, kuri darbojas tūrisma nozarē, nebija organizatoru pārziņā;
2) citas tūristu tradicionāli apmeklētas vietas valstī (Algarvi, Madeira un Azoru salas) zaudēja ievērojamu daļu savu regulāro apmeklētāju. Raugoties no šā skatupunkta, čempionātam bija diezgan negatīva loma attiecībā uz šīm tūrisma vietām. Organizatori nespēja paredzēt šādu notikumu virzību. Tas apstiprina šīs rokasgrāmatas ieteikumu veidot spēcīgas vietējās partnerattiecības ar tūrisma uzņēmumiem, lai savienotu papildu piedāvājumus ar kultūras vai sporta pasākumiem, tā dodot pasākuma norises vietai iespēju pilnveidot reģionālā tūrisma piedāvājumu. Piemēram, iepriekšminētajā gadījumā organizatoriem bija jāpiedāvā tūristiem kombinēts piedāvājums, kas apvieno atpūtu Portugāles pludmalēs ar sporta pasākuma apmeklējumu.
Instrumenti un metodes
Ir ieteicams veikt darbu trīs posmos:
A. pirms pasākuma noteikt paredzēto ietekmi, t. i., KSP radīto ietekmi un ieguvumus;
B. informēt uzņēmumus par paredzēto ietekmi, lai tie var attiecīgi sagatavoties un aktivizēt darbību;
C. noteikt nevēlamu ietekmi un attiecīgos preventīvos pasākumus.
A. KSP paredzētās ietekmes noteikšana pirms pasākuma 
	Paredzēto mērķu noformēšana 
	Iemesli
	Paredzētie pasākumi
(organizēšanas, cilvēkresursu vai finanšu pasākumi) 
	Paredzētā ietekme
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	Palielināt tūristu skaitu gadā
	Tūristu aktivitāti ietekmē sezona
– Pasākumi, kas norisinās laikā, kad ir zema tūristu aktivitāte
	Organizatoru piedāvātie cilvēkresursi un finanšu līdzekļi, kas dod iespēju iekļaut pasākuma reklāmu tūrisma piedāvājumā
	– Tūristu daudzuma palielinājums sezonā ar zemu aktivitāti
– Pasākuma radītais tūristu daudzuma palielinājums

	Attīstīt tūrisma aktivitātes reģionā
	– Tūristu aktivitātes, kas ir kā pasākuma attīstības robeža
Piemēram: ekskursija pa pilsētu zirgu pajūgā mūzikas festivāla laikā
Konkurētspējas balsta nostiprināšana notiekošā pasākuma kontekstā
	– Brīvā laika iespēju vai pakalpojumu piedāvāšana
– Zemākas cenas
– Mārketinga pasākumi
– Labvēlīgu apstākļu radīšana tūrismam
– Pašvaldību finansējums jeb Eiropas struktūrfondu finansējums
	– Tūrisma piedāvājumu kataloga uzlabošana
– Līgumi starp uzņēmējiem un publiskajiem lēmuma pieņēmējiem
– Tūristu ikdienas patēriņa pieaugums

	Uzlabot reģiona starptautisko pozīciju
	– Aktivitāte lielākoties tiek balstīta uz iekšējo tūrismu
	– Aktīva informācijas kampaņa kaimiņvalstīs (plakāti, internets)
– Rekomendāciju kampaņa, iesaistot kaimiņvalstu tūrisma birojus
	– Ārvalstu tūristu skaita pieaugums
– Labāka reģiona atpazīstamība kaimiņvalstīs

	Utt.
	…
	…
	…


B. Informēt uzņēmumus par paredzēto ietekmi, lai tie var laikus sagatavoties un aktivizēt darbību
	 Paredzētās ietekmes piemēri
	Struktūras, kas jāinformē
	Nepieciešamā informācija

	Galamērķa apmeklētāju skaita pieaugums
	Tirdzniecības uzņēmumi attiecīgajā ģeogrāfiskajā zonā
Viesnīcas un ēdināšanas uzņēmumi
Citi tūrisma uzņēmumi
	[image: image80.emf] Gaidāmo apmeklētāju skaits
[image: image81.emf] Dalībnieku tips
[image: image82.emf] Uzturēšanās ilgums
[image: image83.emf] Satiksmes grafiki
[image: image84.emf] …

	Tūrisma konkurētspējas balstu sakārtošana
	MVU
Attīstības aģentūras
Pašvaldības
	[image: image85.emf] To MVU struktūru analīze, kas ir saistīti ar tūrisma pasākumu
[image: image86.emf] Nozares grupu apvienību izveidošana – ūdens atrakcijas, sporta veidi brīvā dabā, kultūras mantojuma pasākumi
…

	Darbavietu radīšana un nepieciešamība pēc kvalificēta personāla
	Starpnieku
struktūras, kas nodarbojas ar 
darba piedāvājumiem
	[image: image87.emf] Paredzamās grūtības atrast kvalificētus darbiniekus viesnīcām un ēdināšanas uzņēmumiem
…

	Pilsētas centra arhitektūras atjaunošana
	Celtniecības uzņēmumi un sabiedriskais pasūtījums
	[image: image88.emf] Paredzamie darbi
[image: image89.emf] Paredzamā darbu veikšanas vieta
[image: image90.emf] Paredzamais budžets
[image: image91.emf] Iespējamais darbu sākšanas datums
[image: image92.emf] Paredzamais darbu beigšanas datums
[image: image93.emf] …

	Utt.
	…
	[image: image94.emf] …


C.  Nevēlamās ietekmes un attiecīgo preventīvo pasākumu noteikšana
	Nevēlama ietekme
	Attiecīgie preventīvie pasākumi
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	Traucējumi, kas var rasties galamērķī un kas nav KSP izraisīti
	[image: image97.emf] Informēt Organizēšanas komiteju par KSP pasākumu precīzu laika un vietas izvēles nozīmīgumu, lai netraucētu citus tūristus
[image: image98.emf] Aizsargāt vietas, kur nenotiek pasākums
[image: image99.emf] …

	Reģionālo MVU ekonomiskās darbības traucējumi (akciju krišanās)
	[image: image100.emf] Personīgi informēt reģionālos MVU par pasākuma paredzētajām ietekmēm – gaidāmo apmeklētāju skaitu, ilgumu, tūristu tipu, pirktspēju
[image: image101.emf] …

	Utt.
	[image: image102.emf] …


5. faktors. Visu KSP ieinteresēto apmeklētāju vajadzību apmierināšana
Kultūras un sporta pasākumus apmeklē dažādi apmeklētāji – cilvēki, kurus interesē pasākums (festivālu apmeklētāji, atbalstītāji, fani, mūzikas cienītāji), svarīgas personas, kuras uzaicina sponsori vai organizatori, kā arī jaunieši un cilvēki, kuri vienkārši iet garām pasākuma norises vietai.
Tomēr noteiktu pasākumu analīze atklāj šādus apstākļus:
– pret šiem dažādajiem apmeklētāju tipiem mēdz izturēties vienādi, necenšoties šķirot tos pēc vecuma, gaidām un motivācijas, ģeogrāfiskās izcelsmes un ienākumiem;
– šiem cilvēkiem netiek piedāvāti papildu pakalpojumi (sk. 3. faktoru – izstrādāt daudzpusīgu pakalpojumu piedāvājumu);
– tā kā trūkst informācijas par galamērķa pakalpojumu piedāvājumiem, šie cilvēki parasti apmeklē kaimiņu reģionus, lai saņemtu nepieciešamos pakalpojumus.
Hossegor sērfinga pasaules čempionāta (Francijas dienvidrietumos) laikā tika novērots, ka noteikta daļa pasākuma apmeklētāju (jo īpaši profesionāli sērfotāji ar ģimenēm) devās uz Biaricu, kas atrodas 20 kilometru attālumā no Hossegor, kaut arī norises vietā ir neskaitāmi veikali un aktivitātes (golfs, kazino, ūdens atrakcijas). Tādējādi tiek samazināta reģiona peļņa.
Mērķi
Organizatoriem ir jāizmanto profesionālākas metodes un jāizstrādā katram apmeklētāju tipam piemērotas pakalpojumu piedāvājumu stratēģijas.
Ir ieteicams izšķirt vismaz trīs apmeklētāju tipus, un katram no tiem vajadzīgs pielāgotu pakalpojumu piedāvājums:
[image: image103.emf] "aizrautīgie” (atbalstītāji, fani, mūzikas cienītāji) – tie apmeklētāji, kuru motivācija galvenokārt ir pats pasākums;
[image: image104.emf] viesi – tie apmeklētāji, kurus uz pasākumu uzaicina pateicībā par nozīmīgiem ieguldījumiem pasākuma organizēšanā – svarīgas personas, plašsaziņas līdzekļu pārstāvji, cilvēki, kas saistīti ar sportu, un mākslinieki.  Tie ir piesaistītie apmeklētāji, un viņi var kļūt reģionālā tūrisma piedāvājuma vēstniekiem;
[image: image105.emf] nepiesaistītie apmeklētāji – pasākuma pievilinātie apmeklētāji, kas vienlaicīgi izrāda interesi arī par citiem tūrisma piedāvājumiem, ja tādi pastāv. Šā tipa apmeklētāji [image: image303.png]


ir jāanalizē atkarībā no viņu vecuma, ienākumu līmeņa un uzturēšanās ilguma. Ir ieteicams piedāvāt noteiktus pakalpojumu segmentus katram no apmeklētāju tipiem. 
Zināšanas par šiem trīs apmeklētāju tipiem ir svarīgs priekšnoteikums, lai piesaistītu apmeklētājus un sekmētu apmeklētāju kļūšanu par reģionāliem vēstniekiem, jo  viņi var atgriezties, kā arī ieteikt citiem apmeklēt reģionu, ja atkal notiek KSP, vai arī vienkārši reģiona skaistuma dēļ.
Šīs pamatīgās zināšanas par apmeklētājiem ir ļoti svarīgas pasākuma sponsoru un partneru mobilizēšanā. Sponsori un partneri izstrādā arvien precīzākas mārketinga stratēģijas. Bieži vien tie pieprasa specifiskas zināšanas par pasākuma apmeklētājiem, lai analizētu piedāvāto produktu pielāgošanu apmeklētājiem.
Situācijas analīze
	Sziget festivāls Ungārijā
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Sziget festivāls ir strauji attīstījies par festivālu, ko nav vēlams palaist garām, kļūdams par ļoti apmeklētu pasākumu, kas pulcē vairāk nekā 100 000 apmeklētāju. Apmeklētāji pārsvarā ir jauni cilvēki.
Organizatori analizēja festivāla apmeklētājus, lai noteiktu apmeklētāju raksturīgākās iezīmes – ģeogrāfisko izcelsmi, motivāciju apmeklēt pasākumu, uzturēšanās ilgumu.
Zināšanas par apmeklētājiem ļāva noteikt to, ka tikai neliela daļa festivāla apmeklētāju rezervē viesnīcas numuru. Festivāla apmeklētāju uzturēšanās netiek īpaši organizēta – tā ir organizēta vai neplānota dzīvošana teltī vai pagaidu pajumtēs.
Šāda veida nakšņošana ir daļa no festivāla gaisotnes, tomēr tā var radīt nopietnas sanitāras un drošības problēmas.
Šo iemeslu dēļ Organizēšanas komiteja apsver izstrādāt jaunu naktsmāju piedāvājumu, ņemot vērā apmeklētāju vajadzības un ierobežojumus. Tas ir nepieciešams, lai Sziget festivāls kļūtu kvalitatīvāks un piesaistītu vēl vairāk apmeklētāju.
	Zalcburgas festivāls Austrijā 


Sadarbībā ar Tirdzniecības kameru Zalcburgas festivāla rīkotāji bieži veic festivāla apmeklētāju aptaujas. Izmantotā aptaujas anketa ir apskatāma nākamajā lappusē (sk. A instrumentu).
Šī aptauja sniedz labāku izpratni par apmeklētāju raksturīgākajām iezīmēm – to skaitu, vecumu, dzimumu, ģeogrāfisko izcelsmi, uzturēšanās ilgumu, tēriņu paradumus.
Rezultāti tiek izmantoti divējādi:
– festivāla iekšējai vadīšanai:  sekojot apmeklētāju izmaiņām katru gadu, komunikācijas orientēšanai uz mērķa reģioniem vai apmeklētājiem;
– festivāla popularizēšanai partneru un sponsoru vidū.
Tomēr aptaujas rezultāti tiek maz izmantoti apmeklētāju tipu noteikšanai, lai izstrādātu aktivitāšu piedāvājumus, pielāgotus pakalpojumus un produktus, kas atbilst šo apmeklētāju tipam. 

Partneri un sponsori, kā arī vietējie uzņēmumi izmanto šo informāciju, lai precizētu savus piedāvājumus. Tomēr šī iniciatīva nenotiek Organizēšanas komitejas pārraudzībā.
Instrumenti un metodes
Ir ieteicams izmantot divus instrumentus:
A. iegūt labākas zināšanas par pasākuma apmeklētājiem ar aptaujas palīdzību (lojalitātes līmenis, patēriņš, apmierinājums);
B. sakārtot iegūto informāciju atkarībā no apmeklētāju tipa.
A. Iepazīsti labāk apmeklētājus ar aptaujas palīdzību (Zalcburgas Tirdzniecības kameras sagatavotās aptaujas piemērs)
	1. Cik reizes Jūs esat jau apmeklējis Zalcburgas festivālu?

	• apmeklēju to katru gadu
	• līdz šim… reizes kopš…
	• pirmo reizi apmeklēju 2002. gadā


	2. Vai Jūs apmeklējat Zalcburgu

	• tikai un vienīgi festivāla dēļ?
	• citu iemeslu dēļ (brīvdienas, veselības aprūpe, darba darīšanas)?


	3. Kādu transporta veidu jūs izmantojāt, lai nokļūtu Zalcburgā?

	• automašīnu
	• autobusu
	• vilcienu
	• lidmašīnu


	4. Kur Zalcburgā esat apmeties?

	• Zalcburgas pilsētā
• Zalcburgas apkārtnē, konkrēti…........................
• vai arī ………………………………………….



	• savās mājās..................................................
• savās brīvdienu mājās…………………………..

	5. Kur atrodas jūsu mājas?

	Valsts 

	Pilsēta:




	6. Sava ceļojuma laikā Jūs esat apmeties:

	• viesnīcā
• hostelī
• noīrēju istabu pie privātpersonas
	• brīvdienu mājā
• bezmaksas naktsmājas (piemēram, pie draugiem)

	7. Cik ilgi Jūs uzturēsieties Zalcburgā?

	................pilnas dienas .........................naktis


	8. Cik daudz Jums ir līdzceļotāju ceļojumā uz Zalcburgu?

	• Viena persona
	• 
personas


	9. Cik festivāla šovus Jūs šogad apmeklēsiet?

	…………………………. ....................................... šovus


	10. Cik daudz cilvēku nāk kopā ar Jums uz šoviem?

	• neviens
	• 
persona(-as)
	• …. Cilvēku grupa (ja vairāk par 6 cilvēkiem)


	11. Cik daudz naudas aptuveni Jūs iztērējāt ceļojuma laikā?

	Summa eiro …... tostarp: 

Naktsmājas vienai personai uz vienu nakti...

	Festivāla biļetes (kopā)....

	Ēšana vienai personai dienā....

	Iepirkšanās (kopā) .....

	Taksometrs, mašīna īre, autobuss (kopā).......

	Citi izdevumi (kopā)

	12. Vai Jūs regulāri apmeklējat arī citus festivālus?

	Ja atbilde ir “jā”, tad kurus?





Aptauja turpinās
nākamajā lappusē
	13. Lūdzu, norādiet personīgo informāciju:

	Jūs esat dzimis 19.... 
	Nodarbošanās
• darbinieks (vadošs? • jā • nē)
• darbuzņēmējs/brīvuzņēmējs
• zinātnieks/students
• pensionārs
• bezdarbnieks

	14. Lūdzu, izsakiet savu vērtējumu par 
(Izmantojiet, lūdzu, šādu iedalījumu: 1=ļoti labi, 2=labi, 3=vāji, 4=ļoti vāji)
	

	Infrastruktūra (ēkas, transports, sēdvietas, tualetes utt.):
	…….

	Organizācija (bagāžas glabātavas, rīkotāji, drošība utt.):
	…….

	Informācija (festivāla programma, šovu programmas, vispārīga informācija utt.):
	…….

	Biļešu serviss (izvēle, atbilstība, kases utt.):
	…….

	Personāls (prezentācijas, palīdzība, kompetence utt.):
	…….

	15. Ieteikumi Zalcburgas festivāla uzlabošanai?

	………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..

………………………………………………………………………………………………………………………..




B. Sakārtot iegūto informāciju atkarībā no apmeklētāju tipa
	Apmeklētāju tipa piemēri
	Svarīga informācija
	Pakalpojumi un produkti, kurus var piedāvāt

	“Aizrautīgie”(atbalstītāji, fani, mūzikas cienītāji)
	Skaits: 

Uzturēšanās ilgums: 

Ikdienas izdevumi: 

Īpašas vēlmes:
	

	Neiesaistītie apmeklētāji, kuriem radusies nejauša interese par pasākumu
	
	

	Apmeklētāji no cita reģiona
	
	

	Pasākuma organizēšanas komanda (tehniskā komanda, skatuves darbinieki)
	
	

	Mākslinieki vai sportisti, kas uzstājas pasākumā
	
	

	Apmeklētāji, kurus uzaicina sponsori
	
	

	Personāls, kas strādā ar sponsoriem (izklaidētāji, uzņemšana, uzņemšanas darbinieki)
	
	

	Akreditētie plašsaziņas līdzekļi
	
	

	Apmeklētāji – invalīdi
	
	

	…
	
	


6. faktors. Komunikācijas plāna izveide
Pēc būtības pasākums ir noteikts komunikācijas periods. Visi pasākumu organizatori plāno komunikāciju, lai sekmētu pasākumu: norises vieta, datums, programma, galvenie mākslinieki vai sportisti.
Pasākuma organizatoriem ir liela pieredze komunikācijās. Tie prot izmantot dažādus instrumentus, lai nodrošinātu to, ka pasākums tiek pamanīts – plakāti, avīzes, radio, televīzija, kā arī tiešās translācijas, informēšana ar īsziņu un faksa palīdzību.
Taču šāda tipa komunikācija ne vienmēr aptver visu reģionu. Dažreiz tā tiek ļoti reti pieminēta. KSP analīze ir spējusi noteikt to, ka, jo tālāk mēs esam no reģiona, kur notiek pasākums, jo vairāk apmeklētāju atceras pasākuma tematiku vai aktivitātes, nevis pašu reģionu. It kā reģions un pasākums būtu viens vesels.
Pasākumu var izmantot kā spēcīgu mārketinga instrumentu reģiona atpazīstamības veicināšanai – tā sociālās kultūras identitāte, ekonomikas vērtības, kā arī ģeogrāfiskās, dabas un tūrisma īpatnības.
Dažādā pieredze liecina, ka pasākumu var izmantot kā norises vietas tēla atjaunotāju. Pēdējais šāda notikuma piemērs ir Turīnas Olimpiskās spēles Itālijā – Olimpiskās spēles spēja izdzēst industriālas, nemodernas pilsētas tēlu un radīt tādas pilsētas tēlu, kurā dzīvo kultūra, tūrisms un tirdzniecība.
Mērķi
Vietējās organizēšanas komitejai ir jāizveido tāds komunikācijas plāns, kas veidotu saikni starp KSP un pasākuma norises vietu. Šai komunikācijai ir skaidri jāparāda:
[image: image106.emf] vēstījuma saturs, ko izmantot visa pasākuma laikā;
[image: image107.emf] mērķi, kas jāsasniedz;
[image: image108.emf] komunikācijas kanāli, kas tiks izmantoti.
Vēstījuma saturam, mērķiem, kā arī komunikācijas kanāliem ir jābūt saskaņā ar reģiona tūrisma mērķiem.
Komunikācijas plānam ir jāaptver četri darbības lauki (sk. tabulu zemāk):
1) kultūras un sporta pasākuma raksturojošie elementi (mākslinieku un sportistu kvalifikācija);
2) reģionālā tūrisma piedāvājums, kas ir veidots saskaņā ar pasākumu (viesnīcas, ēdināšana, vietējais mantojums, sporta un kultūras aktivitātes);
3) reģiona vērtības un īpašības (reģiona tēls, amatniecība, vietējā produkcija, ekonomiskā darbība);
4) vietējās partnerattiecības, kas tiek veidotas pasākuma laikā (partnerattiecību dinamikas raksturojums, partnerattiecību vērtības, sociālās kohēzijas dinamika attiecībā uz pasākumu).
Pasākuma mijiedarbība ar dažādiem tūrisma galamērķa elementiem
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Jo vairāk KSP pasaulē tiek organizēti, jo būtiskāka kļūst vajadzība izveidot tādu stratēģiju, kas izceļ KSP citu pasākumu vidū. Reģiona veicināšana ar komunikācijas plāna palīdzību ir labs veids, kā izcelt pasākumu, turklāt tam ir arī konkurētspējas vērtība.
Situācijas analīze
	Quiksilver Pro Francija – sinerģija starp pasākuma komunikāciju un tūrisma komunikāciju


Hossegor pilsēta ir valsts un starptautiska mēroga atjaunots jūrmalas kūrorts, kas pārsvarā piedāvā “luksusa tūrismu”. Ziemas sezonā pilsētas iedzīvotāju skaits ir tikai 3400 cilvēku, taču vasaras sezonā šis skaits palielinās desmit reizes (aptuveni 40 000 cilvēku).
Turklāt dažādi elementi norāda uz to, ka kūrorts orientējas uz “luksusa tūrismu”:
1) kūrorta tūrisma komunikācijas, kuras sauklis ir “elegance okeāna krastā”;
2) brīvā laika pavadīšanas iespēju piedāvājums – kazino, golfs un ezers, kas piedāvā dažādas ūdens atrakcijas;
3) viesnīcu un mājvietu daudzums – 14 viesnīcas (tostarp viena četrzvaigžņu, divas trīszvaigžņu un astoņas divzvaigžņu viesnīcas), kā arī divzvaigžņu mājvieta, kas piedāvā gandrīz 300 istabu;
4) lielais skaits brīvdienu māju;
5) pilsētas centrs, kur atrodami daudzi veikali, restorāni, bāri, krogi un diskotēkas (aptuveni 130), kā arī iepirkšanās centrs, kas atrodas brīvā dabā.
Sērfinga pasākumu organizēšana palīdz izpētīt un atjaunot Hossegor tēlu. Sērfinga sporta veids ir salīdzinoši jauns, un ar to pārsvarā nodarbojas jaunieši.
Komunikācijas stratēģijai ir jāapvieno un jālīdzsvaro dažādos reģionālos brīvdienu pavadīšanu piedāvājumus (sk. ilustrācijas): 

[image: image110.emf] brīvdienas luksusa stilā (to simbols ir golfs un kazino), kā arī brīvdienas jauniešu stilā, kuras ir daudz dinamiskākas (to simbols ir sērfings);
[image: image111.emf] jūrmalas tēla popularizēšana (ar viļņiem un sērfingu) un iekšzemes tēla un tradīciju popularizēšana (piedāvājot apmeklēt kārts staigātājus un berešu audējas). 

Pasākuma un reģionālo tūrisma vērtību komunikācijas formulēšana (Quiksilver Pro Francija piemērs)
[image: image112.jpg]j@nwwmm"'




Turklāt Quiksilver Pro Francija organizatori šos vizuālos reklāmas instrumentus papildina ar spēcīgu starptautisku orientāciju, izmantojot lielu daudzumu dažādu komunikāciju instrumentu (“jauktos plašsaziņas līdzekļus”):
· pasākumu tiešo translāciju tīmekļa vietnē. Visa pasākuma gaita bija vērojama tīmekļa vietnē. 200 000 tīmekļa vietnes lietotāju redzēja pasākuma finālu. Tīmekļa vietnes lietotāju dažādā ģeogrāfiskā izcelsme radīja iespēju pasākumam kļūt atpazīstamam visā pasaulē. 

200 000 tīmekļa vietnes lietotāju ģeogrāfiskā izcelsme
	Amerikas Savienotās Valstis
	24,95 %

	Francija
	13,87 %

	Austrālija
	11,76 %

	Brazīlija
	8,94 %

	Apvienotā Karaliste
	7,03 %

	Spānija
	5,48 %

	Japāna
	5,22 %

	Vācija
	1,99 %

	Portugāle
	1,83 %

	Kanāda
	1,75 %

	Itālija
	1,42 %

	Nīderlande
	1,33 %

	Jaunzēlande
	1,22 %

	Izraēla
	0,94%

	Pārējā pasaules daļa – mazāk nekā 1 % katrā valstī.


· Televīzijas translācija ilga 11 stundas un 23 minūtes. Tika izveidoti video notikuma gaitas atspoguļotāji ar augstu izšķirtspēju (augstas kvalitātes attēla uztveršana, 1000 attēli sekundē). Pasākumam veltīts laiks televīzijā tika sadalīts šādi:
– 2 stundas laika pasaules kanālos (pasākuma apskates tika translētas 86 valstu televīzijās);

– 1 stunda un 20 minūtes – Eiropas kanālos;
– 7 stundas Francijas nacionālajos kanālos.
· Hotline tālruņa līnijas ierīkošana
· 2000 īsziņu abonenti, kas saņēma jaunāko informāciju no pasākuma norises vietas.
· 100 raksti vietējā un valsts presē, 80 raksti starptautiskajā presē.
· Radio translācijas.
· Informācija tika nosūtīta arī pa faksu – "Okeāna sērfinga ziņojums".
· Tiešā pasākuma translācija 150 Quiksilver veikalos.
· Vietējā komunikācijas kampaņa – plakāti, informācijas stends, milzīga ekrāna uzstādīšana galvenajā norises vietā.

Šajā komunikācijas stratēģijā ir skaidri redzams tas, ka starptautiska atpazīstamība ir svarīgāka nekā vietēja atpazīstamība. Viens no lielākajiem izaicinājumiem Vietējai organizēšanas komitejai ir vairāk iesaistīt komunikācijā pašvaldības, lai veicinātu vietējo iedzīvotāju iesaistīšanos, un ne tikai tos, kurus interesē sērfings. Tas ļauj palielināt gan pasākuma veiksmīgumu, gan sniegt vairāk ieguvumu reģionam.
B. KSP komunikācijas plāna izstrādāšana
	Komunikācijas plāna saturs –
vēstījums, ko vēlamies nodot

	KSP raksturojošie elementi
	[image: image113.emf] Kāda ir KSP tematika, vieta, datums un ilgums?
[image: image114.emf] Kādi ir KSP apmeklējuma nosacījumi?
[image: image115.emf] Kāda ir KSP programma?
[image: image116.emf] Kuri mākslinieki, sportisti vai personības piedalīsies pasākumā?
[image: image117.emf] …

	Reģionālā tūrisma piedāvājums, kas jebkādā veidā ir saistīts ar pasākumu
	[image: image118.emf]Kāda ir tūrisma programma saistībā ar KSP?
[image: image119.emf] Kāds ir izmitināšanas, ēdināšanas un transporta piedāvājums?
[image: image120.emf] …

	Reģionālās vērtības un īpatnības
	[image: image121.emf] Kāds ir reģiona tēls? Ar ko tas atšķiras no citu reģionu tēla? Kas padara to īpašu?
[image: image122.emf] Kuras no reģiona vērtībām ir īpaši jāuzsver?
[image: image123.emf] …

	Vietējo partnerattiecību sastāvs un līmenis
	[image: image124.emf] Kuri ir tie cilvēki un iestādes, kas darbosies KSP vietējās organizēšanas komitejā? Kas ir komitejas runātājs?
[image: image125.emf] Kāda ir partnerattiecību rašanās vēsture? Kādas ir tās perspektīvas?
[image: image126.emf] …

	Komunikācijas plāna mērķi

	Mērķi, kas saistīti ar KSP tematu ("aizrautīgie” apmeklētāji, citi apmeklētāji)
	[image: image127.emf]

	Vietējie sociālekonomiskie dalībnieki – uzņēmumi, asociācijas
	[image: image128.emf]

	Mērķi saistībā ar reģionālā tūrisma stratēģijas struktūru10
	[image: image129.emf]

	Vietējie iedzīvotāji
	[image: image130.emf]

	Komunikācijas un translācijas plānu atbalsts11

	Prese
	[image: image131.emf]

	Radio
	[image: image132.emf]

	Televīzija
	[image: image133.emf]

	Internets
	[image: image134.emf]

	Plakāti
	[image: image135.emf]

	…
	[image: image136.emf]


III posms: KSP īstenošana
7. faktors. Darbu veikšana KSP sagatavošanas procesā 
KSP ir pasākums ar precīzu norises laiku – viens vakars, vairākas dienas vai nedēļa.
Pateicoties šai īpatnībai, vietējie dalībnieki un iedzīvotāji nespēj līdz galam justies kā daļa no pasākuma un izprast tā tematiku, vēsturi, darbības filozofiju, organizēšanas metodes.
Lai sagatavotos KSP organizēšanai un iesaistītu visus vietējos dalībniekus, pirms pasākuma ir jāveic publicitātes kampaņas un nelieli pasākumi saistībā ar KSP tematu. Piemēram, pirms komiksu festivāla, kas notika Angulēmā, norisinājās plastikas mākslas darbu izstādes skolās un notika sinerģijas veidošana starp redaktoriem, bibliotēkām, producentiem un vizuālās mākslas uzņēmumiem.
Šo sagatavošanās darbu koncepcijai ir nepieciešams radošums un iztēle. Vietējās organizēšanas komitejas pastāvēšanas priekšrocību izmantošana, pulcinot KSP organizatorus, pašvaldības un uzņēmumus, arī ir jaunievedums.
Mērķi
Pāris mēnešus pirms KSP ir jānosaka un jāveic sagatavošanās pasākumi.
Sagatavošanās pasākumus var iedalīt četrās grupās pēc to tipiem:
1) informēšanas un izglītošanas pasākumi, kas ir vērsti uz dažādiem vietējo apmeklētāju tipiem. Šādi pasākumi atbilst visiem vai arī daļai no šādiem mērķiem:
1) informēt un izglītot sabiedrību par plānoto KSP. Sagatavot sabiedrību KSP norisei un viesu uzņemšanai. 2012. gada Londonas Olimpisko spēļu organizēšana notiek vienlaicīgi ar pasākumiem, kuru mērķauditorija ir vietējie iedzīvotāji, lai attīstītu viņu “pilsētas viesu uzņemšanas attieksmi”;
2) radīt KSP tematisko kustību (mūzika, zīmēšana, futbols, peldēšana). Tas rada lepnumu par pasākumu un veicina piederības sajūtu;
3) iesaistīt dažādus Vietējās organizēšanas komitejas locekļus, jo īpaši tos uzņēmumus, kuri jau sagatavošanas procesa laikā var gūt peļņu;
2) apmācību un prasmju uzlabošanas pasākumi. Visiem dalībniekiem ir jābūt gataviem pasākumam. Piemēram, pirms 2004. gada Eiropas futbola čempionāta Portugālē, tika apmācīti taksometru vadītāji, lai uzlabotu to pasažieru sagaidīšanas un uzņemšanas prasmes;
3) darbības, kas vērstas uz attīstību, ir jāveic pirms pasākuma, kā arī iniciatīvu izteikšana vietējās attīstības un tūrisma attīstības nodrošināšanai. Šāda veida aktivitātes ir labi piemērotas festivāliem, kas notiek regulāri. Dažos gadījumos pāris dažus mēnešus pirms festivāla tūrisma iniciatīvas tiek piedāvātas, lai atbalstītu sabiedrības vēlmi izvairīties no pūļiem pasākuma laikā;
4) pasākumi, kas vērsti uz konkurētspējas nozaru vai balstu strukturēšanu. Pasākums ir laba iespēja iedrošināt uzņēmumus novērtēt reģionālo potenciālu. Mērķa sasniegšanai ir nepieciešams noteikt iespējas strādāt kopā, lai nodrošinātu papildu pakalpojumu piedāvājumus noteiktās vietās. Piemēram, mēs esam ievērojuši, ka sporta pasākumu gaisotnē daži pasākumi rada sporta uzņēmumu sadalīšanos grupās pa aktivitāšu nozarēm – ūdens aktivitātes, sporta aktivitātes gaisā).
Situācijas analīze
	Festivāls “Prāgas pavasaris” Čehijā


Festivāla pirmsākumi ir meklējami 1946. gadā un to organizē uzņēmums "Spring of Prague", ko 2000. gadā pārveidoja par komunālo pakalpojumu uzņēmumu, kurš algo 10 pastāvīgus darbiniekus.

Organizēšanas komiteja izstrādā animāciju, kas atspoguļo festivāla mērķus iesaistīt organizēšanā dažādus uzņēmumus, kā arī muzikālu animāciju pirms galvenā pasākuma – orķestri, parādes, folkloras animācijas, ekskursijas ar gidiem.
Aptaujas atklāj to, ka divas trešdaļas iedzīvotāju, kas vecāki par 15 gadiem, izrāda interesi par festivālu.
Prāgu apmeklē kā mūzikas pilsētu arī laikā, kad festivāls nenotiek, un lielākoties tas notiek, pateicoties darbībām, ko pirms pasākuma veic Organizēšanas komiteja. 

Tādējādi pasākums ir kā kultūras sezonas sammits, kas pamazām sāk pastāvēt arī visu gadu.
Instrumenti un metodes
KSP sagatavošanas darbību noteikšana un plānošana
	Sagatavošanās darbību veidi
	Darbības precīzāka definīcija
	Darbības īstenošana

	Informēšanas un izglītošanas pasākumi, kas ir vērsti uz dažādiem vietējo apmeklētāju tipiem
	Darbību precīza secība:
Mērķi:
Nepieciešamās metodes:
…
	Tiesnesis vietējās organizēšanas komitejas līmenī:
Ierīkošanas diena:

	Apmācību un prasmju uzlabošanas pasākumi
	
	

	Vietējās attīstības vai tūrisma attīstības pasākumi
	
	

	Aktivitātes, kas vērstas uz konkurētspējas nozaru un centru strukturēšanu.
	
	


8. faktors. KSP monitoringa tabulas atjaunināšana
KSP organizēšana ir projekta tipa pasākums. Šo posmu raksturo mērķu noteikšana, lai uzlabotu paredzamo un vēlamo pasākuma rezultātu noteikšanu (sk. 4. faktoru).
KSP laikā Vietējai organizēšanas komitejai ir jāveic sasniegto rezultātu līmeņa monitorings. Lai to paveiktu, ir ieteicams veidot ikdienas uzraudzības tabulu, kurā uzskaita sasniegto rezultātu un nosaka, cik vēl ir jāpaveic, lai sasniegtu plānotos mērķus.
Pasākuma laikā tabulas veidošanas vajadzībām ir nepieciešamas aptaujas un apsekojumi. Tomēr ir tāda informācija, kuru ir iespējams iegūt tikai pasākuma laikā. Jo īpaši svarīgas ir aptaujas par pasākuma apmeklētājiem (sk. 5. faktoram piedāvātos instrumentus).
Pasākumiem, kas norisinās ilgāku laiku, tabulu var izmantot mēģinājumiem un turpmākajām pasākuma pārorientācijām. Šo metodi var piemērot pasākumam “Eiropas kultūras galvaspilsētas”, kas norisinās visu gadu. Turku pilsēta Somijā, kas ir Eiropas kultūras galvaspilsētas kandidāte 2011. gadam, plāno ieviest vienu no šīm tabulām.
Mērķi
Monitoringa tabula parāda, kādā veidā mērķi ir sasniegti.
Šāda paveiktā darba kontrole ļaus:
1. pārbaudīt, vai ir sasniegti mērķi, vai tie ir bijuši reāli un noteikti, ja nē, tad noteikt iemeslus, kāpēc tie netika sasniegti (iemesli);
2. izmantot rezultātus, lai pārveidotu pieeju turpmākajiem pasākumiem;
3. noteikt, ko pasākums ir devis tūrisma stratēģijai un reģionālajai attīstībai.
	Zalcburgas festivāls Austrijā 


Zalcburgas festivāla rīkotāji sadarbojās ar Zalcburgas Tirdzniecības palātu, lai veiktu festivāla apmeklētāju analīzi trīs posmos (divas reizes 1990. gadā un pēdējo reizi – 2002. gadā).
Šāda veida tiešām festivāla apmeklētāju aptaujām ir šādas priekšrocības:
– tās ļauj apskatīt Zalcburgas festivāla dažādos rezultātu aspektus atdalīti un salīdzināt tos ar citiem daudzajiem reģionālajiem kultūras pasākumiem;
– tās ļauj nodrošināt ilgtermiņā regulāru uzraudzību no kvalitātes un kvantitātes aspekta. Tādējādi tās atbalsta pasākuma lēmumu orientāciju vai pārorientāciju, lai sniegtu labumu dažādiem apmeklētāju tipiem;
– tās ļauj pierādīt vietējai ekonomikai pasākuma sniegto ieguldījumu (jo īpaši tas bija derīgi 20. gs. deviņdesmitajos gados, kad pasākumu noderība tika apšaubīta).
Pēdējā pārbaude, ko veica 2002. gadā, ļāva pierādīt, ka festivāla finansiālais ieguvums bija 168 miljoni eiro. Valsts, apriņķa un pilsētas ienākumi no nodokļiem, ko radīja festivāls, ir lielāki nekā subsīdijas. 

Instrumenti un metodes
Izpildes pārbaudes tabula ir jāveido saskaņā ar mērķa rezultāta un paredzamo ieguldījumu noformēšanas matricu (sk. 36. lpp).
	Mērķa rezultāti vai noformēšana 
	Paredzētā ietekme
	Ietekmes novērtēšanas metodes
	Izpētes rezultātu un novērojumu ziņošana
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	Palielināt tūristu apmeklējuma biežuma bilanci gadā
	– x % tūristu apmeklējuma palielinājums sezonā ar zemu aktivitāti
– Pasākuma radītais tūristu skaita palielinājums
	Apmeklētāju aptaujas pasākuma laikā un pēc pasākuma
	■

■

■

	Attīstīt potenciālās tūrisma aktivitātes reģionā
	– Tūrisma piedāvājumu kataloga uzlabošana
– Sadarbības līgumi starp uzņēmumiem un pašvaldību iestādēm
– Tūristu ikdienas patēriņa pieaugums
	Uzņēmumu aptaujas
	■

■

■

	…
	…
	…
	■


Pamācība aptaujas veikšanai ar anketas palīdzību
	1. Darba grupas pamatnostādnēs jānosaka, kāda informācija ir jāsavāc.
2. Anketas izstrādāšana – jautājumu un atbilžu variantu formulēšana. Lietojiet skaidri saprotamus, vienkāršus vārdus un formulējumus.
3. Izmēģiniet anketu ar atsevišķiem apmeklētājiem.
4. Anketas apspriešana ar darba grupu.
5. To anketēšanas inspektoru apmācība, kuri atbildīgi par apmeklētāju anketēšanu un rezultātu saglabāšanu. 

6. Anketas uzturēšana. Ja nepieciešams, ir jāveic atkārtota anketēšana ar tiem, kas neatbildēja uz jautājumiem.
7. Atbilžu savākšana un statistikas izveidošana.
8. Darba grupas iepazīstināšana ar rezultātiem, lai rosinātu diskusiju par šo rezultātu interpretēšanu un izrietošajiem secinājumiem.



VI posms:
KSP novērtēšana un vērtību attīstīšana
9. faktors. Ilgtspējīgo ieguvumu tūrisma galamērķa labā novērtēšana
Pēc pasākuma ir jāveic novērtēšana. Novērtēšana ir jāveic, iesaistot visu Organizēšanas komiteju. Visi novērtējumi ir jāapvieno vienā kopējā pasākuma novērtējumā, nosakot stiprās un vājās puses attiecībā uz iepriekš izvirzītajiem mērķiem.
Visiem pasākumiem neatkarīgi no to mēroga ir jāizmanto novērtēšanas metodes. Tomēr KSP analīze atklāj to, ka tikai tādos īpaši lielos pasākumos kā Pasaules kauss vai Olimpiskās spēles veic pēcpasākuma novērtējumus.
Mērķi
Galīgais pasākuma radītās ietekmes novērtējums (jeb pēcpasākuma novērtējums) ir jāveic saskaņā ar reģionālo projektu novērtēšanas noteikumiem12.
Attiecībā uz sporta un kultūras pasākumiem ir divi novērtēšanas līmeņi:
– pasākuma veiksmīguma un tā mērķu vispārējais novērtējums;
– ekonomisko un tūrisma ieguvumu novērtējums reģionam.
Katrai valstij ir savas KSP ietekmes novērtēšanas metodes, piemēram, Lielbritānijas valdības piedāvātais ekonometriskais modelis vai šveiciešu “vērtēšanas karšu” metodoloģija (tā apvieno ekonomiskās pieejas ar sociālajām un vides pieejām), vai arī Francijas valdības INSEE metode (tās pamatā ir ekonomiskās ietekmes noteikšana konkrētā reģionā un salīdzināšana ar paraugreģiona rādītājiem, lai noteiktu starpību un novērtētu darbības ietekmi).
Papildus šīm metodēm kultūras un sporta pasākuma analīze iedrošina vispārējas, lietošanas ziņā vienkāršas metodoloģijas izmantošanu, kuru var kombinēt ar citām metodēm, kas raksturotas iepriekš.
Jebkurā gadījumā novērtēšana ir ļoti vērtīgs posms pasākuma procesā:
– tas palīdz objektīvi noteikt radīto ietekmi un prezentēt to KSP sadarbības partneriem;
– tas ļauj identificēt progresīvās jomas, kurās nepieciešams veikt uzlabojumus nākotnē.
Situācijas analīze
	2004. gada Eiropas futbola čempionāts 


Portugāles futbola federācija veica vairākus novērtējumus. Pirmā iepriekšējā novērtēšana ļāva pamatot iespēju rīkot šādu pasākumu, apsverot iespējamo netiešo ietekmi. Tehniski šī iepriekšējā novērtēšana bija balstīta uz salīdzinošajiem datiem no iepriekšējiem Eiropas futbola čempionātiem vai Pasaules kausa rīkotājvalstīm.
Pēcpasākuma novērtēšana palīdzēja izvērtēt turpmāk minēto ekonomisko ietekmi (šajā gadījumā netika veikta vispārīga novērtēšana, lai noteiktu jomas, kurās nepieciešami uzlabojumi).
Ieguldījumi infrastruktūrā, stadionos un automašīnu novietnēs: 650,5 miljoni eiro (105,1 miljons – no valdības, 241,3 miljoni – no pašvaldības un 304,2 miljoni no futbola klubiem). 4,7% ieguldījuma atbilst ES sniegtajam atbalstam ar ERAF palīdzību. Citi ieguldījumi stadioniem bija aptuveni 156,2 miljoni, un pārsvarā tika izlietoti, lai atvieglotu piekļuvi tiem.
Cita veida ekonomiskā ietekme saistībā ar ieguldījumiem
· Ražošana 1,900 miljoni eiro
· Nodarbinātība 39,363 miljoni eiro
· Pievienotā vērtība 700 miljoni eiro
· Algas 400 miljoni eiro
· Ieņēmumi no nodokļiem 57,5 miljoni eiro
Ietekme saistībā ar tūrisma nozari
· Ražošana 183,8 miljoni eiro
· Nodarbinātība 4,547 miljoni eiro
· Pievienotā vērtība 81 miljoni eiro
· Algas 41 miljoni eiro
Ietekme uz IKP pieaugumu 
· 2002: 0,11 % 

· 2003: 0,32 % 

· 2004: 0,11 %

Instrumenti un metodes
Ir skaidri jāizšķir divi novērtēšanas līmeņi:
A. pasākuma veiksmes un tā mērķu vispārējais novērtējums. Tas ir paredzētās ietekmes un reāli radītās ietekmes starpības novērtējums;
B. konkrētāku ekonomisko ieguvumu novērtējums.
A. Starpības novērtēšana starp paredzēto ietekmi un radīto ietekmi, un tādu jomu noteikšana, kurās nepieciešami uzlabojumi
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	ATTĪSTĪBAS ASS palīdz palielināt KSP ilgtspējīgos ieguvumus



Jomas, kur nepieciešams uzlabojums, ir atrodamas pa vidu starp plānoto un radīto KSP ietekmi. Jautājumu tīkls ļauj meklēt uzlabojuma jomas divos līmeņos:
1) KSP ieguvumi pasākuma norises vietas attīstībai;
2) KSP ieguvumi tūrisma nozares MVU attīstībai.
Jautājumu tīkls uzlabojuma jomu noteikšanai
	Trīs analīzes laiki

Divi novērtēšanas līmeņi
	Vai KSP organizēšana notika ar integrētas pieejas palīdzību?

	Kāda ir KSP radītā ietekme?
	Kura ir ietekme ar potenciālu, taču kura netika radīta? Kuras ir tās jomas, kur nepieciešams uzlabojums?

	1) KSP ieguvumi pasākuma norises vietas attīstībai
	Vai KSP ir no paša sākuma integrēts piesaistīšanas stratēģijā reģionālajai vispārējai attīstībai?
	Kāda ir KSP ietekme uz pasākuma norises vietu sociālā, ekonomiskā, vides un tēla ziņā?
	Kāda ir paredzamā, taču neīstenotā ietekme?
Kādā veidā KSP varēja radīt papildu ietekmi pasākuma norises vietai?

	2) KSP ieguvumi tūrisma nozares MVU attīstībai
	Vai KSP organizēšanā tika iesaistīti MVU, kas darbojas tūrisma nozarē?
	Kāda bija KSP ietekme uz MVU, kas darbojas tūrisma nozarē?
	Kāda ir paredzamā, taču neīstenotā ietekme?
Kādā veidā KSP varēja radīt papildu ietekmi uz MVU, kas darbojas tūrisma nozarē?


Rādītāji, kas nosaka KSP ieguvumus pasākuma norises vietas attīstībai
	Novērtējošie jautājumi
	Rādītāji
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	1) Vai KSP ir no paša sākuma integrēts piesaistīšanas stratēģijā reģionālajai vispārējai attīstībai?
	Analīzes līmenis vietējai situācijai: resursu vākšana (stratēģiskais orientācijas dokuments, reģionālais projekts), īpašu raksturojumu īstenošana.
 Vietējās situācijas novērtēšanas līmenis KSP organizēšanas laikā (KSP reģionālā piesaiste) – KSP mērķu atbilstība vietējai situācijai.
KSP projekta organizēšanas grupas sastāvs – 

daudznozaru kompetences (sociālā, ekonomiskā, vides, tūrisma nozares), daudzveidības līmenis un transversalitāte.

Uzņēmumu iesaistīšanas metodes – informācija par vajadzībām, konsultācijas – regulāras un vienreizējas, pārstāvja iesaistīšana projekta grupā.
KSP novērtēšanas kritēriju noteikšana reģionālās attīstības mērķu ietvaros.


	2) Kāda ir KSP ietekme uz pasākuma norises vietu sociālā, ekonomiskā, vides un tēla ziņā?
	Sociālais līmenis
Iedzīvotāju iesaistīšana KSP (brīvprātīgo darbs).
Veidi un metodes, kā palīdzēt vietējiem iedzīvotājiem pieņemt KSP (lepnums, piederības sajūta, kolektīvā identitāte).
KSP izglītojošā vērtība vietējiem iedzīvotājiem – zināšanu ieguldījums, iemaņas, etiķete (neformālā izglītība).
Jaunu iesaistīšanas aktivitāšu veidošana.
Dalībnieku skaits (ģeogrāfiskā izcelsme, sieviešu, jauniešu, cilvēku, kuri vecāki par 55 gadiem, invalīdu proporcija). 

Uzņēmumu sociālās saistības.
Ekonomikas līmenis
Sākotnējo ekonomikas ieguldījumu apmērs (publiskie, privātie).
Ieguldījumi saistībā ar KSP.
Papildu ieguldījumi saistībā ar KSP.
Jaunu ekonomikas aktivitāšu veidošana – amatniecība, mākslinieku darbnīcas.
Darbavietu radīšana (īstenošanas darbi/ilgtermiņa darbs, sieviešu proporcija, nepilnas slodzes darbs, zems kvalifikācijas līmenis).
Ienākumi no nodokļiem.
Netieša ietekme attiecībā uz komunikāciju un atpazīstamības novērtēšana – atspoguļojums plašsaziņas līdzekļos un starptautiskajā presē.
TIC izmantošana (pārsvarā komunikācijai).
Vides līmenis
Pakalpojumu integrācijas metodes un asociācijas, kas saistītas ar vides aizsardzību – konsultācijas, projekta grupas integrācija.
Konstrukciju daudzums un īpatnības – jaunu konstrukciju izveide, jau esošo konstrukciju modernizācija.
– KSP konstrukcijas.
– KSP papildu konstrukcijas.
Konstrukciju uzstādīšanas standarti. Īpaši pasākumi jāveic, lai saglabātu ainavu un lai piemērotu konstrukcijas arhitektūrai.
Ilgtermiņa iekārtu izmantošana (konstrukciju integrēšana stratēģijā, pārveidošana, iespēja konstrukcijas veidot no moduļiem).


	
	Vides pārvaldības sistēma.
Ar KSP periodu nesaistītu konstrukciju izmantošanas veids un biežums. 

Tēls un atpazīstamība
Komunikācijas dokumentu izdošana un izplatīšana.
Stratēģija un komunikācijas plāns, un uzņēmēju iepazīstināšana ar šo plānu, pasākuma uzvedums. 

Apmeklētāju un televīzijas skatītāju skaits.
Preses un plašsaziņas līdzekļu klātbūtne.
Tiešie un netiešie preses un plašsaziņas līdzekļu radītie ieguvumi.
Rezultātu analīze saistībā ar norises vietas atpazīstamības veicināšanu.

	3) Kāda ir paredzamā, bet neīstenotā ietekme?
Kādā veidā KSP varēja radīt papildu ietekmi uz pasākuma norises vietu?
	Mazāka ietekme nekā sākotnēji tika paredzēts, un iemesli. Neīstenotās ietekmes lokalizācija, iemesli. Uzlabojuma jomu noteikšana saistībā ar:
– KSP koncepciju: sākotnējais novērtējums, reģionālā piesaiste, partnerattiecības, uzņēmumu iesaistīšana;
– projekta kontroli: partnerattiecības, komunikācija, konstrukcijas.


Rādītāji, kas nosaka KSP ieguvumus tūrisma nozares uzņēmumu attīstībai
	Novērtējošie jautājumi
	Rādītāji
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	1) Vai uzņēmumi, kas darbojas tūrisma nozarē, jau no sākuma ir iekļauti KSP organizēšanā?
	Uzņēmumu, kas darbojas tūrisma nozarē, analīzes līmenis: resursu vākšana (stratēģiskais orientācijas dokuments, reģionālais projekts), īpašu raksturojumu īstenošana.
Uzņēmumu, kas darbojas tūrisma nozarē, iesaistīšanas līmenis KSP organizēšanas procesā KSP – KSP mērķu un ekonomiskās sistēmas atbilstības līmenis. KSP projekta organizatoru grupas sastāvs – MVU pārstāvju, kas darbojas tūrisma nozarē, iesaistīšana.

KSP novērtēšanas kritēriju noteikšana tādu MVU attīstības mērķu ietvaros, kas darbojas tūrisma nozarē.


	2) Kāda bija reālā ietekme uz ar tūrismu orientētiem MVU?
	Tēla un atpazīstamības līmenis
Pasākuma izmantošana pilsētas, tirdzniecības un pakalpojumu popularizēšanai.
Atpazīstamības palielināšanās un tēla uzlabošanās tūristu skatījumā.
Jaunu prestižu apmeklējumu vieta noteikšana.
Sociālais līmenis
MVU, kas darbojas tūrisma nozarē, iekļaušana KSP īstenošanas procesā.
Veidi un metodes, kā palīdzēt MVU, kas darbojas tūrisma nozarē, pieņemt KSP (lepnums, piederības sajūta, kopā kolektīvā identitāte).
KSP izglītojošā vērtība MVU, kas darbojas tūrisma nozarē – zināšanu ieguldījums, iemaņas, etiķete (neformālā izglītība).
MVU, kas darbojas tūrisma nozarē, sociālās saistības.
Ekonomikas līmenis
Tūristu aktivitātes palielināšanās rādītāji reģionam (ad hoc vietējie rādītāji): 

tūristu skaita palielināšanās.
– Ar tūrismu saistīto aktivitāšu palielināšanās:  viesnīcas, ēdināšana, brīvā laika aktivitātes.
– Subsidēto aktivitāšu palielināšanās:  amatniecība, rūpniecība.
Jaunu ekonomikas aktivitāšu veidošana – amatniecība, brīvā laika aktivitātes.
Darbavietu radīšana (īstenošanas darbi/ilgtspējīgs darbs,  sieviešu proporcija, nepilnas slodzes darbs, zems kvalifikācijas līmenis).
Ienākumi no nodokļiem.
Netieša ietekme attiecībā uz komunikāciju un popularitāti novērtēšana – atspoguļojums plašsaziņas līdzekļos un starptautiskajā presē.
TIC izmantošana (pārsvarā komunikācijai).


	
	Vides līmenis
Konstrukciju daudzums un īpatnības – jaunu konstrukciju izveide, jau esošo konstrukciju modernizācija.
Konstrukciju uzstādīšanas standarti.
Īpaši pasākumi jāveic, lai saglabātu ainavu un lai piemērotu konstrukcijas arhitektūrai.
– Iekārtu lietošanas ilgums (konstrukciju iekļaušana ilgtspējīgā stratēģijā, pārveidošana, iespēja konstrukciju izveidot no moduļiem).
Vides pārvaldības sistēma.
Ar KSP periodu nesaistītu konstrukciju izmantošanas veids un biežums.

	3) Kāda ir paredzamā, bet neīstenotā ietekme?
Kādā veidā KSP varēja radīt papildu ietekmi uz MVU, kas darbojas tūrisma nozarē?
	Mazāka ietekme, nekā sākotnēji tika paredzēts, iemesli. Neīstenotās ietekmes lokalizācija, iemesli. Uzlabojuma jomu noteikšana saistībā ar:
– KSP koncepciju:  sākotnējais novērtējums, reģionālā piesaiste, partnerattiecības, uzņēmumu iesaistīšana;
– projekta kontroli: partnerattiecības, komunikācija, konstrukcijas;
– pasākumu izveide un/vai papildu produkti.


B. Ekonomisko ieguvumu novērtēšana
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	PIRMS. Novērtējuma objekta noteikšana – ģeogrāfiskais reģions un laika periods

	Izdevumu noteikšana pasākuma budžeta ietvaros

	Festivāla apmeklētāju tēriņu un/vai uzņēmumu ienākumu noteikšana

	Bruto ekonomiskā ieguldījuma noteikšana (1)

	Noplūde un izspiešanas efekts (iznākums) (2)

	Bruto ekonomiskais ieguldījums – noplūde un izspiešanas efekts = neto ekonomiskais ieguldījums (3)

	Reģionam vispiemērotākā ekonomiskā palielinājuma koeficienta noteikšana (saskaņā ar netiešajiem ieguvumiem) (4) 

	Neto ekonomiskais ieguldījums X Palielinājuma koeficients = Pasākuma kopējā ietekme (5)


Sākot ar dažādos pasākumos izmantoto metodoloģiju salīdzinošo analīzi, mēs piedāvājam izmantot turpmāk raksturoto metodoloģiju (kopsavilkums atrodams tabulā iepriekš).
Tā ir vienkārša piecu soļu metodoloģija, kuru var izmantot vietējie dalībnieki.
Pirms: novērtējuma objekts ir jāierobežo. Pirms novērtējuma veikšanas ir ieteicams ierobežot ģeogrāfisko teritoriju un laika periodu, kuru vēlaties novērtēt.
1. Bruto ekonomiskā ieguldījuma noteikšana. Pirmais solis ir – novērtēt pasākuma radīto naudas plūsmu. Ir jānosaka un jāpievieno divas naudas pamata plūsmas:
· izdevumi, kas tieši saistīti ar pasākumu. Kad organizatoru bankas rēķini tiek slēgti, ir jāveic dažādo izdevumu sadalīšana;
· festivāla apmeklētāju izdevumi, kas tiem rodas, apmeklējot pasākumu. Šos izdevumus var noteikt divējādi:
– jautājot tieši apmeklētājiem.

Izjautājot apmeklētājus par to tiešajiem izdevumiem (biļetes, atvasinātie produkti) un netiešajiem izdevumiem (transports, naktsmītnes, ēdināšana, aktivitātes).

Zinot kopējo apmeklētāju skaitu, būs iespējams veikt aptuvenus aprēķinus un zināt to kopējos izdevumus. Lai iegūtu precīzākus rezultātus, ir nepieciešama precīzāka informācija par katru apmeklētāju tipu (sk. 44. lpp. un festivāla apmeklētāju anketas paraugu) – vai tie ieradušies vienatnē vai grupās, no kurienes tie nāk, cik ilgi paliek;
– jautājot uzņēmumiem.Ir iespējams izjautāt uzņēmumus par pasākuma laikā gūto peļņu ar anketas palīdzību vai arī analizējot to bankas rēķinus. Lai iegūtu vispārliecinošāko rezultātu, ir ieteicams izjautāt tāda tipa uzņēmumus un aktivitātes, kas potenciāli var gūt vislielāko labumu no pasākuma. Tomēr šai metodei ir savi ierobežojumi. Ja reģionā notiek daudzi pasākumi, būs grūti noteikt peļņu atsevišķi vienam pasākumam.
2. Līdzekļu noplūde un negatīva ietekme uz tūristu apmeklējumu. Otrajā posmā ir jāizvērtē visa naudas plūsma, kas tieši nenes reģionam peļņu. Visus aprēķinus var veikti tikai aptuveni. Ir iespējams izšķirt:
· līdzekļu noplūdi. Tas ir gadījumos, kad iepirkumi tiek veikti ārpus reģiona – algas, materiāli, kā arī apakšuzņēmēju pieņemšana darbā no cita reģiona;
· negatīvu ietekmi uz tūristu apmeklējumu. Tas attiecas uz izdevumiem, kas saistīti ar pasākumu, bet tieši pasākuma dēļ ir tikuši atcelti. Labs piemērs šādai situācijai ir Eiropas futbola čempionāts, kuram bija negatīva ietekme uz atsevišķiem tūristiem, kuri baidījās braukt uz reģionu pasākuma piesaistīto cilvēku daudzuma dēļ.
3. Neto ekonomiskā ieguldījuma aprēķināšana. Neto ekonomisko ieguldījumu aprēķina, no bruto ekonomiskā ieguldījuma (sk. 1. soli) atņemot līdzekļu noplūdi un negatīvas ietekmes efektu uz tūrismu apmeklējumu. Šajā posmā zināšanas par neto ekonomisko ieguldījumu ir ļoti būtiskas reģionam, jo tās ļauj veikt pirmos aptuvenos aprēķinus par atšķirībām starp ieguldījumiem un peļņu.
4. Ekonomiskā palielinājuma koeficienta noteikšana. Koeficienta palielinājums ir ekonometriska formula, kas atspoguļo iespējas sadalīt līdzekļu plūsmu vietējā līmenī. Šis koeficients atbilst reģiona spējai “saistīt izmaksas". Koeficienta aprēķināšana ir diezgan sarežģīta; tāpēc ir ieteicams vispirms izmantot jau noteiktus koeficientus, kas atbilst reģionam (jo īpaši tā demogrāfiskajam un ekonomiskajam blīvumam).
Reģionam ar augstu demogrāfisko un ekonomisko blīvumu koeficients būs tuvu 1,9. Piemēram, Francijā vidējais palielinājuma koeficients ir 1,4. Tirdzniecības palātas vai par ekonomikas attīstību atbildīgo iestāžu pienākums ir sniegt ziņas par visprecīzāko palielinājuma koeficientu attiecīgajam reģionam.
Jāpiebilst, ka ir iespējams uzlabot aprēķinu, pievienojot otro palielinājuma koeficientu, kas tiek noteikts, balstoties uz iegūto sociālo ietekmi. Šī ietekme atbilst darbavietām, kuras ir radījušas darba devēju izmaksas to darba reģionā.
5. Pasākuma kopējā ietekmes aprēķināšana. Pasākuma kopējo ietekmi aprēķina, reizinot neto ekonomisko ieguldījumu ar ekonomiskā palielinājuma koeficientu.
10. faktors. Vietējo partnerattiecību apvienošana ilgtspējīga tūrisma attīstībai reģionā
Vietējās partnerattiecības, kas tiek slēgtas pirmā posma laikā (sk. 16. lpp) un iekļautas Organizēšanas komitejas struktūrā, ir nenovērtējams resurss, lai turpinātu darbu pēc pasākuma.
KSP radītās partnerattiecības ir būtiska vērtība citos reģionālajos teritoriālajos un tūrisma attīstības projektos. KSP novērtējums atklāj šādas pamatvērtības:
[image: image150.emf]
iespēju radīšanu ekonomikas, tūrisma, sociālajā, kultūras, sporta, vides pilsētvides un komunikāciju jomā;
[image: image151.emf]
iespēju radīšanu sabiedrībai, tirdzniecībai un attiecīgajiem dalībniekiem;
[image: image152.emf]
kopēju darba paņēmienu iedibināšanu dažādu dalībnieku starpā; Ir jāveicina “komandas darba” izpratne un iespēja komunicēt tīkla ietvaros; 

[image: image153.emf]
iespēju ziedot savas personīgās intereses globālu reģionālo attīstības stratēģiju labā;
[image: image154.emf]
kopēju “kultūru” lielo projektu veikšanai, “organizēšanas spējas”, no kurām ir jāgūst labums.
KSP radītās un pārbaudītās vietējās partnerattiecības var izmantot “Ilgtspējīgas reģionālās attīstības jomā” vai “Reģionālās attīstības aģentūrā”.
Piemērs par Starptautisko komiksu festivālu, kam ir vairāk nekā 30 gadu un kas notika Angulēmā, liecina, ka pasākumam veidotās partnerattiecības veicināja “Pole Image” radīšanu, pulcinot vairāk nekā 40 reģionālus uzņēmumus, radot 600 darbavietas un atbalstot Eiropas mākslas skolu un nacionālo komiksu centru. Partnerattiecības arī atviegloja apzīmēto sienu kustības sākšanos, kas ir kļuvusi par īstu tūristu pievilkšanas spēku.
Mērķi
Partnerattiecībām ir vairāki pievienotās vērtības līmeņi pēc KSP:
– pastāvīga pasākuma uzlabošana ilgtspējīgas pasākuma un reģiona attīstības stratēģijas pamatnostādņu ietvaros;
– pasākuma stratēģijas izveidošana ar mērķi uzņemt un/vai radīt kultūras un sporta pasākumu sērijas. Analīze atklāja to, ka dažas pilsētas balstījās uz partnerattiecībām, kas tika noslēgtas pasākuma laikā, lai veicinātu pasākumu organizēšanu vai arī, lai rīkotu jaunus pasākumus.  Tā tas notika arī piemērā ar Barselonu, kas pēc 1992. gada Olimpiskajām spēlēm vēlējās nostiprināt savas pozīcijas kā starptautiska galvaspilsēta, rīkojot tādus pasākumus kā 2004. gada Universālais forums. Arī Malmes pilsēta Zviedrijā un Turīna Itālijā rīkojās līdzīgi;
– ekonomikas un tūrisma attīstības stratēģijas veidošana, kas sniedzas ārpus kultūras un sporta pasākumu struktūras. Pasākums kļūst par sākumu jaunai reģiona attīstības dinamikai un izstrādātas stratēģijas veidošanai, kā to var redzēt Turīnas piemērā pēc 2006. gada Olimpiskajām spēlēm.
Situācijas analīze
	2006. gada Turīnas Olimpiskās spēles Itālijā


Turīnas pieredze ir tipisks labas prakses piemērs attiecībā uz vietējo partnerattiecību, kas tika veidotas pasākuma laikā, turpināšanu.
Viens no partnerattiecību ilgtspējīguma iemesliem bija jau sākotnēja iecere turpināt partnerattiecības arī pēc Olimpiskajām spēlēm, un to veidošanas laikā tika apspriestas plaša mēroga iespējas. Pasākums labprātīgi tika izvēlēts kā līmenis, kas būtu kā pamats reģionālā ekonomikas un tūrisma attīstībai.
Secinājumi sasniedza mērķus. Vietējās partnerattiecības ļāva iemūžināt un izmantot “Olimpisko mantojumu”, kas šobrīd neapstrīdami atspoguļo vienu no reģiona ekonomikas un tūrisma stiprajām pusēm.
Pateicoties vietējo partnerattiecību ilgtspējīgumam, ir iespējams ieviest šādus līmeņus:
– izcelt brīvprātīgos un viņu veikto darbu; brīvprātīgie mūsdienās ir labi apmācīti un motivēti strādāt pilsētas attīstības labā;
– komandas darba radītā jaunā institucionālā pārvaldes forma, kas šobrīd tiek aktivizēta vienam mērķim – veicināt Turīnas un Pjemontas kļūšanu par jaunajiem tūrisma pievilkšanas spēkiem;
– spēja nodrošināt ilgtspējīgu mantojuma saglabāšanu, paredzot dažādu struktūru pārorientāciju un koncepcijas redzējumu par vienas vai vairāku organizāciju izveidošanu, kas nodarbosies ar pēcpasākuma pārvaldību, lai piesaistītu jaunus nozīmīgus starptautiskus pasākumus;
– stratēģiskais vides novērtējums (SVN) pirmoreiz tika veikts Itālijā;
– tika uzsākts pilsētas pārkvalificēšanas process, kura mērķis ir attīstīt rajonus un rūpnieciski neizmantotās zemes, kā arī infrastruktūru nostiprināšana un attīstīšana, lai būtu iespējams nodrošināt starptautisku pasākumu rīkošanu, kurus būtu bijis sarežģīti rīkot pirms Turīnas Olimpiskajām spēlēm 2006. gadā;
– vietējās partnerattiecības un to dinamika ļāva apvienot un attīstīt tūrisma vajadzības arī ilgi pēc Olimpiskajām spēlēm. 2006. gada Lieldienu festivālu laikā uz pusi pieauga dienu skaits, ko tūristi pavadīja Turīnā, 50 % no tiem bija itālieši un 50 % – ārvalstnieki. Tūrisma pieprasījums saglabājās arī maijā un jūnijā, kaut arī parasti šī vieta ir mazāk apmeklēta šo mēnešu laikā;
– izpēte atklāja, ka reģionālā tūrisma attīstība lielā mērā tikai panākta ar to, ka Olimpiskās spēles radīja veidus, kā attīstīt etniskās un teritoriāli sociālās kohēzijas pieeju, lai radītu pozitīvu tēlu mākslinieciskā, kultūras, sociālajā un vides jomā. 

	Pasaules kultūras forums – forums Barselonā, Spānijā, 2004. gadā: pasākums, kas varēja notikt, pateicoties 1992. gada Olimpisko spēļu panākumiem un iestrādēm


Barselona ir no tām pilsētām, kura uzskata, ka pasākumi ir tās globālā attīstības plāna būtiska sastāvdaļa. 1992. gada Olimpiskās spēles bija ietekmīgs līdzeklis, kas palīdzēja Barselonai kļūt par Eiropas un starptautiska līmeņa galvaspilsētu.
Pasaules kultūras forums ir daļa no šīs pasākuma stratēģijas turpinājuma. Pateicoties pieredzei un prasmēm, kas tika gūtas Olimpisko spēļu laikā, Barselona bija spējīga organizēt arī citus pasākumus un 1996. gadā radīt Pasaules kultūras foruma koncepciju, lai nosvinētu Olimpisko spēļu izvirzīšanas desmito gadadienu. Izvēlētās koncepcijas mērķis ir uzlabot līdzsvaru starp jūrmalas kūrortiem un kultūras tūrismu.
Secību starp 1992. gada Olimpiskajām spēlēm un Pasaules kultūras forumu noteica:
1. 1992. gada Olimpisko spēļu organizēšanas un lēmumu pieredzes efektīva pārvaldība, lai izveidotu forumu;
2. institucionālā atbalsta sniegšanas turpināšana;
3. skaidrs globālās attīstības projekts, kurā iesaistīts pasākums.
Instrumenti un metodes
To nākotnes darbību noteikšana, kuras ļaus izveidot un attīstīt vietējās partnerattiecības
	Darbības tips
	Darbības vietējo partnerattiecību saglabāšanai

	Pasākuma nepārtraukta uzlabošana
	[image: image155.emf] Pasākumam domātā aprīkojuma efektīva izmantošana
[image: image156.emf] Nākamā pasākuma ietekmes palielināšana
[image: image157.emf] …

	Pasākuma stratēģijas izveidošana
	[image: image158.emf] Pieteikšanās lielāku pasākumu organizēšanai
[image: image159.emf] Jaunu KSP ieviešana
[image: image160.emf] KSP regulāra organizēšana
[image: image161.emf] …

	Ekonomikas un tūrisma attīstības stratēģiju noteikšana, pārsniedzot pasākuma darbības jomu
	[image: image162.emf] Reģionālā tūrisma izmitināšanas iespēju uzlabošana (viesnīcu izveidošana, kempingi)
[image: image163.emf] Transporta pakalpojumu uzlabošana
[image: image164.emf] Reģionālās attīstības aģentūras izveide
[image: image165.emf] Konkurētspējas balsta izveide, iesaistot arvien vairāk apmācību rīkotāju
[image: image166.emf] …



Secinājums: 
pasākumu nozīme reģionālās attīstības jomā
Kultūras un sporta pasākumi ir spēcīgs ietekmes līdzeklis reģionālās attīstības un tūrisma uzņēmumu attīstības veicināšanai.
Tomēr praktiskajā rokasgrāmatā ir norādīts, ka to var panākt, izpildot konkrētus nosacījumus, proti:
1. apvienojot pieejas ar pasākuma tehniskās organizēšanas, sociālās kohēzijas, dzīvesveida uzlabošanas, vietējā un izmitināšanas tūrisma attīstības formulēšanas palīdzību;
2. iesaistot organizatorus reģionālajos projektos un mainot vīzijas par pārāk elitāriem vai specializētiem kultūras un sporta pasākumiem, kā arī apvienojot dalībniekus un sadarbības tīklus partnerattiecību pamatnostādņu un dalīto stratēģiju ietvaros, proti, apvienojot sporta un kultūras organizācijas, uzņēmumu pārstāvjus, sociālos partnerus, sabiedrības kopienas un vietējos iedzīvotājus;
3. izstrādājot rūpīgu projekta kontroles metodoloģiju, nosakot apvienojošāko ietekmi, kas sniedzas ārpus KSP organizēšanas stingrajām pamatnostādnēm, lai KSP organizēšanai piešķirtu reģionālas valorizācijas un ilgtspējīgas tūrisma vērtību perspektīvas. Iestrādājot metodoloģijā reģiona nākotnes iespējas ar ilgtermiņa perspektīvām. Šādai projektu vadīšanas metodoloģijai ir jāsniedz iespējas noteikt paredzēto ietekmi un sekas gadījumos, kad netiek sasniegts vēlamais rezultāts;
4. regulāri un objektīvi novērtējot pasākuma radīto ietekmi, lai veiktu darbību pārorientēšanu un profesionalizētu projekta kontroles instrumentus.
Dalībnieku apmācība un kopēju un līdzdalības instrumentu ieviešana ir būtisks faktors šo dažādo nosacījumu apvienošanai.
Praktiskā rokasgrāmata, kā arī tās piemērošana dažādām situācijām izmitināšanas vietās, var arī atbalstīt Eiropas kultūras un sporta pasākumu organizētāju sadarbības tīklu veidošanas procesu un informācijas apmaiņas procesu šo tīklu ietvaros. 

Eiropas konferences laikā, kas norisinājās Angulēmā 2007. gada 22. martā, daudzi dalībnieki ieteica izveidot Eiropas apmaiņas un kapitalizācijas programmu, iesaistot pašvaldību iestādes, KSP organizatorus un uzņēmumu sadarbības tīklus.
Programmas pamatmērķi ir šādi:
– formulēt kritērijus un atšķirības zīmi tiem “KSP, kas palielina ilgtspējīgo ietekmi uz reģionu un tā uzņēmumiem”;
– noteikt novērtēšanas atsauksmes minētajai atšķirības zīmei;
– turpināt attīstīt praktiskās rokasgrāmatas ievirzes;
– apmainīties ar labās prakses piemēriem un attīstīt inovācijas;
– informēt dalībniekus par iespējām pasākumam kļūt par instrumentu norises vietas ilgtspējīgas attīstības veicināšanai.
Šīs Eiropas apmaiņas un kapitalizācijas programmas izveide un minēto mērķu sasniegšana ir liels panākums kultūras un sporta pasākumu sniegto iespēju izmantošanā, lai attīstītu tūrisma galamērķus un uzņēmumus.
I pielikums. Glosārijs – skaidrojums
	1. Termini saistībā ar TŪRISMU

	

	Tūrisms
	Darbība, kas iekļauj pārvietošanos no ierastās vides*. Pārvietošanās iemesli var būt dažādi – brīvā laika pavadīšana, darba darīšanas vai arī iemesli, kas nav saistīti ar apmaksātu darbību ceļojuma laikā.
Tūrisms atbilst ceļojumiem, kas nav ilgāki par vienu gadu. Tūrismam nav ierobežojošā laika faktora. Piemēram, apmeklētāji, kas apmeklē kultūras un sporta pasākumus, pat ja tikai uz neilgi brīdi, arī tiek uzskatīti par tūristiem (sk. turpmāk "Pasākumu tūrisms"). 

Ir dažādi veidi, kā ierobežot tūrisma nozari:
– Stingra koncepcija: viesnīcas, izmitināšanas centri, ceļojumu aģentūras, tūrisma operatori, kafejnīcas un restorāni utt.;
– paplašināta koncepcija, kas iekļauj citas aktivitātes, kuras ir tieši vai netieši saistītas ar tūrismu: transports, kuģniecības uzņēmumi, farmaceitiskās kosmētikas nozare, apģērbu ražošana utt. 

	Ilgtspējīgs tūrisms
	Tūrisma pamatā ir cilvēku veiktas darbības, kurās izmanto dabas, kultūras un vēsturiskos resursus, neierobežojot iespēju tos izmantot nākamajām paaudzēm. Šāda veida tūrisms iekļauj savu darbību uzlabošanas iespēju meklējumus, lai varētu pārvaldīt šos resursus. Ilgtspējīga tūrisma pamatā ir trīs pamatelementu līdzsvars:
– ekonomikas ilgtspējīgums, lai veicinātu darbavietu radīšanu un palielinātu globālo apgrozījumu;
– vides ilgtspējīgums, lai nodrošinātu dabas resursu aizsardzību;
– sociālās kultūras ilgtspējīgums, kas uzsver cieņas pret vērtībām un tradīcijām nozīmi un sociālā līdzsvara saglabāšanas nozīmi. 

Ilgtspējīgs tūrisms nozīmē visu dalībnieku (ekonomikas, vides, sociālās kultūras) līdzdalību, kā arī politiskas saistības. 

	Pasākumu tūrisms
	Aktivitātes, kas ietver ceļojumus no ierastās vides, lai apmeklētu pasākumu, un šajā gadījumā pasākuma mērogam nav nozīmes.

	Kultūras tūrisms
	Aktivitātes, kas ietver ceļojumus no ierastās vides, lai apmeklētu kultūras pasākumus; nodomam nav nozīmes (brīvais laiks/izklaide vai jaunu zināšanu iegūšana/intelektuālo spēju attīstība).
Kultūras tūrisma paraugi:
– mācību ceļojumi;
– ievērojamu vietu apmeklēšana;
– festivāla vai citu mākslas pasākumu apmeklēšanas ceļojumi;
– ceļojumi, lai studētu mākslu, folkloru, dabu utt.

	Sporta tūrisms
	Tās ir aktivitātes, kas ietver došanos prom no ierastās vides, lai nodarbotos ar sportu, apmeklētu sporta pasākumus vai apmeklētu sporta muzejus vai kompleksus.
Sporta tūrisma paraugi: kalnu tūrisms, jūras tūrisms, sniega tūrisms utt.

	Tūrisms vai izmitināšanas galamērķis
	Teritorijas, kas spēj piesaistīt vairāk vai mazāk pastāvīgas tūrisma plūsmas.
Ir divi tūrisma zonu sadales veidi:
– pēc ģeogrāfiskās zonas (kalnu, jūras tūrisms) un/vai pēc institucionālā sadalījuma (reģions, komūna);
– pēc tā iespaida, kāds tūristiem ir radies par galamērķi.
Izmantojot statistikas un kvantitatīvo pieeju ietekmes novērtēšanai, ir svarīgi ierobežot izmitināšanas zonu.
Šai analīzei izvēlētajai pieejai, kuras mērķis ir noskaidrot ieteikumus pasākumu ietekmes uz izmitināšanas galamērķi uzlabošanai, dalībnieki ierobežo zonas (pašvaldības iestādes un organizatori). Analīzē tiks izmantota Statistiski teritoriālo vienību nomenklatūra – NUTS (Nuts 1 līdz 3, izceļot Nuts 2 attiecīgajiem reģioniem).


	2. PASĀKUMI VAI ŠOVI

	Pasākumi vai šovi
	Aktivitātes, kas spēj piesaistīt apmeklētāju plūsmas. Ar zināmiem noteikumiem šie pasākumi vai šovi spēj būt par tūrisma attīstības ietekmes līdzekļiem attiecīgajiem galamērķiem.
Pasākumus var iedalīt kategorijās pēc dažādiem kritērijiem: 

periodiskums: notiek vienreiz vai regulāri; 

pasākuma specifika:
– kultūras pasākumi: pasākumi, ko veido mākslinieciski priekšnesumi (festivāli, karnevāli, koncerti, izstādes, šovi);
– sporta pasākumi: šovi jeb sacensības, turnīri, čempionāti vienā vai vairākos sporta veidos;
– reliģiski pasākumi.
Pasākuma līmeņi (šajā izpētē tiek apskatītas tikai pirmie divi līmeņi):
– ļoti plaša mēroga pasākumi. Tiem ir ietekme nacionālā līmenī, un tie tiek atspoguļoti pasaules plašsaziņas līdzekļos (Starptautiskie darba gadatirgi, Pasaules kauss futbolā, Olimpiskās spēles, utt.);
– preču zīmju pasākumi. Šiem pasākumiem ir ietekme uz reģionu, tie ir pārsvarā veidoti, lai attīstītu vai veicinātu pievilcību, peļņu un veicinātu galamērķa atpazīstamību;

– nelieli pasākumi. Tiem ir ietekme vietējā līmenī (komūna, apvidus).
Pasākuma plānošanas dokumentā izklāsta pasākuma organizēšanu, mērķus un veidus (jo īpaši pašvaldības iestāžu iesaistīšanās līmeni). Tas var iekļaut, ja nepieciešams, arī paredzēto pasākumu iepriekšēju pārbaudi. Ja tāds dokuments pastāv, tas ir šīs izpētes svarīga sastāvdaļa.



	3. IETEKME

	Ietekme
	Lēmuma, aktivitātes vai attiecīgā pasākuma izraisītās sekas vai iedarbība. Ietekmes novērtējums parasti nozīmē rādītāju noteikšanu, kas ļauj salīdzināt ar atskaites situāciju (pretēji faktiskajai situācijai).
Var izšķirt divu veidu ietekmi saskaņā ar tās ilglaicīgumu:
īstermiņa ietekme: tūlītēja ietekme, kas ilgst mazāk nekā gadu;
ilgtermiņa ietekme: ietekme ilgst vairāk nekā vienu gadu.
Īstermiņa vai ilgtermiņa ietekme saskaņā ar pasākuma regularitāti.


	Ekonomiskā ietekme
	Lēmuma, aktivitātes vai pasākuma sekas vai iedarbība uz valsts, reģionālo vai vietējo ekonomiku, nozares vai saimniecisko darbību. 

Ekonomiskās ietekmes paraugi:
tiešie ieņēmumi, ko rada aktivitāte vai pasākums;
tiešie vai netiešie valdības nodokļi;
darbavietu radīšana;
līdzdalība reģionālajā attīstībā.


	Sociālā ietekme
	Lēmuma, aktivitātes, pasākuma vai cilvēka dzīves radītās sekas vai iedarbība, izturēšanās un savstarpēja iedarbība starp galamērķa indivīdiem. Šī ietekme var mainīt vietējo iedzīvotāju intelektuālās attīstības procesu, morāli un iespaidus.
Sociālās ietekmes paraugi:
labākas svešvalodu zināšanas sabiedrībā;
galamērķa medicīnas aprīkojuma uzlabojums un cerību uz labāku dzīvi palielināšanās;
jaunu sporta un kultūras pasākumu veidošana;
reliģisko tradīciju maiņa;
prostitūcijas un noziedzības palielināšanās.


	Ietekme uz vidi
	Lēmuma, aktivitātes un pasākuma radītās sekas un iedarbība uz dabas vai kultūras apstākļiem:  zemi, savvaļas dzīvi, ūdeni, vēstures pieminekļiem, arhitektūras pieminekļiem.
Ietekmes uz vidi paraugi:
lielu dabas apvidu saglabāšana vai pasliktināšanās;
arheoloģisko un vēsturisko vietu saglabāšana vai pasliktināšanās;
gaisa kvalitātes uzlabošanās;
infrastruktūras uzlabošanās;
piesārņojums (vizuālais, skaņas, ūdens, gaisa);
dabas ciklu izmaiņas;
pārāk liels apmeklētāju skaits;
pilsētas pakalpojumu un aprīkojuma uzlabošana.


	Ietekme uz kultūru
	Lēmuma, aktivitātes vai pasākuma radītās sekas vai iedarbība uz zināšanu iegūšanu prāta bagātināšanai. Ietekmes uz kultūru paraugi:
starpkultūru komunikācija;
tiek veicināta piederības sajūta galamērķim un sabiedrības pašpārliecības un lepnuma sajūtas palielināšanās;
augstāks kultūras līmenis un analfabētisma samazināšanās vietējā sabiedrībā;
galamērķa īpatnību un atšķirības zīmju izzušana.


	Ietekme uz sportu
	Lēmuma, aktivitātes vai pasākuma radītās sekas vai iedarbība uz cilvēka fizisko stāvokli vai publikas interesi par sportu. Sporta ietekmes paraugi:
sporta piedāvājumu palielināšanās (asociācijas, uzņēmumi, aprīkojums);
atkarību samazināšanās (alkohols, narkotikas);
sportiskā līmeņa paaugstināšanās.



	4. IESAISTĪTIE DALĪBNIEKI

	Mērķis
	Praktiskās rokasgrāmatas mērķauditorija ir četras dalībnieku grupas: 

MVU, kas orientējas uz tūrismu;
pašvaldību iestādes;
KSP organizatori;
vietējie iedzīvotāji.


	Valsts iestādes
	Juridiskas personas vai publisko tiesību organizācijas:  valsts dienesti, reģionālās iestādes un nacionālās sabiedriskās un vietējās sabiedriskās iestādes, neatkarīgās sabiedriskās iestādes un sabiedriskās interešu grupas.


	Mazie un vidējie uzņēmumi (MVU)
	Eiropas Komisija definē uzņēmumu kā “jebkuru neatkarīgu struktūru ar saimniecisku aktivitāti”*.
MVU ir uzņēmums, kas nodarbina mazāk nekā 250 darbiniekus. Var izšķirt trīs MVU tipus atkarībā no darbinieka skaita: Eiropas Komisija nesen iepazīstināja ar finanšu kritērijiem, kuri precizē šo tipoloģiju.
Vidēja lieluma uzņēmumi – uzņēmumi, kuros strādā no 50 līdz 249 darbiniekiem un kuru gada apgrozījums ir mazāks nekā 50 miljoni eiro, un to gada bilance nepārsniedz 43 miljonus eiro.
Mazi uzņēmumi – uzņēmumi, kuros strādā 10 līdz 49 cilvēki un kuru gada apgrozījums vai kopējā bilance nepārsniedz 10 miljonus eiro.
Mikrouzņēmumi – uzņēmumi, kuros strādā mazāk nekā 10 darbinieki un kuru gada bilance ir mazāka nekā 2 miljoni eiro.


	KSP organizatori
	Tie ir profesionāļi, kuri veic izstrādā kultūras un sporta pasākumu darbības plānu.



II pielikums. 10 kultūras un sporta pasākumu monogrāfiska sintēze
10 pasākumu grupa, kuri notiek 10 dažādās Eiropas Savienības valstīs un kuri tika pētīti, lai bagātinātu konferences darbu un formalizētu pasākumu veiksmes faktorus (lasīt turpinājumu).
10 analizētie pasākumi
	1. Zalcburgas festivāls Austrijā.
	Pasākumu organizē katru gadu kopš 1920. gada, no 23. līdz 31. augustam.

	2. Spānija. Pasaules kultūras forums – 2004. gada Barselonas forums
	Ceļojošais pasākums tika organizēts Barselonā 2004. gadā no 9. maija līdz 26. septembrim. Nākamais solis – nākamais forums notiks Monterejā (Meksikā) 2007. gadā.

	3. Hossegor – Seignosse Francijā. Quiksilver Pro France.
	Pasākumu organizē katru otro gadu, 2006. gadā tas notika no 22. jūnija līdz 2. oktobrim.

	4. Grieķija. Saloniku Starptautiskais filmu festivāls.
	Pasākums tiek organizēts katru gadu. 2006. gadā tas notika no 17. novembra līdz 26. novembrim. 

	5. Ungārija. Sziget festivāls Budapeštā.
	Pasākums tiek organizēts katru gadu Budapeštā.  2006. gadā tas norisinājās no 9. līdz 16. augustam.

	6. Itālija. 2006. gada Turīnas Ziemas olimpiskās spēles.
	Ceļojošais pasākums, kuru organizē katru ceturto gadu. Turīnā tas norisinājās no 2006. gada 10. februāra līdz 26. februārim. Nākamais pasākums notiks 2010. gadā Vankūverā.

	7. Portugāle. 2004. gada Eiropas futbola čempionāts
	Ceļojošais pasākums, kuru organizē katru ceturto gadu. 2004. gadā tas norisinājās no 12. jūnija līdz 4. jūlijam astoņās pilsētās. 2008. gada pasākums notiks Vācijā.

	8. Čehijas Republika. Festivāls “Prāgas pavasaris”.
	Pasākums tiek organizēts katru gadu. 2006. gadā tas norisinājās no 11. maija līdz 3. jūnijam.

	9. Slovākija. Vihodna. Starptautiskais populārās mūzikas, deju un tradīciju festivāls.
	Pasākums tiek organizēts katru gadu. 2006. gadā tas notika no 2. līdz 3. jūlijam. 

	10. Zviedrija. Malme – Skone. Luiss Vutons, 32. Amerikas kausa 6. un 7. pasākums. 
	Ceļojošais pasākums. Norisinājās no 2005. gada 25. augusta līdz 4. septembrim.


Analizēto pasākumu daudzveidība
	Galvenie lielumi
	Attiecīgo pasākumu atainojums analizēto pasākumu kopumā
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	Pasākuma mērogs
	Īpaši plaša mēroga pasākumiem, piemēram, Turīnas Olimpiskajām spēlēm Itālijā, budžets bija gandrīz 2 miljardi eiro un vairāk nekā viens miljons apmeklētāju.
Mazāka mēroga pasākumiem, piemēram, Populāro tradīciju festivālam Vihodnā, Slovākijā, budžets bija mazliet vairāk nekā 100 tūkstoši eiro un aptuveni 40 000 apmeklētāju. 

	Pasākuma ilglaicīgums
	Pasākumi, kuri tiek organizēti jau gadu desmitiem ilgi, piemēram, Zalcburgas festivāls Austrijā, kas notiek jau 75 gadus.
Nesenāki pasākumi, piemēram, Pasaules kultūras forums Barselonā, Spānijā, kas radīts 2004. gadā.

	Pasākuma periodiskums
	Pasākumi, kurus organizē katru gadu vienā un tajā pašā vietā, piemēram, Prāgas festivāls Čehijā.
Ceļojošie pasākumi, piemēram, Eiropas futbola čempionāts.

	Pasākuma ilgums
	Pasākumi ar neilgu norises laiku, piemēram, Populāro tradīciju festivāls Vihodnā, Slovākijā, kas ilga 3 dienas.
Pasākumi ar ilgu norises laiku, piemēram, Pasaules kultūras forums Barselonā, Spānijā, kas ilga 141 dienu.

	Pasākuma organizatora statuss
	Pasākumi, kurus organizē valsts iestāde, piemēram, Amerikas Kausa posms Malmē, Zviedrijā.
Pasākumi, kurus organizē komercstruktūra, piemēram, Sziget festivāls Budapeštā, Ungārijā. 

	Pasākuma mērķauditorija
	Mērķauditorija ar lielu pirktspēju, piemēram, Zalcburgas festivāls Austrijā.
Mērķauditorija ar zemāku pirktspēju, piemēram, Sziget festivāls Ungārijā.


Katram pētījumam ir sagatavota monogrāfija, kas ļauj analizēt pasākuma ietekmi uz reģionu un uzņēmumiem un noteikt veiksmes faktorus (sk. monogrāfijas plānu nākamajā lappusē).
Šīs 10 līdz 15 lappušu garās monogrāfijas ir pieejamas Eiropas Komisijas vai AMNYOS Consultant Cabinet tīmekļa vietnē.
Katrai monogrāfijai ir veikta sintēze, lai varētu tās iestrādāt rokasgrāmatā.
Monogrāfijas plāns
	a) Pasākuma un tā teritoriāla konteksta raksturojums.
b) KSP ietekmes uz norises vietu novērtējums, ņemot vērā trīs atslēgas rādītājus:
1. KSP integrācijas līmenis reģionālajā globālajā attīstības stratēģijā;
2. Reālā KSP ietekme uz norises vietu;
3. Iespējamās ietekmes, kas netika radītas, iemesli un jomas, kur nepieciešams uzlabojums.
c) KSP ietekmes novērtējums uz tūrismu balstīto MVU attīstība.
1. Uz tūrismu balstīto MVU integrācijas līmenis KSP organizēšanā.
2. Reālā KSP ietekme uz MVU, kas darbojas tūrisma jomā.
3. Iespējamās ietekmes, kas netika radītas, iemesli un jomas, kur nepieciešams uzlabojums.
d) Attīstības iespējas:
1. saikne starp KSP un reģionālo attīstību;
2. Saikne starp KSP un uz MVU, kas darbojas tūrisma jomā, attīstību;
3. Partnerattiecības starp pašvaldības iestādi un uz MVU, kas darbojas tūrisma jomā.
e) Monogrāfijas secinājumi – būtiskākie faktori, kas palīdzēs palielināt KSP ietekmi uz tūrismu.
f) Pielikums – satikto dalībnieku saraksts (individuālas intervijas, kolektīvas tikšanās), galvenie izmantotie dokumenti.
Kopējais lappušu skaits: aptuveni 10 lappuses, neskaitot pielikumu.



1. Austrija – Zalcburga, Zalcburgas festivāls, 2005. gads
Pasākuma izklāsts
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Festivāls ilgāk vairāk nekā mēnesi. 2005. gadā tas tika organizēts no jūlija beigām līdz augusta beigām. Festivāla laikā katru gadu notiek aptuveni 170 pasākumi.
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Festivālu organizē Zalcburgas festivāla fondi – Zemes fonds, Pilsētas fonds, Zalcburgas tūrisma veicināšanas fonds, Mocarta Starptautiskais fonds, Federālais teātra holdings. Festivāla budžets 2005. gadā bija 43,7 miljoni eiro.
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Festivāls saņem palīdzību no valsts un privātajām partnerattiecībām, stratēģiskās sadarbības, sponsoriem, atbalstītājiem un ziedotājiem.
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Zalcburgai, kas tiek saukta par Ziemeļu Romu, ir liels kultūras mantojums, un tā ir iekļauta UNESCO mantojuma sarakstā. Festivāla zāles celtniecība notika no 1925. gada līdz 1927. gadam, 1926. gadā pasākuma norisei tika izmantota Felsenreitschule, šobrīd festivāla zāle piedāvā profesionālus apstākļus kultūras pasākumam un programmas paplašināšanai. 
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Pilsētas tūrisma piedāvājums ir ļoti daudzveidīgs. Kultūras ziņā Zalcburga piedāvā katru gadu vairāk nekā 4000 teātra un mūzikas pasākumu. Tāpat kā galvenie pasākumi, piemēram, Vasaras festivāls, Džeza festivāls novembrī, Mocarta nedēļa janvārī, notiek arī orķestru un kamermūzikas koncerti, serenādes, solokoncerti un citi koncerti visskaistākajās Zalcburgas pils telpās (piemēram, slavenie koncerti Mirabelas pils zālē), roka un popkoncerti, kamerteātra izrādes, leļļu teātra izrādes, neskaitāmi privāti uzvedumi, kabarē vakari, reliģiskas mūzikas izrādes. 2006. gada augustā tūrisma skaita dati liecina par to, ka Zalcburgas kultūras tūrisms piesaista lielākoties sabiedrības daļu ar augstu pirktspēju.
Pamata informācija par pasākuma ietekmi
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Vairāk nekā 220 000 apmeklētāju. Tie ir cilvēki ar augstu pirktspēju no visas pasaules.
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Pasākuma organizēšana nerada vietējiem iedzīvotājiem piederības sajūtu. Tā ir domāta atsevišķiem cilvēkiem, un nav domāta plašām tautas masām.
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Vides pārvaldība nav pasākuma organizatoru prioritāte.
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Festivāla tūrisma stratēģija nav skaidri noteikta, tomēr saskaņā ar dažādiem pētījumiem Zalcburgas festivālu var uzskatīt par starptautiska līmeņa kultūras tūrisma pasākumu.
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Festivāla apmeklētāji pārsvarā tērē naudu naktsmājām, ēdieniem, dzērieniem un iepērkoties. Tomēr festivāla radītā peļņa ir izkliedēta, līdz ar to ir grūti noteikt atsevišķu reģiona uzņēmumu peļņu. 

Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uz tūrismu balstītiem uzņēmumiem
1. Vietējais vēsturiskais piesaistījums (vēstures dēļ).
2. Zalcburgas pozitīvais tēls.
3. Programmu kvalitāte.
4. Īpaši izvēlēti apmeklētāji.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. ikgadējo kultūras piedāvājumu izveide, lai palielinātu galamērķa pievilcību;
2. palielināt dalībnieku profesionalitāti;
3. daudzveidot apmeklētāju sastāvu;
4. noteikt radītās darba vietas (tiešās, netiešās, saistītās);
5. stiprināt partnerattiecības ar vietējiem uzņēmējiem.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
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Dr. Christian PILLER, 
Īpašo projektu vadītājs – “Tourism Salzburg Ltd”.
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E-pasts: piller@salzburg.info
2. Spānija – Barselona 
Pasaules kultūras forums – 2004. gada Barselonas forums
Pasākuma izklāsts
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141 dienu ilgs ceļojošais pasākums, kas notiek 5 mēnešus un ko organizēja Barselonā 2004. gadā no 9. maija līdz 26. septembrim. Nākamais pasākumu kopums paredzēts Monterejā (Meksikā) 2007. gadā. 
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Pasākumu organizē Pasaules kultūras forums “Barselona 2004” un “Del Llevant of Barcelona, Ltd” ar kopējo budžetu – aptuveni 323 miljoni eiro.
[image: image183.emf]
Pasākumam tiek sniegts arī privāts atbalsts, kā arī atbalsts no UNESCO un NVO.
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Pasākuma saturs tiek noteikts līdzdalības procesā.
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Pilsētas izaugsme ir vēsturiski saistīta ar lielu pasākumu organizēšanu (Pasaules izstādes, Olimpiskās spēles).
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
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Vairāk nekā 3 miljoni apmeklētāju – 40 % no Barselonas, 30 % no Katalonijas, 21 % no citām Spānijas daļām.
[image: image187.emf]
Pastāvīgs tūristu skaita pieaugums, pateicoties kultūras vērtībām. Pozitīva ietekme uz tūrismu, īpaši MVU. Forums ir sekmējis investīcijas viesnīcu nozarē līdzīgi kā Olimpisko spēļu gadījumā.
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Pasākums ir sociālās kohēzijas sastāvdaļa un vitalitātes radītājs.
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Plašs atspoguļojums plašsaziņas līdzekļos.
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Vide ir viens no pasākuma trim pamatiem. Vides kvalitāte pilsētas satvarā vietējās attīstības atbalstam (nav ietekmes uz privātajiem projektiem).
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Augsts pasākuma integrācijas līmenis tūrisma stratēģijā.
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Uzņēmumu apmierinātība.
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Izmitināšanas iespēju pilnveidošana.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Olimpisko spēļu organizēšanas un lēmumu pieņemšanas mantojuma efektīva izmantošana pasākuma izveides procesā.
2. Iestāžu sniegtais atbalsts.
3. Efektīvas neformālas partnerattiecības starp organizatoriem un privātajiem uzņēmumiem  (nodokļu priekšrocības).
4. Skaidrs attīstības projekts, kurā pasākums iesaistīts.
5. Tematu izvēle tiek veikta tā, lai vietējie iedzīvotāji pieņemtu pasākumu un izrādītu par to interesi.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. pilnveidot kultūras projektu un sakārtot pasākuma kalendāru;
2. izstrādāt starptautisku komunikācijas plānu;
3. skaidri formulēt pasākuma kultūras piedāvājumu saskaņā ar pašreizējo piedāvājumu;
4. izstrādāt novērtējuma filozofiju, lai nodrošināt pasākuma kopsavilkuma efektīvāku sekmēšanu.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image194.emf]
Josef ROCA,
konsultants – Pasaules kultūras forums.
[image: image195.emf]
E-pasts: jrocaroca@gmail.com.
3. Francija. Hossegor – Seignosse
Quiksilver Pro France. Pasaules čempionāts profesionālajā sērfingā
Pasākuma apraksts
[image: image196.emf] Pasākumu organizē katru otro gadu.  2006. gadā tas norisinājās no 22. septembra līdz 2. oktobrim (5. čempionāts pēc kārtas). Tā ir Pasaules čempionu turneja, kurā piedalās pasaules labākie sērfotāji.
[image: image197.emf] Pasākumu organizē uzņēmums Quiksilver, pasākuma budžets – aptuveni 1 miljons eiro.
[image: image198.emf] Vietējā sērfinga asociācija, kā arī Francijas Sērfinga federācija ir iesaistīta pasākumu organizēšanā.
[image: image199.emf] Dažādas pašvaldības iestādes atbalsta pasākuma organizēšanu, piešķirot dotācijas un sniedzot pakalpojumus (izvietojuma plānu, uzturēšanu).
[image: image200.emf] Reģions tiek uzskatīts par augstākās klases jūras kūrortu valsts un starptautiskā līmenī, tam ir “luksusa tūrisma” reputācija (14 kategoriju viesnīcas, tostarp – viena četrzvaigžņu viesnīca, divas trīszvaigžņu viesnīcas un astoņas divzvaigžņu viesnīcas un viena divzvaigžņu rezidence). Ziemas sezonā pilsētas iedzīvotāju skaits ir tikai 3400 cilvēku, taču vasaras sezonā šis skaits palielinās desmit reizes (aptuveni 40 000 cilvēku). Tūrisma aktivitātēm ir sezonālas iezīmes.
[image: image201.emf] Ir būtiski uzsvērt sērfinga aktivitāšu nozīmi reģionā – tā ir gan ekonomikas nozare, gan reģionālās identitātes veidotāja:  aptuveni 800 darbavietu, turklāt tā ir nozare ar ļoti strauju izaugsmi, aktivitātes ar augstu pievienoto vērtību, sērfinga aktivitāšu integrēšana reģionālajā mārketingā. Konkurētspējas balsts ir nepieciešams, lai saliedētu sērfinga aktivitāšu attīstību reģionā.
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
[image: image202.emf] Aktivitāte: 4000 līdz 10 000 cilvēku/sacensību dienā (pasākumi ar bezmaksas ieeju).
Tiek organizēti pasākumi vietējiem iedzīvotājiem – nelieli koncerti, skolas ceļojumi, vides jautājumu stends.
Tūrisma komiteja plāno veikt aptaujas, lai iegūtu labāku izpratni par apmeklētāju sastāvu.
[image: image203.emf] Plašs atspoguļojums plašsaziņas līdzekļos – tiešraide tīmekļa vietnē, kas ļauj 200 000 interneta lietotājiem visā pasaule sekot notikumiem sacensībās.  Līdztekus plašsaziņas līdzekļiem tiek izmantoti arī citi popularizēšanas pasākumi – televīzija, radio, prese, plakāti, Hotline, 2000 īsziņu jaunumu abonenti).
[image: image204.emf] Pasākums notiek septembra beigās, pēc vasaras sezonas, tādējādi tas rada papildu aktivitāti, ierobežojot sezonālo raksturu.
[image: image205.emf] Ietekme uz vidi tiek stingri kontrolēta – pasākuma norises vietas pilnīga montāža/demontāža, atlases šķirošana.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Pasākums ir saskaņā ar reģiona identitāti un attīstības dinamiku.
2. Partnerattiecības ar vietējo asociāciju tīklu, kas ļauj piesaistīt KSP reģionam.
3. Koncentrēšanās uz izcilu sniegumu sportā (visaugstāko līmeni), kas ļauj atšķirties no citiem sporta pasākumiem.
4. Investīcijas IKT daudzveidībā, lai nodrošinātu efektīvāku komunikāciju.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. nodrošināt pašvaldības iestādes ar informāciju par to, kādā veidā KSP sniedz ieguldījumus reģiona attīstībai;
2. izveidot koleģiālu pieeju KSP koncepcijai starp pašvaldības iestādēm, asociācijām un uzņēmumiem (mazumtirgotāju asociācijām);
3. iegūt labāku izpratni par apmeklētāju tipiem un piedāvāt personalizētus pakalpojumu piedāvājumus. 

 Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image206.emf]
Mathieu DARRIGRAND,
pasākumu vadītājs – Quiksilver Europe.
[image: image207.emf]
E-pasts: mathieu.darrigrand@quiksilver–europe.com.
4. Grieķija – Saloniki
Saloniku Starptautiskais filmu festivāls
Pasākuma apraksts
[image: image208.emf]
Pasākums tiek organizēts katru gadu novembrī.  2006. gadā tas norisinājās no 17. novembra līdz 26. novembrim.
[image: image209.emf]
Pasākuma ikgadējais budžets – 6 miljoni eiro.
[image: image210.emf]
Pasākumu atbalsta publiskie partneri – ERT (Heleniku radio un televīzija) un Eiropas Savienība ar MEDIA programmas palīdzību. Ar katru gadu palielinās privāto partneru skaits.
[image: image211.emf]
Salonikos dzīvo aptuveni 1 miljons iedzīvotāju, pilsēta atrodas Balkānu pierobežā.  Grieķi uzskata, ka Saloniki ir viņu intelektuāļu un mākslinieku dzimšanas vieta. Tā ir studentu pilsēta, kurā ir ievērojamas pētniecības, mākslas un mūzikas iestādes. 1997. gadā Salonikus izvēlēja par “Eiropas kultūras galvaspilsētu”.
[image: image212.emf]
Patiecoties lidostai (Maķedonijas Starptautiskajai lidostai), Saloniki ir tranzīta pilsēta jūras kūrortu tūristiem, jo īpaši vasarā. Turklāt līdztekus tradicionālajiem tūristiem (piemēram, no Vācijas) tiek novērots tūristu skaita pieaugums no Eiropas ziemeļaustrumiem, piemēram, Baltijas valstīm, Krievijas (+16 %), Ukrainas (+ 100 %) un Slovākijas (regulāri “Skyeurope” lidojumi no 2007. gada).
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
[image: image213.emf]
Vairāk nekā 1800 viesu (no kuriem 25 % ir ārvalstnieki), gandrīz 4000 akreditētu viesu (10 % no tiem – ārvalstnieki) un kopējais apmeklētāju skaits – 150 000 (2006. gadā).
[image: image214.emf]
Kopā ar pilsētas pārstāvjiem un vietējiem iedzīvotājiem ir jāturpina strādāt pie pasākuma piederības sajūtas attīstīšanas. Tas daļēji ir skaidrojams ar faktu, ka pasākumu organizē no Atēnām.
[image: image215.emf]
Pasākuma organizētāji neveic īpašus pasākumus saistībā ar vidi. 

[image: image216.emf]
Festivāls tiek integrēts pilsētas attīstības stratēģijā. Saloniku pašvaldības iestāde kā reģiona galvenā pasākuma – Saloniku Starptautiskās izstādes – organizators tiek pārstāvēta festivāla administrācijas padomē. Tomēr šajā jomā sadarbība ir jāuzlabo.
[image: image217.emf]
Uz tūrismu balstīto MVU integrācijas līmenis ir zems; tas izpaužas galvenokārt kā netieša sadarbība. Tomēr to darbības ietekme ir pietiekami svarīga (piemēram, sezonas pagarināšana viesnīcās un restorānu nozarē).
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Tā pieejamība apmeklētājiem (konferences, kurās režisors stāsta par filmu, pasākumi bērniem, studentu atlaides, apmeklētāju balvas piešķiršana kādai no starptautiskajām filmām). 

2. Festivāls notiek visu gadu (novembrī ir noslēgums) ar vispārējiem pasākumiem vai specializētiem pasākumiem (dokumentālās filmas, eksperimentālās filmas).
3. Pieaugošais privāto partneru atbalsts.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. izveidot privātās/sabiedriskās partnerattiecības;
2. uzlabot pasākumu izkliedi visa gada garumā;
3. veikt pasākuma organizēšanu norises vietā;
4. uzlabot sadarbību starp dažādajiem dalībniekiem;
5. rast līdzsvaru starp ambiciozu programmu un tādu programmu, kas patīk visiem;
6. izveidot atbilstošu attīstības stratēģiju starptautiskā līmenī.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image218.emf]
Athena KARTALOU,
komunikācijas padomnieks – Saloniku Starptautiskais filmu festivāls.
[image: image219.emf]
E-pasts: akartalou@yahoo.com.
5. Ungārija. Budapešta
Sziget festivāls
Pasākuma apraksts
[image: image220.emf]
Pasākums tiek organizēts katru gadu Budapeštā. 2006. gadā pasākums norisinājās no 9. līdz 16. augustam. Pasākumu organizē uzņēmums “Szigeti kft”, un pasākuma budžets ir 8 miljoni eiro.
[image: image221.emf]
Partnerattiecības tiek veidotas privāti. Budapeštas rātsnams nodrošina vietu festivāla organizēšanai. Efektīvas partnerattiecības ar lielām grupām (300 komerciālas partnerattiecības).
[image: image222.emf]
Pasākums notiek uz salas, kas atrodas Budapeštas kopienā – uz Obuda salas. Salas vide un daba pilsētai ir ļoti nozīmīga un svarīga.
[image: image223.emf]
Budapešta veicina tūrisma attīstību un apzinās kultūras attīstības nozīmīgumu tās nākotnei. Vasaras laikā pilsētā notiek daudzas kultūras un sporta pasākumu.
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
[image: image224.emf]
Apmeklējums – 200 398 apmeklētāji 8 dienu laikā, 18,5% no tiem ir ārvalstnieki. 90 % apmeklētāju ir jaunāki par 30 gadiem. Festivāls tiek ļoti augstu vērtēts. Tā ir vieta, kur var iepazīt paaudzes un kultūras.
[image: image225.emf]
Plašs atspoguļojums plašsaziņas līdzekļos – aktīva 6 mēnešu kampaņa (brošūras daudzās valodās, radio pārraides, avīzes). Speciāli izveidota tīmekļa vietne.
[image: image226.emf]
Sadarbība ar starptautiskajām kultūras asociācijām un daudzu valstu vēstniecībām. Uz festivālu tiek aicināti žurnālisti no citām valstīm. Festivālā tiek plaši pārstāvēti plašsaziņas līdzekļi (vairāk nekā 2000 žurnālisti 2005. gadā).
[image: image227.emf]
Pēc festivāla beigām organizatori uzņemas pilnīgu atbildību par salas sakopšanu. Tie veic daudzas atjaunošanas darbības – ceļu uzturēšana, kanalizācija, elektrolīnijas. Savvaļas dzīvnieki salai ir ļoti nozīmīgi, tāpēc ir ļoti svarīgi atjaunot pasākuma vietu.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Organizatoru un dalībnieku profesionālisms, kas ļauj mobilizēt daudzveidīgās vietējās partnerattiecības, kā arī svarīgus sponsorus.
2. Mākslas programmas kvalitāte, ko nodrošina darbs cauru gadu.
3. Komerciālā stratēģija, kas ļauj piedāvāt lielāku pakalpojumu spektru festivāla laikā (dzēriens un ēdiens, bāri, kempingi).
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. nodrošināt festivālam, kurš strauji attīstās, iespējas paātrināt attīstību un attiecību formulēšanu starp organizatoriem un pašvaldības iestādēm;
2. attīstīt vietējo piesaisti (Austrumeiropas programmas, lai piesaistītu vairāk apmeklētāju no kaimiņvalstīm);
3. izstrādāt tūrisma piedāvājumu saistībā ar festivālu;
4. pielāgot cenu politiku atbilstoši apmeklētāju socioloģiskajam raksturojumam;
5. apkārtējo dalībnieku profesionalitātes palielināšana;
6. veidot attiecības starp paaudzēm.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image228.emf]
Jozsef KARDOS,
programmu direktors – Sziget festivāls.
[image: image229.emf]
E-pasts: jozsef@sziget.hu.
6. Itālija. 2006. gada Turīnas Ziemas olimpiskās spēles
Pasākuma apraksts
[image: image230.emf]
Ceļojošais pasākums, kuru organizē katru ceturto gadu. Turīnā tas norisinājās no 2006. gada 10. februāra līdz 26. februārim. Nākamais pasākums notiks 2010. gadā Vankūverā.
[image: image231.emf]
Pasākumu organizē uzņēmums TOROC, galvenais organizators, kopā ar Turīnas 2006. gada Olimpisko aģentūru un pašvaldības iestādēm stratēģiskās kopplānošanas satvarā; budžets – 1,9 miljardi eiro. 

Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
[image: image232.emf]
Vairāk nekā viens miljons apmeklētāju.
[image: image233.emf]
Motivācija radīt jaunu identitāti agrākajam rūpnieciskajam reģionam.
[image: image234.emf]
Īpaša iedzīvotāju informēšanas programma.
[image: image235.emf]
Vides pārvaldība ļoti augstā līmenī – projektu vides kvalitāte, pilsētas iekļaušana vides kontekstā.
[image: image236.emf]
Augsts pasākuma integrācijas līmenis tūrisma stratēģijā – padomes izveide vietas popularizēšanai pēc Olimpiskajām spēlēm (lai popularizētu un konsolidētu Olimpisko mantojumu). Tikai sabiedriskajiem dalībniekiem.
[image: image237.emf]
Ekonomikas attīstības stratēģija.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Iedzīvotāju un skolēnu informēšanas programma piecu olimpisko spēļu sagatavošanas gadu laikā.
2. Teritorijas dinamika.
3. Brīvprātīgo darbinieku apmācīšana, lai tie varētu izmantot savas prasmes Turīnas attīstības labā. 

4. Organizatorisko un lēmumu pieņemšanas spēju uzlabošana, jo īpaši sabiedriskajām un privātajām partnerattiecībām.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. palielināt vietējo MVU līdzdalību.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image238.emf]
Dr. Domenico ARCIDIACONO,
ģenerāldirektors Agenzia Torino 2006.
[image: image239.emf]
E-pasts: irene.tolli@agenziatorino2006.it.
7. Portugāle. 
2004. gada Eiropas futbola čempionāts
Pasākuma apraksts
[image: image240.emf]
Ceļojošais pasākums, kuru organizē katru ceturto gadu un kas ilgst vienu mēnesi. 2004. gadā tas norisinājās no 12. jūnija līdz 4. jūlijam 8 pilsētās.
[image: image241.emf]
Pasākumu organizē “Euro 2004 Plc”, līdzdarbojoties UEFA, Portugāles futbola federācijai, valsts un Portugāles tūrisma birojiem un valsts sabiedrībai “Portugal 2004 Plc.” (atbildīga par investīcijām). 

[image: image242.emf]
Organizēšanas procesā notika sabiedrisko un privāto stratēģiju apvienošana.
[image: image243.emf]
Organizatori ir iesaistījuši tūrisma nozari, piesaistot Portugāles tūrisma biroju atbalstu valsts popularizēšanai. Šī iestāde ir atbildīga par Portugāles popularizēšanu starptautiskā līmenī.
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
[image: image244.emf]
1 165 192 apmeklētāju (80 % apmeklētāju no citām valstīm – 17 % no Lielbritānijas, 8 % no Vācijas).
[image: image245.emf]
Spēcīgs vietējo iedzīvotāju atbalsts, pateicoties futbola popularitātei Portugāles kultūrā.
[image: image246.emf]
Plašs atspoguļojums plašsaziņas līdzekļos, tostarp ļoti veiksmīga tīmekļa vietne.
[image: image247.emf]
Apmierināti MVU, jo īpaši viesnīcu nozarē.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Absolūts valsts atbalsts.
2. Atbalsts tūrisma nozares dalībniekiem to pakalpojumu piedāvājuma strukturēšanā un domēnu profesionalizēšanā.
3. Tūristu sagaidīšanas kvalitāte (taksometru vadītāju apmācība).
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. vietējo uzņēmēju iesaistīšana tūrisma projekta izstrādē;
2. apvienot tūrisma nozari (nodrošināt to, ka KSP ir orientēts uz mērķa auditoriju, vienlaicīgi neaizmirstot reģiona tradīcijas).
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image248.emf]
Angelo MONT’ALVERNE BROU,
ģenerālsekretārs – Portugāles Futbola federācija.
[image: image249.emf]
E-pasts: abrou@fpf.pt.
8. Čehija – Prāga. Festivāls “Prāgas pavasaris”
Pasākuma apraksts
[image: image250.emf]
Pasākums notiek katru gadu. 2006. gadā pasākums norisinājās no 11. maija līdz 3. jūnijam Prāgā.
[image: image251.emf]
Pasākumu organizē pilsēta, Kultūras ministrija, sponsori un kultūras sabiedrības pārstāvji.
[image: image252.emf]
Pasākumam sniedz atbalstu sabiedriskās un privātās partnerattiecības – festivāla “Prāgas pavasaris” fanu klubs, rātsnama ieteiktais līdzdalības veids. 

[image: image253.emf]
Laika gaitā (tūkstošu gadu laikā) Prāga ir kļuvusi par diplomātisko un komerciālo ceļu krustpunktu. Pilsēta atrodas stratēģiski izdevīgā vietā, un tā ir tikšanās vieta daudziem cilvēkiem no kaimiņu un tālākām valstīm. Tā ir viena no vecākajiem politiskajiem, ekonomiskajiem un kultūras centriem centrālajā Eiropā. Tā ir viena no kontinenta dinamiskākajām pilsētām. Vēsturiskā bagātība (pilsētas centrs ir iekļauts UNESCO Pasaules mantojuma sarakstā kopš 1992. gada) un tradīciju spēks motivē jaunās paaudzes uzturēt un popularizēt Prāgu kā Centrāleiropas metropoli. Tas nenozīmē tikai pieminekļu aizsargāšanu un zaudēto tradīciju atjaunošanu, bet tas nozīmē arī vietas un apstākļu radīšanu jaunām vērtībām, ja iespējams, vairākās mākslas un kultūras jomās.
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No rītiem koncerti notiek pilsētas dārzos un parkos, kā arī vēsturiskās celtnēs, piemēram, pilīs (Obecny dom, Rudolfinums) un reliģiskās celtnēs (Sv. Gaja katedrāle, Sv. Simona un Jūdas baznīca, kas pārveidota par koncertzāli, Sv. Vojta baznīca, Spāņu sinagoga u. c.)
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
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Pasākums piesaistīja aptuveni 45 000 apmeklētāju pagājušajā gadā. 85 % apmeklētāju ir no Čehijas un 15 % no citām valstīm (no kuriem puse dzīvo Prāgā). Čehijas galvaspilsēta daudziem ārvalstniekiem ir iecienīta dzīvesvieta. Te dzīvo ļoti daudz amerikāņu. Tūristi no Japānas arī ierodas uz festivālu katru gadu. Daudzi tūristi nāk no Lielbritānijas, Vācijas, kā arī no kaimiņvalstīm.
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Pasākums ir nacionālais lepnums. Festivāla popularizēšanai izmanto vairākas metodes – Čehijas centrus ārvalstīs, laikrakstus, un jo īpaši starptautiska līmeņa mūzikas žurnālus. Festivālam ir veltīta arī atsevišķa tīmekļa vietne.
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Vides pārvaldība nav viena no festivāla prioritātēm.
[image: image258.emf]
Organizēšana iekļauj tūrisma stratēģiju.
[image: image259.emf]
Uz tūrismu balstītie uzņēmumi piedalās festivāla īstenošanā, taču nepiedalās programmas koncepcijas izstrādē un noteikšanā.
[image: image260.emf]
Pasākuma apmeklētājiem netiek piedāvāti īpaši pakalpojumu piedāvājumi.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Vēsturiska vietējā piesaiste.
2. Prāgas pozitīvais tēls.
3. Programmas kvalitāte.
4. Komerciālā stratēģija.
5. Piemērota īpašiem apmeklētājiem.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam: 

o  festivāla spēja radīt kaut ko jaunu, saglabājot būtiskāko;
o
radīt iespējas vietējiem uzņēmējiem;
o
izstrādāt mārketinga stratēģiju;
o
palielināt organizēšanā iesaistīto dalībnieku profesionalitāti;
o
daudzveidot apmeklētāju sastāvu;
o
veidot partnerattiecības ar vietējiem uzņēmumiem.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image261.emf]
Roman BELOR,
sabiedriskās attiecības un mārketings – festivāls “Prāgas pavasaris”.
[image: image262.emf]
E-pasts: svobodova@festival.cz.
9. Slovākija – Vihodna.
 Starptautiskais populārās mūzikas, deju un tradīciju festivāls
Pasākuma apraksts
[image: image263.emf]
Pasākumu organizē katru otro gadu.  2006. gadā tas norisinājās 2. un 3. jūlijā.
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Festivāla organizēšanā ir iesaistīti vairāki partneri: Valsts kultūras centrs, Rātsnams, Festivāla fanu klubs, Liptova kultūras departamenta centrs (Reģionālā padome) un Slovākijas Folkloras apvienības asociācija.
[image: image265.emf]
Festivālu vada CIOFF (Starptautiskā folkloras festivālu organizēšanas padome, kurā ietilpst 85 valstis) un IOV (Starptautiskā tautas mākslas organizācija, kurā ietilpst 183 valstis).
[image: image266.emf]
Festivāla fanu klubs palīdz līdzsvarot organizēšanas viedokļus.
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2006. gadā pasākuma budžets bija 125 000 eiro.
[image: image268.emf]
Festivāls norisinās ciematā, kura iedzīvotāju skaits ir 2357 cilvēki un kas atrodas ielejā starp augstajiem un zemajiem Tatru kalniem.
[image: image269.emf]
Ciemats ir plaši pazīstams tā arhitektūras un tradīciju dēļ. Kaimiņu pilsētas atrodas diezgan tālu. Ciematā pastāv stingras audzināšanas tradīcijas.
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
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Pasākums piesaista aptuveni 40 000 apmeklētāju, no kuriem 85 % ir no Slovākijas.
[image: image271.emf]
Vietējie iedzīvotāji lepojas ar festivālu, jo tas ļauj ciematam arī turpmāk būt dinamiskam un saglabāt tradīcijas, kuras citādi varētu izzust.
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Atspoguļojumam plašsaziņas līdzekļos ir diezgan liela nozīme, un tie nodrošina Vihodnas atpazīšanu valsts un starptautiskā līmenī. Tomēr ir nepieciešams precīzāks novērtējums, lai iegūtu lielāku atzinību.
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Festivāls ir ļāvis izveidot skatītāju zāli, radot vienu pilnas slodzes darbavietu visa gada garumā.
[image: image274.emf]
Festivāls ir piesaistījis arī citas atvasinātas aktivitātes – deju skolu, talantu darbnīcu.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Organizēšana tiek veikta uz vietas, iesaistot lielu daudzumu vietējo partnerattiecību.
2. Pasākumā ir draudzīga atmosfēra, kas ir saskaņā ar festivāla tēmu (populārs festivāls, tradīciju popularizēšana).
3. Programmas kvalitāte.
4. Mērķauditorija ir ļoti lojāla festivālam.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. dalībnieku profesionalitātes uzlabošana, lai attīstītu pasākumu;
2. attīstīt izmitināšanas uzņemšanas spēju;
3. uzlabot uzņemšanas un organizēšanas kvalitāti;
4. izveidot komunikācijas plānu;
5. radīt tūrisma stratēģiju, kurā tiktu izmantots festivāla vārds;
6. sekmēt vietējo uzņēmēju iesaistīšanos.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
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Jana LEDNICKA,
konsultante – Agentura RRI STO. 

[image: image276.emf]
E-pasts: rri@slovanet.sk.
10. Zviedrija. Malme – Skone.
Luiss Vutons, 32. Amerikas kausa 6. un 7. pasākums (2005. gads)
Pasākuma apraksts
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Ceļojošais pasākums. 2005. gada tas norisinājās Malmē no 25. augusta līdz 4. septembrim.
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Pasākumu organizēja sabiedriska struktūra – Malmes pilsēta, Skones reģions, ieguldot aptuveni 6 miljonus eiro.
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Pasākuma laikā veidojās sadarbība ar “AC management” (sabiedrisks/privāts), Reģionālo komiteju (Ekonomikas un sociālo padomi), ieskaitot uzņēmumu pārstāvjus, citus partnerus, kas iesaistīti pasākuma sagatavošanā un īstenošanā (darba grupa kopā ar MVU, kuru darbība balstīta uz tūrismu). 

[image: image280.emf]
Malmes pilsēta ir trešā lielākā pilsēta Zviedrijas dienvidos ar 271 000 iedzīvotāju. Bezdarba līmenis ir aptuveni 5,8 %. Skones reģionā dzīvo 1 169 000 iedzīvotāju.
[image: image281.emf]
Malmes iedzīvotāji ir etniski daudzveidīgi – tur sastopamas 169 dažādas tautības.
Galvenā informācija par pasākuma ietekmi
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Kopējais apmeklētāju skaits – 113 000 cilvēku; apmeklējuma koeficients – 2,7. 54 % apmeklētāju ir no Malmes, 46 % – tūristi, 16 % no tiem bija no citām valstīm. 31 % apmeklētāju ir augsts atalgojums.
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Vietējo iedzīvotāju atbalsts ir ļoti liels – komunikācija (plakāti, reklāmlapas, raksti avīzēs), semināri uzņēmumiem, sociālais ieguvums – dažādas novērtējuma metodes (pasākuma saistība ar socioloģisko raksturojumu, uzņēmumu apmierinātība).
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Plašs atspoguļojums plašsaziņas līdzekļos – vairāk nekā 2500 rakstu presē, atspoguļojums televīzijā 60 kanālos, 388 stundas tiešraides, 206 miljoni televīzijas skatītāju.
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Vides pārvaldībai tiek pievērsta īpaša nozīme – vides kvalitātei ir būtiska nozīme visos investīciju projektos un atjaunojamās enerģijas attīstībā. 
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Augsts pasākuma integrācijas līmenis tūrisma stratēģijā.
[image: image287.emf]
Aktīva MVU līdzdalība pasākuma organizēšanā – pozitīva pasākuma uztvere un uzņēmumu apmierinātība saistībā ar ekonomisko ieguvumu.
Būtiskākie faktori, kas nodrošina pasākuma panākumus reģionam un uzņēmumiem, kuru darbība balstīta uz tūrismu
1. Pasākums ir saskaņā ar reģiona un pilsētas tūrisma un mārketinga stratēģiju.
2. Visu līmeņu reģionālo uzņēmēju mobilizācija. 

3. Pasākuma brīva apspriešana.
Jomas, kurās nepieciešams uzlabojums, lai palielinātu pasākuma sniegto labumu reģionam:
1. uzturēt mārketinga pozicionēšanu un izmantot, un veicināt atšķirības zīmi “Burāšanas reģions”;
2. attīstīt un paplašināt sabiedriskās un privātās partnerattiecības (jo īpaši pasākuma izstrādes procesā), lai veicinātu uzņēmumu pašapziņu un līdzdalību;
3. attīstīt aprīkojumu lielu pasākumu rīkošanai (konferences, uzņēmējdarbības tūrisms);
4. nodrošināt apmācību saistībā ar tūrismu, lai veicinātu darbavietu radīšanu.
Kontaktpersona sīkākai informācijai:
[image: image288.emf]
Monika YNGVESSON,
reģionālās attīstības vadītāja Skones reģionā.
[image: image289.emf]
E-pasts: monika.yngvesson@skane.se.
III pielikums. Debašu konferences programma un rokasgrāmatas apstiprināšana
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Kultūras un sporta pasākumi:
jaunas iespējas vietējai, tūrisma un MVU attīstībai
9:45–10:15 Allocutions d'ouverture/Oficiālā konferences atklāšana
François de Lavergne, direktors; Eiropas nodaļa, AMNYOS Consultants 
Philippe Mottet, Angulēmas pilsētas mērs, COMAGA Angoulême prezidents 
Franco Ianniello, Tūrisma nodaļas vadītājs, Uzņēmējdarbības ĢD, Eiropas Komisija
Andrzej Rogulski, Izglītības un kultūras ĢD Sporta nodaļa, Eiropas Komisija
10:15–10:30 Présentation du guide méthodologique/Rokasgrāmatas prezentācija
Jean–Rapha?l Bartoli, prezidents, Groupe AMNYOS Consultants
10:30–11:30 Des manifestations culturelles et sportives intégrées à la stratégie de développement territorial: témoignages de représentants de manifestations culturelles et sportives/Kultūras un sporta pasākumi kā daļa no vietējās attīstības stratēģijas: pasākumu pārstāvju atsauksmes
Monika Yngvesson, reģionālās attīstības direktore, Skones reģions, Amerikas Kauss (Zviedrija)
Domenico Arcidiacono, 2006. gada Olimpisko spēļu aģentūras direktors Turīnas Ziemas Olimpiskajās spēlēs (Itālijā)
Roman Belor, sabiedriskās attiecības, festivāls “Prāgas pavasaris” (Čehijas Republika)
Eng. Mont'Alveme Brou, Portugāles Futbola federācijas galvenais sekretārs, UEFA 2004. gada Eiropas Futbola čempionāts (Portugāle)
Maria Kubikova, direktore, Izglītības centrs, Liptovsky Mikulas, Vihodnas Folkloras festivāls (Slovākija)
11:30–12:30 Echanges–débats sur les facteurs clefs de succès d'une manifestation culturelle et sportive pour le territoire et le tourisme/Diskusija par būtiskākajiem faktoriem kultūras un sporta pasākumu organizēšanā, kuri var pozitīvi ietekmēt vietējo attīstību un tūrisma nozari
Essi Puistonen, starptautisko attiecību koordinators, Somijas Sporta federācija
Jacques–Olivier Barthes, Komunikācij nodaļas direktors, WWF Francija
Dr Giovanni di Cola, Starptautiskais Darba birojs, Ženēva
Gérard Savoye, viesnīcu un tūrisma nozares konsultants, Eiropas Tūrisma akadēmija
Albert Sorrosal, konsultants, DexEuropa, Barselona
Pawel Orlowski, domes deputāts, Sopota
Déjeuner/Pusdienas pārtraukums
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14:00–15:30 Table Ronde I: Décideur locaux: comment intégrer les manifestations culturelles et sportives dans une stratégie de développement durable des territoires? / 1. apaļā galda diskusija: Kā vietējie lēmumu pieņēmēji var integrēt kultūras un sporta pasākumus ilgtspējīgas vietējās attīstības stratēģijā? 
Edwige Avice, prezidents; Francijas Nacionālā Sporta padome
Suvi Innila, projektu vadītāja, Turku – Eiropas Kultūras galvaspilsētas kandidāte
Dr Athena Kartalou, politiskā padomdevēja, Saloniku Starptautiskais filmu festivāls
Josep Roca, konsultants, Pasaules Kultūras forums, Barselona
Vladimir Rukavina, direktors, Mariboras Kultūras centrs
Tom Travers, Olimpiskās kustības vadītājs, Londonas Attīstības aģentūra
15:30–17:00 Table ronde II: PME du tourisme: comment tirer parti durablement des manifestations culturelles et sportives ?/2. apaļā galda diskusija: Kā MVU var gūt ilgtspējīgu labumu no kultūras un sporta pasākumiem?
Antonio Brunello, vecākais konsultants, StudioCentroVeneto 
Luc Hendrickx, Eiropas Amatniecības, mazo un vidējo uzņēmumu asociācija – UEAPME, Brisele 
Alexander Melbourne, SPAA projektu vadītājs, Česteras pilsētas padome 
Ben Menadue, ekonomikas atjaunošanas konsultants, Cornwall Enterprise 
Klaus Nutzenberger, Uzņēmumu ar valsts kapitāla daļu un vispārējās ekonomiskās intereses uzņēmumu Eiropas Centrs – CEEP, Brisele 
Dr Christian Piller, Tourism Salzburg Ltd
17:15–17:45 Resume des Tables Rondes et présentation du guide/Apaļā galda diskusiju un rokasgrāmatas prezentācijas kopsavilkums
Jean Dutoya, Groupe AMNYOS Consultants
17:45–18:00 Cloture de la session/Konferences slēgšana
Franco Ianniello, vadītājs, Tūrisma nodaļa, Uzņēmējdarbības Ģd, Eiropas Komisija, Philippe Mottet, Angulēmas pilsētas mērs, COMAGA Angoul?me prezidents
Invités à participer au débat tout au long de la journée/Īpašie viesi, kuri ir uzaicināti piedalīties vispārējās diskusijās:
Madgalena Czarzynska–Jachirn, mārketings un plašsaziņas līdzekļi, Sopota
Mary Nicholls, Sporta nodaļas pārstāvis, Londonas Attīstības aģentūra
EricHauck, Starptautiskā Olimpiskā komiteja
Anne Pakkila, īpašais valdības padomnieks, Somijas Izglītības ministrija
Alena Svobodova, sabiedriskās attiecības un mārketings, festivāls “Prāgas pavasaris”
Eva Velinska, tūrisma aģente, Eurorama Travel Agency, Prāga
Maxence Brachet, Organizatorisko attiecību nodaļas direktors, Tirdzniecības palāta, Lille
Matthieu Darrigrand, projektu vadītāja. Events Europe, Quiksilver Pro France
Christopher Hautbois, Pasākumu vadības lektors universitātē, Paris XI
Jozsef Kardos, direktors, Mākslas programma, Sziget festivāls Budapeštā
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1 Tostarp viesnīcas, restorāni, kafejnīcas, bāri, ceļojumu aģentūras un tūrisma operatori.


2 Nozarēm, kuras ir radniecīgas tūrismam, piemēram, transporta vai būvniecības nozares.


3 COM (2006) 134 galīgais variants, “Jauna Eiropas tūrisma politika – stiprinot partnerību tūrisma jomā Eiropā”.


5 Katram no 10 pasākumiem tiek piedāvāts pasākuma apraksts, kas atrodams pielikumā, 52. lpp. Turklāt ir izveidota arī detalizēta monogrāfija (aptuveni 10 lappušu apjomā). Šīs monogrāfijas var apskatīt Eiropas Komisijas tīmekļa vietnē (�HYPERLINK "http://ec.europa.eu/enterprise/services/tourism/studies_and_publications.htm"��http://ec.europa.eu/enterprise/services/tourism/studies_and_publications.htm�), kā arī pēc pieprasījuma AMNYOS Konsultantu birojā (�HYPERLINK "mailto:info@amnyos.com"��info@amnyos.com�).


6 Quicksilver ir starptautisks uzņēmums, kas nodarbojas ar sērfinga piederumu materiālu un tekstila pārdošanu un koncepciju. 


7 Tehniskā līmenī dažreiz ir grūti organizēt MVU pārstāvniecību (izklīdināšana, pārstāvju iestāžu nepietiekamā līdzdalība, atkāpšanās lielāku sponsoru priekšā). Tomēr organizatori var paļauties uz uzņēmumu asociācijām, piemēram, konsulārajām palātām, arodbiedrībām, mazumtirgotāju asociācijām.


8 Novērtējuma kvalitāte ir atkarīga no tā, cik kvalitatīvi un precīzi būs noteikti mērķi (sk. 9. faktoru 1. lpp.).


9 Rokasgrāmatā ieteiktā metodoloģija ļaus mainīt lineāro un mehānisko attiecību starp ieguldījumiem un ieguvumiem – ar metodoloģijas palīdzību pat neliela apjoma pasākumam var būt liela ietekme (veicinot reģiona vērtības, dažādojot piedāvāto pakalpojumu piedāvājumus, uzlabojot dažādu apmeklētāju tipu apsvērumus, palielinot patēriņa likmes).


10 Tie ir apmeklētāji, kurus piesaista ar reģionālā tūrisma stratēģijas palīdzību. Apmeklētājus var iedalīt vairākās grupās – no kurienes viņi nāk, pēc vecuma, pirktspējas un sociālā statusa.


11 Translācijas plānā ir ieteicams vismaz norādīt tiesnešu kontaktinformāciju un paredzamo translācijas datumu.


12 “Sociālekonomiskās attīstības novērtējums” – �HYPERLINK "http://www.evalsed.info"��http://www.evalsed.info�.


* Ierastā vide parasti nozīmē galveno dzīvesvietu, tostarp regulārās aktivitātes (darbs, brīvā laika aktivitātes…).


* 2003. gada 6. maija Komisijas Ieteikums par mikro, mazu un vidēja lieluma uzņēmumu definīciju (paziņots ar numuru C(2003) 1422).
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