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IEVADS

Misdienas konkurence jeb sacensiba ka neatnemams tirgus elements pastav praktiski
jebkura sfera. Patérétajam ir iesp&ja izveleties ne tikai preci, ko iegadaties, ne tikai
nepiecieSamo pakalpojumu sniedz&ju, bet tehnikai un tehnologijam attistoties,
piecaugosa dzives mobilitate dod iesp&ju ar1 izveleties vietu jeb pasvaldibu, kur dzivot,
atpisties, stradat vai investét savus Iidzeklus. Sodien sacensiba gan par uznémumu
izvietojumu, gan par izdevigiem ligumiem, gan par nozimigu pasakumu rikoSanu, pat
par sporta komandam un daudz ko citu, ir iesaistijusas dazadas vietas - gan nelielas
pasvaldibas, gan lielpilsétas, gan regioni un valstis. Un attiecigi $aja konkurences cina
par savu attistibu pasvaldibas arvien vairak parpem un izmanto tradicionali biznesa
pielietotus principus un macibas.

Viens no uzskatamakajiem piemériem biznesa macibu pielietoSana publiskaja sektora
ir daudzu pilsétu, regionu, valstu izmantotais viens no jaunakajiem un
komplicétakajiem marketinga veidiem - “pilsétu marketings”. Ta meérktiecigai
istenoSanai vietas izstrada pilsétas marketinga stratégiju.

Saja parskata aplikoti pilsétas marketinga strategijas teorétiskie aspekti un atzinas par
to pielietoSanu dazadu pilsetu prakse€. Parskats sastav ¢etram nodalam.

Pirmaja nodala loti Tsi sniegts ieskats marketinga teorija. Sis nodalas mérkis ir paradit,
ka marketings nav tikai reklama, ka to plasi pielieto visdazadakajas sfeéras un ka tas
nepartraukti attistas.

Otra nodala veltita pilsétu marketingam. Saja nodala apliikotas pilsétas lietotaju tris
atSkirigas pamatgrupas — iedzivotaji, bizness un apmekl&taji, un attiecigi nodala
raksturotas marketinga Tpatnibas attieciba uz tam. Teortiskie aspekti vispariga
pasvaldibu darbibas konteksta papildinati ar Latvijas pasvaldibu darbibas tiesiskiem
ierobezojumiem attieciba uz katru grupu.

Parskata treSaja nodala apkopoti noradijumi un ieteikumi attieciba uz stratégijas, ka
pasvaldibas planosanas dokumenta, izstradi.

Ceturtaja nodala koncentréta veida apkopoti arvalstu pils€tu prakses piemeri pilsétu
marketinga.

Parskats sagatavots BaltMet Inno projekta 2. darba sadalas ietvaros un ta izstradi
veica PKC (Pasvaldibu konsultaciju centrs) direktore, LU docente Inga Vilka.
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1. MARKETINGA TEORIJA
1.1. Marketinga definicija

Termins “marketings” ir c€lies no anglu valodas “market” (tirgus) un burtiska nozimé
tas ir skaidrojams ka tirgus darbiba, darbs ar tirgu. Literatliras avotos atrodamas
dazadas marketinga definicijas, kuras to autori, nemot veéra savu pieredzi un laika
periodu, kad §1 definicija ir tapusi, akcenté dazadas marketinga puses (Niedritis 2001).

Amerikas marketinga asociacija (AMA) ir noteikusi, ka marketings ir darbiba ideju,
precu un pakalpojumu planosana un projektu izstradasana, cenu veidoSana, virziSana,
sadalg, lai pilnveidotu mainu ar mérki apmierinat individualo un organiz&to objektu
vajadzibas (Bel¢ikovs, Praude 1994).

Viens no pasaulé vadoSajiem marketinga teorétikiem Filips Kotlers (Philip Kotler)
marketingu defin€ ka sabiedrisku procesu, kas virzits uz cilvéka (grupas) vajadzibu un
veélmju apmierinaSanu ar darba produktu radiSanas un mainas starpniecibu (Kotler
1992). Ka vienu no Tsakajam marketinga definicijam Kotlers norada Sadu:
»~marketings ir pelnu nesoSa vajadzibu apmierinasana” (Kotlers 2006).

Pastav veél daudzas citas marketinga definicijas, kuras akcent€tas ta organizatoriski
tehniskas, vadiSanas, ekonomiskas vai socialas puses. Dazadas pieejas marketinga
definéSana neizslédz viena otru, bet lauj katram konkrétam gadijumam izvéleties
piemérotako definiciju vai modificét to.

1.2. Marketinga filozofija

Marketinga biitibu dzilak atklaj marketinga filozofija (vai atseviskos avotos dévéta -
koncepcija), kas marketinga attistibas gaita ir izgajusi $adas stadijas:

- razoSanas filozofija;

- produkta filozofija;

- pardosanas filozofija;

- marketinga nodalu (departamentu) filozofija;

- marketinga koncepcijas filozofija;

- sociala marketinga filozofija (Sandhusen 1993, Kotler 2006).

Sakot no decentralizéta tirgus stavokla un lidz pat 19.gadsimta beigam, kad sakas
industriala revoliicija un dibinajas pirmie vairumtirdzniecibas centri, lai apmierinatu
strauji pieaugoSo pieprasijumu, uzsvars tika likts uz produkta razoSanu, novarta
atstajot pardoSanu. Doming&ja princips “labs produkts pardosies pats” (Sandhusen
1993). Razosanas filozofija, kas ir viena no senakajam uzneméjdarbiba, ietver ideju,
ka pateretaji dod priekSroku produktiem, kas ir plasi pieejami un nav dargi. Produkta
filozofija ietver domu, ka patérétaji izvélas tos produktus, kuri piedava augstako
kvalitati, funkcionalitati vai inovativas iezimes (Kotler 2006).

20.gadsimta 20.gados iepriekSminétas filozofijas pamazam aizstdja pardoSanas
filozofija. Industrialas revoliicijas raditie jauno tehnologiju sasniegumi masu razosana
sp€ja radit vairak preCu neka tirgus sp€ja realizet. Jaunu pirc€ju piesaistiSanai un veco
noturgSanai uzsvars tika likts uz pardosanu, izplatiSanu un reklamas kampanu.
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Ta ka produkcijas piedavajums turpinaja augt un parsniedza pieprasijumu, 20.gadu
beigas un 30.gadu sakuma daudzi uzgpeémumi saskatija nepiecieSamibu p&c vienota
speka to iekSiene, kas varétu koordinét razoSanu, pétniecibu, sagadi, pardosanu. Ta
radas marketinga nodalu jeb departamentu filozofija. Tomeér tapat ka pardoSanas
filozofija galvenais uzsvars tika likts uz pirc€ju atraSanu un precu pardosanu tiem
(ieskaitot vairumtirgotajus un mazumtirgotajus).

50.gados radas jauna marketinga filozofija — marketinga koncepcijas filozofija, kura
noteicosas bija pirc€ju vajadzibas, kuras uzn€émums varétu apmierinat un vienlaicigi
pats giit pelpu. ST moderna filozofija butiski atikiras no iepriek3gjam. Uzneémuma
misija tika noteikta ar piedavato labumu un iesp&jamo vélmju apmierinajumu, nevis
balstita uz razoto predu jédzienu. ST filozofija iepriek§ pastavosas vienpusgjas
komunikacijas vieta uzsvéra divpus€ju komunikaciju starp uznémumu (razotaju,
pardevéju) un pircgju, lai noteiktu pirc€ju vajadzibas un vélmes un, vadoties pec tam,
attistitu produktu. Teodors Levits (Theodore Levitt) ir ieskic€jis labi izprotamu
kontrastu starp pardoSanas un marketinga koncepcijam: ,,PardoSana ir vérsta uz
pardeveja vajadzibam; marketings, tiesi pret&ji, uz pircéju vajadzibam” (Kotler 2006).

Sociala marketinga filozofija ir radusies nesen — laika, ko raksturo apkartgjas vides
kvalitates pazeminasanas, resursu trikums, eksplozijai 11dzigs populacijas pieaugums,
bads un nabadziba pasaulg, ka arT neveriga attieksme pret socialajiem pakalpojumiem
(Kotler 2006). Sociala marketinga filozofija paredz noteikt un apmierinat pirc&ju
vajadzibas, v€lmes un intereses daudz efektivak par konkurentiem, nemot veéra visu
sabiedribas locek]u intereses.

Filips Kotlers izdala atseviski ar patérétaja filozofiju (koncepciju). Saskapa ar to
piedavajumi, pakalpojumi un v&stijumi tiek pielagoti individualiem paterétajiem
(Kotler 2006).

Lai ar1 laika gaita marketinga filozofija ir attistijusies, praksé joprojam izmanto visas
marketinga filozofijas stadijas.

1.3. Marketinga elementi

Marketings ir uzpg€muma vadiSanas sisteémas sastavdala. Vienlaikus marketinga tipa
domasanai, tas ir, domasanai, kas versta uz klientu (pirc€ju) un ta vajadzibam, ir jabit
visos vadiSanas Iimenos (Niedritis, 2001).

Plasai auditorijai marketings, pirmam kartam, vai pat tikai, asoci€jas ar reklamu. Tacu
reklama ir tikai viena no marketinga darbibam. Marketings ir process, kura gaita tiek
izstradatas un piedavatas cilvéku riciba preces un pakalpojumi, tas ir process, kas
nodroS$ina noteiktu dzives limeni.

Marketinga pamatelementi jeb ta saucamais “marketinga miks” ir marketinga lidzeklu
kopums, ko uznémums izmanto, lai sasniegtu marketinga mérkus noteikta grupa.
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Produkts (product),

Cena (price),

Vieta (place),

IzplatiSana jeb virziSana tirg (promotion).

Un attiecigi no Siem pamatelementiem izriet visdazadakie marketinga darbibas veidi
jeb lidzekli:

- Produkts — produktu dazadiba, kvalitate, dizains, iezimes, zimols, iepakojums,
izméri, serviss, garantija, atpakalatdoSana;

- Cena — cenraza zime, atlaides, atvieglojumi, maksajuma periods, kredit€Sanas
iespgjas;

- Vieta — kanali, parklajums/izplatiba, sortimenta novietojums, krajums, transports;

- IzplatiSana — pardoSana, reklama, pardoSanas personals, sabiedriskas attiecibas,
tiesais marketings (Kotler 2006).

Vera nemams ir Roberta Lauterborna (Robert Lauterborn) uzskats, ka pardevégja
cetriem P ir jaatbilst paterétaja cetriem C:

4P 4C

Produkts (product) Pateérétaja risinajums (customer solution)
Cena (price) Pateretaja izmaksas (customer cost)
Vieta (place) Ertiba (convenience)

Izplatisana (promotion) Komunikacija (communication)

Marketinga vadiba ir maksla un zinatne, kas ietver mérka tirgus izveli un patérétaju
iegiSanu, saglabasanu un to skaita palielinaSanu, radot sniedzot un komunicgjot
augstu paterétaju vertibu (Kotler 2006).

1.4. Marketinga veidi
1.4.1. Marketinga veidi péc marketinga objekta

Misdienas marketings ir attistijies tik talu, ka skar jebkura intereses — pircgja,
pardevéja un ari ierindas pilsopa. Jo blakus pirmajam, tradicionalajam marketinga
veidam — precu marketingam, kur§ neapSaubami ir popularakais un lidz §im visplasak
pielietotais, ir radusies vesela virkne jaunu marketinga veidu, kuru lietoSana un
nozime arvien pieaug.

Ka nakosais marketinga veids aiz precu marketinga jamin pakalpojumu marketings.
Pakalpojumu sféra aptver gan privato sektoru ar ta bankam, apdroSinasanas
kompanijam, viesnicam, juridiskam firmam, konsultaciju firmam un vél daudzu citu
veidu uzp€mumiem, gan publisko (valsts un paSvaldibu) sektoru ar ta tiesam,
slimnicam, skolam, policiju utt.

Daudzi marketinga piedavajumi ietver dazadu precu un pakalpojumu kopumu.
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Jau jaunaki ir $adi marketinga veidi: pieredzes marketings, notikumu marketings,
personas marketings; vietas mérketings, Ipasumu marketings, organizaciju
marketings; informacijas marketings, idejas marketings (Kotler 2006).

Vairak ka desmit gadu veca literatira viens no jaunakajiem marketinga veidiem -
vietu marketings - iedalits cetros apakstipos:

- dzivojama fonda marketings;

- saimniecisko biivju zonu marketings;

- zemes IpaSuma investiciju marketings;

- atpitas vietu marketings.

Katrs no Siem tipiem piedava noteiktas vietas (teritorijas) attiecigai izmantoSanai. Ta,
piem&ram, atpiitas vietu marketings par savu mérki ir izvel&jies atpitnieku un tiiristu
piesaistiSanu kiirortiem konkrétas pilsétas, rajonos un pat valstis (Kotler 1992).

Sodien arvien vairak izmantotais pilsétu marketings, ir atskirigs no iepriek$ trakteta
vietu marketinga. Pils€tas marketings raksturojas ar daudz plasaku skatienu uz vietas
(teritorijas) izmantoSanu un [idz ar to tas ir daudz komplicétaks. Ar1 Kotlers jaunaka
literatira Vietu marketingu jau trakté ievérojami plasak ,,Pilsétas, valstis, regioni un
nacijas sacensSas, lai pievilinatu turistus, razotnes, uznémumu centralos birojus un
jaunus iedzivotajus. Vietu marketinga specialisti ietver ekonomiskas attistibas
specialistus, nekustama Tpasuma maklerus, komercbankas, vietgéja biznesa asociacijas,
ka arT rekloamas un sabiedrisko attiecibu agentiiras” (Kotler 2006) un atseviski izdala
ipaSuma marketingu, kas ir Sauraks. Plasam vietu marketingam lieto nosaukumu
pilsétas marketings. Lai arT nosaukuma ietverts vards “pilséta”, tas ir attiecinams uz
dazadam administrativi teritorialam vienibam (valsts, rajons, pagasts, novads).

1.4.2. Marketinga veidi péc marketinga darbibu rakstura

Marketinga veidus var izdalit ne tikai péc ta darbibas sferas, bet ari péc darbibas
rakstura veida. P&c $adas pazimes marketinga veidu dalfjums ir $ads:

- Reaggjosais merketings;

- Prognozgjosais mérketings;

- Radosais marketings.

Reaggjosais marketings atrod jau izpaustu vajadzibu un apmierina to. Prognozgjosais
marketings prognoze, kadas var€tu biit pat€rétdja vajadzibas tuvakaja nakotne.
RadoSais marketings atklaj un isteno risinajumus, ko patérétaji nav ligusi izveidot vai
pat nav domajusi, ka §adi produkti vispar ir iesp&jami.

1.5. Jaunas vésmas marketinga attistiba

Digitala revoliicija patérétajiem un uznémgéjiem ir radijusi virkni jaunu iesp&u un
attiecigi rada jaunu uzskatu un praksu kopumu, ko izmantot.

Kotlers marketinga sakara izdala iepriek$€jo ekonomiku un jauno ekonomiku, tai pat
laika uzsverot, ka vienlaicigi pastav gan ieprieks€jas ekonomikas uznémumi un

BaltMet Inno 7



patérétaji, gan jaunas ekonomikas uzpémumi un paterétaji, gan ari hibridu uzpémumi
un pateretaji.

Ta, pieméram, dazas ieprieks€jas ekonomikas un jaunas ekonomikas raksturiezimes:

Iepriekséja ekonomika Jauna ekonomika

Uznémums strukturéts, balstoties uz produktu  Uznémums strukturéts, balstoties uz
paterétaju segmentiem

Versts uz pelpu nesoSiem darfjumiem Versts uz paterétaju dzives ilguma vertibu
Marketinga specialisti nodarbojas ar Visi nodarbojas ar marketingu
marketingu

Veido zimolus ar reklamas palidzibu Veido zimolus ar veikuma palidzibu
Versts uz patérétaja piesaisti Versts uz paterétaju saglabasanu

Netiek izmantoti patérétaju apmierinasanas Tiek meérita patérétaju apmierinatiba un
novertejuma lidzekli lojalitate

Tiek doti solfjumi, solfjumi netiek izmantoti  Netiek doti solijumi, bet tiek piedavatas
Jaunas iespéjas bez iepriekséjas solisanas

(Kotler 2006)
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2. PILSETU MARKETINGS

2.1. Pilsétu marketinga definicija

Visparigas marketinga teorijas konteksta pilsétu marketings ir tads marketinga veids,
kura patérétajam piedavata prece ir pasvaldiba (pils€ta, regions u.t.t.) — viss ko ta ietvr
— teritorija, iedzivotaji, parvalde, dabas vide, ekonomiska, politiska un tiesiska vide,
infrastruktiira, dazadi objekti u.t.t.

Apskatot dazadus teoretiskus un pieredzes materialus, var secinat, ka nepastav vienota
pilsétu marketinga definicija un nepastav vienots viedoklis par pils€tu marketingu.
Pilsétu marketings tiek traktets gan Sauraka, gan plasaka nozime.

Ta, pieméram ar pils€tu marketingu var saprast pilsétas iedzivotaju dzives Iimena
paaugstinasanos, darba apstaklu uzlabosanos un ekonomikas attistibas nodroSinasanu.
Saura nozimé pilsétu marketings nozimé pilsétas argja veidola (téla) veidoanu,
pilsétas tirdzniecibas un komercdarbibas centru attistibu, tirdzniecibas un sabiedriskas
€dinasanas uzpémumu, kultiiras un atpiitas iestazu reklamu u.c. Pilsétu marketings
plasa nozimé orient€jas gan uz komercdarbibas interes€m, gan ievéro pilsétas
ekonomiskas un socialas attistibas prasibas, censas uzlabot visu iedzivotaju grupu
dzives kvalitati.

Ka salidzinosi veiksmiga un bitibu atspogulojosa vertéjama Sada pilsétu marketinga
definicija:
Pilsétu marketings ir planveidigs kadas pilsétas piedavajums, kura pilséta ir
attelota ka piemeérota vide dzivoSanai, stradaSanai, iepirkumu veikSanai, briva
laika pavadiSanai utt (Goossink 1994).

Cita definicija nosaka, ka pilsétu marketinga mérkis ir radit strat€gijas, lai virzitu visu
pilsétu vai kadu tas dalu noteiktam aktivitateém jeb, lai “pardotu” pils€tas dalas
dzivoSanai, pat€rinam un raZosanas vajadzibam.

Lidzigi ka marketingu kopuma, ari pils€tu marketingu, biezak izprot un, prakse
apliecina, ka ar1 lieto, tikai ka pils€tas virziSanu tirgd, kas ietver informativos
pasakumus, reklamu un sabiedriskas attiecibas. Kaut ar1 virziSana un reklama ir vienas
no svarigakajam marketinga darbibam, marketinga misija ir daudz plasaka.

Jaatzist, ka adaptét marketingu pils€tu praks€ ir loti sarezgiti. Pilséta nav vienkarsi
prece vai pakalpojums, bet gan daudzu aspektu, reiz€m loti pretrunigu, kopums.
Piedevam pilséta ir dinamiska, ar nepartrauktam un biezi arl neprognoz&jamam
izmainam.

Aplukojot dazados avotos piemérus par pilsétu marketinga plasa nozime pielietojumu,
tam var vilkt zinamas paral€les ar pasvaldibas attistibas planu un ta izstrades procesu.
Atskiriba no tradicionalas attistibas planoSanas pilsétu marketinga planos ietverti tadi
elementi ka pils€tas lietotaji (klienti, patérétaji) un konkurenti. Turklat planotajas
aktivitates lielaks 1patsvars neka attistibas plana atvélets pils€tas zimola veidoSanas,
ka arT virzisanas un reklamas pasakumiem.
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2.2. Pilsétu marketinga formulejums matrica

Izvertejot dazadas atzinas par pilsétu marketingu var secinat, ka nav lietderigi meklet
vienu, visaptverosu, universalu pils€tu marketinga formul&umu, bet pilsétu
marketings buitu janoformulé katra konkrétaja izmantoSanas gadijuma.

Pilsétu marketinga formul&ums un attiecigi ta pielietojums katra atseviska gadijuma
ir atkarigs no ta:

- cik plasi tiek definéta pilséta;

- kadus marketinga lidzek]u kopumus attieciba uz pils€tu planots izmantot.

Pils€tas plasumu var variét ar lietotaju grupu izveli. Pilsétu ka “produktu” atSkirigi
lieto trTs lietotaju grupas:

e iedzivotaji;

e uznéméjdarbiba (bizness, komercdarbiba);

e apmekI&taji.

Atseviskas So grupu intereses ir kopigas, bet atseviskas — pret€jas.

ledzivotaji — viet€jie paSvaldibas iedzivotaji, kuri lieto pilsétas pakalpojumus un
infrastruktiiru savu ikdienas vajadzibu nodroSinaSanai. Attieciba pret pilsétu ka
produktu iedzivotajiem interes€ tira un droSa vide; iesp€jas un daudzveidiba darba
tirgd; kvalitativs socialo pakalpojumu piedavajums — izglitiba, kultiira, veselibas
apripe, erts transports, briva laika pavadiSana, atpiita, iepirkSanas, sociala un fiziska
drosiba. Ne visas no iedzivotaju vajadzibam pasvaldiba nodroSina tiesi, bet
pastarpinati ar savu darbibu ietekm€ to nodrosinajuma iespgjas.

Uznéméjdarbiba (viet§ja, nacionala un starptautiska limena) izmanto (vai interes€jas
par iesp&ju izmantot) pilsétas teritoriju, tas tehnisko infrastrukttru, pakalpojumus un
darbaspéku saimnieciskai darbibai. Uzpeme€jdarbibai butiski nosacijumi ir vietas
atrasanas, infrastruktiira, zemes cenas, nodoklu likmes, likumdoSana, darbaspéka
piedavajuma kvalitate un kvantitate, dazadu iestazu un piegadataju pieejamiba, tirgus
pieprasijums, vides kvalitate, pakalpojumu pieejamiba un kvalitate.

Apmekl&taji - pils€tas viesi, kuri apmekle pils€tu vai nu lietiSku, vai personisku
iemeslu dé]. Apmeklétaji izmanto pils€tas pakalpojumus un lieto tas infrastruktiiru
savu individualo meérku sasniegSanai. Apmekl&tajus pils€tai piesaista atrakcijas,
muzeji, notikumi, pasakumi, klimats, dabas skati un tikai tam pakartoti - viesnicas,
restorani, veikali, konferencu centri, utt.

Pils€étu marketinga gadijuma pielietojamos marketinga elementus, no kuriem talak
izriet konkrétas darbibas, var izvéleties no sekojosam grupam:

e pilséta ka produkts;

e pilsetas ka produkta cena;

e pilsétas vieta;

e pils€tas virziSana tirgd.
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Seit jaatceras, ka Siem 4 P var stadit preti patértétaja jeb lietotaja 4C:
e paterétaja risinajums;
e patlrétaja izmaksas;
e ¢rtiba;
e komunikacija.

Pils€tas pasvaldiba var attistit un pilnveidot pils€tu ka produktu (pilsétas pakalpojumi,
infrastruktiira, zZimols) attieciba uz konkréto lietotaju grupu, lai sasniegtu pils€tas
mérkus attieciba uz o grupu. Pasvaldibai ir iesp€jas ietekmét pils€tas cenu attiecigajai
grupai un attiecigi izstradat darbibas planu. Pilsétu marketinga gadijuma vietas, ka
elementa vieta, saprotamak butu lietot terminu sasniedzamiba. Un visbeidzot,
paSvaldiba var izmantot dazadus pils€tas virziSanas instrumentus (informativus
materialus un pasakumus, reklamu, sabiedriskas attiecibas, izstades un gadatirgus, t€la
veidoSanu u.t.t.), lai izvéleta lietotaju grupa uzzinatu un rastu parliecibu, ka pilséta var
apmierinat grupas vajadzibas.

Uzskatami pils€tas lietotaju grupas un marketinga darbibu grupas var savietot matrica
un attiecigi iezimét pils€tas marketinga plaSumu, sakot no Saura formul&uma,
piem@ram, ar pils€tas marketingu paredzot tikai pils€tas virziSanu apmekl&taju
piesaistiSanai, 11dz plaSam formul&jumam, paredzot visas darbibas attieciba uz visam
lietotaju grupam.

Pilsetu marketinga matrica

Lietotaju grupa ledzivotaji Uzpéméjdarbiba Apmekleétaji
Marketinga
darbibas
Pilséta ka produkts X
Pilsétas cena X
Pilsétas sasniedzamiba X
Pilsetas virziSana tirgii X

Lai pielietotu pilseétu marketinga disciplinu, svarigi izprast:
- katras lietotaju grupas nozimi pilsétai un tas attistibai;
- kas ir pilséta ka produkts un tas cena katrai lietotaju grupai;
- ka pasvaldiba var ietekmét pilsétas ka produkta pilnveidosanu,
sasniedzambas uzlaboSanu un cenas veidoSanu;
- kadi ir efektivakie virziSanas pasakumi.

Ka piemerus pilsétu marketinga darbibas izpausm&m var minét sekojoso:

logo izstrade un lietoSana; pilsétas sauklis vai devize; reklama; sabiedrisko attiecibu
veidoSana; dotacijas; nodoklu atlaides; “flagmana” (flagship) attistibas projekti;
pievilcigi arhitektiras un dizaina objekti; tirdzniecibas izstades, gadatirgi;
konferences, kultiiras un sporta pasakumi; vesturiskais mantojuma atjaunosana utt.
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2.3. Konkurences un sadarbibas elementi pilsétu marketinga

Lai “pardotu” pils€tas dalas dzivosanai, pat€ripam un razoSanas vajadzibam, jaatrod
un jareklamé pilsétas salidzinosas prieksrocibas, citiem vardiem — janodroSina labaku
piedavajumu, neka to sp& konkurenti. Tap&c nozimiga marketinga sastavdala ir
konkurentu analize. Pils€tas konkurenti ir citas pilsétas, vai plasak runajot — citas
pasSvaldibas, kas darbojas tajos pasos piedavajuma virzienos ka tirgii virzama pilséta.
Pasvaldibas, kas konkuré ar tirgl virzamo pils€tu var atrasties gan kaiminos, gan
ievérojama attaluma tai pat valsti, gan cita valsti, atkariba no pils€tas piedavajamo
produktu rakstura. Par iedzivotaju piesaistiSanu galvenas konkurentes médz biit
salidzinos$i tuvakas pasvaldibas, turpreti attieciba uz konkrétam pilsétas atbalstitam
nozarém konkur€josas pasvaldibas atrodas gan valsti, gan arpus tas.

Sacensiba par tirgu paSvaldibas var biit gan konkurentes, gan sabiedrotas. Ir tadi
pilsétu atbalstamie produkti, kas labak attistami, ja arT kaiminos tie veiksmigi attistas.
Parasti teiktais attiecas uz tadam jomam, kuras pilsétas teritorija ir par mazu. Sada
pakalpojuma piemérs ir tiirisms, kas sekmigi attistams ieveérojami lielaka meroga.
Sada gadijuma sekmigam rezultatam jaapvieno un jakoordiné vairaku pagvaldibu
pulini.

Izvele starp konkurenci un sadarbibu ir atkariga arl no tirgus méroga, kura pilséta
»iziet”. Jo lielaks vai talaks tirgus, jo lieclaka sadarbibas nepiecieSama.

2.4. Pilsetu lietotaju grupu intereses un Latvijas paSvaldibu iespéjas to
nodroSinasana

2.4.1. ledzivotaji

Saskapa ar pasvaldibu biittbu iedzivotaji ir gan priekSnosacijums pasvaldibas
pastavésanai, gan galvenais mérkis, dé€l ka ta pastav un darbojas. Lai iedzivotaji butu
apmierinati ar pils€tas vidi, lai nebrauktu prom no pils€tas un jauni iedzivotaji
apmestos pilséta, svariga ir pakalpojumu, majoklu, apkartgjas vides pieejamiba un
kvalitate, ka arT darba vietu nodro$inajums.

Pasvaldibas kodola — tas lemgjinstitlicijas (domes) deputatiem iedzivotaji ir nozimigi
ka veletaji. Latvija paSvaldibu veleSanas tiesigi piedalities tikai LR pilsoni vai citu ES
valstu pilsoni, kas dzivo attiecigaja pasvaldiba. Lidz ar to Riga veidojas situacija, ka
salidzinosi liela iedzivotaju dala nav tiesiga piedalities paSvaldibas véleéSanas.

No pasvaldibas ka institiicijas viedokla Latvija iedzivotaju ienakuma nodoklis ir ari
viens no galvenajiem pasvaldibu budZzeta ieneémumu avotiem — 75% (2006.gada) no §1
ienakuma nodokla nonak tas pasvaldibas budzeta, kura iedzivotajs deklargjis savu
dzives vietu.

Ta ka nozimigs pasvaldibas ekonomiskas attistibas priekSnosacijums ir
uznéméjdarbibas attistiba, tad pasSvaldibai iedzivotaji ir ari bitiski ka darbaspéka
resurss. Tai pat laika pasvaldibas teritorija darbojoSos uznémumu darbasp&ka resursu
tirgu veido plasaka teritorija neka attiecigas pasSvaldibas teritorija. Seviski izteikti tas
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ir lielas pilsétas. Nozimiga dala Riga izvietotu iestazu, uzp€mumu un organizaciju
darbinieku dzivo arpus Rigas.

Pasvaldibas produktu jeb saviem iedzivotajiem sniedzamos pakalpojumus atskiriba no
uznémejdarbibas, kas vadas no tirgus situacijas, paSvaldiba nenosaka pati.
Pakalpojumi, kas pasvaldibai janodroSina saviem iedzivotajiem ir noteikti Latvijas
Republikas likumdosana gan ka autonomas funkcijas likuma “Par pasvaldibam”, gan
ka dazadas citas funkcijas un uzdevumi citos likumos un Ministru kabineta
noteikumos. Pakalpojumu kvalitates limenis, ka arT funkciju, kas nav noteiktas
normativos aktos, jeb ta saucamo brivpratigo iniciativu izpilde ir tikai pasu paSvaldibu
kompetencg.

Iedzivotajiem biitiski ir ne tikai paSvaldibas un tas institliciju sniegtie pakalpojumi,
bet ar1 dazadi pakalpojumi, ko tradicionali nodroSina privatais sektors. Attiecigi
pasSvaldiba ar savu darbibu var sekmét to attistibu, vai péc savas iniciativas nodroSinat
to pati. Bez tieSiem pakalpojumiem iedzivotajiem paSvaldibu kompetenceg ir ar1 virkne
administrativu funkciju, ko iedzivotaji praktiski neizjut.

No iedzivotaju viedok]a pilsétas cenu ietekme gan paSvaldibai maksajamo nodok]u un
nodevu limenis, gan pasvaldibas institiiciju sniegto pakalpojumu cena — tarifi (idens,
kanalizacija, siltumapgade u.c.), gan ar1 dazadu privata sektora nodroSinatu sadzivei
nepiecieSamu precu un pakalpojumu cena.

Vienigais pasvaldibu administrétais nodoklis Latvija, kam paSvaldibas tiesiga noteikt
tikai atlaidi, ir nekustama TpaSuma nodoklis. ledzivotaji Sobrid So nodokli maksa tikai
par zemi, bet likums paredz, ka tuvakajos gados tas bis jasak maksat ari par
dzivojamam platibam. Tatad ar1 valsts un paSvaldibas politika attieciba uz So nodokli
pasSvaldibas teritorija, noteikta zemes kadastrala vértiba, dzivojamo platibu vertiba
ietekmes pils€tas cenu. Rigas pasvaldiba administré ar iedzivotaju ienakuma nodokli,
tatu nekadus atvieglojumus vai atlaides arpus likumdosana noteiktas kartibas ta nav
tiesiga veikt.

LikumdoSana nosaka par kadam darbibam paSvaldiba ir tiesiga iekas€t nodevas,
savukart paSvaldibas kompetencg ir saistoSo noteikumu veida noteikt §1s nodevas un
apstiprinat to apmerus sava teritorija.

Ja komunalos pakalpojumus (fidensapgade, kanalizacija, siltumapgade, atkritumu
apsaimniekosana) iedzivotajiem nodrosina pasvaldibas iestade, tad pasvaldibas dome
nosaka So pakalpojumu tarifus. Savukart, ja pakalpojumus nodroSina kada
komercsabiedriba, neatkarigi no tas Tpasuma formas, saskana ar likumu “Par
sabiedrisko pakalpojumu regulatoriem” kops 2002.gada vidus siltumapgades,
tdensapgades un kanalizacijas, ka ar1 sadzives atkritumu apsaimniekoSanas
pakalpojumu tarifus apstiprina pasvaldibas izveidota neatkariga institlicija —
pasvaldibas sabiedrisko pakalpojumu regulators. Saskana ar jaunakajam likumdo$anas
izmainam, paredzets, ka paSvaldibu regulatori tiks likvid&ti un attiecigo pakalpojumu
tarifus noteiks centralais regulators — Sabiedrisko pakalpojumu regulé$anas komisija.

Dzives vietas izvele arvien lielaku lomu spélg attiecigas vietas tels.
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2.4.2. Uznéméjdarbiba

Lai arT péc pasvaldibu biitibas galvenais paSvaldibas lietotajs ir iedzivotajs, ja
teritorija neattistisies uznémeéjdarbiba, ari iedzivotaju dzives limena attistibai nebiis
pozitiva tendence. Likuma “Par paSvaldibam” ka viena no Latvijas paSvaldibu
autonomajam funkcijam ir noteikta: “sekmé&t saimniecisko darbibu attiecigaja
administrativaja teritorija, riipeties par bezdarba samazinasanu”.

Tiesa gan Latvija pastavo$sa nodoklu likumdoSana izdeviga situacija nostada ta
saucamos “gulamvagonus” (iedzivotaju majas vietas, bet ne darba vietas) ap lielakiem
socialekonomisko aktivitasu centriem. PaSvaldibas budZeta netiek ieskaitits neviens ar
uznémuma darbibu saistits nodoklis (ne PVN, ne uzpémumu ienakuma nodoklis).
Uzpémumi pasvaldibas budzeta maksa tikai nekustama Ipasuma nodokli, gan par
zemi, gan ar1 par ekam un buveém. Pasvaldibas ir tiesigas noteikt §1 nodok]a atlaides.
Art atskaitljumi no azartsp€lu un izlozu nodokla nonak pasvaldibas budzeta, tacu
pasvaldiba nav tiesiga regulét ta likmes.

Pasvaldibai ir butiski, ka uzpémumi rada darba vietas iedzivotajiem, piedalas
infrastruktiiras sakartoSana. Nemot véra Sos faktorus, no pasvaldibas viedokla nav
batiski, kur uznémums ir registréts, bitiski ir, ka tas nodarbina pasvaldibas
iedzivotajus (iedzivotaju ienakuma nodoklis) un izvietots pasSvaldibas teritorija
(nekustama TpaSuma nodoklis).

Kriteriji, péc ka bizness verte uznémeéjdarbibas vietu var biit atSkirigi gan atkariba no
to darbibas nozares, gan no uzpémuma rezidences (vai uzn€mums ir no tas pasas
valsts, kur vieta, vai no citas), gan no regiona, gan no vél daudziem citiem faktoriem,
bet pasos pamatos tie tomér ir 11dzigi.

Ja vietu verteé arvalstu investors, tad pirmaja posma tiek izvertéta valsts, kur
potenciala uzpeéméjdarbibas veikSanas vieta atrodas un tad padzilinati pati vieta.
Uznémejdarbibas vietas izveli specigak ietekmé riska vertejums neka ekonomiska
izdeviguma izredzu aplgses.

Atskirtba no arvalstu biznesa vietgjais bizness izvert€sana mazaku veribu pievers
makroekonomiskiem raditajiem, politiskai situacijai, un vairak raugas uz noieta tirgu,
infrastruktiiru, pieejamo darbasp&ku, ko attieciga vieta piedava.

Ne visus faktorus, kas kopuma veido pilsétu ka preci uznéméjdarbibai, spgj ietekmét

paSvaldiba. Tacu pasSvaldiba var veikt daudz, lai situaciju uzlabotu. Pasvaldibu

izmantojamie Iidzekli uznéméjdarbibas veicinasana var biit visai plasi:

- Nodoklu atvieglojumi.

- Ekonomiskas attistibas finans€Sanas programmas.

- Uzp€mumu nodro$inasana ar zemi.

- Pasvaldibu iesaistiSanas ar saviem Iidzekliem sabiedribas ar ierobezotu atbildibu,
akciju sabiedribas u.c.

- Jaunu ripniecibas zonu (vai citu speciala izmantojuma zonu) radiSana un esoSo
attistiba.

- Jaunu darba vietu radiSanas veicinaSana.

- Uzpémejdarbibas un izglitibas integracija.

- PaSvaldibu palidziba uzp€mumiem starptautisku sakaru nodibinasana (tirgus
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atraSana, arzemju kapitalieguldijumu piesaistiSana u.c.).

- Pasvaldibas tehniskas un socialas infrastruktiiras attistiba (celu, ielu, sabiedriska
transporta, noliktavu saimniecibas, tidens un kanalizacijas sistému u.c. attistiba)
biznesa piesaistiSanai.

- Apkartgjas vides uzlabosana (tidens un gaisa piesarnotibas samazinaSana).

- Pasvaldibu 1ipasuma privatizacija.

Lai uznéméjdarbiba varétu sekmigi tikt istenota, paSvaldibas teritorija nepiecieSama
attieciga infrastruktiira. Infrastruktiiras panikums nereti izsauc uznémumu parcel$anos
uz citam teritorijam vai likvidésanos. Un otradi - attistita tehniska infrastruktira (celi,
ielas, sakari, elektroparvades Iinijas, tidens apgade, kanalizacijas sist€éma, noliktavu
saimnieciba, transports) un sociala infrastruktiira (izglittbas un veselibas apripes
iestades, kultiras un briva laika pavadiSanas objekti u.t.t.) ir bitisks faktors jaunu
uznémumu piesaistisanai. Komercdarbibai loti svariga ir infrastruktiiras daudzveidiba,
kvalitate un modernizacijas pakape. Latvija paSvaldibu parzina ir ielu, viet§jo celu,
laukumu, parku uzturéSana karttba un attistiba, tUdensapgades, kanalizacijas,
siltumapgades nodroSinasana, atkritumu apsaimniekoSana, vispargjas izglitibas,
kultiiras, briva laika pavadiSanas, socialas apriipes iestazu uzturésana.

Viens no veidiem ka pasvaldiba var veicinat uznéméjdarbibu ir atbrivot jaunus
uznémumus no nodokla pirmajos to darbibas gados. Patreiz Latvija vienigais
nodoklis, kam pasvaldiba tiesiga dot atlaides, ir nekustama Tpasuma nodoklis.

Pasvaldibas ar savu darbibu var samazinat bezdarbu, nodrosSinot izglitibas iesp&jas
darbaspeka parkvalificéSanai vai piedavajot atvieglojumus tiem uzp@mumiem, kas
rada jaunas darba vietas. Musdienas loti nozimigs uznéméejdarbibu stimul&joss faktors
ir biznesa un izglitibas integracija. Pasvaldiba to var sekmét atbalstot augstskolas sava
teritorija, nodroSinot piecauguso izglitibu, nodroSinot sakarus starp $Tm iestadém un
uzneémejiem.

Pasvaldiba var veicinat uznéméjdarbibu, dibinot vai piedaloties uzneéméjdarbibu
veicino$u institiiciju dibinasana un atfistiba. Sadu institiciju uzdevums biitu
nodros$inat uznémé&jus ar nepiecieSamo informaciju par normativiem aktiem,
standartiem, nodokliem, nodevam, ka ar1 konsultét par biznesa planosanu,
marketingu, gramatvedibu, kvalitates nodroinasanu utt. Sada veida institiicija var ari
biit pasvaldibas vienas pieturas agentiira. Cits veids ka stimulét biznesa izvietojumu ir
biznesa inkubatoru veidoSana.

Pasvaldiba var iesaistities uznéméjsabiedribu dibinaSana, vai iesaistities tajas ar
saviem lidzekliem, lai noveérstu tas darbibas izbeigSanu. Tad, kad uzp€émuma situacija
ir nostabiliz€jusies vai uzlabojusies, paSvaldiba savu uznéméjsabiedribas dalu var
nodot privatizacijai. Izmantojot So metodi, paSvaldibai jaizverté, vai iesaistiSanas
gadijuma netiks kroplota konkurence, un vai pasvaldibai nevar rasties zaud&jumi.

Bez aprakstitajiem pané€mieniem, par uznéméjdarbibu veicinoSu metodi var uzskatit
arl paSvaldibas 1paSumu privatizaciju, ari paSvaldibas pasitijumu pieskirSanu
uznémumiem, kas darbojas attiecigaja teritorija un nodarbina pasvaldibas
iedzivotajus. Saja gadijuma process jasaskano ar likumu “Par iepirkumu valsts un
pasvaldibu vajadzibam”. Visbeidzot pasvaldibas var palidzeét savas teritorijas
uzpémumiem starptautisko sakaru veidoSana, rikojot dazadas akcijas ar savam

BaltMet Inno 15



sadraudzibas pilsétam, ka ar1 parstaveét savas teritorijas uzp€mejus arzemju vizit€s un
otradi - arvalstu parstavju vizites ieklaut iepazisanos ar pils€tas komercdarbibu.

Lai uznéméji sp€tu precizak planot savu darbibu, biitisks uznémeéjdarbibu veicinoss
faktors ir pasvaldibas attistibas plans, gan socialekonomiska attistibas programma,
gan ari teritorialais planojums, ka arf dazadas nozaru attistibas koncepcijas. Sadi
kvalitativi izstradati dokumenti sava zina iezimé uznémé&jam spéles noteikumus
noteiktam terminam un ierobezo negaiditu paversienu iespé&jas.

Uzpéméjdarbiba pils€tas cenu no sava skatu punkta vérteé ka nodoklu un nodevu,
darba samaksas ITmena, nekustama Tpasuma cenas, infrastruktiiras pakalpojumu tarifu,
energijas izmaksu, vides aizsardzibas izmaksu un formalitaSu izmaksu kopumu.
Pilsétas cenu var mérit ne tikai naudas vienibas, bet to nosaka ari dazadam
procediiram patéréjamais laiks.

Nozimiga loma pilsétas ka produkta un tas cenas pievilcibas noteikSana ir ne tikai
pasai paSvaldibai, bet ar1 valstij. Galvenokart valsts ietekmé pilsétu ar pienemtajiem
normativajiem aktiem. Tap&c var bit situacija, ka pils€tas ka produkta kvalitates
uzlaboSanai vai cenas pievilcibai nepiecieSamas izmainas likumdoSana. Rigas
pasvaldiba likumdoSanu var ietekmét vairakos veidos:

- Tiesi iesniedzot savus priekslikumus valdibai;

- Ar Latvijas Pasvaldibu savienibas starpniecibu,

- Ar Latvijas Lielo pils€tu asociacijas starpniecibu;

- Ar politisko partiju starpniecibu;

- Lobgjot Saeima;

- Ar Valsts prezidenta starpniecibu;

- Ar Satversmes tiesas starpniecibu;

- Ar valdibas izveidotu konsultativo padomju starpniecibu;

- Ar sabiedrisko organizaciju starpniecibu;

- Ar masu médiju starpniecibu.

2.4.3. Apmekletaji

Atskiritba no iepriek$€jam divam paSvaldibu lietotaju grupam, attieciba uz
apmkelétajiem, Latvijas likumdoSana neuzliek nekadus specialus pienakumus
paSvaldibam. Pasvaldibas darbiba tirisma sekmeSana izriet no tas interes€m nozares
attistiba.

Daudzas valstis tiirisms ir atbalstita nozare gan nacionala, gan regionala un vietgja
limeni, jo apmekl€tajiem ir bitiska nozime ekonomikas attisttba un lidz ar to
iedzivotaju labklajibas celSana. Pieaugot nodarbinato ienakuma Ilimenim un
mobilitates iesp&jam, tiirisma attistibai nakotné ir lielas iesp€jas. Turisms tiek
uzskatits par komercdarbibu, kas veicina teritorijas ekonomisko attistibu, jo tiirisma
plasa infrastruktiiras attistiba liela mera ir saistita gan ar pilsétas iedzivotajiem, gan
uznémgéjdarbibai nepiecieSamo infrastruktiru. Pilsétas apmekl&tajus var saistit ar
tirisma nozari, jo ikviens pilsétas apmekl€tajs izmanto lielaka vai mazaka mera to
pasu infrastruktiiru, kas nepiecieSama tiirisma m&rku nodrosinasanai.

Pasvaldibas mérkis attieciba pret apmekl&taju ir veicinat, lai apmekl&tajs atstaj pec
iesp&jas vairak savus finanSu resursus pils€tas uzpémumos un iestades, tadejadi
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palielinot precu un pakalpojumu pardoSanu, un lidz ar to ari iedzivotaju labklajibu.
Bez tam pasvaldibai ir svarigi, lai apmekl€tajs péc aizbraukSanas no pils€tas
reklamé@tu pilsétu talak un piesaistitu jaunus apmekletajus un atgrieztos pats. To var
panakt ar kvalitativi un daudzveidigi attistitiem tirisma pakalpojumiem, ka ari ar
unikalitates palidzibu.

Pilsétas apmekl&jumi p&c to primara mérka ir:
- briva laika pavadiSana;
- lietiSkie apmekl&jumi.

Apmekletaji, kas apmekle pils€tu ka turisti, veic to vai nu aktivas vai pasivas atpiitas
noliika vai izzinas nolika. Briva laika apmekl&tajus pie pils€tas piesaista atrakcijas,
muzeji, pasakumi, klimats, dabas skati un tam pakartota ir viesnicu, restoranu,
veikalu, transporta, u.c. veida infrastrukttra.

LietiSko apmekletaju primarais apmekléjuma merkis ir saistits ar darba dariSanam:
konferences, seminari, tikSanas, utt., un tam nepiecieSama infrastruktiira ir viesnicas,
konferencu, seminaru zales, transports, restorani, bankas, sakaru pakalpojumi utt.

Apmekletajam butiski ir arT cik &rti, atri un vienkarsi kartojamas dazadas formalitates,
kas saistas ar celu, uzturéSanos vai tadam aktivitatém, ka piem&ram: vizas, banku
operacijas, skaidras un bezskaidras naudas norékinasanas iesp€jas pilséta, utt.

Pilsétas apmekl&tajiem nav butiski no ka veidojas pakalpojuma izmaksas tiem
pakalpojumiem, ko vini izmanto. Apmekletadjam interes€é gal€ja preces vai
pakalpojuma cena, kas atbilst vina iesp&am, nemot veéra vina ekonomisko situaciju
vai gatavibu un v€lmi terét savus finansu resursus pilséta. Tap&c atkariba no pils€tas
tirisma attisttbas planiem, kur definetas galvenas apmekl&taju grupas, pilséta
nepiecieSams radit infrastruktiru ar taddu cenu Iimeni, kas atbilst katrai konkrétai
grupai. Ne mazak bitisks faktors, kas ietekm& apmekl&taju, ir kvalitates atbilstiba
cenu Itmenim.

Apmekletajam bitiskas ir ne tikai viet€jas turisma infrastruktiiras pakalpojumu cenas,
ka pieméram, viesnicas, €dinasana, viet€jais transports, utt., bet ar transporta cena
lidz pilsétai. Ar1 §im cenam jabut atbilstigam dazadiem cenu limeniem vietgja
infrastruktiira.

2.4.4. Esosie un potencialie lietotaji

Ieprieksgjas sadalas dotais pils€tas lietotaju un pasvaldibas iesp&u pakalpojumu
nodro$inasana tiem raksturojums liecina, ka, lai ari lietotaju intereses atseviskos
aspektos ir vienadas, daudzos gadijumos tas ir atskirigas. Run3jot par lietotajiem
janem vera ari tads svarigs sadalijums (piemérojams katrai no iepriekSmingtajam
grupam), ka:

e Esosie lietotaji,

e Potencialie lietotaji.

Marketinga teorija pauz, ka paterétaju saglabasana biezi ir nozimigaka neka jaunu
pat€rétaju piesaistisana.
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2.5. Pilsetu marketinga un pilsétu zimola savstarpéja sasaiste

P&c iepaziSanas ar dazadiem materialiem par marketingu, pilsétu marketingu,
zimoliem un pils€tu zimoloSanu (city branding) nakas secinat, ka nevar viennozimigi
traktet So disciplinu savstarp&jo saistibu, nevar viennozimigi atbildét, vai zimols ir
marketinga sastavdala, vai zimols ir kas plasaks.

Marketinga teorija zimols ir atziméts, ka viena no produktu raksturojoSam iezimém.
Tai pat laika minéts, ka ne visiem produktiem ir zimols. Istam zimolam ir ne tikai
funkcionala vertiba, bet ari nefunkcionala pievienota vértiba. Kotlers atzime, ka
zimols ir viens no galvenajiem jautajumiem produkta stratégija. lesp&jams,
vissvarigaka profesionalu marketinga specialistu prasme ir vinu sp&ja izveidot,
uzturét, aizsargat un uzlabot zZimolus. Amerikas Marketinga asociacija definé zimolu
ka nosuakumu, terminu, zZimi, simbolu vai dizainu, vai to kombinaciju, kas paredzeta
pardevéju produkta identifikacijai vai to atSkirSanai no konkurentu produktiem
(Kotlers 2006).

Zimols ir pardev€ja soljjums pastavigi sneigt pirc€jam konkrétu labumu, 1pasSibu un
pakalpojumu kopumu. Labakie zimoli izsaka kvalitates garantiju. Sakotn&ji jidentifice
zimola bitiba, janosaka zimola vertibas koncepcija. Peéc tam zimola identitates
veidoSanai nepiecieSams pienemt papildu lémumus par zimola nosaukumu, logo,
krasam, reklamas frazi (tagline) un simbolu. Sie elementi ne tikai jaizveido, bet jabit
parliecinatiem, ka klientam ar tiem tiek dots solfjums un $im solfjumam ir jabut
godigam.

Tatad no marketinga viedokla pils€tas zimola veidoSanu un uzturéSanu var uzskatit,
ka vienu no pilsétas marketinga stratégijas komponentém. Un lidz ar to pilsétas
zimola veidoSanu nevar atraut no citam pils€tas attistibas darbibam.

Savukart darbos, pétijumos, kur centrala vieta atvéleta pils€tas zimolam, pils€tu
marketings tiek traktets Saurak. Ta, piemeéram, $ada konteksta marketings tiek vertets,
ka pilsetas pasvaldibas centiens atrisinat pasvaldibas finansialas problémas, palielinot
ienémumus (Winfield-Pfefferkorn 2005).

Simons Anholts (Simon Anholt) atzime, ka vieglak ir pateikt, kas nav zimols, neka,
kas ir zZimols — Skietami tik saprotamais un popularais vards. Par pilsétu (valstu,
regionu) zimolu vinsa saka: ,,ZimoloSana (branding) ir ilgtermina plans unikalas
(atskirigas), pozitivas un konkurtspgjigas reputacijas radiSanai un uzturé$anai majas
un arzemg&s. Tas ir sasniedzams, lietojot strat€gisku, saskanotu un lietotaju izprotoSu
pieeju attieciba uz inovacijam, politikas veidoSanu, starptautisko sadarbibu,
demokratiju, investicijam, eksporta veicinasanu, tirismu un kultiiras attiecibam.
Marketings un komunikacija, protams, ir ieklauti $aja procesa, bet tie nav primarie
Iidzekli, kas veido vietas zimolu.”

Jaunakas pasaules vésmas pilsétu attisttba pauz, ka pilsétas zimola veidoSana
nozimiga loma ir ,,radosai Skirai” (Creative class). Radosa skira jeb ideju stradnieki ir
cilveéki zinatn€, inZeniernozargs, arhitektiira, izglitiba, maksla, miizika, izklaide, kuru
ekonomiska funkcija ir radit jaunas idejas, jaunas tehnologijas un/vai radoso saturu.
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3. STRATEGIJAS IZSTRADE
3.1. Stratégijas definicija un izstrades nepiecieSamiba

Misdienas literatiira sastopamas dazadas strat€gijas definicijas. Strat€gija ir logisku,
integréjoSu un sabalansétu lémumu sist€ma. Stratégija ir kaut kas vairak neka tas, ko
organizacija struktiira (parvaldes, institlicija u.c.) ir nodomajusi vai plano darft, ta ir
tas, ko organizacija patiesiba dara.

Kapec izstrada stratégiju? Tikai dazi atbilzu varianti:

- Lai noteiktu procesus, kas biitiski jamaina.

- Lai risinatu specifiskas problémas.

- Lai izdzivotu.

- Lai uzlabotu darbibu un sasniegumus.

- Lai noteiktu sabiedribas (iedzivotaju, klientu) vajadzibas un mainitu

pakalpojumus.

- Lai reorganizgtu institiiciju.
Pasvaldiba, izstradajot vispargjo attistibas strat€giju vai kadas konkrétas nozares,
jomas stratégiju, nosaka savas vélmes un spéles noteikumus sava teritorija vispar vai
konkré&taja nozar€, joma.

Stratégijas izstradé batisks ir gan pats izstrades process, gan ari procesa gaita
sasniegtais rezultats — planosanas dokuments (plans).

Strat€gijas izstrades procesa uzdevumi ir:
- panakt vienpratibu par prioritatém;
- panakt vienpratibu par darbibas planu;
- novertet iespgjas;

- pieskirt resursus.

Planosanas dokumenta (stratégijas ka planosanas dokumenta) izstrades uzdevumi ir:
- formulét nodomus;
- formulét sasniedzamos rezultatus;
- noteikt TstenoSanai atveleto un laika grafiku.

Labi organizéts stratégijas izstrades process, kas vérsts uz mérku un rezultatu
formul@Sanu, nodroSinas to, ka procesa rezultats biis ne tikai formals zinojums
rakstiska veida, bet gan ietvers vispargju izpratni un savstarpgjas vienosanas, ka ari
strat€gijas izstradasana iesaistito institiiciju, darbinieku un ari sabiedribas kopigu
viedokli par attistibas virzieniem nakotng.

Stratégija ka publisks planosanas dokuments pamata tiek izstradats vidéjam terminam,

bet var biit arT ka ilgtermina dokuments. Sada veida dokumentam var lietot arT citu
nosaukumu, piem&ram, pamatnostadnes vai koncepcija.

BaltMet Inno 19



3.2. Stratégijas struktiira

Attieciba uz programmiskiem vietgjas paSvaldibas attistibas planoSanas dokumentiem,
nav noteikta viena konkréta Sadu dokumentu strukttira. PaSvaldiba zinama méra pati
var izvéleties gan dokumenta darbibas terminu (ilgtermina, vid€ja termina, 1stermina),
lidz ar to ar1 dokumenta detalizacijas jeb konkretizacijas pakapi, var izvéeleties
dokumenta izstradé iesaistitas partnerorganizacijas (vai citas paSvaldibas, valsts
parvaldes institiicijas u.t.t.), gan arl var izvél€ties atseviSku alternativu terminu
lietoSanu.

Parasti startégijas dokumenta galvenas ir $adas dalas:
- Esosas situacijas novertéjums;
- Vizija/ virsmerkis;
- Meérki;
- Uzdevumi (ricibas virzieni);
- Isteno3anas un uzraudzibas mehanisms.

Lai arT stratégijas izstrades gaita nakas stradat ar lielu informacijas un materialu
daudzumu, stratégijas dokumentam iesp&ju robezas vajadz&tu bit koncentrétam un
1sam. Tacu péc iespejas 1saka dokumenta veidoSana nevar biit paSmérkis. Uzmanibu
japievers arl dokumenta noform&umam un valodai — stratégijas dokumentam jabut
parskatamam un skaidram.

Marketinga teorijas materiali iesaka, ka marketinga plans tiek veidots un stenots
divos limenos: stratégiskaja un taktiskaja. Strat€giskais marketinga plans nosaka
mérka tirgus un vértibas, kas tiks piedavatas, balstoties uz labako tirgus iesp€ju
analizi. Taktiskaja plana tiek precizéta marketinga taktika, ieskaitot produkta iezimes,
virzisanas metodes, cenu veidosanu, reklamu u.c. (Kotlers 2006).

Pilsétas marketinga stratégijas struktiiras izvele viens no pirmajiem jautajumiem ir ari
saistits ar strat€gijas strukturéSanu péc trim galvenajam pilsétas lietotaju grupam:
iedzivotaji, bizness un apmeklétaji. Saja sakara, jaizvélas:
- vai ir viena kopiga visas grupas aptveroSa strat€gija, vai katrai grupai sava
stratégija, vai izmantots kads grupu apvienojums;
- vai planoSana attieciba uz katru grupu notiek pilnigi neatkarigi, vai ar1 ir
kopigi planosanas elementi.
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3.3. Stratégijas izstrades process

Strat€gijas izstrade (planosana) sastav no pieciem pamata posmiem. Tie ir:
Organizatorisko pasakumu veikSana

Esosas situacijas novertejums

Stratégijas veidosana

Strat€gijas stenosana

Stratégijas uzraudziba un parskatiSana

Nk W=

Pirms stratégijas izstrades uzsakSanas nepiecieSama ari riipiga sagatavoSanas.

Stratégijas izstrades posmi.

o SagatavoSanas IR
\ —_c e . - . 1
N stratégijas izstradei !
Organizatoriskie
pasakumi

!

Esosas situacijas

/ IlOVértéj ums

/

Stratégijas uzraudziba Stratégijas
un parskatiSana veidoSana
Stratégijas /
1stenoSana
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3.3.1. Stratégijas izstrades organizacija

Organizatorisko pasakumu Isteno$ana ir pirmais posms stratégijas izstrade. Saja
procesa janosaka, kas un ka izstradas strat€giju un javeic visi nepiecieSamie pasakumi,
lai 8is process tiktu veikts. Citiem vardiem sakot, Saja posma jasaplano stratégijas
izstrades process un janodroSina ta TstenoSanas tiesiskais pamats un nepiecieSamie
resursi. Ta ka pasvaldiba ir publiska sektora sastavdala, tad stratégijas izstrade
organizatorisko pasakumu prasmiga istenoSana ir seviSki svariga, jo viens no
galvenajiem strat€gijas principiem ir dazadu ieintereséto puSu iesaistiSana. Tas
nozime, ka Saja posma jaizveido partneribas sadarbibas mehanisms.

Viet&jas (visparigas vai nozares, jomas, tai skaita marketinga) strat€gijas izstradi
ieteicams organizet, veikt un vadit, balstoties uz projekta vadibas metodém. Tas
nozimé, ka procesu, kas noslédzas ar konkrétas stratégijas apstiprinasanu, var uzskatit
ka projektu, kura tieSais mérkis ir sagatavot pilsétas marketinga stratégiju. Strategija
jabit noteiktai ari stratégijas Tsteno$anas un uzraudzibas kartibai, kas jau ka regulars
process tiks veikta péc strateégijas apstiprinasanas.

Sastadot strat€gijas izstrades projekta planu janosaka:
- straté€gijas izstradé veicamie uzdevumi un pasakumi;
- lesaistitas puses un to pienakumi, uzdevumi;
- strat€gijas izstrades organizatoriska struktira;
- stratégijas izstrades laika grafiks;
- strat€gijas izstradei nepiecieSamie resursi, t.sk. finansgjums;
- stratégijas izstrades uzraudziba.

Ieteicams jau stratégijas izstrades plana sagatavosana iesaistit cilvékus, kas darbosies
stratégijas izstrade.

3.3.2. Eso8as situacijas novertéjums

Objektivai esosas situacijas analizei nepiecieSama gan ar€jas vides un tas ietekmes
faktoru apzinasana, analize un prognozésana, gan ieksgjo attistibas faktoru apzinasana
un analize. Viena no biezak izmantotajam situacijas analizes metodém ir SWOT jeb
SVID (stipro pusu, vajo pusu, iesp&ju un draudu) analize.

Argjas vides analizes ietvaros janoverte gan makrovides faktori ka demografiskie,
ekonomiskie, politiski juridiskie, tehnologiskie un sociali kulturalie faktori, gan ari
lietotaji un konkurenti. Turpmakas analizes ietvaros jasaskata paterétaju vajadzibas
sfera, kura visvairak jaietekmé, un tad javeic tirgus iesp€ju analize, lielaku uzmanibu
pieverSot priekSrocibam.

Argjas vides analize japapildina ar organizacijas (marketinga stratégijas istenotaja)
ieks¢jas vides analizi, jo viens ir saskatit pievilcigas iespg€jas, bet pavisam cits — spét
§is iesajas izmantot. Marketinga stratégijas ietvaros loti bitiska ir organizacijas
ieks$gjo struktiirvienibu efektiva sadarbiba, tap€c Saja analizes posma svarigi novertét
starpdepartamentu attiecibas.
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3.3.3. Stratégijas veido$ana

Pamatjautajumi, kas, balstoties uz esoSas situacijas novért€§jumu, ir janosaka
stratégijas veidoSanas posma ir:

- Kadu iztelojamies nakotnes situaciju?

- Ko v€lamies sasniegt?

- Ka to panakt?

Citiem vardiem sakot, Saja strat€gijas izstrades posma iesaistitajam pusém javienojas
par:

o Viziju;

e Merkiem;

e Uzdevumiem.

Péc paSvaldibas ieskatiem stratégiju var strukturét arT detalizétak, papildus
iepriekSming€tajam, nosakot ar1 prioritates, principus vai ricibas virzienus, ka art stkak
struktur&jot meérkus — ilgtermina mérki, Tstermina méerki.

Kad strategijas izstradataji vienojusies par Siem jautajumiem, tie jaieklauj strategijas
dokumenta. Saja sakara svarigi jaizvelas parskatama forma, kas atspogulo merku,
uzdevumu hierarhiju un savstarpgjo saistibu.

Vizija

Vizija nav realitate, bet - iedomu vai sapnu situacija, bet taja pasa laika tai ir jabiit
ticamai, balstitai uz vairak vai mazak realam sabiedribas vertibam, pieredzi,
nerealizétam iecerém. Vizija ir t€lains apraksts par to ,,Kadu v€lamies redzet
nakotni?”. Vizija ir virsmeérkis, ko v€lamies sasniegt.

Lai vizijas formul&ums butu efektivs, tam jabiit nozimigam, zinamam, stimul&joSam,
ticamam, t€lainam.

Nereti uzsakot izstradat dazadas stratégijas, rodas diskusija par jautajumu — kura
strategijas izstrades posma vajadz&tu formulét viziju? Pirms vai péc esosas situacijas
analizes un problému apzinasanas?

Tradicionali, gatavojot visparigu pasvaldibas attistibas stratégiju, vizijas formul&jums
notiek péc esosas situacijas analizes. To varétu dévét par planoSanas praksi ,,no
tagadnes uz nakotni”. Sobrid arvien biezak, seviski uznémumu stratégiskaja
planoS$ana, vérojama prakse “no nakotnes uz tagadni”. Tas nozimé, ka vizijas pirmais
formul&jums tiek jau veikts stratégijas izstrades pasa sakuma, bet péc detalizGtas
situacijas analizes pie ta atgrieZas, lai to precizétu. Sis prakses lieto§anu sekmé ar tas,
ka gan privatas organizacijas, gan ari publiskaja sektora dazadu planu istenoSana tiek
paredz€ta uzraudzibas sisteéma, kas nodroSina regularu situacijas apzinaSanu.
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Merki

Vizija tiek konkretizeta, nosakot attistibas mérkus. Tai pasa laika meérki izriet no
esosas situacijas novertgjuma, tie biezi ir saistiti ar risinamajam probl€émam.
Salidzinajuma ar viziju mérkis ir precizaks un Sauraks.

Nosprauzot mérkus planosanas dokumenta tiek definéts, kas ir jasasniedz noteikta
laika posma, tatad merkis ir situacija, stavoklis, ko v€lamies sasniegt. Jaievéro, ka
mérkis nav tas, ko més vélamies izdarit, bet gan tas, ko vélamies sasniegt.

Ja formuléta virkne mérku javeic to sakartosana, noradot to savstarpgjo saistibu - kurs
meérkis sekmé cita mérka sasniegSanu jeb kurS mérkis ir Iidzeklis kada cita mérka
sasniegSanai.. Veicot mérku sakartoSanu, tie grup€jas vairakos Iimenos. Attiecigi tie
jaizverte vai atstajami stratégijas mérku sadala, vai veértéjami ka uzdevumi, aktivitates.
Bez tam, jaizverte, vai visi sakuma izvirzitie merki atstajami strat€gija. Tada veida
pamazam tiek formuléta stratégija.

Nosprauzot un formul&jot mérkus, jaievéro, ka mérkiem ir jaatbilst S$adam prasibam:
- Meérkiem jabiit konkrétiem un specifiskiem.
- Mérkiem jabiit sasniedzamiem un realiem.
- Merkiem jabiit méramiem un izm&ramiem.
- Mérkiem janosaka to sasniegSanas termins, tiem ir jabiit laika ierobeZotiem.
- Meérkiem jabut elastigiem. Izvirzot mérkus, japaredz iesp€ja tos operativi
korigét un mainit.

No saturiska viedokla mérkiem jabiit diezgan ambicioziem, sabiedribai, politikiem un
uznémgejiem pievilcigiem, tiem jademonstré sagaidamie sasniegumi un tada veida
jasekm@ partneru un resursu piesaiste strat€gijas isteno$anai un ari sabiedribas atbalsts
un uzticésanas.

Pilsétas marketinga stratégija izvirzitie mérki japarbauda, ka tie saskan ar citos
pilsétas stratégiskos dokumentos izvirzitiem mérkiem.

Uzdevumi

Nosakot mérkus, jaformulé uzdevumi (pasakumi), ka tos var sasniegt. Janosaka, kas ir
jaizdara, lai sasniegtu svarigakos mérkus vai, kas ir jadara, lai atrisinatu buitiskakas
problémas.

Uzdevumu formul&jums, atskiriba no mérkiem, vairak saistits ar darbibu.

Ja veidojas salidzino$i daudz uzdevumu, tad starp mérkiem un uzdevumiem var
formul@t ricibas virzienus vai ricibas programmas, kas apkopo saskanotus uzdevumus.
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Rezultati

Gan nospraustos mérkus, gan noteiktos uzdevumus raksturo rezultati. Rezultativie
raditaji (indikatori) apraksta mérkus (uzdevumus) izméramos lielumos. Attiecigi
sekojot So raditaju izmainam, var konstatét, vai mérki ir sasniegti noteikta laika.

Rezultativie raditaji ir uzraudzibas sist€émas pamats.

Lai arT rezultativo raditaju ieklauSana vietgjas attistibas strat€gijas ir pasu stratégijas
izstradataju zina, tos noteikti vajadz&tu ieklaut. SeviSki, ja stratégijas TstenoSana
paredzéta dazadu ES fondu un citu starptautisku organizaciju vai programmu finansu
resursu piesaiste.

Atkariba no ta, ka formuléti mérki un uzdevumi stratégijas izstradataji var izveleties
optimalako variantu, kam noteikt rezultativos raditajus — katram mérkim un katram
uzdevumam, tikai mérkiem vai tikai uzdevumiem.

Formulgjot rezultativo raditajus, jabiit skaidriem informacijas avotiem, kuri
nepiecieSami, lai parliecinatos par sasniegto:

- kada informacija pieejama;

- kada veida ta ieglistama;

- kam janodroSina informacija;

- vai informacija pieejama jau esosajos avotos (statistika, registri, parskati);

- vai informacija ir ticama un aktuala;

- vai nepiecieSama 1pasa datu vakSana;

- vail ieguvums attaisno izmaksas (cik dargas metodes planots izmantot).

Ja indikatoriem nevar paredz&t piemérotus parbaudes Iidzek]us, tie ir janomaina.
Jaizvairas no dargiem un neuzticamiem indikatoriem.

Stratégijas principi un prioritates

Stratégijas veidoSanas posma ieteicams noteikt un attiecigi stratégijas dokumenta
ieteicams ieklaut principus, péc kuriem vadijuSies mérku noteikSana, vai citos
procesos.

Ja noteikti salidzinosi daudzi mérki, vai kads jautajums ir plass, tad ieteicams, noteikt

prioritates.

3.3.4. Stratégijas isteno$ana

Strat€gijas TstenoSanai nepiecieSams veikt $adus solus:

- Vispusiga ievieSanas plana (ricibas programmas) jeb taktiska Itmepa plana
izstradasSana;

- Darbs pie projektu datu bazes;

- AtbilstoSu resursu nodrosinasana.
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Strat€gijas Istenosanas perioda nepieciesams iecelt konkrétu amatpersonu vai izveidot
specialu grupu, kas atbildiga par istenoSanas procesa vadibu. ST persona vai grupa
,Iapégjas par to, lai stratégija netiktu aizmirsta”.

Stratégijas konkréto ricibu dalu var veidot ka ricibas programmu pirmajiem gadiem,
ka uzdevumu konkretiz&jumu ilgakam periodam vai pat visam stratégijas periodam.

Strat€gijas ievieSanai ir nepiecieSami finansu Iidzekli. Stratégijas izstrades posma
jaizverte, kadi resursi un finans€Sanas avoti ir pieejami, cik izmaksas planoto
uzdevumu izpilde, ricibu stenoSanai nepiecieSamie cilvékresursi, kadas zinaSanas un
informacija biis nepiecieSama utt.

3.3.5. Uzraudziba un parskatiSana

Veiksmigai stratégiju istenoSanai, nepiecieSams izveidot efektivu uzraudziSanas
sisttmu, ka ar1 veikt procesa noveért§jumu tas istenoSanas laika. Uzraudzibas un
1zvert€Sanas pamata ir rezultativie raditaji.

Strat€gijas ievieSanas uzraudziba ir pastavigs process, kam biitu jaturpinas visu
darbibas plana ievieSanas laiku. Uzraudziba ir regulara un sistematiska resursu, ricibu
un rezultatu parbaude, lai sekmétu lietderigu un efektivu stratégijas vadiSanas [émumu
pienemsanu.

IzvertéSana ir nepiecieSama, lai izverteétu finanSu izlietojuma efektivitati, pasakumu
ietekmi utt. [zvert€Sana ietver darbibas plana izpildi raksturojoso datu (tos nodrosSina
uzraudzibas sisteémas) analizi un interpretaciju, ar mérki noskaidrot sasniegumus un
izpetes jomas vajas vietas. Izvert€Sana ir kas vairak, ka vienkarSa informacijas
apstrade. Ta atbild uz jautajumiem - kas un kapéc notika.

Lai istenotu uzraudzibu un izveértéSanu, nepiecieSams noteikt ne tikai rezultativo
raditajus, bet ar kartibu, kada uzraudzibas un izvert€Sanas process notiks, citiem

vardiem sakot, janosaka, kas, kam, par ko un kada veida atskaitas.

Veicot izvértésanu jabiit gataviem veikt izmainas stratégija!
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4. DAZADU PILSETU PRAKSE PILSETU MARKETINGA IZMANTOSANA
4.1. Kopenhagena

Kopenhagenas pilsétas pasvaldibu pieveérsties marketingam pamudinaja devindesmito
gadu pirmaja pusé pilséta radusies krize — ar ostu saistitas kompanijas saka pamest
Kopenhagenu, ar1 iedzivotaji saka parvakties uz dzivi arpus pilsétas, un pasvaldiba
bija tuvu “bankrotam”.

Uzsakt marketinga aktivitates un izveidot atbilstoSas institiicijas bija pils€tas politisks
lémums, kas balstijas uz neatkarigu konsultantu aprékiniem un ieteikumiem.

Kopenhagena marketinga aktivitates tiek strukturétas péc galvenajam pilsétas lietotaju
mérka grupam: iedzivotaji, bizness, apmekl&taji. Attiecigi ar dazadam meérka grupam
nodarbojas dazadas struktras:

ar iedzivotajiem — Finansu administracija pils€tas parvaldg;

ar biznesu — ,,Copenhagen Capacity”;

ar apmkelétajiem — ,,Wonderfull Copenhagen”.

Attieciba pret katru lietotaju grupu ir atseviski planosanas dokumenti un/vai
uzstadijumi.

ledzivotaji

Galvenas marketinga aktivitates verstas uz iedzivotajiem ir iedzivotaju apkalpoSanas
centri (izvietoti 5 rajonos), informacija par pasvaldibas pakalpojumiem uz reklamas
stendiem pilsétas ielas, avizes, interneta.

Bizness

Aktivitates, kas verstas uz biznesu, isteno publiska organizacija ,,Copenhagen
Capacity” (CC) (dibinata 1994.gada). Sai mérka grupai marketinga subjekts ir ne tikai
Kopenhagenas pilsétas teritorija, bet viss regions. CC darbinieki ir profesionali
biznesa konsultanti un sniedz konsultacijas un palidzibu tiem uzn€émumiem, kas v€las
uzsakt darbibu vai investét Kopenhagena un Oresundas regiona.

ApmekI&taji

Par aktivitatem, kas veérstas uz apmkelétajiem atbildiga institiicija ir publisks-privats
nodibinajums ,,Wonderful Copenhagen” (WC) (darbojas kops 1994.gada, 50%
finans€ valsts un 5 paSvaldibas, 50% - turisma sektora privatstruktiiras). Lai
pozicionétu Kopenhagenu ka biznesa un briva laika pavadiSanas galamérki, tiek
veiktas $adas aktivitates: marketings, veicinasanas pasakumi, produktu veidoSana,
stratégiska planosana, pilsétas zimolé$ana, informacijas izplatisana un PR aktivitates,
brosiiru veidoSana, tiirisma informacijas apkopoSana, rezervacijas veikSana, statistikas
vak$ana un analize, pasakumu piesaiste un organizé$ana. Sis organizacijas darbinieki
marketinga un tiirisma specialisti. Sobrid tiirisma attistiba galvenais uzsvars tiek likts
uz pasakumu marketingu, jo tiesi lielie pils€tas pasakumi piesaista visvairak tiristu.
Aktivi tiek stradats ar1 pie starptautisku konferencu piesaistes un dazadu produktu
veidoSanas pils€tas apmekl&tajiem.
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4.2. Stokholma

ledzivotaji
Attieciba uz iedzivotajiem Stokholmas pasSvaldiba ka galvenas aktivitates atzime
pasvaldibas Komunikaciju departamenta sazinu ar iedzivotajiem, kas tiek Tstenota

izmantojot 18 klientu apkalpoSanas centrus.

Bizness un apmeklétaji

Stokholmas pilsétas mérktieciga pieveérSanas marketingam vairak saistita ar biznesa
un apmekl€taju grupam. Pilsétas marketings attieciba uz biznesu un apmeklétajiem
(tiristiem) tiek planots un Tstenots vienkopus pasvaldibas uznémuma Stockholm
Business Region (SBR) un ta meitas uzn€muma. SBR parstavji uzskata, ka tas ir loti
svarigi, ka ar biznesa un apmekl&taju aktivitaSu nodroSinasanu nodarbojas viena
institiicija.

Galvenas marketinga aktivitates strukturétas Sadi:

- Pilsétas sadarbiba ar lielajam kompanijam (gadskartgjas tikSanas, kur tiekas vadoso
kompaniju vadiba un politiki).

- Pilsétas sadarbiba ar mazo un vid€jo biznesu (Neregulari tiek rikotas tikSanas ar
maza un vidgja biznesa parstavjiem, kuras identificé aktualo jautajumu sarakstu.
Jautajumi pakapeniski tiek izskatiti gan organiz€jot mazaka meroga tikSanas, gan
konsult&joties individuali).

- Atbalsts 4 uznéméjdarbibas virzieniem - ITC; Dabas zinatnes (life sciences); Bankas
un finanSu starpnieciba (banking and financial services); Vides tehnologijas
(Environmental Technologies). Katram izvirzitajam klasterim SBR ir piesaistits
konkréts projektu vaditajs/ji, kur§ ir atbildigs par sadarbibas veicinasanu starp
viet§jiem un arvalstu §Ts pasas darbibas jomas uznémumiem.

- Pils€tas zimola veidosana, uztur€Sana un izmanto$ana biznesa un apmekletaju
piesaistiSanai. 2005.gada aprili pasaul@ ir izgajis Stokholmas zimols "Stockholm — the

Capital of Scandinavia”.

Citas aktivitates

Bez iepriekSmin&tajam aktivitatem atsevisks Stokholmas marketinga darbibu kopums
ir paSvaldibas Starptautiska departamenta parzina — tas ietver pasakumu organizeéSanu,
protokola jautajumus, ka art domes &kas apsaimniekoSana (telpu iziréSana
pasakumiem, ekskursijas, suveniru veikalins).
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4.3. Oslo

Oslo pilsétas marketinga jautajumi tiek organizéti atseviski katrai no trim galvenajam
lietotaju grupam. Attiecigi ar dazadam mérka grupam nodarbojas dazadas struktiiras:
ar iedzivotajiem — Pils€tas administracijas struktiirvienibas;
ar biznesu —,,0Oslo Teknopol”;
ar apmekletajiem — ,,Visit Oslo”.

ledzivotaji

Attieciba uz iedzivotajiem galvenie ir informativie un iesaistes pasakumi.
Iedzivotajiem paSvaldiba ir informacijas telefons par visiem pakalpojumiem.

Vairak meérktiecigs pils€tas marketings izpauzas attieciba uz apmekl€tajiem un
biznesu.

Bizness

Oslo biznesa pilsétas marketingu isteno Oslo Teknopol (OT) — pilsétas un regiona
pasvaldibu kopuznémums. OT galvenie uzdevumi ir:

- Starptautiskais marketings.

- Inovaciju attistiba — sadarbiba starp biznesu, universitatém un p&tniecibu.

- AtseviSku nekustama TpaSuma attistibas projektu virziSana.

Pilséta atzist, ka jastrada gan ar produktu (biznesa kopiena), gan ar marketingu
virziSanas izpratng. Attiecigi tika izstradatas Inovaciju stratégija un Marketinga
strat€gija. Starptautiski virzamajas nozar€s (5 klasteri un atseviski projekti), pilséta
veic savu konkurentu analizi un Tsteno reag€josu marketingu. Tiek stradats pie zZimola,
saukla un logo, tacu vairak piiles tiek veltitas saturam.

Saskana ar jauno strat€giju galvenais uzsvars likts uz zinaSanam (knowledge). Mainits
darbibas akcents no kompaniju piesaistes (to attract companies) uz cilvéku piesaisti
(to attract people). Oslo pilsétas marketinga aktuala ir profesionala, labi apmacita
darbaspéka un gudru cilvéku piesaiste.

Inovaciju joma OT strada ar 5 klasteriem. Fokus€Sanos uz labako, pamato M.Portera
teorija un atzina, ka nevar labs biit visas jomas.

ApmekI&taji

Visit Oslo ir bezpelnas organizacija, kura iesaistijusas vairak 120 turisma kompanijas
un arT Oslo pils€tas dome. Organizacijas galvenas funkcijas ir: briva laika marketings;
kongresu marketings; mediju pakalpojumi; tirisma informacja. Oslo noteikusi $adus
mérka tirgus:

- Norvégija, Zviedrija, Danija;

- Pargja Eiropa;

- ASV, Japana;

- Attistamie tirgi — Kina, Krievija.
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Merka grupu segmenti ir:
- Norvégijas un arzemju tiirisma operatori,
- Celojumu agentiiras;
- Mediji;
- Kongresu organizetaji;
- Individualie celotaji.

Izmantotas marketinga aktivitates ir: seminari, celojumu izstades; attiecibas ar
medijiem; pardoSanas celojumi; tirgus forumi, publikacijas un reklamas, portals
visitoslo.com u.c.

4.4. Kopsavilkums par pilsétu pieredzi

Triju Skandinavijas valstu galvaspilsétu pilsétu pieredze liecina, ka pilsétu marketinga
izstrade metropolei, kuras ekonomika orienteta ne tikai uz nacionalo, bet uz plasaka
meéroga tirgu, pilsétu marketinga izmantoSana ir vitala nepiecieSamiba.

Merktieciga pilsétu marketinga izmantoSana ir uzsakta salidzinosi nesen.

Veiksmiga un efektiva pilsétu marketinga izmantosana liela nozime ir politiku
atbalstam un visu iesaistito pusu izpratnei.

Marketinga TstenoSanas nozimigs istenoSanas efektivitates faktors ir ta institucionalais
aspekts. Svarigi izveidot profesionalu, pietiekosi neatkarigu paSvaldibas institticiju.

Triju pilsétu pieredze liecina, ka marketinga Iidzekli vairak tiek izmantoti attieciba uz
uznémgéjdarbibu un apmekl&tajiem, mazak tas veérstas uz iedzivotdjiem. Kaut gan
literatlira atrodama atzina, ka p&d€jos gados arvien vairak saasinds tieSi cipa par
iedzivotajiem.

Attieciba uz apmekl€taju piesaistiSanu visvairak redzama klasiskas marketinga
teorijas izmantoSana.

Attieciba uz uznpeéméjdarbibu ka marketinga lidzeklis tiek izmantots atbalsts ar
inovacijam saistitu dazu klasteru attistibai.

Visas metropoles sadarbojas gan ar kaiminu regioniem, gan ari ar regioniem arpus
valsts.
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