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Abstract. City environment or urban environment is a complex social, economic
and biophysical system, which emerged as a result of the human-nature
interaction. Urban development issues, the city image and urban identity
exploration in Latvia have become a key subject in times of economic globalisation
as well as determination of city and district development direction and priorities
for urban development programs is also the reason for such an interest. The article
deals with the research on the theoretical and practical aspects of the city image,
urban identity and city marketing.

The author suggests distributing city image dimensions in order to analyse the city
brands of Latgale as well as describing their impact on the city image with the help
of particular characteristics. It is of great importance to include city marketing
strategies into Latgale urban development programs. It is advisable to use K.Inn’s
developed conceptual model of the urban identity formation in order to study city
image and urban identity of Latgale.
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Ievads

Pilsétas vide jeb pilsétvide ir sarezgita sociila, ekonomiska un
biofizikala sistéma, kuru radijis cilvéks un kura veidojusies cilvéka un dabas
mijiedarbibas rezultata. Laika gaita pilsétvide nepartraukti mainas, ko
nosaka socialo un ekonomisko apstaklu izmainas. Pilsétas téla un identitates
jautajumu izpéte Latvija aktualizéjusies ekonomikas globalizacijas apstaklos,
sakara ar pilsétu un novadu attistibas virzienu un prioritasu noteiksanu
attistibas programmu ietvaros.

Raksta meérkis ir pilsétas téla un pilsétas identitates lomas teorétisko
aspektu apkoposana un izvértésana pilsétas attistibas virzienu apzinasana
Latgales pilsétu téla izpétei. Raksta pamata ir autores veiktie pétijumi ESF
finanséta projekta “Teritorialas identitates lingvokulturologiskie un
socialekonomiskie aspekti Latgales regiona attistiba” ietvaros.
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Pétijuma ir izmantotas visparzinatniskas pétijumu metodes:
informacijas analize un sintéze, logiski — konstruktiva, monografiska, datu
grupésanas un grafiskas attélosanas metodes.

1. Jedzienu “‘pilsétas téls” un “pilsétas identitate” teorétiskie
aspekti

“Pilsétas téls” un “pilsétas identitate” ir pilsétas planotiju un pilsétas
vaditaju galvenas intereses globalizacijas un pieaugosas iedzivotaju
mobilitates apstaklos. Pilsétas identitite un pilsétas téls biezi vien tiek
raksturotas un analizétas ka divas savstarpégji saistitas kategorijas, jeb ka
vienas monétas divas puses.

Jedziens “téls” ekonomikas skaidrojo$aja vardnica tiek definéts ka
“prieksstats, kadu par sevi spéj radit cilvéks, prece, uznémums. Téls var but
subjektivs, dazreiz ari nepareizs, jo to iespaido cilvéka emocijas, agrakie
prieksstati, pieredze, zinasanas u.c. Ir $adi téla veidi: preces téls, tirgus téls
un uznémuma téls. Télu var radit, izmantojot reklamu, uzlabojot prec¢u un
pakalpojumu kvalitati u.c.” (2.,493).

Pétijumos biezi jédziens “téls” tiek raksturots un analizéts ka tarisma
industriju ietekméjoss faktors: “Tarisma vietas téls” ka “prieksstatu kopums,
kads individam vai sabiedribai ir izveidojies par turisma vietu (pilsétu,
rajonu, valsti utt.). Tarisma vietas téls ietver individa attieksmi pret tarisma
vietu, prieksstatu par tas pieejamibu, vietéjo iedzivotaju viesmilibu, drosibu
utt. Vietas téls ir nozimigs faktors celojuma galamérka izvélei. Turisma
vietas (pagasti, pilsétas, valstis) veido sev vélamu, pozitivu télu, izmantojot
plassazinas lidzeklus, dazadus reklamas pasakumus un veicinasanas
programmas (1.).

Ar pilsétas télu saistitais jédziens “identitate” tiek definéts ka
“seviskums, savdabigums (ipa$iba vai stavoklis) / pilniga atbilstiba; pilniga
vienadiba; tapatiba / tas, pie kidam socialajam grupam cilvéks apzinas sevi
piederam (piem., etniska identitate)” (3.,297.). Identitate biezi tiek uztverta
ka pamats labam pilsétas vai regiona télam.

Bennets un Koudelova (Bennet, Koudelova, 2001) (4.) uzskata, ka “télu”
var definét, ka “zinasanas, izjutas un parliecibu par to, ka tas pastav tas
auditorijas domas”. Télam nav obligati jasaskan ar “identitati’. Télu var
attélot ka pastavoso ideologiju kopumu un lojalitati, ko dazadi cilveki izjut
pret dazadam kultaram. Tomeér vairaki pétnieki ir centusies pieradit, ka ciesa
lidziba starp identitati un télu ir butiska, jo vieniba, kas “neparzina pati
sevi’, nespés radit realistiskus, saskanotus, ticamus un ilgtspéjigus télus
ilgakam laika posmam. Téli, kas nav balstiti uz faktiem, visticamak,
neiespiedisies atmina.”
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E.Brauns (E.Braun) (5.) atzist, ka “pilsétas téls ir kolektiva pilsétas
uztvere, pilsétas rajoni, pilsétas funkcijas un citi pilsétas aspekti, dazadam
(iek$éjam un aréjam) auditorijam vai pilsétas téls ka vieta kur dzivot, stradat,
nodarboties ar uznéméjdarbibu, izklaidéties, iepirkties u.c.”

Péc autores domam, pilsétas téla atskirigdku skaidrojumu sniedz
profesors Ahmeda El-Geneida (prof.Ahmed El-Geneidy): “pilsétas téls
darbojas ka vides “valoda”, lai cilvéki izprastu vietu, izmantojot tas
raksturigo strukturu, vai valodas unikalitati, ka arl pilsétas identitates
vizualas izpausmes avotus. Tada veida ciesas attiecibas starp vienas vietas
pilsétu télu un pilsétu identitati sak klat par galveno elementu
konkurétspéja starp vietam un pilsétam.” (9.).

Pilsétas télu, ka jebkuru procesu nepieciesams vadit, ar $o darbibu
saprotot “nepartrauktu apdzivotas vietas téla pétisanas procesu mérka
grupa, noskaidrojot ta prieksrocibas, izskatot faktorus, kas ietekmé télu un
nosakot ta izmainas pa gadiem, aplukojot ar télu saistitds problémas un
veidojot butiskus pazinojumus dazadam auditorijam.” (5.).

Pilsétvides attistiba liela loma ir pilsétas identitatei, ko nosaka pilsétas
mérki un iespéjas. Pilsétas identitati tehniski var definét ka kaut ko stabili
pastavosu pilsétu mainiguma. Tada veida identitate klast par pastavigu
pilsétas vértibu (Inn, 2004) (11.), tapat ka kalns, upe vai baznica. Brauns un
Otgaars (E.Braun, A.Otgaar) wuzskata, ka “pilsétas identitate ir ka
identificé$ana ar noteiktu vietu (pilsétu, rajonu, tuvako apkartni un ielam),
telpu, cilvékiem, sabiedribu, kultaru, tradicijam un vésturisko mantojumu
vai ari pilsoniska lepnuma avots, kas dod cilvékiem piederibas un vietas
sajutu”. (6.) Pilsétas téls vai identitate parasti tiek veidota pamatojoties uz
dazadiem avotiem: vésturi, kultaru, parazam, industriju, ainavu, vidi u.c.
(11.).

E.Brauns (E.Braun) (5.) izdala $adus pilsétas tela vadiSanas
instrumentus:

e zimolosanu (branding);

e informativo nodro$inajumu - pilsétu majas lapas;

e  sporta un kultaras pasikumus;

e  apkartné svarigus objektus un pilsétas attistibas projektus;

e  arhitektaru un publisko telpu / investicijas publiskaja telpa un

pilsétas planosana;

e iedzivot3ju ieinteresétibu, pilsonisko lepnumu;

e pilséetas komunikacijas politiku  (sabiedriskas attiecibas,

plassazinas lidzeklu politikas);

e  sporta komandas vai kultaras iestades.
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Péc raksta autores domam, izvértéjot raksta minétos identitates un
pilsétas identitates jédzienu skaidrojumus, pilsétas identitati var definét ka
pilsétas ipasibu vai ipatnibu kopumu, ar ko konkréta pilséta atskiras no
pargjam pilsétam. Pilsétas téla nostiprindSana sekmé pilsétas identitati.
Pilsétas tela un pilsétas identitites nostiprinaSanai ir nepiecieSams
“emocionali piesaistit” vietéjos iedzivotdjus un uznémumus, ki ari radit un
veicinat interesi par pilsétu arpus pilsétas eso$as meérkauditorijas. Péc raksta
autores domam, pilsétas atpazistamibu sekmé pilsétas unikalitites un
pieredzes popularizé$ana, kur buatiska loma ir tradicijam un
kultarvésturiskajai savdabibai, ka ari laikmetigam un inovativam modernas
pasaules vértibam.

2. Pilsetas zimols

Zimols visbiezak saistds ar “uznémuma pre¢zimi; firmas zimi; logo
u.tml.; vardu; vardkopu; grafisku veidojumu; simbolu vai citu zimi un kads
priek3stats individam un sabiedribai veidojas un tiek veidots par kadu
personu; firmu; preci vai pakalpojumu” (1.) vai ari pilsétas zimola radisana
nozimé “reklameét netaustimas vértibas, ka ,pieméram, pilsétas “dvéseli” un
pilsétnieku “garu”.” (20.).

ZimoloSanas rezultata pilsétas var tikt uztvertas ka galvaspilsétas,
biznesa pilsétas, kanalu pilsétas, nakts dzives pilsétas, iepirk$anas centri,
zinaganu pilsétas, satikSanas vietas u.tml. Zimola noliks ir pievérst
uzmanibu atskirigiem téliem, asociacijam un pieredzém, radot bagatigu
sajutu, emocionalo un kognitivo asociaciju avotu un rezultata neaizmirstamu
zimolu. Zimolo$ana un téla pilnveido$ana uzskatamas par nepiecieSamibu
globalizacijas apstaklos.

“Pilsétas zimola svarigi konkuréjosi komponenti:

e  Diesaistit iek$éjas investicijas un starptautisko riska kapitalu;

e  Piesaistit un saglabat kompanijas;

e  Piesaistit un saglabat kvalificétus zinosus darbiniekus;

e  DPiesaistit jaunus iedzivotajus;

° Piesaistit taristus un viesus;

e Veicinat vietéjo produktu un pakalpojumu tirdzniecibu un

marketingu.” (12.).

J.Freirs (J.Freire, 2009) (10.) analizé pilsétas zimola dimensijas,
marketinga mainigos lielumus un to ietekmi uz pilsétas télu. (1l.att.)
Minétais autors izskata $adas pilsétas téla dimensijas: infrastruktiru,
klimatu, aktivitates, tarismu, vietéjo virtuvi, vietéjos iedzivotijus, valodu un
attalumu. Marketinga mainigie lielumi ietekmé konkréto pilsétas téla
dimensiju un pilsétas téls var klat - autentisks, elegants u.tml.
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Zimola téls > Zimola identitate

l l

GAIDAS SOLIJUMI

VADAMIE MAINIGIE LIELUMI

1.attéls. Zimola vadisana (10.).

Viesnicu; veikalu, baru, muzeju; arhitektaras un tarisma pievilcibas
rezultata pilsétas téls var but autentisks, atskirigs, jauks, aizraujoss vai
elegants. Raksta autore uzskata, ka Latgales pilsétu zimolu analizei
nepieciesams izdalit pilsétas téla dimensijas un raksturot ietekmi uz pilsétas
télu ar konkréto ipasibu palidzibu.

Batiska loma pilsétas marketingda ir téla formulésanai, téla
komunikacijai (Kvaratzis, 2004) (13.) un komunikacijai ka stratégiskam
instrumentam pilsétas zimola vadisana.(Freire, 2009) (10.).

M.Kavaratzis (Kvaratzis, 2004) (13.) uzskata, ka viena no galvenajam
gratibam pilsétas marketinga specialistiem ir ta, ka vini sastopas ar daudzam
mérkauditorijam un ieintereséto personu grupam. M.Kavaratzis raksturojot
pilsétas télu un pilsétas téla komunikaciju, fokuséjas uz pilsétas
iedzivotajiem, tada veida uzsverot to, ka visas aktivitates (ekonomikas,
kulturas, socialas, tarisma u.c.) tiek veiktas pilsétas iedzivotaju varda un
vinu galvenais mérkis ir uzlabot iedzivotaju dzives kvalitati.

Pilsétas téla komunikaciju var iedalit tris grupas: (M.Kavaratzis, 2004)
(13.).

e pirma limena komunikacija - komunikativais pilsétas aktivitasu

efekts, kad komunikacija nav galvenais pilsétas aktivitasu meérkis.

Primaro komunikaciju iedala 4 grupas:

—  pilsétas ainava (pilsétas arhitektira, zala zona un kopuma
pilsétas publiska telpa). Brovnfildas (Brownfield) (ASV) (7.)
pilsétas téla plana izstradaji, ainavu veido$ana, iesaka
minimali 300 kvadratpédas ainavu apgabala, kas sastav no
kramiem vai pagalma jabut zemes segumam.

—  pilsétas infrastruktara ka pilsétas pieejamibas uzlabosana -
izveidojot, uzlabojot wvai pieskirot at$kirigas raksturigas
iezimes pilsétai nepiecieSamajiem infrastruktaras veidiem vai
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iespéjam (pieméram, pilsétas galveno véstures piemineklu
pieejamiba pilsétas viesiem, dazadu transporta veidu
izmanto$anas iespéjas, iespéjas rikot konferences, liela
méroga kultaras pasakumus u.tml.);

—  pilsétas organizatoriska un administrativa struktira attieciba

uz pilsétas parvaldes strukturu, darbibas efektivitati un to
darbibas uzlabosanu, pieméram, iedzivotaju lidzdaliba pilsétai
svarigu lémumu pienemsana;

—  pilsétas uzvediba- pilsétas lideru vizija par pilsétas attistibu,

izstradatas stratégijas vai finansialo stimulu sniegSana
pilsétas dazadam ieinteresétajam pusém. Divi butiski
elementi: pakalpojumu veidi, ko pilséta piedava kopa ar to
nodro$inatibas efektivitati, un pasakumu skaits un veids
(pieméram, festivali un citi kulturas, sporta vai atputas
pasakumi), ko organizé pilséta.
otrd limena komunikacija - visbiezak tiek istenota, izmantojot
marketinga praksi, pieméram, reklamu, sabiedriskas attiecibas u.c.
tre$a limena komunikacija izriet no pirma un otrd limena
komunikacijam ka pastiprinata plassazinas lidzeklu un konkurentu
komunikacija, kura pasas pilsétas iedzivotaji viena un taja pasa
laika darbojas gan ka pilsétas zimola veido$ana vissvarigaka
meérkauditorija, gan ka vissvarigakie pilsétas marketinga
specialisti.

“NepiecieSsamiba péc zimola vai marketinga aktivitatém atskiras katrai
vietai. Pilsétas zimols vissvarigakais ir tam pilsétam, kas piedzivo izmainas
tas loma un identitaté, un kas atrodas metropoles regionos. Provinces
pilsétas vairak sliecas uz vietéjo vértibu marketingu, ipasi, ja tas mégina
reklamét dabas resursus tarisma vajadzibam.” (20.).

Interreg IIIB projekta “Vidéja izméra pilsétas dialoga ap Baltijas juru”
galarezultata (20.) tika izstradati ieteikumi pilsétam, kas plano zimola
veido$anu. Galvenas rekomendacijas:

192

Pilsétas zimolu var izmantot, lai stiprinatu pilsonu uztveri par
pilsétu, ipasi par tam pilsétam, kuras ir skarusi depresija un ticibas
zudums, un kuras ar pasu spékiem varétu izmainit situaciju uz
labo pusi. Uzsvaru vajadzétu likt uz eso$ajam pozitivajam vértibam
un ka tas varétu tikt attistitas talak.

Lai zimols butu veiksmigs, pilsétai ir vajadziga ipasnieka sajuta.
ledzivotajiem vajadzétu saprast tos simbolus un fabulas, kas veido
pilsétas zimolu. Vajadzétu dot iespéju iedzivotdjiem piedalities
zimola veido$anas procesa.
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—  Nevajadzétu pielaut atskiribas starp to, kas redzams dzivé un kas
ir pilsétas zimola reklamas kampana. Tadéjadi laba pilsétas zimola
vajadzétu but ietverta visa pilséta nevis dazas tas raksturigakas
iezimes un zimola reklamésanai vajadzétu but saistitai ar redlu
darbibu.

—  Pilsétas zimola veido$anas procesa jauznemas ilgtermina saistibas,
jo tas ir ilgtermina process, kas dod lénus rezultatus. Tas ir
veiksmiga zimola nosacijums (20.).

Pilsétas atpazistamibas veicind$ana un reputacijas veidosana jaiesaistas
gan katram pilsétas iedzivotdjam, gan dazadam publiska un privata sektora
iestadém un organizacijam.

Pilsétu téla pétijumos 20.gs. beigas un 21.gs. sakuma paradas jedziens
“pilsétas iespaids”. Pilsétas iespaids paradas ka jauna pilsétas zimola
koncepcija, kura raksturojas ar pareju no pilsétas téla uz pilsétas iespaidu
saistiba ar jaunam prasibam pret pilsétu identitati un pilsétas identitates
izmainu procesiem:

—  Globalizacija un darbaspéka pakalpojumu izmanto$ana no arpuses
ne tikai ietekmé pilsétu ekonomiku, bet ari pilsétas identitati
(pieméram, raZzotnu aizvérsana, kas ir loti ciesi saistitas ar pilsétas
veidolu, lielu slimnicu slég$ana, militaras bazes parvietoSana vai
darba vietas samazinasanas publiskajos sektoros). Atseviskos
gadijumos uznémumu slégsana var dot impulsu jaunam pilsétas
attistibas iespéjam, ipa$i, ja ta atrodas laba rajona vai iekspilséta
un tadéjadi dodot iespéju attistit jaunus pievilcigus pilsétu télus.

—  Ciesi saistita ar globalizaciju ir ari sabiedribas maina no
industrialas uz pakalpojumu un zinasanu sabiedribu. Tiek
uzsverts, ka “pilsétas, kas agrak bija industrialas pilsétas, piedzivo
neatgriezamas izmainas sava loma un identitaté. Sakara ar to, ka
jaunas pakalpojumu ekonomikas centralizéjas lielas pilsétas, mazas
un vidéjas pilsétas piedzivo identitates zudumu, ko tas censas
kompensét ar skatiSanos atpakal uz pirmsindustridlo éru un
pilsétas pagatnes kultaras mantojuma ikonam” (20.).

Pilsétas iespaids lidzigi ka pilsétas téls, ir subjektivs un visaptveross. So
pazimju dél ir gandriz neiespéjami to pilniba aprakstit un gruti to adekvati
apkopot. Prof. Ahmeds El-Geneids (prof.Ahmed El-Geneidy) (9.) uzskata, ka
$im problémam ir divi butiski iemesli. Pirmkart, vienmér pastav viedoklu
atskiriba, kas traucé izvirzit galvenas identitates, ko paredzéts saglabat un
izplatit talak. Otrkart, nepastav skaidra un objektiva metode, kas veicinatu
identitates izvéles procesu. Tomér ir veikti dazi nelieli pétjjumi, kas
koncentréjas uz $o probléemu novérSanu, Ipasu uzmanibu pievérsot
vizualajiem aspektiem.
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Iespaids par pilsétu pamatojas uz konkréto pilsétu un ietver $adas

pazimes:

a)

b)

d)

e)

Vispusiba. Iespaids par pilsétu ir pilsétas izskata un satura
apkopojums cilvéka izjatas un atminas, nemot véra kopéjo pilsétas
novertéjumu.

Atskirigas iezimes. Katrai pilsétai ir savas raksturigas iezimes,
vides apstakli, kultaras tradicijas, ekonomiski stipras puses, ka ari
attistibas stratégijas, ko radijusas pilsétas originalitaite un
specifika. Sie mainigie lielumi rada unikalas iezimes, kas stiprina
tas pievilcibu. Viena no pilsétas kompleksas sistémas svarigakajam
funkcijam ir spéja nodrosinat koncentrétu pilsétas dveéseles
attirianu, lai cilvéki to spétu atskirt no citam pilsétam.

[lgtermina radiSana process un stabilitate. Pilsétas iespaida
apzinasanas un pienemsanas process prasa ilgu laiku, tomér, kad
tas lielakoties tiek pienemts, tas var tads saglabaties ilgu laiku.
Rezultata atkartota attistiS$ana un uzlabos$ana parasti norisinas
brivpratigi no iek$puses uz aru un no apaksas uz augsu, lai iespaids
netiktu uzspiests konkrétam kultiram vai vietam. lespaidam par
pilsétu jaattistas neatkarigi no pasu kultaras, tapéc, lai uzlabotu
iespaidu par pilsétu, japieliek lielas pules un jaizprot pilsétas
dvesele.

Sabiedriskie labumi. lespaids par pilsétu ir sabiedriskais labums,
gluzi ka baka jura. Pilséta var dalities ar savu krasnumu, nododot
talak kultaras garu un kultivéjot sabiedribas sentimentu.
Rezidentiem radisies dzilaka identitates izpratne un spécigakas
emocionalas saites ar pilsétu, kas laus sabiedribai gut ekonomisku
particibu un sociilo harmoniju.

Parraidamiba. Spilgts iespaids par pilsétu varétu veicinat
komunikaciju starp arzemniekiem un rezidentiem, jo iespaida
veidosana ir pilsétas iekséjas  “personibas”  attélo$ana
jaunpienacéjiem, kuri vélas iepazit pilsétu labak. Turklat, kad
cilveki celo uz dazadam vietam, iespaidu par pilsétu vini panem sev
lidzi un izplata to talak. Pieméram, cilvéks, kur§ nekad nav bijis
Nujorka, zina, ka Brivibas statuja ir amerikanu sapna simbols,
turklat sSaja informacijas tehnologiju laikmeta iespaidu par
pilsetam cilveki izplata ar plassazinas lidzeklu, pieméram,
interneta, palidzibu; pasaule iepazistas ar tadam objektivam
pilsétu dimensijam ka juridiskam tiesibam un pienakumiem, ka ari
ar subjektivim dimensijam, pieméram, lepnumu un politisko
lojalitati (9.).

Pilsétas iespaids ir mainigs un vispusigs, to ir relativi grati aprakstit un

novertet.

194

Dazadi cilveki saskata dazadus pilsétas aspektus, un to parasti
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nosaka péc veértétija dzives veida un pieredzes. Tapéc, péc raksta autores
domam, nepieciesami pétijumi, kas sekmétu izpratni par cilvéku subjektivo
pilsétas iespaida interpretaciju, ka ari novértétu to objektivi.

3. Pilsetas marketinga loma pilsétas téla un pilsétas identitates
veidosana

Pilsétas marketings ir viens no jaunakajiem marketinga virzieniem un
kalpo visu pilsétas grupu interesém (iedzivotaji, uznémumi, valsts). “Pilsétas
planosana ir instruments, lai vairotu un raditu jaunus pilsétas identitates
aspektus, ka pieméram, izceltu arhitektonisko mantojumu, pilsétas
sabiedriskas vietas un raditu jaunu arhitektaru. Planojot pilsétas identitati,
planotajiem ir jaliek uzsvars uz tam pilsétas iezimém, kas ir unikalas $ai
pilsétai. Planotajiem vajadzétu méginat radit izteiktu pilsétas télu, kas ir
vérsts uz arpusi un pilsétas identitati, kas ir vérsta uz iekspusi.” (20.).

“Pilsétu marketings tiek traktéts gan $auraka, gan plagaka nozimeé. T3,
pieméram, ar pilsétu marketingu var saprast pilsétas iedzivotaju dzives
limena paaugstinasanos, darba apstiklu uzlaboSanos un ekonomikas
attistibas nodroginasanu. Saura nozimé pilsétu marketings nozimé pilsétas
areja veidola (téla) veidoSanu, pilsétas tirdzniecibas un komercdarbibas
centru attistibu, tirdzniecibas un sabiedriskas édinasanas uznémumu,
kultaras un atputas iestazu reklamu u.c. Pilsétu marketings plasa nozimeé
orientéjas gan uz komercdarbibas interesém, gan ievéro pilsétas
ekonomiskas un socialas attistibas prasibas, censas uzlabot visu iedzivotaju
grupu dzives kvalitati.” (I.Vilka, 2006) (16.)

Pilsétas téla veidosana tiek uzskatita par pilsétas marketinga lielako
izaicinajumu, jo labs pilsétas téls piesaista investorus, ka ari pa$maju un
arzemju turistus; piesaista valdibas ierédnus, izsauc lepnumu pilsonos un
pieskir konkrétajai pilsétai konkuréjosas prieksrocibas attieciba pret citam
lidzigam pilsétam.

“Pilsétas marketings nav meérkis, bet ir lidzeklis pilsétas vadi$anai, ir
dala no demokratijas procesa un ir dala no vietas marketinga. Pilsétas
marketinga nepiecieSamibu nosaka:

—  regionala, nacionala un starptautiska konkurence pilsétu starpa;

—  neapmierinatiba ar tradicionidlajam planosanas procedaram,;

—  uzvedibas atdarinasana, kopégjot veiksmigu pilsétu panakumus;

—  specifiskas problémas piespiez pilsétas pienemt pilsétu

marketingu;

—  pédéjais, bet ne vismazakais - pilsétas cinas par uztveres atskiribu

mazinasanu.” (5.)

Inns (Inn K., 2004) (11) uzskata, ka vietas marketings sastav no divam

dalam: vietas vértibas veidoSanas un vietas veicinasanas. Vietas vértibas
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veido$ana ir process, kas padara vietu seviski izdevigu vai pievilcigu un vietu
veicinasana censas sekmét vietas ipasas prieksrocibas un tas pievilcibu.
Latgales pilsétu téla un identitates pétijumiem, péc raksta autores domam,
butu ieteicams pielietot K.Inna izstradato pilsétas identitates veidoSanas
konceptualo modeli (1.att.).

[ Geografiski noteikta vieta ]

Problémjautajumi Vietas audits

problematiskai

rada iemeslu téla

teritorijai

pasliktinasanai

' [ Vietas vertibas veidosana ] '

Stratégijas vietas

marketingam

Vietas téla \4

parveidogana

Vietas

konkurétspéjas

pastiprinasana

{ Pilsétas identitates veido$ana ]

2.attéls. Pilsétas identitates veido$anas konceptualais modelis. (11.)

Geografiski noteikta vieta ir konkréta pilséta vai vieta, kuras identitate
tiek veidota. Probléemu noteik$ana un izvértésana dod iespéju apzinat cik
svarigi Sie jautajumi ir slikta pilsétas téla veidoSana, bet vietas audita
veikSana problematiskaja teritorija palidz noskaidrot galvenos iemeslus,
kapéc veidojas slikts pilsétas téls un pasliktinas pilsétas funkcijas.

Pilsétu marketinga darbibas izpausmju veidi tiek minéti $adi: logo
izstrade un lietoSana; pilsétas sauklis vai devize; reklama; sabiedrisko
attiecibu veido$ana; dotacijas; nodoklu atlaides; “flagmana” (flagship)
attistibas projekti; pievilcigi arhitektiras un dizaina objekti; tirdzniecibas
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izstades, gadatirgi; konferences, kultaras un sporta pasakumi; vésturiska
mantojuma atjauno$ana utt. (Bennet, Koudelova, 2001; 1.Vilka, 2006.) (4., 16.)

Pilsétas marketings ir saistits ar izméramam un taustamam veértibam,
ka pieméram, fiziska infrastruktara, atraktivas vietas, dabas veértibas,
kultaras vietas, publisko pakalpojumu un labvéligas vietéjo nodoklu
sistémas. Marketinga kampanas var organizét tarisma biroji vai biznesa
padomes un tikt izplatitas ar brosaru, avizu, plakatiem sporta pasikumos,
interneta portalu banneru vai citu médiju palidzibu (20.).

Raksturojot marketinga pielietosanu pilsétu praksé, ir jaatzist, ka tas ir
loti sareZgits process, jo pilséta nav vienkarsi prece vai pakalpojums, bet gan
daudzu, reizém loti pretrunigu, aspektu kopums. SareZgiti atrast kopigu
veicinosu saukli, kas parliecinatu un uzrunatu ikvienu gan vietéjo
iedzivotaju, gan ari potencialo arzemju investoru.

“Pilsétas pasvaldiba var attistit un pilnveidot pilsétu ki produktu
(pilsétas pakalpojumus, infrastruktaru, zimolu) attieciba uz konkréto
lietotaju grupu, lai sasniegtu pilsétas mérkus attieciba uz $o grupu.
Pagvaldibai ir iespéjas ietekmét pilsétas cenu attiecigajai grupai un attiecigi
izstradat darbibas planu. Pilsétu marketinga gadijuma vietas ki elementa
vietd, saprotamak butu lietot terminu sasniedzamiba. Un visbeidzot,
pasvaldiba var izmantot dazadus pilsétas virziSanas instrumentus
(informativus materidlus un pasdkumus, reklamu, sabiedriskas attiecibas,
izstades un gadatirgus, téla veidoSanu utt.), lai izvéléta lietotdju grupa
uzzinatu un rastu parliecibu, ka pilséta var apmierinat grupas vajadzibas.”
(1.Vilka, 2006) (16.)

Parasti vietas téla veidoSanas programmas meérkis ir attistit vietéjas
teritorijas télu ka kvalitativu galamérki gan izklaidém, gan biznesa norisém.

[.Vilka (I.Vilka, 2006) (16.) iesaka pilsétu marketinga matricu, ietverot
pilsétu lietotaju grupas iedzivotdjus, uznéméjus un apmeklétajus, bet
marketinga darbibas pilsétu ka produktu, pilsétas cenu, pilsétas
sasniedzamibu un pilsétas virzisanu tirgu.

Latvija pirma pasvaldiba, kura izstradaja pilsétas marketinga stratégiju
(2003. - 2007.gadam) bija Ventspils pilséta. Ventspils pilsétas Marketinga
stratégija 2010.-2013.gadam ir pasvaldibas attistibas planosanas
dokuments, kas integréts pilsétas attistibas planosanas dokumentu sistéma.
Stratégija izstradata, izvértéjot paveikto, analizéjot esoSo situaciju, apzinot
dazadus viedoklus un piesaistot ekspertus - marketinga, parvaldibas,
sabiedribas parvaldes, stratégiskas parvaldes un sociologijas specialistus, ka
ari vairakkart apspriesta Ventspils pilsétas domes Marketinga padomeé,
pasvaldibas darba grupas un ar sabiedribas parstavjiem. Stratégija formuléti
mérki turpmakajam periodam, sagaidamie rezultati un galvenie darbibas
virzieni atbilstosi trim pilsétas lietotaju grupam - iedzivotajiem, uznémeéjiem
un apmeklétijiem.
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Atsevisku Latvijas pilsétu marketinga prakse:

— Rigas pilsétas marketinga stratégija tika pétita ka pilsétas
attistibas programmas sastavdala. Rigas pilsétas téls Latvijas
iedzivotaju skatijuma tika pétits 2008.gada novembri, analizéjot
lietas, kas Riga ir pievilcigas un nepievilcigas, sniedzot vértéjumu
par situaciju Riga dazadas jomas: atputas un izklaides iespéjas;
iespéjas iegut labu izglitibu; pilsétas skaistums (ékas, parki u.tml.)
u.c. (zimols “Live Riga” (17., 18.)) Pilsétas téla attistibas pirmais
nosacijums - nemainit zimolu. Ka negativu pieméru varétu minét
Rigas zimola mainas. Sakuma tika noteikts zimols “Inspiration
Riga”, kura meérkis bija popularizét Rigu ka galamérki biznesa un
konferenéu tarismam. Jaunais Rigas zimols “Live Riga” arvalstis
popularizés Rigu ka Ziemelvalstu metropoli. Attieciba uz Rigas
pilsétu Latvija lidz $im nav izdevies vienoties par to, ko tad més
gribam popularizét — Latviju vai Rigu. Rezultata reklamas budzeti
ir sadaliti divos budzetos, aktivitates iespéjams dubléjas, atdeve ir
neap$aujami daudz zemaka neka ta varéja but ar apvienotu
budzetu, zimolu un stratégiju.

—  Daugavpils - pilsétas téls tiek raksturots un analizéts ka pilsétas
attistibas programmas eso$as situacijas viena sastavdala, apskatot
unikalos pilsétas marketinga resursus, pieméram, Daugavpils
cietoksni. Pilsétas téla novértéjumam tiek izmantota SVID
matrica. (8.)

—  Tukums - pilsétas téla vai pilsétas marketinga stratégija neparadas
Tukuma pilsétas attistibas programma, kura tarisma SVID analizé
paradas sauklis “Uz Tukumu péc smukuma”. Tukuma pilsétas
Dome organizéja diskusijas par Tukuma téla veidoSanu
(2008.gads), kuru meérkis bija analizét paveikto un rast jaunas
idejas pilsétas atpazistamibas veicina$anai un tam, lai pilséta butu
vel pievilcigaka tukumniekiem. ledzivotaju aptauja, kas péc vinu
domam visspilgtak veido Tukuma télu, bija zimols: Uz Tukumu péc
smukuma! / Tukums — varti uz Kurzemi. (15.,19.)

—  Kuldiga - pilsétas téls tiek skatits ka Kuldigas tarisma téla
veidoSana un parvaldiba ka Kuldigas pilsétas teritorijas attistibas
programma. Zimols: Kuldiga - istu vértibu pilséta. (14.)

Izvértéjot atsevisku Latvijas pilsétu téla, zimola un marketinga
stratégijas esamibu, jasecina, ka pilsétas téla veidosana galvenokart tiek
saistita ar pilsétas ka vietas tarisma attistibas iespéjam. Tada gadijuma par
labu pilsétas marketinga stratégiju varétu uzskatit tadu marketinga
stratégiju, kas palielina pilsétas atpazistamibu valsti un pasaulé, nodrosinot
iespéjami lielaku taristu plismu uz konkréto pilsétu.
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Secinajumi un priekslikumi

Pilsétas téls ir saistits ar pilsétas identitati un pilsétas téla
nostiprinasana sekmé pilsétas identitati. Pilsétas téla un pilsétas
identitates nostiprinasanai ir nepiecieS$ams “emocionali piesaistit”
vietgjos iedzivotajus un uznémumus, ki ari radit un veicinat interesi
par pilsétu arpus pilsétas esosas mérkauditorijas.

Pilsétas atpazistamibu sekmé pilsétas unikalitites un pieredzes
popularizé$ana, kur butiska loma ir tradicijam un kultarvésturiskajai
savdabibai, ka ari laikmetigim un inovativam modernas pasaules
vértibam.

Latgales pilsétu zimolu analizei nepiecieSams izdalit $adas pilsétas téla
dimensijas: infrastruktaru, klimatu, aktivitates, tarismu, vietéjo virtuvi,
vietéjos iedzivotajus, valodu, attilumu un raksturot to ietekmi uz
pilsétas télu.

Pilsétas iespaids ir mainigs un vispusigs, to ir relativi grati aprakstit un
noveértét. Dazadi cilvéki saskata dazadus pilsétas aspektus un to parasti
nosaka péc vértétaja dzives veida un pieredzes. Lidz ar to nepiecie$ami
pétijumi, kas sekmé izpratni par cilveku subjektivo pilsétas iespaida
interpretaciju, ka ari noveérté to objektivi.

Latgales pilsétu téla un identitates pétijjumiem ir ieteicams pielietot
K.Inna izstradato pilsétas identitates veido$anas konceptualo modeli.
Pilsétas téla veidoSana saistita ar pilsétas ka vietas tarisma attistibas
iespéjam. Laba pilsétas marketinga stratégija ir tada marketinga
stratégija, kas palielina pilsétas atpazistamibu valsti un pasaulg,
nodrosinot iespéjami lielaku taristu plismu uz konkréto pilsétu.
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Summary

“City image” and “urban identity” have become key issues of urban planners, city
managers and mayors in times of globalisation and growing personal mobility.

The aim of the article is generalization and evaluation of theoretical aspects on the
role of the city image and urban identity in the exploration of urban development trends
in order to study the city image of Latgale. The study is based on the author’s research
conducted within the framework of the ESF-funded project “Linguo-Cultural and Socio-
Economic Aspects of Territorial Identity in the Development of Latgale Region”. The
study used generally scientific research methods: information analysis and synthesis,
logically-constructive, monographic, data clustering and graphical mapping techniques.

With the aim of strengthening the city image and the urban identity it would be
essential to emotionally bind local residents and businesses to a particular place, as well
as to attract target audience and outside interest concerning the city. The city uniqueness
and experience popularisation can contribute to the promotion of the city identification,
where the key aspect is devoted to traditions and collaboration based on the heritage
values as well as to contemporary and innovative values of the modern world. The
formation of the city image is directly related to the city as a place for tourism
development opportunities. A good city marketing strategy is the one that enhances the
city identification in the country and the world over, consequently ensuring the greatest
possible tourist flow to the city.

In order to analyse city brands of Latgale it is significant to emphasize the
dimensions of the city image: infrastructure, climate, activities, other tourists, local
cuisine, local people, language, distance as well as describe their impact on the city image
with the help of particular characteristics. Accordingly, there is a need for research that
would help understand people's subjective interpretation of the city impact as well as
depict it objectively. It is advisable to use K Inn’s developed conceptual model devoted to
the formation of urban identity in order to facilitate research on the city image and urban
identity of Latgale.
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