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Abstract. Cities are an important resource for the socio-economic and regional
development of the state. Urban development depends on resources, capital,
labour force, which mobility from the impact of scientific and technological
progress increases all the time. Resources don't belong largely to the concrete place
anymore as it was before. That is why cities could think about the possibilities of
increase of their attraction and competitiveness at the context of sustainable
development. It means that one of the most important goals of the urban
development and management is to create such kind of the urban environment
which will be in line with the needs and requirements of the city inhabitants,
which will be attractive for the foreign investors and tourists, which could
compete with other cities. But the most important is that urban environment
could give us all an opportunity to be active, participate and enjoy. The world
practice shows that the use of the principles and instruments of the marketing for
provision of sustainable urban development has positive impact on the socio-
economic and regional development of the state - it improves the investment
environment, increases the rate of the economic investments, promotes business
and tourism, improves the quality of education, increases welfare and mental
development. The necessity of more detailed analysis of the importance of place
marketing for sustainable urban development determines actuality of this
research.
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Ievads

“Pastaves, kas mainisies.” — Sie Raina 20.gadsimta sakuma teiktie vardi
savu nozimi nav zaudéjusi vél Sodien. Tos liela méra var attiecinat ari uz
musdienu pilsétam, kas ir viens no valsts sociali-ekonomiskas un teritoriali-
telpiskas attistibas starakmeniem. Pilsétas ir paklautas dazada rakstura
ekonomiskajiem, socialajiem, politiskajiem, kultaras, ekologiskajiem
procesiem un parmainam. Pilsétdm jamainds un jaattistas lidzi laikam,
jaseko lidzi notikumiem pasaulé, jamacas no citu klidam un jameklé jaunas
iespéjas, kuras citi vél nav izmantojus$i. Tas nozimé, ka musdienu pilsétas
nepartraukti konkuré sava starpa par straujaku ekonomisko izaugsmi,
augstaku socialas labklajibas un vides kvalitates limeni. Tas izskaidrojams ar
to, ka Sodienas cilvekam, pateicoties pieaugosajai dzives mobilitatei, rodas
lielaka iespéja izvéléties vietu, kur dzivot, atpusties, stradat vai investét
savus lidzeklus. Tapéc pilséetam jakonkuré sava starpa par iedzivotajiem un
taristiem, par studentiem un augsti kvalificétajiem specialistiem, par
investicijam un uzpnémumiem, par ievérojamajiem zinatnes, kultiras un
sporta notikumiem. Saja konkurences cina par savu attistibu pilsétas arvien
vairdk parnem un izmanto tradicionali biznesa pielietotus principus un
panémienus. Liela méra tas attiecas uz vienu no jaunidkajiem
uznéméjdarbiba pielietotajiem marketinga veidiem, kuru plasi pielieto valsts
teritoriali administrativaja sektora pilsétas, regioni un valsts.

Misdienu marketinga specialistu skatijuma vietam (pilsétam,
regioniem, valstim), tapat ka precém un pakalpojumiem, nepiecieSams
nodro$inat profesionalu marketinga pieeju, lai risinatu konkrétas attistibas
problémas. Tas nozimé, ka katrai vietai jaapzinas savas stipras un vajas
puses, janovérté eso$a situacija, javeido parliecino$as, bet vienlaikus uz
sapratni un ilgtspéjigo attistibu orientétas attiecibas ar vietéjiem
iedzivotdjiem un uznéméjiem, arzemju taristiem un investoriem,
starptautiskam organizacijam, masu medijiem un daudzam citam interesu
grupam, kuras var ietekmét un ietekmeé vietas attistibu un tas istermina un
ilgtermina prioritates. Marketingam javeicina vietas attistiba tados
jautdjjumos ki  konkurétspéjas un investiciju vides pievilcibas
paaugstinasana, sevis pozicionéSana nacionalaja un starpvalstu limeni,
dzives kvalitates uzlabosana, ievérojot ilgtspéjigas attistibas koncepcijas
principus un pamatnostadnes. Vietas ilgtspéjiga attistiba $aja skatijuma ir
gan viena no prieksrocibam sevis pozicionésanai pasaules tirga, gan ari
moderna pieeja sociali-ekonomiskai izaugsmei un aktivai lidzdalibai
attistibas procesa. NepiecieSsamiba péc padzilinatas vietas marketinga
nozimes izpétes pilsétas ilgtspéjigas attistibas nodro$inasana nosaka
pétijuma aktualitati. Pétjjuma meérkis ir izanalizét vietas marketinga nozimi
un atklat ta izmantoSanas iespéjas pilsétas ilgtspéjigas attistibas
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nodrosinasanai. Nosprausta meérka sasniegSanai izvirziti $adi galvenie
uzdevumi:

1) izpétit vietas marketinga buatibu, ta galvenos principus un
funkcionalo nozimigumu;

2) atklat vietas marketinga un pilsétas ilgtspéjigas attistibas
savstarpéjo sasaisti;

3) izpétit dazadu pasaules pilsétu pieredzi un “labds prakses” piemérus
pilsétas marketinga isteno$ana;

4)  izdarit secindjumus par pétijuma rezultatiem, balstoties uz kuriem
tiktu izstradati priekslikumi un rekomendacijas. So priekslikumu
un rekomendaciju turpmaika izpéte un isteno$ana varétu sekmét
Latvijas pilsétu sociali-ekonomisko un teritoriali telpisko attistibu.

Raksta hipotéze - pilsétu marketings ir viens no pilsétas sociali-
ekonomiskas un teritoriali-telpiskas attistibas instrumentiem. Ta zinatniski
pamatota izmanto$ana var veicinat pilsétas konkurétspéjas un pievilcibas
paaugstinasanu, dzives kvalitates uzlaboSanu, ka ari pilsétas ilgtspéjigo
attistibu.

Pétijjluma mérka sasniegSanai tiek pielietotas $adas pétnieciskas
metodes: logiskas pieejas metode — no jau publicéto citu autoru datu par
vietas marketingu zinaSanu interpretacija atbilstosi logikas likumiem;
monografiska metode — balstoties uz pieraditam un pamatotam zinasanam
par pilsétu marketinga izmantosanas funkcionalo nozimigumu un “labas
prakses” piemériem, tiek objektivi interpretéti pétjjuma rezultata iegutie
dati; dokumentu analizes un sintézes metode - tiek veikta iepaziSanas ar
ilgtspéjigas attistibas plano$anas dokumentos un veiktajos pétijumos par
pilsétu marketingu ietverto informaciju un konstatéto paradibu
raksturo$ana saistiba ar pétijuma mérki un uzdevumiem.

1. Vietas marketings, ta buatiba un galvenie principi

Sakara ar to, ka “vietas marketings” ir salidzino$i jauns virziens
tradicionalaja marketinga, pastav dazadi viedokli par ta saturu, funkcijam un
pielietojumu. Vietas marketinga nozimes pilsétas ilgtspéjigas attistibas
nodro$inasana izpéte butu jauzsak ar jédziena ‘“vietas marketings”
ekonomiska satura, interpretacijas iespéju un uztveres analizi.

Marketinga teorijas piemérosanu teritorijai — pilsétai, regionam vai
valstij, pirmo reizi pielietoja marketinga klasikis Filips Kotlers 20.gadsimta
70-gadu sakuma. Vietas marketingu F.Kotlers defingja $adi (1.,7.):

“Vietas marketings ir teritorijas parveidosana, lai apmierinatu méerka grupas
vajadzibas. Marketinga pasakumi bus veiksmigi, ja iedzivotdji un biznesa
parstavji bus apmierindti ar esoso vidi, un apmeklétdaju un investoru gaidas tiks
apmierinatas. Teritorijas madrketinga potencidlie méerka tirgi ir vietas klienti,
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produktu un pakalpojumu razotdji, rekrutésanas agenturas un drzemju kompaniju
parstavniecibas, investori un eksportétaji, turisma nozare un viesnicas.”

Saja definicija vietas marketings tiek raksturots ki pastavigs teritorijas
pilnveidoSanas un attistibas process, kas norisinas, lai nodrosinatu
mérkauditorijas — pilsétnieku vajadzibu apmierind$anu. Tas nozimé, ka
jebkurai vietai, tapat ka precei vai pakalpojumam, ir sava mérka grupa. Tatad
vietas attistibas planotajiem ir jaapzinas sava mérkauditorija, tas ceribas un
prasibas pret konkréto vietu. Vieta var klut pievilciga turistiem, arzemju
investoriem, uznémeéjiem, studentiem un maksliniekiem tikai tad, ja ta spéj
piesaistit un noturét vinu uzmanibu, ieinteresét ar kaut ko ipasu, ar spéju
izcelties citu teritoriju vida.

Daudzi mausdienu marketinga teorétiki, pieméram, Valijs Olins,
Spensers Fresers, Aleksandrs Pankruhins, Saimons Enholts un pats F.Kotlers
ir attistijusi talak teritoriadlo marketinga ideju (1.,8.).

Krievijas Federacijas Prezidenta Krievijas Valsts dienesta akadémijas
profesors Aleksandrs Pankruhins sniedz $adu jédziena “vietas marketings”
definiciju (10.,416.):

“Vietas marketings ir pasakumu komplekss, kas vérsts uz tirgus subjektu
uzvedibas un attieksmes pret konkrétajam teritorijam un tajds koncentrétaiem
dabas, kulturas, materidli-tehniskajiem un socidlajiem resursiem mainisanu, ka
ari to realizdciju un atraZoSanu.”

Saja definicija vietas marketings tiek traktéts ka aktivitasu kopums, kas
orientéts uz attiecibu veido$anu un uzturésanu starp konkréto teritoriju
(pilséta, regions, valsts) un tirga eso$ajiem dalibniekiem - iedzivotaji,
uznémumi, taristi, arzemju investori u.c. Sis attiecibas tiek veidotas ar meérki
izcelt konkreétas teritorijas prieksrocibas un vértibas, tadéjadi radot par tam
interesi potencialo apmeklétaju, investoru un uznéméju vidu. Lai planotu
attiecibu veidos$anos, japaplasina attistibas planosanas lauks, izmantojot
starpnozaru pieeju.

Analizéjot iepriek§ minétas, ka ari citas zinatniskaja literatara
sastopamas jédziena “vietas marketings” definicijas, jaatzime, ka jédziens tiek
skaidrots dazadi. Svarigi atzimét, ka dazadas izpratnes péc butibas nav
pretrunigas un ir savstarpéji saistitas, atspogulojot daZadus vietas
marketinga izzinas limenus un aspektus, ka ari daZzadas pieejas izpétes
priek$metam. Apkopojot dazadas definicijas izteiktds atzinas par vietas
marketinga butibu, ta funkcijam un nozimi, ki arl pastavoso zinatnisko
pieeju pamatnostidnes un tajas eso$as nepilnibas, tiek piedavata sada
jédziena “vietas marketings” uzlabota definicija:

“Vietas marketings ir marketinga veids, kura galvenais darbibas objekts ir
teritorija (pilséta, regions, valsts). Vietas marketings ir orientéts uz konkrétds
teritorijas konkurétspéjigo prieksrocibu attistibu izmantosanu mérkauditorijas
interesés, sakot ar konkurétspéjigo prieksrocibu radisanu un attistibu, beidzot ar
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to efektivu virziSanu tirgu. Katrai teritorijai ir wunikalas geogrifiskas,
ekonomiskas, socidlds, dabas, kulturas veértibas. Vietas marketinga galvenais
mérkis ir veicinat teritorijas pievilcibu, konkurétspéju, atpazistamibu, dzives
kvalitates uzlabosanos, rupéjoties par esosajiem iedzivotdjiem un uznémumiem,
ka ari piesaistot jaunus resursus, un attistibu veicinosus , sadarbibas partnerus.
Saja definicija vietas marketings ir paradits ki pastavigas pilnveidosanas
process, kas vérsts uz konkrétas teritorijas un tas prieksrocibu planosanu un
attistibu, tadéjadi veicinot tas poziciju nostiprinasanos tirga, kur norisinas
konkurences cina par darba spéku, finansu resursiem, kultiras un makslas
vértibam, inovativiem risindjumiem, tatad par sociali-ekonomisko,
teritoriali-telpisko, tehnologisko, saimniecisko un garigo cilvéces progresu.
Uzvara $aja cina nav atkariga tikai no spéku saméra, bet ari no teritorijas
(pilsétas, regiona, valsts) gatavibas mainities un pielagoties globala rakstura
izmainam iek$éja un aréja vidé, ka ari no spéjas apmierinat mérkauditorijas
vajadzibas un piepildit vinas ceribas.

Apskatot dazadas jédziena “vietas marketings” definicijas un to
teorétiskos aspektus, var noteikt $adus galvenos vietas marketinga
uzdevumus (11.):

»  vietas téla un reputacijas veidosana un uzlabo$ana, tas prestiza,

biznesa un socialo konkurétspéju palielinasana;

=  valstisko un aréjo pasutijumu piesaisti$ana teritorijai;

»  teritorijas un tas subjektu lidzdalibas palielinasana starptautiskas,
valsts un regionalas programmas, ari arpus teritorijas robezam,;

= vietas riclba esoSo resursu izmantoSanas efektivitates
paaugstinaSana, sekméjot nepiecieSamo resursu plasmas
kvantitativo un kvalitativo raditaju uzlabosanos;

» vietas pievilciguma paaugstindsana no investiciju ieguldiSanas
viedokla;

»  vietas ilgtspéjigas attistibas veicinasana.

Analizéjot iepriek$ minéta vietas marketinga galvenos uzdevumus,
svarigi atzimét to daudzveidibu un savstarpéjo funkcionalo sasaisti. Tas
parliecinosi liecina par vietas marketinga ka zinatnes kategorijas saturisko
ietilpibu un eklektisko raksturu. Vietas marketings parasti tiek traktéts
sadas divas nozimes (7.):

. Sauraka nozimé - vietas aréja veidola (téla) veido$ana, vietas
tirdzniecibas un komercdarbibas centru attistiba, tirdzniecibas un
sabiedriskas édinasanas uznémumu, kultaras un atputas iestazu
reklama u.c.;

» plasakd nozimé - vietas marketings orientéjas gan uz
komercdarbibas interesém, gan ievéro vietas ekonomiskas un
socialas attistibas prasibas, censas uzlabot visu iedzivotaju grupu
dzives kvalitati.
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Vértéjot pastavoSos viedoklus par vietu marketinga galvenajam
funkcijam, saturu un izmantojumu $auraka un plasaka nozimé, jaatzime, ka
no vienas puses tas ir instruments (reklaimas pasikumu nodroginasana,
sabiedrisko attiecibu veido$ana un uzturésana, vietas attistibas planosana
un realizacija utt.), bet no otras puses ta ir funkcija, kuras veik3anai jabut
noteiktam atbildigajam institacijam/cilvékiem attiecigajas institicijas
dazados parvaldes limenos, kas shematiski paradits 1.attéla.

N
STARPTAUTISKALS Véstniecibas, konsularas iestades, investiciju
LIMENIS piesaistisanas agentiras, ekonomiskas attistibas
agenturas, starptautiskas kompanijas u.c.
yY \_ —
: . ¥ AN
NACIONALAIS Valsts un valdibas galvas, investiciju piesaistiSanas
LIMENIS agenturas, tarisma nacionalas padomes u.c.

A \. J

v A

R

REGIONALAIS Regionalas ekonomiskas attistibas agenturas, valsts un
LIMENIS vietéjas varas iestades, valdiba, regionalas tarisma

padomes u.c.

H ¥ 0
\

J

/Valsts sektors — pilsétas mérs, pilsétas domes pilsétas\
un  uznémeéjdarbibas attistibas ~ planosanas
departamenti, tuarisma parvalde, konferenéu un
VIETEJAIS A\ izstazu parvaldeu.c;

LIMENIS N—7| Privatais sektors - pilsétas iedzivotaji, vadosie

uznémumi, bankas, apdrosinasanas kompanijas,

tirdzniecibas un rapniecibas kameras, viesnicas,

Qestorani, tirdzniecibas centri, izstaZu un konferen(:y

- J

1.attéls. Galvenie vietu marketinga dalibnieki
Avots: autoru izstradats attéls, izmantojot (9.,95.)

Ka redzams 1.attéla, vietas marketings ir nepartraukts process, kura
istenoSana norisinas visos parvaldibas limenos - viet&ja, regionalaja,
nacionalajd un starptautiskaja. Vietéja limeni teritorijas marketinga
istenoSanu var ietekmét valsts un privatd sektora parstavji. Savukart,
regionalaja, nacionalaja un starptautiskajos limenos aktivakie dalibnieki ir
valsts amatpersonas, valsts institacijas, nevalstiskdis un sabiedriskas
organizacijas. Nemot véra, ka katram valsts, sabiedriskajam un privatajam
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sektoram ir savas iespéjas un panémieni vietas marketinga isteno$ana,
butiski svarigi nodrosinat to ciesu sadarbibu kopigo meérku sasnieg$anai
visos vietas parvaldibas limenos, sakot ar vietéjo un beidzot ar starptautisko.
Sadas sadarbibas nodroginasanai jabut balstitai uz teritorijas attistibas
stratégisko koncepciju. Tai jabut piesaistitai konkrétai vietai, nemot véra
attiecigas vietas ekonomiskas, socialas, vides, kultiras, attistibas vértibas un
parvaldibas ipatnibas. Koncepcija jabut precizi noformulétai stratégiskai
vizijai par teritorijas attistibu istermina un ilgtermina. Visiem koncepcijas
mérkiem jabut skaidri nodefinétiem un sasniedzamiem.

2. Vietas marketings un pilsétas ilgtspéjigas attistibas
savstarpeéja sasaiste

Mauasdienu pasaules lielakas iedzivotaju dalas dzive un darbiba norisinas
pilséta, kas ir telpiski sakartota un organizéta vide, kur notiek cilvéka dzives
svarigakie demografiskie, socialie, ekonomiskie, politiskie, kultiaras un cita
rakstura procesi. Lidz ar to, arvien pieaugo$as rapes sabiedriba par
ekonomisko, socidlo un vides stavokli pilsétis un vélmes to uzlabot un
pilnveidot, ir passaprotamas. Cilvéku saimnieciskas darbibas un
pilsétnieciska dzivesveida negativas sekas, kas visspilgtak atklajas tiesi
pilsétas, ir apkopotas 2.attéla.

DZIVES
KVALITATE

Atgriezeniska

1 saite saite

Vides <=>/ PILSETAS \4:{ Kiimata |

. g IEDZIVOTAJA . /

) II . DZIVESVEIDS ) [} .
Tehniska < UN — Estétiska

) 1 ’ SAIMNIECISKA . . ’

p \ DARBIBA p = \
Dabas resursu <=>\ /<=> Teritorijas

I |

- -[ PILSETAS EKONOMISKA, SOCIALA UN VIDES STAVOKLA ATTISTIBA ]— -

2.attéls. Cilvéku saimnieciskas darbibas un pilsétnieciska dzivesveida

negativas sekas
Avots: autoru izstradats attéls
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Ka redzams 2.attéla, cilveks ar savu videi nedraudzigo dzivesveidu un
nepardomato saimniecisko darbibu loti biezi negativi ietekmé vides stavokli
pilséta, kas savukart ir célonis sociali-ekonomisko apstaklu pasliktinasanai
apdzivotaja vieta. Pilsétas iedzivotaju negativa ietekme uz vidi izpauzas ka
vides piesarnosana ar kaitigajiem fiziskajiem, kimiskajiem un biologiskajiem
elementiem; ka dabas sistému un ainavu tehniska parveido$ana; ka dabas
resursu izsmel$ana; ka globalas klimata parmainas; ka dabas formu
parveidoSana, tadéjadi ietekméjot to vizualo wuztveri; ka teritoriju
degradacija. Lidz ar to, ilgtspéjigas attistibas nolika un jauna impulsa
pieskir$anai pilsétu konkurétspéjai un inovacijai ir nepiecie$ams risinat
virkni problému, kas saistiti ar cilvéku dzives kvalitati pilsétas un pilsétu
attistibu saistiba ar efektivi istenotiem vides aizsardzibas pasakumiem.

Vides problémas, gaisa kvalitate, satiksme un sastrégumi, troksna
raditais piesarnojums, pilsétu izpleanas, siltumnicas efekta gazu emisija un
atkritumu un notekadenu veidoSanas - tas viss butiski ietekmé cilvéka
veselibu, dzives kvalitati un ekonomikas raditajus. Tas ietekmé ari pilsétu
pievilcibu un konkurétspéju, kas ir viena no galvenajiem vietas marketinga
darbibas prioritatém. Tas nozimé, ka planojot un istenojot marketinga
pasakumus konkrétai teritorijai, nepiecieSams sekmét iepriek§ minéto
problému risinasanu, ka ari piedavato iespéju pilnvértigu izmantos$anu.
Pilsétu ilgtspéjiga attistiba un tas iedzivotaju vajadzibu pilnvértiga
apmierinasana ir iespéjama tikai, nodrosinot komplekso pieeju
iepriek§minéto problému risind$anai. Tam butu nepiecieSama pilsétu
ilgtspéjigas attistibas dimensijas ieklausana dazados attistibas planosanas un
parvaldibas dokumentos visos parvaldibas limenos — valsts, regionalaja un
vietéja.

Runjjot par cilvéku izpratnes veido$anos par ekonomiska, sociila un
vides stavokla pilsétas uzlaboSanas nepiecieSamibu un konkrétiem ricibas
soliem pilsétu ilgtspéjigas attistibas vésturé, svarigi atzimét sadus etapus:

letaps — jau 1992.gada RiodeZaneiro Pasaules vides un attistibas
konferences deklaracija “Par vidi un attistibu” un ilgtspéjigas attistibas
programma “Ricibas plans 21.gadsimtam” jeb “Agenda 21”7 [8.] tika uzsvérts,
ka:

“Galvenais apdzivoto vietu attistibas mérkis ir saistits ar sociali-ekonomisko,
ekologisko, dzives un darba apstaklu uzlabosanu visiem apdzivoto vietu
iedzivotajiem.”

Analizéjot nosprausta merka sasniegSanas iespéjas, butiski atzimeét
valsts, privata sektora un sabiedribas sadarbibas nepieciesamibu, ipasi
atbalstot tadu intere$u grupu iesaistiSanu ka sievietes, vietéjie iedzivotaji,
gados vecaki cilveki un cilvéki ar ipasam vajadzibam. Sadai pieejai vajadzétu
but apdzivoto vietu nacionalo stratégiju pamata.
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2.etaps — 1994.gada 24.maija Olborga, Danija Eiropas konferencé par
ilgtspéjigas attistibas pilsétam apstiprinataja harta “Eiropas pilsétu ilgtspeéjigas
attistibas harta” jeb “Olborgas harta” [4.] tika noradits, ka:

“Pasreizéjais pilsétnieciskais dzivesveids, it seviski darba un funkciju, zemes
izmantoSanas, transporta, rupnieciskas razosanas, lauksaimniecibas, patérina un
briva laika izmantoSanas veids un tatad ari dzives standarts, liek pilsétu
iedzivotajiem but ipasi atbildigiem par daudzam vides problémam, ar ko saskaras
cilvéce.”

Noveértéjot ieprieks minétaja dokumenta noradito poziciju ilgtspéjigas
attistibas nodros$inasanai, nepiecieSams uzsvért vietéjo pasvaldibu nozimi
dotaja procesa. Ta tiek pamatota ar to, ka pasvaldibas vienas no pirmajam
var pamanit vides problémas, jo tas ir viscie$ak saistitas ar pilsoniem, un
kopa ar visu limenu valdibam ir atbildigas par dabas un cilvéces labklajibu.
Tadeél pilsétam ir viena no galvenajam lomam dzivesveida, raZo$anas,
patérina un apdzivojamas telpas izmainu procesa.

3.etaps - 1996.gada Stambulad notikusaja Otraja Apvienoto Naciju
apdzivoto vietu attistibai veltitaja konferences “HABITAT II” dokumenta
“Globalais ricibas plans: stratégijas istenosanai” [12.] uzmaniba tika akcentéta
uz to, ka:

“Gadijuma, ja apdzivotas vietds netiks nodrosindta ekonomiska izaugsme,
sociala labklajiba un ekologiska drosiba, respektéjot kulturas, religisko un dabas
mantojumu un daudzveidibu, sasniegt apkartéjas vides un cilveka dzives
ilgtspéjigo attistibu pasaules méroga nav iespéjams.”

Svarigi atzimét, ka centralo vietu ilgtspéjigas attistibas nodro$inasana,
ieskaitot atbilstoSa majokla nodro$indsanu visiem un apdzivoto vietu
ilgtspéjigu attistibu, ienem cilvéks, kuram ir tiesibas uz veseligu un
produktivu dzivi harmonija ar dabu.

4.etaps - 2007.gada 24.-25.maija Leipcigd notikusaja Eiropas
Savienibas dalibvalstu ministru neformalaja sanaksmé pienemtaja harta
“Leipcigas harta par ilgtspéjigas attistibas pilsétam” [5.] tika uzsveérts, ka

“Pilsetam ir unikalas kulturas un arhitektiaras ipatnibas, spéciga sociala
integracija un izcilas ekonomiskds attistibas iespéjas. Tas ir zinasanu centri un
izaugsmes un inovdciju avots. Tomér vienlaikus tds negativi ietekmé
demografiskds problémas, socialo nevienlidzibu, atsevisku iedzivotaju grupu
socialo atstumtibu, letu un piemérotu majoklu trikumu un vides problémas.”

Veicot ieprieks minéto attistibas planosanas dokumentu analizi, svarigi
atzimeét, ka tajos tiek uzsvérta nepiecieSamiba nodro$inat pilsétu ka lielakas
pasaules iedzivotdju dalas dzives vietas un svarigiko sociali-ekonomisko
procesu norises vietas ilgtspéjigo attistibu, kas paredz $adu konceptualo
mérku sasniegSanu: 1) pilsétas vértibu saglabasana, sapratiga izmanto$ana
un attistiba; 2) dzives kvalitates un dzives apstaklu uzlabo$ana pilsétas
iedzivotajiem; 3) drosibas limena paaugstinasana musdienu pilsétas
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Analizéjot ieprieks minétas pilsétu ilgtspéjigas attistibas prioritates un
to raksturu, svarigi atzimét vietas marketinga principu un panémienu
izmanto$anas nepiecieSamibu potencialo ricibas virzienu mekléjumos.

3. Pilsétu pieredze pilsétu marketinga istenosana

Vietas marketings ir saméra jauna zinatnes disciplina. Pasaules pilsétas
savas pievilcibas veido$anai un stiprindsSanai saka to pielietot kops
divdesmita gadsimta astondesmitajiem gadiem. Dazadu pasaules pilsétu
pieredzes un “labds prakses” pieméru izpéte tika veikta, balstoties uz pilsétas
lietotaju grupu sadali $adas trijas kategorijas (7.):

1) Iedzivotaji — vietgjie pasvaldibas iedzivotdji, kuri lieto pilsétas
pakalpojumus un infrastruktaru savu ikdienas vajadzibu
nodro$inaganai. Attieciba pret pilsétu ki produktu iedzivotajus
interesé tira un drosa vide; iespéjas un daudzveidiba darba tirga;
kvalitativs socialo pakalpojumu piedavajums - izglitiba, kultara,
veselibas aprupe, érts transports, briva laika pavadisana, atputa,
iepirk$anas, socidla un fiziska drosiba. Ne visas no iedzivotaju
vajadzibam pasvaldiba nodrosina tiesi, bet pastarpinati ar savu
darbibu ietekmé to nodros$inajuma iespéjas;

2) Uzpéméjdarbiba - izmanto pilsétas teritoriju, tas tehnisko
infrastruktaru, pakalpojumus un darbaspéku saimnieciskai
darbibai. Uznémeéjdarbibai butiski nosacijumi ir vietas atrasanas,
infrastruktara, zemes cenas, nodoklu likmes, normativie akti,
piedavata darbaspéka kvalitate un kvantitate, dazadu iestazu un
piegadataju pieejamiba, tirgus pieprasijums, vides kvalitate,
pakalpojumu pieejamiba un kvalitate;

3) Apmeklétaji — pilsétas viesi, kuri apmeklé pilsétu vai nu lietisku,
vai personisku iemeslu dél. Apmeklétaji izmanto pilsétas
pakalpojumus un lieto tas infrastruktaru savu individualo mérku
sasniegSanai. Apmeklétijus pilsétai piesaista atrakcijas, muzeji,
notikumi, pasikumi, klimats, dabas skati un tikai tam pakartoti —
viesnicas, restorani, veikali, konferencu centri utt.

Atseviskas $o lietotdju grupu intereses ir kopigas, bet atseviskas -
pretéjas, kas arl nosaka nepiecieSsamibu orientét pilsétas marketinga
planosanu un isteno$anu visos trijos virzienos, tas ir, piepildit iedzivotaju,
uznémeéju un apmeklétaju ceribas un apmierinat vinu vajadzibas. Pétijuma
laika tika aplukota un izpétita pieeja marketinga isteno$anai $adas pilsétas:
Kopenhagena, Oslo, Stokholma, Daugavpili, Riga, Ventspili. Pétijuma
rezultati apkopoti 1. tabula.
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1.tabula

Pasaules pilsétu pieredzes un “labas prakses” pieméru izpétes rezultatu

apkopojums

Pilséta

Esosas situdcijas pilsétas marketinga istenosanad raksturojums

Kopenhagena

Galvenas marketinga aktivitates, kas vérstas uz iedzivotdjiem, ir
iedzivotaju apkalposanas centri. Aktivitates, kas vérstas uz biznesu,
isteno profesionali biznesa konsultanti, kas sniedz konsultacijas un
palidzibu tiem uznémumiem, kas vélas uzsakt darbibu vai investét
Kopenhagena un Oresundas regiona. Runajot par tarisma attistibu, tad
$obrid galvenais uzsvars tiek likts uz pasikumu marketingu, jo tiesi lielie
pilsétas pasakumi piesaista visvairak taristu

Oslo

Vairak meérktiecigs pilsétas marketings izpauzas attieciba uz
apmeklétdjiem un biznesu. Galvenie darbibas virzieni ir starptautiskais
marketings; inovaciju attistiba — sadarbiba starp biznesu, universitatém
un pétniecibu; atsevisku nekustama ipasuma attistibas projektu
virziSana. Attieciba uz apmeklétijiem galvenas darbibas prioritates ir
briva laika marketings; kongresu marketings; mediju pakalpojumi;
tarisma informacija

Stokholma

Stokholmas pilsétas meérktieciga pievérsanas marketingam vairak saistita
ar biznesa un apmeklétaju grupam. Galvenis marketinga aktivitates
orientétas uz pilsétas sadarbibu ar lielajam kompanijam; pilsétas
sadarbibu ar mazo un vidéjo biznesu; atbalstu ¢etriem uznémeéjdarbibas
virzieniem - informacijas tehnologijam, dabas zinatném, bankam un
finansu starpniecibai, vides tehnologijai; pilsétas zimola veido$anai un
izmanto$anai biznesa un apmeklétaju piesaisti$anai

Daugavpils

Galvenais pilsétas marketinga pasakumu meérkis ir nodrosinat pilsétas ka
daudzfunkcionalu pakalpojumu un ekonomiskas attistibas centra
attistibu, lai péc iespéjas vairak paplasinatu pilsétas funkcionalo ietekmes
arealu. Attieciba uz pilsétas lietotaju grupam, tiek noraditi $adi meérki -
veidot Daugavpili ka: pilsétu ar augstu dzives un vides kvalitati un augstu
tolerances limeni; ka érti pieejamu starptautisku pakalpojumu un
ekonomiskas attistibas centru; ki parrobezu kultaras, zinatnes un
izglitibas centru

Riga

No sakotnéji planotas Rigas pilsétas marketinga stratégijas patlaban ir
izstradatas tikai divas sadalas - Rigas pilsétas uznéméjdarbibas
marketinga stratégija un Rigas pilsétas apmeklétaju marketinga
stratégija. Stratégijas formuléti mérki, uzdevumi un planota darbiba $aja
joma. Diemzél sakara ar finanséjuma trukumu un Rigas domes Pilsétas
attistibas departamenta Pilsétas marketinga nodalas likvidaciju, Rigas
pilsétas marketinga stratégijas tre$a sadala — Rigas pilsétas iedzivotaju
marketinga stratégija — lidz $im bridim ta ari netika izstradata
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Attieciba uz iedzivotaju grupu - iedzivotaju skaita palielinasanas pilséta;
nodarbinatibas palielind$ana, bezdarba samazinasana pilséta; értas,
drosas, pievilcigas dzives vides nodrosinasana; pasvaldiba ka uzticams
iedzivotaju parstavis, kas efektivi isteno iedzivotiju vajadzibu
Ventspils |nodro$inasanu. Attieciba uz biznesu - ar ostas darbibu saistito
uznémumu attistiba; rapniecibas attistiba Ventspils brivostd; maza,
mikro un vidéja biznesa attistiba; zinatnietilpigo nozaru attistiba.
Attieciba uz apmeklétajiem — apmeklétaju skaita, apmekléjuma ilgumu
palielinasana, tai skaita arpus siltas sezonas perioda

Avots: autoru izstradata tabula, izmantojot (1.,134.-135.;2.;3.,6.;7.)

Analizéjot 1.tabula sniegto Skandinavijas valstu un Latvijas Republikas
pilsétu pieredzi un “labds prakses” pieméru pilsétu marketinga istenosana
izpétes rezultatus, var secinat, ka arvien vairak pilsétu, apzinoties pieaugoso
cilveku un uznémumu mobilitati, sak izstradat pilsétu marketinga stratégijas
un istenot pilsétas marketinga pasakumus. Marketinga aktivitasu uzsaksana
un atbilstosas institacijas izveido$ana parasti ir pilsétas politiskais léemums,
kas balstas uz neatkarigu konsultantu aprékiniem un ieteikumiem. Pilsétas
marketinga aktivitates parasti tiek iedalitas péc galvenajam pilsétas lietotaju
mérka grupam: iedzivotaji, uznéméjdarbiba, apmeklétaji. Attieciba pret
katru lietotaju grupu var but izstradati atseviski planoSanas dokumenti
un/vai uzstadijumi, ka ari ar dazadam meérka grupam var nodarboties
dazadas strukturas, nemot véra katras meérkauditorijas ipatnibas un
vajadzibas. Galvenas marketinga aktivitates ir vérstas uz uznéméjdarbibu un
apmeklétajiem, mazak tas vérstas uz iedzivotajiem. Tacu pasaules prakse
liecina, ka pédéjos gados arvien lielaka uzmaniba tiek pievérsta ari pilsétas
iedzivotajiem.

Secinajumi un priekslikumi

1. Pilsetas ir paklautas musdienu pasaulé notiekoSajiem parmainu
procesiem. Lielam un mazam pilsétam, attistoties pasreizéja parmainu
un arvien pieaugo$as mobilitates laikmeta, jaiet ne tikai “kopsoli ar
laiku”, bet jaredz ari tas cels, pa kuru iet, cik vien iespéjams talak uz
prieksu. Pilsétu marketings ir viena no jaunakajam =zinatnes
disciplinam, ko dazadas pasaules pilsétas sak mérktiecigi izmantot
savas pievilcibas veidosanai un konkurétspéjas stiprinasanai;

2. Visas pilsétas marketinga aktivitates ir vérstas uz trim galvenajam
pilsétas lietotdju grupam - iedzivotadjiem, uznéméjdarbibu un
apmeklétajiem (taristiem). Planojot un istenojot pilsétas marketinga
aktivitates, svarigi nodros$inat, lai péc iespéjas mazak saduras un
konflikte pilsétas lietotaju grupu pretéjas intereses un vajadzibas.
Izstradajot pilsétas marketinga stratégiju, janodrosina, lai tiek
respektéti esosie pilsétas lietotaji, vinu vajadzibas un iespéju robeZzas
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netiek pielautas izmainas, kas butiski maina dzives vai biznesa vides
apstaklus;

Pilsétu marketinga planoSanai un istenoSanai jabut saskanotai ar
pilsetas  ilgtspéjigas  attistibas  koncepcijas  principiem  un
pamatnostidném, nodro$inot lidzsvaru starp pilsétas ekonomisko
izaugsmi, socialo labklajibu un vides kvalitati. Nemot véra, ka valsts,
sabiedriskajam un privatajam sektoram ir savas iespéjas un panémieni
pilsétas marketinga isteno$anai ilgtspéjigas attistibas konteksta, butiski
svarigi nodros$inat to ciesu sadarbibu kopigo mérku sasniegsanai visos
parvaldibas limenos, sakot ar vietéjo un beidzot ar starptautisko;
Noveértéjot esoso pasaules pilsétu pieredzi un “labas prakses” piemérus
pilsétas marketinga istenosana, svarigi atzimét, ka pilsétas marketinga
pasikumu istenosanas efektivitate liela meéra ir atkariga no valsts
institaciju, pilsétas iedzivotaju un uznéméju gatavibas savstarpéji
sadarboties un atbalstit paredzamos pilsétas marketinga pasakumus.
Visam pilsétas marketinga aktivitaitém un pamatelementiem jabut
savstarpéji atbalsto$iem, tiem javeicina pilsétas stratégiski mérkéta
attistiba regionalaja, nacionalaja un starptautiskaja tirga;

Pasaules pilsétu pieredzes izpétes rezultata, var konstatét, ka arvien
vairak pilsétu sak izstradat pilsétu marketinga stratégijas un istenot
pilsétas marketinga pasakumus, tadejadi reagéjot uz arvien pieaugoso
cilveku un uznémumu mobilitati, kas var butiski ietekmét pilsétu
sociali-ekonomisko un teritoriali-telpisko attistibu. Patlaban pilsétu
marketinga stratégijas aktivitates galvenokart tiek orientétas uz trim
galvenajam  pilsétas lietotaju mérka grupam: iedzivotajiem,
uznéméjdarbibu un apmeklétajiem;

Analizéjot situaciju Latvija, svarigi atzimét, ka atseviskas Latvijas
pilsétu pasvaldibas ir izstradajusas pilsétas marketinga stratégijas, ka
arl isteno atseviskus meérktiecigus marketinga pasakumus, piem.,
brosaru un bukletu izplatisanu, piedalisanos izstadés, parrobezu
projektu isteno$anu u.c. Ta¢u 3obrid notieko$o pilsétu marketinga
pasakumi nav pietiekami efektivi un rezultativi. Tam par iemeslu ir
vienotas valsts oficialas marketinga idejas trakums, finanséjuma
nepietiekamiba, vaji attistita sadarbiba starp valsts un privato sektoru,
ka ari zinasanu un pieredzes trikums;

Latvijas pilsétu marketinga pasakumu efektivitates paaugstinasanai
butu nepiecieSams izstradat vienotu valsts oficialo marketinga ideju un
stratégiju ar skaidriem un sasniedzamiem meérkiem, veicinat ciesako
sadarbibu starp valsts institicijam, uznéméjiem un iedzivotajiem,
atbalstit marketinga projektus starp pilsétam (lielam un mazam,
Latvijas un arzemju), meklét iespéjas lieldka finanséjuma pieskirsanai
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10.

11.

12.

marketinga aktivitatém, rupéties par atbilsto$o specidlistu zinasanu
limena vietas marketinga teorija un praksé paaugstinasanos.
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Summary

The research shows that all activities of the place marketing should promote the
development of the territory in such dimensions as increase of competitiveness and
attractiveness, positioning of the territory at the national and international level, as
improvement of the quality of life taking into account the principles of sustainable
development. From this point of view sustainable place development is one of the
advantages of positioning of the territory at the global market as well as approach for
socio-economic development and active participation at the development process. The
research aim was to analyze the importance of place marketing as well as opportunities to
use this marketing instrument for sustainable urban development. The research has been
based on the following research methods: logical approach method - logical
interpretation of the already published by the other author's data about place marketing;
monographic method - interpretation of the data based on proven knowledge and best
practice about the functional importance of the use of place marketing; 3) document
analysis and synthesis method - study and evaluation of the normative acts and scientific
research on the use of place marketing for sustainable urban development at the context
of the aim of this research. For the consummation of the main aim of the research the
place marketing, its main principles and functional importance analysis has been
realized; the link between place marketing and sustainable urban development has been
identified, an experience and best practice of the cities of the world has been studied. At
the end of the research conclusions have been made and recommendations have been
offered. Deeper analysis of conclusions and implementation of recommendations in the
future could improve socio-economic and spatial development of Latvia.
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