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Anotacija

Promocijas darba mérkis ir izpé&tit teritoriju zimola vadibas izmanto$anu Latvijas paSvaldibu
marketinga un sniegt priekslikumus tas uzlaboSanai. Darba aktualitate balstas uz parmainam
publiskaja parvaldé, kad konkurences apstaklos paSvaldibam nakas risinat daudzus aktualus
jautajumus saistiba ar resursu piesaistiSanu, kas izpauzas caur nepiecieSamibu iesp&jami atraktivi
sevi paradit esoajiem un potencialajiem sabiedriskd labuma lietotdjiem. Sas problémas
risinasanai ir attistfjusies jauni starpdisciplinari akadémiskas un praktiskas darbibas virzieni, kas
vienota konteksta tiek apziméti ka teritorialais marketings, kura instrumenti publiskaja parvalde
ne vienmer tiek pilnvertigi izmantoti.

Pirmaja nodala veikta publiskas parvaldes un teritoriju marketinga konvergences analize,
veikts teritoriju marketinga formu attistibas noveért€jums. Izstradata teritoriala zimola vadibas
procesa shéma, kas izmantojama ka baze teritoriju zimola attistibas planoSanai. Izstradats
empirisko p&tijumu plans.

Otraja nodala analizéta teritoriala zimola vadiba Latvijas pasvaldibu marketinga, galvenie to
raksturojoSie indikatori, institucionala baze un procesa sasaiste ar stratégisko planosanu,
identific€ti galvenie vadibas izaicinajumi, izveérteta teritoriala zimola vadibas posmu realizacija
Latvijas pasvaldibu marketinga.

Promocijas darba tresaja nodaja izstradata un aprobéta metodika teritoriju uztvertas zimola
vertibas noveértéSanai galvenajos paSvaldibu lietojuma aspektos. Analizeéti zimolu vadibas
integracijas Skeérsli pasvaldibas, noskaidroti novadu uztveres limeni ietekméjoSie faktori un
izveidots zimola veértibas attistibas ITmenu konceptuals att€lojums. Sniegts ieguldijums pilsétu un
novadu identitates analizes metodikas pilnveidoSanai, piedavajot efektivu pieeju téla uzbiives
model&Sanai, kas velak aprobéta Latvijas pilsétas un novados, noveértgjot to konkurences niSu un
pozicionéSanas iespgjas.

Pamatojoties uz pétijuma rezultatiem, izstradati priekslikumi Latvijas pilsétu un novadu
zimola attistibas planoSana un to vadibas pilnveidoSanai.

Promocijas darba pamatteksts ir izklastits 149 lappusgs, ilustréts ar 37 att€liem un 24 tabulam.

Literatiiras saraksta ieklautas 175 literatiiras vieniba. Darbs papildinats ar 9 pielikumiem.

Atslegvardi: publiska parvalde, paSvaldibas, teritorialais marketings, teritoriala zimola vadiba



Abstract

The aim of this paper is to explore the use of place branding concept in Latvian municipality
marketing and make suggestions for its improvement. The background of this study is based on
changes in contemporary public administration, whereas in the environment of competition, local
authorities are facing the new managerial challenges to attract resources, creating the need for
higher attractiveness in the minds of existing and potential users of the public good. Caused by
this problem place marketing as the new interdisciplinary practical and academic paradigm has
emerged. The value of these instruments in public administration are not fully understood.

First chapter focuses on convergence of public administration and marketing and continued
by analysis of different forms of place marketing to substantiate and develop the place brand
management framework to be used in the place brand development.

In the second chapter we analyzed place branding integration in Latvian municipalities, the
main indicators, institutional framework, the link to the strategic planning issues - the common
characteristics and challenges, which resulted with the development of place marketing
integration model in Latvian municipalities.

In the third chapter the methodology to assess the perceived brand value was developed
which enabled to discover the main integration obstacles of place branding concept into public
administration. The main factors affecting the place perception levels were found resulting with
the conceptualization of place brand value development. Third chapter also contributes to
improving methods on place identity analysis, providing an efficient tool to create the place
identity model which was aprobated in Latvian municipalities to assess their competitive edge
and positioning possibilities. Based on problems found, suggestions for Latvian municipalities
have been set to improve their brand management.

The main text consists of 149 pages and is illustrated with 37 figures and 24 tables. The

bibliography includes 175 literature sources. The paper contains 9 annexes.

Keywords: public administration, municipalities, place marketing, place branding
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levads

P&édgjos gados pasvaldibam nakas risinat daudzus aktualus jautajumus saistiba ar resursu, tai
skaita, iedzivotaju piesaistiSanu. Globalie un lokalie procesi, piem&ram, kapitala, precu un
iedzivotaju kustibas liberalizacija, pasvaldibu starpa nemitigi saasina konkurenci. Demografiskie
procesi, sabiedribai novecojot un emigréjot, pasvaldibas samazina nakotnes nodoklu maksataju
skaitu un rada finanSu resursu pieejamibas kritumu. Piemin€to procesu iznakuma atseviskas
paSvaldibas klust par resursu sanémejiem un citas par donoriem. Tadel resursu migracijas
vadibai, pasaulé raduSies jauni izaicinajumu publiskajai parvaldei, kas izpauzas ka
nepiecieSamiba iesp&jami atraktivi sevi paradit esosajiem un potencialajiem sabiedriska labuma
lietotajiem. Saja joma pasaulé ir veikti daudzi zinatniskie pétijumi, kuru rezultati apspriesti
starptautiskas zinatniskas konferences, publicéti starptautiski recenz€jamos zinatniskos zurnalos
un praktiski izmantoti pasvaldibu attistiba. Lidz musdienam (2014. gada beigadm) publicéti vairak
ka 230 augsta Itmena zinatniskie darbi par teritoriala zimola vadibu un vismaz 3100 publikacijas
skarot teritoriju zimola vadibu kopuma, kas liecina par arvien pieaugoSo zinatnisko interesi.
Saistiba ar teritorialo marketingu paSvaldibas tiek izdoti daudzi tematiskie zurnali — Journal of
Town and City Management (kops 2010.gada), Government Information Quarterly (kops
1984.gada), Socio-Economic Planning Sciences (kops 1964.gada), Jounal of Place Management
and Development (kops 2008.gada) un Place Branding and Public Diplomacy (kops 2004. gada),
The Marketing Review (kops 2000.gada).

Ja paSvaldibu reformu sakumposma Latvija prioritars bija paSvaldibu demokratijas aspekts,
tad Sobrid priekSplana izvirzas efektivitates problémas (Vanags un Vilka, 2005), kuru risinasanai
ir attistijusies jauni starpdisciplinari akadémiskas pétniecibas un praktiskas darbibas virzieni, kas
vienota konteksta tiek apziméti ka teritorialais marketings, kam pec hierarhijas principa
pakartoti lidzigi telpiskas vides apzZim&jumi: regions, pasvaldiba, pilséta, pagasts - to marketings.
Sa procesa virzitajas galvenokart ir pa$valdibas ar merki veicinat konkrétas teritorijas
socialekonomisko attistibu. Zinatniskaja literatiira pieejami konkrétaki apzim&jumi, kas raksturo
marketinga procesa IstenoSanas subjektus pieméram, publiska sektora marketings, pasvaldibu
marketings (Pukis, 2010). Katram no tiem teritorijas telpiskuma aspekts ir citadaks, publiskaja
sektora kopuma tas ir mazaks, pasvaldibas — lielaks.

Pieminéto iemeslu dél ped€jos divdesmit gadus praksé nostiprinas saite starp publisko
parvaldi un marketingu, par kuru ieprieks ticis diskutéts tikai teor&tiski. PriekSnosacijumi $o
nozaru sapliiSanai saistas ar to vésturisko attistibu, ar laiku, kad tika aprobé&tas jaunas
koncepcijas, gan publiskaja parvaldé, gan marketinga. Marketinga metoZzu izmantoSana

publiskaja parvaldé balstas uz principiali atSkirigu ideologiju ka tradicionala administréSana.



Jauno publiskas parvaldes koncepciju (menedzerisma modelis (Aucoin, 1990; Dunleavy and
Hood, 1994; Hood, 1991) un parvaldibas koncepcija (Mayntz, 2003, 2006; Peters and Pierre,
1998; Rhodes, 1996) attistiba bija galvenais priekSnosacijums publiskas parvaldes un
marketinga konvergences attistibai. Tapat ka publiska parvalde, arl marketings ka zinatne ir
piedzivojusi parmainas, pietuvinoties tai darbibas specifikai, kas raksturiga publiskai parvaldei.
Marketinga pirmsakumos tika uzskatits, ka: "pardosana ir svarigaka marketinga funkcija" (Weld,
1917, citéts no Kaplan and Haenlein, 2009). Tomér pieaugosa konkurence un aizstajéjprecu
daudzums, orientéSanos uz preci nomainija ar orienté$anos uz darjjumu. Astondesmito gadu
beigas caur Dvaijera (Dwyer et al. 1987) un Morgana (Morgan and Hunt, 1994) publikacijam
notika v&l viena virziena maina, radot attiecibu marketingu, kas koncentr&jas uz ilgtermina
vertibu un produktivitati. Ja marketingu uzliko caur attiecibu nevis darfjumu prizmu, tad
marketings §ada izpausme pilniba atbilst sabiedriska sektora ilgtermina pakalpojumu sniegSanas
koncepcijai. Sociala marketinga koncepcija paredz, ka uzpémums cens$as izp&tit un apmierinat
pircgju vajadzibas un v€lmes, nemot véra ari sabiedribas attistibas stratégiskas intereses
(Praude and Voznuka, 2013).

Katra paSvaldiba ir dazada limena iesp&jas apmesties uz dzivi, atpusties un stradat. Katrs no
pieminétajiem aspektiem nodroSina vairumu pakalpojumu, kas ietilpst pasvaldibu kompetence.
Ja tas ir pakalpojums, tad ta nodroSinaSana lielaka vai mazaka meéra ir paklauta tirgus
likumiem, kur efektivai darbibai pielietojamas uznéméjdarbibas metodes tai skaita —
marketings. Teritorijas lietojuma aspekti nosaka to, kapéc pasvaldibas sava starpa konkuré —
lai piesaistitu sev vairak lietotajus, un lidz ar to resursus. "Tade] paSvaldibam jamacas sava
starpa konkurét, kad novadu vadiSana jadarbojas tirgus ekonomikas principiem" (Pukis, citéts no
Diena, 27.04.2014). Pasvaldibas parvaldibas principi nav tik strikti, tapéc marketingu pilnigak
var Tstenot tieSi paSvaldibu méroga. Piikis (2010) apgalvojis, ka: "uzlikojot pasvaldibas ka
konkurentes, tiek pilniba atklata to autonomijas jéga — darboties savu iedzivotaju varda un So
iedzivotaju intereses".

Sa promocijas darba izstrades sakuma aktiva teritoriala marketinga darbiba Latvija bija
saistama tikai ar dazam pasvaldibam (Ventspils, Jirmala, Sigulda, Kuldiga), tacu p&dg&jo Cetru
gadu laika republikas nozimes pilsétas un citas lielajas pasvaldibas teritoriala marketinga
pielietojums kluvis par ierastu lietu, pat neskatoties uz to, ka uzpeémeéjdarbibas metoZzu
pielietojums neietilpst pasvaldibu pienakumos. Paraleéli pieminétajai darbibai, Latvijas
pasvaldibas ir stradajuSas pie teritorijas vizualas identitates, kas izpauzas logotipu un sauklu
veida. Sis fakts liecina par teritoriala zimola vadibas klatbiitni Latvijas pasvaldibas — termins par
kuru zinatniskaja literatiira, ka art praks€, Latvija diskutets mazak, bet §1 diskusija allaz bijusi

pretruniga. Savukart arzemju zinatniskaja literatiira par teritoriju zimola vadibu pédg&jos 20 gadus



verojama loti liela zinatniska interese, jo tika novérots, ka teritorijas konkurgjot par resursiem:
"uzvedas ka zimoli" (Tiwari and Bose, 2013). Teritoriju zimola vadiba ka socials process radijusi
lielu zinatnisko un praktisko interesi. Kavaridza (Kavaratzis, 2003) p&tijumi pieradija, ka Eiropa
notikusi pareja no pilsétu marketinga ta klasiskaja izpausme uz pilsétu zimola vadibu. Kavaratzis
(2003) un Vizgalovs (2010) to nosaukusi par modernako teritoriala marketinga izpausmes veidu.
Velak tika diskutéts, ka teritoriala zimola vadiba attistas ka jauna socialo zinibu teorija. Tomer
zinatnieki, pieméram, Pikis (2011) Latvija pret zimola vadibu ka vienigo marketinga izpausmi
pasvaldibas ir kritisks, uzskatot, ka ta ir orientacija tikai uz vienu aspektu — t€lu un/vai zimolu,
kur tiek pazaud@ts stratégiskais aspekts. ArT citur pasaulé diskusijas par teritorialo zimola vadibu
ka jaunu virzienu nav rimusas. Vairaki autori (Kavaratzis, 2005; Kavaratzis & Ashworth, 2006;
McCann 2009; Hankinson, 2010) m&ginajusi tikt gala ar iepriek§ pieminéto problému, uzsverot
atSkiribas starp teritorialo marketingu un zimola vadibu. Lucarelli un Berga (2011) teritoriala
zimola vadibas pétijumu analize liecina, ka teritoriala marketinga siitiba izsaka teritorijas ka
produkta un pakalpojuma veicinasanas, pardoSanas un izplatiSanas procesus un metodes. Zimola
vadiba, savukart, attiecas uz meérktiecigu simbolisko informacijas iemiesojumu par teritoriju ar
mérki radit asociacijas un noteiktas gaidas. Tomér pieminéta té€ze raksturo procesa mérki —
zimolu, bet ne lidzekli ta sasniegSanai — zimola vadibu. Gartners (Gertner, 2011) atzina, ka
pieminéta neskaidriba ir galvenais Skerslis tam, lai teritoriju zimola vadiba kliitu par nobrieduSu
zinatnes nozari. Analiz€jot zinatnisko literatiiru, secinajam, ka misdienas teritoriala zimola
vadibas attistibu kave tris galvenas pretrunas:

1. Nav zinatniskas vienpratibas par to, vai zimola vadiba atSkiras no teritoriala marketinga vai
teritoriju virzisanas.

2. Petnieku produktu orientéta domasana, kas novedusi pie teritorijas telpiska un sociala
aspekta noniveléSanas, galveno akcentu liekot uz zimolu.

3. Pieminétas pretrunas nemazina teritoriala zimola vadibas praktisko popularitati, ka
iznakuma pieaug spriedze starp teorétikiem un praktikiem, kur p&dg€jiem nepiecieSami
steidzamas un vienkarsas atbildes, kuras teorétiki nesp&j dot. Iznakuma rodas kltdas: Vai
nu teorétiki atlaujas sniegt vienkarSas, neilgtsp€jigas atbildes, vai arT praktiki pasi rod
risinajumu, kuri iznakuma nav dzivotspgjigi.

Nepilnveértiga zimola vadibas metozu izmantoSana pasvaldibas izraisa nelietderigu resursu
1z8kieSanu un nepilnvertigu darba rezultatu. lepriek$§ piemin€tas pretrunas pieprasa atbildes uz
problémjautajumiem, radot iesp&as zinatniskajiem pétijumiem. Balstoties uz zinatnisko
literatiiru, mes piekritam to zinatnieku tsk. Piika (2010) kritikai attieciba uz zimola vadibu ka
vienigo marketinga izpausmes formu pasSvaldibas, bet nepiekritam kritikai attieciba pret téla

un/vai zimola nozimi konkr&tas pasvaldibas attistiba. Zimola loma ir liela un to apstiprina
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daudzu Eiropas pasvaldibu (Berline, Amsterdama, Hamburga u.c.) tiekSanas to attistit. AtSkiriba
no teritoriala zimola vadibas ka procesa, ir panakta zinatniska vienpratiba par to, kas ir teritorijas
zimols un kada ir ta nozime. Teritorijas zimols ir nematerials pamatlidzeklis, tikpat svarigs ka
zemes Ipasums, infrastruktira vai darbaspéks (Visgalov, 2010). Zimolam ir kolektivs raksturs,
tas majo sabiedribas apzina, tapéc to var uzskatit par sabiedrisko labumu par kuru pasvaldiba —
ka sabiedribas intereSu virzitajs var uznemties atbildibu. Mes uzskatam, ka tieSi netveramais
teritoriala zimola speks, attieciba uz paterétaja ricibu, kalpojis ka galvenais motivs paSvaldibam
pielietot ne vienmér aprobétus teritoriala zimola vadibas instrumentus. Tadé] uzskatam, ka
tiekSanas uz zimolu ka vienu no marketinga mérkiem ir vertigaka ka marketings fragmentaras
virzisanas vai mérka marketinga izpausmé, jo vertigs teritorijas zimols no pasvaldibas klienta
izv€les skatu punkta skar visus pasvaldibas aspektus — politisko, ekonomisko, socialo un art
administrativo. Tikai ne vienmér ir atbildéts jautdjums par to, kadas metodes izmantojot,
paSvaldiba nonak Iidz augstai zimola veértibai. Tas nozimé, ka galvenais Sa promocijas darba
problemas aspekts ir nevis zimols ka pasvaldibas meérkis, bet gan process, ka lidz tam nokliit,
process, kuru zinatniskaja literatiira dévé par teritorialo zimola vadibu.

Pieminéto pretrunu d€] uzskatam, ka pagaidam, kamér teritoriala zimola vadiba ka zinatniskas
un praktiskas darbibas virziens ir savas attistibas stadija, pareizak ir uzlitkot tiekSanos uz
teritoridalo zimolu ka miisdienigu marketinga izpausmes veidu, piekritot Praudes un Voznukas
(2013) apgalvojumam, ka marketinga pielietojums teritorijas, laika gaita attistijies pa noteiktiem
posmiem, kas savstarp€ji atSkiras péc attistibas, vispar€jas pieejas un pielietojuma Itmena:

1. fragmentaras virziSanas aktivitates;

2. teritoriju mérka marketings;

3. teritoriala zimola vadiba;

4. integrétais teritoriju marketings (teritoriala zimola vadiba ka sastavdala).

Uzskatam, ka musdienam atbilstigakais ir viedoklis, ka zZimola vadiba pasvaldibas jaskata caur
integréta teritoriala marketinga prizmu, kur teritoriala zimola vadiba ir §a procesa sastavdala
(pieminéts, gan Puka (2010) ka virziSanas sastavdala, gan Praudes un Voznukas (2013) ka
integréta marketinga sastavdala), bet ar sev raksturigam pieejam un metodeém. Teritoriala zimola
koncepcijai ka pasvaldibas marketinga strat€gijas sastavdalai jabiit saistitai ar paSvaldibas
stratégiskajiem mérkiem un zimola attistibai ir jabut vienam no $3as strat€gijas uzdevumiem.
Teiktais nozimé, ka pagaidam, teritoriald zimola attistiba pasvaldibas balstds uz teritoriald
marketinga pamatiem, kas integré zimola vadibai raksturigas pieejas un metodes. Tade] st
promocijas darba problemjautajums ir teritoriala zimola vadibas ieklausanas teritoriald

marketinga procesa Latvijas pasvaldibas.
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Par misdienam atbilstigako uzskatam Taivari un Bozes (Tiwari and Bose, 2013)
apgalvojumu, ka teritoriju zimola vadibas joma jaizmanto tradicionalas marketinga un zimola
vadibas pieejas, lai izveidotu teritorijas t€lu. Tomér ar1 $aja apgalvojuma rodamas pretrunas, jo
zinatné pastav vienpratiba (plasak nakamaja nodala) par to, ka tradicionalas (produktu) zimola
vadibas metodes nav pilniba pielagojamas telpiskam stratégijam. Teritoriju zimola vadibas ka
teorijas galvenais attistibas Sk&rslis ir tas, ka ta parsniedz tradicionalas marketinga koncepcijas
robezas un integré daudzu socialo zinibu komponentes un dimensijas. Fans (Fan, 2010) sava
petijumu par naciju zimola vadibu izvirzija t€zi, ka teritoriala zimola vadiba ir komponentes, kas
ir vieglak (pieméram, logotips) un gritak vadamas (pieméram, nacijas identitate). Balstoties uz
Fanu (Fan, 2010), uzskatam, ka zinatnisko centienu gaita ir izveidojies teritoriala zimola vadibas
konceptualais kodols, kura pamatosana ir $a darba teorétiski p&tnieciskas dalas mérkis.

Brivpratibas princips marketinga metozu pielietojuma nozimé, ka marketinga izmantoSanas
amplitiida pasvaldibas ir loti plaSa. AtseviSskas paSvaldibas (Ventspils) marketinga konteksta
sasniegusas pasaules Iimeni, bet citas marketingu izmanto pasivak. Ventspils piemérs paradija,
ka mérktieciga marketinga izmantoSana sp&jusi mazveértigu postpadomju provinces pilsétu
padarit par vértigako zimolu, kas regionalo pasvaldibu starpa atrodas arpus konkurences —
nelielu pilsétu Latvija verté gandriz tikpat augstu, cik galvaspilsétu Rigu. Ventspils piemeérs
pierada, ka izmantojot marketinga instrumentus, iesp&jams biitiski palielinat vietas reputaciju, tai
pat laika, tas atklaj, ka $is apstaklis citas paSvaldibas nav bijis pietickami nov&rtéts. Straujo
teritoriala marketinga koncepciju attistibas apstaklos, paSvaldibas Latvija praktizé teritoriala
marketinga aktivitates, apzinati vai neapzinati cenSoties veidot teritorijas t€lu, un celt dotas
pasvaldibas zimola vértibu. Sis darbs ne vienmér bijis produktivs. Sados apstak]os pasvaldibas
pilniba neizmanto katras teritoriala marketinga formas iespéjas, bet gan tikai to fragmentus.
Pieméram, teritorialo zimola vadibu kltidaini nonivelgjot Iidz logotipu un sauklu limenim.
Iznakuma marketinga realizacijas process nevar bt pilnvertigs un sniegt ieguldito Iidzeklu
atdevi. Darba risinama probléma ir nevis tani, ka paSvaldibas Latvija neizmanto teritoriala
zimola vadibu, bet gan tani, ka tas neizmanto teritoriala zimola vadibas pilnu ciklu, kas
sintez€jams no péd&jo gadu zinatniskajam publikacijam. Pasaulé atzitais teritoriala zimola
vadibas pétnieks Kavaridzis (Kavaratzis, 2007) teritorialo zimola vadibu uzliko plasak —
teritorijas zimols ka komunikacija. Vins uzskata, ka zimols nav tikai teritorijas precu zime, bet
gan viss ko teritorija dara vienotas zimola idejas vai koncepcijas konteksta. Tadel Sini
promocijas darba primari tiek risinata nepilnigas teritoriala zimola vadibas izmantoSanas
probléma Latvijas paSvaldibu darbiba.

Darba sekundarais problémaspekts ir Latvijas paSvaldibas sabiedribas uztveré, paradot

pasvaldibu zimola attistibu ne tikai no ta attistitaja, bet ar no ta lietotaja puses. Nezinot atdevi no
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meérktiecigas marketinga darbibas, paSvaldibas nav parliecinatas par $adu centienu
nepiecieSamibu. Latvija nav bijusi méginajumi paradit pasvaldibu zimola attistibu sabiedribas
uztveré. Tadel bija nepiecieSams izstradat metodiku, kas bez lieliem kapitalieguldijjumiem lautu
izpétit un paradit Latvijas pasvaldibu zimola attistibu sabiedribas uztver€, un salidzinat Sos
rezultatus ar 1idzSin€jiem pasvaldibu marketinga centieniem.

TreSais darba problémaspekts bija Latvijas paSvaldibu zimola attistibas platforma, tam
atklajot zZimola attistibas konceptualo virzienu attieciba pret citam pasvaldibam.

Tadgjadi Sis promocijas darbs risina teritoriala zimola vadibas problému Latvijas paSvaldibas,
to Sketinot tris dazados aspektos — (1) ieguldijums (2) iznakums un (3) attistibas potencials, kas
izpauzas ka marketinga darbiba pasvaldibu zimola vertibas palielinaSanai, marketinga darbibas

iznakums zimola uztveres indeks izteiksmé, zimola platformas un attistibas potenciala

novertgjums.

Pétijuma objekts: Latvijas regionu pasvaldibas

Pétijuma priekSmets: teritoriala zimola vadiba Latvijas regionu pasvaldibu marketinga

Promocijas darba merkis ir izpétit zimolu vadibas izmantoSanu Latvijas paSvaldibu

teritorialaja marketinga un sniegt priekSlikumus tas uzlaboSanai

Pétijuma uzdevumi:

1. Salidzinot jaunas paSvaldibu vadibas koncepcijas, pamatot publiskas parvaldes un
marketinga konvergenci un izpétit teritoriala zimola vadibas teorétisko ietvaru;

2. Izpetit teritoriala marketinga attistibu Latvijas paSvaldibas un novertét teritoriala zimola
vadibas izmantoSanu Latvijas paSvaldibu marketinga darbiba;

3. Zimola uztveres indeksa veida, paradit Latvijas pasvaldibas sabiedriskaja uztverg,
galvenajos teritoriju lietojuma aspektos — dzivesvietas, investiciju un tlirisma;

4. Izpetit Latvijas pasSvaldibu identitates attistibu un novértét zimola attistibas iesp&jas
Latvijas paSvaldibas;

5. Pamatojoties uz pétijumu rezultatiem, visparinot un sistematizgjot teorétisko un praktisko

informaciju, sniegt priekslikumus Latvijas regionu pasvaldibu zimola attistibai.

Pétijuma metodes: Merka sasniegSanai tika izmantotas S$adas zinatniskas un ekonomikas
analizes kvalitativas un kvantitativas metodes:
v’ zinatnisko publikaciju un veikto zinatnisko pétijumu analize;

v' monografiju un citu avotu informativa analize un apkopoSana;
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v" apsekojums (situacijas analize), pamatojoties uz sekundaro informaciju, kas izpaudas lauka
petijumos Latvijas paSvaldibas un ka pasvaldibu planoSanas dokumentu analize;

v’ kvantitativa aptauja anketéSanas veida iegiistot visas Latvijas pa$valdibas dzivojoSo
viedokli. legtito rezultatu analizei izmantojot apraksto$as un analitiskas statistikas metodes;

v’ aptauja intervéSanas veida teritorijas identitates atribuitu iegtiSanai.

Pétijuma veikSanas periods: P&tijuma teorétiskas dalas pamats aptver laika posmu no 20.gs.
beigam Iidz misdienam. Atseviski v€stures posmi teorétiskaja dala pétiti dzilak — sakot ar
pagajusa gadsimta sakumu. Petijuma praktiskaja dala izmantoti dati par periodu no 2000.gada
lidz 2014.gadam. P&tijuma pamatdati ievakti laika posma no 2011. gada beigam lidz 2013. gada
beigam.

Darba teorétiskais un metodologiskais pamats ir pasaules zinatnieku publicétie darbi par
jaunajiem izaicinajumiem pasvaldibu parvald€, problémam un metodém to risinaSana, Latvijas
zinatnieku pétijumi, kas raksturo marketinga un publiskas parvaldes konvergenci. P&tijumu
nodro$inasanai izmantoti zinatniskie raksti, Centralas statistikas parvaldes dati, attiecigie ar
publisko parvaldi saistitie Latvijas Republikas likumi un citi normativie dokumenti, pasvaldibu
reformu raksturojosie materiali un Latvijas pasvaldibas publiski pieejama informacija, ttmekla
resursi. Darba izmantota Eiropas paSvaldibu harta, analiz€ta Eiropas viet€jo pasvaldibu sist€ma.
Darba izstradei izmantoti tematiskie teritoriala marketinga un publiskas parvaldes Zurnali:
Journal of Town and City Management (kops 2010.gada), Government Information Quarterly
(kops 1984.gada), Socio-Economic Planning Sciences (kop$ 1964.gada), Jounal of Place
Management and Development (kop$ 2008.gada) un Place Branding and Public Diplomacy
(kops 2004. gada), The Marketing Review (kops 2000.gada).

Marketinga aktualitati un pielietojumu publiskaja parvaldé uzsverusi Kaplans un Hanleins
(Kaplan and Haenlein, 2009), sabiedribas vadibas un marketinga konvergence Sketinata caur
diviem publiskas parvaldes pétijumu virzieniem — Jaunds sabiedribas vadiba (Aucoin, 1990;
Dunleavy and Hood, 1994; Hood, 1991) un parvaldiba koncepcija (Mayntz, 2003, 2006; Peters
and Pierre, 1998; Rhodes, 1996). Gonsaless (Gonsales et.al. 2013) ka arT Bloks un Biizé (Block
and Bugge, 2013) par marketingu un publisko parvaldi diskut&jusi inovaciju konteksta. Gelders
un Ilens (Gelder and Ihlen, 2009) pétijusi pakalpojumu marketinga modela pielietojumu
publiskas parvaldes komunikacija, Gelders u.c. (Gelders, et.al. 2007) rakstijis par
komunikaciju vadibu publiskaja sektora. Vairaku autoru (McManus and Connell, 2014;
Niedomysl, 2006), fokusa bijis lauku regionu novadu marketings. Pandelika (Pandelica et.al.
2012) 1izveidojusi konceptualo ietvaru marketinga pielietojumam publiskaja parvalde.

Kavaracis un Asvords (Kavaratzis and Ashworth, 2006) un daudzi citi autori petijusi konkrétu
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teritoriju marketinga centienus. Pilnigakaja apjoma teritoriala marketinga koncepcijas aspekti
izklastiti amerikanu marketinga specialista Kotlera (Kotler, et.al. 1993; Kotler and Gertner,
2002) Reina un Haidera (Rein and Heider, 1999) darbos.
Marketinga jautajumu saistiba ar publisko parvaldi Latvija Sketinajusi Vanags un Vilka (2005),
uzsverot uznémeéjdarbibas metozu pielietojuma svarigumu publiskaja parvaldé. Pikis (2010),
sava gramata par pasvaldibam, marketinga jautadjumam veltijis nodalu ar nosaukumu -
pasvaldibas marketings ka attistibas lidzeklis. Tiesi §is aspekts autoru ipasi iedvesmojis, jo
paSvaldibas marketinga ka attistibas lidzekla aktualitate bija manama agrak ari arvalstu
zinatnieku pétijumos. Brencis un Ikkala (2013b) uzsverusi paSvaldibas ka galvenas marketinga
procesu iniciésana. Klepers (2012) marketinga jautagjumu Sketinajis no telpisko stratégiju
rakursa, vairaku pasvaldibu un privata sektora sadarbibu, lai veicinatu regionalo atpazistamibu.
Ignatjevs (2011) teritoriju marketingu pétijis ka nozimigu regiona stratégisko faktoru. Voznuka
(2010) pétijusi teritoriala marketinga koncepcijas izmantoSanu Latgales regiona attistiba.
Petrovas un Jermolajevas (2007) monografija izpétitas marketinga iesp&jas teritoriju attistibas
programmu izstrad€. Van der Steina (2012) vert&jusi Latvijas tirisma marketinga efektivitati
Promocijas darba empiriska dala balstas uz pazistamo zinatnieku Vanagu un Vilku (2005);
Ptki (2010); Praudi un Voznuku (2013); Trout and Ries (1981); Gartner (1989); Aaker (1991,
1996, 1997, 2001); Keller (1993); Kaotler et al., (2002); Kavaratzis (2004; 2007); Trueman and
Cornelius (2006); Anholt (2007); Hankinson (2007); Herstein and Jaffe (2008); Kaplan and
Haenlein (2009); Gelder and Ihlen (2009); Zenker and Braun (2010); Prayag (2010); u.c. autoru

darbiem. Izmantotas literatiras un avotu saraksta ieklauta 175 vieniba.

Pétijumu zinatniska nozime un novitate:

1. Latvija pirmo reizi veikts originals zinatniskais pétijums par teritoriala marketinga attistibu
Latvijas paSvaldibas un teritoriala zimola vadibas izmantoSanas problemam Latvijas
paSvaldibu marketinga, ka iznakuma izstradats teritoriala zimola vadibas pielietojuma ietvars,
atklati galvenie trikumi un nepilnibas, sniegts ieguldijums teritoriala zimola vadibas terminu
lokaliz€sana;

2. Sniegts ieguldijums pasvaldibu zimola uztveres indeks€Sanas metozu pilnveidosanai,
paSvaldibas vertgjot tris galvenajos teritoriju lietojuma aspektos, kas izsaka to konkurences
jégu — dzivesvietas, investiciju un tirisma. Darba gaita tika atklata nepiecieSamiba
pasvaldibas dalit kategorijas, tapec darba tika zinatniski pamatots veids paSvaldibu daliSana
pec to lieluma. Petijumu iznakuma pirmo reizi Latvija tika iegiits pasvaldibu zimola uztveres

indekss;
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3.

Sniegts ieguldijums teritoriju identitates analizes metozu pilnveidoSanai, kas iegtita identitates
modela veida, lava paradit Latvijas paSvaldibu zimola attistibas platformu un atklat zimola

attistibas konceptualo virzienu.

Promocijas darba praktiska nozime:

1.

Darbs papildina zinatnisko diskusiju par teritorialo marketingu ka pasvaldibu attistibas
lidzekli, atklajot galvenas zimola vadibas instrumentu pielictojuma problémas regionu

pasvaldibas, kas pielidzinatas jaunakajam teritoriala zimola vadibas zinatniskajam atzinam.

. Pasvaldibam, rangu tabulas veida sniegtas to savstarp&jas pozicijas sabiedriskaja uztverg, kas

pasvaldibam kalpo savas konkurtsp€jas noveért€Sanai cinai par sabiedrisko viedokli, un,
stratégiskas sadarbibas ar citam pa$valdibam, planoSanai.

legttie identitates analizes rezultati lauj pasvaldibam novertét un attistit to zimola virzienu,
kas salidzinagjuma ar konkurgjosam pasvaldibam, tam ir piemerotakais. P&tfjums lauj
efektivak novertet esosas un nakotnes pasvaldibas zimola koncepcijas attistibu. Visparinot un
sistematizgjot teoretisko un praktisko informaciju, izvertetas zimola attistibas iespgjas lielajas,

vid€jas un mazajas pasvaldibas.

AizstaveSanai izvirzitas tézes:

1.

Latvijas paSvaldibas marketinga pielietojumam ir plasa amplitida. Visvairak tiek praktizetas
fragmentaras telpiska produkta virziSanas aktivitates un meérka marketings, integréta
marketinga pieeja pielietota reti. Teritoriala zimola vadibas galvenie posmi realizeti daléji, to

mérkis bijusi logotipu un sauklu izveide.

. Patérétaju apzina katrai paSvaldibai ka telpiskam produktam dzivesvietas, investiciju un

tiirisma aspektos ir izveidojusies noteikts zimola uztveres limenis, kas jaskata tris kategorijas
— lielas, vidgjas, mazas paSvaldibas. Tam paSvaldibam, kuras marketinga bijuSas aktivakas,
zimola indekss ir augstaks.

Latvijas pasvaldibam ir atSkiriga identitates platforma to zimola attistibai - teritorialais zZimols
republikas nozimes pilsétam jaattista no piedavato iesp&ju plasuma, bet mazajiem novadiem
no piedavato iespgju dziluma. ST teze izskaidro to, ka mazas teritorijas patérétaju apzina spgj

konkurét ar lielajam un izmantojama paSvaldibu attistibas planosana.

Darba apjoms un struktiara

Darbs sastav no ievada un tris nodalam, kuru beigas ir secinajumi un priekslikumi. levada

dala formuléta pétijuma aktualitate, noteikts p&tijuma objekts un priekSmets, izvirzits pétijjuma

meérkis un uzdevumi, atspogulota darba struktiira, pétijumu metodes, dots darba teor&tiskais un
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metodologiskais pamats, pétijuma ierobezojumi, pétijumu veikSanas periods, pétijumu zinatniska
novitate, formul€tas darba aizstavéSanai izvirzitas tézes.

Pirmaja nodala veikta publiskas parvaldes un teritoriala marketinga konvergences analize,
veikts teritoriala marketinga posmu attistibas invert&jums, lai pamatotu zimola vadibas procesa
teorétisko bazi.

Otraja nodala izvertéta teritoriala marketinga formu izmantoSanas dazadiba Latvijas
pasvaldibas un novertéta teritoriala zimola vadibas izmantoSana Latvijas paSvaldibu marketinga
darbiba.

Promocijas darba tresa nodaja pilnveidota teritoriju zimola uztveres novértéSanas metodika.
Analiz&ti zimola vadibas izmantos$anas $kersli paSvaldibas, noskaidroti novadu uztveres limeni
ietekméjosie faktori un izveidots zimola attistibas ITmenu konceptuals att€lojums. Sniegts
ieguldijums pilsétu un novadu téla analizes metodikas pilnveidosanai, piedavajot jaunu pieeju
tela uzbiives modeléSanai, kas velak aprobéta Latvijas pilsétas un novados, novertgjot to niSu un
zimola attistibas iespgjas. Darba nosléguma apkopoti petijjumu rezultata iegitie galvenie

secinajumi un priekslikumi.

Pétijuma rezultatu aprobacija
Par disertacijas tému autors public&jis 12 starptautiski recenz&jamus zinatniskos rakstus, par

pétijuma tematiku autors zinojis 14 starptautiskas un vietgjas zinatniskas konferences.

Zinatniskas publikacijas par teritoriala zimola vadibu pasvaldibas

1. Pienemts publicésanai Brencis, A., Kikuste, N. (2015). Brand personality in positioning of
Latvian cities. In: Proceedings of 16th International Scientific Conference of Turiba
University*’.

2. Brencis, A., Ikkala, J. (2013). To Brand or Not to Brand? Local Authority as Key Institution
for City Branding Initiative: Case of Latvia. In: Proceedings of International Place
Management and Branding Conference: The Business of Place: Critical, Practical and
Pragmatic Perspectives; Manchester Metropolitan University.UK. pp. 41-50. ISBN: 978-0-
9551732-7-1.

3. Brencis, A. Ikkala, J. (2013). Does City Size Matter? City Brand Index VS Population Size.
In: Journal of Sociology and Anthropology Vol. 1(2), pp. 95 — 103. ECONBIZ.

4. Brencis, A., lkkala, J. (2013). Size Effects on City Perception Levels. In: Proceedings of
Global Innovation Conference. Valencia. Spain. Paper Nr.28. ISBN: 978-84-616-0275-9.
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5. Brencis, A. (2012). Does City Size Matter in City Branding? In: Special Edition of the
International Place Branding Conference: Roots — Politics — Methods.; Utrecht, The
Netherlands. pp. 123-130. ISSN 1971-7843.
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Daliba ar referatiem zinatniskajas konferences

Starptautiskas zinatniskas konferences

09/07/13 Size Effects on City Perception Levels. Global Innovation Conference. University of
Valencia. Spain.

14/02/13 To Brand or Not to Brand? Local Authority as Key Institution for City Branding
Initiative. International Place Management and Branding Conference: The Business
of Place: Critical, Practical and Pragmatic Perspectives; Manchester Metropolitan
University.UK.

20/01/12 Does City Size Matter? City Brand Index VS Population Size. International Place
Branding Conference; Utrecht University, The Netherlands.

10/09/11 City Brand Index VS City Budgets, Latvian Case. 3" International Colloquium on
Place Marketing and Nation Branding; Lincoln University, Lincoln. UK.

10/05/11 Measuring Brand Equity of Latvian Cities and Towns. 71" International Scientific
Conference New Values in Tourism and Social Development. School of Business
Administration Turiba, Riga.

24/03/11 Brand Image of Croatia in Perception of Latvians. 5" International Scientific

Conference Entrepreneurship and Macroeconomic Management: Reflections on the
World in Turmoil, Pula, Croatia.

21/09/10 Latvians are the Best Ice Hockey Fans: Alternative Brand Image for Nation of Latvia;
Case Study. 2" International Colloguium on Place Marketing and Nation Branding;
Brunel University West London. UK.

06/06/10 Branding Small Nation — Latvia, What to Say if There is Nothing to Say? 7" Annual
International Scientific Conference. Human Potential Development: Search for
Opportunities in the new EU states. Micolas Romeris University. Vilnius. Lithuania.

20/04/10 Competitive Identity for Nation of Latvia — Lessons to Learn from National Hockey
Team “Riga Dinamo”. 8" International Scientific Conference Legal, Political and
Economic Initiatives Towards Europe of Knowledge, Kaunas Technology
University, Kaunas.

10/04/10 Nacionalais zimols ‘“’Made in Latvia’> — kadas ceribas uz to likt? Liepajas
Universitates 13. starptautiska zinatniska konference. Sabiedriba un kultira: Haoss

un Harmonija. Liepaja.

Vietejas zinatniskas konferences

12/04/12 Pilsétu zimolvediba - miti un patiesiba. Regionala tirisma konference. Rikotajs -

Valmieras pasvaldiba. Valmiera.
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17/03/12 Pilsétu zimoli ka geografiskas reprezentacijas veids. 4. Latvijas geografijas kongress.
Latvijas Universitate. Riga

10/02/11 Latvijas pilsétu zimola vértibas novértéjums. LU 69.zinatniska konference. Latvijas
Universitate. Riga.

15/05/10 Ventspils zimols — izaicinajums citam Latvijas pilsétam. Ventspils augstskolas

studentu zinatniska konference. Ventspils augstskola. Ventspils.

Kops 2011.gada promocijas darba p&tijuma rezultati tiek izmantoti Latvijas pasvaldibu (Ogre,
Sigulda, Valmiera, Kuldiga, Aliiksne, Jekabpils) zimolu attistiba, jaunu procesu uzsakSana un
esoso pilnveidosanai. P&c Ogres, Aliiksnes, Césu pasvaldibu un Latvijas Pasvaldibu Savienibas
uzaicinajuma, autors 2012-15.gada paSvaldibu darbiniekiem un uznéméjiem vadijis apmacibu
seminarus par teritoriala zimola attistibu. Izmantojot promocijas darba izstrades gaita iegiitas
atzinas, autors vadijis zimola attistibas darba grupas Ogres un Aliiksnes pasvaldibas. Promocijas

darba rezultati aprobéti autora izstradatajas Ogres un Aliiksnes zimola koncepcijas.
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1. Marketinga vadibas teoretiskie aspekti pasSvaldibas

Neskatoties uz to, ka $1 promocijas darba priekSmets ir teritoriala zimola vadiba, teoretiski
pétniecisko dalu sakam ar marketinga pielietojuma analizi pa§valdibas. Sis solis ir pamatojams ar
to, ka teritoriala zimola vadibas metodes arvien attistas un balstamas uz teritoriala marketinga
pamatiem. Zinatniskas debates un nevienpratiba parasti skar nevis zimola jautagjumu, bet gan
veidu ka pasvaldiba nonak Iidz augstai zimola vértibai. Tapéc pagaidam zimola vadiba
pasvaldibas jaskata caur integréta teritoriala marketinga prizmu, kur teritoriala zimola vadiba ir
§a procesa sastavdala, bet ar sev raksturigam pieejam un metodém, jo zinatnisko centienu gaita ir
izveidojies teritoriala zimola vadibas konceptualais kodols, kura pamatosana ir $a darba
teorétiski petnieciskas dalas merkis. Teritoriala zimola vadibas sasaiste ar publisko parvaldi
veidojas caur marketingu, kur zimola vadiba ir §1s nozares moderna izpausmes forma. Tapéc, lai
pamatotu teritoriala zimola vadibas attistibu marketinga konteksta, sakuma ir nepiecieSams

analiz&t marketingu ka tadu un ta sasaisti ar publisko parvaldi.

1.1 Publiskas parvaldes un marketinga konvergence

Pedgjos divdesmit gadus praksé patstavigi nostiprinas saite starp publisko parvaldi un

marketingu, par kuru ieprieks ticis diskutéts tikai teor€tiski. PriekSnosacijumi abu disciplinu
sapliSanai saistas ar vesturisko attistibu — jaunu koncepciju aprobaciju, gan publiskaja parvalde,
gan marketinga. Pagatné aizgdjis tas laiks, kad marketinga nozares parstavjiem, publiskas
parvaldes darbiba asoci€jas ar birokratiskam procediram. Mainijies arl publiskaja parvalde
stradajoSo priekStats par marketinga zinatni — to publiskaja parvaldé vairs neuzskata par
neproduktivu un resursus iz§kérdgjosu funkciju (Parker et al., 2007).
Galvenais klup$anas akmens cela uz publiskas parvaldes un marketinga konvergenci bija
uzskats, ka publiskaja parvalde sabiedribas intereses atrodas augstak par individa interesém, kas
bija pretruna ar sakotn€jiem marketinga uzskatiem — sniegt labumu individiem. Pieminétas
pretrunas mazinajas, kad sabiedribas uzvedibai attistoties, radas nepiecieSamiba publiskai
parvaldei, uzvesties 1idzigi ka uznémumiem, bet uznémumiem marketinga izmantot principus,
kas bija vairak raksturigi publiskai parvaldei.

Zinatnisko diskusiju sakam ar publisko parvaldi, atklajot priekSnosacijumus, tiesiskos
aspektus un motivus publiskai parvaldei, un pasSvaldibam ka atvasinato publisko tiesibu
juridiskam personam, sava darbiba pielietot marketinga instrumentus. Publisko parasti definé ka
pretstatu privatajam. "Publisks (latipu v. publicius) — atklats; daudziem vai visiem pieejams; tads,

kura var piedalities daudzi vai visi; tads, kas attiecas uz daudziem vai visiem; sabiedrisks;
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neprivats; tads, kas notiek publikai vai sabiedribai redzot". (sveSvardu vardnica, 2004, 239.Ipp).
LatvieSu valoda ierastak bijis runat par sabiedribu, sabiedrisko. Tikai pavisam nesen latviesu
valodas terminologija plasak lietots anglicisms publiskais (public administration). Piemin&tajam
terminam latvieSu valoda atbilst termini publiska administracija un publiska parvalde. Bariss
(2009) apgalvoja: "ka galvenais arguments kapéc zinatniskaja literatira plasak tick lietots
termins publiska administracija nevis vadiba ir tas, ka privata persona drikst darit visu, kas ar
likumu nav aizliegts, tacu publisko tiesibu juridiska persona drikst darit tikai to, kas noteikts
normativajos aktos". Tas nozimé¢, ka lielakoties publisko institticiju vaditaji savu atbildibas jomu
nevis vada, bet gan administré. Pieminé&tais autors publiskas parvaldes jédzienu parasti saista ar
valdibas darbu, kura veic sabiedribai nozimigu pasakumu planoSanu, organiz&Sanu,
koordingSanu un kontroli. Valdibas divi virsuzdevumi ir gadat par cilvéku drosibu un veicinat
vinu labklajibu, kur organizétiba ir sekmigas attistibas nosacijums. Publiska parvalde ir
izpildvara, kuru veido valsts parvade un izpildvara. Publiska parvalde atrodas starp politisko
varu un sabiedribu, ta ir politiskas gribas TstenoSanas instruments. Parvalde var darboties dazados
limenos — valstiskaja, regionalaja un viet&ja limeni.

Lielakoties, organizaciju, kas nodarbojas ar sabiedriska labuma parvaldi darbiba ir specifiska,
kas arl noteica un veidoja galvenos skér§lus uznéméjdarbibas tsk. Marketinga metozu
izmantoSanai publiskaja parvalde. Organizacijas teorija un vadibzinatne savas atzinas loti liela
mera balsta uz idealizétu vadiSanas modeli, kura saknes mekl€jamas uznémejdarbiba. Tacu to
principi un likumi tikai dalgji attiecas uz publiskajam organizacijam, vai ari tur nedarbojas
vispar. Ja publisko organizaciju vadiSana notiek noteikumu ramjos, tad $adam procesam
atbilstosaks nosaukums ir administrésana, jo publiskas parvaldes vaditaji orient€jas ne vien uz
meérku sasniegSanu, bet arm uz noteikumu ieveroSanu. Publiskam organizacijam ir vairak vai
mazak izteikts politisks raksturs, kur sabiedriskas parvaldes piepemtos Il€émumus un
pakalpojumus nosaka nevis tirgus konjunktiira, bet politiski nolemtas prioritates. Ta iznakuma
atseviski jautajumi, pieméram, marketings var biit arpus politiskas dienaskartibas. Sabiedribas
parvaldes joma atseviska organizdcija ir integreta institucionalaja vidé, Kur eksisté formalas
organizacijas ar hierarhijas attiecibas sakartotu strukttrvienibu kopumu, kas ierobezo radosu,
inovativu pieeju problému risinasana, kur cilvéku ricibu nosaka nevis iek§€ja motivacija, bet gan
aréja determinacija. Sabiedribas parvaldes organizaciju kultira raksturojas ka "vésa", kam
raksturiga depersonalizacija. Publisko organizaciju darbiba ne vienmér pamatojas raciondld
léemumu pienemsanas procesa.

Marketinga metozu izmantosana publiskaja parvaldé balstas uz principiali atskirigu ideologiju
ka tradicionala administréSana. Jauno publiskas parvaldes koncepciju attistiba, ko radijusas

parmainas Saja joma, bija galvenais priekSnosacijums sabiedribas vadibas un marketinga
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konvergences attistiba. Jaunas publiskas parvaldes (New Public Management) teorijas (AuCoin,
1990; Dunleavy un Hood, 1994, Hood, 1991) un parvaldibas koncepcijas (Mayntz 2003, 2006;
Peters un Pierre, 1998, Rhodes, 1996) attistiba publiskaja parvaldé radija jaunu tendenci, liekot
publiskaja parvaldé stradajosajiem uzvesties ka vaditajiem ar izmérojamu atbildibu par savu
darbu. Lidz §im parmainam publiska parvalde bija saistita ar tradicionalo parvaldes modeli. Tas
izpaudas ka parvalde, kur varas avots ir subjektivizets — valdnieks vai varas kolektivs, kuru vara
balstas uz religiskiem (monarhija) vai ideologiskiem (socialisms) argumentiem. Tradicionalas
varas subjekts sava absolitaja izpausmé stav pari sabiedribai. Sads parvaldes modelis raksturigs
sabiedribam ar zemu attistibas limeni, kur amatpersona, nevis likums, ir varas TstenoSanas
instruments. Kamér publiskas parvaldes centra ir religija vai cita ideologija, publiskas parvaldes
organizacijas nevar uzliikot ka konkurentes, kas attiecigi nerada vajadzibu péc uznéméjdarbibas
metozu adaptacijas.

Progresivaks ir legalisma parvaldes modelis, Kuru biezak pazist ka birokratisko parvaldi.
Legalisms vairak izplatits Eiropas Savieniba, tas centralajas institiicijas, ka art Francija un Vacija
(Bariss, 2009). Legalisma varu depersonaliz€, tur varas subjekts ir valsts. Legalisma iezime ir
valsts un sabiedribas pretnostatijums — "m&s un valsts" princips. Legalismu Micbergs
(Mintszberg, 2000) nosaucis par procediru parvaldi, kura balstas, pieméram, uz H.Forda
automobilu konveijera raZoSanas ideju ar precizu funkciju sadalijumu starp ierédniem, veidojot
lielu administrativo slogu. Legalisma galvenais parvaldes instruments ir tiesibu (publiskas,
administrativas tiesibas) normas. Legalisma pozitivas iezimes ir vienlidziba, objektivitate,
darbibu legitimitate un mazinata amatpersonu subjektivitate. Legalisma negativas iezimes
izpauzas ka formala birokratisma attistiba, sabiedribas individualisma un likuma tipiska
konfrontacija, neelastigu netipiskas situacijas (Bariss, 2009).

Menedzerisma modela jeb jaunas publiskas parvaldes koncepcijas saknes mekl&jamas
bijusajas Eiropas tirdzniecibas valstu kolonijas — ASV, Jaunz€lande, Australija, vietas, kur
saimnieciska dzives tika organizeta praktiski tuksa vieta, ka iznakuma radas citada atticksme pret
likumu, kura pamata vairs nav legalisms bet gan racionalisms. Vadibzinibu atzinu plasa
integracija publiskaja parvaldé notika 20.gs. septindesmitajos un astondesmitajos gados, kad
lidzas biznesa vadibas studiju programmam augstskolas paradijas publiskas parvaldes studiju
programmas. Tika izveidota menedzerisma pieeja, kas publiskaja parvaldé censas ienest biznesa
vadibas metodes. Miusdienu publiskas parvaldes praksé menedzerisms tiek raksturots ar
minimalas valsts pieeju ASV un M.Teceres varas periodu (fecerisms 1981-1988.9.) Lielbritanija.
MenedZerisms, pretstata procediiram legalisma, ir uz rezultatu orientéta parvalde, lai labak
parvalditu budzetu, radot ekonomiski virzitu pieeju publiskaja parvald€, kur sabiedribas vadibas

agents pilda uznéméja lomu. Svarigi ir nevis publisko institticiju darbibas tieSie rezultati, bet gan
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pozitivais efekts, ko S$ada darbiba rada dazadas sabiedribas dzives jomas. Mendzerisms
publiskaja parvaldé propagandé jaunas vertibas — lietderibu (ekonomisko efektivitati) un
efektivitati (sociala vai funkcionala). Jaunas sabiedribas vadibas pamata ir uzné€méjdarbibas
metozu pielietojums sabiedribas administrésana, kad iedzivotajs tiek uzskatits ka klients. Tiek
pienemts, ka palielinata klienta un tirgus orientacija rada resursu ietaupijumu, neradot negativas
blaknes uz sabiedribas vadibas mérkiem (Vigodan, 2000). Efektivitate tapat ka uznéméjdarbiba
parada organizacijas sasniegto rezultatu atbilstibu izvirzitajiem mérkiem un/vai sabiedribas
mérkiem, ta, lai organizacijas darboSanas nebiitu pasmerkiga. Jaunas sabiedribas vadibas
Istenosana var notikt plaSa nevalstiska sektora piesaiste publisko programmu istenoSana,
publiska un privata partneriba, decentralizacija un kvalitates princips, kad tiek akcentéta klienta
orientta pieeja.

Daudzveidibas pieaugums misdienu sabiedriba — multikultira, socialas darbibas formas,
pluralisms, kur tradicionalas sabiedribas formas kluva neefektivas, radija priekSnosacijumus
parvaldibas koncepcijas attistibai. Parvaldiba sniedza risinajumu situacijas, kad Jauna
sabiedribas vadiba to nesp&ja (Bariss, 2009). Ja menedzerisma koncepcija uzliko cilvéku
(iedzivotaju) ka klientu un uzsver vajadzibu péc reakcijas uz vina vajadzibam un vélmém, tad
parvaldibas koncepcija nozimée, ka nevalstiski (privati) spelétaji aktivi piedalas publiska sektora
ieceru formul€$ana un TstenoSana (Mayntz, 2006). Parvaldibas modela istenoSanai nepiecieSama
nobriedusi pilsoniska sabiedriba. Parvaldibu (anglu.v. governance) lieto ka sinonimu vardiem
vadisana un parvalde, uzsverot orientaciju uz klientu. Bez tam terminu parvaldiba lieto ka
metaforu, lai apzimétu visu, kas vadiSana ir progresivs. Tomeér ne viss progresivais vadiSana ir
derigs publiskaja parvaldg, tapéc Seit jaruna par aprob&tam vértibam, kas veido $adas parvaldes
progresivisma kodolu, kas lautu sabalansét dazadas intereses. Sada konteksta parvaldiba
izpauzas ka dazadibas vadiba, kura tiek lidzsvarotas dazadas sabiedribas intereses.

Tapat ka publiska administracija, ari marketinga zinatne ir piedzivojusi parmainas, radot
priekSnosacijumus marketinga disciplinai pietuvinaties tai darbibas specifikai, kas raksturiga
pasvaldibam. Péc Praudes un Voznukas (2013) marketings ka sociala paradiba virzits uz cilvéka
v€lmju, vajadzibu un pieprasijuma apmierinasanu ar pre¢u un pakalpojumu izstrades un mainas
palidzibu, bet marketings ka vadiba ietver mérka tirgus noteikSanu, pirc€ju piesaistiSanas,
apkalpoSanas un noturéSanas nodroSinajumu, izstradajot, izplatot un virzot preces un
pakalpojumus ar noteiktu vértibu meérka tirgi. Laika gaita, pieprasijumam mainoties un
marketingam evoluciongjot, attistijas dazadas koncepcijas darbibai tirgii, tas ir produkcijas,
produkta, pardoSanas, marketinga, pirc€ja un sociala marketinga koncepcijas, kuras iedalamas
sekojoSos periodos:

v’ 1860.-1920.9. — produkcijas koncepcijas €ra;
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v 1920.-1960.9. — produkta un pardoSanas koncepcijas éra;

v' 1960.-1990.9. — marketinga koncepcijas éra;

v Kop$ 1990.g. — pirc&ja marketinga éra;

v XXI gadsimta — sociala marketinga &ra.

Marketinga pirmsakumos ta sasaiste ar publisko parvaldi bija sarezgita, jo 20. gadsimta
sakuma, kad pieprasijums parsniedza piedavajumu tika uzskatits, ka: "pardosana ir svarigaka
marketinga funkcija" (Weld, 1917, citéts no Kaplan and Haenlein, 2009), fokusg€joties uz pelnas
maksimizeSanu un virzot taustamas produktus. Tomér pieaugosa konkurence un aizstaj&jprecu
daudzums izraisija to, ka péc Otra pasaules kara marketinga fokuss mainijas uz organizaciju
vajadzibu pastaveét parsatinata tirgd — orient€Sanos uz produktu nomainija orientéSanas uz
darfjumu. Velak tika diskutéts (Kotler and Zaltzman, 1971) par socialo marketingu un iespgjam
izmantot marketinga metodes bezpelnas organizacijas. Astondesmito gadu beigas caur Dvaijera
(Dwyer et al. 1987) un Morgana (Morgan un Hunt,1994) publikacijam notika v&l viena virziena
maina, radot artiecitbu marketinga disciplinu, koncentr§joties uz ilgtermina verttbu un
produktivitati. Sociala marketinga koncepcija paredz, ka uzn€mums censas izp&tit un apmierinat
pircgju vajadzibas un vélmes, nemot véra ari sabiedribas attistibas stratégiskas intereses (Praude
un Voznpuka, 2013). Ja marketingu uzliko caur attiecibu nevis darjjumu prizmu, tad marketings
sada izpausmé pilniba atbilst sabiedriska sektora ilgtermina pakalpojumu sniegSanas koncepcijai

(1.1 att.).

Marketinga

Avots: Autora izstradats lokalizéjot Kaplana un Hanleina (Kaplan and Haenlein, 2009) publiskas parvaldes un

Publiskas parvaldes
darbibas specifika
Produkti
-pakalpojumi ar apgriitinitu
vétibas piedivijuma

- Menedzerisma koncepcija

vesturiska attistiba

Orientesandas ug produktu
-koncentr&ianis uz izplatiSanu
un ierobezotu pre¢u piegidi

komunikiciju - Parvaldibas koncepcija - iznikums: |
-produkti ar sabiedniskd atdeve, pardosanas apjomi v
labuma ipadibam n

Orientésanas uz darijumu
lesaistitie subjekti -koncentr#3anis uz pelpas
-sabiedribas vadiba maksimiz&ianu ar marketinga
-privdtie konkurenti kompleksa palidzibu |
-politiki - iznakums
.Kdzi\.'o:ijx noteikta tirgus dala, pelna v
Procesi N =z Orientésanas uz attiecibam
Jaunu produktu artistiba E PM_ ipoju arientets -koncentr#ianis uz ilgtermina
: 31\ + : __kgtmgs » . attiecibam ar klientu
-maks3jumi - socizld maretinga koncepcja Syl
-produktu piegade - lznakums

-darbibas iek$gj1 tirga
-iznikuma novéné&ana

attiecibu véntiba ar klientu un
lidzipasniekiem

1.1.attels. Publiskas parvaldes un marketinga konvergence

marketinga konvergences vizualizaciju
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Marketinga procesa definicija, kas atbilstiga sociala marketinga koncepcijai ir sekojosa:
"konkurences apstaklos, kad tirgus ir piesatinats ar dazadiem produktiem, kas apmierina dazadu
patérétaju vajadzibas, marketings ir uznémuma stratégijas planosanas sakumpunkts” (Praude un
Voznuka, 2013). Ari teritoriala marketinga definicijas tiek ietverti socialie mérki, piem&ram,
tirgus un patérétaju uzvedibas izp€te un rezultatu izmantoSana atticksmé pret teritoriju un tas
resursiem veidoSanai; ledzivotaju dzives Iimena paaugstinasana;, ekonomikas attistibas
nodro§inasana; teritorijas argja t€la izveide; biznesa, iedzivotaju un apmeklétaju piesaistiSana
(Praude un Voznuka, 2013). Tadgjadi, atskiriba no uznémuma marketinga, teritoriala marketinga
koncepciju izvéles iespéjas ir ierobezotas — stratégiski publiskai parvaldei jaseko sociala
marketinga koncepcijai, citas koncepcijas realizgjot tikai konkrétas ekonomiskas situacijas vai

projektos.

1.1.1 Marketinga izmantoSanas pamatojums pasvaldibas

Pasvaldibu parvaldé jasekm& novitate un kvalitate, pastaviga attistiba, izmainas un v&lme
macities (Vanags un Vilka, 2005), lai tas spétu reagét uz no pasvaldibam neatkarigiem globaliem
un lokaliem procesiem. Tadel iepriek$ pieminétais spiediens uz tradicionalo labklajibas
nodrosinasanu pasvaldibas noveda pie arvien plasakas neoliberalu ideju adaptacijas (Boisen et
al., 2011), kad pasvaldibam radas nepiecieSamiba savas darbibas parkartoSanai atbilstigi strauji
mainigajiem apstakliem. Ja paSvaldibu reformu sakumposma Latvija prioritars bija pasvaldibu
demokratijas aspekts, tad Sobrid, priek$plana izvirzas efektivitates problémas, ko var risinat ar
moderno vadibas metozu palidzibu (Vanags un Vilka, 2005). Tadg] tika uzdots jautajums - ko
pasvaldibas, ka publiskas parvaldes institlicijas varétu macities un aizgit no uznéméjdarbibas
vadibas?

Latvijas valsts varas sistema, pasvaldibas ir atvasinato publisko tiesibu juridiskas personas
pasparvaldes forma. Atbilstigi Vispasaules deklaracijai par viet€§jam paSvaldibam, vietgja
pasvaldiba nozime viet&jas varas institiciju tiesibas un pienakumus regulét un vadit sabiedriskos
jautajumus viet€jo iedzivotaju interes€s, uznemoties par to atbildibu (Wordwide Declaration,
1985). Eiropas viet&jo pasvaldibu harta, pasvaldiba nozime vietgjas varas institliciju tiesibas un
realas iesp€jas likuma robezas regulét un vadit bitisku dalu no publiskam lietam vietgjo
iedzivotaju interes€s, nesot par to atbildibu (European Charter, 1985). Pasvaldiba ir noteikta
teritorija dzivojosu pilsonu izveidota vietgja vara, kas darbojas $aja teritorija, ta ir pasu vara, ko
laudis paSi sava vara isteno (Pukis, 2010). Ieprieksgja teikuma velamies uzsveért terminu
teritorija, kas automatiski rada iesp&jas diskutét par teritoriala marketinga pielietojuma iesp&jam
pasSvaldibas. Bez ieprieks€ja apakSnodala iztirzatajiem publiskas parvaldes un marketinga

konvergences faktoriem, acimredzams tilts starp pasvaldibam un marketingu izriet no aksiomas,
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ka katras paSvaldibas kompetencé ir rapes par specifisku teritoriju. Savukart teritoriala
marketinga kompetencé€ biitu riipes par cilvéka (grupas) vajadzibu un v€lmju apmierinasanu ar
telpiska produkta attistisanas un mainas starpniecibul. Tadél secinam, ka marketinga
pielietojums pasvaldibas skatams primari caur pasvaldibas telpiskuma prizmu, jo Kkatrai
pasvaldibai ir raksturiga noteikta lieluma teritorija, kuru ta parvalda. Arl termins teritorialais
marketings sastav no diviem savstarpgji atSkirigiem vardiem, tadg] teritoriala marketinga saistiba
ar publisko parvaldi izpauzas caur telpiskumu, kad tirgt tiek piedavats nevis tradicionals, bet gan
telpisks (teritorials) produkts. Mg&s piekritam Praudes un Voznukas (2013) apgalvojumam, ka
teritorialais marketings nav pieskaitams pie kaut kada tradicionala/netradicionala marketinga,
bet, balstoties uz savu specifiku, attistas kopsolt ar produktu marketingu.

Analizgjot pasvaldibu telpiskuma aspektu, iesp&jams atklat marketinga pielietojuma motivus.
Teritorija zinatniskaja literatiira ietver loti dazadus apzim&jumus. Tas atkarigs no vésturiskas un
lingvistiskas tradicijas, petijuma fokusa vai iedzilinasanas pakapes (Klepers, 2012). Teritorija var
but: valsts geopolitiska telpa, regions vai S$tats, kulturali, vesturiski vai etniski sasaistita
apmeSanas vieta; pils€ta ar saviem iedzivotajiem; tirgus ar dazadi defingjamiem atribltiem,
majvieta vietéjiem uznémumiem vai psihologisks atribiits, kas vieno tas iedzivotajus (Kotler et.
al. 2002a:4). Teritorijas konteksta iesp&jams izdalit tris dazadas, ta¢u vienlidz svarigas nozimes:
teritorija ka novietojums (location), darbibas teritorija (locale) un teritorijas uztvere (sense of
place) (Cooper & Hall, 2008).

Teritorija ka novietojums (location) atbilst specifiskam punktam uz zemes virsmas ar savam
koordinatam, ta, lai to varétu atrast uz kartes un izprast dazadu vietu savstarpgjas novietojuma
attiecibas. Uz teritoriju ka novietojumu primari attiecas vietas ar fiks€tam administrativam
robezam (pilsétas, novadi, regioni, valstis) vai to apvienojums. Tap&c pirmais aspekts ka
marketings var biit saistams ar paSvaldibu ir tas administrativa teritorija, kas Latvijas gadijuma
izveidota 2009. gada administrativi teritorialas reformas (ATR) iznakuma. Pasvaldibas bez
teritorijas Latvija neeksisté. Atskiras tikai to geografiskais izmérs. Termini pilsetas marketings,
novada marketings, izmantoSana lauj precizét, attieciba pret kadu teritorialo objektu tiek
istenotas vadiSanas darbibas. Teritorijas eksistenci var attélot dazados geografiskos limenos.
Vienkarsakais kaut kadas vietas apzim&jums ir punkts, kuru var palielinat Iidz tadam limenim,
kamér saskatamas ta sastavdalas, un minétais punkts pats klist par telpisku tvertni, kas var
sastavet no tadiem pasiem punktiem ar attiecigi sevi veidojoSiem elementiem. Tas nozimé, ka §1
telpiska tvertne apzimé telpu, kura ietilpst citas teritorijas (sk.1.2.att.). Pils€ta vai novads, Sini
gadijuma, var biit vieta regiona ietvaros, un attiecigi regions var bt piesaistits valstij, un valsts

talak, Eiropas Savienibai vai citam ekonomiskam grup&umam. Viss ir atkarigs no ta, kada

1 Abgalvojums balstits uz Kotlera (Kotler et.al. 1999) marketinga definiciju darba autora interpretacija
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palielinajuma teritoriju uzliiko un uztver. Ari pils€tu ka nosaciti zemako telpisko limeni var
uzliikot pietuvinati — mikrorajoni, parki, skveéri, biives, infrastrukttra. Tas nozimé, ka teritorijas
kritiska masa veidojas no citam teritorijam un telpam tas robezas. Tadgjadi teritorijas nevar
definét ka atSkirigas vienibas, bet gan ka dalu no skalaras hierarhijas, caur kuram to identitate
izlases kartiba tiek noslanota dazados hierarhiskas skalas Iimenos. Uzskatam, ka marketinga un
pasvaldibu konvergence visspilgtak izpauzas caur feritoriju ka darbibas vietu (locale), kas ir
materiala vai fiziska vide cilvéku ikdienas socialajam attiecibam, darbibam un to mijiedarbibai.
Teritorijas fiziskie aspekti ir svarigi saistiba ar vietas servisa kapacitati, ka ar7 vietas lietotajiem
pieejamiem resursiem un piesaistém. Tapéc visiem geografiskas skalas ITmeniem — valstij,
regionam, novadam, pils€tai, kopigais ir tas lietotaji, kas izriet no iesp&jam, ko teritorijas ka
telpiski objekti cilvekam sniedz. Pirmkart, gan novada, gan pilséta iespgjams iegiit dzives vietu,
otrkart, tur var stradat un tre§kart — atpiisties. STs iesp&jas més apzimejam ka teritorijas lietojuma

aspektus.

Regions Novads Pilséta

1.2.attéls. Teritoriju geografiskas hierarhijas attélojuma piemérs
Avots: Boisen et.al.(2011)

No sim iespéjam, pilsétd vai novada veidojas dzives, uzneméjdarbibas un atpiitas vide, kas
rada pieprasijumu un piedavajumu — tirgus ekonomikas pamatu, kura darbojas tirgus likumi, pat
neskatoties uz to, ka produkts ir telpisks un ta parvalde sabiedriska (publiska). Piedavajuma
attistibu ietekmé daudzi faktori, kas katrai teritorijai ir atSkirigi. Katrs no pieminétajiem
elementiem piesaista dazadas intereSu grupas, laba biznesa vide piesaista uzpémgejus, saistosa
dzives vide — iedzivotajus un interesanta atpiitas vide piesaista tliristus. Piesaistes process
turpinas, orientgjoties uz potencialajiem uzpeméjiem, iedzivotajiem un apmeklétajiem. Tas
nozimé, ka teritorijas sava starpa konkuré ar saviem lietojuma aspektiem (sk.1.3 att.), ar to
kvantitati un kvalitati — teritorijas sava starpa konkuré par investicijam, potencialajiem
iedzivotajiem un tiristiem (Trueman and Cornelius, 2006; Ashworth and Kavaratzis, 2007;
Hankinson, 2007; Trueman et al, 2007). Vajadziba pielictot marketinga metodes izriet no

pasvaldibas vajadzibas konkurét, kas savukart ir pakartota ekonomiskai videi (globalai, lokalai),
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kura darbojas paSvaldiba, un §is vides radita spiediena. Pasvaldibas konkurenti atkariba no
piedavata produkta var but: citas pasSvaldibas, nozaru ministrijas, planoSanas regioni,
komercsabiedribas un nevalstiskas organizacijas (Pukis, 2010). Teritorijas lietojuma aspekti
atklaj arT teritorijas potencialo mérka auditoriju, kas ir esoSie/potencialie iedzivotaji, uznémgeji un
apmekletaji. Konkurentu un sabiedroto analizi veic attieciba uz katru izv€léto intereSu grupu un
produktu, kuri kopa veido noteiktus tirgus segmentus (Pikis, 2010). Pieming&tais autors uzskata,

ka katrai klientu grupai ir savas prasibas pret pasvaldibas produktu.
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1.3.attels. Teritoriju piedavajuma un pieprasijuma aspekti

Avots: izstradajis autors balstoties uz Boisen €t.al.2011; Visgalov, 2011; Kavaratzis, 2004, 2007, 2008 atzipam

Teritorijas uztvere (sense of place) ir vietas subjektiva (funkcionala, emocionala), personiska
un emocionala izpratne, kas ietver cilvéku attiecibas ar teritoriju. Atskiriba no citiem teritorijas
apzim&jumiem, teritorijas uztveres aspekta saskatamas pretrunas ar teritorijas administrativajam
robezam. Boeizens (Boisen et.al. 2011) uzskatija, ka konkrétas teritorijas telpiska identitate,
lielakoties, ieklaujas teritoriali administrativa Iimeni, tom@r parsvara ta ir arpus administrativam
robezam. Ari Klepers (2012) secinaja, ka pakalpojumu lietotdji nepieveér§ uzmanibu teritorijas
piederibai konkrétai paSvaldibai. Pieminé&tais autors uzskata, ka galvenais, kur§ izskir vietas
funkcionalitati, ir nevis vietas planotajs vai uzn€méjs, bet gan pats paterétajs, kurS pienem
lémumu vietu lietot vai nelietot. Sava uztvere teritorijas robezas cilvéks iezimé pats, tapéc vina
uztveres un administrativas robezas nekad nesakrit. Sa iemesla dg], marketinga, jedziens
administrativa teritorija nevar but tik strikts ka publiskaja parvalde. Sis apstaklis, ko arl
apstiprina autora prakse Latvijas pasSvaldibas, var but par Skérsli marketinga, seviski zimola
vadibas, projektu realizacijai. PaSvaldibas var kliidaini censties par katru cenu turéties pie
formala teritorijas aspekta, pat neskatoties uz to, ka tas var bt pretruna ar uztverto. Risinot
formalas un uztvertas realitates pretrunas, veéra nemams ir autora novérotais Valensijas
pasvaldibas vizualas identitates risinajums, kur pilsétas gerboni inkrustéts termins generalitad,

apzim¢&jot formalo teritoriju un tas varu, bet pilsétas logotipu papildina vardu savienojums
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Comunitad (katalanu val. kopiena) Valeciana apzimgjot tautu un ar to saistito neformalo
teritoriju.

Caur pasSvaldibas teritorialo aspektu un nepiecieSamibu to virzit ka telpisku produktu,
konkurgjot ar citam paSvaldibam, tika atklats galvenais motivs pasvaldibam pielietot marketinga
instrumentus. Tomér bez teritoriala aspekta eksisté ari tiesiskais faktors, kas nosaka to, cik
publiska parvalde un it ipasi pasvaldibas ir elastigas uznéméjdarbibas metozu izmantos$ana. Lai
arT paSvaldibas tiek uzskatitas par valsts varas atvasinajumu, tam tikusi dota I&émumu
pienemsanas autonomija attieciba uz savu administrativo teritoriju. Autonomijas princips
nozimé, ka pasvaldibas atrodas Ministru kabineta parraudziba, bet nevis paklautiba. Atkartojot
ieprieksgja nodala teikto, pasvaldibas publiskas parvaldes darbibas principi nav tiks strikti ka tas
ir valsts parvalde, kur tiesibu juridiska persona drikst darit tikai to, kas noteikts normativajos
aktos. Pasvaldiba ir lidziga iedzivotajam, kur§ darbojas saskana ar likumu, tacu lemj par savam
darbibam patstavigi un dara to savas interes€s (Pukis, 2010). Tas nozimg, ka pasvaldiba tapat ka
privata persona drikst darit visu, kas ar likumu nav aizliegts. No ta secinam, un tas saskan art
Puka (2010) viedokli, ka marketingu pilnigak var Tstenot paSvaldibas meéroga. Pasvaldibu
kompetences jomu nosaka vairaki principi. Sasaiste ar teritorialo marketingu saskatama caur to,
ka paSvaldibu 1émumiem jaorientgjas uz savu teritoriju. Pieméram, pasvaldiba ir teritorija, kura
marketings versts uz teritorija dzivojoSo subjektu vajadzibu izzinaSanu. Likuma "par
pasvaldibam" 15. pants paredz vairak par 20 pasvaldibu autonomas funkcijas, sakot ar
komunalajiem pakalpojumiem un beidzot ar bérnu tiesibu aizsardzibas istenoSanu. Paaugstinatu
vajadzibu péc marketinga metodeém meés Saskatam saistiba ar 15.panta 10.funkciju — sekmét
saimniecisko darbibu attiecigaja administrativaja teritorija, riipeties par bezdarba samazinasanu.
Pargjas pasvaldibu funkcijas ar marketingu saistamas netiesi, kad ieguvums no marketinga ir
patapinats, tas vairak asoci€jams ar stratégisko planosanu un iedzivotaju vajadzibu izzinasanu.

Marketinga ka uzpeémgjdarbibas metodes kontekstu pasvaldibas saskatam sabiedrisko
jautajumu vadiSana iedzivotaju interes€s, kuru viet§ja vara var darit un var ari nedarit. Ka
apgalvo Vanags un Vilka (2005), Vispasaules deklaracija un Eiropas harta par vietg€jam
paSvaldibam viens no pasvaldibu galvenajiem principiem ir: "ka viet§jas varas iestadém ir
jadod tiesibas péc savas iniciativas, likuma robezas, nodarboties ar jebkuru lietu (jautajumu),
iznpemot ar tam, kas ietilpst citu institiiciju kompetence". Ja marketings ietilpst paSvaldibas
intereSu zona — pasvaldiba ar to ir tiesiga nodarboties. Tad€jadi no tiesiska aspekta teritoriju
marketings nav pienakums, kuru pasvaldibai uzliek augstaka vara, ta ir paSvaldibas briva
iniciativa, kam jasaskan ar iedzivotaju interesém.

No brivpratibas principa izriet vél viena pasvaldibu un marketinga savstarp&ja likumsakariba,

ka plasaka marketinga instrumentu pielietojuma varbutiba gaidama tajas pasvaldibas, kuras ir
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liels viet§jas autonomijas Iimenis. Balstoties uz Eiropas vietgjo pasSvaldibu sisteému,
visaugstakais vietgjas autonomijas Iimenis ir Ziemelu un Centralas Eiropas grupas (Norvégija,
Zviedrija, Danija, Austrija, Sveice, Vacija, Niderlande) pasvaldibas. Vidgjs vietgjas autonomijas
Iimenis ir Anglu grupas (Lielbritanija un Irija) un zems francu grupas (Francija, Italija, Belgija,
Spanija, Portugale) valstis. Baltijas valstu grupai, balstoties uz Vanaga un Vilkas (2005)
apgalvojumiem, autonomijas limenis ir vidgjs. Ja citi mainigie visam valstim ir 11dzigi, teritoriju
marketinga iniciativam Latvijas paSvaldibas ir relativi liberalas. Autoraprat marketings ir
lidzeklis individualisma jeb atSkirigo iezimju kultivéSanai paSvaldibas, kas var kalpot ka
katalizators autonomijas un demokratijas attistibai. Pukis (2010) apgalvojis, ka mazinoties
autonomijai pasvaldiba var pazaudét savu jégu, degenergjoties par valsts agentu. Tomér prakse

rada, ka Latvijas pasvaldibam tas pagaidam nedraud.

1.1.2 No teritoriala marketinga uz teritorialo zimola vadibu un atpakal

Kavaridza 2003.gada pétijums, kas pieradija, ka daudzas Eiropas pilsétas vairak praktizé
teritoriala zimola vadibu, akadémiskaja vide€ radija uzskatu, ka teritoriala zZimola vadiba veidojas
ka jauns zinatnes un prakses virziens, radot lielu praktisko un teor€tisko interesi. Tomeér laikam
ejot, lai arT teritoriala zimola loma pasvaldibu attistiba nemazinajas, zinatnieku aprindas saka
nostabilizéties uzskats, ka teritoriala zimola vadiba ka sastavdala vislabak izpauzas integréta
marketinga konteksta. Vardu savienojums "integrétais marketings" misu interpretacija nozimeé
kompleksu pieeju marketingam pasvaldibas, kur integréta veida tiek pielietots labakais, kas
saistams ar marketingu teritorijas. Tapéc §is apakSnodalas uzdevums ir atklat to, ka teritoriala
marketinga formas ir attistijusas, veidojot vélako zinatnisko uzskatu par to, ka teritoriala zimola
vadibas metodes balstamas uz teritoriala marketinga pamatiem.

Pirms turpinat S§is nodalas izstradi, nepiecieSams pamatot darba lietotos terminus.
Marketingam atbilst latvieSu valodas jédziens — tirgvediba, tomér Sin1 promocijas darba tiek
lietots sveSvards, pamatojot to ar latviska jédziena pietiekamas aprobacijas trukumu. Pukis
(2010) min publiska sektora marketingu ka vadibas zinatnes nozari, attiecinot to uz publisko
sektoru, kur péta vadibas metodes konkurences apstaklos. Savukart, lai apzim&tu pasvaldibas
darbibu tirgli, piemingtais autors lieto terminu pasvaldibas marketings, jo tas vipaprat apkopo
visus aspektus, politisko, ekonomisko, socidlo un administrativo. Pikis (2010) uzskata, ka
teritorialais marketings ir Sauraks, uzsverot tikai teritoriju (parvalde un attistiba) ka produktu.
Tomeér analizgjot literatiiru, pasvaldibu marketinga jeédziens sastopams reti. PaSvaldibu saistibu
ar marketingu, literatiira izsaka caur telpiskuma faktoru — pieméram, pilséta ka paSvaldiba,

novads ka pasvaldiba, visur klatesosos ir telpiskuma aspekts. Ar1 Vanags un Vilka (2005)
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marketinga apziméSanai pasvaldibas lieto geografijas principu — teritorijas vai pilsetas
marketings.

Iemesls tam kapéc tiek lietots telpiskais dalijums rodams apstakli, ka citas Eiropas valstis
teritorialais dalijums var but citadaks neka Latvija. Tur teritorialais aspekts var tikt uzskatits par
svarigaku. Bez tam teritoriala marketinga iniciativas ne vienmer izriet no paSvaldibas, procesu
var inici€t vietSjais bizness vai sabiedriba. M&s piekritam Pika (2010) terminologijai tajos
gadijumos, kad rodas pretrunas, kas izriet no atSkirtbam pasvaldibas telpiskuma, piem&ram, ja
vienlaicigi jaanaliz€ pilséta ka pasvaldiba un novads ka pasvaldiba. No publiskas parvaldes
viedokla $adas administrativas vienibas tik loti neatskiras, bet no teritoriala viedokla raugoties,
atSkiriba ir visai liela. Piem@ram, p&c Administrativi teritorialas reformas Latvija pilsétas ka
administrativas vienibas ir tikai devinas. Pargjo paSvaldibu administrativa teritorija iziet arpus
konkretas pilsétas robezam. Tas ir teritorijas, kuram Latvija piedévets novada nosaukums, un,
kuru teritorija var atrasties vairakas pilsétas. Latvija pils€tas statusa pieskirSana apdzivotai vietai
Latvija ir citadaka neka citur pasaulg, kur pastav formali kriteriji, Latvijas pils€tu saraksts ir
veidojies vesturiski un to nenosaka formali kriteriji. Pils€tas tiesibas un statuss Latvija ir arl
apdzivotam vietam ar nelielu iedzivotaju skaitu vai vaji attistitu infrastruktiru. Problému saasina
tas, ka Latvija ir vairaki ciemi, vai arl lietojot citu apzZim&umu — apdzivotas vietas, kur
iedzivotaju skaits ir ievérojami lielaks, tomér tam nav pilsétas statusa.

Janem vera ar politiskais aspekts, jo lietojot terminu pasvaldibas marketings, tam caur vardu
pasvaldiba, kura pie varas ir noteikta politiska partija, var rasties tendencioza nokrasa,
pasvaldibas marketingam asoci€joties ar politisko marketingu. Misuprat, pasvaldiba,
pieminétaja vardu savienojuma, vairak saistds ar domes sasaukumu, nevis ar paSvaldibu ka
administrativo teritoriju. Izmantojot terminu teritorialais marketings iesp&jams izvairities no
termina politiz€Sanas, jo vards teritorija vienlaicigi attiecinams gan uz paSvaldibu, gan uz tas
iedzivotaju. Mes uzskatam, ka pasreizgja situacija racionalak ir lietot t0oS apzim&umus, kas
raksturo geografiskas skalas limenus — valsts, regions, novads, pilséta, mikrorajons, kurus
apvieno teritoriala marketinga termins, un, kas noskir teritorialo marketingu no produktu
marketinga. Tas paSreizgja situacija ir svarigakais. Bez tam, teritoriala marketinga jédziens
zinatniskaja literatiira aprob@ts vairak un plasak. Tapéc apstaklos, kamér notiek terminu
aprobéSana, Sin1 darba novada/pilsétas marketings/zimola vadiba tiek lietoti ka metaforas Puka
(2010) piedavatajam terminam pasvaldibas marketings.

Teritorialais marketings ir mérktiecigs process, kas ietver patérétdju veértibu izpéti,
atbilstosi tam piedavajuma planosanu, veidosanu, vadisanu un virziSanu tirgi, lai
apmierindtu ieintereséto meérkauditoriju vajadzibas un istenotu teritorijas merkus

ekonomiskaja un socialaja attistiba (Praude un Voznuka, 2014).
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Atgriezoties pie teritoriala marketinga attistibas analizes, zinatniskaja literatiira noskaidrojam,
ka marketinga pielietojums teritorijas, laika gaita attistijies pa noteiktiem posmiem, kas
savstarpgji atSkiras péc vispargjas pieejas un pielietojuma Iimena (sk.1.1.tabula). Tiek uzskatits
(Praude un Voznuka, 2013), ka teritoriala marketinga attistiba sakusies péc Otra pasaules kara
kopa ar produktu marketingu. Pirmie no autoriem, kas raksturojusi marketinga attistibas posmus
bija Beilijs (Bailey, 1989) un Barke (1999), kuri teritoriju marketinga attistibu iedalija tris
posmos. Vards (Ward, 1998), Praude un Voznuka (2013) pieming&jusi ¢etrus posmus.

1.1.tabula
Teritoriala marketinga attistibas posmi dazadu autoru skatijuma

Autori | Merki

1. posms. Fragmentaras virziSanas aktivitates
razojoso darbavietu radisana,
brivas zemes nodosana apdzivosanai,
nekustama Tpasuma tirdznieciba,
industriju parvilinasana,
dazadu teritorijas aspektu "pardosana”.
2. posms. Teritoriju mérka marketings
razojoso darbavietu radiSana specifiska nozarée,
negativa t€la uzlabosana vai arT laba iegiiSana,
investiciju un tiristu piesaiste,
mérka marketings un nakotnes darbavietu piesaiste,
teritoriju regeneracija.
3. posms. Teritoriju zimola vadiba
Barke 1999, Viet&jo uznéméju un iedzivotdju vajadzibu apmierinasana un pievilciga argja téla
Kavaratzis 2004 radisana,
v' Psihologiskas un emocionalas saites ar vietu radiSana un vadiSana.
4.posms. Integrétais teritoriju marketings
marketinga mikss elementu virzisana,
marketinga pétijumu, tirgus segmenté$ana un meérku noteiksana,
teritorijas menedZmenta un zimola/téla veidoSana,
teritoriala marketinga un socialas atbildibas problému risinasana.

Bailey 1989, Ward
1998, Barke 1999

NN

Bailey 1989, Ward
1998, Barke 1999

SNENENENEN

\

Praude un
Voznuka (2013)

ANENENEN

Avots: Autora izstradats balstoties uz Bailey 1989, Ward 1998, Barke 1999, Kavaratzis 2004, Praudes un Voznukas,
2013 teritoriala marketinga attistibas posmu konceptualizaciju

Pirmo posmu Beilijs (Bailey, 1989) nodéveja par skurstenu kersanu, kur pilsétas, darbavietu
radiSanas noliikos, piesaistija razojosus uznémumus ar iespg&jamam subsidijam, zemam razosanas
izmaksam un augstas pelpas perspektivam. Barke (1999) marketinga fazu pirmsakumus
raksturojis ar pils€tu virziSanu (pardoSanu). Vards (Ward, 1998) pirmo teritoriala marketinga
posmu raksturoja caur lauksaimniecibas kolonizaciju, kur briva zeme vélak kluva apdzivota.
Procesa gaita tika pardota pati zeme un pirmas $a regiona pilsétas — ASV dienvidu Stati saka
aktivi piesaistit biznesu no ziemelu Statiem. Pirmo posmu (aptuveni no 1950. lidz 1970.gadiem)
Praude un Voznuka (2013) déveé par teritorijas virziSanas posmu, kad galvenais meérkis un
metodes bija saistitas ar teritorijas konkuretsp&jigo priekSrocibu radiSanu un virziSanu, lai
piesaistitu uznémumus un investicijas teritorijas attistibai. Lidz ar to teritorialais marketings

veicinaja vietas industrializaciju, nereti, radot ekologiskas problémas, kas noveda pie
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secinajuma, ka bez saistibas ar teritorijas menedzmentu, stratégisko planosSanu, teritorialais
marketings nespgj biit efektivs.

Otro posmu Beilijs (Bailey, 1989) sauca par meérka marketingu, citi autori (Aschworth and
Voogd, 1990) to dévéja par teritorijas planoSanas instrumentu (aptuveni no 1970. gada lidz
1990.gadiem). Tas tiek raksturots ka razoSanas piesaistiSana mérka nozar€s, kuras tani mirklt
piedzivo izaugsmi. Vards (Ward, 1998) otro posmu raksturoja ar terminiem teritorijas
funkcionala daudzveidiba, kur arvien vairak nobriestoSaja teritorijas sistéma, saka ieziméties
specifiskas, tai raksturigas funkcionalas priekSrocibas. Vieniga mérka — biznesa piesaistiSanas
vieta tika izvirzita mérku kopa: esoSu uzpémumu attistiba, jaunu darba vietu radiSana, investiciju
un tdirisma piesaiste utt. Saja posma ir jatama mazaka razotaju parvilinasana, bet uzsvars tiek
likts uz telpas infrastruktiiras uzlaboSanu un turpmaku tas reklaméSanu, tiek ari pasvitrota
sabiedriska un privata sektora sadarbiba. Marketinga procesa tiek sludinatas zemas razoSanas
izmaksas, tomér akcentgjot vietgjas vides piemeérotibu mérka nozarém, un radot priekSstatu par
augstu dzives kvalitati. Sekojot ekonomikas attistibas tendencém paliclinajas teritorijas
stratégiskas planosanas loma. Teritorijam bija nepiecieSams segment&t tirgu un orientét savus
produktus noteiktam meérka grupam, pielagojot tos pirc€ju vajadzibam, atbilstigi tirgus
petijumiem. Barkes (1999) skatijuma posmam bija raksturigs plasSaks marketinga zinatnes
pielietojums, noskaidrojot, ko potencialais klients vélas. ST faze ietvéra jaunu teritorijas
pasizteiksmes formu radiSanu, kura pamata ir teritorijas tels.

Tresais posms (aptuveni no 1990. gada Iidz 2005.gadiem) tiek raksturots ka teritorijas zimola
veidosana un vadisana, 1sak apzimé&jot — teritorijas zimola vadiba (place branding). Teritorijas
visos geografiskas un/vai administrativas hierarhijas ITmenos centas sevi pozicionét ka ipasSas ar
tam raksturigam konkurétsp€jas priekSrocibam iedzivotajiem, potencialajam biznesam un
apmeklétajiem. Peéc Varda (Ward, 1998) treSais posms raksturojams ar koncentr&$anos uz
produktu attistibu, kas ietver abu iepriek§€jo posmu meérkus, bet ar akcentu uz nakotnes
darbavietam, kur tiek reklaméta globala konkurétsp€ja, cilvéka un intelekta resursi, kopsoli ar
zemam razoSanas izmaksam un dzives kvalitati. Klist saprotams, ka treSais posms ir orientéts uz
konkur&tsp€jigu, nisas orientétu pieeju, klasteru veidoSanu un vél lielaku uzsvaru uz sabiedriska
un privata sektora sadarbibu. Kavaratzis (2004) treso teritoriala marketinga attistibas posmu
raksturo ar psihologiskas un emocionalas saites ar vietu radisanu un vadisanu. Vizgalovs (2011)
nosaucis zimola vadibu par modernako teritoriala marketinga izpausmes veidu, ta padara
marketingu vairak piemerotu tadam telpiskam vienibam ka pilsétas un novadi.

Praude un Voznpuka (2013), apkopojot zinatniskos petijumus un praktisko pieredzi, secinajusi,
ka saistiba ar 21.gadsimtu pastav ceturtais posms, kuru vini dévé par integréro teritorialo

marketingu, kam raksturigi vairaki integracijas virzieni:
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marketinga mikss elementu virziSana;

marketinga petijumu, tirgus segmentéSana un mérku noteikSana;

ANERNEEN

teritorijas menedzmenta un zimola/téla veidoSana;

v’ teritoriala marketinga un socialas atbildibas problému risinasana.

Redzams, ka integréta marketinga kontekstad zimola nozime nav zudusi, mainijies ir tikai
pielietojuma konteksts, kas vairak nav savrups. Tiek diskutéts (Braun, 2008), ka $ada izpausme
teritorialais marketings ir visu, (tSk. zimola vadibas) marketinga instrumentu koordinacija,
subjektu/objektu orientacijas uz patérétaju psihologiju noltika, lai veidotu, komunic&tu un virzitu
teritorijas piedavajumu ka vertibu kompleksu atseviskiem patérétajiem vai to kopai.

Attieciba uz pasvaldibam, Pukis (2011), zimola vadibu salidzinadams ar integréto teritorialo
marketingu ir kritisks, lickot saprast, kas sekojot pasaules praksei, Latvijas pasvaldibas kliidaini
orient&jas uz vienu aspektu — zimolu, aizmirstot par stratégisko pieeju. Balstoties uz zinatnisko
literatiiru, mes piekritam Piika (2010) kritikai attieciba uz zimola vadibu ka vienigo marketinga
izpausmes veidu pasvaldibas, bet nepiekritam kritikai attieciba pret zimola nozimi. Uzskatam, ka
tiekSanas uz zimolu ka vienu no pasvaldibas mérkiem ir vertigaka ka marketings fragmentaras
virziSanas vai mérka marketinga izpausmé, jo vertigs teritorijas zimols no pasvaldibas klienta
skatu punkta skar visus Piika (2010) pieminé&tos aspektus — politisko, ekonomisko, socialo un ar1
administrativo. Tapéc likumsakarigs ir miisu secinajums, ka pasvaldibam marketinga, miisdienas
biitu jatiecas nevis tikai uz teritoriala zimola vadibu, bet uz integréto zimola vadibu, kas
sasaistita ar paSvaldibas marketinga straté€giju un caur $o strat€giju ar pasvaldibas attistibu
kopuma.

Pieminéta marketinga modela attistibu kavé fakts, ka teritoriala zimola vadibas jédziens tiek
jaukts un bez pienacigas paskritikas apvienots ar citiem terminiem, piem&ram, ar jau pieminéto
teritorialo marketingu vai teritoriju virziSanu (Hanna & Rowley, 2008). Skiners (Skinner, 2008)
apgalvoja, ka tas ir izriet&jis no pétnieku vienpratibas triikuma par pielietojamiem terminiem,
kam par iemeslu ir bijusi petama lauka starpdisciplinarais raksturs un dazadiba pétnieku
analiz€tajos marketinga, zimola vadibas, komunikacijas modelos un teorijas. P€&c Molanena un
Rainisto (Moilanen and Rainisto, 2009) teritorialais zimols ir iespaids, kadu teritorija atstaj uz
mérka auditoriju, materialo un simbolisko elementu summa, kas padara to unikalu. Boizens
(Boisen et.al. 2011) centies attélot atSkiribas starp marketingu un zimola vadibu (1.4.att.).
Atskiribas ir tikai procesa, bet ne mérki. Process atSkiras ar to, ka teritoriala zimola vadiba ir
darbs ar cilvéka uztveri, kuras galvenais uzdevums ir cilvéka apzina radit pozitivu te€lu. Péc
Boizena (Boisen et.al. 2011) marketings atskiras ar cilvéka vélmju un vajadzibu izzinasanu un to
apmierinasanu panakot, lai klients izvéli izdara par labu konkrétajam produku vai pakalpojumu

piedavatajam. Tas nozimé, ka marketings atSkiras ar patérétaja izvéles mérktiecigu ietekméSanu,
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panakot sev vélamu cilvéku ricibu. Marketinga notiek realitates izmainiSana par labu paterétaja

izvelei, bet zimola vadiba, ar tadu pasu mérki, notiek cilvéka uztveres izmaniSana.

Darbs ar
realitati, izzinot
cilveka velmes

Marketings

UN

Zimola vadiba

Darbs ar cilvéka
apzinu, mainot
vina uztveri

1.4.attels. Pateéretaju ietekmes atSkiribas marketinga un zZimola vadibas iznakuma

Avots: Autora izstradats, interpretejot un vizualizéjot Boizena (Boisen et.al.,2011) reorétiskas atzinas

Ja marketinga praksé patérétaja ricibas ietekmé&Sana ir tieSs uzdevums, tad zimola vadiba tas
notiek netiesi, kad cilvéka riciba ir pakartojas tam télam, kuru vin$ par teritoriju, ar marketinga
palidzibu vai bez tas, ir izveidojis. Piemin&to t&zi precizi ir raksturojis Noimajers (Noumeier,
2007), kura skatijuma marketings ir komunicétaja (pilséta, novads) zinas adreséSana
komunicgjamajam pa tieSo. ReklaméSanas gadijuma komunikacijas modelis ir tads pats, tikai ar
nemitigu tas atkarto$anu. Sabiedrisko attiecibu izpausmé tas pasSas zinas nodosana raksturota ar
komunikaciju caur tre$ajam personam. Zimola vadibas gadijuma Noimajers (Noumeier, 2007)
izcel pasu komunikacijas adresatu (komunic€jamo), kur§ lomas apmainijies ar komunicétaju,
izveidota t€la iznakuma, atstastot to paSu zinu komunic€tajam. Tas misuprat ir augstaks
sasniegtas komunikacijas iznakums. Tomér Noimajers (Noumeier, 2007) nepaskaidro, kada
veida pieminétais subjekts ir izveidojis t€lu — vai tas noticis ar marketinga vai zimola vadibas
palidzibu. Sis apgalvojums kartgjo reizi apstiprina zimola lielo lomu, bet skaidri neatklaj procesu
ka Iidz tam nonakt.

Apkopojot iepriekS sacito secinam, ka teritoriju marketinga sakumposma tika pielietotas tiras
virzisanas aktivitates, kuras uznémas savstarp&ji neatkarigi subjekti. Nakamais posms bija solis
preti kompleksam teritoriju marketingam, kur bez vienkarSam virziSanas aktivitateém, paradas
organizatoriska un finansiala pieeja vietgja telpiska vai funkcionala produkta attistiba.
Visbeidzot, tre$§a posma ietvaros tika saprasts, ka t€ls ir nozimigs cilvéku izvéles determinants un
centieni to ietekmét, biis efektivs Iidzeklis marketinga mérku sasniegSanai. Pieminéta apzinasana

radjja teritoriju zimola vadibas praktisko un teorétisko popularitati. Tapeéc meés piekritam
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viedoklim, ka marketinga pieeja, kas parstav teritorijas ka produkta un pakalpojuma veicinasanu,
pardoSanas, izplatiSanas procesus un metodes ir novecojusi, ka musdienigaka ir mérktieciga
simboliskas informacijas iemiesoSana par teritoriju ar mé&rki radit asociacijas un noteiktas gaidas.
Par misdienam atbilstigako atzistam Taivari un Bozes (Tiwari and Bose, 2013) apgalvojumu, ka
teritoriju zimola vadibas joma izmanto tradicionalas marketinga un zimola vadibas pieejas, lai
izveidotu teritorijas telu. Tomér ari $ini apgalvojuma bija atrodamas pretrunas, jo pastav
zinatniska vienpratiba par to, ka tradicionalas (produktu) zimola vadibas metodes nav pilniba
pielagojamas telpiskam stratégijam. Teritoriala zimola vadibas galvenais attistibas $kérslis ir tas,
ka ta parsniedz tradicionalas marketinga koncepcijas robezas un integré daudzu socialo zinibu
komponentes un dimensijas. Par So jautajumu publicéti daudzi zinatniskie raksti, ari kritiska
rakstura — Boizens (2010) sava publikacija aicinajis sabiedribu partraukt uzskatit teritorijas par
plaSa patérina produktiem, jo tadi tie nav. Kamér teritoriala zimola vadiba nav kluvusi par
patstavigu zinatnisko nozari, pagaidam tieckSanos uz teritorijas zimolu misdienigak ir uzlikot
caur integréta teritoriala marketinga prizmu ar sev raksturigam pieejam un metodém. Balstoties
uz Fanu (Fan, 2010) uzskatam, ka zinatnisko centienu iznakuma ir izveidojies teorétiskais kodols
tam procesam, ka teritorijas zimols biitu jaattista. Teritorialai zimola vadibai pédg&jo 20 gadu
laika piedavatas daudzas pieejas un konceptualie ietvari, kam ir kop&jas un atSkirigas iezimes.
Tapéc nakamas nodalas meérkis ir izanalizet teritoriala zimola vadibas teor€tisko pamatu un

izveidot teritoriala zimola vadibas logisko shému, izmantoSanai teritorialaja marketinga.

1.2 Teritoriala zimola vadibas attistibas teorétiskie aspekti

Teritoriala zimola vadiba bijusi debasu objekts starp daudzam kontrastéjosam akadémiskajam
disciplinam, kur ta tikusi pétita, izmantojot dazadas metodes, konceptualos instrumentus un
empiriskos skaidrojumus. Dazi autori (Freire, Kavaratzis, Ashworth) par teritoriala zimola
vadibu runa kopuma. Citi akadémiki un praktiki (Anholt; Gilmore) pieversuSie naciju vai
galamérku zimola vadibai (Morgan, Pike, Konecnik u.c.). Kultiiras geografu interese teritoriala
zimola vadibas konteksta ir par kultiras un izklaides pasakumu zimola vadibu (Hannigan,
Evans).

Teritoriala zimola vadibas ka zinatnes lauka pagatni var ieskicét ar dazadu autoru agrinajiem
pétijumiem — Lunch 1960; Kotler and Levy, 1969; Pearce, 1977; Pizam et al, 1978; Prohansky,
1978; Burgess, 1982). Zinatnisko publikaciju autori teritoriala zimola vadibas izp&tei izmantojusi
planosanas pieeju (Ashworth and Voogd, 1994), marketinga pieeju (Kotler et al., 1993; Gold
and Ward, 1994; Ward, 1998) citi pilsétpieeju, sabiedribas vadibas pieeju un pat sociologisko

pieeju. Lidz musdienam publicéti daudzi zinatniskie darbi, kas liecina par arvien piecaugoso
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zinatnisko interesi. Saistiba ar teritoriju zimola vadibu tiek izdoti daudzi tematiskie Zurnali —
Journal of Town and City Management (kops 2010.gada), Jounal of Place Management and
Development (kops 2008.gada) un Place Branding and Public Diplomacy (kops 2004. gada).
Petijumi teritoriala zimola vadibas virziena ir bijusi starpdisciplinari, kas ir $§a p&tijumu lauka
raksturiga iezime. Gandriz puse no zinatniskajiem darbiem nak no atSkirigiem akadémiskajiem
zurnaliem, veidojot teritoriala zimola vadibas teorétisko pamatu neviendabigu. Teritoriala zimola
vadibas empiriskais fundaments parsvara (ap 60%) raksturojams ar situacijas analizém, kur
vidgji pétita viena lidz tris teritorijas. Vérojama plasa kvalitativo un mazak kvantitativo pieeju
izmanto$ana. Teorijas struktiira iesp&jams nodalit tris domin€joSos p&tijumu virzienus:

1. Zimola vadiba ka razoSana, kur koncentrgjas uz to, ka zimolu izveidot, radit un vadit un ka

organiz€t un parvaldit zimola vadibu ka procesu;
2. Zimola vadiba ka asigneSana, kur koncentrgjas uz zimola uztveri, pielietojumu un paterinu,
ka arT zimola vadibas ka procesa interpretaciju un pielietojumu;

3. Kiritiska rakstura petijumi.
Pirmais no trim virzieniem ir domingjosais un tam ir logisks un praktisks pamatojums — teritoriju
parvalditaji pieprasa zinatniski pamatotu bazi zimola vadibas projektu istenoSanai. Ari §1
promocijas darba problematika ir atbilsto$a zimola vadibas ka razoS$anas un zimola vadibas ka
asignéSanas pétjumu virzieniem. Lielakais zinatniskas diskusijas jautdjums ir problémas, kas
saistas ar pétama lauka konceptualizaciju un trikumiem teorijas baze. LidzSingjos p&tijumos
vairak tikusi izmantota marketinga pieeja (teritorijas, pilsétas, galamérka marketings). V&l
joprojam mazakuma ir zimola vadibas pieeja (teritorijas, pilsétas, galamérka zimola vadiba), kas
apzimé mérktiecigu simbolisko iemiesojumu ar domu radit asociacijas. Sis promocijas darbs
atrodas pieminéto pieeju saskares punkta, analizjot to, ka marketings un zimola vadiba

savstarp€ji mijiedarbojas un tiek pielietota Latvijas pasvaldibas.

1.2.1 Zimola vadibas vesturiska attistiba

Terminu produktu zimola vadiba (product brand management) zinatniskaja literattira izmanto
lai noskirtu produktu un teritoriala Zimola vadibas lauku, jo tie atskiras. Sis apaksnodalas mérkis
ir izanalizét zimola vadibas ka teorijas vesturisko attistibu, kuras gaita izveidojies jauns un
paraléls zinatniskas un praktiskas darbibas virziens — teritoriala zimola vadiba. Apaksnodalas
saturs ir veidots ta, lai izmantojot daudzu zinatnieku atzinas, atklatu produktu zimola vadibas
biitibu, tas attistibas pamatu, bet neiedzilinaties teorijas detalas, jo produktu zimola vadibas
teorija pilna apjoma nav piemérojama telpisku produktu zimola vadibai. Lai ari starp abam
teorijam ir lidzibas — abu teor&tiskas un praktiskas darbibas lauks ir zimola vadiba, produktu

zimola vadibas teorijas izmantoSana teritoriju zimola vadibas projektiem nozimé strupcelu.
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Produktu zimola vadibas teorijas izmantoSanai telpiskiem projektiem veltiti daudzi kritiska
satura zinatniskie raksti. Kavaratzis (2008) uzsvéris, ka pilséta vai novads ir daudz sarezgitaks
veidojums ka plasa paterina produkts. Piem&ram, nav iesp&jams precizi noteikt to, kas ir
teritoriala zimola 1pasnieks jeb subjekts. Teritoriala zimola vadiba ir komplic€ta, jo procesa ir
loti daudz iesaistito, ka iznakuma, tam ir vajas kontroles iesp€jas. Teritoriala zimola vadibas
jautajums biezi médz bt politizéts. Teritorijas uztvere veidojas no plasa konteksta nevis no
atseviSkam marketinga aktivitatém. Produkti var ienakt tirgli un tirgu atstat, bet vietas paliek.
Pieméru par produktu un teritoriala zimola vadibas atSkiribam zinatniskaja literatiira ir loti
daudz. Kavaratzis (2007) izpétija, ka teritorialais zimols ir tuvaks tam, ko musdienas saprot ar
terminu korporativais zimols (corporate brand), kur bez kvalitates un cenas, kas dominé
produktu gadijuma, izpauzas augstaka Itmena vertibas, ka sociala atbildiba, noturiba, radoSums,
atvertiba utt. Tapec, lai nediskreditetu teritoriala zimola vadibas teoriju un praksi, bet respekt€jot
produktu zimola vadibu ka pamatu teritoriala zimola vadibas attistibai, darba izstradei no
produktu zimola vadibas zinatniski teortiska pamata, némam tik daudz, cik $1 teorija ir
pielietojuma telpisko projektu gadijumos.

Zimola un zimola vadibas ka jédzienu pirmsakumi mekl&ami 19.gts. beigas, kad attistijas
zimola preces, pieméram, kukuriizas parslas vai sktiSanas piederumi (Low and Ronald, 1994).
Sakotngjo zimola definiciju izveidoja Amerikas marketinga asociacija (American Marketing
Association), kur tas raksturots ka:

vards, termins, zime, simbols, dizaina elements vai minéta kombinacija, kas paredzéta
identificét viena vai vairdaku pardeveju preces vai pakalpojumus un atskirt tos no konkurentu
izstradajumiem (Kotler et al., 2002:469).

Anholts (Anholt, 2007:4) zimolu raksturo ka produktu, pakalpojumu vai organizaciju, kuru
uztver péc to nosaukuma, identitates un reputacijas. Simeons (Simeon, 2006:464). mingjis, ka
zimols ir konsekvents simbolu, attelu vai emociju virkn€jums, kuru paterétajs atceras vai
piedzivo, kad vin$ doma par noteiktu, produktu, pakalpojumu, organizaciju vai vietu, zimols rada
domu, sajiitu, izjutu un asociaciju kopumu.

Zimola vadiba ir dizaina, planoSanas, nosaukuma un identitates komunikacija, lai raditu un
vaditu savu reputaciju. (Anholt, 2007:4). Atslégas vards ieprieks€ja teikuma ir radit un vadit, jo
senakie zimoli radas spontani, bet misdiends mes runajam par to vadiSanu. Zimola vadibai
nepiecieSams piesaistit un uzturét pat€rétajus, pasvitrojot vertibas, t€lu, prestizu un dzives stilu.
(Rooney, 1995:48). Tai jasp€j nodot informaciju, mazinat risku un palielinat uzticibu (Knox,
2004), palidzet identificét un atsaukt atmina pamatnosacijumus, nodalit no konkurentiem

(Palumbo and Herbig, 2000).
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Ta ka klasiska zimola vadibas teorija ir veidota patérina produktu konteksta, zimolus uzliko
ka kompleksas vienibas (de Chernatony and Dall’Olmo Riley, 1998). Piemingtais apstaklis
veicindja dazadu principialo modelu izveidoSanu, kas palidz&tu tirgziniem vadit zimolu
sadali$anu mazakas vienibas. Sie komponenti ir nosaukumi, simboli un logotipi (Aaker, 1991),
kas nodroSina atpaziSanu un uztverSanu (Keller, 1993). Zimola identitate un personiba ir atribiiti,
kas nodod un komunic€ zimola jégu (de Chernatony and Dall’Olmo Riley, 1998), kas paterétaja
apzina veidojas caur asociaciju kopumu. Asociacijas par zimolu, jeb zZimola asociacijas tiek talak
grupétas atSkirigas atribiitu kategorijas. Lielaka dala principialo modelu, asociacijas dala divas
kategorijas: Funkcionalie atributi, kurus raksturo ka taustamas produkta vai pakalpojuma
Ipasibas un emocionalie/simboliskie atribiiti, kas izpauzas ka netaustamas produkta 1pasibas, kas
apmierina patérétaja vajadzibas pec pasapliecinajuma, sevis izteikSanas un sabiedriskas atzinibas
(Keller, 1993). Citi autori pievieno V&l treso, pieredzes, kategoriju, kas izpauzas ar sajitam, kas
rodas produkta vai pakalpojuma izmantoSanas gaita un ka tas apmierina iek$gji izveidojusas
vajadzibas péc uzbudindjuma un dazadibas. Kellers (Keller, 1993) izvirzija v&l vienu atribiitu
kategoriju — atticksme pret zimolu, kas izpauzas ka patérétaja vispargjais, jeb kopgjais viedoklis
par zimolu. McGnally et al. (1999) nodefingja misdienigu pieeju zimola vadibai ka zinatnei —
zimols ka kompanija un zimols ka nostaja, paplaSinot zimola vadibas pielietojuma sfeéru no
patérina produktiem, aptverot organizacijas, galamérkus, un ka visjaunako virzienu, ari
teritorijas.

Apkopojot teikto secinam, ka zimola radiSanas mérkis ir veicinat vai atvieglot patérétaja
izveli un atskirties no konkurentiem. Zimols veidojas patérétaja uztveré ka asociacijas, izjltas
vai emocijas. Zimola vadiba ir planota darbiba visa pieminéta radiSanai un vadiSanai. Ta ka
simboliskas. Asociacijas tiek grup€tas péc to nozimes, laujot nodefinét zZimola pozicionéSanas
strategiju.

Zimola sastavdalas — produkta perspektiva. Zimolu uzliko no divam galvenajam — produkta
(ztmola identitate) un patérétaja (zimola t€ls) perspektivam. Minétas dimensijas savstarpgji
apvieno zimola pozicionéS$anas aktivitates (1.5.att). Zimola identitate (brand identity) ir termins,

kas raksturo zimola siititaja jeb razotaja perspektivu.

Zimola identitate asociéjas ar ieksejo fokusu uz produkta telu. Produktu un pakalpojumu
gadijumd tas ir viss ko organizdcija sagatavo novadiSanai mérka patérétdja virziend:
produkts, logotips, sauklis, iepakojums un dizains, komunikacija utt. (Aaker, 1991,1996,
2001)

Ja zimola identitate raksturo produkta razotaja perspektivu, tad patérétaja perspektivu raksturo

termins — zimola t&ls (brand image), kas var biit atskirigs. Zimola t€ls majo patérétaja uztverg,
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bet identitate ir komplekss pasakums $a t€la radiSanai, kur§ var ietekmét patérétaja uztveri, bet
identitate nav t€ls. Min&taja konteksta ir jauzsver, ka Latvija, iesp&jams, tulkojuma problému del,
termins zimola identitate biezi tiek parprasts un asociéts ar cilvéka iek$€jo identitati vai
individualitati. Ipa$i jauzsver, ka $o terminu reti saista ar zimola siifitaja perspektivu ar visam no

ta izrietoSajam sekam.

Zimols

Produkta perspektiva

ZIMOLA IDENTITATE
(k3 zimola veidotdji vElas, laito
uztver auditorija)

A 4
ZIMOLA POZICIONESANA
(pievienotds vertibas komunicEzana
métkauditon)al, uzsverot zimola
konkurences priekirocibas)

¥
ZIMOLA TELS
(k3 zimols tiek uztverts)

Pat&retdja perspektiva

1.5. attels. Produktu zimolvedibas shéma
Avots: Kavaratzis and Ashworth (2006)

Zimola identitate ir savstarpgjas saites radiSana starp zimolu un patérétaju caur tadu vértibu
piedavajumu, kas sastav no funkcionaliem, emocionaliem un paSizteiksmes labumiem.
Neskatoties uz to, ka zZimola identitati sava laba veido produkta vai pakalpojuma razotaji, $is
process ir nozimigs ari patérétajam, jo tas palidz lémuma pienems$anai. Zimola objektivitate
vienkarSo izv€les procesu, laujot patérétajam strauji identificét produktus, kuru piegade ir
garant€ta un kontroléta. Eksperti uzskata, ko postmoderna sabiedriba zimolus vairs nevar
uzskatit tikai ka vertigu organizacijas pamatlidzekli, jo miisdienas zimoliem ir liela loma paSa
pateérétaja identitates veidosana (Olins, 2003).

Akers (Aaker, 1996) apgalvoja, ka zimola produktam ir nepiecieSama ne tikai identitate, bet
arT zimola diferencésana (brand differentiation) un zimola personiba (brand personality). Zimola
diferencésana ir zZimola asociaciju radiSana, kas biitu atSkirigas un unikalas pretstata konkurentu
zimoliem (Keller, 2003; Kavaratzis and Ashworth, 2006). Zimola diferencéSanu uzskata par
vienu no pamata tirgzinibas teorijas un prakses principiem, kuras mérkis ir izveidot atSkirigas
asociacijas. Tam, saistiba ar zimolu, ir jabut unikalam un stingri jamajo patérétaja apzina,

veidojot pozitivu attieksmi. Jo augstaks un abstraktaks ir asociaciju limenis, jo vairak tas kalpos
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ka ilgstoSs konkuretsp€jas faktors (Keller, 2003). Ar diferenciaciju saprot to, ka zimolam jatiek
uztvertam ka tadam, kas piedava paterétajam ko vertigaku salidzinajuma ar konkurentiem (Ries
and Trout, 1981). S1 vértibas atikiriba var nakt no produkta funkcionalajiem, simboliskajiem vai
pat trivialajiem aspektiem. Zimola diferenc€Sana un zimola personiba ir pamatlidzekli spéciga
zimola t€la radiSanai (Aaker, 1996).

Zimola sastavdalas — patéretaja perspektiva. NO paterétaja skatupunkta, svarigaka zimola
vadibas komponente ir zimola t€ls, kas veidojas no daudziem faktoriem — uztverta kvalitate,
vertibas, sajiitas un asociacijas. Ka tika minéts ieprieks, zimola t€ls majo patérétaja uztveré un
identitate ir komplekss pasakums §a t€la radiSanai.

Zimola vadiba nenozimé tikai produkta diferenciaciju, bet ari patérétaja diferenciaciju. Sa
procesa mérkis ir zimola objektivitate (brand equity), kuru defing ka patérétaju zinasanu apjomu
par zimolu, kas izriet no zimola vertibas, zZimola apzinasanas un zimola lojalitates. Pirmais veido
atpazistamibas Iimeni, un treSais parada ieprick§ min€to mainigo konsistenci noteikta laika
posma. Katrs no mingtajiem procesiem var tikt talak attistits un piesaistits zimola te€lam, kuru
defing ka:

zimola veidolu cilveku apzinda. Tas ir lietu kopums — domas, jitas, gaidas, kas cilveka mdjo
saistiba ar konkréto zimolu (Bennett, 1995).

Zimola tels ir komplekss un elastigs, tas veidojas atri, bet nostiprinas leni. Tels ir
daudzveidigas informacijas un iespaidu rezultats, kas rodas no dizaina, komunikacijas un
attieksmes uztveres. Balstoties uz Gartneru (Gartner, 1993) ari teritorijas pievilciba
potencialajiem apmekl&tajiem majo tas téla.

Zimola sastavdalas — zimola pozicionéSana. AtSkirigs zimola t€ls izriet no veiksmigas
pozicionéSanas stratégijas, kas talak veicina patérétaja izveli (Morgan et al. 2002). Zimola
pozicionéSanas jédziens, ar kuru pasauli iepazistindja Trauts un Riss (Trout and Ries, 1981),
kalpo ka mehanisms ar Ko sasniegt saskanu starp zimola identitati un zimola t€lu. Poziciong&sana
nozimé procesu, kad potencialo patérétaju apzina produkts tiek veidots ka atskiriga vieniba
(Gartner, 1989). Produktu zimola vadibas gadijuma, Blains (Blain et al., 2005:337) piedavaja,
iespejams, vienu no saprotamakajam pozicionéSanas definicijam, lietu skaidrojot no abam —
patérétaja un pardevéja perspektivam:

pozicionéSana (1) nodrosina nosaukuma, simbola, logotipa vai cita grafiskd elementa

izveidi, kas iemieso vietas atSkirigas iezimes, un tas, savukart, (2) nodod paterétajam gaidas

par kvalitativu produktu vai pakalpojumu, kas taldk kalpo, lai (3) konsolidétu un

pastiprinatu cilveka emocionalo sasaisti ar produktu vai pakalpojumu un kas vélak (4)

samazina produkta meklésanas izmaksas un uztverto risku.
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Pieminétas aktivitates kalpo, lai izveidotu produkta t€lu, kas pozitivi ietekmétu ta izveli. Ums un
Kromtons (Um and Crompton, 1990) apgalvoja, ka efektivai pozicion&$anai ir nepiecieSams
identificét produkta at3kirigos un nozimigos téla atribiitus. Sie atribiiti, kopsoli ar saukliem un
vizualo elementu atbalstu, palidz iegit patérétaja uzmanibu starp konkurgjoSiem un
aizvietojoSiem produktiem, jo Hovads (Howard, 1963) bija viens no pirmajiem, kas apgalvoja,
ka patérétajs, savas izvéles procesa aktivi apsver izvéli starp ne vairak ka diviem lidz seSiem

zimoliem.

1.2.2 Teritoriala zimola vadibas jédzienu analize

Teritorialais zimols

Teritoriala zimola jédziens ir vieglak pamatojams ka teritoriala zimola vadiba, jo $aja jautajuma
zinatniskaja literatiird eksisteé zinatniska vienpratiba. Ir izskaidrots zimola attistibas pamats un
nozime teritorijas attistiba. Moilanens un Rainisto (Moilanen and Rainisto, 2009) apgalvoja, ka
teritorialais zimols ir precizi defin€jams un strukturgjams, ta vertiba izmérojama, izmantojot
ekonomiskos mainigos, pieméram, nauda. Zemak uzskatitas vairaku pasaulé atzitu zinatnieku
sniegtas teritoriala zimola definicijas:

v/ ta ir asociaciju sistéma teritorijas patérétaju apzina, kas balstas vizualam, verbalam un
mentalam izpausmém. Teritorialais zimols veidojas caur mérka reZiju, komunikacijas
izveidi un vértibu propagandu (Zenker and Braun, 2010).

v iespaids, kadu teritorija atstaj uz mérka auditoriju, materialo un simbolisko elementu
summa, kas padara to unikalu (Moilanen and Rainisto, 2009);

v’ tas ir vairak neka vienkarSa unikalitates izcel$ana uz pozitivo asociaciju fona — ta ir pasu
asociaciju veidosana (Kavaratzis, 2008:53);

v’ ta ir konkurétsp&jiga teritorijas identitate (Anholt, 2007);

v" daudzu dimensiju veidojums, kas sastav no funkcionaliem, emocionaliem un materialiem
atribiitiem, kas summa rada unikalu asociaciju kopumu, kam ir vieta sabiedriska apzina
(Kavaratzis and Ashworth, 2005);

Tapat ka produktu zimola vadiba identitate un tels veido teritorijas zimola attistibas pamatu:
"bet teritorijas zimols atrodas pa vidu starp teritorijas viziju no iekSpuses un teritorijas uztveri no
arpuses" (Visgalov, 2011). Sie divi mainigie cits ar citu mijiedarbojas, iznakuma nosaka pilsétas
vai novada zimola vértibu. Teritorijas redz&ums no iekSpuses ir teritorijas identitate, un
teritorijas uztvere no arpuses ir teritorijas téls (1.6.att.). Sads apgalvojums ir pamatots, jo ta
pamatnostadnes ir saskana ar ieprieksgja apaksnodala analiz&to produktu zimola vadibas teoriju.
Produktu zimola vadiba identitate ir tas, ka zimola veidotajs vélas, lai vinu uztver. Bet teritorijas

identitate ir tas redz€jums no iekSpuses. Identitate visparigi nozimé piederibas sajiitu vai saiti ar
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kadu kopienu (kolektivs, tauta, valoda, partija utt.), kultGru, tradicijam, ideologiju (religija,

sabiedriska kustiba) (Tumkos, 2010).

Teritorijas

Identitate Teritorijas téls
Zimola Zimola vadibas vélamais
ideologiska iznakums
baze

Teritorijas zimols un ta
vertiba

1.6.attéls. 1dentitate un téls - teritoriala zimola attistibas pamats

Avots: Visgalov, 2011

Katram individam pieder savdabigs identitates kopums, kas nosaka un izskaidro vina
uzvedibu sabiedriba. Ka atzimé Smigajans (Cmupusrun, 2007), lidziga stavokli atrodas art
teritorijas identitate, kas izpauzas ka socialas vienotibas sajiita ar tautieSiem, kas izriet no
noteiktas teritorijas kopigas apdzivoSanas tagad, vai pagatné. Tapéc var uzskatit, ka plasaka
nozimé pilsétas vai novada identitate ir tas, ka iedzivotaji saprot un uztver savu teritoriju, un, ka
vini sevi ar to identifice. Govers at al., (2009:52) sniedzis plasaku skaidrojumu par identitati,
nosaucot to par visu unikalo raksturlielumu kopumu, kas ir teritorijas ipasuma, kas izriet no
kultaras dzives. Barke at al., (1994) uzsvéris, ka teritorijas identitate ir nevis subjektivs, bet gan
objektivs raksturlielums. RobeZu starp subjektivo un objektivo identitati ir griiti novilkt, it
seviski tapéc, ka iedzivotaju prieksstats par teritoriju veidojas no apkartgjas realitates — teritorijas
rakstura. Laika gaita, atseviski uztvertie elementi nostiprinas, tieck nodoti nakamam paaudzeém,
veidojot sava veida kolektivo atminu, tradicijas, idejas un pilsétas vai novada jégu — simbolisko
kapitalu. Saite starp pasvaldibu un tas iedzivotajiem notiek arT pret€ja virziena - simboliskais
kapitals nosaka to, ka teritorija un tas vide tiks parkartota. Tas ir darbibas, kas iedzivina
teritorijas jégu tas telpa, infrastruktiira un kultiras dzivé. Tas nozimé, ka identitate izpauzas ne
tikai cilvéka iekS€jos mentalajos t€los, bet ar1 ar€jas koordinatas (ielu nosaukumi, saukli un
reklama, arhitektiiras kanoni, sabiedriskas telpas organizacija, pieminekli, muzeji utt.). Sadi
simboliskais kapitals no subjektivas kategorijas partop par objektivu materializétu paradibu,
atspogulot teritorijas unikalas iezimes - vide nosaka teritorijas uztveri un veido pilsétas vai
novada jégu, kas attiecigi iesaknojas teritorijas vidé un turpina mainit iedzivotaju prieksstatu.

Tapéc teritorijas identitate jauzliko ka simboliskais kapitals, tas jégu, kam japieskaita
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iedzivotaju uztvere, uzvediba, atticksme, kuru ietekmé simboliskais kapitals. Autoraprat,
visprecizako defingjumu ieprieks teiktajam sniegusi Defners un Metaksa (Deffner and Metaxas,
2005):
teritorijas identitate sastav no tiem unikalajiem raksturlielumiem, kas nosaka tas
raksturu.
Defners un Metaksa (Deffner and Metaxas, 2005) uzskata, ka uz teritorijas identitates veido$anos
iedarbojas vairaki faktori:

v' Stabilie/strukturalie faktori — geografiskais novietojums, klimats, vésture;

v Mainigie ilgtermina faktori — paSvaldibas lielums, iedzivotaju blivums, argjais veidols,

iedzivotaju labklajiba, kultiras tradicijas;

v" Simboliskie faktori — teritorijas simbolika, politiskais klimats, iedzivotdaju uzvedibas

kultiira, Zimigi notikumi, sabiedriba pazistamas personibas, Zimigi raZojumi u.c. mainigie.

Visgalovs (Visgalov, 2011) nodalijis vairakus parametrus, péc kuriem tiek meérits teritorijas
identitates spéks/vajums, jeb viet§jas pasapzinas Iimenis: teritorijas unikalitate — iedzivotaju
sp&ja saskatit un attistit paSvaldibas unikalas iezimes, tas savdabibu un teritorijai raksturigu
kultiras kodu. Teritorijas piederibas uztvere — iedzivotaju sp&ja saskatit savas pasvaldibas
piederibu kadam ar&jam kategorijam (valstij, regionam, novadam, pilsétas tipam); Pozitiva
teritorijas uztvere, iekséja lojalitate — milestibas limenis pret savu pilsétu vai novadu jeb
icksejais patriotisms; iedzivotaju saliedétiba — kopigas intereses, kop&ju pasvaldibas attistibas
problému apzinasanas, gataviba istenot kopigas iniciativas, simpatiju Iimenis pret tautieSiem;
Identitates praktiskais potencials — sabiedribas sp&ja paSorganizéties, socialas aktivitates Iimenis,
iedzivotaju tiekSanas stiprinat teritorijas identitati. Katras teritorijas identitate veidojas no
iepriek§ piemin€to parametru kombinacijas. Kads no elementiem var biit spécigaks un cits
vajaks. Teritorijas zimols atrodas vieta, kur saduras identitate un téls - aréjas mérka auditorijas
sanem precizaku un pozitivaku prieksstatu par teritoriju tikai tad, kad vinu redz&jums sakritis ar
§1s teritorijas iedzivotaju sevis redz&jumu (Visgalov, 2011).

Teritorijas téls veidojas no ta ka cilveki (meérka auditorija), izmantojot savu individualo
uztveri to izprot, parstradajot uztverto sev saprotama veidola. Cilvéka uztvere ietekmé to, kadas
pasibas pils€tai vai novadam tiek piedévétas, un ka cilveki tas uztver kopuma. Telam ir jabut
sabiedribas apzina esoSam un noturigam, Kas izriet€jis no: objektivas informacijas (teritorijas
raksturlielumi, kas atspogulo realo situaciju) un subjektivas informacijas, kas iedalas personigaja
viedoklt par pilsétu vai novadu (personiga pieredze domas) un citu cilvéku viedokli, kas vélak

izpauzas ka stereotipi, kliSejas un baumas.
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Teritorijas tels ir asocidciju un informdcijas elementu, par noteiktu teritoriju vienkarsots
visparinajums — tas ir prata produkts, kurs censas apstradat un izcelt bitiskako informaciju
(Kotler, 2005:205).

Teritoriju uztvere ir tada pati ka par citiem objektiem, piem&ram, produktiem, pakalpojumiem
vai korporacijam. Cilveéki uztver pilsétas un novadus, tapat ka tie uztver produktu zimolus, tapéc
tiek uzskatits, ka t€la veidosanas cilvéka apzina ir identiska gan produktu, gan teritoriala zimola
vadiba (Hildreth, 2010). Sa iemesla dg|, termins teritorijas fels bijis vieglak nodefingjams ka
termins teritorijas identitate, jo zimola identitate produktu un teritorialaja konteksta ir atSkiriga.

Ta ka ieprieks€ja nodala tika secinats, ka teritoriala zimola vadiba ir marketinga procesa
sastavdala ar sev raksturigu istenosanas metodiku, to automatiski var sasaistit ar pasvaldibam
NepiecieSams pamatot tikai galvenas atSkiribas zimola un zimola vadibas lomai pasvaldibas.

Zimola vadibas sasaisti ar pasvaldibam centamies paradit 1.7. attéla.

Pasvaldibas potencialie lietotaji

Tuaristi Iedzivotaji Investori/uzneéméji

L

Konkrétas pasvaldibas izvéles process

Pasvaldibas lietojuma veidi

. . . . Teritorijas zZimols
Atpitas vide Dzives vide Biznesa vide

*

Izvéles process palikt pasvaldiba

Potencialie marketinga iniciatori

Pasvaldibas esoSie lietotaji Marketinga
| /Zimola vadibas
ledzivotaji Uzn@mgji aktivitates
T L)

1.7. attéls. Pasvaldibu sasaiste ar teritorialo zimolu un zimola vadibu

Avots: izstraddjis autors

Attels 1.7 parada, ka paSvaldiba var bt viens no marketinga iniciatoriem, kura var uzstadit
par mérki attistit veértigu pasvaldibas zimolu, kas spétu ietekmét pasvaldibas esoSo un potencialo

lietotaju emocionalo 1€émuma dalu. Pasvaldiba $adi cenSas motivét cilvékus sakt lietot tas
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pakalpojumus, vai ar ari lietot tos atkartoti. EsoSos pasSvaldibas lietotajus ar zimola vadibas
palidzibu var motivét biit lojaliem. Uzskatam, ka zimola vadibas galvenajam mérkim jabiit
saskana ar teritorijas marketinga mérkiem — konkurgjot ar citam pasvaldibam, piesaistit sev
kvantitativakus/kvalitativakus resursus un nodrosinot straujaku socialekonomisko attistibu.
Pasvaldibas teritorialo zimolu nereti kliidaini interpreté ka uz komunikaciju balstitu izpausmi
(reklamu) vai teritorijas fizisko vidi. Tomér zimols ir visa iepriek§ piemin&ta vertiba mérka
auditorijas apzina. Teritoriju zimola vadiba ir nevis vienkarSa intelektuala refleksija, ta ir
teritorijas ekonomiskas izaugsmes un konkurétsp&jas Iidzeklis, jo cilvéks to uzliko un izprot,
izmantojot savu individualo uztveri, parstradajot uztverto, sev saprotama t€la vai veidola.
Uztvere ties$a veida ietekmé uzvedibu. Dazadiem cilvékiem var biit atSkirigas asociacijas ar to
paSu teritoriju, tomér noteiktas asociacijas tiek plasak akceptétas un veido kolektivo un
savstarpgji dalito uztveri, kuru iesp&jams mainit sev vajadziga virziena. Zimoli palidz cilvékiem
uztvert un saprast teritorijas un to pakalpojumus. Tas nozimé, ka zimola vadiba ir ne tikai ar
ekonomiku saistita aktivitate, kuru virza tirgus un noieta apsvérumi. Teritoriju zZimola vadiba
uzliikojama plasaka konteksta, tada, kas ir saistits ar kultiiru un socidlas dabas jautajumiem. Seit
jauzsver ka zimols cilvéka uzvedibu ietekm& daudzpusgji, nevis tikai teritorijas lietoSanas
aspekta. Seit var pieminét gan politisko, gan socidlo aspektu, kas vairak saistams ar vietgjiem
tedzivotajiem. Lidz ar to mes nepiekritam to zinatnieku apgalvojumiem, ka paSvaldibas tiekSanas
péc zimola vertibas palielinaSanas ir darbs tikai Saura aspekta. Vertigs zimols ietekmé dazadus
pasvaldibas aspektus, kas varétu saistities ar cilvéka izveli. Piem&ram, promocijas darba pétijumi
pieradija, ka Ventspilis pasvaldibai Latvija izveidojies zimols ar augstu vertibu, ka iznakuma
kolektivais viedoklis par So pasvaldibu automatiski audzis daudzos citos aspektos. Tapéc ir
pamats apgalvot, ka zimoli nav vienkars$i diferencéSanas riki, "bet gan identifikacijas,
nepartrauktibas un kopainas lidzekli" (Mommaas, 2002:34), tapéc pasvaldibas reputacija klust
par vienu no galvenajiem tas attistibas nematerialajiem aktiviem, tikpat svarigiem ka zemes
ipasums, infrastruktiira vai darbaspeks (Visgalov, 2010). Tadgjadi ir pamats diskutét par to, ka
teritorijas zimols, ka marketinga centienu rezultats, ir sabiedriskais labums, kur pasvaldiba var
biit §a labuma vaditajs. Par labu $im apgalvojumam runa teritoriala zimola kolektivais (esoSie
un potencialie pasvaldibas lietotaji) raksturs, riipes par kuru sabiedribas varda, var uznemties
paSvaldiba vai uznéméji, ka art pati sabiedriba. Problematiskakais jautajums $a apgalvojuma
sakara ir veids, ka pasvaldiba So uzdevumu sasniedz. Vai ar klasiskam marketinga aktivitatem,
vai cenSoties realizét teritorialai zimola vadibai raksturigu ricibu. Sa jautajuma analizei veltita

nakama apaksnodala.
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Teritoriala zimola vadiba

Teritoriala zimola vadibu cilveki biezi asoci€ ar logotipiem un reklamu, ar tai sekojoSu naudas
izSkiesanu (Kavaratzis, 2007). Pilsétu/novadu zimola vadibu kladaini uztver ka maksligu
teritoriju parkartoSanu, izmantojot ar€jos spékus, nevis, pienemot, ka zimols inicijas no pasu
teritorijas iedzivotaju puses. Latvija situacija ir lidziga, kam iemesls ir termini, kas nav
pietickami izprasti. Pieméram, anglu termins brand, kuru veiksmigi ir izdevies lokalizet ka
terminu zimols ne vienmer tiek pareizi saprasts. Probléma ir tani, ka latviesu valoda ar terminu
zimols vienlaicigi tiek saprastas divas atSkirigas lietas. Pirmkart, ka anglu termins brand, kuram
ir sava definicija, un otrkart, ka termins logotips, kuram arT ir sava atSkiriga definicija. Latvija
vardu zimols biezi izmanto to lietu apziméSanai, kam butu jalieto termins simbols, vizualais
dizains vai logotips. S1 probléma ir jarisina, jo cilvéks ir psihologiski tendéts par patieso
teritorijas zimolu kliidaini izvel&ties krasainako un taustamako pieminéta termina interpretaciju.
Iznakuma rodas situacija, ka teritorialo zZimolu Latvija saprot ar logotipiem un zimola vadibu ar
logotipu radi$anu. Sada lietu uztveré Latvijas pa§valdibas nodarbojas nevis ar zimola vadibu, bet
gan ar logotipa vadibu — nevis ar zimolvedibu (branding), bet gan ar "logotipéSanu". Pasvaldibas
sacensas par to, kura izveidos aspratigaku logotipu vai saukli. Pieradijums §im apgalvojumam ir
sekojoSa zina medijos: "lai Daugavpils ieglitu jaunu zimolu un brendingu, kas par to vésta ka par
daudzveidibas pilsétu, starptautiskajai komunikacijas kompanijai "Norrskog" samaksati 3000
eiro"?. Tas nozimg, ka Latvija notiek nevis zimolvediba, bet gan "logotipings". Sis apgalvojums
nav pienémums, bet gan parada realo situaciju daudzas Latvijas pasSvaldibas, kas izriet no §1
darba empiriskas dalas. Més iesakam Latvijas sabiedribai, domajot par teritorijas logotipu
nelietot terminu zimols, bet izmantot terminu logotips. Terminu zimols izmantot, lai apzim&tu
materialo un simbolisko elementu summa, kas padara novadu vai pilsétu unikalu.

Miisdienu teritoriala zimola vadibas konteksta visvairak tiek diskutéts un praktizéts,
izmantojot Kavaridza (Kavaratzis 2007) teritoriala zimola ka komunikdcijas ietvaru. Studgjot
citu pétnieku piedavatos teritoriala zimola vadibas ietvarus, konstatéjam, ka tiem ir daudz
kopiga, tos var apvienot vienota v&stijuma. Tapéc turpmak, hronologiska seciba apkopotas
dazadu autoru pétijumu galvenas tezes, iegiita to galvena jéga, kopigais un atSkirigais.

Rainisto (2003) teritorijas ka biznesa aktivitasu centra ietvars. Rainisto (2003) bija viens no
pirmajiem, kas pieveries teritorialai zimola vadibai un pirmais piedavajis vispargju "veiksmigas
teritoriala zimola vadibas ietvaru”. Akcents tiek likts teritoriju, ka biznesa aktivitasu centru, kura
merkis ir piesaistit investicijas caur investiciju agentiiram. Ietvars sastav no deviniem teritoriju

marketinga un zimola vadibas veiksmes faktoriem un ir veidots tris dimensijas, kur tie elementi,

2 “Daugavpils jaunais brendings "Daugavpils ir daudzveidiba" izmaksajis 3000 eiro’’. <’Kas jauns’’. 27 janvaris 2015
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kas atrodas ietvara iekSpusé€ (vizijas un strat€gijas analize, teritorijas identitate un teritorijas tels,
sabiedriska un privata sektora sadarbiba un vadiSana), kalpo ka galvenie stiirakmeni teritoriala
marketinga aktivitatém. Ietvara autors uzsvéris, lai vaditu teritoriju marketinga procesa
stratégisko un organizatorisko pusi, ir jabit pietickamai organizatoriskajai kapacitatei. Ta ictver
vaditaju sp€jas vadit un piecjamos teritorijas resursus. Ari politiskai vienpratibai ir liela nozime
organizatoriskas kapacitates nodrosinasana. Rainisto (2003) apgalvoja, ka liela nozime ir
stratégiskajiem pétijumiem, kas saistiti ar strukturalajiem teritoriju marketinga jautajumiem, jo
bez stratégiskas pieejas, reala darbiba gust panakumus tikai nejauSibas karta. Visbeidzot,
stenotas teritoriju marketinga programmas rezultatu meérfjumi tiek uzskatiti par procesa
neatnemamu sastavdalu. Kopuma, Rainisto (2003) caur savu ietvaru vairak rakstijis par
marketingu ta plasaka konteksta, zimola vadibu ka jaunu §1s disciplinas posmu, skarot mazak.
Hankinsona (Hankinson, 2004) cetru elementu ietvars. Hankinsona (Hankinson, 2004) ictvara
teritorijas tiek uzlikotas ka tarisma galamérki, kur zimola vadiba skatita no ¢etram dazadam
perspektivam — zimoli ka uztveres vienibas, zimoli ka komunikatori, zimoli ka savstarpgja saite
un zimoli ka vertibas pastiprinataji. Hankinsona (Hankinson, 2004) teritoriala zimola vadibas
ietvars balstas uz savstarp&jas saiknes noteikSanu, kur zimoli tiek traktéti ka personibas, kas lauj
tiem veidot savstarp&jo saikni ar patérétaju. Sakuma ir jabiit pamata zimolam, kuru var definét ka
zimola personibu, zimola pozicionéSanu un zimola realitati. Zimola vadibas efektivitate Saja
gadljuma ir atkariga no atzariem, kuri izriet no pamata zimola. Sie atzari, attiecigi veido
starp zimolu un ieinteresétajam pusém var tikt iedalita Cetras kategorijas:

1. savstarpgja saite caur primarajiem pakalpojumiem (tirdzniecibas uzn€mumi, pasakumi,

brivais laiks un viesnicas);

2. savstarpgja saite caur zimola infrastruktiiru (iesp€ja pieklit cilvéka raditajiem resursiem un

infrastruktiirai);

3. savstarpgja saite caur medijiem (organiska un indozéta marketinga komunikacija);

4. paterétaju savstarpgja saite (vietgjie iedzivotaji).

Zimola atzari sastav no primarajiem pakalpojumiem, zimola infrastrukttras, medijiem un
komunikacijas, un patérétajiem, kuros zimola savstarpgja saite, caur progres€josu mijiedarbibu
starp iesaistitajam pus€m, pakapeniski paplasinas (Hankinson, 2004:115).

Hankinsons (Hankinson, 2007) vélak klaja naca ar uzlabota konceptuala ietvara versiju,
uzsverot galamérku marketinga organizaciju (Destination Marketing Organisation) lomu
teritoriju zZimola vadiba. Vinaprat, teritorijas ka galamérka zimola attistiba ir atkariga no vadibas
procesa efektivitates, kuru iesaistoties teritorijas zimola attistiba, veic galamérku marketinga

organizacijas. Ta sakas ar zimola vizijas un stratégijas izstradi un turpinas ar zimola vértibu
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iedibinasanu organizacijas ieks$€ja kultiira (iek$€ja zimola identitate). Talak zimolam jatiek
virzitam uz partneru organizacijam, censoties izveidot specigu aliansi (argja zimola identitate).
Visbeidzot zimolam jatiek komunic@tam jeb izplatitam (nepartraukta zimola komunikacija)
visam ieinteresétajam pusém.

Trumana un Korneliusa (Trueman and Cornelius, 2006) piecu zimola vadibas elementu ietvars,
kas nosaukts par teritoriala zimola vadibas pieciem "P" un aprobéts Bredfordas pils€tas zimola
attistiba. Konceptualajam ietvaram ir sekojosas sastavdalas:

(1) Klatbatne - vienkopus vietas fiziska un emocionala vide, proti fiziska un emocionala ainava,
kur izpauzas ikonografiskie simboli (sniedz skaidru vizualo t€lu un diferencéSanas iespgjas),
daudzslanu identitate (izveidota atbilstigi galveno ieintereséto pusu interes€m) un redzamiba
(vizuala klatbitne pilsétvidg).

(2) Mérkis - dazadu robezskirtnu Iimeni, kurus precizak var raksturot ka ieinteresétas puses, kuru
Trumans un Korneliuss (Trueman and Cornelius, 2006) raksturojis ka skaidru spéles laukumu
(saite starp teritorijas zimolu un pilsétas/novada fizisko vidi), zimola Tpasumtiesibas (sabiedribas
lokalpatriotisma Iimenis), daudzu kultiiru sabiedribu (regeneracijas un jaunu ideju sekmétajs) un
skaidriem komunikacijas kanaliem (saliedétibas sekmésanai).

(3) Reakcijas atrums (pace) — tas ka teritorija reagé uz notikumiem iek$€ja un argja tirgd,
sabiedriska un privata partneribas Iimenis (dazado intereSu sabalanséSanai).

(4) Personiba - emocionala gaisotne pilséta vai novada.

(5) Speks - spgja istenot parmainas, jeb socialais mérkis un pilnvaras (zimola klatbiitnes un
ticamibas pastiprinaSanai), bez kuram vietgjie iedzivotaji, visticamak, neasimilés teritoriala
zimola ideju.

Anholta (Anholt, 2007) pilsétu zimola sesstiris ka pamats teritoriala zimola indeks€$anai ar
mérki izveidot to rangus. Anholta (Anholt, 2007) zimola seSstiri mazak uzskata par zimola
vadibas, bet vairak ka zimola ietvaru, ka seS$stira elementi ir galvenie teritorijas zimolu
raksturojoSie elementi, kas tai biitu jaattista, bet seSstiiris nesniedz atbildes par to ka zimols biitu
jaattista. Anholta (Anholt, 2007) zimola seSstiiris sastav no: klatbatnes — starptautiskais statuss.
Potenciala — teritorijas attistibas potencials. PriekSnosacijumiem — priekSnosacijumi kvalitativai
dzivei. Pulsa — teritorijas dzives ritms un rezonanse. Vietas — teritorijas pievilciba tiiriStu
skatfjuma. Cilvekiem — teritorijas iedzivotaji, to mentalitate, viesmiliba u.c. pozitivas iezimes.
Kavaridza (Kavaratzis, 2007) teritorijas zimola ka komunikacijas ietvars. Kavaratzis (2007)
apgalvoja, ka viss no ka sastav teritorija, viss kas tani notiek un viss, ko ta dara, izsaka tas
identitati. Sa autora konceptualais ietvars parada, ka zimola téls tiek komunicéts tris limenos —

primara, sekundara un tericiala komunikacija. Zimola idejas iedzivinasanu pasvaldibas vidé
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Kavaratzis (2004) sauc par primaro komunikaciju. (1.8.att.), kuras uzdevums ir informacijas

kanalu mekléSana izejai uz mérka auditoriju.

Teritorialais téls |«

A 4

Sttitaja kontrol&ta informacija

Y A 4
Primara komunikacija Sekundara komunikacija
(reklama, PR, simboli, saukli)

Zimola ideja iedzivinata:
v Vide
v" Infrastrukttira
v' Kultira
v’ Parvalde

Tericiala - stititaja nekontroléta
informacija (mediji, publikacijas)

1.8.attels. Teritorijas zimols ka komunikacija

A

Avots: Kavaratzis, 2003; 2007

Primara komunikdcija attiecas uz tam teritorijas darbibam, kuros komunikacija nav $o darbibu
galvenais mérkis. Primara komunikacija var sastavet no cetram kategorijam:
v/ ainavu stratégijam, ko veido pilsétas/novada dizains, arhitekttra, sabiedriska telpa un
maksla;
v’ infrastruktiiras, kas attiecas uz pasakumiem radit, uzlabot vai pieskirt savdabigumu
dazadiem teritorijas infrastruktiras veidiem, tai pasa laika uzlabojot tas pieejamibu;
v' organizatoriskas un administrativas strukttras, kas attiecas teritorijas parvaldes struktiru,
tas efektivitati un uzlaboSanas iespgjam;
v' pa$valdibas uzvedibas, kas izpauzas caur tas kultiru.
Sekundara komunikacija ir formala un tiSa, kas izpauzas ka mérktieciga definétas auditorijas
informéSana par zimola idejas iedzivinasanu pasSvaldibas vidé un tas meérkis ir pastiprinat
primaras komunikacijas plismu, jeb pieverst auditorijas uzmanibu primarai komunikacijai.
Sekundara komunikacija parsvara izriet no teritorijas marketinga aktivitatém — reklama,
sabiedriskas attiecibas, grafiskd dizaina vai saukliem un to d@vé par tieSo marketinga
komunikaciju. Sadas komunikacijas instrumenti ir detalizéti izklastiti Kotlera (Kotler, 2005) un

Abrahama (Avraham, 2004) darbos.
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Tericiala komunikacija attiecas uz "no mutes-muté" komunikaciju, kuru pastiprina masu
mediju un konkurentu komunikacija. To raksturo, ka sttitaja nekontrol&tu informaciju, ar ko tiek
saprasts, ka teritorijai, jeb tas zimola virzitajiem, nav kontroles par $ada veida informacijas
plismu. Pieméram, par teritoriju, kada notikuma konteksta publicitati rada vietgjie, regionalie un
valsts mediji, pasvaldibu apmekl&jusie cilvéki savu pieredzi nodod citiem mutiski vai, izmantojot
socialos tiklus. Primara, sekundara un tericiala informacija, savstarp&ji mijiedarbojoties nonak
lidz meérka auditorijai ka teritorijas imidzs, kas atkariba no cilvéka personibas Ipatnibam
(pieredze, zinaSanas), paraug noteikta téla. Zimola pozicioné$anu (zimola téla veidoSanu) var
uzskatit par izdevusSos, ja Sis tels cilvéka apzina, izveidojas tads, kads tas bijis ieceréts. Par tieSo
informaciju Kavaritzis (2007) dévé to, kuru izplata zimola vadibas organizé$ana iesaistitie
objekti un subjekti. Netiesa informacija izplatas pati, bez organizatoru un iesaistito pusu
lidzdalibas. NetieSo informaciju apzimé art ka mediteéto komunikacija, kur informacija izplatas
bez teritorijas lidzdalibas.

Neskatoties uz to, ka Kavaridza (2007) konceptualais ietvars ieguvis visplasako p&tnieku un
praktiku atzinibu, arT citu p&tnieku darbos diskutéts lidzigas dimensijas - dazado konceptualo
ietvaru manifests ir lidzigs. Tabula 1.2 redzams, ka Rainisto (2003) ietvars atSkiras ar to, ka §is
autors teritorijas uzliko ka biznesa aktivitasu centrus, vairak koncentréjoties uz marketingu ta
plasaka izpratné. Hankinsons (Hankinson, 2004, 2007) par teritoriala zimola vadibu diskute
tarisma veicinaSanas konteksta, pakartojot konceptualo ietvaru tiirisma vajadzibam. Anholta
(Anholt, 2007) zimola seS$stiiri mazak uzskata par zimola vadibas, bet vairak ka zimola ietvaru.
Ietvari, kuros nav jitams uzsvars uz kadu no pilsétas/novada lietojuma aspektiem ir no Kavardza
(Kavaratzis 2007); Trumana un Korneliusa (Trueman and Cornelius, 2006). Mingtie ietvari,
musuprat, ir savstarpgji radniecigi, seviski ietvara elementu konteksta. Kas Trumana un
Korneliusa ietvara izpauzas ka pieci "P" elementi, Kavaridza ietvara ir ka primaras
komunikacijas virzieni. Minétos konceptualos ietvarus mes uzskatam par atbilstigakajiem tam,
ko miisdienas vajadz€tu saprast ar terminu feritoriald zimola vadiba. Apkopojot analiz€to ietvaru
galvenas tézes, par pamatotu uzskatam izvirzit universalas teritoriju zimola vadibas
komponentes, kas ir pilniba vai dalgji klatesoSas visos apliikotajos zZimola vadibas ietvaros: (1)
katrai pasvaldibai ir nepiecieSsama zimola stratégija vai koncepcija, ka (2) Sini stratégija
definétais, izmantojot primaro vai sekundaro komunikdciju, janovada lidz mérka auditorijai. (3)
Ir nepieciesama institucionala baze zimola vadibas nodroSinasanai, kas izrietétu no vietéjas
varas, uznéméju vai sabiedribas iniciativas, (4) zimola vadibas procesd jaakcenté pasvaldiba
pieejamas iespéjas dzivesvietas, investiciju un tirisma aspektos, (5) zimola ideja jdiedzivina

pilsetas vai novada vidé (ainava), infrastruktird un kultira.
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1.2.tabula

Teritoriala zimola vadibas konceptualo ietvaru salidzinajums

Universalas teritoriju
zimola vadibas
komponentes

Universalo zimola vadibas komponensu
manifests

Konceptualo ietvaru autori un vinu ietvara elementu atbilstibas
limenis universalajam teritoriju zimola vadibas komponentém

Vizija un stratégija

Teritorijas nakotnes attistibas vizija
un izstradata saprotama
stratégija/koncepcija

Kavaratzis (2007): Pilsétas uzvediba (dalgji)

Trueman and Cornelius (2006): Reakcijas atrums (dalgji)
Rainisto (2003): Vizija un stratégiska analize

Hankinson (2007): Vizija, Stratégija

Ieksgja kultiira

Izplatit orientaciju uz zimolu caur
pilsétas menedzmentu un
marketingu — zimola vadibas
institucionala baze

Kavaratzis (2007): Organizatoriska strukttira
Trueman and Cornelius (2006): Reakcijas atrums
Hankinson (2004): attiecibas ar patérétaju (dalgji)
Rainisto (2003): Grupas planosana (dal&ji)
Hankinson (2007): iek$gja zimola identitate

Vietgjie iedzivotaji

Prioritizet viet§jo iedzivotaju,
uznémgju vajadzibas un iesaistot
tos zimola attistiba un izplatisana

Kavaratzis (2007): uzvediba (dalgji), Organizac. strukttira (dalgji)
Trueman and Cornelius (2006): Speks

Hankinson (2004) : attiecibas ar paterétaju (dal&ji)

Anholt (2007): Cilveki (dal&ji)

Hankinson, (2007: Argja zimola identitate (dalgji)

Sinergija

Zimola vadiba iesaistito pusu
atbalsta iegliSana

Kavaratzis (2007): organizac. struktiira

Trueman and Cornelius (2006): Reakcijas atrums, mérkis (dalgji)
Hankinson (2004): attiecibas ar patérétaju, primarie pakalpojumi
Anholt (2007): cilveki (dalgji)

Rainisto (2003): sabiedriska un privata sadarbiba

Hankinson (2007): daudzas ieinteresétas puses

Infrastruktiira

Pamatvajadzibu nodro§inasana, bez
kuram, teritorijai nebis iesp&ju
izpildit zZimola solfjumu

Kavaratzis (2007): Infrastrukttras projekti
Trueman and Cornelius (2006): klatbiitne
Hankinson (2004): zimola infrastrukttira
Anholt (2007): priek$nosacijumi

Rainisto: vietas identitate

Teritorijas ainaviska
vide

Spéja izveidot vidi sevis
reprezentacijai un pastiprinat
teritorijas zZimolu

Kavaratzis(2007): ainavas stratégijas

Trueman and Cornelius (2006): klatbiitne, personiba
Hankinson (2004): zimola infrastrukttira, primarie pakalpojumi
Anholt: vietas uztvere

Rainisto (2003): vietas identitate

Iespgjas Iesp&jas, kas pasvaldiba pieejamas Kavaratzis (2007): uzvediba
fiziskam un juridiskam personam, Trueman and Cornelius (2006): reakcijas atrums, mérkis (dalgji)
un kuras pasvitro tas potencialu. Anholt (2007): potencials
Rainisto (2003): vietgja attistiba
Hankinson (2007) : daudzas ieinteresétas puses (dal&ji)
Komunikacijas Merktiecigi veiktas aréjas Kavaratzis (2007): starptautiska komunikacija

komunikacijas makro vai
starptautiska ltmenit

Trueman and Cornelius (2006): klatbuitne (dalgji), mérkis (dal&ji)
Hankinson (2004): attiecibas ar medijiem, attiecibas ar paterétajiem
Anholt (2007): klatbutne (dalgji)

Rainisto (2003): vietas t&ls (dalgji)

Hankinson (2007): konsekventa zimola komunikacija

Liela simbolisko un emocionalo
aspektu nozime

Teritorijas zimols ka
multidisciplinars un komplekss

Visi konceptualie ietvari
Seviski: Trueman and Cornelius (2006): Personiba

Visi konceptualie ietvari

Zimola vadiba ka vispargja
filozofija

Visi konceptualie ietvari

Avots: autora izstradats, analizejot Rainisto, 2003; Hankinson, 2004, 2007; Trueman and Cornelius, 2006; Anholt,
2007 un Kavaratzis, 2007 zimola vadibas konceptudalos ietvarus.

Izmantojot iepriek$ apkopoto materialu un ta analizes gaita ieglitas atzinas, secinam, ka

praktiskas zimola vadibas procesa izteic€ji ir teritorijas zimola koncepcijas izstrade un

meérktieciga teritorijas zimola t€la veidoSana. Balstoties uz Hankinson, 2004, 2007; Trueman and

Cornelius, 2006; Anholt, 2007 un Kavaratzis, 2007 zimola vadibas ietvariem, aktivas zimola

vadibas gaita raksturojama ar katrai teritorijai nepiecieS§amo zimola attistibas koncepciju, kur

integréti visi tie simboli, idejas, veértibas, caur kuram izpaudisies pasvaldibas identitate, kas

parversta mérka auditorijai saprotama un saisto$a valodu. Ta ir vélama prieksstata par teritoriju

planosana. Teritorijas zimola koncepcijai jatiek izstradatai, balstoties uz paSvaldibas identitates
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analizi, ka iznakuma zimola koncepcija nozim€ teritorijas identitates sistematiskU pasniegSanu
caur savstarpgji saistitiem simboliem, téliem, idejam un asociacijam. Balstoties uz Akera (Aaker,
2001) produktu zZimola vadibas teoriju, zimola koncepcija var sastavét no tris pamatelementiem:

zimola idejas, zimola veértibam un zimola dizaina (1.9.att.).

Teritorijas zimola
koncepcijas izstrade

Teritorijas tela
radiSana un vadi§ana

1.9.attéls. Teritoriala zimola vadibas procesa izteiceji

Avots: autora izstradats balstoties uz Aaker, 2001

Teritoriju gadijuma, zimola idejai jaataino paSvaldibas zimola tému, kas izriet&jusi no
identitates petijumiem, piemé&ram, dabas, kultliras, uznémeéjdarbibas. Izveletais virziens kalpotu
ka vadmotivs zimola vadibas centieniem, lai raditu noteiktu t€la uztveri un palielinatu zimola
vertibu.

Teritorijas zimola vertibas ir unikalas vai savdabigas prieksrocibas, praktiskais labums
teritorijas lietotajiem, kuras manifesté zimola ideja. Katrai teritorijai ir savas veértibas, tomer
pédéjos gados pasaules pasvaldibas sak izmantot zimola vértibu klasterus (Visgalov, 2011).
Piederot kadam no zimola vértibu klasteriem, katrai teritorijai veidojas sava stratégiska nisa.
Zimola vertibu klasteri var bat $adi:

1) RadoSums, atjautiba, radoSums, novatorisms;

2) Majigums: cilvécigums, garigums, Siltums, viesmiliba;

3) Majigums: tiriba, klusums, kompaktums, pieejamas cenas;

4) Atvértiba, vélme komunicét, sabiedriskums;

5) Starptautiskums, kosmopolitisms, tolerance, dazadiba;

6) Stabilitate, gara noturiba, spéks, jauda, energija, lideriba;

7) Stils, izsmalcinatiba, gara lidojums, Iideriba modg, dizaina;

8) Dzivigums: energija, uznéméjdarbibas gars, aktivitate, straujums, tehniskums, precizitate;
9) Dzivigums: prieks, dzives piesatingjums, svinigums, Spilgtums;

10) Romantisms, nostalgija, atminas par dizo pagatni, apmierinajums, skaistums;
11) Patiesums, autentiskums, dabigums.
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Teritorijas zimola dizains ir treSais zimola koncepcijas elements. Ta ir savstarpéji saistitu vizualu
un simbolisku atribtitu sistéma, kas izpauzas caur simboliskam zim&ém, lozungiem, krasam,
smarzam, muziku utt. un kalpo zimola idejas atainoSanai (Aaker, 2001). Ka process, zimola
dizains ir spilgtu un pievilcigu asociaciju veidoSana meérka auditorijam, jeb zimola idejas
vizualais noform&jums, kas galvenokart izpauzas ka logotips vai sauklis.

Teritorijas zimola téla veidoSana nozimé zimola idejas virziSanu. Sis process, visprecizak
izskaidrots Kavaridza (Kavaratzis, 2004; 2006) ietvara. Integracijas iznakuma, veidojas primara
komunikacija ar mérka auditoriju, kad ta redz zimola klatbtitni pasvaldibas vid€, infrastrukttra
un kultara.

Balstoties uz Akeru (Aaker, 2001), zimola téls, kuru censas radit pasvaldiba (nevis tels
cilveka apzind) sastav no trim elementiem - zimola kapitals, zimola diferenc€Sana un zimola
lojalitate (1.9.att.). Teritorijas zimola kapitals tiek raksturots ka pozitivo prieksstatu kopums par
konkrétu produktu mérka auditorijas uztveré (Aaker, 2001). Zimola kapitals sastav no vairakiem
mainigajiem: zimola lojalitate, gataviba to izmantot un sasaistes Iimenis (zimola vértibu
atbilstiba ar mérka auditorijas veértibam). Teritoriju gadijuma zimola kapitals ir pozitivo
asociaciju kopums mérka auditorijas apzina. Zimola diferencésana apzimé zimola atpazistamibas
Iimeni, ko var panakt ar unikalu vai savdabigu lietu kopumu. Iznakuma, mérka auditorijai ir
viegli nodalit konkréto pasvaldibu uz citu teritoriju fona un pareizi (saskana ar zimola meérki)
asociét tas jégu, iegauméjot zimola dizainu. Ja zimola kapitalu nosaka asociaciju spektra
kvalitate (jo vairak pozitivu asociaciju, jo augstaka kvalitate), tad zimola diferencéSanas sp&ju
raksturo divpus€ja asociaciju ivariacija, pieméram, iedomajoties konkr€tu teritoriju, cilveks
uzreiz to asoci€ ar ideju, kura bijusi virzita zimola vadibas gaita. Lietu pagriezot, pretgja virziena
ir lidzigs iznakums — pardomajot teritorijas zimola ideju, ta nekavé&joties rada atminas tiesi par $o
vietu.

Teritorijas zimola lojalitate izsaka zimola pozitivas uztveres limeni (Aaker, 2001). Sis raditajs
informé par to, cik pozitivi teritoriju uztver vietéjas mérka auditorijas (icksgja lojalitate), ka ari
par ar€jo mérka auditoriju gatavibu to izmantot. Zimola lojalitati uzskata par galveno zimola
uztveres iznakumu. Augsts lojalitates Iimenis teritorijas zimolam ir vélama mérka auditorijas
reakcija, kas izriet no zimola vadibas pasakumu summas. Lojalitate parada, ka mérka auditorijam
zimola uztvere saskan ar zimola ideju un pats svarigakais, kadu ricibu vini ir gatavi veikt.
Balstoties uz Visgalovu (Visgalov, 2011) iesp&ams nodalit seSus zimola lojalitates Itmenus
(1.3.tab.), kur zemakaja Iimeni ir tikai informé&tiba par teritoriju. Ieprieks izklastitais att€lots
vienota shéma (1.10.att.), kur apvienotas 1.6 un 1.9 att€los paustas t€zes — teritoriala zimola
veidoSanas pamats sasaistits ar teritoriala zimola vadibas procesa izteic€jiem, paradot teritoriala

zimola attistibas logiskos posmus.
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1.3.tabula.
Teritoriala zimola lojalitates limeni

Limenis | Lojalitates posmi Lojalitates posmu apraksts
1. | Informétiba par teritoriju Zemakais lojalitates Itmenis. Mérka auditorija zina, ka
teritorija eksist€ un zina ar1 tas nosaukumu.
2. | Zinasana par teritoriju Meérka auditorijai ir zinams informacijas daudzums par

teritoriju (fakti, iespaidi, nostasti utt.) kas palidz izveidot
prieksstatu par to.

3. | Pozitiva nostaja Pozitivas informacijas daudzums parsniedz negativo, kas
iznakuma palidz izveidot labu (v€lamo) priekSstatu par
teritoriju.

4. | Prieksroka konkré&tai teritorijai Teritorijas zZimola diferencé$anas sp&ja klust tik augsta, ka

lauj mérka auditorija nodalit konkrétas pils€tas vai novada
prieksrocibas salidzinajuma ar konkurentiem.

5. | Parlieciba par teritorijas lietoSanas Meérka auditorija ieks$€ji ir gatava uz praktisko darbibu.

labdabigumu Investori ir gatavi investgt, thristi apmekl&t un potencialie
iedzivotaji, parcelties uz dzivi.

6. | Lémuma piepemSana Augstakais lojalitates limenis, kas nozimé zimolS vadibas

uzdevumu sasniegsanu.

Avots: Visgalov, 2011

Shéma (1.10.att.), balstoties uz (Hankinson, 2004, 2007; Trueman and Cornelius, 2006;
Anholt, 2007 un Kavaratzis, 2007, Aaker, 2001), m&s izveidojam teritoriala zimola vadibas
logisko shému, zimola vadibas procesu iedalot sekojosos posmos:

1. petnieciskaja (teritorijas identitates analize);

2. konceptualaja (teritorijas zimola koncepcija);

3. praktiskaja (teritorijas téla veidosana);

4. pasivaja (teritorijas t€la uztveres veidoSanas mérka auditoriju uztvere).

Teritoriju zimola vadiba sakas ar tas identitates izp€ti: "noskaidrot teritorijas unikalos
raksturlielumus, kas nosaka tas raksturu” (Deffner and Metaxas, 2005). Praksé tas izpauzas ka
pils€tas vai novada stabilo, mainigo un simbolisko faktoru analizi, kas var bt sekundaro datu
analize vai kvantitativie pétijumi. Ja identitates definé$ana zimola mérku noteikSanai ir pirmais
procesa elements, tad zimola koncepcija ir otrs, kuram seko treSais elements — pasvaldibas
(teritorijas) raditais t€ls, kas veido bazi vélama téla uztveres radisanai mérka auditoriju apzina
(1.10.att.). Ceturtais elements ir teritorijas t€la uztvere, kas veidojas arpus zimola vadibas
iniciatora kontroles. Tap&c procesu, kas noved pie teritorijas t€la, iespgjams saukt par pasivo, jo
tas veidojas cilvéka apzina un izriet no ta t€la, ko teritorija par sevi izveidojusi.

Produktu zimola vadibas konteksta pozicion€Sana ir komunikacijas saite starp pardeveéju un
pirc€ju, kur notiek informacijas izplatiSana par objektu, izmantojot tieSos informacijas kanalus.
Teritoriju gadijuma, zimola pozicion&Sanai ir citi principi, tos var raksturot izmantojot, jau
iepriek$ pieminéto Kavaridza (Kavaratzis, 2007) zimola ka komunikacijas ietvaru, kur sacits, ka

darbs ar informacijas kanaliem aiziet sekundaraja plana, bet priekSplana izvirzas teritorijas
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parkartosana, jeb bagatinaSana ar zimola elementiem tas fiziskaja vid€, infrastruktiira, kultiiras

dzive un parvalde.

Zimola

koncepcijas

IstenoSana

(zZimola tela Teritorijas t€la

veidoSana) veidoSanas mérka
auditorijas

uztvere

Teritorijas zimols
un ta vertiba

Zimola
koncepcijas

izstrade identitate Cla uztvere

Zimola vadibas Zimola ietekme uz
ietekme uz teritorijas mérka auditorijas
identitates veido$anos uzvedibu

1.10.attéls. Teritoriala zimola attistibas logiskie posmi

Avots: autora izstradats summejot Rainisto, 2003; Hankinson, 2004, 2007; Kavaratzis, 2004; Anholt, 2006 un
Trueman and Cornelius, 2006, Aaker, 2001 atzinam

Tapéc prakse, teritorijas t€la veidoSana nozim& konkrétu, lielaku vai mazaku, paSvaldiba
istenojamo projektu pakartoSanu vienotai zimola idejai, kurai ir sabiedribas atbalsts. Kavaridzis
(Kavaratzis, 2007) 8adi izteicies par teritorijas attistibai istenojamiem projektiem nevis par
tadiem, kas 1stenoti tikai zZimola vadibas mérku vaditi. Zimola idejas integracija pasvaldibas vide
ilustreta 1.11.atte€la, kur iekrasotie apli apzimé paSvaldiba istenojamos projektus (pieméram,
jauna bruga ieklasana ka infrastruktiras projekts, pilsétas svétki ka kultiras projekts, jauna
sabiedriska €ka ka vides projekts) kuru realizacijas gaita, pilsétas vai novada fiziskaja un
informativaja telpa javeidojas energétiskajam lokam, kam jarada ietilpigs, spécigs iespaids.
Projekti, kas piepilda apli ap teritorijas zimola ideju centra, ja tie ir vienmérigi izklidinati pa
visiem pieciem zimola komunikacijas sektoriem, katrs komunicé pilsétas vai novada jégu. Sada
daudzskautnaina, un vienota veida manifestéta zina ir spécigaka ka vienkarSa reklama kada no

pasaules, regionala vai lokala mé&roga medijiem (Kavaratzis, 2007), vai aspratigi noforméts
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logotips. Tapéc projektus, kas realizéti saskana ar zimola koncepciju, uzskata par pamatu
teritorijas virzibai, nevis tas pozicionéSanu (domata reklama un vizualais dizains), kas raksturiga
produktu zimola vadibai. Sada lietu kartojuma parspiléta teritorijas virzisana nav iesp&ama, jo
paSvaldiba nevar par sevi stastit to, ka nav. Tas ir tapéc, ka mirkli, kad notiek informativa
kampana, zimola ideja pasvaldiba jau ir tikusi artikul€ta, materializ€ta un iemiesota konkrétos
darbos — process ir kontroléts un tiek vadits.

Primara komunikacija

Pilsétvide

Kultura/uzvediba

Teritorijas
zimols

apjeased

Primara komunikacija

Informésdana
elioByIUNWOY BIBPUNIS

Infrastruktara

Primara komunikacija
1.11.artéls. Tlustracija teritorijas attistibas projektu pakartosanai zimola koncepcijai

Avots: Izstraddjis autors, balstoties uz Kavaridza (Kavaratzis, 2004; 2007) zimola ka komunikdcijas ietvaru

Turpmak teksta, balstoties uz Kavaridza zimola vadibas ietvaru (avots: Ashworth and

Kavaratzis, 2010), Tsuma raksturojam primaros teritorijas t€la veidoSanas pasakumus:
Darbs ar pilsétvidi — zimola vizualizacija. Tiek uzskatits, ka pilsétvide ir labakais radoSais
placdarms teritorijas identitates vizualiz€Sanai, kas var 1stenoties ka (1) savdabigi arhitektoniskie
projekti, (2) ainavu dizains, (3) tematiskais zon€ums un (4) zimola elementu iedzivinaSana
pilsétvide.

Arhitektiiras projekti ir cilvéku veidotais resurss, ar kura palidzibu var panakt teritorijas
unikalitati vai savdabibu. Pasaules méroga ka viens no spilgtakajiem teritoriju t€la atribiitiem
pieminams Eifela tornis, Big Bens, Brivibas statuja, Sidnejas Opera, un Gaudi arhitektiira
Barselona. Ari1 ainavu arhitektiirai ir liels potencials zimola t€la radiSanai, kas izpauzas ka
telpiska planosana, skatu laukumi, darzu un parku konfiguracija un tematika, gaj&u ielas,
promenades, moli. Ar tematisko zon&umu saprot teritorijas planosSanu, saskana ar teritorijas
marketinga mérkiem, kad telpai tick pieskirta noteikta funkcionala slodze, kas ir saskana ar
dazadu lietotaju v€élmém. Zimola dizaina elementu iedzivinasanas mérkis vidé ir radit mérka

auditorijas uztverg spécigas asociacijas starp pilsétas vai novada vidi un zimola simboliku.
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Darbs ar teritorijas infrastruktiiru — zimola nostiprinasana. Stradajot ar infrastrukttru ka zimola
komunikaciju, teritorija neizrada savu unikalitati, bet konkuré p&c visiem vienadas mérauklas —
vairak augstas kvalitates celu, labaks dzivojamais fonds, kvalitativaki sabiedriskie pakalpojumi
un kopgjais infrastruktiiras attistibas ITmenis. Atseviskos gadijumos infrastruktiira kalpo ne tikai
ka fons zimola imidza veidosana, bet sp&j kliit par aktivu ta sastavdalu.

Kultiiras dzive — teritorijas zimola atdzivinasana. Kulttra ir cilvéku darbiba, kuru nevar
izskaidrot izejot no vina anatomijas un fiziologijas (Manunosckwuii, 2005). Ja kultiiras jédzienu
interpreté péc iesp&jas plasak, var apgalvot, ka sabiedribas kultiiru nosaka ar virkni kulttras
scenariju, kas skaidrojami ka tipiski cilvéka uzvedibas modeli, tipiskas situacijas. Kultiiras
virziens zimola komunikacija tiek uzskatits par loti svarigu un tiek saprasts ne tikai ka makslas
darbu radiSana, kas atgadina par teritorijas zimolu, bet tas ir darbs pie ta, lai iedzivotajos rastos
savi savdabigie kultiras scenariji, kas saskan ar zimola ideju (Florida, 2002). Tas nozimg, ka
darbs ar kultiru nozimé zimola kultivéSanu iedzivotaju apzina. Zimola mérka noveSana lidz
iedzivotajiem Jautu nakotn€ vipiem pasSiem TIstenot jaunus kultiras dzives projektus, kas
eventuali nodro§inatu to, ka teritorijas zZimols ir dzivs un noturigs pret iesp&jamiem iek$gjiem un
argjiem riskiem. ledzivotaji ir tadi paSi teritorijas zimola glabataji ka tas mérka auditoriju
veidojoSie subjekti, vieniga atSkiriba ir tani, ka iedzivotaji var tikt raksturoti, ka teritorijas
identitates, bet, mérka auditorija, ka teritorijas t€la glabataji. Tiek uzskatits (Florida, 2002), ka
stradajot ar iedzivotajiem, pirmkart, janotiek viet€ja patriotisma attistiSanai, ar mérki paaugstinat
milestibu pret savu pilsétu vai novadu. Otrkart, cilvéki jastimulé radoSi izpausties, lai nakotné
vini biitu gatavi saviem spékiem iniciét mikro projektus, kas biitu saskapa ar zimola ideju.
Teritoriju zimola vadiba arvien aktualaka klust radosas inteligences loma, kuru Florida (2002)
apzimé ar terminu Creative Class - cilveki, kuri spgj artikult teritorijas jégu. Kultiras
izmanto$anu zimola atdzivinasanai dazadi autori (Kavaratzis, 2008; Visgalov, 2011;) ieteikusi
izmantot vairakus pap€mienus. DaZzi no tiem ir pilniba aprobéti, savukart, citu integracija
teritoriju attistiba bijusi nesena.

1) Simbolisku pasakumu organizesana — festivali, svétki, karnevali, konkursi, sporta notikumi,
izstades un citi rezongjoSu masu pasakumi paSvaldiba rada noteiktu emocionalo gaisotni. Ja
masu pasakumus sasaista ar teritorijas identitati, tad tie spgj veidot tas zimola emocionalo dalu.
2) Zimola véstnieku izmantoSana. Latinu valodas termins genius loci, kuru latviski var tulkot ka
vietas genijs, raksturo zimola vadiba izplatitu procesu, kad teritorijas identitates veidoSana
izmanto tos atribiitus, kas raksturigi kadai slavenai personibai, kas veélak var partapt par
teritorijas simbolu. Eiropa ka piemérus var minét daudzas pilsétas, kas sava starpa konkurg, par
kadas izcilas personibas piederibu. Popularakie no tiem ir Van Gogs, Sekspirs, Mocarts,

Kolumbs, Einsteins, Kafka, Napoleons, Pikaso un da Vinci.
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3) Darbs ar kultiras resursiem. Pie klasiskajiem kultiras resursiem pieskaita: 1) tradicionalos
kulttras infrastruktiiras objektus (teatri, kinoteatri, kultiiras centri utt.) 2) makslu, kas piepilda
pieminéto kultiiras infrastruktiru 3) kultiirvéstures mantojumu (muzeji, pieminekli, veésturiska
apbiive). Bez pieminétajiem kultiiras resursiem, miisdienas, uzskatiem par kultiiru nemitigi
pilnveidojoties, priekSplana izvirzas modernie kultiiras resursi, kas izpauzas ka pilsétas vai

novada ikdienas dzive vai uzvediba, pieméram:

<\

pilsétas mitologija un mitologiska maksla, vEstures liecibas un atminas;
specifiski informacijas resursi, komunikacijas formas un tradicijas;
sakralie un religijas resursi;

ar vietu saistita darfjumu, uznéméjdarbibas, amatniecibas kultiira;
gimenes tradicijas;

vietgja virtuve;

etnografija;

sporta tradicijas, sporta skolas, vai popularas vietgjas komandas;
sabiedriskas aktivitates formas un tradicijas;

YRR N N N NENEN

<\

briva laika pavadiSanas ieradumi, viet&jie svétki un folklora.
Kads no pieminétajiem kulttras aspektiem var nonakt teritorijas identitates pamata un k]at par

tas platformu. Seviski tas attiecas uz mazam pasvaldibam, kuram citu alternativu ir maz.

4) Mitologija izmantosana. Miti, legendas, nostasti un anekdotes ir ipasa kultiiras forma.
Teritoriju zimola vadiba savu nozimi tie gust tad, kad tos sasaista ar pilsétas vai novada veésturi,
telpu vai konkrétam buvém, objektiem (Zenker and Braun, 2010). Jebkura legenda — tragiska,
romantiska, Tsta vai izdomata, mudina teritoriju uztvert emocionali un ar izteli. Sadi pilséta vai
novads iegiist Tpasu koloritu, izteiksmi un sp&ju palikt atmina.

5) Sabiedriskas makslas integrésana. LatvieSu valoda Iidz $im nav bijis veiksmiga tulkojuma
anglu valodas terminam public art, lai gan pati paradiba ir ieguvusi sabiedribas atzinibu.
LatvieSsu valoda So terminu varétu tulkot ka sabiedrisko makslu, kuru definé ka ielu, jeb
interaktivo makslu, kuru jebkur§ garamgaj€js var izmantot un piedalities tas tapSana. Sabiedriska
maksla maina vidi, cilvéku uzvedibu, vinu atticksmi pret makslu ka tadu, ka arf telpu, kura vini
dzivo. So iemeslu dé| sabiedriska maksla uzskatama par tehnologiju, kas stimulé iedzivotaju
radoso pasrealizaciju.

Zimola vadibas organizatoriskais pamats. Ar zimola integraciju teritorijas parvaldé Kavaratzis
(2007) raksturojis zimola vadibas organizatorisko pamatu — institucionalo bazi. Brauns (Braun,
2008) uzskata zimola vadibas koordinaciju par vienu no galvenajiem panakumu aspektiem. Vina
skatfjuma katrai iesaistitai pusei jasniedz ieguldijums kop@a lieta: viet§ja vara iegulda
administrativos resursus, uznéméji, finansu kapitalu un iedzivotaji, iegulda idejas un sabiedrisko
atbalstu. Pastav divi varianti, kurus izmantot zimola vadibas koordinacijai un istenoSanai (Braun,

2008): 1) tikla veida stratégijas, kad darbs pie teritorijas zimola veidoSanas notiek vairakas
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organizacijas, kas atrodas viena limeni un neviena no tam netiek uzskatita par galveno. 2)
hierarhiska tipa organizatoriska struktiira, kad vadoSo procesa realizacijas lomu uznemas viena
organizacija un pargjam savukart ir atbalstosa loma. Vadosa organizacija, $ada varianta, parasti,

ir pasvaldiba. Abos modelos ka galvenais dokuments ir zimola koncepcija.

1.3 Empirisko pétijumu pamatojums un plans

Empirisko pétijumu plana ieklausanu teorétiski p&tnieciskaja dala pamatojam ar teritoriala
zimola un zimola vadibas plasajam dimensijam un starpdisciplinaro raksturu, kas radija griiti
atbildamu jautajumu par to, kas saskana ar promocijas darba mérki, butu svarigakais p&tijumiem
Latvijas pasvaldibas. Tapec empirisko petijumu plana izklasta tika ieklauts zinatniski teor&tiskais
pamatojums attiecigo, pétijjumam paklauto zimola dimensiju un metozu izvélei. Promocijas

darba empirisko pétijumu uzbiive redzama 1.12 attéla un sastav no tris posmiem.

Zimola vadibas metoZu
izmanto$ana Latvijas
pasvaldibu marketinga

- N

Lejupejosa pieeja
(uz pasvaldibu
orientéta pieeja)

Augsupejosa pieeja
(klienta orientéta
pieeja)

1) Teritoriala zimola vadibas 2) Pagvaldibu zimola

izmantoSana pasvaldibu uztveres Itmena petijums

marketinga 3) Pasvaldibu identitates
uzbiives pétijums

I pd

Iegiito datu analize un

pretstatiSana
i Metodikas
Secinﬁjumu izdariSana f------- pﬂnveidoéana un F--
¢ petijumu atkartoSana

Priekslikumi zZimola
attistibas pilnveidei

1.12.attéls. Empirisko pétijumu uzbiives un realizacijas shema

Avots: autora izstradats
Pirmais pétijjumu posms paredzets teritoriala marketinga pielietojumu izpétei pasvaldibas, otra

un tre$a posma pétjjumiem jaatklaj divus zimola vadibas attistibas aspektus — paSvaldibu zimola

uztveres limeni, kas liecinatu par pasvaldibas zimola vértibu sabiedribas uztverg; pasvaldibu tela
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uzbiivi, kas att€lotu paSvaldibu zimola attistibas pamatu, ta tematisko niSu. P&tljuma uzbiivei
raksturigs cikliskums, jo tika izpétits paSvaldibu ieguldijums marketinga, iegtti ta iznakuma
indikatori zimola uztvertas vertibas izpausmé un noskaidroti priek$nosacijumi nakotnes darbibai
— legiiti objektivi rezultati priekSlikumu ierosinasanai zimola vadibas pilnveidoSanai.

Pirmais pétfjumu posms: Kka teritoriala zimola vadiba tiek izmantota Latvijas
pasvaldibu marketinga? Atbildei uz pétjjuma jautajumu tika izmantota lejupejosa, jeb objekta
orientéta pieeja, pielietojot ¢etras pétijumu metodes — pasvaldibu dokumentu kontentanalizi (datu
ievakSana notika no 2012.gada 1.decembra lidz 2014. oktobrim), situacijas analizi Latvijas
pasvaldibas, pasvaldibu amatpersonu intervéSanu (datu ievakSanas laiks no 2011. gada decembra
lidz 2012.gada aprilim, intervijas ilgums vidgji 30 — 60 mintites) un sekundaro datu (marketinga
planosanas dokumentu) analizi. Pétjjuma gaita tika analiz&ti (1) priek$nosacijumi zimola vadibas
pielietoSanai; (2) teritoriala marketinga un zimola vadibas izmantoSana Latvijas paSvaldibas.
Prieksnosacijumi zimola vadibas pielietosanai

Teritoriala zimola vadibas prakse nav saistama ar visam Latvijas pasvaldibam. Tapéc ka
pirmais solis p&tijuma gaita bija noskaidrot priek§nosacijumus zimol vadibas izmantoSanai, kas
izpauzas caur izpratni un attieksmi — vai zimols bijis atzits par nozimigu pasvaldibas nematerialo
resursu, atklajot $a jautajuma objektivo un subjektivo pusi. Lai objektivi paraditu pasvaldibu
interesi par zimola vadibu, tika veikta mediju publikaciju kontentanalize ar atslégas vardiem zéls,
zimols, marketings. Izmantojot timekla mekléSanas riku, katrs no vardiem tika sasaistits ar
Latvijas pasvaldibam, pieméram, tels - Césis, zimols - Kuldiga, marketings Ventspils. Termins
marketings tika izmantots, lai novertétu marketinga kontenta proporciju pret téla vai zimola
kontentu. legiitie mekléSanas rezultati tika novertéti saistiba ar konkrétas pasvaldibas apzinatu
vai neapzinatu darbibu atbilstigi zinatniskaja literatura iegitajiem zimola vadibas posmiem.

Lai paraditu pasvaldibu interesi par zimola attistibu, tika izmantoti rezultati no intervijam ar
pasvaldibu (Sigulda, Ogre, Jekabpils, Kuldiga, Daugavpils, Césis, Valmiera, Rézekne, Tukums,
Talsi, Ligatne, Liepaja, Ventspils un Bauska) vaditajiem un sabiedrisko attiecibu specialistiem.
Piemin&tajam personam tika uzdots sekojoSu primaro jautajumu kopums: Kada ir jasu ka
amatpersonas attieksme pret teritorialo zimola vadibu, tas izmantoSanu jisu pasvaldiba? Ka jiisu
pasvaldiba notiek teritoriala zimola vadiba? Kadas Sai sakara ir nakotnes ieceres?

Teritoriala marketinga un zimola vadibas izmantosana Latvijas pasvaldibas

1) Teorétiski pétnieciskaja dala tika secinats, ka pagaidam teritoriala zimola vadiba jaskata
pasvaldibu teritoriala marketinga konteksta, tapéc tika izvirzits uzdevums identificét tas
pasvaldibas, kuras izmanto marketinga instrumentus. Lai atbildétu uz $o jautajumu, tika analizéti
paSvaldibu planosanas dokumenti ar meérki noskaidrot, cik daudzas pasvaldibas notikusi

marketinga planoSana. P&tijumam pielietota metode bija paSvaldibu planoSanas dokumentu
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kontentanalize, lai noskaidrotu teritoriala marketinga planoSanas dokumentu klatbiitni tajos, ka
arT tika veikta pasvaldibu sabiedrisko attiecibu amatpersonu intervéSana iepriek§ pieminétajas
pasvaldibas.

2) Talak, analiz&jot pas$valdibu marketinga darbibu, bija janoskaidro kadam marketinga attistibas
posmam ir atbilstigi paSvaldibu marketinga planoSanas dokumenti - vai pasvaldibai raksturigas
fragmentaras virziSanas aktivitates, mé&rka marketings, teritoriala zimola vadiba, vai ari
integrétais marketings. Pétijumam pielietota metode bija sekundaro datu analize, kas izpaudas ka
pasvaldibu teritoriala marketinga planosanas dokumentu veida un satura novértéSana, par
kritériju izmantojot teritoriala marketinga attistibas posmus péc Praudes un Voznukas (2013).

3) Atbilstigi teorctiski pétnieciskaja dala iegiitajiem teritoriala zimolu vadibas logiskajiem
posmiem, analiz&t teritoriala zimola vadibas izmantoSanu pasvaldibu marketinga. P&tjjumam
pielietotd metode bija pasvaldibu planoSanas dokumentu un marketinga planosanas dokumentu
analize, ka ari pasvaldibu sabiedrisko attiecibu darbinieku intervéSana iepriek§ piemingtajas
pasSvaldibas atbilstigi teritoriala zimola vadibas logiskajiem posmiem. Jautajuma forma tas
izaustos sekojosi:

1. Vai Latvijas pasSvaldibas notikusi teritorijas identitates analize zimola vadibas planoSanas

mérkiem (zimola vadibas pétnieciska dala)?

2. Vai Latvijas pasSvaldibas notikusi zimola vadibas planosana? Kads bijis §1s planoSanas

iznakums, kadi dokumenti izstradati (zimola vadibas konceptuala dala)?

3. Vai saskana ar zimola vadibas koncepciju vai bez tas, Latvijas paSvaldibas veido savas

teritorijas zimola t€lu? Ka notiek §is process (zimola virzisamas dala)?

Otrais pétijumu posms: kadus teritoriala zimola veértibas raditajus sabiedribas uztvere
pasvaldibas sasniegusas savas marketinga darbibas vai bezdarbibas iznakuma? Sa pétijuma
posma galvenais izaicinajums bija atrast labakos un vieglak izp&tamos mainigos, kas uzskatami
paraditu Latvijas pasvaldibu ka zimolu uztveres attistibu sabieribas apzina kada no teritoriala
zimola dimensijam. Analiz€jot zinatnisko literatiru par teritoriala zimola pétijumiem, mes
atklajam, ka bijusi daudzi méginajumi sniegt atbildi par kadas teritorijas zimola attistibu.
Péttjumu metodika bijusi atkariga no pétijuma objekta, fokusa, mérkiem un uzdevumiem. Sa
promocijas darba pétijuma specifika izpauzas ar lielo pétijumam paklauto pasvaldibu skaitu.
Tapéc, lai pétijums bitu produktivs bija nepiecieSama optimala metozu un krit€riju izvéle.
Kritériji ir 1pasi nozimigi, jo zinatniskaja literatlira to piedavats daudz, bet ne visi ir atbilstigi
situacijai, kura bija nepieciesams darboties $a pétijuma ietvaros. Tapec turpmak teksta sniegts
miisu izveidotas petijumu metodikas teorétisks un praktisks pamatojums.

Teritoriju hierarhijas jédziens analizéts daudzos pétijumos gan ASV, gan Eiropa. 1975. gada

Burné (Bourne) apgalvoja, ka inovaciju difuzija var tikt model&ta sakot ar nacionalajam pilsétam
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un beidzot ar mazak nozimigiem centriem. Parsvara pilsétu ranz€Sana balstas uz izmérojamiem
faktoriem, kam janoved pie noteikta rezultata. Fridemens (Friedmann, 1996) izveidoja pasaules
pilsétu hierarhiju, ka faktoru izmantojot vadoSo kompaniju klatbiitni pilsétas. Sasens (Sassen,
2000) izmantoja inovativo pakalpojumu raZoSanas sist€ému pils€tas. Tapat ir ticis izmantots
faktors, kas izriet no infrastruktiiras izvert€jama, seviski akcentgjot gaisa transportu. Musdienu
praksg teritoriju ranz&$anai var pieminét Anholta GfK Ropera pilsétu zimola indeksu (4rholt’s
GfK Roper City Brands Index). Safrona Eiropas pilsétu zimola Barometru (The Saffron
European City Brand Barometer), Pilsétu zimola vértibas indeksu (City Brand Value Index) un
citus (Innovation Cities Top 100 City Ranakings, The Economist’s World’s Most Liveable Cities
Index, Monocle’s Most Liveable Cities Index).

Komercialo produktu gadijuma, zimolu méra péc ta vértibas, faktors, kuram pieveérsta samera
liela teorétiku uzmaniba (Gertner, 2004). Lidzigi tas ir korporativas zimola vadibas gadijuma.
Produkta un korporacijas zimola novertéSana pétnieks var izmantot divas perspektivas:

1. paterétaja perspektiva, kas izpauzas ka patérétaja zimola vertiba, nemot vera vina uztveri

un uzvedibu, jo tiek uzskatits, ka “’zimola vértibu nosaka patérétajs’’ (Atilgan et al. 2005).
Uz patérétaju balstito pieeju dévé par augSupejoso un ‘’ta péta to, ka zimolu uztver
pat€rétajs un balstas uz primaro datu iegiiSanu no kvantitativajiem pétijumiem (Fetscherin,
2010; Zeugner-Roth et al., 2008).

2. finansu perspektiva, kas izpauzas ka organizacijas baz&ta zimola veértiba, nemot véra zimola
1pasnieka finanSu raditajus (Dinnie, 2008). Kompanijas zimola veértibas izpétes metodiku
literatira raksturo ka finansialo (Kim et al., 2003), kur zimolu definé ka nodalitu
pamatlidzekli kopgja kompanijas vertiba (Atilgan et al., 2005). Mingto pieeju raksturo ka
lejupejoso un péta, lietojot sekundaros datus, kas raksturo kompanijas darbibas kop€jo
sniegumu.

Piemingtas pieejas var izmantot ari teritoriala zZimola novértéSanai. Pieméram, valstu zimola
noveértésanai tiek izmantotas abas metodes. Anholta GfK Ropera valstu zimola indekss un Future
Brand valsts zimola indekss — abi balstas uz augSupejoso pieeju. Finansu perspektivu izmantojis
Fecerins (Fetscherin, 2010), un vipa izstradato metodiku sauc par valsts zimola spéka
noveértésanu (country brand strenght index (CBSI)). NBI méra valsts uztveri, kas var biit pozitiva
vai negativa, kamér CBSI| méra valsts zimola spéku (strenght), kur$ var bt spécigs vai vajs. Tas
nozimée, ka pétot teritorialos zimolus var vienlidz veiksmigi pielietot gan paterétaju, gan finansu
perspektivu. Lejupejosa pieeja var bt labs atskaites punkts teritoriju uztveres novertésana, it
seviski tados gadijumos, kad paredzéts lejupejoso pieeju apvienot ar augSupejoso. Izmantojot

patérétaja perspektivu, péta cilvéku uztveri. Tiek uzskatits, ka aktivitates $ini virziena sniedz
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lielaku un objektivaku atdevi, jo auditorijas uztvere ir spécigaka, pozitiva vai negativa, iznakuma
determinants (Zenker and Braun, 2010).

Augsupejosas pieejas izmantosana empiriskajos petijumos iedalama divas kategorijas:

1. brivo asociaciju veida, izmantojot kvalitativas metodes;

2. kvantitativa metode, izmantojot standartizétu anketéS8anu un uzdodot jautajumus par

dazadam uztveres dimensijam,;

3. izmantojot jaukto metodi.

P&tot asociacijas ar kvalitativajam metodém, no pieminétajam, izmanto pirmas divas. Tas ir
fokusa grupu intervijas, padzilinatas intervijas un standartiz€ta anketéSana. Jaukto metodi
izmanto retak, pat neskatoties uz to, ka $adai pieejai ir potencials izvairities no abu pieminéto
metozu iesp&jamajiem trikumiem. Dazado autoru pétijuma objekts, metodes un p&tamas zimola
dimensijas apkopotas tabula 1.4. Parsvara tikusi pétita viena, dazos gadijumos vairakas
teritorijas. P&tnieki izmantojusi dazadas metodes - situaciju analize, SVID analize, fokusa grupu
intervijas, kolaza, kartéSana, Kvantitativa anket€Sana, intervéSana. Veikto pétijjumu analize
liecina, ka zZimola novértésana vairak izmantota paterétaja perspektiva jeb augSupejosa pieeja.
Svarigakais ir katra autora izvéletie zimola elementi, jeb p€tamas dimensijas. Pieméram,
DeCarlo et al. (2009) m&ginaja izprast Milanu, vadoties no pilsétas zimola personibas. Tika
ieglitas asociacijas par to ka pilséta smarzo, garso vai izskatas un meginats saprast, ka cilveki
izjut pils€tu. Trumans (Trueman et al., 2007) meklgjis pilsétas pozitivos un negativos aspektus,
vietas galveno atribitu atklasanai, tam izmantojot slégtos un atveértos jautajumus. Cenkers
(Zenker et al., 2009) izmantojis kategorizéSanu, lai aprakstitu un salidzinatu dazadas Vacu
pilsétas. Ta ka teritoriju zimols ir daudzdimensionals, pieminétie pieméri raksturo tikai dazas no
tam. Neviens no autoriem nav pretend€jis uz universalo zimola ve€rt€Sanas autora titulu. Tas
norada uz to, ka teritoriju zimola dimensijas ir parak plasas, daudzveidigas un dazadas. Visas
dimensijas varétu izmantot tikai tad, ja pétfjumi ir vairaki (piem&ram 5-10), un pétjjuma fokusa
ir viena vai divas teritorijas. Sada lietu salikuma, pétfjuma iniciatori var identificét visas vai arf,
vinuprat, galvenas zimola dimensijas un vairaku pétfjumu ietvaros tas izpétit. Saja promocijas
darba, kad pétijuma fokusa ir vairaki desmiti pilseétu un novadu, $ada pieeja neder, ir
nepiecieSama izlase, izvirzot svarigakas teritoriala zimola dimensijas. Cenkers un Brauns
(Zenker and Braun, 2010) apgalvojusi, ka lietderiga bitu izlase vai dazado zimola dimensiju
apvienoSana, pieméram Anholta (Anholt, 2007) Grabova (Grabow et al., 1995) un Cenkera
(Zenker et al., 2009), piedavajot kombinétas teritoriala zimola kategorijas, kuras izrietétu nevis
no viena autora skattijumu uz lietam, bet sniegtu objektivu priekSstatu par galvenajiem teritoriala

zimola novertéSanas universalajiem virzieniem.
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1.4.tabula

Teritoriala zimola vértéSanas metozu analize

Autors Petijuma objekts | Metode Zimola dimensijas/elementi
Baxter and Kerr Valongonga Kvantitativa anketgSana ar Zimola personiba; Patik/nepatik.
(2010) (Australija) semantisko diferencé$anas skalu un
kvalitativie jautajumi
De Carlo et Milana (Italija) Situacijas analize Vietas kulttiras piedavajums; Zimola
al.(2009) Semistrukturétas intervijas simboli; Zimola personiba.
Kvalitativas intervijas
Hankinson (2005) 15 Anglijas Kvalitativas intervijas Fiziska un ekonomiska vide; Aktivitates
pilsetas Atkartota rezga analize un infrastruktiira; Zimola attieksme;

Skaidrojosa faktoru analize

Cilveki.

Herstein and Jaffe
(2008)

Holtona (Izragla)

Situacijas analize
Kvalitativa intervé$ana

Spilgtakas asociacijas par vietu; Pilsétas
iedzivotaji; Pilsétas fiziska vide.

Kerr and Johanson
(2005)

Bargo (Australija)

Situacijas analize
Kvalitativa anketé$ana
Kyvalitativa intervé$ana
SVID analize

Pozitivie un negativie atribiiti; Festivali;
Tristu izmitinaSana; Sports/dzives stils;
Maksla/amatnieciba; Industrija/razoSana

Laaksonen et al. Vasa (Somija) Kvalitativa metode Daba; Industrija; Kultira; Cilveka
(2006) Fokusa grupu intervijas veidotie resursi; Gaisotne.
Lee and Jain Dubaija (AAE) Situacijas analize Stipras un vajas puses; Psihologiskie,
(2009) SVID analize funkcionalie un ekonomiskie faktori.
Cheng and Taylor | Almata Fokusa grupu intervijas Pilsétas parki; Kultiiras un etniska
(2007) (Kazahstana) dazadiba; Veésture un arhitektura; Briva
laika pavadiSanas iesp&jas
Parkenson and Birmingema Situacijas analize Taustamie vietas elementi; Netaustamie
Saunders (2004) (Lielbritanija) Semistrukturétas intervijas elementi
Kvantitativa anketéSana
Prayag (2010) Keiptauna (DAR) Padzilinatas intervijas Spilgtakas asociacijas par vietu;
Semistrukturétas intervijas Kognitivais t€ls; Afektivais téls;
Vispargjais tels.
Trueman et al. Bredforda Anket€Sana ar atvertajiem un Pozitivie un negativie atribati.
(2007) (Lielbritanija) slégtajiem jautajumiem
Vaidya et al. Sirata un Kvantitativa anketéSana ar papildus | Zimola personiba; Kultiira un dzives stils;
(2009) Ahmebada (Indija) | kvalitativajiem atvertajiem Cilveki; Infrastruktiira; Transporta

jautdgjumiem

sisttéma; Nodarbinatiba un bizness.

Vanolo (2008)

Turna (Italija)

Situacijas analize

Skang&jums; Maksla; Dazadiba; Nakts
dzive; Augstaka izglitiba; Sabiedriskie
pakalpojumi.

Wagner and Peters | ISgla (Australija) Kvalitativa kolaza Krasas; Emocijas; Koptéls.
(2009)
Zenker et al. 15 Vacijas pilsétas | Metozu triangulacija Pilsétvide un dazadiba. Daba un
(2009) rekredcija

Darba iespgjas.
Zenker et al. Hamburga (Vacija) | Zimola karteSanas metode Spilgtakas asociacijas.
(2010)

Avots.: autora izstradats

Cenkers un Brauns (Zenker and Braun, 2010) kombinétas teritoriala zimola kategorijas
raksturo ka: 1) teritorijas raksturigas iezimes 2) iedzivotaji 3) uznémeéjdarbibas vai investé$anas
iesp€jas 4) dzives kvalitate (1.5.tabula). Ka piekto un sesto kategoriju minétie autori nosaukusi
teritorijas atpazistamibu un tas véstures iezimes. Analiz&jot Cenkera un Brauna (Zenker and
Braun, 2010) kombiné&tas zimola kategorijas, secinajam, ka dala no tam atbilst trim jebkuras
teritorijas, tsk. PaSvaldibas, lietojuma aspektiem, pieméram, tieSa teksta pieminot
uznémejdarbibas iesp&jas, dzives kvalitati un netiesi teritorijas rakstura iezimes, kas saistamas ar
teritorijas ka tlirisma galamérka lietojuma aspektu. Ar So secindgjumu més atgrieZamies uz

teoretiski petnieciskas dalas sakumu, kur tika konstatéts, ka teritoriju lietojuma aspekti nosaka to,
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kapéc pasvaldibas sava starpa konkuré — lai piesaistitu sev vairak lietotajus, un lidz ar to

resursus.
1.5.tabula

Cenkera un Brauna kombinétas teritoriala zimola novérteSanas kategorijas

Anholt (2007) Grabow et al. (1995) Zenker et al. (2009) Kombinétas teritorijas zimola
kategorijas
Vieta Telpiskais attels Daba un rekreacija Pils&tas rakstura iezimes
Pulss Kultdras attels Pilsétvide un dazadiba
Cilveki Pilsetas iedzivotaji
Potencials Uznémgéjdarbibas attéls Darba iespgjas Uznémgjdarbibas iespgjas
Priek$nosactjumi Izmaksu efektivitate Pilsetas dzives kvalitate
Klatbiitne Pilsetas atpazistamiba
Veésturiskais attéls Pilsétas veésture

Avots: Zenker and Braun (2010)

Cenkera un Brauna (Zenker and Braun, 2010) kombineto zimola dimensiju un teritoriju
lietojuma aspektu sakritiba norada uz to, ka pieminétie tris elementi ir viskritiskakie, jo tajos
ietverta pasvaldibu konkurence jega. Paréjas Cenkera un Brauna (Zenker and Braun, 2010)
kategorijas (1.5.tab.), izsaka zimola vadibas rezultatu (teritorijas atpazistamiba), vai ari teritorijas
identitates elementus (iedzivotaji, vésture). Uzskatam, ka identitate ir ari pilsétas vai novada
kultara, kuru piemingjis Grabovs (Grabow et al. 1995), pilsétvidé, kuru piemingjis Cenkers
(Zenker et al. 2009), ka arT infrastruktiira un sporta (1.5.tab). Tas nozimg, ka pieminétas zimola
dimensijas iesp&jams izpétit, analiz€jot konkrétas teritorijas identitati. Savukart, paSvaldibas
lietojuma aspekti visdzilak raksturo zimola vadibas mérkus, tapéc uzskatami par svarigakajiem
un japéta vispirms.

Cita probléma 81 promocijas darba pétijuma planoSana balstas uz faktu, ka pasaulée, lielakoties
tikusas vértétas megapoles vai metropoles. Pieméram, Safrona Eiropas pilsétu zimola barometrs,
verte tikai tas teritorijas, kuram minimalais iedzivotaju skaits ir 450 000. Nav pétijjumu, kuru
fokusa butu mazas paSvaldibas. Ta ka Latvija gandriz visas paSvaldibas, iznemot Rigu, ir mazas,
radas logisks jautajums, vai kombinétas kategorijas (1.5.tab.) ir atbilstigas ari iedzivotaju skaita
zina mazu teritoriju vertésanai? Latvijas gadijuma, apSaubama ir teritorijas iedzivotaju
veértéSanas kategorija. Tas pats ir attiecinams uz teritorijas veésturisko attélu, ko piedavajis
Grabovs (Grabow et al., 1995). Latvijas apstaklos nevienai pilsétai vai novadam nevar noliegt
vesturisko aspektu, tas ir, un tas veido teritorijas identitati. Tomer, cilvéka apzina Sim faktoram
nav tads pats svars ka dzivesvietas kvalitatei un investiciju videi.

Pétnieciba ir kompromiss starp sarezgitibu un iesp&jamibu, tapéc §1 promocijas darba
apstaklos, optimalakie biitu ieprieks izvirzitie teritoriju lietojuma aspekti, jo tie visdzilak izsaka
pils€tas vai novada pievilcibu. Ta ir teritorijas pievilciba potencialajiem turistiem, kas plasaka

konteksta var tikt interpretéta ka tirisma iesp&ju kategorija. Uznémejdarbibas iesp&ju kategorija

67



interpretSjama ka investiciju faktors - cik teritorija ir pievilciga naudas, laika (stud&jot) un sava
darba invest€Sanai. Dzives kvalitates kategorija izsaka teritorijas pievilcibu dzivosanai, tsk.
nekustama TpaSuma iegadei. Tapéc, izmantojot pieminétas kategorijas, tika veikts pétijums,
pielietojot augSupejoso pieeju ar mérki rangu tabulas veida paradit labakas Latvijas pasvaldibas
dzivesvietas, investé€Sanas un tiirisma iesp&ju aspekta, ka ari liderus visu pieminéto aspektu
summa. Mérka sasniegSanai tika pielietota kvantitativa metode, aptaujajot Latvijas iedzivotajus
(aptaujas anketu var aplikot 1.pielikuma) par to, kadu vértibu vini pieskir Latvijas pasvaldibam
dzivesvietas, investiciju un tiirisma aspekta.

Pétijuma metodes aprob&Sanai, tika veikti divi pilota petijumi. Pirmais 2009. gada un otrais
2011.gada. Pilota petijumu iznakuma tika secinats, ka izstradata metodika darbojas, pétijuma
meérkis tiek sasniegts. Tika secinats, ka nepiecieSams precizak noteikt p&tamos pasvaldibu
lietojuma aspektus. V&l pilota p&tijumos (plasaka diskusija 3.nod.) tika noskaidrots, ka pétamas
paSvaldibas nepiecieSams dalit kategorijas péc to iedzivotaju skaita, kas sniegtu reprezentablu
pasvaldibu uztveres rangu attélojumu vidéjas un mazas pasvaldibas. Balstoties uz ieprieks
iztirzato, tika izveidots sekojoss petijuma plans:

Petijuma dalibnieku izveles pamatojums. Petijjumam tika izmantota izlases metode un tas

veids bija stratificéti tipologiska gadijumizlase, kur generalo kopu sadala grupas, t.i., stratifice.
S izlases veida mérkis bija sadalit generalo kopu viendabigakas grupas. Izlases veids pamatojas
ar vienkarSumu un izlases precizitati, kad no katras grupas nem vienibu skaitu, kur§ ir
proporcionals §is grupas lielumam. Ja grup@Sanu izdara p&c p&tamas vai ar to cieSi saistitas
pazimes, tad stratificéta izlase maksimali pilnigi reprezenté visas generalas kopas grupas.
Stratifikacijas kriterijs $im pétjjumam bija iedzivotaju skaits katra Latvijas novada, izmantojot
CSP (2011) iedzivotaju skaita raditajus. No katras tipiskas grupas notika tai proporcionala
respondentu izlase. P&tijuma validati nodrosina pétijuma ieklauto respondentu skaits un aptaujas
vietu izvele.

Petijuma generala kopa ir statistiskas izzinas objektu, par kuru vélas ieght statistisku

informaciju. Galvenais pétijuma generalo kopu raksturojoSais elements bija tas liclums - 2
217 053 Latvijas pasvaldibas dzivojosie (CSP, 2011). Sis pétijums parstav visas Latvijas
pasvaldibas dzivojoso cilvéku viedokli. Sekundarie generalas kopas raksturlielumi ir dzimumu
attieciba: viriesi (47%) sievietes (53%), vid€jais vecums 41.5 gadi.

Petijuma izlases kopa ir generalkopas kopas dala, kura ir izdalita statistiskai novérosanai, lai

spriestu par visas generalas kopas ipasibam. Lai nodro$inatu nepiecie$amo Stratu apjomu,
pétijuma izlases kopai tika aprékinati 488 cilveki. Izlases kopas lielums nodrosinaja ticamibas
robezu no 95% un vélamo precizitati 5%. Respondentu skaits no katras Latvijas pasvaldibas tika

aprékinats proporcionali katras iedzivotaju skaitam. Tadg€jadi, katrai pasvaldibai tika noteikts tas
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svars izlases kopa, kas ir pakartots tas iedzivotaju skaitam. Lai aprékinatu respondentu skaitu no
katras pasvaldibas, tika piclietota sekojosa formula: generalo kopu izdalot ar izlases kopu
(2217053/488=4543.1), tika iegits koeficients, lai aprékinatu X respondentu skaitu no katras
pasvaldibas: X%=n/4543.1, kur n parada kop€jo respondentu skaitu no katras pasvaldibas.

Lai izlase butu reprezentativa attieciba pret Latvijas iedzivotaju sastavu, izlases skaits tika
noteikts, salidzinot respondentu sadalfjjuma atbilstibu generalajam kopumam (sk.1.6.tab.).
Petjjuma pamatinformacijas iegtsanai no iedzivotajiem tika pielietota tie$a individuala
anketésana p&c vienotas programmas: uz vienadiem aptaujas jautajumiem respondenti atbildgja
individuali, personigi aizpildot anketu. Pétijums parstav Latvijas paSvaldibu iedzivotaju viedokli,
kurs ir skatams tikai kopuma un taas nav att€lojams vienas vai vairaku pasvaldibu griezuma. Tas

nozim&, ka pétijuma izlases kopa nelauj paradit katras paSvaldibas respondentu viedokli

atseviski.
1.6.tabula
Respondentu demografiskie dati
% no visiem Aritm.

Respondenti Skaits  respondentiem vidéjais Min  Max  Mediana
Sievietes 278 65,3 42,0 18 75,0 38,5
Riga 129 46,4 41,3 18 61,0 37,0
Citas pasvaldibas 149 53,6 42,7 18 75,0 40,0
VirieS$i 149 35,0 41,0 18 70,0 37,0
Riga 64 43,0 40,0 18 70,0 37,0
Citas pasvaldibas 85 57,0 42,0 18 60,0 37,0
Abi dzimumi kopa 488 100,0 41,5 18 75,0 38,0
Riga 192 45,07 41,1 18 70,0 37,0
Citas pasvaldibas 234 54,93 419 18 75,0 38,0

Avots: Autora izstradas respondentu demografiska profila attelosanai, 2012, n=488.

Pétijuma uzbitve un norise. Lai nodroSinatu augstaku petijumu rezultatu objektivitati, petamas

pasvaldibas tika sadalitas tris kategorijas péc to iedzivotdju skaita, jo zinatniskas diskusijas
iznakuma tika secinats, ka teritoriju uztveres limenis ir pakartots to lielumam. Pasvaldibu
kategorizeSanai tika izmantots pilota pétijumos iegiitais iedzivotajus skaita vidgjais atSkiribas
koeficients (plaSaka diskusija 3.1.1 nodala). Latvijas gadijuma pasvaldibas tika sadalitas tris
kategorijas - lielas, vidgjas, mazas (sk.1.7.tab.). Sada dalfjuma mazakais bija Baltinavas novads
ar 1300 iedzivotajiem. Vid€jo novadu kategorija tika iedaliti novadi, kur iedzivotaju skaits ir no
5000 Iidz 15 000. Pie lielajam paSvaldibam tika pieskaititas visas, kuru iedzivotaju skaits ir

lielaks par 15 000.
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1.7.tabula

Pétijuma izmantotas Latvijas pasvaldibu iedzivotaju skaita kategorijas

1.kategorja
Mazie novadi lidz 5000 iedzivotaju

2.kategorja
Videji lielie novadi 5000 - 15000 iedzivotaju

3.kategorija
Lielas pilsétas un novadi
virs 15000 iedzivotaju

Aglonas; Lubanas; Strencu; Salas;
Pargaujas; Viesites; Apes; Durbes;
Varaklanu; Rucavas; Rugaju; Zilupes;
Beverinas; S&jas; Neretas; Baltinavas;
Aknistes; Nauk$énu; Varkavas; Tervetes;
Ligatnes; Rundales; Pavilostas;
Vecpiebalgas; Cesvaines; Skriveru; Malpils;
Mazsalacas; Erglu; Jaunpils; Dundagas;

Saulkrastu; Marupes; Adazu; Kandavas; Kokneses;
Lielvardes; Salacgrivas; Engures; Rojas; Krimuldas;
Babites; Ikskiles; Smiltenes; Carnikavas; Vilanu; Karsavas;
Riebinu; Keguma; lecavas; Burtnieku; Preilu; Aizkraukles;
Grobinas; Riijienas; Valkas; Baldones; Ozolnieku;
Garkalnes; Livanu; Balvu; Aizputes; Amatas; Ludzas;
Ropazu; Priekules; Krustpils; Dagdas; Priekulu; Skrundas;
In¢ukalna; Jaunjelgavas; Auces; Kocénu; Brocénu; Plavinu;

Ventspils; Liepaja; Siguldas;
Jirmala; Valmiera; Jelgava;
C@su; Daugavpils; Kuldigas;
Ogres; Rézekne; Bauskas; Talsu;
Tukuma; Kekavas; Madonas;
Salaspils; Saldus; Jekabpils;
Kraslavas; Dobeles; Aliksnes;
Olaines; Gulbenes; Limbazu

Vecumnieku; Stopinu; Ilikstes; Alojas; Vilakas.

Alsungas; Nicas; Raunas; Jaunpiebalgas

Avots: autora izstradats, izmantojot Latvijas iedzivotdju registra datus 2012

Anketésana piedalijas 488 respondenti. Respondentu izvélei tika pielietots mehaniskas atlases
princips. Ja persona piekrita piedalities p&tijuma, tai tika nosttita anketa, kura sastavéja no:
1. dala: Ievads (p&tijuma autors, mérkis, anonimitate un aizpildiSanas instrukcijas).
2.dala: pétnieciska dala: respondentiem tika prezentets 109 Latvijas pasvaldibu saraksts, kas
sadalits tris kategorijas — lielas, vidgjas, mazas. Par katru kategoriju viniem tika liigts atbildet uz
trim slégtajiem jautajumiem:

v" Kuras tris pa$valdibas ir labakie dzives apstakli?

v" Kuras tris pasvaldibas ir labakie investiciju apstakl]i?

v" Kuras tris pa$valdibas ir labakie tirisma galamérki?

Anketas (sk.1.pielikums) test€Sanas laika tika konstatets, ka respondentiem ir griittbas mazo
un vidéjo novadu sakara atbild€t uz jautajumu par investé€Sanas vidi tajos. Jautajot ta iemeslu,
tika noskaidrots, ka respondenti nespgj diferencét min€tos novadus no investé€Sanas viedokla
atseviski, bet vini par So jautajumu sprieZ kompleksi — savstarp€ji sasaistot, gan investiciju, gan
dzivesvietas aspektus, pieméram: "Es v€los dzivot tur, kur ir darba iespgjas un otradak”, vai "es
nevaru spriest par Beverinas novadu investéSanas konteksta". Nemot véra $os argumentus, vidgjo
un mazo novadu izp€t€, investiciju un dzivesvietas aspekti tika apvienoti viena jautajuma. Tapéec
respondentiem vid€jo un mazo pasvaldibu kategorija tika lugts atbildét uz diviem slégtajiem
jautajumiem:

v' Kuras tris pasvaldibas ir labakie dzives un investiciju apstakli?

v" Kuras tris pasvaldibas ir labakie tarisma galamérki?
3.dala: Demografiskie dati (dzimums, vecums, dzives vieta, respondenta sarunu valoda).

Anketas aizpildisanas laiks bija vid&ji 20 minttes. Datu ievakSana notika 2012 gada.
Aptaujas anketas iegitie dati tika apkopoti un analizéti, izmantojot datu statistiskas apstrades

programmas.
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Zimola uztveres indeksa aprékinasanas metodika. Katra no uzdotajiem jautajumiem,

respondentiem tika lugts izvel&ties tris pasvaldibas un sagrupét tas pec svariguma. Cipars 1,
izteica augstako, un cipars 3 zemako svariguma ltmeni. Katram limenim tika pieskirts savs
punktu skaits: pirma vieta bija Iidzvértiga 3 punktiem, otra 2. un tre$a - 1. punktam. Lielo
pasvaldibu kategorija maksimalais indeksa punktu skaits tika aprékinats vadoties no situacijas,
ka par katru paSvaldibas lietojuma aspektu (dzivesvietas, investiciju vai tiirisma) respondents
vargja sniegt maksimums 6 punktus. Ta ka respondentam atbildes bija jadod par tris kategorijam
(dzivesvietas, investiciju vai tiirisma) maksimala viena respondenta viedokla summa ir 18
punkti. Sareizinot So summu ar kop&jo respondentu skaitu — 488, secinajam, ka maksimalais
teorétiskais indeksa punktu skaits ir 8784. Praktiska pétijuma gaita, maksimalais iegiito indeksa
punktu skaits bija mazaks (8691 punkti), kas izskaidrojams ar to, ka atseviski respondenti kada
no teritorijas lietojuma aspektiem nesp€ja noradit uz trim labakajam pasvaldibam, bet noradija
tikai divas vai vienu, kas radija novirzi no teorétiska indeksa punktu maksimuma. Katras
pasvaldibas uztveres indekss tika iegits, saskaitot kop€o punktu skaitu, ko respondenti
pieskirusi katrai pasvaldibam, katra pasvaldibu lietojuma aspekta. Detalizéts zimola indeksa
aprékina piemérs lielo pasvaldibu kategorija paradits 3. pielikuma.

Vidgjo un mazo pasvaldibu kategorija kopgjais teoretiskais indeksa punktu skaits bija mazaks
(5856 punkti), jo par §is kategorijas pasvaldibam, respondentiem bija jaatbild uz diviem nevis
trim jautajumiem, ka tas bija lielo paSvaldibu kategorija. Praktiska pétijjuma gaita vid€jo
pasvaldibu kategorija maksimalais iegiito indeksa punktu skaits bija 5810, bet mazo pasvaldibu
kategorija 5814 punkti.

Tresais pétijjumu posms: kada ir pasvaldibu identitates uzbiive ka pamats zimola
attistibai? Teoretiski pétnieciskaja dala tika noskaidrots, ka teritoriala zimola koncepcijas
attistibai, pa$valdibam nepiecieSami to identitates pétijumi. Sadi, izmantojot iegiitos datus,
pasvaldibam tika sniegti tie saskaitamie, kas turpmak biitu noteicoSie zZimola vadibas iniciativu
istenoSanai. Izmantojot identitates pétijumu rezultatus, pasvaldibas spés izvertét savas zimola
iespejas attieciba pret konkurentiem, atrast sava zimola tematisko niSu — savu unikalo
specializacijas virzienu. Rozenblats un Cegille (Rozenblat and Cecille, 2003) savos Eiropas
nozimigako pilsétu petijumos uzsverusi specializacijas nozimi, 1pasi mazakam paSvaldibam,
uzsverot, ka visas jomas sp€j specializ€ties tikai megapoles. Pargjam teritorijam nepiecieSama
specializacija. Tap&c secinam, ka zimola attistibai ir jabiit pakartotai pasSvaldibas specializacijai
un otradak.

P&tijuma teorétiska baze balstas Praijaga (Prayag, 2010), Hersteina un Jaffes (Herstein and
Jaffe, 2008) un Cenkera (Zenker et al. 2010) aprob&tajam metodém, kas paredz iegit spilgtakas

asociacijas par teritoriju iek$€jo lietotaju uztveré. Pieminétas metodes izriet no tabula 1.4. veikta
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zimola pétiSanas metozu apkopojuma un analizes. Tomér So autoru metodika izmantota tikai
vienas pétamas teritorijas gadijuma, bet $§a darba fokusa to ir daudz, kas radija problémas iegtto
datu interpretéSana. Lai pétjjumu metodiku adaptétu vairaku teritoriju vienlaicigai izpétei,
empiriskie pétijumi paradija, ka iegitos teritoriju uztveres atriblitus iesp&jams sistematizet,
izveidojot to piederibas modeli, atribiitus sakartojot péc to piederibas noteiktai teritorijas
identitates kategorijai, pieméram, daba, Kulttra, vésture, izglitiba utt. (1.13.att.). legiitais modelis
paradija identitates atriblitu savstarp&jo mijiedarbibu un uztvertas identitates kodolu, kada veida
tas veidojas un ar ko mijiedarbojas. Sadi bija iespgjams novertst katras pasvaldibas svarigakas
identitates Skautnes, kas izmantojamas zimola idejas sintez€Sanai un zimola koncepcijas
izstradei. P&tfjums tika organizgts ta, lai ieglitu katras Latvijas paSvaldibu galvenos identitates
atribiitus (5, 6, 7. pielikums), kas v&lak tika analizéti, ar mérki izveidot teritoriju identitates
uzbiives modeli (piemérs aplikojams 8. pielikuma).

Petijuma norise un uzbiive. Darba tika pielietota kvalitativo petijumu metode vardisko asociaciju

veida, kuru veic, izmantojot sekojoSu jautajumu: "kas jums nak prata, kad jus iedomajaties kaut
ko par [...]". Kvalitativa p&tijumu metode tika izvéleta racionalu apsvérumu dél, jo ta sniedz tos

paSus rezultatus, ko kvantitativa metode, bet ar mazaku resursu ieguldijumu.

P&ttjums Identitates Identitates atribiitu Priekslikumi

identitates | —— | atriblitu rangu | ——> piederibas uzbiives —> | pilsétu/novadu
atribtitu tabulas modelésana ' zimola attistisanai

iegliSanai izveide I ;

| f

Teritorijas identitates p&tiSanas un Autora ieteikums identitates un tela
att€losanas metodika p&c Prayag, 2010, pétisanas metodikas papildinasanai
Herstein and Jaffe, 2008, Zenker et al. 2010

1.13.attéls. Tetvars teritoriju identitates petijjumiem

Avots: izstraddjis autors

No katras pasvaldibas uz interviju tika uzaicinati nejausa veida izvéleti iedzivotaji (50
respondenti). Galvenais respondentu izvéles kritérijs bija piederiba konkrétai pasvaldibai,
vecums, dzimums un valoda, kada tie runa. Cilvékiem, kuri intervijai piekrita, tika uzdoti
sekojoss jautajums: "Ar ko jums asoci€jas pasvaldiba, kura jus dzivojat, miniet tris piemé&rus"?
Aptuvenais respondentu atbildes paraugs, kur ka piemérs att€lotas viena cilvéka asociacijas par
Ogres novadu, ir sekojoss: "Zilie kalni noteikti. Agrak dzivoju pie Zilajiem kalniem. Atpiita gan
veciem, gan jauniem cilvékiem. Kalnos var pasédét, atpisties, parunaties. ArT Ogres likais tiltins

— pavasari, kad ledus sakt iet. Var arT vienmuli pastavét un padomat par dzivi". lzmantojot
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atbildes kontekstu, tika noskirti pa$valdibas identitati raksturojoSie atribati, kas Sini pieméra ir
Ogres zilie kalni, un Iikais tilts par Ogres upi. Intervijas tika protokol&tas un elektroniska veida,
ievietotas $a promocijas darba 9. pielikuma. Aptuvenais intervijas ilgums bija no 15 lidz 30

minttém. Datu ievakSanas laiks bija no 2012.gada janvara lidz augustam.

2. Teritoriala zimola vadiba Latvijas pasSvaldibu marketinga

2.1 Teritoriala zimola vadibas izpratnes probléma pasvaldibas

Kontentanalizes rezultati. Latvijas pasvaldibas ir zems marketinga, it Ipasi zimola vadibas
izpratnes limenis. Izplatitakas kltidas bija teritoriala zimola pielidzinasana logotipiem, teritorijas
tela uztverei, reklamai. So problému uzskatam par loti aktudlu, jo bez pareizas petama lauka
izpratnes, pilnvértiga praktiska darbiba nav iesp&jama, tapéc teritoriala zimola vadibas analizi
Latvijas paSvaldibas sakam ar $1 jautagjuma izpratnes analizi. Lai iepriek§ pieminétais
apgalvojums par izpratnes problému nebiitu subjektivs, veicam sekundaro datu analizi, par to,
kada informacija saistiba ar pagvaldibu marketingu pieejama mediju telpa. Sadi bija paredzats
atklat jautajuma objektivo pusi — to, ka pasvaldibas publiski pasniedz savus marketinga darbibas
rezultatus. Lai apstiprinatu pétjjuma gaita iegiitos secinajumus, tie vélak tika salidzinati ar lauka
pétijumu rezultatiem konkrétas pasvaldibas. P&tjjuma nodroSinasanai tika veikta mediju
publikaciju kontentanalize ar atslégas vardiem téls, zimols, marketings. lzmantojot timekla
mekléSanas riku, katrs no vardiem tika sasaistits ar Latvijas paSvaldibam. Pilns p€tijuma
motodikas apraksts ir sniegts 1.3 nodala.

Pétijuma iznakuma tika secinats, ka timekli visvairak informacijas ir saistiba ar terminu zéls.
Terminus zimols vai marketings pasvaldibas lieto retak. Péc publikaciju satura bija saprotams, ka
daudzos gadijumos terminu tels lieto ka termina zimols aizstajéju. Neskatoties uz to, ka zimola
vadibas uzdevums ir noteikta t€la radiSana, Latvija zimola terminu pagaidam tikpat ka nelieto.
Pieméram, Saldus novada timekla vietné (01.05.12) ir informacija par 2011.gada pirmajiem
Saldus novada svétkiem, kas tiku$i svinéti reiz€ ar tradicionalajiem Saldumu své&tkiem, kuru
pamata ir ideja popularizét Saldus novada saldo telu. Zinu portala Delfi (08.03.2012) politikis A.
Slesers apgalvojis, ka konkurss Jaunais vilnis nodro$inaja Jarmalai telu un deva 200 lidz 300
miljonus skatitaju. A. Slesers apgalvoja, ka: "$1 téla d&l loti daudzi brauca uz Latviju gan ka
taristi, gan ka investori." A.Slesera apgalvojuma termina #éls vieta pareizak batu lietot terminu
zimols.

Lidzigs piemérs ir Valkas novada pasvaldibas timekla vietng, kur Tannenberga (2009) zino,
ka 2009.gada 2. un 12. februari notika kartgjas Valgas — Valkas atraktiva téla uzlaboSanas

projekta darba grupu sanaksmes, kur tika parrunata Igaunijas — Latvijas programmas 2007 —

73



2013 projekta "Valgas — Valkas atraktivitates uzlabosana", realizacija. Tika zinots, ka projekta
ietvaros paredzéts veikt virkni dazadu uzdevumu, kas saistds ar abu pils€tu atraktiva tela
uzlabo$anu un tirismam pievilcigas vides attistisanu. ST zina raksturo teritoriala zimola vadibu,
kura nosaukta par feritorialo telvedibu, kam zinatniskaja literatiira nav seguma. Ja lieto terminu
tels, tad tas norada tikai uz vienu zimola vadibas sastavdalu, bet ignoré parejas. Télvedibai
angliskais tulkojums var€tu but image management, kam akadémiskaja literatiira art nav seguma.
Latviska versija anglu vardam brand, latviesu valoda pagaidam nav izprasta — sabiedribai nav
saprotams vai tas nozimé precu zimi, logotipu, vai procesa iznakumu. Iesp&jams, ka Latvija
terminologijas problému risinasanai jarikojas ta, ka rikojas krievu zinatnicks Visgalovs (2010),
kur§ savas publikacijas izmanto anglicismus, piem&ram, nevis teritoriju zimola vadiba, bet gan
teritoriju brenda menedzments. Tadgl, ka uzskata pieminétais autors, ziid visas ar zimola vadibas
uztveri un lietoSanu saistitas problémas.

Teritoriala zimola asocié$ana ar produktu zimola vadibu vai logotipiem saasinas tad, ja
pasvaldibas sava zimola attistibai nolemj sadarboties ar sabiedrisko attiecibu, reklamas
organizacijam, kuras specializ€jusas produktu zimolu attisttba un $o pasu darbibas algoritmu
cenSas pielietot ari telpisko problému risinasanai. Ka pieméri pieminamas Saulkrastu, Siguldas
un Daugavpils pasvaldibas, kuru brendingam (pasvaldibas lietots termins®) tikusas piesaistitas
sabiedrisko attiecibu organizacijas, kuras paSvaldibam uzraksta plasa patérina produktam lidzigu
zimola viziju (brand vision) un izstrada aspratigu logotipu, pasvaldibam radot parliecibu, ka tam
ir radits jauns zimols. Boisens (Boisen, 2008) sava publikacija $adai praksei veltijis asu
zinatnisko kritiku: "Pils&tas nav produkti, tap&c parstajiet tas $adi pardot"*, uzsverot, ka produktu
zimoli krasi atSkiras no teritoriju zimoliem:

v" Produktu zimola vadiba produkts ir precizi definéts, bet teritorijam tas ir neskaidrs;

v" Produktu zimola vadiba ir skaidri definéta mérka auditorija, bet teritorijam ta ir neskaidra;

v" Produktu zimola vadiba ir viendabiga pozicion&Sana, bet teritorijam ta ir neviendabiga;

v" Produktu zimola vadiba var panakt iesaistito puSu vienpratibu, bet teritorijas mérki un

vizijas ir daudzpusigas;

v" Produktu zimola vadiba ir strauji mainams zimola t€ls, bet teritorijam tas ir griiti mainams.

Teritorijas téla uztveres veidoSanas jautajums ka zimola vadibas sastavdala, jeb, precizak
izsakoties, zimola vadibas iznakums, ka sasaistes indikators ir klatesoSs gandriz visas
apsekotajas pasvaldibas, kur iznemot Liepaju, Madonas, Gulbenes, Ceésu, Olaines, Preilu
novadus ir zinas par notikumiem to t€la attistibai, atSkiras tikai to veids un forma. P&c savas

attistibas, praktisko darbibu t€la virzisanai iedalijam ¢etros posmos (2.1 att.):

3 “’Daugavpils jaunais brendings "Daugavpils ir daudzveidiba" izmaksajis 3000 eiro’’. ’Kas jauns’’. 27.janvaris 2015
4 Anglu val. "Cities are not products, so stop trying to sell them as such... "
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1. pasvaldibas Tstenoti pasakumi, kur zimola vadiba nav bijusi to norises mérkis;

2. paSvaldibas pasakumi, kur analiz&ta teritorijas identitate;

3. pasvaldibas pasakumi zimola idejas defin€Sanai;

4. pasvaldibas pasakumi zimola idejas realizacijai.
Pirmo posmu, kas raksturigs vidéjam un mazam pa$valdibam, skaidrojam ka zemako, kad
pasvaldiba ir parliecinata, ka telam ir noteikta loma pils€tas vai novada attistiba un tas veikusas
noteiktas darbibas, kur zimola vadiba nav bijusi to norises mérkis. Tapéc vidgjas un mazas
pasvaldibas zimola vadibas iezimes jaanalizé citu darbibu konteksta, kura tikusi uzsvérta

teritoriala t€la vai atpazistamibas nozime.

Mediju telpa nav kontenta
atslégas vardiem “’n”’
pasvaldiba + marketings,
tels. zimols.

X

Pagvaldibas istenoti
pasakumi, kur zimola vadiba
(telvediba*) nav bijusi to
norises mérkis

Kontenta proporcija

Pasvaldibas pasakumi, kur
analizgta teritorijas identitate

X

Pasvaldibas pasakumi
zimola idejas definéSanai

X

Pasvaldibas pasakumi
zimola idejas realizacijai )

Pasvaldibu apzinata
darbiba zimola
attistibai

2.1.attéls. Pasvaldibu marketinga un zimola vadibas jédzienu izpausme mediju telpa

Avots: autora izstradats un uz balstits mediju publikaciju kontentanalizes rezultatiem 2012-2013

Ja teritorija apzinas t€la nozimi, tad ta veic darbibas sevis popularizéSanai un téla uzlabosanai.
Tadg] So posmu var raksturot ar terminiem skanéjums un uzlabosana, kad pasvaldiba apzinas, ka
pils€tas vai novada vards ir jadara zinams péc iespg€jas lielakam lauzu masam, ka ar1 javeic
pasakumi pozitivaka téla radidanai. Sim posmam pieder tas pa$valdibas, kur zinots par
notikumiem, kas saistiti ar fizisku vai juridisku personu apbalvoSanu sakara ar teritorijas varda
neSanu pasaulé. Piemé€ram, Ré&zeknes domes timekla vietné (25.09.2012) ir aicinajums
iedzivotajiem aktivi piedalities pasakuma "R&zeknes uzpéméjs 2012", izvirzot kandidatu —

uznéméeju, kurs ir pelnijis nosaukumu Rézeknes téla popularizétajs. Lidzigi ir Salaspils novada,
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kur uznémgju gada balvas konkursa nolikuma® punkta 3.11.4. atrodama nominacija Salaspils téla
popularizétajs ar sekojosiem apaks$punktiem: téls klientu vertejuma, tels sabiedribas vertejuma,
tels plassazinas vertejuma. Ari Dobeles novada pasvaldibas timekla vietne (20.11.2012) vésta
par pasvaldibas apbalvojumu Dobeles téla veidosana. Lidzigi notikumi atspoguloti Livanu
novada, kur zinu portals Jekabpils laiks (06.11.2012) vésta, ka Livanu novada dome Valsts
svétku pasakuma ar atzinibas rakstu apbalvos 11 personas. Viens no apbalvotajiem bijis
R.Malnieks, kas ieguvis atzinibas rakstu nominacija ,,Sports” — par augstiem sasniegumiem
sporta Latvijas un Eiropas méroga sacensibas, par sportiska dzivesveida popularizéSanu un
pozitiva Livanu novada téla veidosanu. Ar Siem piemériem izpauzas paSvaldibas uzskats, ka
individa panakumi ir visas teritorijas, tsk. pasvaldibas panakumi, ka cilvéka publicitate veicina
pasvaldibas publicitati.

Pirmajam posmam mgés pieskaitam ari tas paSvaldibas, kuras par t€lu zinots vides vai
infrastruktiiras sakartoSana konteksta. Pieméram, Kraslavas novada termins téls pieminéts
parrobezu projekta "Jaunas kvalitates t€la un infrastruktiiras attistiba attalas pierobezas pilsétas
Zarasos un Kraslava" (Kraslava 24; 15.09.2011). Raksta ticis uzsvérts, ka projekta laika
Kraslavas tels ir ievérojami parverties. Projekts paredzéja kompleksas aktivitates divu
pierobezas pilsétu tela uzlabosana, tai skaita apmacot paSvaldibu darbiniekus, izstradajot jaunus
pils€tu prezentacijas materialus, ka ar1 veicot verienigas investicijas pils€tu centros. Lidziga
satura vests publicéta par rekonstruéto Ludzas galvenas ielas posmu, kam ir nozimiga loma gan
satiksmes organizacija novada, gan pils€tas iedzivotaju dzives kvalitates noteikSana, gan ari
Ludzas téla veidosana (LETA 15.11.2012).

Otrajam posmam pieskaitljam tas paSvaldibas, kuras veikusas darbibas, kas pielidzinamas
zimola vadibas logiskas shémas pirmajam solim, kad paSvaldiba analiz&jusi savu identitati
nakotnes teritorijas zimola attistiSanai. Posms raksturojas ar diskusijam, pétijjumiem, analizi,
kritiku utml. Timekla zurnala Jelgavnieki publicéts raksts ar jautajumu "Kads ir Jelgavas téls?"
(Papédis, 2010), kur stastits par Jelgavas téla meklgjumiem, lai noskaidrotu, kada ir Jelgava, vai
jelgavnieku domas sakrit ar viedokli no malas, kas paveikts un kas jadara, lai Jelgava piesaistitu
tiiristus, uznéméjus un investorus. Pieminétaja diskusija ticis konstatéts, ka vienots Jelgavas tels
neveidojas, tam pietriikst sadarbibas un, ka Jelgavas galvena prieksrociba ir tas dazadiba.

TreSais un ceturtais posms parada paSvaldibas darbibu, kas pielidzinamas zimola vadibas
logiskas shémas otrajam posmam. Tas ir zinas par centieniem izstradat dokumentus, kas péc
satura I1dzigi zimola koncepcijai, ka art darbibas, kas bijuSas saistitas ar §a2 dokumenta realizaciju

mérktiecigai pasvaldibas t€la radiSanai. Piemé&ram, Daugavpili, atrodama informacija par

5"Salaspils novada uznemeju gada balvas konkursa nolikums" , publicéts domes timekla vietng
www.salaspils.Iv/userfiles/file/Nolikumi/uznemeji_2012.pdf. (skatits 05.12.12)
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pasakumu 2011.gada 3. un 4. marta, kur notikusi situacijas analize un ideju radiSanas aktivitate
Nakotnes pilsetas spéle. Spéles gaita tika raditas sekojosas ar atpazistamibu saistitas idejas un to
pamatojums: Mans cel$ — Daugavas cel$; Daugavpils — jaunieSu — inovaciju pilsétina, Rigas icla
kustiba motion on emotion. ArT Ogré identiska projekta ietvaros tika raditas idejas, pieméram:
Zimola Eko novads izveide Ogres novadam, Ogres novads - dizaina un makslas ligzda, Ogres
novads — cilvéka un dabas harmonija, Kartupe]u festivals Ogré. Sie pieméri parada pagvaldibu
tieckSanos nonakt pie vienotas novada vai pilsétas zimola idejas, tomér nav atrodamas
publikacijas par to vai §1s darbibas ieguvusas realu, paSvaldiba apstiprinatu statusu.

Par paSvaldibu koordinétiem centieniem veidot teritorijas t€lu liecina iegiti pieradijumi
saskanai ar ieprieks izstradatu koncepciju. Pieméram, Regionala tirisma institits (Gustovskis,
2012) zinoja, ka notikusi jaunas romantiskas Kuldigas tela isfilmas Cukurvate pirmizrade.
Publikacija skaidrots, ka: "ar $o romantisko Tsfilmu kuldidznieki 1&énam, bet pamatigi turpina
iedzivinat jauno Kuldigas tela koncepciju, kas paredz ne vien papildinat jauno Kuldigas t€lu un
logotipu "Kuldiga — pilséta ar dvéseli”, bet radikali maintt Kuldigas turpmakas dizaina krasas un
vizudlo noform&umu, poziciongjot Kuldigu, ka skaistu un bauddmu mazpilsétu". Sini
publikacija paustais parada ne vien to, ka Kuldigas pils€tai ir zZimola dizains, bet iesp&jams, ar1
zimola koncepcija, kur pieminéta isfilma var€tu bit tas istenoSanas lidzeklis. Tomeér no teikta
nav skaidrs, vai ar t€la koncepciju raksta autors saprot Kuldigas jauno logotipu, vai ari
koncepcija ir rakstisks paSvaldibas dokuments, kur izklastitas pilsétas zimola vadibas vadlinijas.

Ar daudzu pasvaldibu piemériem secinajam, ka zimola termins tiek pasvaldibas izmantots,
tomer salidzinajuma ar téla jédzienu, zimols, saistiba ar publiski pieejamo informaciju ir vairak
iznémums ka ieraksta paradiba. Visvairak informacijas, kur pieminéts zimola termins ir par
Siguldas novadu, biezi pieminéta Jékabpils, Ogres, Kuldigas un Aliksnes novadi. Retak
Valmiera, Ventspils, Jurmala, Daugavpils un Marupes novads. Ventspils, Marupes novada
Jelgavas un Jurmalas (p&d€jas divas vairak raksturigs tiirisma marketings) pasvaldibas ir lideres
marketinga satura informacijas daudzuma.

Jekabpils gadijuma, izmantojot masu mediju informaciju, bija iesp&jams izsekot pilsétas
centieniem no zimola vadibas inicializacijas noklut lidz konkrétam rezultatam. Ir svarigi atzimét,
ka Jekabpili pieminétais process aizsakas 2012.gada sakuma un katalizators tam ir bijuSas $a
promocijas darba autora publikacijas, kas paradija Jekabpils pils€tas zemos uztveres raditajus.
(1) Inicializacija. Pirmas zinas par Jekabpils centieniem veidot savu t€lu datéjamas ar 2012. gada
20.janvari, kad pilséta notika pirma diskusija par pilsétas t€la veidoSanu, kuru vadija sabiedrisko
attiecibu specialists K. Rozenvalds. Diskusijas mérkis bija noskaidrot kadu t€lu pilséta vélas
radit thristu acis un ar ko iznest pilsétas vardu pasaulé (Paeglkalne, 2012a). (2) Praktiska

darbiba Jekabpili notikusi ar diviem piemériem - pirmkart, darbs pie pilsétas logotipa, otrkart,
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praktiska darbiba thrisma zimola idejas attistiSana. Ka pieradijums pirmajam ir vésts, ka
2012.gada 12. Aprila, Jekabpils pilsétas domes s&d€, deputati apstiprinaja Jekabpils pilsetas
logotipu. Par darbu pie tirisma zimola idejas liecina laikraksta Diena (23.01.12) publikacija, kur
zinots, ka Jekabpiliesi atbalstijusi ieceri, pils€tas atpazistamibu turpmak veicinat, izmantojot ltiSa
telu. Jekabpili zinots ne tikai par zimola ideju, bet ari par §is idejas iedzivinaSanas piemé&riem.
Pasvaldibas timekla vietng, (10.10.2012) ir zina, ka J&kabpils autobusu parka talsatiksmes
autobusus rotas Jekabpils logotips un ltSa att€li ar mérki veicinat Jekabpils pils€tas un tas
logotipa atpazistamibu. Tapat uz autobusiem paredzéts izvietot saukli "Pa lusa pédam uz
Jekabpili”. (3) zimola vadibas rezultati saistami ar Jeékabpils paSvaldiba pazinojumu, Kka tiiristu
skaits Jekabpili pieaudzis gandriz par treSdalu (Paeglkalne, 2012b). Lidzigu notikumu
hronologiju iesp&jams izveidot arT par Ogri un Altksni, kuras zZimola vadibas gaita nokluvusas
lidz zZimola koncepcijas izstradei.

Kontentanalizes iznakuma secinam, ka t€lu ka svarigu pasSvaldibu nematerialo resursu
atdzinusas daudzas Latvijas paSvaldibas. Ka pieradijums tam kalpo notikumi pasvaldibas, caur
kuriem, vinuprat, pilsétas vai novada t€ls ticis uzlabots vai popularizéts. Tapat tika noskaidrots,
ka terminu zéls paSvaldibas izmanto ka metaforu terminam zimols. Darbibu téla uzlabo$anas
virziena mé&s uzskatam par pirmo soli zimola vadibas virziena, kad pasvaldiba apzinas zimola
nozimi, bet neatrod tam precizu apzim&jumu vai arT ir parak piesardziga jaunvardu lieto$ana.
Pasvaldibas (Siguldas, Kuldigas, Ogres, Aliiksnes, Ventspils, Jurmalas, Jelgavas, Valmieras),
kuras lieto zimola terminu ir tas, kuras iepriek§ pieminétajam pirmajam posmam ir tikusas pari.
Par to liecina ne tikai zimola terminu pielietojums, bet ar1 praktiska darbiba, kuru iesp&jams
pielidzinat visiem teorétiski pétnieciskaja dala ieglitajiem zimola vadibas logiskajiem posmiem.
Tomer $adu pasvaldibu Latvija ir maz. Otra pétijuma atklata tendence, ka atseviSkas pasvaldibas
(Ventspils, Jelgavas un Jirmalas) pieejama informacija ir centréta uz marketinga jédzienu, téla
vai zimola jautajums risinats mazak.

Situdcijas analizes rezultati. Situacijas analizes rezultatu atspoguloSanai par zimola vadibas
izpratni pasSvaldibas izmantojam pasvaldibu apsekojama datus, kur intervéjam pasvaldibu
vaditajus un sabiedrisko attiecibu specialistus. Pétfjuma metodikas izklasts ir pieejams 1.3
nodala. Peétijums paradija, ka visas apsekotajas paSvaldibas, tsk. augstakas varas Iimeni,
atticksme pret teritoriju marketingu ka moderno vadibas principu izmantoSanu publiskaja
parvalde ir pozitiva, arT paSvaldibas, kur Sai lietai nepieiet kompleksi. PaSvaldibas ir informétas
teritoriala marketinga eksistenci un pielietojuma efektivitati. Lidzigi ir teritoriala zimola vadibu,
pieméram, Kuldiga zimola vadiba ir viena no jomam, kurai dome sakusi pieverst pastiprinatu
uzmanibu. Ka atzina domes priekssédétaja I.Beérzina, Kuldigas gadijuma tas ir Ipasi svarigi, jo

pasvaldiba ir orient€ta uz tiirismu, "pasaulé un Latvija informacijas telpa ir tik parsatinata, ka
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nestradajot zimola virziena, atpazistamibu nav iesp&jams panakt. Ja nav atpazistamibas, tad nav
ar1 intereses”. Turistu piesaisti par prioritati noteikusi ari Sigulda un Jirmala, kuru domes
prieksseédetaji uzskata, ka ar cilvéku uztveri var stradat un ar to jastrada, lidzigi ka to dara citas
Eiropas pasvaldibas. Jelgavas domes prick$sédétaja attieksmi izsaka apgalvojums, ka: "no vienas
puses pasvaldibas sava starpa ir tendétas sadarboties un draudzgties, tacu vienlaicigi tas konkurg,
tapec tam nepiecieSams mekl&t sevis atpazistamibas elementus. Ir loti svarigi sevi paradit, lai par
tevi sak runat."

Pozitivas atticksmes paraugSanu konkréta riciba Daugavpili un Rézekné kavéja iepriekseja
domes sastava darbiba, kur marketinga aktivitates nav bijusas prioritaras. Rézeknes domes
vadiba noradija, ka sakuma ir svarigi saprast, kada ir atdeve no katra marketinga iegulditas
naudas vienibas. Pret zimola vadibas izmantoSanu pozitiva attieksme ir art Valmiera, Talsos,
Ligatné. Vairak neitrala ka pozitiva augstakas varas limeni, uz pétijjuma bridi, ta bija Ogre.
Mazak pozitiva attieksme tika konstatéta divas no apsekotajam pasvaldibam — C&sis un Tukuma,
kuru vaditaji uzskatija, ka jakoncentr&jas uz pasvaldibas primarajam funkcijam — ja pasvaldiba
tieck gala ar saviem primarajiem pienakumiem, tai zimola vadiba nav nepiecieSama, "ir
nepiecieSams darit, nevis reklaméties, ir jadara reali darbi un pils€tai zimols radisies pats. Nevar
izvirzit skaistu lozungu, ja realitate ir bediga", uzskatija Tukuma domes vaditajs.

Pasvaldibu apsekojums lava secinat, ka Latvijas pasvaldibas pagaidam nav pietiekamas
izpratnes par teritoriala zimola un zimola vadibas jédzieniem. Tos visbiezak jauc ar
logotipiem/saukliem, reklamu un marketinga zinatni ka tadu. Zemaka izpratnes pakape, kad
teritorialais zimols tiek saprasts ka produktu precu zime, reklama, angliska zimola versija brand
vai logotips/sauklis (Liepaja, Bauska, C&sis, Tukums, Talsi). Sada izpratnes limeni, zimols
nozimé uzrakstu, pre¢u zimi vai kaut ko, kas plasi tiek reklaméts un par kuru daudzi zina — visi
zimola vadibas speki ir koncentréti tikai informacijas izplati§ana. Sadu situaciju ilustrgjam 2.2

attela.

Pilsétvide KultOra/uzvediba

Teritorialais
zimols

apjeaseq

Informésana

Infrastruktura

2.2.attéls. Kludainas izpratnes vizualizacija par teritoriala tela veidoSanu

Avots: autora izstradats un balstits uz pasvaldibu marketinga prakses petijuma datiem 2012-2013 un Kavaridza
(Kavaratzis 2007) zimola ka komunikdcijas ietvaru
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Attela redzamais prakse izpauzas ar stasta (vizualais dizains, reklamas klipi utml.) par teritoriju
veidoSanu, nepakartojot konkrétai zimola koncepcijai (idejai) pasu teritoriju. Sada modeli mérka
auditorija ar zimola ideju saskaras tikai inform&Sanas lIimeni, kas neapstiprinas praks€. Augstaka
noverota izpratnes pakape izpaudas ka zimola vadibas visparinasana un zimola pielidzinasana
marketingam plasaka ta izpratn€ (Ventspils, Sigulda, Valmiera, Jekabpils, Rezekne, Daugavpils,
Ligatne, Saulkrasti). Sini gadijuma, aktivitates, kas, saistitas ar zimola vadibu, tika saprastas ka
darbs pie logotipa/saukla izstrades un to klatbiitnes medijos vai reklamas kampanas. Pastav
uzskats, ja pasvaldiba veic marketinga aktivitates, ta vienlaicigi nodarbojas ari ar zimola vadibu,
kuras galvenais uzdevums, ir reklamét pasvaldiba izveidoto saukli un logotipu. So apgalvojumu
atspogulo amatpersonu interviju laika bilstas frazes, piemeram, pardod, pozicionét pilsétu
(L.Salcevics, Jekabpils), reklameties, marketét, likt par sevi uzzinat (A.BartaSeviCs, Rézekne),
"Svarigakais ir neapstaties pie sasniegta, bet iet talak un méginat sevi pardod vél labak un
augstaka liment" (U.Mitrevics, Sigulda).

Apkopojot p&tijumu rezultatus secinajam, ka terminus pasvaldiba un sabiedriskas attiecibas;
pasvaldiba un marketings; pasvaldiba un tels; Latvijas pasvaldibas izprot labak ka termus zimols
vai zimola vadiba. Uzskatam, ka galvenais iemesls tam ir teritoriala zimola vadibas asocié$ana ar
produktu zimola vadibu, kur centralais elements ir prece nevis teritorija. Tapéc pasvaldibas, lai
sevi nediskreditétu, labpratak par teritorialo zimola vadibu runa caur sabiedrisko attiecibu,
marketinga un téla jédziena prizmu. Maldigais priekSstats par teritorialo zimola vadibu, to
nonivelgjot [idz precu zimju, logotipu un reklamas limenim traucé minéta procesa integraciju un
to diskredits. Sada lietu kartojuma daudzas pasvaldibas nesaskata zimola vadibas jégu, jo
pasreiz€ja izpratnes algoritma: teritorialais zimols = teritorialais logotips, zimola vadibas mérki
nevar tikt sasniegti. Tas var tikt izdarits tikai, izmantojot neadekvatu resursu ieguldijumu
reklamas kampana, kuru atlauties varétu reta Latvijas pasvaldiba. Sadas kampanas iznakuma
daudzi tiktu iepazistinati ar jauno logotipu, tiktu izraisita islaiciga rezonanse, kurai biit maza
ietekme uz ilgtermina attistibu.

Pozitivais Latvijas paSvaldibas, lai arT ne vienmér merktiecigi, ir marketinga centieni
teritoriala tela uzlabosanai. Ta nozime ir atzita, kam automatiski biitu jaseko noteiktam
aktivitatém. No teritoriala zimola vadibas izpratnes viedokla, vislielaka probléma ir nespgja
pakartot un koordinét teritorija notiekoSo paSvaldiba izstradatai zimola idejai, kam butu jabiit
izklastitai teritoriala zimola koncepcija un jakalpo marketinga stratégisko mérku sasniegSanai.
Tai vietd, pétjuma gaita saskaramies ar daudziem indikatoriem darbibai teritorijas t€la
uzlaboSanai, kuram triikusi vienota un ilgtsp&jiga konteksta, paSvaldiba apstiprinatas zimola

koncepcijas veida. Sadas koncepcijas inicializaciju kavé izpratnes probléma, to ka teritorialo
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zimola vadibu Latvijas pasvaldibas asoci€ ar logotipu un sauklu izstradi un to virzisanu,
uzskatot, ka logotipa apraksts, angliski — brand vision, ir lidzvértigs teritoriala zimola
koncepcijai. Pasvaldibas valda uzskats, ka izstradajot logotipu, pasvaldiba ir radijusi zimolu ar
augstu vertibu, kura pakartota tam kads ir logotipa patikas Itmenis sabiedriba — jo lielaka patika,

jo vertigaks pasvaldibas zimols.

2.2 Teritoriala marketinga formas Latvijas paSvaldibas

Teorétiski pétnieciskaja dala tika noskaidrots, ka marketinga pielietojums teritorijas attistijies
pa noteiktiem posmiem. Tas ir fragmentaras virziSanas aktivitates, teritoriju mérka marketings,
teritoriju zimola vadiba, integrétais teritoriju marketings (Bailey 1989, Ward 1998, Barke 1999,
Kavaratzis 2004, Praude un Voznuka, 2013). Tapéc iegiito petijuma rezultatu izklastu saksim,
izvirzot tas paSvaldibas, kuras tieku$as pielietot integréta teritoriala marketinga metodi, kam
raksturiga marketinga stratégiska planoSana. Tas ietvaros jabiit klatesosai ari zimola attistibas
koncepcijai, kur ta ir marketinga stratégijas sastavdala un kalpo tas mérkiem. Ja pasvaldiba
praktizg tikai teritoriala zimola vadibu, tad paSvaldibas attistibas dokumentu sistéma ir jabut
klatesosai zimola attistibas koncepcijai. Fragmentaras pasvaldibu virziSanas vai teritoriju mérka
marketinga gadijuma pasSvaldibam nav strat€gisku marketingu dokumentu, bet ir raksturiga
konkrétu uzdevumu planosanu, kas noteikta situacijai un konkréta nozaré pasvaldibai bijusi
svarigi. Tade], ka planoSanas dokuments $adu uzdevumu risinasanai ir attiecigo nozaru,
piem&ram, tdrisma attistibas plani, pasvaldibas attistitibas plani un strate€gijas, kuros iztirzati
marketinga uzdevumi. Tapéc, lai izdaritu secinajumus par paSvaldibu marketinga attistibas
limeni un zimola vadibas lomu taja, analiz€jam pasvaldibu planoSanas dokumentus un ieguvam
sekojoSus rezultatus.

Ventspils uz $a pétijuma bridi bija vieniga Latvijas pasvaldiba, kura teritorialais marketings
planots strateégiski un $1 stratégija kluvusi par pa$valdibas attistibas planosanas dokumentu. Tas ir
integréts pilsétas attistibas planosanas dokumentu sistéma (2.3.att.). Marketinga stratégija nemti
vera pilsétas attistibas planoSanas dokumentos paredzetie attistibas virzieni, tai pasa laika,
marketinga strat€gijas Tstenosana dod pamatojumu gan esoso pilsétas dokumentu aktualizésanai,
gan arl pamatojumu politisko organizaciju, nevalstisko organizaciju un biznesa planu

sagatavoSanai nakotng®

. Ventspils pasvaldiba marketinga strat€gija ir apstiprinata un tas
vadlinijas ir publiski pieejamas.

Citas Latvijas pasvaldibas marketinga stratégijas nav, tomer vairakas pasvaldibas ir cela uz
tas izstradi. Sis pagvaldibas var iedalit tadas, kuras marketinga stratégiska plano$ana notiek ar

pasu resursiem (Ogres un Marupes) un tadas (Jaunpils, Amatas, Gulbenes, Malpils, Preilu,

6 Avots: Ventspils pasvaldibas marketinga stratégija. Ventspils novada pagvaldiba
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Skrundas, Ventspils novadi, Ventspils un Valmieras pilsétas), kuras planosanu realize attiecigu
projektu ietvaros, pieméram, ar Latvijas pa$valdibu savienibas, Norvégijas vietéjo un regionalas
varas iestazu asociacijas un Valsts regionalas attistibas agentiiras atbalstu — "Lietpratiga
parvaldiba un Latvijas pasvaldibu veiktsp&jas uzlaboSana", izmantojot 2 111 820 eiro pieskirumu
no Norvégijas finanSu instrumenta. Projekta ieklauta pasvaldibu stratégiskas vadiSanas ievieSana,

par pamatu izv€loties pasvaldibu marketingu ka vienu no stratégiskas vadiSanas formam.

Vantspils pilsatas tertorngs planojums
(200062018 )

Viatajo politivke

organizaciu
PLOGrAMman
Vontspils pilsotas atlistibas programima
(2007 -2013.)
Vantaplis plisatias
> * + MArKatnga stratedn
(2010.-2019)
NOZAIGH NOZATN —

PIOgramima programma | | Politisko
N orgunizaciu
PEOGIAMImas

NV Un blznosa

Organizaciii
prng

2.3. attels. Marketings ka pasSvaldibas stratégija; Ventspils attistibas planoSanas
dokumentu sist¢éma un marketinga stratégijas vieta taja

Avots: Ventspils marketinga stratégija. Ventspils novada pasvaldiba

Pétijuma atklajam, ka vairakam Latvijas paSvaldibam (Kuldigas, Jekabpils, Ogres) raksturigi
runat par marketinga strat€égiju ka procesu, kas ir uzsakts un turpinas, tomér laikam ejot (divu
gadu termins) §7 stratégija paSvaldibas dokumentu sistéma ta ari neparadas.

Pasvaldibas, kuras notikusi vai notiek marketinga stratégiska planosana pieskaitamas pie tam,
kuras sasniegusas augstako teorétisko teritoriala marketinga attistibas pakapi integréta teritoriala
marketinga izpausmg, jo: "marketinga stratégija ir metode, ar kuras palidzibu var precizi noteikt
un pastavigi aktualiz€t paSvaldibas meérkus un uzdevumus, sekot So uzdevumu izpildei un
novertét sasniegto” (Pukis, 2013). Pamatojums $im apgalvojumam ir marketinga stratégijas vieta
Ventspils attistibas planosanas dokumentu sistéma, kur stratégija mijiedarbojas ar citiem
pasvaldibas planoSanas dokumentiem (2.3 att.). Pargjas Latvijas paSvaldibas marketingam nav
stratégiska rakstura t.sk. mijiedarbibas ar citiem planoSanas dokumentiem. Marketinga
jautajums, ja ticis pasvaldiba planots, ir citu planu sastavdala, parsvara risinot taktiskas dabas
problémas. Sadam pasvaldibam ka ilgtermina plano$anas dokuments kalpo pa$valdibas
ilgtermina attistibas stratégija, kam hierarhiski pakartoti isaka termina planosanas dokumenti —
pasvaldibas attistibas programma, teritorijas planojums un nozaru attistibas programmas. Sada

modeli paSvaldibai nav atseviSska marketinga planoSanas dokumenta, marketinga t.sk. zimola
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vadibas jautajums var biit skarts kada no pasvaldibas planoSanas dokumentiem, parasti nozaru
attistibas planosanas dokumentos, retak ilgtsp&jigas attistibas strat€gija vai attistibas programma.
Piem&ram Kuldigas novada teritorijas attistibas programma piektas nodalas "Ricibas programma
2010 — 2014. gadam", pirma prioritate ir stiprinat novada lomu regionala, nacionala un
starptautiska konteksta un veicinat ta atpazistamibu, iedzivotaju, investiciju un tiiristu piesaisti,
kur mérkis 1.2. ir veicinat pilsétas un novada atpazistamibu. Uzdevumi $2 mérka sasniegSanai:
1.2.1. Izveidot teritorijas marketinga organizatorisko un institucionalo bazi; 1.2.2. Izstradat
pilsétas un novada téla koncepciju un marketinga stratégiju. Pieminétajiem uzdevumiem ir
sniegta virkne risinajumu. Pieméram: "izstradat atpazistamu Kuldigas novada un pils€tas zimolu
(tela koncepciju), nodrosinat ta popularizéSanas programmu visas ar Kuldigu un novadu
saistitajas komunikacijas. Merktiecigi virzit Kuldigas t€lu konkrStiem segmentiem:
demografiskiem, geografiskiem, antropologiskiem, psihologiskiem u.c. Marketinga stratégiju
balstit uz peétijjumiem par konkrétiem tirgus segmentiem. NodroSinat stabilus un efektivus
informacijas izplatiSanas kanalus, tai skaita netradicionalus, ar parbaudamu atgriezenisko saiti un
atdeves indikacijam. Marketinga stratégija paredz&t pasakumus personibu piesaistei, investiciju
piesaistei, zinatnes, makslas un kino industrijas piesaistei, izstazu konferencu, plenéru rikoSanai
u.c., ka arl aktivu moderno tehnologiju pielietojumu un efektivu darbibu virtualaja vide.
NodroSinat teritorijas marketinga monitoringa sistému". Neskatoties uz pieminétajam ambicijam,
uz pétijuma bridi, Kuldigas novada marketinga stratégija nebija izstradata, bija izveidots tikai
logotips un sauklis. Ari Siguldas novada attistibas programma 2011 - 2017. gadam, sadala
“’Ekonomisko aktivitati veicinoSa vide un daudzveidiga saimnieciska darbiba’> viens no
uzdevumiem (U. 2.4) ir nodroSinat tiirisma nozares izaugsmi. Riciba (R.135) §a uzdevuma
izpildei Siguldas novada tlirisma zimola izveide un atpazistamibas meérktieciga veidoSana.
Kuldigas un Siguldas novadu piemérs paradija, marketinga uzdevumi, péc pasvaldibas ieskatiem
var tikt ieklauti attistibas plana un izpausties ka viena no pasvaldibas prioritateém.

Rézeknes novada piemérs parada, ka marketings zimola vadibas forma ticis ieklauts
ilgtsp&jigas attistibas stratégija 2033, kur zimolam ir veltita atseviska sadala, kas izpauzas ka 1.
pielikums ar nosaukumu "Rézeknes novada atpazistamibas zimols" ar mérki veicinat Rézeknes
novada atpazistamibu Latgales regiona, Latvija, Eiropa un pasaulé. Sini pielikuma stratégijas
izveides darba grupu dalibnieki sniedza savu redz&jumu par to, kads var€tu izskatities Rézeknes
novada atpazistamibas zimols’. Tomér, analiz&jot sniegtos priekslikumus secinam, ka tie versti
nevis uz zimola, bet gan novada logotipa izveidi un virziSanu. P&tijuma gaita atklajam, ka
marketinga sadala ieklauta tikai nesen izstradatajos paSvaldibu attistibas planos un stratégijas,

kas liecina par arvien pieaugoSo teritoriala marketinga lomu. Rézeknes novada gadijumu, kad

7 Autora piezime: No konteksta ir saprotams, ka termins zimols ir lietots ka termina logotips aizstaj&js
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marketings jautajums ir dokumenta pielikuma skaidrojam ar obligato un brivpratigo saturu
pasvaldibu planos, kur marketinga sadala parada konkrétas pasvaldibas iniciativu $a jautajuma
virzisanai. Marketinga planoSanas pazimes paSvaldibu planoSanas dokumentos iedalijam tris
ITmenos:

1. pasvaldibas planoSanas dokumentos atpazistamiba pieminéta ka nozimigs virziens;

2. paSvaldibas attistibas planos ir konkréts marketinga ricibas kopums;

3. pasvaldibai ir atsevisks marketinga vai zimola vadibas dokuments, kas integréts

pasvaldibas attistibas planosanas dokumentu sistéma.

Vislielakais marketinga satura apjoms (att€la 2.4 paradits ar bultu biezumu) tika konstatéts

nozaru planoSanas dokumentos, it Tpasi turisma, kuros detaliz&ti izklastiti tirisma marketinga

meérki un uzdevumi (2.4.att.).

Marketinga stratégija
(darbojas tikai Ventspili)

Zimola attistibas \

koncepcija

Marketinga
planosanas
indikatori

Ilgtspejigas attistibas

stratégija
Attistibas Teritorijas i Nozaru planosanas !
programma attistibas plans : dokumenti

Obligatie pasvaldibu planosanas dokumenti
= == = Brivpratigi izstradatie pasvaldibu planosanas dokumenti

2.4. attels. Teritorialais marketings ka planoSanas dokumentu sistémas sastavdala un ta
integracijas intensitate Latvijas paSvaldibas

AVOts: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu marketinga prakses pétijuma datus 2012-2013

AtseviSkas paSvaldibas (Jirmala, Vecumnieki, Liepaja, Riga, Tukums u.c.) ir tdrisma
marketinga  stratégija, tome@r parsvara, teritorialais marketings ir tirisma attistibas
planu/programmu sastavdala. Marketinga planoSana pakartota domin&jo$as nozares attistibas
vajadzibam. Piem@ram, Jarmala, Siguldas un Kuldigas novada tiirisma nozares attistibai. So

novadu marketings ir bijis tirisma marketings un otradak — pasvaldiba censas maksimali efektivi
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virzit domingjoso nozari. Tiesi specializacija pasvaldibai prioritaros virzienos ir darba atklatais
pamatojums pasvaldibam netiekties péc integréta teritoriju marketinga, bet nozares vajadzibam
izmantot fragmentaras virzisanas aktivitates vai merka marketingu. No ta var izdarit
pienémumu, ka stratégiska (integreta) pieeja teritorialajam marketingam ir vairak nepieciesama
plasakas specializacijas pasvaldibam, kur nozaru nozimes ipatsvars ir viendabigs. Tapéc
uzskatam, ka nakotné integréto teritorialo marketingu adaptés republikas nozimes pilsetas un
attistitakie Latvijas novadi, jo $ada izpausmé marketings tam izrddisies piemérotaks. Sis
apgalvojums attiecas tikai uz integréto teritorialo marketingu, kas paSvaldibas istenots saviem
spekiem, nevis ar dazadu finansu instrumentu lidzfinans€jumu.

No iepriek§ sacita, secinam, ka teritoriala marketinga attistiba Latvijas pasvaldibas ir
atpalikugas. Cetru teritoriala marketinga atfistibas posmu ietvaros, lielaka dala Latvijas
paSvaldibas atrodas divos zemakajos Iimenos, parsvara praktiz€jot fragmentaras marketinga
aktivitates un mérka marketingu. Teritoriala zimola vadibas iezimes ar1 ir klatesoSas, tomer
process veikts nepilnigi (plasak.nak.nod.), kam par iemeslu ir izpratnes trikums, kas provoce
kludainu produktu zimola vadibas metozu izmantoSanu. Integrétais teritorialais marketings, ja
neskaita apméram desmit Latvijas pasvaldibu tiek$anos uz to, ir vél mazak pielietots. Pagaidam
reala darbiba tas izpauzas tikai Ventspili.

Kapec izveidojusies $ada situacija? Kapéc pasvaldibas neizmanto iesp&jas, ko sniedz integréta
pieeja marketingam, kuras neatpemama sastavdala ir teritoriala zimola vadiba? So situaciju
Latvijas paSvaldibas analiz&jis Pikis (2013), sacidams, ka lielaka dala pasvaldibu nav tikuSas
talak par tradicionalo attistibas planoSanu, ka galveno iemeslu minot apstakli, ka likums paredz
obligatos planosanas dokumentus, kuri ir jasagatavo. Tapat, Pukis (2013) secinajis, ka: "valsts
investiciju (taja skaita ES Iidzeklu) pieSkirSanas kartiba paredz atbalstamo projektu obligatu
sasaisti ar obligatajiem planoSanas dokumentiem". Lidz ar to obligatajiem planoSanas
dokumentiem ir primars raksturs, tie tiek izstradati saskana ar LR normativajiem aktiem un tos
reglamenté likuma Par pasvaldibam 14. panta 2. dalas 1. punkts un Regionalas attistibas likuma
6. un 13. pants. Atskiriba no obligatajiem pasvaldibu planoSanas dokumentiem, marketinga
strat€gija ir brivpratigi izstradats dokuments un izriet no pasvaldibas labas gribas, kura pakartota
izpratnei par marketinga strat€giskas planosanas nozimi.

Pasvaldibu apsekojums paradija amatpersonu nepatiku pret daudzu planu attistibu. Pieméram,
Valmieras paSvaldiba uz pétijuma bridi tika uzskatits, ka pietiek ar obligatajiem planoSanas
dokumentiem, tajos iesp&jams ieklaut pilnu stratégiskas un taktiskas planosanas spektru, ari
neskatoties uz to ka: "pardomati sagatavota un ar atbilstoSu vadisanu nodroSinata marketinga
stratégija paver iesp&ju pilnveidot pasvaldibas darbu jauna, augstaka kvalitate" (Pukis, 2013).

Tapéc ir pamats uzskatit, ka Latvijas paSvaldibu planosana veidojas pretrunas, kuras neparvarot,
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Latvijas pa$valdibas marketinga stratégija bus drizak iznémums neka ieraksta paradiba. Si
pretruna izriet no obligato un brivpratigo planoSanas dokumentu mijiedarbibas, kas nosaka to
izstrades prioritati un klatbiitni Latvijas pasvaldibas. Obligatie planosanas dokumenti parsvara
tiks izstradati vispirms un tie bas klateso$i visas pasvaldibas. A priori marketinga stratégija ka
brivpratiga iniciativa, nebiis raksturiga visam pasvaldibam un to biezak izstradas vélak, jo ta nav
primara. Neparkapjot likumu, pasvaldibas ar marketingu stratégiju nevarés aizstat pasvaldibas
ilgtsp€jigas attistibas strat€giju pat tad, ja tas uzskatis, ka abi planoSanas dokumenti ir saturiski
lidzigi. Toties varbutiba uzskatam, ka marketinga stratégiju var aizstat ar ilgtsp&jigas attistibas
stratégiju, ir lielaka. So apstakli pagvaldibas varétu nemt par aizbildinajumu, gan sev, gan citiem,
apgalvojot, ka stratégija tam jau ir, un cita vairs nav nepiecieSsama. Tomér pats galvenais, ka
pasvaldibam var nebut skaidrs, ka abas stratégijas (attistibas un marketinga) sasaistit, lai tas
kalpotu vienota mérka sasniegSanai. Pieméram, Ventspils modeli (2.3 att.) marketinga stratégijas
mijiedarbiba ar ilgtsp&jigas attistibas stratégiju nav paradita, kaut gan abi pieminétie dokumenti
pasvaldiba ir klatesoSi. Tade] lai strat€gisko planoSanu nesarezgitu, uzskatam, ka daudzas
paSvaldibas teritoriala marketinga stratégijas neizstradas, izvéloties planot tikai mérka
marketinga pasakumus, icklaujot tos pasvaldibas ilgtsp&jigas attistibas stratégija, attistibas
programma vai nozaru planosanas dokumentos, pieméram, tiirisma marketinga stratégija utml.

Pétijumu gaita secinajam, ka cela uz teritoriala marketinga izmantoSanu, pasvaldibam jaiziet
cauri Cetriem etapiem, kas paraditi 2.1 tabula.

2.1.tabula
Dazadu teritoriala marketinga formu realizacijas posmu atskiribas pasvaldibas

Strategiska marketinga planosana Fragmentaras virzisanas vai merka marketinga

planosana

1. Marketinga planosanas nepiecieSamibas apzinasanas

2. Marketinga strat€gijas izstrade Merka marketinga pasakumu planoSana

3. Pasvaldibas planosanas dokumentu Meérka marketinga pasakumu planu iestradasana

aktualizéSana - marketinga strat€gijas obligatajos plano$anas dokumentos vai nozaru
pamatelementu iestrade obligatajos planosanas programmas
dokumentos un otradak
4. Pasvaldibas stratégisko planu Tstenosana. Pagvaldibas merka marketinga planu istenosana

AVOtS: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu marketinga prakses pétijuma datus 2012-2013

Lidziga shéma ir teritoriala zimola vadibas procesam tajos gadijumos, ja tas paSvaldiba nav

integréta teritoriala marketinga sastavdala. Marketinga kalpoSana pasvaldibas attistibas mérkiem
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iespejama tad, ja paSvaldiba Tstenojusi visus posmus, kas ir saméra darbietilpigi — seviski
marketinga stratégiju sasaistit ar citiem plano$anas dokumentiem un otradak.

Pétijums paradija, ka visus marketinga stratégiskas planoSanas posmus saviem spékiem
Latvija izdevies iziet tikai Ventspils pasvaldibai. Pargjas pasvaldibas Latvija, pagaidam atrodas
kada no 2.1. tabula att€lotajiem posmiem. Iemesls zemajai aktivitatei, marketinga stratégiju
stenojot saviem spékiem, skaidrojams ar to, ka svarigu obligato un brivpratigo strat€égisko
dokumentu eksistences apstaklos, paSvaldibu atticksme pret dazadiem dokumentiem ir
nevienlidziga, kur viens no tiem ir formals un otrs reali darbojoss — starp diviem stratégiskiem
dokumentiem nav konvergences. Tapéc uzskatam, ka nakotné visiem pasvaldibu stratégiskas
dabas planiem biitu jabiit obligatiem vai ar1 visiem — brivpratigiem. Otrs risinajums varétu biit
obligato planosanas dokumentu elastiba attieciba pret to saturu, kad pasvaldiba patstavigi var
izlemt par marketinga lomu pasvaldibu stratégiska planosana — pieméram, ilgtsp&jigas attistibas
strat€gija un marketinga strat€gijas apvienos$ana, gadijumos, ja paSvaldiba uzskata, ka $ada
planosana tai ir piemérotaka. Sada gadijuma pagvaldibas attistibas dokumentu izstrade var palikt
obligata, bet to saturs vairs nav imperativs, bet rekomendgjoss, lidzigi ka 2013.gada Valsts
regionalas attistibas agentlras izstradata rokasgramata ar nosaukumu Teritoriala marketinga
stratégija Latvijas pasvaldibam — Marupes gadijums.

Marketinga istenosanas instituciondld bdaze. Petijuma tika noskaidrots, ka ar marketingu
parsvara nodarbojas pasvaldiba tiesi (domats, paSvaldibas nodalas vai departamenti) vai ta tiek
Istenota caur paSvaldibas struktlirvienibam (2.5.att.). Marketinga planoSanas un realizacijas
institucionala bazes uzbiives shéma apstiprina iepriek$ izteiktu apgalvojumu, ka marketings
Latvijas paSvaldibas izpauZas caur nozaru (biezak tlrisma) virziSanu, kuru veic attiecigas
nozares attistibas nodalas, centri, agentiiras vai departamenti. Pieminéto struktiirvienibu
uzdevums ir attiecigds nozares virziSana. Sabiedrisko attiecibu nodalu vai specialistu
kompetence vairak saistita ar sabiedribas inform&$anu nevis ar marketinga strat€gisko planosanu
vai marketinga mikss ievieSanu. Retak (Ventspils piemérs) pasvaldibas sabiedrisko attiecibu
nodalas nav, bet ir marketinga nodala. Pagvaldibas, kuras paraléli saviem tieSajiem pienakumiem
(vietgjo iedzivotaju informésana), sabiedrisko attiecibu nodala veic marketinga aktivitates ir
Jekabpils, Jelgava, Valmiera. P&dgja ir citadaks nosaukums — sabiedrisko attiecibu un tiirisma
nodala. Kuldigas pasvaldiba sabiedrisko attiecibu nodala oficiali neeksiste, bet ar sabiedriskajam
attiecibam un ar novada marketingu nodarbojas paSvaldibas izpilddirektors, priekSsédetaja paligs
un sabiedrisko attiecibu specialists. Jekabpili, Jelgava, Valmiera marketingu koording
sabiedrisko attiecibu nodala, kas péc vajadzibas delegé uzdevumus citam ar pasvaldibu saistitam
struktiirvienibam, kuras talak marketinga aktivitates isteno pa vélamajiem virzieniem, pieméram,

taristu vai investiciju piesaistei.
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Pasvaldiba

Mirketinga Sabiedrisko attiecibu
nodala nodala vai speciilists
7
7 Paivaldibas
7 agentaras specifisku
é (inesviiciju, tirisma)
) nozaru virzianai
7
2 Patvaldibas
7 sabiedriskas attiecibas
7 (informé&Sana)
7
Y ¥ .
) . Pilsttas pakalpojumu
l’ll\éla_s marketings ——» patirétijs
(virzisana) (ick&@jais, aréjais)
— — » Pirtraukta finija pardida, ka atsevidkas pasvaldibds nodala ar mirketingu nenodarbojas

2.5.attels. Institucionala baze marketinga iniciativu istenoSanai Latvijas pasvaldibas

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu marketinga prakses pétijuma datus 2012-2013

Citas paSvaldibas sabiedrisko attiecibu nodala ar teritorialo marketingu nodarbojas vai

nodarbojas patapinati. Tas ir Ogres, Siguldas, Jirmalas, Daugavpils, C&su (sabiedrisko attiecibu

specialists), Tukuma (kultiras, sporta un sabiedrisko attiecibu nodala) un Talsu pasvaldibas.

Piemingto pasvaldibu sabiedrisko attiecibu nodalu galvenas funkcijas ir sabiedribas inform&sana

par pasvaldibas darbu. Pieméram, Daugavpili sabiedrisko attiecibu pienakumi ir sekojosi:

1.

2.

3.

Realizét paSvaldibas funkcijas iedzivotaju informéSana par paSvaldibas darbu un
lémumiem. Veidot sabiedrisko domu un pilsétas telu.

NodroS§inat informacijas pieejamibu iedzivotajiem un Zurnalistiem par pilséta
notiekoSajiem pasakumiem, paSvaldibas sniegtajiem pakalpojumiem u.c. ar paSvaldibas
darbibu saistitajiem jautajumiem, veicinat paSvaldibas darbibas caurspidigumu.

Nodro$inat informacijas izplatiSanu un izskaidroSanu sabiedriba, organizét paSvaldibas

realizétas politikas izskaidroSanu pilsé€tas iedzivotajiem.

. Veidot un koordinét pasvaldibas sabiedriskas attiecibas ar citam pasSvaldibam, valsts

institlicijam, ministrijam, sabiedriskajam organizacijam un uzgémeéjsabiedribam.
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5. Veidot un uzturét saikni ar masu medijiem un informacijas izplatiSanas kanaliem.

Marketinga darbiba pieminétajas teritorijas tiek TIstenota caur paSvaldibai piesaistitu
departamentu, agentiiru vai centru. Piem&ram, Siguldas novada ta ir Siguldas tiirisma attistibas
agentiira, Ogres novada, Ogres thrisma attistibas agentiira, Jirmala, domes tdrisma un ar¢jo
sakaru nodala, Daugavpili, Tukuma, Talsu novados viet&jais tiirisma informacijas centrs, C&su
novada — tirisma, sporta un tiirisma atbalsta centrs. Tap&c secinam, ka pieminétajas pasvaldibas,
vajadziba p&c marketinga ir radusies no nepiecieSamibas virzit tiirisma produktus un piesaistit

taristus.

2.3 Teritoriala zimola vadibas izmanto$ana Latvijas pasvaldibu marketinga

Nemot par pamatu teorétiski pétnieciskaja dala iegiitos teritoriala zimola vadibas logiskos
posmus, noskaidrojam, ka zimola vadibas aktivitates Latvijas pasvaldibas praktize, bet $1 prakse
ir atbilstiga tikai dalai metozu par kuram diskutéts zinatniskaja literatiira. Zimola vadibas prakse
att€lota daudzam Latvijas regionalajam pilsétam un novadiem raksturiga veida, kas ataino

kopgjo prieksstatu par teritoriala zimola vadibas jédzienu (2.6 att.).

Pasvaldibas attistibas merki

. Marketinga stratégija E
1

Ilgtsp&jigas attistibas | i
strat€gija | |
: 1T TS T T T T T e T T | !
1 Zimola koncepcija i E
1 1 h
n /o Lo
1 ! . . ! !
! ! Logotips/sauklis ! i

1 1
Attistibas Teritorijas Nozaru E L e e X :
programma attistibas planoSanas | i
plans dokumenti | |
L e i

Attistibas planoSanas dokumenti Marketinga planosanas dokumenti

esosais Latvijas paSvaldibu marketinga planoSana

= = = velamais Latvijas paSvaldibu marketinga planosana

2.6.attels. Teritoriala zimola vadiba Latvijas pasvaldibu plano$ana — vélamais un esoSais

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu marketinga prakses petijuma datus 2012-2013

Pilnveértigas zimola vadibas atskaites punkts ir izstradata pasvaldibas zimola koncepcija, kas

var biit atseviSsks paSvaldibas planosanas dokuments un mijiedarboties ar citiem pasvaldibas
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planosanas dokumentiem. Cita varianta zimola attistibas koncepcija var biit marketinga
stratégijas sastavdala un pakartota stratégiska marketinga mérkiem. IepriekS piemingtaja
izpausme zimola vadiba aptver visu pasvaldibas teritoriju un tas nozares.

Zimola vadibas iezimes citos paSvaldibas planosanas dokumentos (attistibas programma,
ilgtsp€jigas attistibas stratégija), lielakoties atrodas arpus zimola vadibas koncepcijas, kuras
pasvaldibas parasti nemaz nav. Nozaru programmas zimola attistiba attiecinama tikai Uz
attiecigo nozari un kop&jo novadu attistibu skar netieSi. lepriekS tika pieminéts, ka zimola
vadibas metozu izmantoSanas galvenais motivs ir bijis logotipa vai/un saukla radiSana, lai raditu
alternativu pasvaldiba esosajai simbolikai — gerbonim un karogam. Sis vajadzibas labad tikusas
Tstenotas pargjas ar zimola vadibu saistitas aktivitates.

Attels 2.6 parada esoSo un teorStisko zimola attistibas planosanu Latvijas paSvaldibas.
Vélamaja situacija zimola koncepcija ir marketinga stratégijas sastavdala un kalpo tas mérkiem.
Sada modeli, caur marketinga stratégiju zimola koncepcija tiek sasaistita ar citiem pas$valdibas
planoSanas dokumentiem. Tas nozimé&, ka zimola vadibas planoSanas gaita jaizstrada zimola
koncepcija, kur logotipa izstradei ir jabut S$is koncepcijas sastavdalai. Savukart, zimola
koncepcijai jabut integrétai marketinga strateégija, kas saistita ar citiem pasvaldibas planoSanas
dokumentiem attistibas mérku sasniegSanai. PaSreiz Latvijas paSvaldibas ir logotipa dizaina
gramata (2.6 attela atziméts ar nepartrauktu liniju), tomeér §is logotips nekalpo zimola attistibas
koncepcijai, tas arT nav pakartots marketinga stratégijai, jo péd&jo divu dokumentu lielakaja dala
pasvaldibu nav (2.6 att€la atziméts ar partrauktu lniju).

Lai paraditu logotipu un sauklu izplatibu, izveidojam tabulu (2.2.tab.) par Latvijas pilsétam un
grafiskas identitates parklajuma karti par Latvijas novadiem (2.7.att.). Péc Regionalas attistibas
un pasSvaldibas lietu ministrijas datiem, Latvija ir 76 pilsétas, no kuram desmit tiek klasificetas
ka lielas: Riga, Daugavpils, Jekabpils, Jelgava, Jurmala, Liepaja, Re€zekne, Valmiera, Ventspils
un Ogre. Visam, iznemot Ogri ir republikas pilsétas statuss. Logotipi un saukli saistami ar visam
pieminétajam pilsétam, tas visas (iznemot Ogri) apvieno paveikts darbs pie pilsétas zimola
redzamas dalas. Septinam pilsétam (Riga, Jurmala, Jelgava, Ventspils, Rézekne un Valmiera,
Jekabpils) no desmit ir savs vizualais simbols, kuru pavada sauklis. Liepajai vizuala simbola nav,
bet ir sauklis. Dazi no pilsétu simboliem vizualizg pilsétu kopuma, citi tikusi veidoti ttrisma
pakalpojumu virziSanai. DaZzam teritorijam grafiska identitate veidota tikai pilsétai, citam ta
aptver visu novadu. Logotipu un sauklu klatbiitne Latvijas pils€tas samazinas proporcionali
iedzivotaju skaitam. Proti, ja vid€ji lielajas pilsétas tikai vienai no vienpadsmit nav jaunas
vizualas identitates, tad vidgjas pilsétas §1 proporcija ir 8 pret 14, un mazo pilsétu kategorija 6

pret 40 (2.2.tab.).
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2.2.tabula

LR pilsétas (izcelts) ar apstiprinatu saukli vai simbolu

Riga**
Daugavpils**
Liepaja**
Jelgava**
Jurmala**
Ventspils**
Rézekne**
Valmiera**
Jekabpils**
Ogre*
Tukums™
Salaspils™
Casis™
Kuldiga™
Olaine®
Saldus™
Talsi*
Sigulda™
Dobele"*

Kraslava™
Bauska™
Ludza*
Livani®
Aliiksne”
Gulbene?
Madona”
Aizkraukle”
Limbazi*
Preili*
Balvi*
Lielvarde*
Valka*
Smiltene”
Balozi*
Aizpute*
Kandava
Grobina
Tkikile

Vangazi
Plavinas
Vilani
Brocéni
Rijiena
Saulkrasti
Salacgriva
Auce
Ilukste
Dagda
Kegums
Skrunda
Priekule
Karsava
Baldone
Jaunjelgava
Varaklani
Viesite

Lubana

Stende
Zilupe
Cesvaine
Seda
Vilaka
Mazsalaca
Sabile
Strenci
Valdemarpils
Aloja
Akniste
Ligatne
Staicele
Pavilosta
Subate
Ape
Piltene
Ainazi
Durbe

**Latvijas Republikas pilsétas
* Latvijas lielas pilsétas

# Latvijas vidgji lielas pilsetas

# Latvijas vidgjas pilsétas
Latvijas mazas pilsétas

Avots: autora izstradats izmantojot teritoriju zimola artikulacijas apsekojumu 2013.gada

Dazi novadi, Ludzas, Livanu, Ligatnes izv€l&juSies neparastu pieeju — saukli apvienot ar

teritorijas gerboni, panakot jaunu komunikacijas kontekstu. Vairakos novados, Salacgriva,

Tukums, Cg&sis, Ligatne, zimola dizainu izmanto tikai tirisma pakalpojumu virzisanai (2.7.att.).

%ol

| Logodips s sk lis

- Saublis

I 7 i1irtan ertonis bombine s ar skl

k‘.’-:' FOhad s v ndaiaam

2.7.attels. Logotipu un sauklu izplatiba Latvijas pasvaldibas

Avots: autora izstradats, izmantojot pilsétu zimola artikulacijas apsekojumu 2013.gada
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Latvija uz doto mirkli nav izveidojusas noteiktas tradicijas vai kartiba viena vai otra simbola
lietoSanai, kaut vai tapéc, ka atseviskas pasvaldibas nemaz netiecas veidot jaunu simbolu, bet
izmanto jau esoSo. Tomér, analiz€jot kop&jo tendenci, secinam, ka gerboni pamazam klist par
formalas teritorijas un tas parvalditaja oficialiem apzimétajiem, bet logotips apzimé neformalo,
uztverto teritoriju un tas iedzivotajus. Pieminéta t€ze pamato pasvaldibu tiekSanos péc
logotipiem, lai raditu neformalu, modernu un marketinga uzdevumiem piemérotu telpiska
produkta apzimétaju. Tomer, pétijums paradija, ka logotipiem triikst sasaistes ar konkrétu zimola
ideju un kopg&jiem marketinga mérkiem. Pasreiz tie ir alternativa pils€tas vai novada simbolikai —
paSvaldibas ir ieguvusas jaunu simbolu, bet pie zimola nav tikuSas. No ieprieks sacita secinam,
nepiecieSamiba péc grafiskas identitates pasvaldibam radas:

v" No uzskata, ka logotips ir pa$valdibas zimols — radot logotipu tiek radits zimols, tapéc ir
pamats uzskatit, ka pasvaldibas zimolu v€las radit, bet zemas izpratnes d€]l dara to
nepilnvertigi;

v No uzskata par vajadzibu péc neformalas, modernas, tirgus situacijai atbilstigas
pasvaldibas simbolikas, izmantoSanai pasvaldibas popularizéSanai.

Maldigais uzskats par to, ka pasvaldibas logotips ir pasvaldibas zimols, novedis pie paradibas,
ka Latvijas pasvaldibas zimola vadiba istenota dal&ji. Sabiedriskais uzskats par teritorialo zimolu
ir pretruna ar zinatnisko vienpratibu, ka teritorialais zimols nav tas pats kas produktu zimols,
logotips, ka teritoriju zimola vadiba produktu zimola vadibas metodes pilniba nav adapt&jamas.
Zimola dizainu ka vienigo zimola vadibas sastavdalu kritiz&jusi daudzi pétnieki (Kavaratzis,
2006, Visgalov, 2011, Boisen et al. 2011 u.c.), noradot, ka daudzu pasvaldibu gadijuma ta ir
inerce, kad kaiminu pasvaldibas atdarina savstarpg&ji paveikto. Kavaratzis (2009) apgalvoja, ka
pasaulé ir daudzas komunikaciju agentiiras, kuras nevéloties térét laiku uz nopietnu stratégiju
1zstradi apradusas ar domu pardot sauklus un logotipus jebkurai pasvaldibai, kura ir gatava par to
maksat. Otrs aspekts ir termins$, kas likumiga karta ir pieskirts attieciga novada domes darbam,
toties fokus€Sanas uz saukliem un simboliem sniedz Skietami tulit€ju efektu.

Lai apkopotu Sin1 apaks$nodala paveikto, izstradajam teritoriala zimola vadibas posmu
realizacijas vizualizaciju Latvijas pasvaldibu marketinga (2.8.att.). Lai istenotu savu zimola
vadibas meérki, kas lielakoties ir izveidot grafisko dizainu, daudzas pasvaldibas sev raksturiga
veida (darba grupas, diskusiju formata, pétijumos utml.) veikusas teritorialas identitates analizi
un ieguvusas sapratni par tas uzbiivi, tadejadi vairak vai mazak, izpildot aktivas zimola vadibas
pirmo posmu — teritorijas identitates analizi (2.8.att.). PaSvaldibas $o procesu nesauc par
teritorijas identitates definéSanu, bet gan par pilsétas vai novada téla meklesanu. Katra no
apsekotajam pasvaldibam ir dokumentéti pieradijumi, skaidrojumam par to kads varétu bt tas

tels, tikai atSkiriga ir bijusi izpratne par to, kas ir Sis tels. Ar téla pétijumiem pasvaldibas centusas
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Metodiska cikla izpildes limenis na$valdibas

atbildét uz jautajumu: "Kas més esam un kads ir misu tels?" No teikta var secinat, ka Latvijas

pasvaldibas, process, kas péc metodologijas ir tuvs teritorijas identitates definéSanai ir noticis,

un, ka S§is teritoriala zimola vadibas posms ticis 1stenots.

Pagvaldibas téla izpé&tes

rezultati <\olizains

Praktiskais iznakums Latvijas paSvaldibas

[
|

A

A

Radits pasvaldibas grafiskais

ﬂk

Grafiskais dizains izmatots
teritorijas marketinga

Izstradats identitates uzbtives

modelis

Teritorijas identitates analize

N

— ¢

Teorétiskai iznakums

Izstradata zimola attistibas
koncepcija

Teritorijas zZimola koncepcijas

izstrade

.

Arpus pagvaldibas
kontroles
Zimola koncepcija integréta vidg,
infrastruktiira, parvaldg, kultira
Zimola koncepcijas IstenoSana Teritorijas t€la uztveres veidoSanas

(zimola tela veidoSana)

A

auditorijas uztveré

J

Teritoriala zimola vadibas aktivie posmi

Pasivais posms

2.8.attéls. Teritoriala zimola attistibas posmi un to realizacija Latvijas pasvaldibu
marketinga

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu marketinga prakses petijuma datus 2012-2013

Nakamais posms — paSvaldibas zimola koncepcijas izstrade art ir veikts, bet nepilnigi, jo Sim

darbam trokst pasvaldibas zimola idejas un zimola vertibu izklasta dalas (plasaka diskusija

1.2.nod.). Pasvaldibas ir izveidots tikai zimola dizains, kas pasniegts zimola gramatas veida. Par

iespejamo zimola ideju un zimola vertibam, ka zimola koncepcijas galvenajam sastavdalam, var

spriest vienigi no logotipa vai saukla apraksta. Pieméram, Kuldigas novada devizes "pilséta ar

dveseli" apraksts ir sekojoSs: "vards dvésele pieskir Kuldigai dzilumu, kvalitati un vértibu.

Dvésele ir Kuldigas pievienota veértiba, kas to atSkir no citam. Dvé&sele ir kas dzilaks neka

vienkarsi romantika. Dvésele var biit majai, ielai, vecpilsétai, dabai, cilvekiem. Dvéseles jédziens

ir Joti ietilpigs, un tas Jauj attistit $o pilsétas telu jebkura Kuldigai vélama attistibas virziena®".

8 Kuldigas domes timekla vietne www.kuldiga.lv, sk.5.04.12
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Mingtais parada novada centienus nodefinét savu identitati un atrast savdabigu novada
simboliz&sanas Iidzekli, kur iemiesota identitates misdieniga interpretacija.

Vismazak pieradijumu Latvijas pasvaldibas ir saistiba ar aktivas zimola vadibas treSo posmu,
kas ir zimola koncepcijas TstenoSana, lai daudzpusigiem lidzekliem raditu vélamo pa$valdibas
zimola t€lu. Latvijas pasvaldibas netika konstatétas koordinétas darbibas, kas biitu saskana ar
zinatniskajam atzinam par to, ka zimola koncepcijas jaintegré pasvaldibas vidg€, infrastruktira,
parvaldeé un kultiira. Latvija piemingtais posms izpauzas ar logotipu un sauklu (nevis zimola
koncepcijas) izmantoSanu teritorijas marketingam, tapéc koncepcijas TstenoSana Latvija
vert§jama ka visnepilnvertigaka. Latvijas pasvaldibas galvenais uzdevums bijis izveidot zimola
dizainu un to, ar marketinga komunikacijas palidzibu, darit sabiedribai pazistamu. Procesa
galvend ideja ir logotipa vai saukli iekodét teritorijas identitati un tada veidda to popularizét.
Atseviskas paSvaldibas (Ventspils, Jekabpils, Liepaja, Siguldas nov.) tika novérota vides un
infrastruktiiras bagatinasana ar savdabigiem objektiem, tomér S§is darbibas nebija iesp€jas
sasaistit ar vienotu zimola koncepciju, kas biuitu bijusi izklastita kada ar marketingu saistita
dokumenta.

Teritoriju zimola vadiba Latvija tiek istenota nepilnigi, kur tas potencials un ieguvumi nav
lidz galam izprasti un pielietoti. Ja teritorijas virziSanas pasakumi un mérka marketings radusi
vietu pasvaldibas vaditaju dienas kartiba, tad teritoriju zimola vadibas pilnvertigai integracijai,
un kompleksai pieejai marketingam nav pieticis laika un zinasanu. Var pienemt, ka pasvaldibam
apgustot marketinga metodiku, tas novedis pie stratégiskas planosanas parskatiSanas ar mérki
reagét uz postmodernas pasaules faktoru iedarbibu, jo straujo parmainu ietekmé pasvaldibam ir
griiti paredzet teritorijas attistibu, ka ar1 ieverot attistibas plana paredzeto. Teritoriju planoSanai
jaklust maigakai, vairak deklarativai, nosacitai ar mérki pakartoties jaunajam realijam. Ja
Latvijas pasvaldibas pienemtu zimola vadibu ka socialekonomiskas politikas Iidzekli, tad prakse
tas nozimetu planoSanas subjekta parskatiSanu — tam jabiit iedzivotajam. Otrkart, citadak
jauzliko ari stratégiskas planosanas objekts — teritorijas parvaldes galvenajam mérkim ir jabat
nevis saimniecisko kompleksu parvaldibai, bet gan tiklu, objektu, mikrorajonu, pilsonisko kopu,
dazadu intereSu vadibai, kas pilséta vai novada rada socialo pieprasijjumu. Ja ir darbs ar
pieprasijumu, tad teritoriju marketinga loma pieaug, jo tiesi §1 disciplina péta, ka stradat ar

pieminétajam mérka auditorijam un vinu gaidam.
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3. Zimola attistibas analize Latvijas paSvaldibas

Iepriek$gja nodala tika analizets pasvaldibu ieguldijums zimola attistibai, atklats kopigais un
atSkirigais, iespg€jas un problémas. Nodala paradija zimola organizatorisko pusi. Lukarelli un
Bergs (Lucarelli and Berg, 2011) $adu darbu nosauku$i par zimola vadibas ka razoSanas
pétijumiem, kur koncentréjas uz to, ka zimolu izveidot, radit un vadit un ka organizét un
parvaldit zimola vadibu ka procesu. Sis nodalas mérkis ir pétit: "zimola vadibu ka asigné$anu"
(Lucarelli and Berg, 2011), kur koncentr&jas uz zimola uztveri, pielietojumu un patérinu, ka art
zimola vadibas procesa interpretaciju un pielietojumu. P&tijumu beigas, apvienojot abus
petijumu veidus, bils iespgja spriest par zimola attistibu Latvijas pasvaldibas kopuma un iegit

iesp€ju izvirzit objektivus priekslikumus to turpmakai zimola attistibai.

3.1 Latvijas pasvaldibu zimola uztveres indekss

Sis apaks$nodalas izstrades mérkis bija paradit Latvijas pasvaldibas sabiedriskaja uztverg,
galvenajos teritoriju lietojuma aspektos — dzivesvietas, investiciju un ttrisma. Sabiedriskais
viedoklis liecina par kadas konkrétas pasvaldibas vértibu kolektivaja uztvere, kas salidzinama ar
citu pasvaldibu uztveri. Més par pasSvaldibas uztveri nerundjam ka par zimola vértibu, bet gan
par veidu caur kuru §1 zZimola vertiba izpauZas, jo, ja paSvaldibai kop€ja zimola veértiba ir zema,
tai nav iespgjas iegit augstu sabiedriskas uztveres limeni.

Sabiedriska viedokla att€loSanai par teritorijam izmanto indekséSanas metodi, kas atspogulo
teritorijas uztveres limeni sabiedriskaja apzina konkréta laika posma attieciba pret citam
konkurgjosam teritorijam. Jo augstaks indekss, jo augstaks teritorijas uztveres limenis
sabiedriskaja apzina. Sa pétfjuma praktiska nozime bija sagadat pasvaldibam objektivu atskaites
punktu viena no zimola vertibas attistibas aspektiem, bet p€tijuma teorétiska nozime izpauzas
caur esoso teritoriala zimola indeksé$anas metodiku pilnveidosanu. Sa pétijuma galvenais
izaicinajums bija atrast labakos un vieglak izp&tamos mainigos, kas uzskatami paraditu Latvijas
paSvaldibu uztveres attistibu kada no teritoriala zimola dimensijam. Ta ka pé€tnieciba ir
kompromiss starp sarezgitibu un iesp&jamibu, $§a promocijas darba apstaklos par optimalakajiem
kriterijiem pasvaldibu zimola uztveres indekséSana, tika izvéleti teritoriju lietojuma aspekti, jo
tie visdzilak izsaka pilsétas vai novada pievilcibu (plasaka diskusija 1.3 nodala). Ta ir
pasvaldibas pievilciba dzivesvietas, investiciju un tiirisma aspektos. Tie ir aspekti caur kuriem

izpauzas pasvaldibu konkurences jéga.
3.1.1 Zimola uztveres indekséSanas metodikas aprobésana

Lai nonaktu pie metodikas, kas tika pielietota §1 promocijas darba zimola uztveres

indekséSanai tika veikti vairaki neatkarigi pétijumi, (2008 un 2011.gada), kuros tika atklatas
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dazadas nepilnibas, kas bija saistitas, gan ar izlasi, gan metodiku kopuma. Lai ar1 tika zaudéts
laiks un resursi, Sie pétijumi loti palidzgja v€élamas indekséSanas metodikas aprob&sanai. Mérka
sasniegSanai tika pielietota kvantitativa metode, aptaujajot Latvijas iedzivotajus (aptaujas
anketas sk.1. un 2. pielikuma) par to, kads ir vinu viedoklis par Latvijas paSvaldibam
dzivesvietas, investiciju un tirisma aspekta. P&tljuma uzbtive ir detalizeti izklastita 1.3 nodala.
Aizpildot anketu respondentam tika loigts apliikot visas Latvijas pasvaldibas un no tam izvéleties
tris labakas, pieskirot tam attiecigi vietas pakapi no 1 lidz 3. Pasvaldibai, kura tika ierindota 1.
vieta tika pieskirts tris punkti, 2. divi un 3. vieta viens punkts. Summegjot iegtito punktu skaitu un
reizinot to ar respondentu skaitu, ieguvam katras paSvaldibas uztveres indeksu (3.1.tab.).

3.1 tabula
Pétijuma rezultati uztveres indekséSanas metodikas aprobésanai

Kopéjais respondentu skaits (n=426)

Nr.p.k Pilséta l:rzijv;;:ss Nr.p.k. Pilséta L:;t(;/:l:::
1 Riga 3418 25 Saldus™ 11
2 Ventspils** 2108 Kandava 11
3 Sigulda® 683 26 Kraslava™ 9
4 Jiirmala** 675 Lielvarde” 9
5 Liepaja** 575 Cesvaine 9
6 Cesis™ 360 27 Salaspils™ 7
7 Valmiera** 249 Subate 7
8 Kuldiga™ 198 Mazsalaca 7
9 Daugavpils** 191 28 Ludza® 6

10 Jelgava** 178 29 Valka* 5
11 Jekabpils** 73 Aliiksne® 5
12 Ogre* 70 Grobina 5
13 Rézekne** 59 Lubana 5
Bauska™ 59 30 Ainazi 4
14 Talsi* 44 31 Olaine™ 3
15 Tukums* 38 Plavinas 3
16 Saulkrasti 33 IkSkile 3
17 Ligatne 28 Rujiena 3
18 Balozi* 24 Sabile 3
19 Pavilosta 21 32 Aizkraukle® 2
20 Gulbene* 19 Vilaka 2
21 Salacgriva 16 Aloja 2
Smiltene” 16 Brocéni 2
22 Madona* 15 33 Auce 1
23 Preili* 14 Skrunda 1
Balvi* 14 Varaklani 1
24 Dobele® 12 Durbe 1
Limbazi* 12 Kopa: 9329

Pilsétu dalijums péc lieluma (VARAM tipologija) **Republikas nozimes pilsétas; * lielas pilsétas;
# vidgji lielas pilsetas; * vidgjas pilsétas; mazas pilsétas

Avots: autora izstradats un izriet no petijuma par Latvijas pilsetu zimola uztveri. 2011, n=426.

Neskatoties uz to, ka pétijuma iznakuma tika ieglita reprezentativa rangu tabula, p&tijuma

rezultati mums atklaja divas iepriek§ nezinamas metodiskas problémas:
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1. pétijums tika veikts par pilsétam, nevis par pasvaldibam, ka iznakuma daudzas nozimigas
administrativas vienibas netika analizétas. Sis metodiskais trikums bija radies no
pretrunam zinatniskaja literatlira un praksg;

2. Pétijuma rezultati atklaja tendenci, ka teritoriju zimola uztvere ir pakartota tas lielumam.
Tabula 3.1 redzams, ka pirmas 15 vietas ranga, sadalitas starp lielajam Latvijas pilsétam.
Objektivus secinajumus vargja izdarit tikai par 20 pilsétam. Pargjam uztveres indeksa
koeficienti bija parak zemi, liedzot tas objektivi novertet.

Ja pirma probléma bija bez gratibam atrisinama, pé&tijjumu fokusu mainot no pilsétam uz
pasvaldibam, tad ar otro tas bija sarezgitak, ne Latvija, ne pasaul€, nebija objektivu kritériju ka
pasvaldibas dalit p&c to lieluma. Tapéc bija nepieciesams zinatniski pamatot veidu, ka
pasvaldiba kategorizét péc to lieluma gadijumos, kad notiek to uztveres limena pétijjumi. Lai $o
uzdevumu paveiktu, analizei izmantojam divas datu kopas — iedzivotaju registra dati (CSP,
2011) un pétijuma iegiito pilsétu zimola uztveres indeksu (3.1.tab.). Attela 3.1. grafiski paradits
funkcionalas atkaribas cieSums starp iedzivotaju skaita rangu un uztveres rangu, kur redzams, ka
teritorijas, kas atrodas tuvak X un Y asij ienem labakas pozicijas, un tas, parsvara, ir lielas

pilsétas. Attels parada sakaribu, bet nelauj iegiit kriterijus pilsétu kategorizéSanai.
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3.1. attéls. Funkcionalas atkaribas cieSums starp iedzivotaju skaitu un uztveres rangiem

AVotS: autora izstraddts un izriet no pétijuma par Latvijas pilsétu zimola uztveri. 2011, n=426 un Latvijas
iedzivotaju registra datus 2011

Galvenas likumsakaribas uztveres ranga ir saistiba ar pilsétu lielumu, kur notiek lielakas vai

mazakas svarstibas (sk. 3.2 attéls).
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3.2. attels. Proporcionals pilsétu uztveres indeksa pretstatijums to iedzivotaju skaitam

AVOtS: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pilsétu zimola uztveri. 2011, n=426 un Latvijas
iedzivotaju registra datus 2011

Pétijums paradija, ka ir mazas teritorijas, bet ar augstu zimola uztveres indeksu (Ventspils,
Siguldas, Cesu, Ligatnes, Pavilostas pilsétas) un lielas, bet ar zemu indeksu (Riga, Daugavpils,
Jekabpils, Rézekne, Salaspils, Olaine, Livani), ka pastav zinams svarstibu koridors, kur uztveres
indeksa izmainas ir proporcionali pretstatitas izmainam iedzivotaju skaita. Ideala gadijuma,
teritorijas uztveres indeksam jabit proporcionalam tas iedzivotaju skaitam, bet tas piepildas reti
(3.2 attels), tapéc bija nepiecieSams izpétit atSkiribas starp teritorijas iedzivotaju skaitu un
uztveres indeksu, noteikt maksimalo atSkiribu koeficientu, tada veida iezimgjot svarstibu
koridoru, ar kura palidzibu varétu iegit vid€jos atSkiribu lielumus, kuri varétu kalpot par
determinantu teritoriju klasifikacijai péc to lieluma. Turpmakais teksts izriet no Brenca un
Ikkalas (Brencis and Ikkala 2013a) 2013. g. zinatniskas publikacijas.

Ja teritorija ir pirmaja vieta péc iedzivotaju skaita, tad tai baitu jabat tuvu pirmajai vietai ari
uztveres rangu tabula. Identiska rangu poziciju attieciba ir vienigi Rigai (3.2 tab.). Citam
pilsétam bija pozitiva, vai negativa sakariba starp $STm datu kopam. Pozitiva sakariba (PS) ir, kad
teritorijas iedzivotaju skaita rangs (SR) ir vienads vai mazaks par uztveres rangu (UR). Negativa
sakariba (NS) ir, kad teritorijas iedzivotaju skaita rangs (SR) ir lielaks par uztvers rangu (UR).
Tabula 3.2, peléka kolona att€lo atSkiribas starp iedzivotaju skaita un uztveres rangiem gan
pozitiva, gan negativa aspekta. AtSkiribas koeficientus (AK) rékina, uztveres ranga (UR)
pozicijai, atnemot iedzivotajus skaita ranga (SR) poziciju.

Veiktais salidzinajums neatklaja likumsakaribas starp iegitajiem Koeficientiem. Salidzinot
teritorijas, tas sava starpa var atSkirties péc lieluma, péc uztveres indeksa vai abiem faktoriem
vienlaicigi. Tas nozime, ka atSkiriba iedzivotaju skaita (AIS) parada "pozitivas pilsetas”

salidzino$o parakumu par "negativo”. Atskiriba starp uztveres indeksiem (AZl) attélo "pozitivas
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pilsétas” salidzinoSo parakumu par "negativo". Atskiriba (Spred) (S) att€lo kopg&jo atstatumu

starp teritoriju lieluma un uztveres indeksa vértibam.

3.2.tabula
Teritoriju uztveres un iedzivotaju skaita rangu salidzinajums

Nr.p. | Rangs Pilseta ledz. sk. Atskirtba Rangs Pilseta Zimola

k. (iedz.sk.un indekss
uztv. rangs)

1 1 Riga 710 600 0 1 Riga 3418
2 2 Daugavpils 103 053 -7 2 Ventspils 2108
3 3 Liepaja 83884 -2 3 Sigulda 683
4 4 Jelgava 64 748 -6 4 Jurmala 675
5 5 Jarmala 56 147 +2 5 Liepaja 575
6 6 Ventspils 42 657 +4 6 Cesis 360
7 7 Rezekne 34912 -6 7 Valmiera 249
8 8 Valmiera 27 217 +1 8 Kuldiga 198
9 9 Jekabpils 26 378 -2 9 Daugavpils 191
10 10 Ogre 26 167 -2 10 Jelgava 178
11 11 Tukums 19 961 -5 11 Jekabpils 73
12 12 Salaspils 18 159 -15 12 Ogre 70
13 13 Cesis 18 021 +7 13 Rézekne 59
14 14 Kuldiga 12 755 +6 14 Bauska 59
15 15 Olaine 12 667 -16 15 Talsi 44
16 16 Saldus 12 306 -9 16 Tukums 38
17 17 Talsi 11 201 +2 17 Saulkrasti 33
18 18 Sigulda 11 168 15 18 Ligatne 28
19 19 Dobele 11 152 -5 19 Balozi 24
20 20 Kraslava 10 160 -6 20 Pavilosta 21
21 21 Bauska 10 060 +7 24 Dobele 12
22 0 (PO
23 34 Balozi 5665 +15 25 Saldus 11
24 L e e
25 44 Saulkrasti 3299 +27 26 Kraslava 9
26 e e e e
27 69 Ligatne 1239 +51 27 Salaspils 7
28 e e e e
29 71 Pavilosta 1134 +51 31 Olaine 3

Avots: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pilsétu zimola uztveri. 2011, n=426 un Latvijas
iedzivotdju registra datus 2011

Ieprieks sacito var att€lot uz koordinatu asim (3.3 att.). Pieméram, Liepajai ka pilsétai ar
negativu sakaribu, kopé&ja atskiriba ir vienlidziga ar nulli, salidzinot to ar Ventspili, Jirmalu un
Siguldu, kuras par Liepaju ir mazakas, bet to uztveres indekss ir augstaks. Redzams, ka atSkiriba

katrai teritorijai, salidzinajuma ar Liepaju, ir atSkiriga.
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3.3. attels. Atskiribas starp iedzivotaju skaita un uztveres indeksiem

AVOts: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pilsétu zimola uztveri. 2011, n=426 un Latvijas
iedzivotaju registra datus 2011

Lai aprékinatu atSkiribu, pirmais solis bija noskirt teritoriju ar negativu sakaribu starp abiem
indeksiem, un atlasit tas pilsétas, kuram sakariba ir pozitiva (3.3 tab.). Liepaja Sini pieméra ir
pilséta ar negativu sakaribu (NS) un Ventspils, Jirmala un Siguldas novads ir teritorijas ar

pozitivu sakaribu.

3.3.tabula
AtSkiribas koeficienta aprékinu piemérs
Pilséta ledz.sk.  Uztveres ind.
NS=1 Liepaja 83884 575 AIS AZI ATSKIRIBA
Ventspils 42 657 2108 1,97 3,67 5,63
PS=3 Jurmala 56 147 675 1,49 1,17 2,67
Sigulda 11168 683 7,51 1,19 8,70

AVOts: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pilsétu zimola uztveri. 2011, n=426 un Latvijas
iedzivotaju registra datus 2011

Izdalot "negativas teritorijas" iedzivotaju skaitu (Sns) ar n "pozitivo teritoriju” iedzivotaju
skaitu (Sps), tiek ieguta atSkiriba iedzivotaju skaita (AIS). VElak, izdalot "pozitivo teritoriju”
uztveres indeksu (Zps) ar "negativas teritorijas” uztveres indeksu (Zns), tiek iegiitas atSkiribas
uztveres indeksa (AZIl). Atskiribai iedzivotaju skaita (AIS) tiek pieskaitita atSkiriba uztveres
indeksa (AZIl) un ieglta atstarpe (S), kas apzimé kopgjas atSkiribas ITmeni starp dotajam
teritorijam.

Lais = g4z =2 3 s <5n5) + (sz)
’ ~ Sps ' T Zns T 7 \Sps Zns
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Analize un rezultati

Meérka sasniegSanai tika noskirtas septinas "negativas pilsétas” (NS), kuras tika pretstatitas

vairakam (3 lidz 7.) "pozitivam pilsétam" (PS) veidojot septinus gadijumus (3.4 tab.).

3.4.tabula

Sakaribu starp uztveres un iedzivotaju skaita rangiem apréekinu tabula

Gadijums 1 Gadijums 2
Pilseta ledz.sk.  Zimola Pilséta ledz.sk.  Zimola
ind. ind.
Daugavpils 103053 191 AlS AZI S Liepaja 83 884 575 AlS AZI S
Liepaja 83 884 575 1,23 3,01 4,24 Ventspils 42 657 2108 1,97 3,67 5,63
Jurmala 56 147 675 1,84 3,53 5,37 Jurmala 56 147 675 1,49 1,17 2,67
Ventspils 42 657 2108 2,42 11,04 1345 Sigulda 11168 683 7,51 1,19 8,70
Cesis 18 021 360 572 1,88 7,60
Sigulda 11168 683 923 358 12,80
Valmiera 27 217 249 3,79 1,30 5,09
Kuldiga 12 755 198 8,08 1,04 9,12
AVG 461 3,63 8,24 AVG 3,66 2,01 5,67
MAX 9,23 11,04 1345 MAX 7,51 3,67 8,70
Median 3,79 3,01 7,60 Median 1,97 1,19 5,63
Gadijums 3 Gadijums 4
Pilséta ledz.sk.  Zimola Pilséta ledz.sk.  Zimola
ind. ind.
Jelgava 64 748 178 AlS AZI S Rézekne 34912 59 AlS AZIl S
Jurmala 56 147 675 1,15 3,79 4,95 Ogre 26 167 70 1,33 1,19 2,52
Ventspils 42 657 2108 152 11,84 13,36 Valmiera 27 217 249 1,28 4,22 5,50
Valmiera 27 217 249 2,38 140 3,78 Jekabpils 26 378 73 1,32 1,24 2,56
Cesis 18 021 360 3,59 2,02 562 Cesis 18 021 360 1,94 6,10 8,04
Kuldiga 12 755 198 5,08 1,11 6,19 Kuldiga 12 755 198 2,74 3,36 6,09
Sigulda 11168 683 5,80 3,84 9,63 Sigulda 11 168 683 3,13 1158 14,70
AVG 3,25 400 7,25 AVG 1,96 4,61 6,57
MAX 580 11,84 13,36 MAX 3,13 11,58 14,70
Median 2,99 291 590 Median 1,64 3,79 5,80
Gadijums 5 Gadijums 6
Pilseta ledz.sk. Zimola Pilséta ledz.sk.  Zimola
ind. ind.
Jekabpils 26 378 73 AlS AZl S Ogre 26 167 70 AlS AZIl S
Cesis 18 021 360 1,46 493 6,40 Cesis 18 021 360 1,45 5,14 6,59
Kuldiga 12 755 198 2,07 2,71 4,78 Kuldiga 12 755 198 2,05 2,83 4,88
Sigulda 11 168 683 2,07 9,36 11,42 Sigulda 11168 683 2,34 9,76 12,10
AVG 1,87 5,67 7,53 AVG 1,95 591 7,86
MAX 2,07 9,36 11,42 MAX 2,34 9,76 12,10
Median 2,07 493 6,40 Median 2,05 5,14 6,59
Gadijums 7 Visu gadijumu videéjie rezultati 12 poz 33 neg.
Pilseta ledz.sk. Zimola AlS AZI S
ind.
Tukums 19 961 38 AlS AZI S AVG 2,9 4,6 7,5
Cesis 18 021 360 1,11 9,5 10,58 MAX 9,2 18,0 27,2
Kuldiga 12 755 198 1,56 5.2 6,78 Median 2,0 3,5 5,5
Talsi 11201 44 1,78 1,2 3,02
Sigulda 11 168 683 1,79 18,0 19,76
Bauska 10 060 59 1,98 15 3,43
AVG 1,6 7.1 8,7
MAX 2,0 18,0 19,8
Median 1,8 5,2 6,8

Avots: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pilsétu zimola uztveri. 2011, n=426 un Latvijas
iedzivotdju registra datus 2011
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Summgjot rezultatus, tika iegiits svarstibu koridors, kur maksimala atskiriba iedzivotaju skaita
(AIS™) starp "negativam un pozitivam pilsétam"”, ir 9.2 reizes (3.4 tab. 1.gad.). Maksimala
atSkiriba uztveres indeksa (AZI™®) ir 18 reizes (3.4 tab. 7.gad.). Vidgja aritmétiska atSkiriba
iedzivotaju skaita (AlS29) zina bija tikai 2.9. reizes, un vid&ja atSkiriba uztveres indeksa (AZI2Y9)
bija 4.6. reizes, vidgja atstarpe (S?9) 7.5. reizes. Visu analizéto gadijumu medianas (AlZ=2;
AZ|=3.5; S=5.5) paradija, ka vidgji, kada konkurgjosa teritorija var biit 2 reizes mazaka, bet, tai
pat laika, par 3.5 reiz€m veértigaka, veidojot kop&jo atSkiribas atstarpi, kas vienlidziga 5.5.
reizém. Tas ir visbiezakais atstatums, kas var€tu atdalit divus oponentus, kuri butu paklauti
kognitivas uztveres pétijumiem. Tas nozimé, ja vidgji, iedzivotaju skaits dazadas pasvaldibas
neatskiras vairak ka piecas reizes, tas pasvaldibu sabiedriskas uztveres konkurencg ir vienlidzigi
oponenti.

Izmatojot analizes gaita iegiitos rezultatus, secinajam, ka petamas teritorijas nepiecieSams
kategoriz&t péc sekojosa principa: Latvijas gadijuma jaizveido tris pasvaldibu kategorijas, kur
pirmaja ietilptu paSvaldibas, kuru iedzivotaju skaits neparsniedz 5000, kas kopa ir 42. Otraja
kategorija ieklaut teritorijas, kuru lielums ir no 5000 lidz 10 000 iedzivotaju. Tresaja kategorija
ieklaut visas republikas limena pilsétas un novadus, kuros iedzivotaju skaits lielaks par 10 000.

Teritoriju iedzivotaju skaita analize atklaj butisku aspektu, ka teritoriju uztveres spéks aug
paral€li tas socialekonomiskajai attistibai, neatkarigi no ta, vai teritorija izmanto marketingu vai
né. Ir pamats uzskatit, ka pilsétas vai novada zimola uztveres Ilimenis veidojas no

fundamentaliem, strukturaliem un subjektivajiem faktoriem (3.4 att.).

Subjektivie
faktori
Teritorialais marketings

Strukturalie faktori
infrastruktiira, pilsétvide,
kultdira u.c. cilvékveidotie

resursi

Fundamentalie faktori
klimats, atraSanas vieta, dabas resursi
utt.

3.4. attels. Teritoriju uztveres Iimeni veidojoSie faktori

Avots: autora izstradats, izmantojot analizes gaita izdaritos secinajumus
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Fundamentalie faktori ir klimats, atraSanas vieta un pieejamie dabas resursi. Pie
strukturalajiem faktoriem pieskaitam teritorijas socialekonomiskas darbibas gaita radito —
infrastruktiira, pilsétvide, kultiira un citi cilvéku veidotie resursi. Teritorialais marketings ir
subjektivais faktors, kuru pasvaldiba var izmantot vai neizmantot. Tap&c teritorijai, pateicoties
fundamentalajiem un strukturalajiem faktoriem, noteikts zimola uztveres limenis izveidosies
neatkarigi no marketinga aktivitates. Sis apgalvojums izskaidro to, kapéc atseviskas pasvaldibas
marketinga, it Tpasi zimola vadibas lomu vérteé zemu — fundamentalo un strukturalo faktoru
esamiba nelauj saskatit subjektiva faktora nozimi, jo starp Sadu un marketingu praktiz&josu
teritoriju uztveres kontrasts nav loti liels. Pasvaldiba tiek uzskatits, ka ar fundamentalo un
strukturalo faktoru uztveres summu ir gana. Tomér Ventspils un Siguldas uztveres limena
pieméri pieradija, ka aktiva marketinga darbiba teritorijas uztveres limeni palielina, radot
konkurences priekSrocibu. Sasaistot piemin&to secinajumu ar promocijas darba teorétiski
petniecisko dalu, secinam, ka galvenais zaud&jums pasvaldibam, kuras marketinga lomu veérte

zemu, ir neizmantota iesp&ja subjektivajam faktoram pakartot strukturalos.
3.1.2 Pamata pétijuma rezultati

Pielietojot ieprieks izklastitas metodiskas korekcijas, tika iegiiti Latvijas paSvaldibu zimola
uztveres rangi dazadas paSvaldibu kategorijas — lielas, vid€jas, mazas. Indeksa aprékinaSanas
piemérs ir apskatams 3.pielikuma. Tabula 3.5 paradits kopg&jais zimola uztveres indekss lielo
pasvaldibu kategorija, bet indekss dzivesvietas, investiciju un tirisma aspektos apskatams

4.pielikuma.

3.5.tabula
Zimola uztveres indeksu tabula lielo pasvaldibu kategorija
Kopejais respondentu skaits (n=488)
Pozicija  Pasvaldiba Uztveres indekss Pozicija  Pasvaldiba Uztveres indekss
1 Ventspils 2323 14 Tukuma nov. 83
2 Liepaja 1046 15 Kekavas nov. 75
3 Siguldas nov. 950 16 Madonas nov. 71
4 Jurmala 845 17 Salaspils nov. 51
5 Valmiera 709 18 Saldus nov. 41
6 Jelgava 688 19 Jekabpils 39
7 Ce&su nov. 554 20 Kraslavas nov. 37
8 Daugavpils 302 21 Dobeles nov. 31
9 Kuldigas nov. 254 22 Aluksnes nov. 24
10 Ogre nov. 199 23 Olaines nov. 19
11 Rézeknes 117 24 Gulbenes nov. 15
12 Bauskas nov. 110 Limbazu nov. 15
13 Talsu nov. 93 Kopa: 8691

Avots: autora izstradats, izmantojot pétijuma datus par Latvijas pasvaldibu uztveres limeni. 2012, n=488
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legiitais uztveres indekss objektivi atklaj sabiedribas attieksmi pret dazadam Latvijas
pasvaldibam. Indekss nav un nevar biit objektivs raditajs par dzivesvietas kvalitati, investiciju un
tarisma vidi, bet tas vienkopus parada daudzu individu subjektivo viedokli, kuru ietekm&jusi
dazadi faktori, un, kur§ var atikirties no objektivas situacijas konkrétaja novada. Sis indekss,
pieméram, investiciju aspekta neparada investoru viedokli, tomér uzskatam, ka ari reala
investora subjektivo viedokli ietekmé kolektivais viedoklis, seviski tad, ja tie butiski atSkiras.
Attels 3.5 parada lielas Latvijas pasvaldibas ta, kadas kvalitates proporcijas tas redz Latvijas
sabiedriba — pasSvaldibas, kuras ir universalas un pasvaldibas, kuras, vinuprat, ir specializétas.
Rangu tabula un attéla 3.5 redzams, ka iesp&jamais sabiedribas ricibas koeficients par labu
Ventspilij bus divas reizes augstaks ka Liepajai, apméram tris reizes lielaks ka Valmierai, un
Cetras reizes lielaks ka Jelgavai. Tadgjadi pasvaldibam ieteicams nemt véra sabiedrisko viedokli
par to lietojuma kvalitatém, jo valdoSais viedoklis nosaka §is sabiedribas ricibu attieciba pret

konkrétu teritoriju.

I Dzivesvietas aspekts
I I[nvesticiju aspekts

Tirisma aspekts

oatatis

3.5. attéls. Proporcionals zimola uztveres IiImena attelojums lielo pa-§valdibu kategorija
Avots: autora izstrdadats, izmantojot pétgjumu par Latvijas pasvaldibu uztveri. 2012, n=488. Karte © Jana séta
Sis petijums atklaj batisku aspektu par pasvaldibam, kuras marketinga ir aktivas. Iepriek$gja
nodala tika noskaidrots, ka Latvija augstakie teritoriala marketinga izmantoSanas raditaji ir
Ventspili, kuri saskan ar iegiitajiem uztveres indeksa raditajiem — abos aspektos Ventspils ir
lidere. Tas attaisno pasvaldibas ieguldijumu marketinga, kas ir nodro$inajusi Ventspils pirmo
vietu regionu pilsétu saraksta. Nemot véra, ka cilvéka riciba ir pakartota vina uztverei, secinam,

ka Ventspils var sagaidit uztverei proporcionalu pieprasijumu.
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Petijums parada bitisku korelaciju starp realo un uztverto. Attela 3.5 redzams, ka atseviskas
republikas nozimes pilsétas sabiebribas uztvere ir neadekvati zemu novértétas salidzinajuma ar
to formalo statusu — republikas nozimes pilséta. Sabiedriskais viedoklis parada, ka Siguldas,
Césu un Kuldigas novads viniem ir tikamaks par republikas nozimes paSvaldibam Latgal€. Ja
paSvaldiba sak pazust no sabiedribas uztveres, tad tai draud regress ari realaja dzivé. Mes
neuzskatam, ka atseviskam paSvaldibam draud driza likvidacija, bet uzskatam par pamatotu
apgalvot, ka to attistiba nebalstisies uz tirgus situaciju balstitiem apsvérumiem — S$adas
pasvaldibas biis patstavigi jaatbalsta, jo pasu spekiem sava attistiba, tas bus atpalikusas.

ST pétijuma rezultati atklaj ne tikai konkrétas pavaldibas reitingus, bet projicé to, ka nakotné
varétu attistities Latvijas teritorija (3.5 att.) un kada bis konkréto pasvaldibu loma §is teritorijas
attisttba. Piemin&tais att€ls sniedz sapratni par to, kadas paSvaldibas marketingd varétu
sadarboties, nemot véra to novietojumu un uztveres raditajus. Par o jautajumu plasak diskutéts
§1s apaksnodalas beigas.

Vidgjo novadu kategorija (3.6 tab.), augstako vietu ienem Saulkrastu, Marupes un Adazu

novadi. Sini kategorija netika novéroti izteikti uztveres kontrasti, indeksi ir proporcionali.

3.6.tabula
Zimola uztveres indeksu tabula vidéjo pasvaldibu kategorija
Kopeéjais respondentu skaits (n=488)
Pozicija  Pasvaldiba Uztveres indekss Pozicija  PasSvaldiba Uztveres indekss
1 Saulkrastu nov. 574 26 Aizputes nov. 67
2 Marupes nov. 430 27 Amatas nov. 67
3 Adazu nov. 353 28 Ludzas nov. 56
4 Kandavas nov. 343 29 Keguma nov. 52
5 Kokneses nov. 339 30 lecavas nov. 49
6 Lielvardes nov. 329 31 Dagdas nov. 47
7 Salacgrivas nov. 279 32 Priekulu nov. 46
8 Engures nov. 243 33 Skrundas nov. 41
9 Rojas nov. 223 34 In¢ukalna nov. 39
10 Krimuldas nov. 187 35 Jaunjelgavas nov. 39
11 Babites nov. 178 36 Auces nov. 36
12 Ikskiles nov. 168 37 Kocénu nov. 36
13 Smiltenes nov. 159 38 Brocénu nov. 35
14 Carnikavas nov. 146 39 Plavinu nov. 32
15 Burtnieku nov. 132 40 Vecumnieku nov. 23
16 Preilu nov. 127 41 Stopinu nov. 21
17 Aizkraukles nov. 113 42 Ilikstes nov. 20
18 Grobinas nov. 109 43 Vilanu nov. 17
19 Rijienas nov. 101 44 Ropazu nov. 14
20 Valkas nov. 99 45 Alojas nov. 11
21 Baldones nov. 87 46 Karsavas nov. 9
22 Ozolnieku nov. 84 47 Priekules nov. 7
23 Garkalnes nov. 83 48 Vilakas nov. 3
24 Livanu nov. 79 49 Riebinu nov. 1
25 Balvu nov. 77 Kopa: 8691

Avots: autora izstradats, izmantojot pétijuma datus par Latvijas pasvaldibu uztveres limeni. 2012, n=488
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Tabula 3.6 paradits kopé&jais zimola uztveres indekss, bet indekss dzivesvietas/investiciju un
tirisma aspektos apskatams 4.pielikuma. Veértigakie novadi atrodas Latvijas vidusdala (3.6.att.
areals ar raustitu liniju), Kurzemes austrumos un Vidzemes rietumu dala. Novadus, arpus attéla

redzama areala, Latvija verté zemak.

[ Dzivesvietas/darbavietas aspekts

Tarisma aspekts

O Lielakas uztveres blivuma areali

3.6. attéls. Proporcionals zimola uztveres Iimena attelojums vidéjo pasSvaldibu kategorija

Avots: autora izstradats, izmantojot petijumu par Latvijas pasvaldibu uztveri. 2012, n=488. Karte © Jana séta

Visspilgtak tas redzams Kurzemes austrumu dala un visa Latgales teritorija. Ari vidgjo
novadu konkurencg, Latgales regiona kopgja reputacija ir zema. Vidgjo novadu kategorija
augstakie uztveres indeksi, pieder pasvaldibam galvaspilsétas tuvuma. Tikai tad, ranga seko
attalakas teritorijas, piemé&ram, ceturtaja vieta ir Kandavas novads, kam seko Kokneses,
Lielvardes, Salacgrivas, Engures un Rojas novadi. Tas liecina, ka vidéjo un mazo novadu
pievilcibai ir sakariba ar ta geografisko novietojumu un sakariem ar tuvuma eso$o metropoli,
piem&ram, Marupes novads un Riga, Ozolnieku novads un Jelgava, Grobinas novads un Liepaja.
Pieminéta paradiba ir skaidri redzama novadu rangu proporcionalaja attélojuma (3.6 att.), kur
vertigakie novadi dzivesvietas aspekta atrodas tuvu metropolei (areals apvilks ar melnu apli).
Riga, cilvékiem piedava darba iesp€as un novadi tai blakus, saistoSus dzives apstaklus. Tas
norada uz to, ka Marupes, Adazu novada attistiba ir cie$i saistita ar Rigas tuvumu un tas lielo
ietekmi. Turisma aspekta ir pret€ja tendence, ka apmekleSanai pievilcigakie novadi ir talak no
metropoles. Vienigais izpémums ir Saulkrastu novads, kas nav talu no Rigas, bet ir vienlidz

pievilcigs gan dzivesvietas, gan tiirisma aspektos.
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Lai ar1 pédgjas pozicijas atrodas Riebinu, Vilakas, Priekules un Karsavas novadi, zemi raditaji
ir RopaZzu un Stopinu novadiem, kas atrodas tuvu Rigai. SinT gadfjuma, svarigakais ir ka un ar ko
novads spg&jis palikt cilvéka atmina, kadas ir bijusa ta diferencgjosas ipasSibas (brand
differensation). Ja tadu nav, tad attaluma nozime samazinas. Ja Stopinu novadu pazist tikai ka de
iure administrativu vienibu, bet de facto ta cilvéka apzina ne ar ko citu neasocigjas, tad
likumsakarigi ir novada zemie rangi.

Mazo novadu kategorija vislielakais indeksa skaitlis pieder T&rvetei, kam seko Ligatne,

Rundale, Pavilosta, Aglona, Vecpiebalga, Cesvaine, Skriveri, Malpils un Mazsalaca.

3.7.tabula
Zimola uztveres indeksa tabula mazo pasvaldibu kategorija
Kopéjais respondentu skaits (n=488)

Pozicija  Pasvaldiba Uztveres indekss Pozicija  PasSvaldiba Uztveres indekss
1 T&rvetes nov. 892 20 Salas nov. 56
2 Ligatnes nov. 699 21 Pargaujas nov. 53
3 Rundales nov. 571 22 Viesites nov. 50
4 Pavilostas nov. 453 23 Apes nov. 40
5 Aglonas nov. 440 24 Durbes nov. 37
6 Vecpiebalgas nov. 361 Varaklanu nov. 37
7 Cesvaines nov. 278 25 Rucavas nov. 35
8 Skriveru nov. 215 Rugadju nov. 35
9 Malpils nov. 202 26 Zilupes nov. 33
10 Mazsalacas nov. 200 27 Beverinas nov. 31
11 Erglu nov. 174 S€jas nov. 31
12 Jaunpils nov. 132 28 Neretas nov. 27
13 Dundagas nov. 127 29 Baltinavas nov. 23
14 Alsungas nov. 104 30 Aknistes nov. 22
15 Nicas nov. 97 31 Nauks$€nu nov. 17
16 Raunas nov. 96 32 Vainodes nov. 11
17 Jaunpiebalgas nov. 91 33 Varkavas nov. 7
18 Lubanas nov. 72 34 Ciblas nov. 6
19 Strencu nov. 59 Kopa: 5814

Avots: autora izstradats izmantojot pétijuma datus par Latvijas pilsétulnovadu uztveres limeni. 2012, n=488

Mazo novadu Rigas tuvuma ir mazak, tap&c ranga pozicijas dzivesvietas un tirisma aspektos
tiem ir vienadas (T&rvetes, Erglu, Jaunpils novadi) vai lidzigas (Ligatnes, Cesvaines Mazsalacas
novadi). Novadu raditajus aplikojot geografiska griezuma, redzams (3.7 att.), ka lielaka dala
mazo novadu atrodas Vidzemes vidusdala un to gandriz nav Rigas tuvuma. Vertigakie mazie
novadi atrodas Zemgales jeb Viduslatvijas dienvidu dala (T&rvetes un Rundales novadi) un
Vidzemes vidiené (Ligatnes, Vecpiebalgas un Cesvaines novadi). Nav iesp&jams nodalit tadus
novadu, kur uzskatami domin&tu dzivesvietas aspekts. Var diskutét, ka domajot par maza novada
dzives kvalitati, respondenti vadas no ta tiirisma pievilcibas — ja novads ir saisto$s apmeklésanai,
tad tam ir jabiit labam ar1 dzivesvietas aspekta. Tapec bitisks ir atklatais apstaklis, ka mazo
novadu zimola uztvere ir pakartota cita zimola vértibai. Tas ir novada doming&josai tiirisma

resurss vai resursi, pieméram, Aglonas bazilika, Ligatnes vai T&rvetes dabas parks, Rundales pils
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utml. No ta var secinat, ka mazajas pasvaldibas teritoriala zimola attistibai jabut pakartotai un

saskanotai ar domingjosa resursa zimola attistibu.
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Il Dzivesvietas/darbavietas aspekts
Tarisma aspekts

O Lielakas uztveres blivuma areali

3.7. attéls. Proporcionals zimola uztveres limena attélojums mazo novadu kategorija

Avots: autora izstradats, izmantojot petijumu par Latvijas pasvaldibu uztveri. 2012, n=488. Karte © Jana séta

Latgales zema zimola uztvere skaidri ieziméjas attéla 3.8, kur vienkopus dots visu pasvaldibu
proporcionals att€lojums. Attéla teritoriju kategorijas var atSkirt péc to krasu salikuma un
intensitates. Uzskatei nav mainits rezultatu att€lojuma meérogs, lai izceltu katras paSvaldibu
kategorijas liderus. Tehniski nebija iesp&jams paradit paSvaldibu nosaukumus. PaSvaldibu
novietojumu var noskaidrot 3.8 att€lu salidzinot ar 3.5; 3.6 un 3.7 att€liem. Kurzemé ir
vertigakas lielas regionalas pilsétas — Ventspils un Liepaja, toties tur nav daudz vértigu mazo vai
vidgjo novadu. Iznémums ir tikai Pavilosta. Sini regiona skaidri redzamas uztveres mono
centrisma iezimes, kas izpauzas ka savstarp&ji neatkarigu attistibas centru veidoSanas un to
izaugsme — Ventspils un Liepaja un mazak izteikti centri ka Kuldiga, Talsi un Saldus (3.8 att.
uztveres areali). Teritoriju planoSana mono centriskais modelis atSkiras ar to, ka savstarpgji
neatkarigi attistibas centri ir regionu izaugsmes un attistibas veicinataji. PerifCrijas attistiba ir
pakartota centra (spécigas pilsétas) attistibai. Ekonomiskie ieguvumi rodas, cilvékiem izmantojot
kopigu infrastruktiiru, atrodoties vienkopus vai sasniedzama attaluma. Augot un attistoties
centram, izaugsme notiek ar1 perifeérija, arvien vairak ekonomiskas aktivitates tiek parvietotas uz
perifériju. Attéla 3.8 redzams, ka Kurzemé centri ar augstu uztveri dazadas licluma kategorijas ir
tikai 5 lidz 7, par§jiem novadiem uztvere attiecigaja kategorija ir maza. Pretja situacija ir

Vidzemég, kur saskatamas uztveres policentrisma iezimes. Policentrisms veidojas tad, kad tas
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sadarbojas un funkcionali papildina cita citu, lai veicinatu kop€jo izaugsmi un attistibu. Ta ir
sadarbiba radita konkurétsp&ja, kad teritorijam kopigi stradajot, tiek veidota izaugsmei
nepiecieSama kritiska masa, tiek radita apjoma ekonomija, ka arT dinamiskas attistibas sinergija.
Attistoties tiklam, attistas ar1 tam piekritosa teritorija. Pils€tas tikli veidojas, ja divas vai vairak
pilsétas sak sadarboties, veidojot nozimigu kopgjas ekonomikas apjomu, kas savukart veicina
izaugsmi gan pasas pils€tas, gan to tuvuma eso$ajas teritorijas. Vidzemes regiona pilsétu un
novadu ar augstu uztveri ir daudz, bet regiona nav Latvijas m&rogam izteiktu Iideru. Tad&jadi
vislabakie priekSnosacijumi novadu sadarbibai ir Vidzemé, kur ir spécigas lielas pilsétas —
Valmiera, Sigulda un Césis, spécigi vidgji lielie novadi — Saulkrastu, Krimuldas, Salacgrivas un

Smiltenes, ka arT mazie, kurus parstav Ligatne, Vecpiebalga, Cesvaine, Riijiena, Amatas novads.

S~ -

'. Lielo pasvaldibu kategorija
i . Vidgjo pasvaldibu kategorija

Mazo pasvaldibu kategorija

3.8. attéls. Visu pasvaldibu proporcionals uztveres limena attélojums

Avots: autora izstradats, izmantojot pétijumu par Latvijas pasvaldibu uztveri. 2012, n=488. Karte © Jana séta

Latvijas vidusdala ir liela Rigas ka centra ietekme, kas izpauzas ar to, ka lielakai dalai
novadu, tsk. Jarmalai, attistiba ir pakartota notickoSajam Riga. Mazaka Rigas ietekme, un
tadgjadi ar1 sadarbibas iesp&jas kop&ju merku sasniegsana, ir Jelgava, Bauska un novados ap tam,
kur lideri mazo novadu konkurencg ir Térvete un Rundale.

Attela 3.8. iezim€jas savdabiga vietu uztveres zona paral€li Daugavas upei. Tie ir novadi
sakot ar IkSkili, ziemelos, un beidzot ar Jekabpils pilsétu, dienvidos. Lai ari tur nav izteiktu
lideru, Siem novadiem ir kopiga to piesaiste Daugavas baseinam, novadiem sena vesture un

relativi lidziga uztverta vertiba. Minétaja areala izcelas vidgji lielie novadi, kur spécigakie ir
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Kokneses, Lielvardes un Skriveru. Zimigi, ka visi (iznemot Ikskili) areala esoSie novadi atrodas
starp divam lielajam pilsétam Jekabpili un Ogri. Nemot véra minéto geografisko situaciju,
minétajiem novadiem sadarbojoties, biitu iesp&jams to pozicion&t, ka vienotu vienibu, kur

vienojosais faktors buitu Daugava.
3.1.3 Pasvaldibu zimola uztveres geografija un iespéjamas sadarbibas regionalie tikli

Balstoties uz darba atklatajam likumsakaribam, §ini apaksnodala tiek turpinata diskusija par
pasvaldibu sadarbibu to marketinga. Ta ka petijuma dati tikai ieglti no respondentiem visas
Latvijas paSvaldibas, tika izveidots balsojuma kart€§jums, paradot Latvijas paSvaldibam
raksturigako uztveres modeli. Tas tika izdarits, izmantojot aptauja iegiitos datus par vajadzigo
pasvaldibu, kada no teritorijas lictojuma aspektiem. Uz Latvijas kartes ar mazu apli, tika
iezimé&ta katra respondenta piederiba konkrétai pasvaldibai (3.9 att.). Ja viens aplis balsojuma
kart€ parada vienu respondentu, tad apla krasa att€lo vina viedokli. Oranza krasa norada, ka
respondents konkrétai paSvaldibai pieskiris augstako vertejumu, dzeltena krasa apzime otro vietu
ar diviem punktiem un zala krasa norada uz treSo vietu. Datu analizes gaita tika noskirtas
pasvaldibas ar vienmérigu zimola uztveri. Kartéjums 3.9 attéla parada uztveres blivumu par
Ventspili un parada, ka sabiedribas viedoklis par kadu pasvaldibu dazados valsts regionos var

biit vienmerigs.
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3.9.attels. Zimola uztveres blivums un intensitate par Ventspils pasvaldibu

Avots: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pasvaldibas uztveres l[imeni. 2011, n=426

Loti svarigi, ka Ventspilij uztveres izkliede ir vienmériga visos tris teritoriju lietojuma
aspektos. Lidzigs uztveres modelis ir Siguldas novadam, bet tikai tirisma aspekta. Sis apstaklis

pasvitro marketinga nozimi, kad par teritoriju visa valstl ir iesp&ams iegit viendabigu
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sabiedrisko viedokli. Savukart par paSvaldibam, kuras neveic meérktiecigu marketingu,
sabiedriska doma, dazadas vietas Latvija var bt atSkiriga, seviski apgabalos, kas no pasvaldibas
ir talaki. So apgalvojumu pierada vairaku pasvaldibu uztveres regionalisma pieméri (3.10 att.). Ja
Ventspili un Siguldas novadu Latvija uztver vienmérigi, tad par§jam pasvaldibam ve€rojams
uztveres regionalisms. Attéla 3.10 redzami dazadi uztveres modeli, kas sava starpa atSkiras ar
formu un novietojumu uz kartes. Datu analizes gaita secinajam, ka uztveres regions par kadu
pasvaldibu visbiezak ir viens, retak divi vai tris. Uztveres areala forma var but aplis vai elipse,
kur pedgja, Latvijas gadijuma, ir domin&josa. Ogres novada gadijuma ieziméjas visatskirigaka
uztverés arcala forma — izstiepta elipse (3.10 att.), kas ir paraléla Daugavas upei un Sosejai

Daugavpils — Riga.

3.10.attels. Uztveres regionalisma piemeéri dzivesvietas aspekta par Ogres, Césu, Valmieras
un Daugavpils pasvaldibam

Avots: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pasvaldibu uztveres limeni. 2011, n=426

Nakamais aspekts ir uztveres areala centrgjums, kas var biit centrisks (Cesu novada piemérs)
vai nobidits (Valmieras piemérs). Tas nozimé&, ka informacijas difuzijai ir centrbédzes forma,
vispirms skarot tas teritorijas, kas ir novada centra apkartné. Ja komunikacijas pliisma ir spéciga,
tad diftizijai attalakas teritorijas var bat cita forma. Paral€les var vilkt ar televizijas raiditaju
apraides modeli, kas vienmér ir radials un izriet no centra. Dazadu traucg€jumu dg] (reljefs, fauna,

citu raiditaju darbiba), apraides zona no radialas var mainities uz elipsi vai ka citadi. Tas nozimé,
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ka pasvaldibu uztveres blivuma areali ir 1idzigi piemin&tajam principam un mainas atkariba no
teritoriju komunikacijas spéka, un SkérSliem starp komunicétaju un komunic€jamo. Ja
komunikacija ir spéciga, tad uztveres areals maina formu, vai ar1 veidojas vairaki areali, kas,
iesp&jams, nakotn€ rada vienmerigu uztveres parklajumu visas valsts teritorija.

Datu analizes gaita C&sim, Valmierai un Siguldai tika konstatétas uztveres geografijas
lidzibas, kur uztveres areals nosedz tikai apgabalu pilsétam apkart. Tas nozimé, ka Vidzemes
iedzivotaji, visaugstak verté tiesi sava regiona pasvaldibas. Pret€ja tendence ir Latgal€, kur
cilveki augstak verte citu regionu pasvaldibas.

Apkopojot ieprieks teikto, iespéjams definét Cetras uztveres geografijas attistibas stadijas:

1. uztveres areals ir viens, tas ir centréts un ir rinkveida;

2. uztveres areals ir viens, un ta centrs ir nobidits un/vai iziet arpus pasvaldibu parstavosa

apgabala;

3. eksisté viens liels, vai vairaki mazi uztveres apgabali, kas bitiski iziet arpus pasvaldibu

parstavosa apgabala;

4. uztvere visa valstl ir vienmeriga.

Izmantojot §adu algoritmu, visas analizétas paSvaldibas var ieklaut kada no kategorijam (3.8
tab.). Augstakais, ceturtais limenis pieder Ventspilij un Siguldai. Tas nozimé, ka pieminétas
pasvaldibas Latvija ir sasniegusas savu uztveres izkliedes maksimumu. Tas savstarpéji var

konkureét tikai par uztveres intensitati.

3.8.tabula
Zimola uztveres attistibas llmenu attelojums Latvijas paSvaldibas
o Teritoriju lietojuma aspekti
Uztveres attistiba = - v ——

Dzivesvietas aspekts Investesanas aspekts Tirisma aspekts
1.limenis Jelgava, Kuldiga, Ogre, Jurmala, Ogre, Kuldiga Valmiera, Jelgava,
Daugavpils Daugavpils, Ogre

2.limenis Sigulda, Cesis, Valmiera Sigulda, Ceésis, Valmiera, Kuldiga, Liepaja

Jelgava, Daugavpils

3.limenis Riga, Jirmala, Liepaja Liepaja Jirmala, C&sis

4.limenis Ventspils Ventspils Ventspils, Sigulda

Avots: autora izstradats un izriet no pétijuma par Latvijas pasvaldibu uztveres limeni. 2011, n=426

TreSaja limeni, kad uztveres parklajums izveidojies gandriz visa Latvijas teritorija, visvairak
parstavéta Jarmala un Liepaja. Otro limeni parstav, galvenokart, Vidzemes pasvaldibas — Césu,
Valmieras un Siguldas. Visas pargjas pasvaldibas atrodas pirmaja geografiskas uztveres attistibas
Iimeni, tapéc secinam, ka paSvaldibu uztvere Latvija ir nevienmeériga. Vistipiskakais uztveres
modelis ir elipse ar nedaudz nobiditu centru, kura iziet no sava apgabala robezam. Tipisko
uztveres modeli Latvija var ilustrét ar Valmieras un Césu piemériem (3.10 att.).

Veicot uztveres kartéSanu, tika noverotas sakaribas starp teritoriju uztveres limeni un to

atrasanas vietu citai pret citu. V&l pirms desmit gadiem Milns un Ateljevics (2001), citéts no
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Klepers (2012) izvirzija cclonsakaribu, ka teritoriju attistibas un teritoriju marketinga praktiskas
darbibas ir kontekstualas — izprotamas savstarpéjas kopsakaribas. Sadarbibas tiklus starp vietam
Klepers (2012) sauc par klasteriem, neskatoties uz $a jédziena neviennozimigo latviskojumu.
Latviskais ekvivalents anglu terminam cluster, varétu but apvieniba, alianse, kopums.
Pasvaldibu dalijums regionalajos klasteros, parada katras teritorijas lomu kopé&ja regiona téla,
kada no pétamajiem zimola aspektiem, un rosina diskutét par regionala marketinga un zimola
vadibas iesp&jam, kur pasvaldibu piilini varetu tikt apvienoti noteiktam kop&jam mérkim. Veicot
$adu analizi, var iezZimé&t geografiska novietojuma lidzibas modelus, kam ir kopigas un atSkirigas
iezimes.

Izmantojot administrativo pieeju, bija iesp&jams kartét pasvaldibu uztveres proporcijas un
piesaistit to konkrétam planoSanas regionam, zim&jot pasvaldibu uztveres tiklus. Tas lava izdarit
secinajumus un izteikt priekSlikumus iesp&jamai pasvaldibu sadarbibai sava un regiona zimola
attistibai. Atteéla 3.11 sniegts uztveres limena proporciju att€lojums un ieziméti iesp&jamie

pasvaldibu sadarbibas regionalie klasteri dazados to lietojuma aspektos.
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3.11. attéls. Pasvaldibu uztveres proporcijas un iespéjamas sadarbibas tikli
Avots: autora izstradats un izriet no peétijuma par Latvijas pasvaldibu uztveri. 2011, n=426 karte © Jana séta

Dzivesvietas un investiciju aspektos Latvijas paSvaldibu uztveres tiklojums nav izteikti
atSkirigs, proti, katra no regioniem veidojas augstak uztverto pasvaldibu triade, kam ir noteikts

konteksts visas valsts meéroga. Uztveres tikli tiirisma aspekta ir atsSkirigi, citadaks ir to svars un
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atskiras to sastavs (3.11 att.). Sa iemesla dél, dazos Latvijas regionos var iezimét vairak neka
vienu uztveres tiklu, kuru izveide mazak ir saistita ar paSvaldibu lidzigo svaru, bet gan
novietojumu citai pret citu.

Izmantojot iegiito kartéjumu un tani saskatamas likumsakaribas, secinajam, ka no geografiska
skatu punkta un klastera dalibnieku svara tani, vislabakas sadarbibas iesp€jas ir Vidzemé, kur
pasvaldibas atrodas salidzinosi tuvu un to uztvertas vertibas ipatsvars ir loti lidzigs. Vidzemes
klasterT katrai paSvaldibai ir savi vajie un stiprie aspekti, pieméram, Sigulda ir vaja investiciju
aspekta, bet pievilciga tlrismam. Valmiera situacija ir pret€ja. Sadarbojoties kop€a mérku
sasniegSanai, pieminétas pasSvaldibas var mazinat vienas trukumus ar citas priekSrocibam.
Sadarbibas iesp&jas ir armT Kurzem& starp Ventspili, Liepaju un Kuldigu. To var kavét divi
apstakli, pirmkart, saméra lielie attalumi, otrkart, lielo pasvaldibu Ventspils, Liepaja ambicijas —
Kurzemé neveidojas precedents, kad pasvaldibas papildina cita citas triikumus. Ventspils un
Liepaja uztveres konteksta ir vienlidz sp&cigas visos to lietojuma aspektos, kas tadgjadi nerada
palielinatu motivaciju sadarboties.

Latvijas vidusdala (Rigas un Zemgales planosanas regioni) paSvaldibu sadarbibu var
apgritinat, pirmkart liela Rigas ietekme, kas savam attistibas rit€jumam pakarto tuvuma esosas
pils€tas un novadus, otrkart atSkiribas starp formalajam un uztvertajam regionu robezam, ka ari
pasvaldibu piederibu atSkirigiem planosanas regioniem. Uzskatam, ja Zemgalei cilvéku apzina ir
vesturiski veidojusas aptuvenas aprises un konteksts, tad Rigas regionu iesp&jams daudzi nemaz
nepazist vai nesp& noskirt. Sini gadfjuma, pieméram, Ogres pa$valdibas vaditajiem bitu
sarezgiti izlemt, ar ko sadarboties un kadu regionalo zimolu attistit — Rigas, Vidzemes vai
Zemgales. Latgalei ar Jekabpils pieméru, situacija ir [idziga, jo pieminéta pils€ta formali atrodas
Zemgales planoSanas regiona. Ja tomér tas nav Skérslis, sadarbibai Latgal€ trauceklis varétu bt
lielais attalums starp Jekabpili, R€zekni un Daugavpili. Tapéc, summgejot pieejamos izejas datus
un iegltas likumsakaribas, var secinat, ka vislabvéligaka situaciju sadarbibai teritorialaja

marketinga ir starp paSvaldibam Vidzemes regiona, kur ir izteiktas policentrisma iezimes.

3.2 Latvijas pasvaldibu identitates analize

ST apaksnodala izstradata lai izpétitu pasvaldibu identitates uzbiivi, kas teritorijam kalpo ka
fundaments turpmako zimola vadibas aktivitaSu planoSanai, atklajot zimola attistibas
konceptualo virzienu. Teor€tiski pé€tnieciskaja dala tika noskaidrots, ka teritoriala zimola
koncepcijas attistibai pasvaldibam nepiecie$ama to identitates analize, kuras iznakuma iesp&jams
ieglt tos saskaitamos, kas turpmak butu noteicosie zimola vadibas iniciativu TstenoSanai,
apzinoties savas zimola iespg&jas attieciba pret konkurentiem. PaSvaldibas labak spés atrast sava

zimola tematisko niSu — savu unikalo specializacijas virzienu.
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P&tijuma teorctiska baze balstas uz Praijaga (Prayag, 2010), HerSteina un Jaffes (Herstein and
Jaffe, 2008) un Cenkera (Zenker et al. 2010) aprobétajam metodém, kas paredz iegit spilgtakas
asociacijas par teritoriju iek$gjo lietotaju uztveré. Tomér pieminéto autoru metodika izmantota
tikai vienas p&€tamas teritorijas gadijuma, bet §a darba fokusa to ir daudz, kas radija problémas
iegiito datu interpretéSana. Lai petijumu metodiku adaptetu vairaku teritoriju vienlaicigai izpétei,
izstradajam priekslikumus tas papildinasanai, kas paredz identitates atribiitu piederibas
model&Sanu. Darba aprobé&tais modelis parada iegtito teritorialas identitates atriblitu savstarpg&jo
mijiedarbibu un tas kodolu, paradot katras teritorijas svarigakas identitates Skautnes, kas
izmantojamas zimola idejas sintez&Sanai.

Lai izpétitu Latvijas pasvaldibu identitati, darbs tika sadalits tris posmos, kur pirmais bija
pétijums teritoriju identitates atribiitu iegiiSanai. Otraja posma, veicot iegiito datu apstradi, tika
izveidota identitates atriblitu rangu tabula, kur tie tika saskiroti péc to pieminéSanas intensitates,
tadejadi iegustot nozimigakos konkrétas pasSvaldibas identitates atribiitus (identitates atribiitu
tabulu pieméri apskatami 5 — 6. pielikums). Tresaja posma, péc autora izstradatas un prakse
aprob&tas metodikas, notika identitates atribitu modeléSana, kur tie tika sistematiz&ti, péc to
piederibas noteiktai kategorijai — daba, kultiira, vesture, izglitiba, maksla, sports, utml. Darba
iznakuma tika izveidots attiecigas paSvaldibas uztveres modelis (modeléSanas piemérus var
apliikot 3.12 att. un 8.pielikuma), kur redzama sp&cigako identitates atribiitu piederiba noteiktai

kategorijai, ka arT redzams paSvaldibas identitates kodols.

Daba Maksla

Identitates
kodols

Vietgjie produkti bizness

3.12.attéls. Identitates atribuitu piederibas modeléSana Aliiksnes novada pieméra

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu identitates pétijumus 2011
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legiitas teritoriju identitates uzbiives jéga plasaka nozimé ir kopaina, kur redzams atSkirigais

un kopigais, bet Sauraka nozim¢& veértibu platforma, no kuras attistams teritorijas zimola téma.

Latvijas gadijuma, sistematiz&jot iegiitos identitates atribiitus, tie icklavas astonas kategorijas. (1)

daba (2) kultara (3) vésture (4) maksla (5) sports un aktiva atputa (6) izglitiba/radoSums (7)

infrastruktiira (8) vietgjie razojumi/bizness. Ta ka promocijas darba fokusa ir daudzas

pasvaldibas, labakas uzskatamibas sasnieg$anai, tika izmantotas koordinatu asis (3.13 — 14 att.).
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3.13. attels. Pasvaldibu identitates uzbiives attélojums (Y=100)

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu identitates pétijumus 2011

116



Vietéjie produk® I I !
bimess Vieldje produkti Vietdjie produkal

bizness biness

Infrastrukiin ! Kuitdra ;. T ) S
A 1 » IndrastrukiGra , Kultora Infrastruiiora | l’ Kuttara
1] A | N
b Y - g K T‘ S
X X N l | X
Spoects g Sl /s ol '8 § Y ) .\.’,,/'.-,_\k
P o] \/@siure Sports  — " E S| Vastwe SPOMS — . 7 - pat om
\ VAl aR
N / A ‘l!
N ' "V e
™~ d |
H— Y 2gflba! ’, lzgabal fyl y
radosums Maksla radodunms Miakela radodums r Maksls

(-

Daba

Dainks
Talsi Data

usums
Madora

3.14. attels. Pasvaldibu identitates dominéjoso Skautnu proporcionals attélojums

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu identitates pétijumus 2011

Izmantojot piemingto datu apstrades metodiku, att€los 3.13 un 3.14 paradita pasvaldibu
identitates uzbiive. Asis parada tela kategorijas un zZimgjums att€lo katras kategorijas nozimi
teritorijas identitates attistiba, kas aprékinata procentos no iegiita atribiitu svara katra kategorija.
Identitates uzbtve parada katrai teritorijai svarigakas uztveres Skautnes, kas veido platformu to
zimola attistibai. Atseviskam pasvaldibam, (Daugavpilij un Liepajai) identitates uzbive ir
daudzskautnaina, ta veidojusies no gandriz visam kategorijam. Citas teritorijas (Siguldas, C€su,
Kuldigas novads) ar izteiktu parsvaru domin€ viena vai divas kategorijas, atseviSskos novados
(Limbazi, Rijiena) visu respondentu centréjums uz vienu atribiitu bijis 50 — 70%. Zinatniskaja
literattira nav rodams skaidrojums par to kadus terminus lietot, lai apzimé&tu atSkirigu teritorijas
identitates uzbiivi. Tap€c Sadas paradibas apzimeSanai izmantojam sekojoSus terminus: ja
teritorijas identitates uzbiivé ir daudz kategoriju, bet nevienai no tam nav izteikta parakuma,
Sadas paSvaldibas identitates uzbiive ir polistrukturala. Ja cilvéku priekSstats par teritoriju ir
centréts uz vienu vai divam kategorijam, tad identitate ir monostrukturala.

Pasvaldibu identitates uzbiives analizes gaita tika noverots, ka polistrukturala identitates
modela uzbiive raksturiga republikas nozimes pilsétam (izpemot Jurmalu, R&zekni). Pretgja
situacija ir mazakas pagvaldibas, to identitate parsvara ir monostrukturala. Sis secinajums norada
uz to, ka polistrukturala identitate ir teritorijam, kuru iedzivotaju skaits ir lielaks par 30 000.
Pargjam teritorijam (3.14 att.) identitates uzbiive ir monostrukturala, jeb balstas uz vienu vai
divam kategorijam.

Vertejot mazo paSvaldibu identitates uzbiivi, tika secinats, ka Latvijas méroga Sis
administrativas teritorijas asoci€jas ar véstures un/vai dabas kategoriju, retak ar vietgjo
uznémejdarbibu vai infrastruktiiru. Tas norada uz to, ka So teritoriju specializacija ir atpiita
(dzivesvieta) un/vai tiirisms. Uzpeémeéjdarbibas iesp&jas ka lietojuma aspekts netiek uztverts
valsts, bet gan vairak lokala ITment — pieméram, regions, apgabals, novads. M&s uzskatam, ka

teritorijam ar monostrukturalu identitates uzbiivi zimola idejas defin€Sana un pozicionéSana biis
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vienkarsaka. Tas pamatojams ar to, ka zimola ideja izrietés no tas kategorijas, kura identitates
uzbtveé ir domingjosa, lauj teritorijam specializ&ties tani lietojuma virziena, kas ir spécigakais,
pieméram tirisms. Dzilas specializacijas iznakuma, pasSvaldibas var iegiit/izstradat unikala
pirkuma piedavajumu (Unique Selling Proposition), kad to teritorialais produkts noteikta
kategorija attieciba pret citam pasvaldibam ir unikals. Mazajam pasvaldibam unikala pirkuma
piedavajums var bt lidzeklis konkurencei ar lielajam pilsetam. To pierada pétijuma iegiitas
likumsakaribas — pasvaldibas (parsvara vidgji lielas), kuru zimola indekss ir lidzigs republikas
nozimes pils€tam ir tas, kuras asoci€jusas ar unikala pirkuma piedavajumu. Pargjas teritorijas,
kuram ir monostrukturala identitates uzbuve, pieminéto priekSrocibu nav ieguvusas.

Petijuma datu analize paradija, ka ne visi (Bauskas, Talsu, Tukuma) novadi ar
monostrukturalu identitati ieguvusi augstus raditajus zimola uztveres rangos, sp&jot konkuret ar
lielajam Latvijas pilsétam. P&tijums paradija, ka augsti uztveres raditdji ir pakartoti katras
teritorijas attiecigo identitates kategoriju unikalitates limenim. Seit ar vardu unikalitdte més
skaidrojam nevis ta burtisko nozimi, bet gan izmantojam to ka metaforu, lai apzimé&tu
pasvaldibas savdabibas masu attieciba pret konkurentiem. Piemé&ram, Jirmalas galvenais
identitates izteicgjs ir daba. AtSkiriba no citam pilsétam, Jirmalas identitate apzimgjama ar vardu
kirorts. Unikala pirkuma piedavajums veidojas no vardu savienojuma “labakais Latvijas
kurorts", tapec pilsetas lietojuma izteicgjs var tikt traktets ka vieta augstvertigai dzivei un atpiitai.
Lidzigi ir citos augstu uztveres limeni sasnieguSajos novados. Siguldas novada identitates
uzbiive balstas uz tris galvenajam sastavdalam — sena vésture, unikala daba un sports/aktiva
atpiita. Vestures aspekts izpauZas caur viduslaiku pilim un daba caur Gaujas ieleju. Pasreizgja
Siguldas novada apstiprinata vizualas identitates koncepcija paredz novadu virzit ka aizraujosSu
dazadu aktivitasu TstenoSanai ar saukli Sigulda aizrauj, kur sports/aktiva atpita interpretéjama ka
objekts, bet daba un véstures mantojums ka unikals fons. Tadel, tematiski Sigulda attistas ka
vieta atputai unikala un vésturiska vide.

Pargjam teritorijam ar monostrukturalu identitates uzbivi ir raksturigas zemakas pozicijas
uztveres rangos. Tapéc secinam, ka to identitates uzbuve izriet no relativajam prieksrocibam, kas
izskaidro to ierobeZotas iesp&jas konkurét ar republikas nozimes pilsétam. Piem&ram, Ogres
identitati izsaka dabas kategorija, kuras iztec€ji ir reljefs (parsvara Zilie kalni), mezZs (priede ka
simbols) un tdeni (Ogre, Daugava). Salidzinot ar Jurmalu vai Siguldas novadu, Ogres identitates
vestijums ir mazak sp&cigs un atrodas nisa (dabas kategorija), kuru aiznem Jirmala. [zmantojot dabu,
ka zimola idejas platformu, Ogrei nepiecieSama atSkiriba no teritorijam, kuru identitate ar1 balstas uz
to pasu kategoriju. Pieméram, uz konkurgjoso teritoriju fona, Ogre varétu izcelties ka dabiska un

kompakta vieta dzivei un atpttai Rigas tuvuma.
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Lidztekus Ogrei, monostrukturalas identitates teritorijas ir Talsi, Tukums, Bauska, Madona,
Salaspils, Saldus, Dobele, Kraslava, Aliksne, Olaine, Gulbene un Limbazi. To identitates
uzbiive balstas uz dabas (Talsi, Tukums, Kraslava, Dobele, Madona), vé&stures (Bauska,
Gulbene) un retak uz viet€ja biznesa/produktu (Olaine, Salaspils, Limbazi) kategorijam, kuras
Latvijas méroga aiznem citas paSvaldibas. Precizak izsakoties, dabas aspekta, plasaka $a jedziena
izpratn€, pirmaja vieta Latvija ir Jirmala un Sigulda. Pargjas teritorijas $aja kategorija, attiecigi
dala otro, treSo, ceturto vietu. Tas pats attiecas uz vestures kategoriju, kuras Iideri ir Césis un
Kuldiga. Teiktais nozimé, ka attela 3.14 redzamas zimola temas izvele problematiskas
pasvaldibas, Kuru zimola diferenceésanas spéja neizrietés no to identitates, bet gan no ta ka st
identitate, atSkiriba no konkurentiem, ar marketinga palidzibu tiks pozicionéta. Marketinga
jautajums $adam teritorijam ir Tpasi aktuals, jo ar ta palidzibu rastos iesp&ja korigét pasvaldibu
poziciju katra no teritorialas uztveres kategorijam, kad kada identitates kategorija tiek
pozicionéta tikai Sai teritorijai raksturiga véstijuma.

Ja pasvaldibu identitates uzbiivé identificetas daudzas kategorijas, bet ne vienai no tam nav
izteikta parakuma, tad Sadas teritorijas identitates uzbiive ir polistrukturala. Ta mazak parada
potencialo zimola tematisko virzienu, bet gan att€lo tas kategorijas, kuras ir vajakas un nakotné
uzlabojamas. Ja tas nav iesp&jams, konkrétais zimols vadibas virziens, automatiski klust par
mazako prioritati. Petijjuma iegitie rezultati lauj secinat, ka lielo pilsétu gadijuma, unikala
pirkuma piedavajums veidojas nevis no kadas/am identitates kategorijam, bet gan no pasvaldibas
rakstura, kas izrietgjis no identitates véstjuma summas, vai ari noteiktim ambicijam. Sim
apgalvojumam apstiprinajums rodams arf literatiira. Rozenblats (Rozenblat, 2011) apgalvojis, ka
lielas pasaules pilsétas zimola idejas sintez€Sanai izmanto nevis visparigos, bet gan afektivos téla
atribiitus, kas atklaj katras pils€tas rakstura iezimes, pieméram romantiska Parize, moderna
Tokija, stiliga Milana un kultiiras bagata Barselona. Latvijas gadijuma piemérs iepriek$&jam
apgalvojumam ir Ventspils, kur neviena identitates kategorija nav izteikti domingjosa.
Unikalitati Ventspils iegiist ar saviem centieniem bt pirmajai, tada veida manifest&jot lideribu.
To apstiprina $ini pétijuma iegitie afektivie t€la atribiiti, ka dilstosa seciba ir $adi: lideriba,
energiskums, klatbitne, prieks, dzivigums, dzives piesatinajums, uznémiba, izaugsme, veiksme,
atjautiba, spilgtums, stabilitate, gimeniskums. Pasvaldibas ar polistrukturalu identitates uzbavi ir
ar plasaku specializaciju attieciba pret tam, kuru identitates uzbiive ir monstrukturala. Tas Jauj
apgalvot, ka plasas specializacijas (universalas) pasvaldibas konkuré ar piedavato iespéju
plasumu, novadot So véstijumu lidz mérka tirgum, bet specializétas teritorijas pozicioné sevi ar
piedavato iespeju dziJumu. Konkurences spéks universalai teritorijai pret specializéto ir atkarigs
no ta, cik lielu vertibu paterétdjs pieskir to piedavatajam iespéjam — vai dzilums atsver plasumu

un otradak.
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Vai teritorijas ar monostrukturalu télu ir labakas pozicijas par tam, kuram tas ir
polistrukturals? No uztveres viedokla atmina labak paliek neliels, bet unikalu atribttu skaits, jo
vienu vai divus atribitus uztvert ir vieglak ka piecus vai desmit, tie izplatas straujak un talak. No
potenciala tirgus viedokla, mono uztvere automatiski nozimé ari mono lietojumu. Tadgjadi
tieckSanas uz daudzpusigu uztveri un daudzpusigu lietojumu ir pamatotaka, tas ilgtermina
potencials ir lielaks. Tomér art $adam attistibas modelim ir trikumi. Risks ir tani, ka tiecoties
visos virzienos, teritorijai var neizdoties iegiit augstus raditajus visos virzienos. SpecializéSanas
viena virziena ir attaisnojama tikai tad, ja konkrétais virziens teritorijai sniedz absolitas
prieksSrocibas, jeb unikalu tematisko niSu. Balstoties uz pétijumu rezultatiem, pasvaldibam ar
polistrukturalu identitates uzbtvi saskatam divus attistibas variantus:

1. zimola ideju sintezet, izmantojot identitates p&tijumos iegiitos teritorijas rakstura izteic&jus,
pieméram, lideriba, miers, romantika, skaistums, radoSums, savu diferenc€Sanas sp&ju jeb
konkurences nisu iegiistot nevis ar savu daudzskautnaino identitati, bet ar savu raksturu.

2. katra no teritorijas lietojuma aspektiem veikt at$kirigu pozicion&jumu, pieméram,
tirismam savs, dzivesvietai savs, biznesam savs, tadgjadi izvairoties no pretrunam, kas
izriet no polistrukturala téla veidosanas triikumiem.

Izstradajot vizualo identitati, teritorijam ar polistrukturalu identitati nav vélama tendencioza,
vienu virzienu manifestéjosa vizuala identitate. Vizuala identitate tsk. saukli butu jaizveido tadi,
kas butu adaptéjami dazadu, teritorijai raksturigu t€ému komunic€Sanai. Vizualai identitatei
jakalpo ka komunikacijas ietvaram, kura tiek ieklauta daudzpusigo teritorijas identitati

komunicgjosa informacija.
3.3 Latvijas paSvaldibu zimola attistibas iesp&ju noveértejums

Sini apaksnodala apkopoti un savstarp&ji salidzinati visi §1 promocijas darba empirisko
pétijumu rezultati ar mérki noskaidrot esosas, zimola attistiba vadosas pasSvaldibas, un to, ka

Latvijas pasvaldibas zimols veidosies turpmak.

3.3.1 Secinajumi par zimola attistibu lielajas paSvaldibas

Sasaistot pétijuma rezultatus, tika ieglits paraugs tam, kadi bijuSi darba iegiito pé&tijumu
rezultati par Ventspils paSvaldibu (3.15 att.). Ta ka $1 ir zimola attistiba vadosa pasvaldiba, tas
raditajiem tika pielidzinatas citas paSvaldibas, lai noskaidrotu iesp&jamas novirzes. Ventspils
zimola pétijumu rezultatu shéma (3.15 att.) att€lo zimola vadibas logiskos posmus, kas pamatoti
teorétiski pétnieciskaja dala. P&tijumu rezultati lauj pretstatit pasvaldibas marketinga aktivitati
telam, kads par pasSvaldibu ir izveidojies. Att€la 3.5 redzams, ka teritorijas téls veidojas no

pasSvaldibas identitates (3.15 att. 1.posms). Identitate ir pamats teritorijas t€la veidoSanai, kas var
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veidoties paSplasma (3.15 att.), vai tikt pastiprinats ar marketinga darbibu (3.15 att. 2.posms),
veidojot divas paral€las informacijas plismas. Ja paSvaldibai ir izstradata zimola attistibas
koncepcija, tad tai butu jabuit balstitai uz teritorijas identitates pétijumu rezultatiem. Zimola
idejai, jatiek komunic€tai primaras (teritorijas fiziska vide), sekundaras (teritorijas reklama) un
terciaras (nekontroléta informacijas pliisma) veida. Minétas komunikacijas, iznemot terciaro
informacijas plismu, efektivitate ir atkariga no pasSvaldibas marketinga aktivitatéem — jo tas ir

lielakas, jo kvantitativaka un kvalitativaka ir komunikacija.

1.Pasvaldibas identitate (stabilie, mainigic un simboliskie faktori) ka
komunikacija

|

2.Marketinga darbiba ka komunikacija
Integreta teritoriald marketinga pieeja un zimola vadibaS iezimes ar augstako
izpausmes limeni Latvija

|

3.Pasvaldibas raditais téels

|

4.legiita pasvaldibas téls sabiedriskaja apzina

1) proporcionala lietojuma aspektu uztvere (investéSana 39.6%, dzivesvieta 27.6%, tarisms
32.7%);

2) daudzskautnains (polistrukturals) pasvaldibas téls;

3) augsta pasvaldibas diferencésanas spéja ar pilsetas rakstura izteicejvardu — lideriba.

Zimola vadibas logiskie posmi

3.15.attéls. Zimola pétijumu rezultatu shéma par Ventspili
Avots: autora izstradats, apkopojot visus promocijas darba pétijumu rezultatus

Talak, ka ceturtais posms ir teritorijas uztvere, kas veidojas no pasvaldibas izveidota téla. Ta
var veidoties paSplisma, vai ari tikt pastiprinata ar marketinga aktivitatem. Teritorijai var but
spéciga identitate, bet vajs marketings un otradak, vai ari sp&cigi vai vaji abi piemin&tie elementi.
Augsts vai zems kadas teritorijas uztveres limenis izriet no pieminéto faktoru summas, kas
veidojusies no stabilajiem identitates faktoriem — geografiskais novietojums, klimats, reljefs,
tdeni, vésture, mainigajiem identitates faktoriem — paSvaldibas lielums, iedzivotaju blivums,
argjais veidols, iedzivotaju labklajiba, kultiiras tradicijas, simboliskajiem faktoriem — pasvaldibas
simbolika, politiskais klimats, iedzivotaju uzvedibas kultiira, zimigi notikumi, sabiedriba
pazistamas personibas, ZImigi raZojumi u.c. mainigie.

Saskapa ar pétjjuma rezultatiem, Ventspill marketings tika Tstenots integrétas teritoriala
marketinga pieejas forma ar augstakas integracijas ltmeni Latvija. Ventspils ka republikas
nozimes pilséta tiek uztverta ar vienlidz augstam dzivesvietas, investiciju un tiirisma iesp&jam,

kas nozime plasas §1s paSvaldibas lietojuma iesp€jas. Pilsétas lietojuma plasums atspogulojas ar1
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Ventspils tela, kas ir polistrukturals. Petijuma tika noskaidrots, ka Ventspilij ir izveidojusies
augsta diferenceSanas sp&ja, ko izsaka paSvaldibas centieni p&c augstaka snieguma Latvija,
tadgjadi citu pils€tu un novadu starpa, izceloties ar lideribu.

Ventspilij pielidzinot citu pasvaldibu raditajus, noskaidrojam, ka tam ir viena vai vairakas
atkapes no Ventspils iegiitajiem rezultatiem. Ventspils piemérs lauj uztveres attistiba vadosas
teritorijas sadalit grupas péc petijuma iegito rezultatu lidzibas: Liepajas analize paradija, ka tai
pétijumos iegiitie raditaji ir lidzigi Ventspilij. Atskiribas izriet no Liepajas pasivas marketinga
darbibas, kas izpauzas fragmentaru virziSanas aktivitaSu forma, specializ€joties uz tiirisma
nozari. Jiurmalas, Siguldas, Césu un Kuldigas iegitie pétijumu rezultati ir savstarp&ji Iidzigi un
parada to, ka iedzivotaju skaita zina mazas teritorijas var konkurét ar lielakam. Atskiriba no
Ventspils sh&mas izriet no neproporcionalas teritorijas lietojuma aspektu uztveres, un
monostrukturalas teritorialas identitates uzbiives. Jau iepriekS pieminéts, ka So teritoriju Ipatniba
ir to specializacija kada no lietojuma aspektiem, galvenokart uz turismu, kur teritorijas uztveres
Iimeni nosaka §Ts specializacijas dzilums un $ai procesa panaktais unikalitates ITmenis. Jiirmalai
salidzinajuma ar citam republikas nozimes pils€tam ir neproporcionala teritorijas lietojuma
aspektu uztvere un monostrukturala teritorialas identitates uzbiive. Sadu situaciju skaidrojam ar
Jirmalas atraSanas vietu pret Rigu, kur pirma nodroSina atpiitas un rekreacijas pakalpojumus,
investiciju aspektu atstajot Rigai. Lidziga situacija ir Ogres novads ar saviem dzivesvietas
pakalpojumiem. Sada veida, izmantojot, stratégiska partnera prieksrocibas, rodas novirze no
apgalvojuma, ka visam republikas nozimes pilsétam ir polistrukturala identitate un vélama
daudzpusiga specializacija. Petijjuma rezultati parada, ka Jurmalas, Siguldas, Césu un Kuldigas
tipa paSvaldibas, specializ€joties viena virziena spg ieglt augstus, bet ne pasus augstakos
uztveres raditajus. Latvijas apstaklos Ventspils un Liepajas daudzpusg€jas specializacijas modelis
bijis paraks.

Jelgavas, Daugavpils un Valmieras piemeri. Balstoties uz nule izskangjuso apgalvojumu, ka
Ventspils un Liepajas modelis, kas manifesté daudzpusigu specializaciju izradijies paraks par
vienvirziena specializacijas modeli, rodas jautajums, kapec atseviSkas republikas nozimes
pilsétas uztver zemak par specializétajam, pieméram, Siguldas novadu? VienojoSais apstaklis
Jelgava, Daugavpili un Valmiera ir to neproporcionala teritorijas lietojuma aspektu uztvere — tas
sabiedriba uzliiko ka potencialus investiciju galamérkus. Tai pat laika, So pils€tu identitate ir
polistrukturala, veidojot savstarp&ju pretrunu, kad cilvéki pilsétu uztver péc noteikta lietojuma
aspekta, bet kuram tas neizpauzas to identitates uzbtivé — $is teritorijas vienlaicigi tiek uztvertas
gan ka specializ€tas, gan ka universalas. V&l Jelgavas, Daugavpils un Valmieras attistibas shéma
atSkiras ar zemaku marketinga aktivitati, kas izpaudusies fragmentaru virziSanas aktivitaSu

forma. Balstoties uz iepriek$ sacito, N0 Ventspils shémas Jelgavas, Daugavpils un Valmieras
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attistiba atSkiras ar diviem faktoriem, kas izskaidro to zemakas uztveres pozicijas salidzinajuma
ar Jurmalu, Siguldu, Cestm un Kuldigu. Analiz€tajam pasvaldibam iesp&jami divi turpmakas
zimola attistibas scenariji (1) sekojot Ventspils paraugam, jastrada pie vajo lietojumu uztveres
paaugstinasanas (2) jaspecializ€jas konkréta virziena ar mérki tani iegiit augstu diferencéSanas
sp&ju. Pagaidam, pieminétas paSvaldibas nevar pieskaitit nedz pie specializétagjam, nedz pie
universalajam, tadejadi paterétajam ir griti saprotama pieminéto pasvaldibu teritoriala produkta
tirgus nisa.

Ogres novada, Rézeknes un Jéekabpils vienojoSais apstaklis ir to zemie zimola uztveres
raditaji. Kopigais Ogres novada, R€zeknes un Jékabpils piemeéros ir tas, ka novirzes no Ventspils
shémas §Tm pasvaldibam ir 3 kriterijos — monostrukturala identitate, zems marketinga izpausmes
Iimenis, pretruniga teritorijas lietojuma un identitates uzbiive.

Teiktais nozimé, ka pasvaldibu rangu dazadiba ir likumsakariga un izskaidrojama. Ta liecina
par zimola attisttbu Latvijas pasvaldibas. ST pétijuma ietvaros més nepretendéjam un
viennozimigiem secindjumiem par visiem zimola attistibas aspektiem Latvijas paSvaldibas.
Misu uzdevums bija sagadat pasvaldibam objektivu priekStatu par to zimola attistibas
problémam un iesp€jam salidzinajuma ar citam pasvaldibam. Tapéc, lai vienkopus paraditu §1
promocijas darba empirisko pétijjumu rezultatus, tika izveidota 3.9 tabula, kur redzamas
liderpaSvaldibas un to zimola attistibas shémas raksturlielumi. Tabula uzskatami parada $is
apaksnodalas sakuma veiktas diskusijas izteic€jus.

Saskana ar Latvijas teritorialo dalfjumu, Latvija ir devinas pils€tas ar 1pasu valsts nozimes
socialekonomisko statusu. Promocijas darba pétijumi paradija, ka pasvaldibu kognitiva uztvere
atSkiras no administrativa dalijjuma — visas republikas nozimes pils€tas nav tas, kuram Latvija
izveidojusies augstaka zimola attistiba (3.9 tab.). Nemot véra pétijuma rezultatus secinam, ka
valsts limena zimola statusam atbilst Ventspils, Liepaja, Jurmala, Siguldas novads, Valmiera,
Jelgava, Césu un Kuldigas novadi. Salidzinajuma ar piemin&tajam teritorijam Daugavpilij,
Reézeknei un Jekabpilij zimola attistibas raditaji ir ar dzilu korelaciju starp formalo un uztverto,
kas lauj apgalvot, ka pieminéto pasvaldibu zimola attistibai ir nevis valsts, bet vairak regionals
raksturs. Vislabaka kognitiva un formala saskana ir Ventspilij, kuras zZimolam pieskirams arpus
konkurences statuss regionu pasvaldibu konteksta. Tas ir divas reizes vertigaks par Liepaju, ka
tuvako konkurentu. Abam pils€tam attistijusies universala lietojuma uztvere, un Sadam statusam
atbilstiga polistrukturala identitate. Piemingtas paSvaldibas ir vadoSie zimoli dzivesvietas,
investiciju un tirisma aspekta. Sis stavoklis atbilst administrativo teritoriju un apdzivoto vietu
likuma 6. pantam par republikas nozimes statusa pieskirSanu. Atskiribas Liepajas zimola attistiba
pret Ventspili tika identific€tas saistiba ar tas marketinga darbibu, kas atSkiras gan péc formas,

gan péc pielietojuma limena.
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3.9.tabula
Pétijuma iegiito zimola attistibas raditaju attélojums lielo pasvaldibu kategorija

Zimola uztveres attistiba

_ _ . Marketinga metoZu pielietojuma attistiba
Uztveres attistiba dzivesvietas, 8 wp J

investiciju, tirisma aspektos Zimola uztveres

Universala Specializéeta Polistrukturala  Monostrukturalas indekss Fragmentara Teritoriju Zimola vadibas iezimes
lietojuma uztvere lietojuma uztvere identitate identitates virzisana marketinga MIX  vizualds identitdtes forma
kategorijas
Universala lietojuma uztveres pilsétas ar augstu zimola attistibu
Ventspils* X X 2323 logotips
Liepaja* X X 1046 X -
Specializéta lietojuma uztveres teritorijas ar augstu zimola attistibu
Jiirmala* dzivesvieta, tirisms daba 845 logotips un sauklis
Siguldas nov. tirisma daba, vésture, 950 logotips un sauklis
aktiva atplita
C&su nov. tirisma vesture 554 X logotips un sauklis
Kuldigas nov. tirisma vésture, daba 254 logotips un sauklis
Specializéta lietojuma teritorijas ar polistrukturalu teélu un otradak (viduvéja vai zema zimola attistiba)
Jelgava* Investiciju X 688 X logotips un sauklis
Valmiera* Investiciju X 709 X logotips un sauklis
Daugavpils* Investiciju X 302 X sauklis
Rézekne* X kulttira 117 X logotips un sauklis
Jekabpils* Investiciju X 39 X logotips un sauklis
Specializéta lietojuma uztveres teritorijas ar viduvéju vai zemu zimola attistibu
Ogres nov. dzivesvietas daba 199 X -
Bauskas nov. tarisms, dzivesvieta bizness, vesture 110 X logotips
Talsu nov. dzivesvietas daba, vésture 93 X sauklis
Tukuma nov. dzivesvietas daba 83 X sauklis
Madonas nov. dzivesvietas daba 71 X -
Salaspils nov. dzivesvietas infrastrukttira 51 X -
Saldus nov. dzivesvietas daba 41 X sauklis
Kraslavas nov. tarisma daba 37 X logotips un sauklis
Dobeles nov. dzivesvietas daba 31 X -
Aluksnes nov. trisma daba, vesture 24 X -
Olaines nov. dzivesvietas bizness, 19 X -
infrastruktiira
Gulbenes nov. tirisms, dzivesvieta vésture 15 X -
Limbazu nov. dzivesvietas bizness 15 X logotips

*Republikas nozimes pilsétas

#Autora izstradata teritoriju klasifikdcijai péc to lieluma (plasak. sk.3.2.nod.)
Jreknraksta izceltas pasvaldibas Rigas tiesa ietekmes zond
A

Avots: autora izstradats, apkopojot visus promocijas darba empirisko petijumu rezultatus



Pretéja zimola attistiba ir Jurmala, Siguldas, Césu un Kuldigas novados, kur tas izriet no
dzilas specializacijas kada no lietojuma aspektiem, parsvara tirisma. Sa iemesla dél, pieminétas
teritorijas raksturojamas ka nacionalas nozimes tiirisma galamérku zimoli (Jirmala ar1 ka
dzivesvietas zimols), kam ir monostrukturala identitates platforma. Identitate balstas uz tiirisma
piemérotu kategoriju, kas So teritoriju gadijuma ir daba un/vai vésture. Piemin&tajam
pasvaldibam ir sava niSa, kas caur raksturu vai lietojuma vestijumu tas noskir no citam
teritorijam, veidojot augstu diferencé$anas sp&ju. Jurmalu, Siguldas, Césu un Kuldigas novadus
iespejams nodalit ka vadoSos zimolus sava kategorija. Piem&ram, balstoties uz identitates
atribiitu analizi, tika secinats ka Jiirmala pozicion€jama ka Latvijas labakais kiirorts, Sigulda ka
labakais aktivas atpitas galamérkis, Kuldiga ka romantiska. STm pasvaldibam Latvija izveidojies
unikala pirkuma piedavajums.

Zimola attistiba problematiskakas ir pargjas republikas nozimes pils€tas, kuram pret to
statusu, lielumu, budzetu ir relativi zems zimola uztveres indekss. Piemin&to raditaju proporcijas
attieciba pret citam teritorijam ir iemesls, kapeéc Daugavpilij, R€zeknei un Jekabpilij to zZimola
statuss nav atbilstigs to formalajam — republikas nozimes statusam. Otrs formalais kriterijs ir
konstatéta pretruna starp teritoriju lietojuma uztveri un to identitati — specializéta lietojuma
pasvaldibas, bet ar polistrukturalu teritorialas identitates uzbuvi un otradak. Pieminétais
izpauzas, kad cilveki teritoriju uztver péc noteikta lietojuma aspekta (dzivesvieta, investicijas,
tiirisms), bet kuram tas neizpauZzas to identitates uzbiivé — §1 teritorijas vienlaicigi tiek uztvertas
gan ka specializetas, gan ka universalas. Tadejadi augsta diference$anas sp&ja nav iesp&jama, jo
mérka auditorijai ir apgriitinata pilsétas vai novada jégas uztvere, tai nav fokusa, ta ir izkliedéta.
Neskatoties uz So pretrunu Valmierai un Jelgavai, pret R€zekni un Jekabpili ieglta relativi augsta
zimola vertiba, bet ta ir relativi zema attieciba pret Liepaju vai Ventspili, kuram §1 pretruna
netika konstateta.

Pargjam teritorijam (Ogres, Bauskas, Talsu, Tukuma, Madonas, Salaspils, Saldus, Dobeles,
Kraslavas, Aliksnes, Olaines, Gulbenes un Limbazu novadiem) lielo pasvaldibu kategorija, to
lietojuma nozime ir vairak lokala neka valstiska. Visam pasvaldibam sakot ar Ogres novadu ka
lielako, raksturiga specializéta lietojuma uztvere. STm teritorijam ir monostrukturala identitate,
zems marketinga integracijas Itmenis, fragmentaru virziSanas aktivitaSu forma. Zimola vadibas
iezimes vizualas identitates forma ir tikai pusei §as grupas teritoriju (3.9 tab.), liclakoties tam, ar
augstaku zimola uztveres indeksu. Iemesli kapéc §is teritorijas vert€jamas ka regionali zimoli, ir
rodami ieprieks izdaritaja secinajuma, ka specializ&tas teritorijas konkur€ ar savas specializacijas
dzilumu nevis ar pasvaldibas lietojuma plasumu. Tas nozimé, ka attistoties ka zimoliem,
teritorijas sakot ar Ogres un beidzot ar Limbazu novadu, objektivu un subjektivu iemeslu dél nav

sp&jusas iegiit tadu rezonansi Latvija, kada ir, pieméram, Liepajai, Siguldas Césu vai Kuldigas



novadiem. Tadgjadi Latvijas konteksta, tam sava lietojuma kategorija, ir otra, tre$a vai ceturta
Iimena nozime, teritorijam nav izveidojies unikala pirkuma piedavajums.

P&c $ada algoritma analiz&jamas visas saraksta (3.9 tab.) esosas teritorijas. Algoritms balstams
uz teritoriju lietojuma aspektiem un ta vértibu sabiedribas apzina — jo augstaka vértiba, jo
vertigaks zimola statuss attiecigaja nisa. Otrs faktors ir identitates platforma, kura nepauz zimola
vertibu, bet izsaka bazi no kuras veidosies teritorijas diferencéSanas sp&ja, kam jabut atbilstigai
tas lietojuma aspektam. Tabula 3.9 redzams, ka identitates uzbtives izteic€ji daudzam teritorijam
ir vienadi. Daba ka domingjosa kategorija ir raksturiga Ogres, Tukuma, Madona, Saldus,
Kraslavas un Dobeles novadam, vésture — Bauskas, Talsu, Aliiksnes un Gulbenes novadiem, bet
Olaines, Salaspils, Limbazu novadi izcelas ar savu uznémgéjdarbibu un infrastruktiiru. Caur
ieprieksgjo apgalvojumu rodas jautajums, ka teritorijas sevi var pozicionét, lai sava kategorija
iegiitu unikalu niSu? No zimola vadibas viedokla §is jautajums ir svarigakais, jo ta risinaSana vai
nerisinasana, visvairak ietekmé&jusi So teritoriju konkurtsp&ju zimola attistibas konteksta —
novadi nav pietickami sp&jusi sintez&t, attistit un komunicét unikalo, kas balstitos un to
specializaciju un galvenajam identitates Skautn€m. Teritorijas atSkirigas iezimes netiek
pietickami konsolid&tas, lai novadam rastos sava tematiska niSa un neatkartojams tels.

Lielako dalu Latvijas paSvaldibu apvieno darba izdaritais secinajums, ka to t€ls un attiecigi ar1
zimola vertiba nav marketinga centienu iznakums. Nodala 3.1.1 diskutéts par to, ka teritorijas
tels var tikt merktiecigi veidots (indozéets tels), vai attistities paSpliisma (organisks t€ls). Fakts, ka
teritorijai, pateicoties fundamentalajiem un strukturalajiem faktoriem, noteikts zimola uztveres
Iimenis izveidosies neatkarigi no marketinga aktivitates izskaidro to, kapéc atseviskas
pasvaldibas marketinga, it pasi zimola vadibas lomu veérté zemu — fundamentalo un strukturalo
faktoru esamiba nelauj saskatit subjektiva faktora nozimi, jo starp $adu un marketingu
praktiz€joSu teritoriju uztveres kontrasts nav Joti liels.

Ja augstie zZimola attistibas raditaji nav marketinga nopelns, kapéc tie izveidojusies tabulas 3.9
augsdala esosajam pasvaldibam? Mes uzskatam, ka So pasSvaldibu gadijuma tas ir bijis veiksmes
faktors, kur§ izpauzas ar to, ka vesturiski pasvaldibas t€lu ietekm&jusie faktori, gan objektivie,
gan subjektivie, attistijusies pasvaldibai labvéligi. Tomér Ventspils piemérs pierada, ka biit
liderim ar veiksmi vien nepietiek, to papildinot ar mérktiecigu marketinga darbibu teritorijas
uztveres limenis palielinds, radot konkurences prieksrocibu. So faktu pagaidam Latvijas
paSvaldibas nav izpratu$i un par to liecina lémums marketingu izmantot fragmentari nevis
strategiski. Galvenais zaudgjums pasvaldibam, kuras marketinga lomu veérteé zemu, ir

neizmantota iesp&ja subjektivajam faktoram pakartot strukturalos.
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Attela 3.16 vizualiz€jam teritoriala zimola attistibu. Piramidas pirmais posms att€lo
pasvaldibu ka daudzu dimensiju veidojumu, kas reprezente daudzu objektu un subjektu sist€ému
ar sev raksturigu komunikaciju. Zimola attistibai, pieminéta sist€ma ir virzamais objekts, tapec ta
ir pamats katras teritorijas zimola vadibas planoSanai un atrodas piramidas lejas dala. Piramidas
otrais limenis veidojas tad, kad no sistémas nodalas paSvaldibu visspilgtak raksturojoSie
mainigie. Tie ir savdabigie teritorijas identitates elementi, kas izsaka tas raksturu, pieméram
daba, vésture, kulttra utml. Savdabigajam iezimém ir strukturala loma, tas veido pasvaldibas téla
kritisko masu, kas izsaka tas raksturu. Piramidas tresaja limeni ir to unikalo vai savdabigo lietu
kopums, kas izcel konkréto pasvaldibu uz citu fona. Ieprieks tika secinats, ka teritorijas ar
monostrukturalu identitati (Siguldas, Cesu, Kuldigas novads) var izcelties ar unikalajiem
identitates elementiem, savukart teritorijas ar polistrukturalu identitati izcelas ar sava rakstura vai

ambiciju izteicgjiem, piem&ram, vards lideriba, miers, romantika utml.

Teritorialais tels
un zimola vertiba

Izcelties uz citu
pasvaldibu fona
|

Teritoriala ztmola vadibas
kompetence — attistit unikalo
un stiprinat savdabigo

Pasvaldibam unikalais

AN

|
|
|
: Konsolid@t un pasniegt
: PaSvaldibam savdabigais teritorijas raksturu
|
|
|
|

N i

Nodro$inat miisdienigu
Pasvaldibam kopigais pakalpojumu

AN

3.16.attels. Pasvaldibu zZimola attistibas konceptuals attélojums
Avots: autora izstradats un balstas uz empirisko pétijumu rezultatiem
TreSais limenis piramida ir ar mazako svaru tas uzbive, bet tam ir lielaka ietekme uz
patérétaja uzmanibas piesaisti. No atgriezeniskas saites viedokla, paSvaldiba attistitas unikalas

iezimes to izcel uz citu fona, jeb piesaista paterétaja uzmanibu. Kad tas noticis, patérétajs sak

dzilak interes€ties par teritoriju un nonak pie zemakajiem piramidas Itmeniem. Visbeidzot,
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informacija par sisttmu kopuma, lJauj klientam noveértét pieredzi par gaidamo pakalpojumu un
pienemt gala Iémumu.

Ka iepriek§ pieminéts, Zimolu attistiba Latvijas pasvaldibas ir 1pasa ar to, ka piramidas
posmus sava apzina patérétajs rada pats, redzot sisttmu kopuma, atdalot no tas savdabigo un
velak arl unikalo. Sabiedriskaja apzina uztvere par teritoriju veidojas pasplisma, kura, ja
nepiemin logotipus un sauklus, ka zimola vadibas koncepcija nedublgjas zimola vadibas
iniciatora dienas kartiba. Otra darba atklata probléma par kuru diskutets §1s apaksnodalas sakuma
ir fakts, ka daudzam Latvijas pasvaldibam sabiedriskaja apzina trikst piramidas tresa [imena, kas
manifestétu vietas absoliitas prieksSrocibas. Zimola attisttba §tm pasvaldibam balstas uz
relattivajam priekSrocibam, ka iznakuma tieSi $Tm pasvaldibam koordinéta zimola vadiba ir
visvairak nepiecieSsama. Tas ir visas 3.9 tabula redzamas pasSvaldibas sakot ar Ogres novadu. Ja
Sadu teritoriju simboliskais kapitals nav vertigs, mérka auditorijai, vadoties no piramidas pirma
un otrd limena informacijas, ir gruti sintez€t tas unikalo 1pasibu kopumu. Iznakuma $ada
teritorija neizcelas uz citu fona, jo tas imidzam ir zema diferenc€Sanas sp€ja. Zimola vadibas
uzdevums $adu pasvaldibu kategorija, ir treSo piramidas dalu paterétaja uztvere palidz&t radit.
Petijums paradija, ka zimola vadibas iezimes un lielaka marketinga darbiba kopuma, vairak
raksturiga tieSi teritorijam ar augstaku zimola attistibu, savukart tam pasvaldibam, kam tas
visvairak bitu nepiecieSams, marketinga ir pasivas, samierinoties ar faktu, ka objektivie faktori
tam nav labveligi unikala pirkuma piedavajuma iegtiSanai, bet neapzinoties iesp&jas, kuras sniedz
subjektivie faktori marketinga darbibas izpausmé. Sis paradibas iznakuma palielinas plaisa starp
marketinga aktivo un marketinga pasivo teritoriju zimola vertibu, un Ventspils tam ir spilgts
piemérs. Pirmas savu zimola veértibu nemitigi palielina, bet otrajam ta samazinas to pasivitates
del.

Summgéjot §inT apak$nodala paveikto secinajam, ka neizmantojot stratégisko pieeju
marketingam, kur zimola vadiba ir tas sastavdala, paSvaldibas lauj to t€lam parsvara veidoties
pasplisma, palaujoties uz veiksmes faktoru ta attistibai. Sadi tas konkurencé zaudé pagvaldibam,
kuras izmanto stratégisko marketingu, pieméram, Ventspilij. Neizmantojot stratégisko pieeju

marketingam, pasvaldibas samazina savas iesp&jas attistit unikala pirkuma piedavajumu.

3.3.2 Secinajumi par zimola attistibu vidgji lielas pasvaldibas

Teritoriala zimola vadibas posmi un to realizacija lielajas paSvaldibas ir attiecinama ari uz
vidgjiem un maziem novadiem. Tapat ka lielajas pasSvaldibas, videéjo novadu tels attistijies
paSplisma. Petijums lauj paradit dazados veidus ka t€ls Sinis pasvaldibas ir attistijies, veidojot

pamatu to zimola vértibas pieaugumam.
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Vidéjo un mazo pasvaldibu identitates uzbtive ir monostrukturala, izrietot no vienas vai divam
kategorijam — parsvara dabas un véstures. So iemeslu d&|, zimola attistibas analizei tika
izmantoti zimola uztveres petijuma dati un no tam izrietosas likumsakaribas. Zimola vadibas
indikatori novados tika attéloti, izmantojot zimola vizualas identitates klatbatni. Vid€jas un
mazas administrativas teritorijas sevi pozicion€ nevis ar piedavato iesp&ju plasumu, bet gan ar
dzilumu, specializgjoties kada no lietojuma aspektiem. Atskiriba no lielajam pasvaldibam, videjo
un mazo novadu rezonansi Republikas méroga visvairak ietekmé to identitates stabilie faktori,
ipasi to atrasanas vieta pret Rigu. Novadiem, kas atrodas talu no metropoles, vai citas lielas
pilsétas, funkcionala vértiba, izriet no tirisma aspekta, kuru ietekmé novada novietojums pret
kadu dabas resursu — jura, ezers, parks utt. Pilsétu un novadu novietojums pret nozimigiem dabas
resursiem ietekmgjis mainigo un simbolisko identitates faktoru attistibu, nodrosinot novadus ar
funkcionalajiem un simboliskajiem resursiem.

Zimola uztveres rangos biitiski izcelas Rigas tuvuma esoSie novadi — Marupes, Adazu,
Babites, Carnikavas, Garkalnes un Stopinu. P&tijums paradija, ka tiem ir augsta uztverta vertiba
dzivesvietas aspekta, bet zema tirisma aspekta. Ozolnieku, lecavas, In¢ukalna novadi ir piemérs,
ka dzivesvietas aspekta veértiba samazinas, palielinoties novada atraSanas vietai pret Rigu.
Novirze no §a apgalvojuma ir tiem no Rigas attalajiem novadiem, kas atrodas citu lielo pilsétu
tuvuma, pieméram, Smiltenes, Kocénu novadi Valmieras, un Grobinas novads Liepajas tuvuma.

Atrasanas vietas faktora ietekmi mazina simboliskas identitates faktori (pilsétas simbolika,
uzvedibas kultlira, zZimigi notikumi, sabiedriba pazistamas personibas, pils€tas raZzojumi u.c.
mainigie). Lielaka simbolisko faktoru vértiba ir novadiem, kas izveidojusies par pievilcigiem
tirisma galamérkiem. Jo lielaka §1 lietojuma vertiba, jo mazaka ir attaluma pret lielu pils€tu
ietekme. Tapéc secinam, ka atrasanas vietas ietekme attiecas uz visiem vid&jo un mazo novadu
lietojuma uztveres aspektiem. Tai pat laika secinam, ka novada atraSanas vietas ictekme uz
dzivesvietas uztveri ir lielaka ka uz tirisma aspektu. Balstoties uz $o secinajumu, p&tamas
teritorijas sadalijam tris kategorijas: (1) novadi, kuru zimola vértiba attistijusies no stabilajiem
identitates faktoriem, (2) novadi, kuru zimola vértiba attistijusies no mainigajiem un
simboliskajiem faktoriem, (3) novadi, kuru identitates faktoru ietekme uz to zimola attistibu
bijusi proporcionala.

Pasvaldibas, kuru téla attistiba izrietéjusi no stabilajiem identitates faktoriem. Administrativi
teritorialas reformas iznakuma, par novadu centriem kluva daudzas apdzivotas teritorijas ar
mazak senu vesturi. Pieméram, Kekavai ir daudz seklakas véstures saknes ka Koknesei. Ja
Kokneses identitate veidojusies vairaku gadsimtu garuma, tad Kekavai tas noticis daZzu desmitu
gadu laika. Sada lietu kartojuma, simboliskais kapitals Koknesei ir lielaks, jo tas attistibas

process bijis ilgaks. Toties Kekavai, tas funkcionalo veértibu sniedz stabilie identitates faktori, kas
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SinT gadijuma izpauzas ka atrasanas vieta pret Rigu. Tadg€] vesture ka stabilais identitates faktors
jaskata konteksta ar teritorijas atrasanas vietu pret lielu pilsétu, vai arT pret nozimigu dabas vai
cilvékveidoto resursu/iem. V&sturiskais aspekts un resursu esamiba ir svariga novadiem, kas
specializ€jas turisma aspekta. Vestures mantojums sniedz ieguldijumu simboliska kapitala
attistiba, bet resursi piesaista taristus. Dzivesvietas aspekta simboliskais kapitals nav tik batisks,
svarigaka ir novada funkcionala attistiba, sevidki sakariem ar metropoli. Sis apstaklis lauj nodalit
novadus ar 1pasi augstu funkcionalo, bet zemu simbolisko vértibu (3.10 tab.), kur noteicosais
faktors ir atraSanas vieta pret Rigu. Tie ir Marupes, Adazu, Babites, IkSkiles, Carnikavas,
Garkalnes un Stopinu novadi, kuriem ir Iidziga vésturiska attistiba, kas ir relativi nesena
(iznemot Ikskili). Tas §Tm teritorijam nav lavis uzkrat lielu simbolisko kapitalu, tanT pat laika,
simboliska kapitala attistibu kav&juSas parak ciesas saites ar Rigu, kad novada robezas ir tikai

formalas — Riga aiz€no novadu simbolisko kapitalu, bet vecina to funkcionalo attistibu.

3.10.tabula
Pasvaldibas, kuru téls attistijies no stabilajiem identitates faktoriem
Zimola Lietojuma vertiba Zimola vadibas iezimes
Novads ; — — L -
indekss dzivesvietas tiurisma vizualdas identitates forma
Rigai turvie novadi
Marupes nov. 430 411 19 -
Adazu nov. 353 310 43 -
Babites nov. 178 169 9 -
Ikskiles nov.* 168 126 42 -
Carnikavas nov. 146 114 32 -
Garkalnes nov. 83 78 5 -
Stopinu nov. 21 21 0 -
Pret Rigu attalie novadi
Smiltenes nov.* 159 116 43 Logotips un sauklis
Ozolnieku nov. 84 77 7 -
Baldones nov.* 87 65 22 -
lecavas nov. 49 44 5 sauklis

*novadu centri ar pilsétas statusu

Avots: autora izstradats un balstas uz empirisko pétijumu rezultatiem

Piemin&to novadu zimols ir pakartots Rigas zimolam, stiprinot ta speku dzivesvietas aspekta
un balstds uz mono lietojumu — alternativa dzivei arpus Rigas robezam. Tadgjadi, Pierigas
novadu zimola koncepcijam jabiit integretam Rigas zimola koncepcija, kur abas administrativas
teritorijas cita, citu papildina. Tani pat laika, Pierigas novadiem svariga ir ne tikai integracija,
bet arf simboliska kapitala vairo$ana, lai uz Rigas fona nezaudétu savu identitati. Sis apstaklis
pieradams ar faktu, ka Rigai tuvam administrativam teritorijam netika konstatétas zimola vadibas
ieztmes vizualas identitates forma, kas manifestéto to atskirigas iezimes. Tabula 3.10 redzams,
ka tiirisma aspekta vértigaki ir novadu centri ar dzilaku vésturi (Ikskiles, Adazu un Carnikavas).
Pieméram, Ikskiles novads, pateicoties savai vesturei, ja tas atrastos talak no Rigas, biitu

vertigaks turisma galamérkis. Tomér izmantojot IkSkiles pieméru, redzams, ka atrasanas vietas
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faktors rada citas attistibas prioritates, kas tirismam nav bijusas tik labvéligas. Tabulas 3.10
Ozolnieku, Baldones, lecavas piemé&ros parada, ka attalumam pret Rigu samazinoties, samazinas

novadu funkcionala vértiba.

Pasvaldibas, kuru zimola attistiba izriet no simboliskajiem identitates faktoriem

Tabula 3.11 noskirti tie novadi, kuru zZimola attistiba balstijusies uz simboliskajiem identitates
faktoriem, kas parsvara izriet€jusi no dabas un cilveku veidoto resursu klatbiitnes. To apstiprina
zZimola vadibas iezimes vizualas identitates forma, kas Sis kategorijas novadiem konstatétas
biezak. Turisma aspekta veértigakie ir tie novadi, Kokneses, Engures, Rojas, Krimuldas,
Burtnieku, kam attalumu pret galvaspilsétu kompensé resursi, dabas vai v&stures kategorija,

klustot par $o novada identitates izteicgjiem.

3.11.tabula
Pasvaldibas, kuru tels attistijies no simboliskajiem identitates faktoriem
Zimola Lietojuma vertiba Zimola vadibas iezimes
Novads . = - — .. o _
indekss dzivesvietas tiurisma vizudalas identitates forma
Kokneses nov. 343 34 305 -
Kandavas nov.* 343 80 263 -
Salacgrivas nov.* 279 69 210 Logotips un sauklis
Engures nov. 243 56 187 -
Rojas nov. 223 49 174 -
Krimuldas nov. 187 31 156 -
Burtnieku nov. 132 14 118 logotips
Preilu nov.* 127 44 83 sauklis
Rijienas nov.* 101 11 90 -
Amatas nov. 67 13 54 -
Ludzas nov.* 56 7 49 sauklis

*novadu centri ar pilsétas statusu

Avots: autora izstradats un balstas uz empirisko pétijumu rezultatiem

Piemingtie novadi ir ar dzilam veéstures sakném, kas kalpojusi par pamatu to identitates attistibai.
Relativi lielais attalums pret Rigu traucgjis iegit lielaku vertibu dzivesvietas aspekta, Riijjienas,
Ludzas un Amatas novadi tam ir spilgti pieméri. Sini kategorija ir maz novadu, kas atrastos
vairak ka 150 km attaluma pret Rigu. Pateicoties vertiga simboliska kapitala klatbiitnei, §1S
kategorijas novadi sp&jusi attistities arpus Rigas tieSas ietekmes zonas, izceloties ar saviem
tirisma attistibai piemerotajiem resursiem.

AtseviSkiem S§1s kategorijas novadiem simbolisko faktoru izteicgjs ir ne tika ttrisma resurss,
tas papildinas ar citiem simboliskiem elementiem, pieméram, Ludzas unikalas iezimes izriet no
fakta, ka ta ir visvecaka pilséta, bet Durbe vismazaka, un Smiltene vislatviskaka. Valka un Valga
ir vienigas pasvaldibas Latvija, kuras vienlaicigi atrodas, gan Latvijas, gan Igaunijas teritorijas.
Simbolisms var biit iekod€ts arT novada nosaukuma — Saldus, kas pozicion€jama ka saldaka

Latvijas pilséta, Gulbene, kur tas izteicgjs ir gulbis, Saulkrasti — pludmale un saule. P&étjjuma tika
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konstatgts, ka gandriz visiem pieminétajiem novadiem ir definéts sauklis, kas parsvara balstas uz
pilsétas unikalo iezimi piem&ram, Ludza — senaka pilséta, Valka — viena pilséta divas valstis utt.
Piemingtajam paSvaldibam iepriek§ pieminétais apstaklis raksturojams ka paSvaldibas
ieprieks¢jas attistibas veiksmes faktors tas zimola veidoSanai. Tas veido organisku pamatu
zimola témas attistibai. Tabula 3.11 esoSajiem novadiem to zimola attistibas gaita jastiprina un
javairo uzkratais simboliskais kapitals kda galvenais pamats to zimola veidosanai. Veicot,
padzilinatu identitates analizi, jaidentificé un jasistematizé tie resursi, kas visvairak simbolizé
attiecigo novadu, tie jaizmato par pamatu zimola koncepcijas attistibai.

Tabula 3.12 noskirti tie novadi, kuriem konstatéta proporcionala stabilo un simbolisko faktoru

attiectba. Novadi ir vienlidz vertigi gan dzivesvietas, gan turisma aspektos.

3.12.tabula
Pasvaldibas ar proporcionalu stabilo un simbolisko identitates faktoru attiecibu
Zimola Lietojuma vertiba Zimola vadibas iezimes
Novads . —— — . . -
indekss dzivesvietas tiarisma vizudlas identitates forma
Saulkrastu nov. * 574 235 339 Logotips un sauklis
Lielvardes nov.* 329 122 207 -
Aizkraukles nov.* 113 72 41 -
Grobinas nov.* 109 73 36 -
Valkas nov.* 99 56 43 Logotips un sauklis
Livanu nov.* 79 42 37 sauklis
Balvu nov.* 77 54 23 -
Aizputes nov.* 67 34 33 -
Keguma nov.* 52 31 21 -

*novadu centri ar pilsétas statusu

Avots: autora izstradats un balstas uz empirisko pétijumu rezultatiem

Sis kategorijas novadiem, zimola attistibas baze ir plasaka ka mono lietojuma teritorijam, to

zimola attistiba veidosies no kompromisiem starp dazadam attistibas prioritatém, kas balstijusies

uz teritorijas lietojuma nozimi.

Pasvaldibas ar zemu stabilo un simbolisko identitates faktoru vértibas summu

Tabula 3.13 noskirti tie novadi, kuriem novietojums un sakari ar lielajam pils€&tam nav
sniegu$i augstu veértibu dzivesvietas aspekta, tani pat laika, simboliska kapitala summa Siem
novadiem nav lavusi attistities ka vértigiem tirisma galamérkiem. Sis grupas novadu identitates
stabilie un mainigie faktori ir vaji, tade] to simboliskais kapitals nav liels. Redzams (3.13 tab.),
ka lielakoties, tie ir no lielajam pilsétam attali novadi, vai ari tadi, kuriem pirms administrativi
teritorialas reformas nav bijis pilsétas statusa. Sie novadi (Priekulu, Incukalna, Kocénu,
Vecumnieku, Ropazu, Riebinu novadi) bijusi citu administrativo teritoriju vienibas, tiem nav

bijis dzilas administrativas teritorijas vestures.

132



3.13.tabula
Novadi ar zemu simbolisko un funkcionalo vértibu (uztveres indekss < 47)

Novads Zz'mola Lietojuma vertiba Zimola vadibas iezimes vizualas
indekss dzivesvietas tiurisma identitates forma
Dagdas nov.* 47 12 35 -
Priekulu nov. 46 4 15 -
Skrundas nov.* 41 15 26 -
Incukalna nov. 39 28 11 -
Jaunjelgavas nov.* 39 16 23 -
Auces nov.* 36 21 15 -
Kocénu nov. 36 33 3 -
Brocénu nov.* 35 22 13 -
Plavinu nov.* 32 18 14 sauklis
Vecumnieku nov. 23 15 8 -
Iltkstes nov.* 20 10 10 -
Vilanu nov.* 17 7 10 -
Ropazu nov. 14 14 0 -
Alojas nov.* 11 4 7 -
Karsavas nov.* 9 1 8 -
Priekules nov.* 7 4 3 -
Vilakas nov.* 3 0 2 -
Riebinu nov. 1 0 1 -

*novadu centri ar pilsétas statusu

Avots: autora izstradats un balstas uz empirisko pétijumu rezultatiem

Pilsetas statusa esamibu nenosaka formali kriteriji, tad€jadi novadu centriem ar pils€tas
statusu vestures faktoram ir jabiit nozimigakam, bet pie nosacijuma, ka ta ietekmi uz zimola
attistibu nemazina citi faktori. Tabula esoSo novadu zimola attistibai nepiemit ne valsts, ne
regionals mérogs, tie ir lokali. Tapec Sis grupas novadiem, ieteicams iesaistities vai veidot
marketinga alianses ar kaiminu administrativajam teritorijam, kjist par to sastavdalu, un,

izmantojot hierarhijas principu, pretendet uz klatbiitni ari visas Latvijas méroga.

3.3.3 Secinajumi par zimola attistibu mazajas pasSvaldibas

Mazo novadu kategorija atSkiriga iezime izriet no ta, ka So paSvaldibu zimola attistiba ir
pakartota cita zimola attistibai. Augstaka zimola uztveres veértiba ir tiem novadiem, kuru
teritorija ir valsts vai regionalas nozimes tiirisma objekts, pieméram, Térvetes un Ligatnes dabas
parks, Rundales pils vai Aglonas bazilika. Sin gadijuma darbojas zimola pirkuma piedavajums
(Brand Selling Proposition), kad uz viena produkta popularitates rékina tiek pardots cits. Sadu
novadu zimols ir pakartots nozimigu objektu vai resursu zimolam, kur mérka auditorija tos
uzliko caur turisma vertibas prizmu. Tas rada stereo tipisku domaSanu, kas atklajas caur
Tervetes, Ligatnes un Rundales piemériem, kur salidzinot to lietojuma vertibu, saskatama
likumsakariba — ja novads ir labs trismam, tad taja ir ar1 labi dzivot. To pierada novadu
lietojuma vértibas savstarp&ja attieciba (3.14 tab.), kas ir proporcionala. Balstoties uz Siem

secindajumiem, Térvetes, Ligatnes, Rundales un Aglonas novadiem to zimolu ieteicams veidot
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konteksta ar spilgtako tiurisma resursu, izmantojot tda iegito popularitati. Tai pat laika,
pieminétajiem novadiem javeicina $d resursa zimola attistiba, jo teritorijas zimola pandkumi tam
ir pakartoti. Atskiriba no pieminétajiem novadiem, kur domin& mono resurss, Pavilostas,
Vecpiebalgas, Cesvaines, Mazsalacas, Erglu novadiem tiirisma lietojuma vértiba izriet no resursu
summas, kur viena resursa dominante nav tik izteikta. Ari Siem novadiem icteicams lidzigs

zimola attistibas scenarijs, bet kur§ nebalstitos uz vienu, bet gan uz vairakiem tiirisma resursiem.

3.14.tabula
Mazie novadi ar relativi augstu zimola attistibu
Zimola Lietojuma vertiba Zimola vadibas iezimes
Novads . —— — . g -
indekss  dzivesvietas  turisma vizudlas identitates forma

Tervetes nov. 892 337 555 -

Ligatnes nov.* 699 318 381 Logotips un sauklis
Rundales nov. 571 139 432 -

Pavilostas nov.* 453 265 188 -

Aglonas nov. 440 88 352 -
Vecpiebalgas nov. 361 160 201 -

Cesvaines nov.* 278 168 110 -

Skriveru nov. 215 158 57 -

Malpils nov. 202 177 25 -

Mazsalacas nov.* 200 111 89 -

Erglu nov. 174 112 62 -

Jaunpils nov. 132 86 46 -

Dundagas nov. 127 83 44 -

Alsungas nov. 104 50 54 -

Nicas nov. 97 57 40 -

Raunas nov. 96 59 37 logotips
Jaunpiebalgas nov. 91 70 21 -

*novadu centri ar pilsétas statusu

Avots: autora izstradats un balstas uz empirisko pétijumu rezultatiem

Vajakie priekSnosacijumi zimola attistibai ir tiem novadiem, kuri atrodas talu no metropoles,
vai citas lielas pilsétas ar vajiem sakariem, ko nekompensé vestures mantojums un uzkratais
simboliskais kapitals (3.15 tab.). Piemin€to mainigo summa S$adiem novadiem nenodroSina
vajadzigo rezonansi un nerada diferenc€Sanas sp&ju, ka iznakuma to zimola attistiba ir vaja.
Auditorijas uztverg, ta ir tikai de iure teritorija, de facto cilvéku uztvere tai trikst satura. Ja
paSvaldibai nav satura cilvéka apzina, tad ta riské ar to, ka Sis saturs, laika gaita izgaisis ari
realitaté. Tapéc, zimola attistiba visproblematiskakie ir tie novadi, kuri ATR iznakuma ka
funkcionali un simboliski vajas teritorijas ieguvusas administrativas teritorijas tiesibas, kas
neatbilst to realajam potencialam citu novadu saimé, tie ir Priekulu, Incukalna, Kocénu,
Vecumnieku, Ropazu, Riebinu novadi, mazo novadu kategorija — Salas, Pargaujas, Rucavas,
Rugaju, Beverinas, S€jas, Neretas, Baltinavas, Nauk$énu, Vainodes, Varkavas, Ciblas. Sie
novadi Latvijas administrativaja karteé ir jaunpienac€ji, kam vieta Latvijas iedzivotaju prata
kartes, ne pirms, ne ari1 péc ATR, nav pietickami attistijusies. PE&tjjums paradija, ka

jaunizveidotajiem novadiem, kam bijis pilsétas statuss, zimola attistibas Iimenis ir augstaks.
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Zimola turpmakai attistibai, $is kategorijas novadiem (3.15 tab.) més saskatam caur
marketinga aliansu izveidi ar kaiminu novadiem vai pilsétam, kas izpaustos ar konkréta regiona
zimola pozicionésanu, kur katram partnerim ir sava loma téla veidosana, atkaribd no ta speka
un vajumiem. Sadu hierarhijas principu patlaban izmanto novados, lai att€lotu pagastus, ka
noteiktas teritorijas sastavdalas. Pozicion&jamajam regionam, izmantojot dalibnieku resursus,
butu iespgjams iegut lielaku kop&jo rezonansi un tai sekojoSo atgriezenisko saiti, kas vélak
atsauktos uz katru no strat€giskajiem partneriem. Sava zina ta ir atgrieSanas pie policentrisma, no
kura bija jaizvairas ATR iznakuma. Tomér $ini gadijuma policentrisms marketinga izpaustos ar

katra partnera realo spéku nevis formalu statusu.

3.15.tabula
Mazie novadi ar relativi zemu zimola attistibu (indekss < 72)
Zimola Lietojuma vertiba Zimola vadibas iezimes
Novads . = - — L. . _
indekss  dzivesvietas  turisma vizudlas identitates forma

Lubanas nov.* 72 33 39 -

Strenéu nov.* 59 44 15 -

Salas nov. 56 51 5 -

Pargaujas nov. 53 41 12 sauklis

Viesites nov.* 50 30 20 -

Apes nov.* 40 32 8 -

Durbes nov.* 37 29 8 -

Varaklanu nov.* 37 31 6 -

Rucavas nov. 35 20 15 -

Rugaju nov. 35 22 13 -

Zilupes nov.* 33 6 27 -

Beverinas nov. 31 24 7 Logotips un sauklis
Sg&jas nov. 31 30 1 -

Neretas nov. 27 24 3 -

Baltinavas nov. 23 14 9 -

Aknistes nov.* 22 12 10 sauklis
Nauks$énu nov. 17 11 6 -

Vainodes nov. 11 9 2 -

Varkavas nov. 7 3 4 -

Ciblas nov. 6 3 3 -

*novadu centri ar pilsétas statusu

Avots: autora izstradats un balstas uz empirisko pétijumu rezultatiem

Lidziga stratégija jaizmanto novadiem, kuru nosaukums sakrit ar republikas nozimes pilsetas
nosaukumu — Jelgavas, Daugavpils, Rézeknes, Ventspils, Krustpils novads. Atskiriba ir tant, ka
zimola attistibai novadam jasadarbojas ar pilsétam, kuras nosaukumu tie parstav. Nosaukuma
del, pateretajs kliidaini parpratis novada vestijumu un asoci€s to ar pilsétu, liedzot novadam
sasniegt gaidito rezultatu. Neatkarigi no ta, ka pilséta un novads ir atseviS$kas administrativa
teritorijas, cilvéki tas uztver ka vienu veselumu — pils€ta un teritorija tai apkart, $adi tas ir
japozicioné. Nav atbalstami $o novadu neatkarigi zimola vadibas centieni, kad tie netiek

sasaistiti ar pilsétas zimola attistibas planiem.
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Secinajumi

1.

Publiskajai parvaldei, globalas konkurences apstaklos, vadibas efektivitates palielinasanai
japienem jauni izaicindjumu, kas izpauzas caur nepiecieSamibu atraktivi sevi paradit
esosajiem un potencialajiem sabiedriska labuma lietotajiem, tapec p&dejos divdesmit gadus
nostiprinas saite starp publisko parvaldi un marketingu, kad publiskai parvaldei radas
nepiecieSamiba uzvesties lidzigi ka uzn€mumiem, bet uznémumiem marketingd izmantot

principus, kas bija vairak raksturigi publiskai parvaldei.

Marketinga pielietojums teritorijas laika gaita attistijies pa noteiktiem posmiem -—
fragmentaras virziSanas aktivitates, teritoriju mérka marketings, teritoriala zimola vadiba,
integrétais teritoriju marketings, kuros nemitigi pieaugusi teritoriala zimola loma. Vertigs

teritorijas zZimols ir sabiedrisks labums, par kuru pasvaldiba var uznemties vadibas funkciju.

Ir panakta zinatniska vienpratiba par teritoriala zimola lielo lomu pasvaldibas attistiba,
kamer teritoriala zZimola vadibas metodes arvien attistas. Tapéc pagaidam teritoriala zimola
vadibas labakas pielietoSanas iesp€jas ir integréta teritoriala marketinga konteksta, kad

marketingam pasvaldiba pieiet stratégiski.

Publisko organizaciju politiskais raksturs, integracija institucionalaja vide, "vésa" parvaldes
organizaciju kultiira, ne vienmér racionalais [émumu pienemsSanas process, veido galvenos
SkerSlus brivpratigai uznémeéjdarbibas izmantoSanai publiskaja parvaldé. Marketingu, kas
neietilpst publiskas parvaldes pienakumos, pilnigak var istenot paSvaldibas méroga, jo tam
attieciba uz savu administrativo teritoriju tikusi dota lielaka lémumu piepemsSanas

autonomija.

Zimola vadibas pilnvertigai izmantoSanai Latvijas paSvaldibas ir divas savstarp€ji saistitas
pamata problémas: (1) teritoriala marketinga izpratnes trikums (2) stratégiskas pieejas
marketingam trukums, praktizéjot novecojusas fragmentaras virziSanas aktivitates vai

mérka marketingu. Strat€giska pieeja pielietota tikai Ventspils pasvaldiba.

Marketinga pielietojuma Itmenis pasSvaldibas ir bijis atkarigs no konkurences spiediena,
pasvaldibas konkurences ambicijam resursu piesaistei, kas mijiedarbojas ar pasvaldibas
parliecibas Iimeni par marketinga efektivitati piemin€to probl€émas risinasanai. Tomér So
faktoru spiediens nav bijis pietickams, lai Latvijas pasSvaldibas marketingam pieietu

strateégiski. Pasvaldibas dominé fragmentaras virzisanas aktivitates un/vai mérka marketings.
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10.

Izmantot stratégisko pieeju marketingam bremzé pretruna, kas izriet no obligato un
brivpratigo planosanas dokumentu izstrades prioritatém un to savstarpgjas mijiedarbibas, ka
iznakuma paSvaldibu atticksme pret dazadajiem stratégiska satura dokumentiem ir
nevienlidziga. Sa iemesla dél, tikai teritorialaja marketinga, Joti motivétam pagvaldibam
izdodas sasaistit un iedarbinat brivpratiga rakstura planus ar obligatajiem. Pagaidam
vienigais piemérs ir Ventspils pasvaldiba. Tas nozimé&, ka integréta marketinga loma
pasvaldibu attistiba Latvija nav pietickami novértéta, jo $kér§lu $a procesa ievieSanai bijis

parak daudz.

Latvijas pasvaldibas atticksme pret teritorialo zimola vadibu ir pozitiva, tomér pasvaldibas
trukst izpratnes par to, kas ir teritorialais zimols. Pasvaldibas valda uzskats, ka izstradajot
logotipu, pasvaldibai tiek radits zimols. Galvenie c€loni $adai paradibai ir: (1)
terminologijas problémas, kad ar vardu zimols Latvija apzimg&, gan logotipu, gan teritoriala
zimola vadibas iznakumu, kur pirmais termins sabiedribas izpratné ir domingjosais; (2)
teritoriala zimola vadibas pielidzinasana produktu zimola vadibai, kad teritoriala zimola
vadiba tiek dubléts patérina precu zimola veido$anas algoritms. Tadg&jadi, slédzot ligumus ar
sabiedrisko attiecibu agentiiram, pasvaldibas izSkiez lidzeklus, jo $adas darbibas iznakuma
zimola vadibas process sakas un beidzas ar izstradatu zimola viziju (brand vision) un
logotipa dizainu, kam pasvaldibas nakotnes darbiba netiek pakartota, radot klidainu uzskatu,

ka pasvaldibas zimolu iesp&jams radit viena projekta vai pasvaldibas iepirkuma iznakuma.

Teritoriala zimola vadibas izmantoSana Latvijas paSvaldibu kluvusi populara, bet §is process
bijis nepilnigs. Pasvaldibas analiz&juSas savu identitati ar mérki izstradat logotipu, kltidaini
uzskatot to par teritoridlo zimolu. Logotips, pielietojumam pasvaldibu mdarketinga, bijis
galvenais motivs zimola vadibas iezimju klatbitnei tajas. PaSvaldibam trukst vienotas
zimola koncepcijas, kas ka marketinga strat€gijas sastavdala mijiedarbotos ar svarigakajiem
tas planosanas dokumentiem, un mérktiecigas §is koncepcijas istenoSanas, lai raditu vélamo

teritorijas telu.

Pasvaldibas zimols veidojas ne tikai ar marketinga palidzibu, to ietekmé fundamentalie
(klimats, atraSanas vieta un pieejamie dabas resursi), strukturalie faktori (socialekonomiskas
darbibas gaita raditais). Sis secinajums izskaidro, kapéc atseviskas pasvaldibas zimola
vadibas metodes izmanto pasivi — fundamentalo un strukturalo faktoru esamiba nelauj
saskatit subjektiva faktora (marketinga) nozimi, jo starp $Sadu un marketingu praktiz&joSu
teritoriju, zimola vertibas kontrasts nav loti liels. Iznakuma paSvaldibas lauj to t€lam
veidoties padpliisma, palaujoties uz veiksmes faktoru ta attistibai. Sadi tas konkurencé zaude

pasvaldibam, kuras izmanto stratégisko marketingu, pieméram, Ventspilij.
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11.

12.

13.

14.

15.

Patérétaja Iémumu lietot paSvaldibas pakalpojumus ietekme vina uztvere, kuru, pasvaldibam
apzinoties savas pozicijas pret konkurentiem, iesp&jams vadit. Pasreiz augstaka zimola
sabiedriska uztvere lielo pasvaldibu kategorija Latvija attistijusies Ventspilij, Liepajai,
Siguldas novadam, Jirmalai. Vidéjo novadu kategorija Saulkrastu, Marupes, Adazu,
Kandavas novadiem. Mazo novadu kategorija Térvetes, Ligatnes, Rundales un Pavilostas
novadiem. Citam paSvaldibam neraksturigi augstu uztveres raditaju ieguvusi Ventspils,
divas reizes apsteidzot tuvakos sancenSus. Pasvaldiba ir visaktivaka teritoriala marketinga
izmantotdja un ienem augstakas pozicijas kolektivaja uztveré. Ventspili visa Latvijas

teritorija uztver vienméerigi, bet par¢jo pasvaldibu uztvere ir piesaistita noteiktam regionam.

Kurzemes pasvaldibu zimola uztveres attisttba v€rojamas moOnOcentrisma iezimes, kas
izpauzas kas savstarp&ji neatkarigu attistibas centru veidoSanas, Vidzemes regiona
paSvaldibu zimola attistiba ir policentriska, radot labus priekSnosacijumus marketinga
sadarbibai. Latgales paSvaldibam raksturigs zems kopgjais uztveres limenis, bet Zemgalé

liela metropoles ietekme.

Teritoriala identitate nosaka pasvaldibu zimola attistibas potencialu, kad plasas
specializacijas zimola attistiba raksturiga lielajam pasvaldibam, kur tas konkur€ ar piedavato
iespgju plasumu, bet mazas pasvaldibas ar piedavato iesp&ju/as dzilumu. Sis secinajums
izskaidro to, ka mazas teritorijas paterétaju apzina sp€j konkurét ar lielajam un izmantojams

pasvaldibu attistibas planoSana.

PlaSas specializacijas zimols Latvija ir attistijies Ventspilij, Liepajai un Re&zeknei. No
specializétajam pilsétam vertigas dzivesvietas zimols ir Jirmalai, Ogrei un vidgjiem,
maziem novadiem metropoles tuvuma. Investiciju galamérka zimols ir Jelgavai, Valmierai
un Daugavpilij. Veértigakie tarisma zimoli ir Sigulda, Jarmala, C&sis, Kuldiga, mazo

pasvaldibu kategorija — Koknese, Tervete, Ligatne, Rundale, Aglona.

Vaji prieksnosacijumi zimola attistibai ir tiem novadiem, kuri atrodas talu no metropoles, ko
nekompensé uzkratais simboliskais kapitals, tapéc Burtnieku, Preilu, Rijienas, Amatas,
Ludzas, Aizkraukles Grobinas, Valkas, Livanu, Balvu, Aizputes, Keguma, mazo novadu
kategorija Skriveru, Malpils, Mazsalacas, Erglu, Jaunpils, Dundagas, Alsungas, Raunas,
Jaunpiebalgas zimola attistibai ir regionals [imenis. Bet Dagdas, Priekulu, Skrundas,
Incukalna, Jaunjelgavas, Auces, Kocénu, Brocénu, Plavinu, Vecumnieku, Ilikstes, Vilanu,
Ropazu, Alojas, Karsavas, Priekules, Vilakas, Riebinu, mazo novadu kategorija — Lubanas,

Strencu, Salas, Pargaujas, Viesites, Apes, Durbes, Varaklanu, Rucavas, Rugaju, Zilupes,
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16.

Beverinas, S€jas, Neretas, Baltinavas, Aknistes, Nauk$énu, Vainodes, Varkavas, Ciblas,

zimola attistibai ir lokals limenis.

Zimola attistibai visproblematiskakie ir tie novadi, kuru ATR iznakuma, to realajam zimola
potencialam citu novadu saimé, ieguvusas tam neatbilstigas administrativas teritorijas
tiesibas, tie ir Priekulu, Incukalna, Kocénu, Vecumnieku, Ropazu, Riebinu, mazo novadu
kategorija - Salas, Pargaujas, Rucavas, Rugaju, Beverinas, S&jas, Neretas, Baltinavas,
Nauksenu, Vainodes, Varkavas, Ciblas, ka ari tie novadi, kuru nosaukums sakrit ar

republikas nozimes pilsetas nosaukumu — Jelgavas, Daugavpils, R€zeknes, Ventspils.

PrieksSlikumi

Priekslikumi izpratnes palielinasanai par teritoriala zimola vadibu un marketinga formu

dazadibu

1.

Valsts valodu centram palidz&t risinat eksistjosas terminologijas problémas, kad ar vardu
zimols Latvija apzimé, gan logotipu, gan teritoriala zimola vadibas iznakumu, kur pirmais
termins sabiedribas izpratné ir domingjosais. lesakam radit situaciju, lai sabiedriba domajot
par teritorijas logotipu nelieto terminu zimols, bet izmanto terminu logotips. Panakt lai
sabiedriba terminu zimols izmanto, lai apzimé&tu materialo un simbolisko elementu summu,
kas padara novadu vai pilsétu unikalu.
Pirms marketinga izmantoSanas, pasvaldibam ieteicama katras formas iesp&ju apgiisana un
pielictojuma piemérotibas izveértéSana konkrétai situacijai, jo Latvijas pasvaldibas trikst
izpratnes par teritoriala marketinga izpausmes formu (fragmentaras virzisanas aktivitates,
teritoriju merka marketings, teritoriju zimola vadiba, integrétais teritoriju marketings)
dazadibu, mérkiem un metodiku, ka iznakuma to pielietojums bijis nepilnvertigs.
PaplaSinot zinatniskas atzinas, Latvijas akadeémiskai videi ieteicams veikt zinatniskos
petijumus par marketinga izpausmes formu iesp€jam, trikumiem un piemérotibu dazadam
pasvaldibam, dazadas situacijas. Publicét savu pétijumu rezultatus un ar tiem iepazistinat
pasvaldibas.
Ar paSvaldibu atbalstu saistitam organizacijam (Vides aizsardzibas un regionalas attistibas
ministrija, Latvijas Pasvaldibu savieniba, Pasvaldibu macibu centram) palidz&t izstradat
pasvaldibam adres€tu teritoriala marketinga rokasgramatu, kur iztirzata teritoriala
marketinga dazadiba, iesp&jas un metodika, kam biitu jakalpo paSvaldibai piemérota
marketinga modela izstradei un ta metodisko posmu pilnvértigai realizacijai:

4.1 teritoriala marketinga rokasgramata javeido ta, lai tani tiktu paradits marketinga

pielietojuma minimalais un optimalais Iimenis, kas kalpotu ka orientieris pasvaldibu
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iespeju izvert€Sanai attieciba uz teritoriala marketinga pielietojumu dazada lieluma
pasvaldibas, jo Ventspils marketinga prakse liecina par plaSajam marketinga
pielietojuma iesp&jam pasvaldibas;

4.2 teritoriala marketinga rokasgramata, sadala, kas veltita zimola vadibai, jaakcente
teritoriala zZimola vadibas atskiribas no produktu zimola vadibas, jaatspogulo zimola
vadibas logiskais cikls. Tas palidz&tu izmainit pasvaldibas valdoso kliidaino uzskatu,
ka teritorijas zimols ir tas logotips, un, ka teritoriala zimola vadiba ir identiska
produktu zimola vadibai, mazinot pasvaldibu uzskatu, ka to zimolu iesp&jams radit

viena projekta vai paSvaldibas iepirkuma iznakuma.

Priekslikumi stratégiskas pieejas marketingam veicinasanai

5.

Vides aizsardzibas un regionalas attistibas ministrijai ieteicams mazinat pretrunu starp
brivpratigo un obligdto planoSanas dokumentu izstradi, panakot mazak darbietilpigu
marketinga, tai skaita zimola vadibas, sasaisti ar paSvaldibas planoSanu un darbibu, jo
Latvijas pasvaldibas, fragmentaru virziSanas aktivitaSu veida, izmanto novecojusas
teritoriala marketinga formas. Pasvaldibam ir griti integrét marketingu to planoSana un

darbiba — marketingam pieiet stratégiski.

Priekslikumi pasvaldibam teritoriala zimola vadibas izmanto$anai marketinga

6.

Lai neizskiestu lidzek]us, pirms ligumu slégSanas ar sabiedrisko attiecibu agentiiram par
pasvaldibas zimola attistibu, parliecinaties, ka to darbiba netiks pilniba dubléts precu zimola
veidoSanas algoritms, kas teritoriala zimola vadiba nozimé strupcelu, jo pasvaldibas zimolu
nav iesp&jams radit viena projekta vai paSvaldibas iepirkuma iznakuma. Pasvaldibas zimola
attistiba ir stratégiska un ilgtermipa, un tai ir javeidojas no paSvaldibas un to iedzivotaju

centieniem nevis tikai no logotipiem vai sabiedrisko attiecibu agentiiru kampanam.

. Lai teritoriala zimola vadiba paSvaldibu marketinga nebiitu tikai logotipu vai reklamas

izpausmé, tuvinoties jaunakajam teritoriala zimola vadibas zinatniskajam atzinam, un,
istenojot teritoriala zimola vadibas logisko ciklu, pas$valdibam ieteicams:

7.1 veikt paSvaldibas identitates pétijumus, atklajot teritorijas simbolisko kapitalu
izmantoSanai zimola koncepcijas izstradei,

7.2 balstoties uz pasvaldibas identitates pétijumiem un paSvaldibas stratégiskajam,
taktiskajam prioritatém, izstradat zimola koncepciju, pasvaldibas ka zimola vértibas
attistibai sabiedribas apzina. legiit sabiedribas atbalstu par labu zimola koncepcijai un
to sasaistit ar pasvaldibas planoSanu, radot iesp&ju pasSvaldibas darbibu pakartot
vienotai zimola idejai;

7.3 Lai raditu zimola koncepcija paredzeto teritorijas zimola telu, pasvaldibam ieteicams

izmantot ne tikai sekundaros (logotips, reklama), bet ari primaros (zimola ideja
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10.

11.

12.

13.

iedzivinata vid€, infrastruktura, kulttira un parvald€) komunikacijas panémienus. Ar
zimola idejas iedzivinaSanu pasvaldibas vidé izpaustos pasvaldibas darbibas
pakartoSana vienotai zimola idejai, lai paSvaldibas zimols nebutu vienkarsa
intelektuala refleksija, bet gan organiski izrietétu no paSvaldibas dzive notiekosa.
Republikas nozimes pilsétu pasvaldibam, to zimola vértibas palielinasanai, ieteicama
universala teritorijas lictojuma attistibas pieeja, kad pasvaldiba censas konkurét ar piedavato
iesp&ju plasumu, jo teritoriala identitate nosaka pasvaldibu zimola attistibas potencialu. Sev
unikalo zimola tematisko niSu, piemin€tajam pasvaldibam ieteicams iegiit, poziciongjot
teritorijas spilgtako rakstura iezimi.
Pargjam pasvaldibam, ieskaitot Jurmalu, zZimola attistibas javeido specializ&joties kada no
teritorijas lietojuma aspektiem, konkurgjot ar savu piedavato iesp&u dzilumu un tiecoties
iegiit unikala pirkuma piedavajumu tant kategorija, kura pasvaldiba ir specigaka.
Pierigas novadu (Kekavas, Marupes, Adazu, Babites, Ik3kiles, Carnikavas, Garkalnes un
Stopinu) zimola attistibai ir jabut integrétai Rigas zimola attistiba, tani pat laika, lai uz Rigas
fona novadi nezaudétu savu identitati, novadiem nepiecieSama simboliska kapitala
vairosSana.
Saulkrastu, Kokneses, Lielvardes, Kandavas, Salacgrivas, Engures, Rojas, Krimuldas,
Térvetes, Ligatnes, Rundales, Pavilostas, Aglonas, Vecpiebalgas, Cesvaines novadi,
pateicoties nozimigam/iem tilirisma resursiem, ir ar augstu, valsts limenim atbilstigu
simbolisko vertibu, tapéc to zimols jaattista konteksta ar dominéjoso novada resursu vai to
kopumu.
Burtnieku, Preilu, Rijjienas, Amatas, Ludzas, Aizkraukles Grobinas, Valkas, Livanu, Balvu,
Aizputes, Keguma, mazo novadu kategorija Skriveru, Malpils, Mazsalacas, Erglu, Jaunpils,
Dundagas, Alsungas, Raunas, Jaunpiebalgas zimola attistibai ir regionals limenis. Bet
Dagdas, Priekulu, Skrundas, Incukalna, Jaunjelgavas, Auces, Kocénu, Brocénu, Plavinu,
Vecumnieku, Ilukstes, Vilanu, Ropazu, Alojas, Karsavas, Priekules, Vilakas, Riebinu, mazo
novadu kategorija — Lubanas, Strencu, Salas, Pargaujas, Viesites, Apes, Durbes, Varaklanu,
Rucavas, Rugaju, Zilupes, Beverinas, S&jas, Neretas, Baltinavas, Aknistes, Nauks$enu,
Vainodes, Varkavas, Ciblas, kuru zimola attistibai ir lokals limenis, tap&c Siem novadiem,
ieteicams iesaistities vai veidot marketinga alianses ar kaiminu novadiem vai pilsétam,
klustot par to sastavdalu, tadgjadi, izmantojot hierarhijas principu, iegiit lielaku zimola
vertibu.
Jelgavas, Daugavpils, Rézeknes, Ventspils novadiem to nosaukums sakrit ar republikas
nozimes pils€tas nosaukumu, tapec to zimola attistibai janotiek sasaist€ ar marketinga

centieniem pilsétas, kuru nosaukumus tie parstav.
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14. Vidzemes ka arT Daugavas lejteces pasvaldibam ieteicams sadarboties vienotu marketinga
mérku sasniegSanai, mazinot vienas trikumus ar citas priek§rocibam, jo Vidzem& un
Daugavas lejteces regionos vadosas pasvaldibas atrodas salidzinoSi tuvu un to uztverta
vertiba ir [idziga, bet specializacija dazada.

PriekSlikumi pasSvaldibu iedzivotajiem teritoriala zimola attistibai

15. Domajot par teritorijas logotipu, nelietot terminu zimols, bet izmantot terminu logotips.
Terminu zimols izmantot, lai apzZim&tu materialo un simbolisko elementu summu, kas padara
novadu vai pilsétu unikalu. Sadi varés mazinat sabiedriba valdo$o uzskatu, ka teritorija
zimols ir tas logotips.

16. Attiekties ar sapratni, un, ka teritoriala zimola v&stniekiem, atbalstit pasvaldibas centienus
zimola attistibai, jo pasvaldibas zimols nav vienkarsa intelektuala refleksija, bet gan augstas

vertibas sabiedrisks labums teritorijas attistibai.
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1. Pielikums
Anketas paraugs Latvijas pasvaldibu zimolu uztveres pamatpétijumam 2012

Cienijamais respondent!
Esmu LU vadibas zinibu doktorands A.Brencis. Sava promocijas darba ietvaros p&tu Latvijas pasvaldibu ka zimolu
uztveri Latvija. Sa petijuma merkis, izmantojot Jusu viedokli, izveidot Latvijas pasvaldibu zimolu ranga tabulu un

noskaidrot pils€tas — lideres. Jusu viedoklis p&tijuma ir loti noderigs. Aptauja ir anonima un ta aiznems 10-20

mindtes.

Attela ir redzamas Latvijas lielas pilsétas. Lidzu aplukojiet tas un atbildiet uz sekojoSiem jautajumiem:

attels 1

Latvijas lielas pilsétas un novadi

Aldksne un nov.
Bauska un nov.
CEsis un nov.
Daugavpils un now.
Dobele un now.

Gulbene unnov.
JE'EEVE un nowv.
Jékﬂbpilﬁ un now.
Jurmala
Kraslavas unnov.

Kuldiga un nov.
EEI{E‘JE un nowv.
Liepaja

LimbaZi un nov.
Madona un nowv.

Ogre unnov.
Olaine un nov.

Saldus un nov.

Rezekne unnow.
Salaspils un nov.

Sigulda un nov.
Talsi un nov.
Tukums un now.
Valmiera

Ventspils un now.

1.jautajums

Kuras trTs pasvaldibas ir labakie dzives apstakli?

1.vieta
2.vieta

3.vieta

2.jautajums

Kuras trTs pasvaldibas ir labakie investiciju apstakli?

1.vieta
2.vieta

3.vieta

3.jautajums

Kuras tris pasvaldibas ir labakie tirisma galamérki?

1.vieta

2.vieta

3.vieta

Attela ir redzamas Latvijas vidgji lielas pilsétas. Ludzu aplikojot tas un atbildiet uz sekojoSiem jautajumiem:

4.jautajums

attéls 2

Latvijas vide

i lielas pilsétas un novadi

Aizkraukle unnov.
Aizpute unnov.
Aloja un nov.
Amata un nov.
Auce un nov.
AdaZi unnov.

Babite un nov.

Baldone un now.
Balvi un nov.
Broceni un nov.
Burtnieki un nov.

Carnikava un nov.

Dagda un nov.
Engure un nov.

Garkalne un nov.
Grobina un nov.
lecava unnov.
IkEkile unnov.
IlUkste un nov.
Inéukalns un nov.
Jaunjelgava un nov.

Kandava un nov.
Karsava un nov.
Kocéni un nov.
koknese un nov.
krimulda un now.
Kegums unnov.

Lielvarde un now.

Lwani un nov.
Ludza un nov.
Marupe un nov.

Ozolnieki un nov.

Plavinas un nov.
Preili un nov.
Priekule un nov.

Priekuli un nov.
Riebini un nov.
Roja unnov.
RopaZi un nov.
Rujiena unnov.

Salacgriva unnov.
Saulkrasti unnov.

Skrunda unnow.
Smiltene un nov.
Stopini un nov.
Valka un nov.
Vecumnieki un nov.
Vilaka un nov.
Vilani unnav.
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Kuras tr1s paSvaldibas ir labakie dzives un investiciju apstakli?

l.vieta

2.vieta

3.vieta

5.jautajums
Kuras tr1s paSvaldibas ir labakie tiirisma galamerki?

l.vieta

2.vieta

3.vieta

Attela ir redzamas Latvijas mazpils€tas un to novadi. Ludzu apliikojot tas un atbildiet uz sekojosiem jautajumiem:

attéls 3

Latvijas mazas pilsétas un novadi

Aglnna un nowv.
Akniste unnov.
Alsunga un now.
WD un nov.
Baltinava un nov.
Bevering un nov.
Cesvaing unnov.
Cibla un nov.

DUF‘IdEgE un now.
Durbe unnov.
Erg!i un nowv.

Jaunpiebalga un nov.

Jaunpils un nov.
LI_EETF'IE un nowv.
Lubana un nov.

Mazsalaca un nov.
Mélpilﬁ un nowv.
MNaukseni un nov.
MNereta unnov.
Mica un nov.
Pérgau]a un nowv.
Pavilosta unnov.

Rauna un nov.
Rucava unnov.
Rugéji un nowv.
Rundale unnov.
Sala un nov.
SéJE un nowv.
Skriveri un nov.

Strendi un nov.
Tervete unnov.
VEierldE un nowv.
Varaklani un nov.
Varkava un nov.
Vecpiebalga un now.
Viesite un nov.
Zilupe un no.

6.jautajums
Kuras trTs pasvaldibas ir labakie dzives un investiciju apstakli?

l.vieta

2.vieta

3.vieta

7.jautajums
Kuras tr1s pasvaldibas ir labakie tiirisma galamerki?

l.vieta

2.vieta

3.vieta

8.Jusu dzimums?[1 Sieviete[d Virietis
9.Jisu vecums?

10.Valoda, kada Jus runajiet

Latviesu O
Krievu O

Cita

11.Jasu pasreizgja dzives vieta (pils€ta/novads)?

152




2. Pielikums
Anketas paraugs Latvijas pilsétu zimolu uztveres pilota pétijumam 2011

Cienijamais respondent!

Esmu LU vadibas zinibu doktorands A.Brencis. Sava promocijas darba ietvaros p&tu Latvijas pilsétu ka zimolu
uztveri Latvija. $a pétijuma mérkis, izmantojot Jasu viedokli, izveidot Latvijas pilsétu /novadu zZimolu ranga tabulu
un noskaidrot pilsétas — lideres. Jasu viedoklis petijuma ir loti noderigs. Aptauja ir anonima un ta aizgems 5-10
miniites.

Pie katra jautajuma tabulas redzamas visas Latvijas pilsetas. Liidzu atzimgjiet 3 jusuprat specigakas, sakot ar labako,
pieskirot tai 1.vietu, attiecigi pargjam jiisu izveletajam 2. un 3. vietu.

l.jautajums

Kuras 3. pilsetas ir vislabakie dzives apstakli, jeb kura pilséta Jiis gribétu apmesties uz dzivi?

Vieta Pilséta Vieta Pilséta Vieta Pilséta Vieta Pilséta
Ainazi Grobina Ludza Sigulda
Aizkraukle Gulbene Madona Skrunda
Aizpute 1kskile Mazsalaca Smiltene
Akniste Tlakste Ogre Staicele
Aloja Jaunjelgava Olaine Stende
Aluksne Jekabpils Pavilosta Strenci
Ape Jelgava Piltene Subate
Auce Jurmala Plavinas Talsi
Baldone Kandava Preili Tukums
Balozi Karsava Priekule Valdemarpils
Balvi Kraslava Rézekne Valka
Bauska Kuldiga Riga Valmiera
Broceéni Kegums Rijiena Vangazi
Césis Lielvarde Sabile Varakl|ani
Cesvaine Liepdja Salacgriva Ventspils
Dagda Ligatne Salaspils Viesite
Daugavpils Limbazi Saldus Vilaka
Dobele Livani Saulkrasti Vilani
Durbe Lubana Seda Zilupe

2.jautajums

Kuras 3. pilsétas ir vislabakie darba, studiju vai investiciju apstakli, jeb kura pilseta jus biitu gatavi ieguldit
savu laiku, darbu vai naudu?

Vieta Pilseta Vieta Pilseta Vieta Pilseta Vieta Pilséeta
Ainazi Grobina Ludza Sigulda
Aizkraukle Gulbene Madona Skrunda
Aizpute Ikskile Mazsalaca Smiltene
Akniste Tlakste Ogre Staicele
Aloja Jaunjelgava Olaine Stende
Aliiksne Jekabpils Pavilosta Strenci
Ape Jelgava Piltene Subate
Auce Jurmala Plavinas Talsi
Baldone Kandava Preili Tukums
Balozi Karsava Priekule Valdemarpils
Balvi Kraslava Rézekne Valka
Bauska Kuldiga Riga Valmiera
Brocéni Kegums Rijiena Vangazi
Cesis Lielvarde Sabile Varaklani
Cesvaine Liepaja Salacgriva Ventspils
Dagda Ligatne Salaspils Viesite
Daugavpils Limbazi Saldus Vilaka
Dobele Livani Saulkrasti Vilani
Durbe Lubana Seda Zilupe
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3.jautajums

Kuras 3 pilsétas ir interesantakas no tiirisma viedokla, jeb kura ir labaka Latvijas pilséta, kuru apmeklét?

Vieta Pilseta Vieta Pilseta Vieta Pilséta Vieta Pilséta
Ainazi Grobina Ludza Sigulda
Aizkraukle Gulbene Madona Skrunda
Aizpute 1kskile Mazsalaca Smiltene
Akniste Ilikste Ogre Staicele
Aloja Jaunjelgava Olaine Stende
Aluksne Jekabpils Pavilosta Strenéi
Ape Jelgava Piltene Subate
Auce Jurmala Plavinas Talsi
Baldone Kandava Preili Tukums
Balozi Karsava Priekule Valdemarpils
Balvi Kraslava Rézekne Valka
Bauska Kuldiga Riga Valmiera
Brocéni Kegums Rijjiena Vangazi
Césis Lielvarde Sabile Varakl|ani
Cesvaine Liepdja Salacgriva Ventspils
Dagda Ligatne Salaspils Viesite
Daugavpils Limbazi Saldus Vilaka
Dobele Livani Saulkrasti Vilani
Durbe Lubana Seda Zilupe

4.jautajums
Par kuram 3. pilsétam, jus visvairak esat dzirdéjusi masu medijos, no radiem un draugiem vai citiem
avotiem?

Vieta Pilséta Vieta Pilséta Vieta Pilséta Vieta Pilseta
Ainazi Grobina Ludza Sigulda
Aizkraukle Gulbene Madona Skrunda
Aizpute Ikskile Mazsalaca Smiltene
Akniste Ilukste Ogre Staicele
Aloja Jaunjelgava Olaine Stende
Aliksne Jekabpils Pavilosta Strenéi
Ape Jelgava Piltene Subate
Auce Jurmala Plavinas Talsi
Baldone Kandava Preili Tukums
Balozi Karsava Priekule Valdemarpils
Balvi Kraslava Rézekne Valka
Bauska Kuldiga Riga Valmiera
Brocéni Kegums Rijiena Vangazi
Césis Lielvarde Sabile Varaklani
Cesvaine Liepdja Salacgriva Ventspils
Dagda Ligatne Salaspils Viesite
Daugavpils Limbazi Saldus Vilaka
Dobele Livani Saulkrasti Vilani
Durbe Lubana Seda Zilupe

5. Jiisu dzimums [ Sieviete O Virietis

6. Jiisu vecums

7. Valoda, kada Jus runajiet
Latvie$u [
Krievu OJ

Cita

8. Jusu faktiska dzives vieta

Liels paldies par atsaucibu!




3. Pielikums
Zimola uztveres indeksa aprékinasanas piemeérs

1.jautajums. Kuras tris pasvaldibas ir labakie dzives apstakli? 2.jautajums. Kuras tris pasvaldibas ir labakie investiciju apstakli? 3.jautajums. Kuras tris pasvaldibas ir labakie tirisma galameérki?
Novads respondentu Novada vértéjuma Novads respondentu Novada vértéjuma Novads respondentu Novada vértéjuma
Vertéjuma reizinajuma summa vertéjuma reizinajuma summa vertéjuma reizinajuma summa
Aldksnes
Bauskas 6 9 5 18 18 5
Césu 22 51 36 66 102 36
Daugavpils 11 8 7 33 16
Dobeles 3 4 3 9
Gulbenes 2 0 0 6
Jelgavas 34 31 37 102 62 37
Jékabpils 0 6 5 0 12 5
Jarmala 63 44 54 189 88 54
Kraslavas 1 1 2 3 2 2
Kuldigas 8 15 14 24 30 14
Kekavas 6 15 10 18 30 10
Liepajas 50 61 50 150 122 50 40
Limbazu 2 1 2 6 2 2 0
Madonas 8 3 11 24 6 11 1
Ogres 18 19 28 54 38 28 8
Olaines 2 1 4 6 2 4 0
Rézeknes 6 5 10 18 10 10 4
Salaspils 4 9 7 12 18 7 1
Saldus 4 3 8 12 6 8 1
Siguldas 37 47 56 111 94 56 8
Talsu 7 9 12 21 18 12 0
Tukuma 7 8 15 21 16 15 0
Valmieras 53 39 37 159 78 37 42
Ventspils 228
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4. Pielikums

Zimola uztveres indeksa tabula lielo pasvaldibu kategorija dazados
teritorijas lietojuma aspektos

Kopéjais respondentu skaits (n=488)

Dzivesvietas aspekts

Investesanas aspekts

Tarisma aspekts

O oo ~NO UL WN P

N
[N )

NRNONNNONE R R R R R
AR WONPFPOOOWOM~NO®UAWN

Ventspils nov.
Jurmala
Liepaja
Valmiera
Sigulda nov.
Cesis nov.
Jelgava nov.
Ogre nov.
Kuldiga nov.
Kekava nov.

Daugavpils nov.

Tukums nov.
Talsi nov.
Bauska nov.
Madona nov.
Rézekne nov.
Salaspils nov.
Saldus nov.
Dobele nov.
Jekabpils nov.
Olaine nov.
LimbaZi nov.
Kraslava nov.
Aluksne nov.
Gulbene nov.

642
331
322
274
261
204
201
120
68
58
56
52
51
41
41
38
37
26
20
17
12
10
-

7

6

Ventspils nov.
Jelgavas nov.
Liepaja
Valmiera
Daugavpils nov.
Jurmala
Ogres nov.
Siguldas nov.
Ceésu nov.
Reézeknes nov.
Jekabpils nov.
Bauskas nov.
Kekavas nov.
Salaspils nov.
Tukuma nov.
Saldus nov.
Kuldigas nov.
Olaines nov.
Madonas nov.
Talsu nov.
Kraslavas nov.
Dobeles nov.
LimbaZzu nov.
Aluiksnes nov.
Gulbenes nov.

921
466
429
371
206
147
69
56
51
42
19
18
17
13
12
11

[ee]

P PNNOPMON

Ventspils nov. 760
Siguldas nov. 633
Jurmala 367
Césu nov. 299
Liepaja 295
Kuldigas nov. 178
Valmiera 64
Bauskas nov. 51
Daugavpils nov. 40
Talsu nov. 38
Reézeknes nov. 37
Kraslavas nov. 27
Madonas nov. 24
Jelgavas nov. 21
Tukuma nov. 19
Aluksnes nov. 16
Ogres nov. 10
Dobeles nov. 9
Gulbenes nov. 8
Saldus nov. 4
Jekabpils nov. 3
LimbaZzu nov. 3
Salaspils nov. 1
Kekavas nov. 0
Olaines nov. 0
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4.pielikums
Zimola uztveres indeksa tabula mazo pasvaldibu kategorija dazados teritorijas
lietojuma aspektos

Kopéjais respondentu skaits (n=488)

Dzivesvietas/darba vietas aspekts Tirisma aspekts Kopéjais rangs

1 1 Marupes nov. 411 1 Saulkrastu nov. 339 1 Saulkrastu nov. 574
2 2 Adazu nov. 310 2 Kokneses nov. 305 2 Marupes nov. 430
3 3 Saulkrastu nov. 235 3 Kandavas nov. 263 3 Adazu nov. 353
4 4 Babites nov. 169 4 Salacgrivas nov. 210 4 Kandavas nov. 343
5 5 Ikskiles nov. 126 5 Lielvardes nov. 207 5 Kokneses nov. 339
6 6 Lielvardes nov. 122 6 Engures nov. 187 6 Lielvardes nov. 329
7 7 Smiltenes nov. 116 7 Rojas nov. 174 7 Salacgrivas nov. 279
8 8 Carnikavas nov. 114 8 Krimuldas nov. 156 8 Engures nov. 243
9 9 Kandavas nov. 80 9 Burtnieku nov. 118 9 Rojas nov. 223
10 10  Garkalnes nov. 78 10  Rdjienas nov. 90 10  Krimuldas nov. 187
11 11 Ozolnieku nov. 77 11 Preilunov. 83 11  Babites nov. 178
12 12 Grobinas nov. 73 12 Amatas nov. 54 12 Ikskiles nov. 168
13 13 Aizkraukles nov. 72 13 Ludzas nov. 49 13 Smiltenes nov. 159
14 14  Salacgrivas nov. 69 14 Adazu nov. 43 14 Carnikavas nov. 146
15 15  Baldones nov. 65 Smiltenes nov. 43 15  Burtnieku nov. 132
16 16 Engures nov. 56 Valkas nov. 43 16  Preilu nov. 127
17 Valkas nov. 56 15  Ikskiles nov. 42 17 Aizkraukles nov. 113
18 17 Balvu nov. 54 16  Aizkraukles nov. 41 18  Grobinas nov. 109
19 18 Rojas nov. 49 17 Livanunov. 37 19  Rdjienas nov. 101
20 19 lecavas nov. 44 18  Grobinas nov. 36 20  Valkas nov. 99
21 Preilu nov. 44 19  Dagdas nov. 35 21  Baldones nov. 87
22 20  Livanunov. 42 20  Aizputes nov. 33 22 Ozolnieku nov. 84
23 21 Aizputes nov. 34 21 Carnikavas nov. 32 23 Garkalnes nov. 83
24 Kokneses nov. 34 22 Skrundas nov. 26 24 Livanunov. 79
25 22 Kocénu nov. 33 23 Balvunov. 23 25  Balvunov. 77
26 23 Krimuldas nov. 31 Jaunjelgavas nov. 23 26 Aizputes nov. 67
27 Keguma nov. 31 24  Baldones nov. 22 27  Amatas nov. 67
28 Prieku]u nov. 31 25  Keguma nov. 21 28  Ludzas nov. 56
29 24 Incukalna nov. 28 26 Marupes nov. 19 29  Keguma nov. 52
30 25  Brocénu nov. 22 27 Auces nov. 15 30  lecavas nov. 49
31 26 Auces nov. 21 Priekulu nov. 15 31 Dagdas nov. 47
32 Stopinu nov. 21 28  Plavinu nov. 14 32 Priekulu nov. 46
33 27  Plavinu nov. 18 29  Brocénu nov. 13 33 Skrundas nov. 41
34 28  Jaunjelgavas nov. 16 30  Inc¢ukalna nov. 11 34 Incukalna nov. 39
35 29  Skrundas nov. 15 31  Ilukstes nov. 10 35  Jaunjelgavas nov. 39
36 Vecumnieku nov. 15 Vilanu nov. 10 36  Auces nov. 36
37 30 Burtnieku nov. 14 32  Babites nov. 9 37  Kocénu nov. 36
38 Ropazu nov. 14 33  Karsavas nov. 8 38  Brocénu nov. 35
39 31  Amatas nov. 13 Vecumnieku nov. 8 39  Plavinu nov. 32
40 32 Dagdas nov. 12 34 Alojas nov. 7 40  Vecumnieku nov. 23
41 33 Rdjienas nov. 11 Ozolnieku nov. 7 41  Stopinu nov. 21
42 34 Ilukstes nov. 10 35  Garkalnes nov. 5 42 Tlakstes nov. 20
43 35  Ludzas nov. 7 lecavas nov. 5 43 Vilanu nov. 17
44 Vilanu nov. 7 36  Kocénu nov. 3 44 Ropazu nov. 14
45 36  Alojas nov. 4 Priekules nov. 3 45 Alojas nov. 11
46 Priekules nov. 4 37  Vilakas nov. 2 46  Karsavas nov. 9

47 37 Karsavas nov. 1 38  Riebinu nov. 1 47 Priekules nov. 7

48 Vilakas nov. 1 39  Ropazunov. 0 48  Vilakas nov. 3

49 38  Riebinu nov. 0 Stopinu nov. 0 49  Riebinu nov. 1

Kopa:2910 Kopa: 2900 Kopa: 5810

Avots: autora izstradats, izmantojot pétijuma datus par Latvijas pasvaldibu uztveres limeni. 2012, n=488
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4.pielikums

Zimola uztveres indeksa tabula mazo pasvaldibu kategorija dazados teritorijas
lietojuma aspektos

Kopéjais respondentu skaits (n=488)

Uztveres indekss
Dzivesvietas/investiciju aspekta

Uztveres indekss
Tarisma aspekta

Kopéjais indekss

1 1 Tervetes nov. 337 1 T&rvetes nov. 555 1 T&rvetes nov. 892
2 2 Ligatnes nov. 318 2 Rundales nov. 432 2 Ligatnes nov. 699
3 3 Pavilostas nov. 265 3 Ligatnes nov. 381 3 Rundales nov. 571
4 4 Malpils nov. 177 4 Aglonas nov. 352 4 Pavilostas nov. 453
5 5  Cesvaines nov. 168 5 Vecpiebalgas nov. 201 5  Aglonas nov. 440
6 6  Vecpiebalgas nov. 160 6 Pavilostas nov. 188 6  Vecpiebalgas nov. 361
7 7 Skriveru nov. 158 7 Cesvaines nov. 110 7 Cesvaines nov. 278
8 8  Rundales nov. 139 8  Mazsalacas nov. 89 8  Skriveru nov. 215
9 9 Erglu nov. 112 9 Erglu nov. 62 9  Malpils nov. 202
10 10 Mazsalacas nov. 111 10 Skriveru nov. 57 10  Mazsalacas nov. 200
1 11 Aglonas nov. 88 11 Alsungas nov. 54 11 Erglunov. 174
12 12 Jaunpils nov. 86 12 Jaunpils nov. 46 12 Jaunpils nov. 132
13 13 Dundagas nov. 83 13 Dundagas nov. 44 13 Dundagas nov. 127
14 14 Jaunpiebalgas nov. 70 14 Nicas nov. 40 14 Alsungas nov. 104
15 15  Raunas nov. 59 15 Lubanas nov. 39 15  Nicas nov. 97
16 16 Nicas nov. 57 16 Raunas nov. 37 16  Raunas nov. 96
17 17 Salas nov. 51 17 Zilupes nov. 27 17 Jaunpiebalgas nov. 91
18 18  Alsungas nov. 50 18 Malpils nov. 25 18  Lubanas nov. 72
19 19 Strenéu nov. 44 19 Jaunpiebalgas nov. 21 19  Strencu nov. 59
20 20 Pargaujas nov. 41 20 Viesites nov. 20 20  Salas nov. 56
21 21 Lubanas nov. 33 21 Rucavas nov. 15 21  Pargaujas nov. 53
22 22 Apesnov. 32 Strencu nov. 15 22 Viesites nov. 50
23 23 Varaklanu nov. 31 22 Rugaju nov. 13 23 Apesnov. 40
24 24 Sgjas nov. 30 23 Pargaujas nov. 12 24 Durbes nov. 37
25 Viesites nov. 30 24 Aknistes nov. 10 Varaklanu nov. 37
26 25 Durbes nov. 29 25 Baltinavas nov. 9 25  Rucavas nov. 35
27 26 Beverinas nov. 24 26 Apes nov. 8 Rugaju nov. 35
28 Neretas nov. 24 Durbes nov. 8 26  Zilupes nov. 33
29 27 Rugaju nov. 22 27 Beverinas nov. 7 27  Beverinas nov. 31
30 28  Rucavas nov. 20 28 Nauk$énu nov. 6 S&jas nov. 31
31 29  Baltinavas nov. 14 Varaklanu nov. 6 28  Neretas nov. 27
32 30 Aknistes nov. 12 29 salas nov. 5 29  Baltinavas nov. 23
33 31 Nauks$énu nov. 11 30 varkavas nov. 4 30  Aknistes nov. 22
34 32 Vainodes nov. 9 31 Ciblas nov. 3 31  Nauksénu nov. 17
35 33 Zilupes nov. 6 Neretas nov. 3 32 Vainodes nov. 11
36 34 Ciblas nov. 3 32 Vainodes nov. 2 33 varkavas nov. 7
37 Varkavas nov. 3 33 Sgjas nov. 1 34 Ciblas nov. 6
Kopa: 2907 Kopa: 2907 Kopa: 5814

Avots: autora izstradats, izmantojot petijuma datus par Latvijas pasvaldibu uztveres limeni. 2012, n=488
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5. Pielikums

Galveno identitates atribiitu piemeéri dazadas pasvaldibas

Galvenie asociaciju atribiiti par Ventspili grupéti péc to tipa un limena

Rigas iedzivotaju viedoklis

Ventspils iedzivotdju viedoklis

Nr. Atribiiti Asociaciju limenis Atribiti Asociaciju limenis
% %
1. A.Lembergs 15.1 Tiriba/sakoptiba 15.3
2. Eirovizija 15.1 Majas 115
3. Jira 10.1 Ziedi 9.6

Rigas iedzivotaju viedoklis

Galvenie asociaciju atribiiti par Jurmalu
Jiirmalas iedzivotaju viedoklis

Nr. Atribiiti Asociaciju limenis Atribiti Asociaciju limenis
% %

1. Jura 217 Kaija 16.5

2. Koka apbuive 19.26 Jura 16.0

3. Kirorts 6.41 Jomas iela 10.0

4., Jaunais vilnis 10.0

Rigas iedzivotdju viedoklis

Galvenie asociaciju atribiiti par Siguldu
Siguldas iedzivotdju viedoklis

Nr. Atributi Asocidciju limenis Atribiti Asocidciju limenis
% %

1. Turaida 13.9 Gaujas ieleja 10.5

2. Siguldas spiekis 8.8 Turaida 10.0

3. Gaisa tramvajs 75 levas 10.0

Rigas iedzivotdju viedoklis

Galvenie asociaciju atribiiti par Liepaju
Liepdjas iedzivotaju viedoklis

Nr. Atribiti Asociaciju limenis Atribiti Asociaciju limenis
% %
Vardiskas asociacijas
1 Karosta/cietums 34.1 Jura 35.2
2. Vgjs 8.8 \GH 235
3. Baltic Beach Party 8.0 Mizika 7.5

Rigas iedzivotaju viedoklis

Galvenie asociaciju atribiuiti par Césim
Cesus iedzivotaju viedoklis

Nr. Atribiti Asociaciju limenis Atribiti Asociaciju limenis
% %
1. Césu alus 27.8 Majas 27.0
2. Zagarkalns 11.3 Cesu pils 18.7
3. Cesu pils 75 Pilsétas parks 12.5
Galvenie asociaciju atribati par Daugavpili
Rigas iedzivotdju viedoklis Daugavpils iedzivotdju viedoklis
Nr. Atribiti Asociaciju Atribiti Asociaciju limenis
limenis % %
1. Otra lielaka Latvijas pilséta 17.7 Daugavpils cietoksnis 24.0
2. Krievu valoda 12.6 Majas 12.5
3. Daugavpils cietoksnis 7.5 Krievu valoda 12.0
Galvenie asociaciju atribiiti par Valmieru
Rigas iedzivotdju viedoklis Valmieras iedzivotaju viedoklis
Nr. Atribiti Asociaciju Atribiti Asocidciju limenis
limenis % %
1. Valmieras piens 36.7 Gauja 10.0
2. Valmieras cietums 6.3 Majas 10.0
3. Pauku priedes 5.2 Valmieras teatris 8.0

Galvenie asociaciju atribiiti par Jelgavu

Rigas iedzivotdju viedoklis Jelgavas iedzivotaju viedoklis
Nr. Atribiti Asociaciju limenis Atribiti Asociaciju limenis
% %
1. Jelgavas pils 22.7 Studentu pilséta 40.2
2. Studentu pilséta 15.1 Jelgavas pils 16.6
3. Cukurfabrika 10.3 Ledus skulptaras 14.2

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu identitates pétijumus 2011
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6. Pielikums
Identitates uzbiuive tikla formaAliiksnes novada pieméra
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7.pielikums

Spilgtakie Latvijas paSvaldibu vardisko asociaciju atributi
grupéti pec to struktiiras

Cesvaine
Liepdja
Kegums
Tukums
Saulkrast) Jelgava
Staicele
Sahile Auce
likste
LimboXi
Phvilosta
2 o £ 2
& < 2 3 Salaspils
e BEs g8 /RE
B, \Zi1Bg5, 28, 89,2 Jekabpils
}?‘2\ 5‘,5‘5 g"g g & ; \"g $ v Liviini
\5*“‘““"705«%'/&'"5 g
‘;. &5 J Anady

7 &
Tf S
/N /\é’ in o’f Gulbene

g
& F
7. Rizekne
o e Kuldiga

/9\" o Cisis
e Strendi
‘\Q\\'
Olaine
Viesit SanoieciDd
Ry RN"“ Alapute
Rigs oy
Sigulda wpiean | wlhery _ Aliiksnes ezers Aliiksne
Valmbers L) Ceripl Dobele
V
‘aldemiinpils Nk
Ventspils
s:’: s i g
alucgriva i,
Madoa "M'h o Prickule
Girobiga Kiirsava
Mazsaloca Atzkrukle
Jirmala 9 4 Kandava
Smiltene $, 4 Balvi
7y \
Skrunda f /S O % Ogre
Krisiava & A Aé’ 3.'3 &3 < ) _é\‘?, %% 4"'*"/- b Daugavpils
&£ A 3EFIEFEr s e\zt\id e B L% %
¥ . & ; e |E g B g\g % % % Lubdina
kil S HIEAP R R A |
Akniste B E AL - Liclvirde
Dagda “ g E ?,— 2. %, %A Talsi
Baldone &/[%E ||w® \ i Sende
Ligatne 7 itence
~ Vilimi
R, Bl‘OCCl\.Ij
Plavigas 2 Aloja
Vijaka Ludza Preili Saldus
Durbe Bauska

Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu identitates pétijumus 2011

161



8.pielikums

Identitates uzbiives modelésana Ogres novada pieméra
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Avots: autora izstradats, izmantojot pasvaldibu identitates pétjjumus 2011
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9.pielikums
Kvalitativo petijumu elektroniska versija

Zemak uzskaititas petijumam paklautas paSvaldibas, intervétas amatpersonas, ka ar1 interviju
datums: Siguldas novads (Sigulda aizrauj). Siguldas novada dome 5.12.2011, piedalas U.
Mitrevics (priekssédétajs) un L. Konstante (Siguldas tiirisma attistibas agentiiras vaditaja). Ogres
novads — cilveka un dabas harmonija. Ogres novada dome 5.12.2011, intervétie E.Bartkevics
(prieksseédetajs), E.Helmanis (priekSsédétaja vietnieks) N. Sapoznikovs (sabiedrisko attiecibu
nodalas vaditajs), I.Skutule Ogres Turisma attistibas agentiiras vaditaja. Jekabpils — labo
parmainu pilséta. Jekabpils dome 6.12.2011, piedalas L.Salcevics (priekSsédetajs) un M. Liepina
(sabiedrisko attiecibu nodalas vaditaja). Daugavpils — iespéju pilséta. Riga, 14.12.11 intervija ar
7. Kulakovu Daugavpils pilsétas domes priek$seédetaju. Kuldiga — pilséta ar dvéseli. Kuldigas
novada dome 15.12.11, piedalas 1. Bérzina (priek§sédetaja) un [.Dambite-Damberga (paSvaldibas
izpilddirektore). Jelgava — pilséta izaugsmei. Jelgavas dome 16.12.11, piedalas A. Ravins
(priek$sedatajs) un 1. Surma (sabiedrisko attiecibu sektora vaditaja). Césis — senatne miisdiends.
Césu novada dome, 27.12.11, piedalas G. Skenders (priek§sédétajs) un A. Vanadzind
(sabiedrisko attiecibu specialists). Valmiera — doma un rada. Valmieras dome, 28.12.11, piedalas
I. Bokis (priekSsédetajs) un I. Pabérza (sabiedrisko attiecibu un tiirisma nodalas vaditaja).
Tukums (Uz Tukumu péc smukuma) Tukuma novada dome, 6.01.12 piedalas J.Sulcs
(prieksseédetajs) M.Fogele (pilsétas ainavu arhitekte), [.Smirnova (kultiiras, sporta un sabiedrisko
attiecibu nodala vaditaja) I.Smuskova (Turisma informacijas centra vaditaja). Rézekne — pilséta
Latgales sirdi. Riga, intervija ar A.BartaSevicu (priekS$sédétajs) un D.Zirninu (sabiedrisko
attiecibu nodalas vaditaja). Jirmala — pilséta uz vijpa. Jirmalas dome 28.02.12, piedalas G.
Truksnis (priek$sédétajs) un G. Uspele (Jurmalas tiirisma informacijas centra vaditaja). Talsi —
devipu pakalnu pilséta. Intervija ar M. Krotovu (priekSsédetajs) 14.03.12. un I.Priedi
(Sabiedrisko attiecibu nodalas vaditaja). Ventspils. Intervijas ar L.Seimuskani (Ventspils
attistibas agentiiras vaditaja) "Ventas Balss", 8.11.11, un Ventspils planosanas dokumentu

analize.
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