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ANOTACIJA

Bakalaura darba téma ir “Pilsétas marketings: Jirmalas pils€tas piem&rs”. Darba mérkis

ir noskaidrot, ka marketingu realiz€ Jarmalas pilséta un vai tas sasniedz mérkauditoriju.

Darbs sastav no teorétiskas dalas, metodologijas un empiriskas dalas. Teorétiskaja dala
ir aprakstita teorija par vietas un pilsétas zimolu, pilsétas marketingu un marketinga

komunikaciju, pilsétas marketinga stratégiju un tirisma marketingu.

P&tijuma izmantotas 3 p&tniecibas metodes — sekundaro datu analize, dalgji strukturéta

intervija un anketéSana.

Apkopojot ekspertu viedoklus un anketas rezultatus, tika secinats, ka Jirmalas pils€tas
marketings sasniedz savu mérkauditoriju un veiksmigi nodod marketinga vestijumu par pilsétas

zimolu un vardu un to ietverto identitati.

Atslégas vardi: pils€ta, pils€tas zimols, pilsétas marketings, pils€tas marketinga

komunikacija, pilsétas marketinga strategija, Jurmala.



ANNOTATION

The theme of this bachelor Thesis is “City marketing: Jurmala city example”. The aim
of this paper is to research how marketing is implemented by Jurmala city and whether it

reaches the target audience.

The paper consists of three main parts — theoretical part, methodology and empirical
part. Theorethical part includes theory about place and city branding, city marketing and

marketing communication, city marketing strategy and tourism marketing.

Three different types of methodology have been identified and used — secondary data

analysis, expert interview and questionnaire.

Summarizing the views of the experts and the results of the questionnaire, it was
concluded that the marketing of Jurmala city reaches its target audience and successfully
conveys the marketing message about the brand and name of the city and the set of identity

contained in it.

Keywords: city, city brand, city marketing, city marketing communication, city

marketing strategy, Jurmala.



SATURS

ANOTACITA oottt bbb bbb s et bbb bbb s e s e s s e s e s e s e s s e s s s e s e s er e 2
ANNOTATION L.t b bt e b nr bbb ne e eneas 3
SATURS bbbttt bbb bbbttt b bbb bt 4
APZIMEJUMU SARAKSTS ...ttt sesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesesens 6
IEVADS . ...t 7
1. PILSETA KA MARKETINGA PRODUKTS ......cccosiiirireieieiesieiee e, 10
1.1 VIEtas ZIMOIS.....eoieiiiieiiiieiie ettt p e 10
1.2, PilSLas ZTMOIS....ccuiiiuiiiiiiitie ittt sttt sttt nne e 12
1.3, TUrisma MArKELINGS ....coveiiiiiiiiiiie i 16
1.4, Pils@tas MArKELINGS. ....cecrviiiiiiiiiiiiicii et 18
1.5. Pils€tas marketinga KOmMUNIKACI]A........uieiviiiiiiiiiiie e 21
1.5.1. Marketinga komunikacijas veidi un metodes ...........coceririiiiiiiniinicnicce 21
1.5.2. Marketinga komunikacijas €tapi..........cervrrririeeririeiiiisienie e 27

1.6. Pils€tas marketinga strat€Zijas 1ZVeide.........curuerirrereieresiisesieiee e 31

2. METODOLOGIJA .. .ottt bbbt 34
2.1. Kvantitativas un kvalitativas petijuma metodes ..........ccccvvvviriiiiiniiiiieiiescee 34
2.2, Dalgji struktur@ta INEIVIJA .......verviiriiieeiiieiciee et 35
2.3, ANKEIESANA ... eeiuiiiiieiie ettt e b e e e e nne e 36
2.4, Sekundaro dattl @NAITZE .........cceeiuiiiiiiiiieie e 37
2.5, PEUIJUMA IZAINS ... .ooiuiiiiiiiiieiie ettt re e e r e e 38
3. JURMALAS PILSETAS MARKETINGS ......cccoeuiuirireiiieieieieieieesesesesesesesesesesesesesesesesenens 40
3.1, JUrmMAlas PIISELA...cciveiiiiiieiiie et 40
3.2. Jurmalas mérkauditorijas sasniegSana un uzturéSanas ar marketinga palidzibu........ 43
3.3. Jurmalas zimols un vards mérkauditorijas VEItEJUMA ..........ccervveervrrireeiierreesee e 47
SECINAJUMI UN PRIKESLIKUMI .......c.covimirieiieeeeeesssessessesseseessssasssesesseesesss s sessenenes 64
[ZMANTOTIE INFORMACIJAS AVOTI .....coiuiiiiiirinieiniseiseiseseieeie s 66
PIELTIKUMI ...ttt bbbttt bbbt ene s 69
Lo PIEIIKUMS Lo 69

2. PREIIKUMS ..o 73
3. PHEIIKUMS .o 77

4. PIEITKUMS ..ot 81



S.
6.

Pielikums
Pielikums



APZIMEJUMU SARAKSTS
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IEVADS

Temata aktualitate: pieaugot konkurencei ekonomikas nozarg, pilsétas ir kluvusas par
“produktiem”, kas tiek tirgoti, lai piesaistitu turistus, iedzivotajus, komercialas aktivitates un
investicijas. Miisdienu pasaules attistiba veicina jaunu produktu un piedavajumu ienakSanu
tirgl un tadejadi pastiprina nepiecieSamibu péc intensivas komunikacijas un virziSanas, lai
piedavajums sasniegtu savus patérétajus. Pasreiz€ja tirgus situacija ne vien uznémumi un
organizacijas, bet arT ikviena pasaules vieta cinas par finansu, tlirisma un investiciju piesaisti
un S0 iemeslu del, pilsétu starpa rodas sancensiba, kuras konkur€Sanas riks ir pils€tas
marketings. Sobrid lielakais konkurences saasinasanas faktors Latvijas pilsétu starpa ir novadu
reforma un COVID-19 izraisita arkartéja situacija, kuras ietvaros ir slégtas robezas. Sie divi
faktori raisa tadu konkurenci, kuras ietvaros vienas valsts teritorijas pilsétas konkur¢ tikai un

vienigi sava starpa.

Jurmala, ka tieck min&ts majaslapa, ir pilséta “kura atgiit mieru, rast iedvesmu un atzities
milestiba”. Ta ir vieniga kirortpilséta Latvija (uznemta Eiropas Kirortu asociacija), kas izcel
to uz citu Latvijas pilsétu fonal. Pamatojoties uz CSP datiem, p&rn Jirmala ir pieaudzis vietgjo
taristu skaits. Salidzinot 2019. un 2018. gadu datus, kopuma taristu skaits 2019. gada Jarmala
ir pieaudzis par 5,4%, savukart, vietgjo tiristu — kas nak no citam Latvijas pilsétam, skaits ir
audzis par 4,3%. Tapat, dati norada, ka Jirmala mazinas sezonalitates ietekme — laika perioda
no oktobra lidz decembrim kiirortpils€tu apmeklg&jusi par 8,7% vairak viesu neka taja pasa laika
intervala 2018. gada?, kas prognozé vél lielaku pilsétas neatkaribu no sezonalitates un tiiristu

pieaugumu. Sie faktori kopuma rod nepiecie$amibu péc intensiva pilsétas marketinga.

Jirmalas pils€ta ka tirisma galamérkis, kas izcelas uz Latvijas pilsétu fona ka vieniga
kiirortpilséta Latvija ir nonakusi COVID-19 izraisitas arkart&jas situacijas ietekmé, kas ir
verojami ierobezojusi marketinga norises pilséta. Jirmalas pils€tai ir jabiit sp&jigai apmierinat
savu primaro un potencialo mérkauditoriju un jasaglaba pilsétas prestizu un reputaciju ka
socialu, kultiiras un izklaides pakalpojumu sniedz&ju iedzivotajiem un tiiristiem ar tadam
marketinga noris€m, kas ievéro visus ierobezojumus, taja paSa laika sp€jot apmierinat

mérkauditorijas vélmes un vajadzibas.

Y Par Jirmalu. Pieejams: https://www.jurmala.lv/lv/pasvaldiba/apraksts/ [apliikots 23.03.2020]

2 Jitrmala tiristu skaits pieaug, sezonalitite samazinds. Piegjams:
https://www.jurmala.lv/Iv/sabiedriba/jaunumi_aktuali/sabiedriba/71276-jurmala-turistu-skaits-pieaug-mazinas-
sezonalitates-ietekme [aplikots 23.03.2020]
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P&tfjuma probléma: Jirmala ir pilséta ar platibu nieka 100 km?, kas ir majvieta vairak
neka 57 tiikstosiem iedzivotaju®, un, poziciongjas otraja vieta p&c galvaspilsétas Rigas Latvijas
popularako tiirisma galapunktu saraksta.* Maza pilséta ar lielu pieprasijumu rod nepiecieSsamibu
péc stratégiskas parvaldibas, komunikacijas un marketinga, kas aptvers un efektivi uzturét
saikni ar divam pamata mérka grupam — iedzivotajiem un tiiristiem. P&tjjuma probléma pastav

taja, ka marketings tiek realizets Jurmalas pilséta un ta attieciba pret to, ka tas tiek uztverts.

P&tfjuma mérki: noskaidrot, ka marketingu realizé Jurmalas pilséta un vai tas sasniedz

mérkauditoriju.
Darba uzdevumi: lai sasniegtu mérki, tiek izvirziti sekojosi uzdevumi:

1. Apkopot literatiiru par pilsétu zimolu (city branding) un pilsétu marketingu (city
marketing), marketinga komunikaciju un kanaliem, stratégiju un tdirisma
marketingu,

2. Balstoties uz teorétisko bazi, izveidot pétijuma metodologiju;

3. Pamatojoties uz metodologiju, veikt empirisko dalu:

1) Organizet divas dalgji strukturétas intervijas — 1) ar Jirmalas domes Marketinga
nodalas vaditaju Lieni Pipkal€ju, 2) ar Jirmalas tlrisma informacijas centra
vaditaju Aleksandru Stramkali;

2) lzstradat un izplatit divas anketas par Jirmalas pilsétas marketinga komunikaciju
mérkauditoriju starpa — 1) ar iedzivotajiem, 2) ar viet§jiem turistiem (pilstas
viesi no citam Latvijas pilsétam);

4. Apkopot datus un veikt analizi;

5. lzdarit jegpilnus secinajumus un izvirzit priekslikumus.
P&étijuma objekts: Jirmalas pils€tas marketings

Petijuma priekSmets: Jurmalas pils€tas domes Marketinga nodalas un Jirmalas tiirisma
informacijas centra parstavju, Jirmalas iedzivotaju un vietgjo turistu viedoklis par marketinga
aktivitatem

Petijuma novitate: Latvijas Universitates datubazé pieejamie darbi par pilsétas

marketingu:

1. Pilseétas marketings: Ogres pils€tas piemers (Elina Gutane, 2020. g.);

8 Par Jiirmalu. Pieejams: https://www.jurmala.lv/lv/pasvaldiba/apraksts/ [apliikots 23.03.2020]
4 Jitrmala — otrs iecienitakais tiristu galamerkis Latvija 2019. gada. Pieejams: https://www.la.lv/jurmala-otrs-
iecienitakais-turistu-galamerkis-latvija-2019-gada [aplikots 23.03.2020]
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2. Pilsetas marketings: Liepajas piemérs (Janis Dreiblathens, 2018. g.);

3. Pilsétas marketings: Daugavpils pilsétas piemérs (Alina Radzevica, 2016. g.);

4. Pilsétas marketings: Ventspils pilsétas piemérs (Sarmite Driba, 2015. g.);

5. Pilseétas marketings: Valmieras, Siguldas un Césu piemérs (Santa Ivanova, 2015.
9.);

6. Pilsétas marketings: Saldus pasvaldibas piemérs (Aiva Apsa-Kiseniece, 2014.g.).

P&tfjuma jautajumi:

1. Vai Jirmalas pilséta sasniedz savu definéto mérkauditoriju?

2. Ka Jurmalas pilséta piesaista un uztur mérkauditoriju ar marketinga palidzibu?

3. Ka merkauditorija veérté Jirmalas pilsétas zimolu un vardu?

4. Vai Jurmalas pils€ta sp€j apmierinat merkauditorijas vélmes un vajadzibas?

Teorétiska baze: bakalaura darba teorétiskaja dala tiks aplikoti temati par pilsétu

zimolu, pilsétu marketingu, marketinga komunikaciju un strat€giju un tarisma marketingu.

Teorétiska dala tiks izstradata un atsaukta uz dazadu autoru darbiem, tostarp, latviesu, anglu un

krievu. Teorétiska baze tiek atsaukta uz tadiem autoriem ka V. Olins, S. Anholts, F. Kotlers, D.

V. Vizgalovs un citi autori. Izmantotas literatiiras starpa gramatas, zinatniskie zurnali, raksti

un publikacijas.

Pétniecibas metodes: darba pétnieciskaja dala tiks pielietotas 3 metodes — sekundaro

datu analize, dalgji strukturéta intervija un aptaujas anketa:

1.
2.

Ar sekundaro datu analizes palidzibu tiks aprakstita un analiz€ta Jurmalas pilséta;
Ar dalgji struktur€tu interviju palidzibu tiks noteikts divu ekspertu viedokli par
Jirmalas pilsétu ka zimolu un esoSo marketingu,

Ar kvantitativas aptaujas palidzibu tiks noteikts mérkauditorijas — iedzivotaju un

vietgjo tiristu viedokli par Jurmalas marketinga norisém.

Empiriska baze: darba empiriska dala sastav no vairakam dalam:

1.
2.

3.

Jurmalas pilsétas apraksta;
Divam dalgji strukturétam intervijam ar Jurmalas domes Marketinga nodalas
parstavi un Jirmalas tlirisma informacijas centra parstavi;

Divam aptaujas anketam — ar Jirmalas iedzivotajiem un vietgjiem tiiristiem.

Darba struktiira: darbs sastav no teorétiskas bazes, metodologijas, empiriskas dalas un

pielikumiem. Darba nosléguma tiks izdariti jégpilni secinajumi un izversti priekslikumi.
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1. PILSETA KA MARKETINGA PRODUKTS

1.1. Vietas zimols
Lai gan lielaka dala cilvéku zZtimolu asoci@ tikai ar kadu konkrétu produkta zimolu, tiek
aizmirst, ka patiesiba zimols ir daudzpusigs jédziens, kas Sodien ir attiecinams uz praktiski
jebko. Zimolu var definét ka nematerialu atribiitu, kas konstrué veselu ideologiju produktam,

pakalpojumam, personai, vietai vai organizacijai.’

Korporativas identitates un brendinga specialists Volijs Olins zimolu ka daudzpusigu
jédzienu iedala dazadas iedalas — zimoli ir apzZim&jami ar dazadu specifiku, vértibas un apjoma
diapazonu un citiem raksturlielumiem, tomér pamata zimola fundamentalitati rod ne tas, kads
tas ir, bet gan tas, ko Sis zimols apszé.6 Vietas zimols ir vietas vizuala, verbala un uzvedibas
izpausme, ka ar1 unikals biznesa modelis, kas caurvijas ar vietas misiju, pamatvertibam,
uzskatiem, komunikaciju, kultiru un kopg€jo dizainu. Zimols nav fiziski un reali eksistgjoss
vienums, otradi, tas ir iedomats un idejisks.” Pamatojoties uz Saimona Anholta definiciju,
korporativais zimols ir asociaciju tikls, kas pastav paterétaju pratos, pamatojoties uz vietas
vizualo, verbalo un uzvedibas izpausmi, ko iemieso objekta mérki, komunikacija, vertibas un
vispargja vietas ieintereséto puSu kultira un vietas dizains. Bitiski ir tas, ka Korporativais
zimols dotaja gadijuma nav “vietas fizika”, bet gan uztvere patérétaju pratos. Sie priek3stati
rada tadu zZimolu ietekmi ka identifikacija un apmierinatiba un tie ietekmé tadus raksturojoSos

vienumus ka reputacija un konkurétspgja.®

Zimola uztvere ir sistematisks process, kas veidojas soli pa solim — ja cilvéki patéré
produktu un atzist to par labu, tas sak radit spéciga produkta t€lu un produkts nopelna labu
reputaciju. Sis iznakums pakapeniski izplatas starp patérétajiem, tostarp, starp tiem, kas nav
dota produkta patérétaji, toméer, ja produkta izplatiba un reputacija ir laba, produkta tels biis
pienemams neatkarigi no ta, vai tas ir izméginats, vai nav. Reputacija izplatas, palielinot
pardoSanas apjomus un palielinot korporacijas vertibu, kas ir viens no biitiskakajiem biznesa
veiksmes faktoriem, tad€l, viennozimigi, zimols ir ekonomisku merku sasniegSanas

instruments.®

5 Ringold, D. J., Weitz, B. (2007). The American Marketing Association Definition of Marketing: Moving from
Lagging to Leading Indicator. Journal of Public Policy & Marketing, 26(2). 251 p. doi:10.1509/jppm.26.2.251

6 Olinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neputns. 16 Ipp.

" First, 1. (2009). Brand Meaning and its Creation in a Cross-Cultural Context. Lichtenstein: Dissertation of the University of St.
Gallen (no. 3616). 11 p.

8 Anholt, S. (2007). Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions. New
York: Palgrave Macmillan. 16 p.

% Anholt, S. (2010). Place Branding and Public Diplomacy, 6(1). New York: Macmillan Publishers. 10 p.
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Vietas zimols tiek uzskatits ne tikai ka ekonomikas, bet ari politisks dzin&jspéks.
ParliecinoSa zZimola aktiva parvaldiSana tiek uzskatita par pamata aktivitati, lai saglabatu vietas
konkurétsp&jigas politiskas prieksrocibas. Pilsétas, regioni un valstis, kas strada pie sava
zimola, giist ne vien finansialus ienakumus, bet paplagina arT savu politisko dalu. Saja gadfjuma
tiek apel€ts ar iedzivotaju izjitam un emocijam. Veiksmigi parvaldot savas vietas zimolu un
pacelot to konkur&tsp&jiga limeni, rodas politiskas priekSrocibas, kuru mérkis ir likt saviem
pilsoniem justies labak un pasparliecinatak par sevi, dodoties viniem piederibas sajitu vietai

un, tadgjadi, skaidru sevis koncepciju.®

Kopuma var teikt, ka vietas zimols tiek izstradatas un “darbinats” vairakos virzienos
vienlaicigi, kas ir saistiti ar pils€tas strat€giskajiem mérkiem, kuru pamata, savukart, ir
ekonomiski un politiski meérki. Pilsétas zimols tiek koordinéts tadas jomas tirisms,
tehnologijas, investicijas un bizness, kas ir jomas, kas veic procediras, kuru visparigais mérkis
ir ietekmét vietas t€lu. Koordinéta pieeja vietas zimola veidoSana var ievérojami palielinat
vietas konkurences prieksrocibas, kas, savukart, bitiski veicina ekonomiku un pilsétas attistibu
kopuma. Konsekventa zimola attistiba var nest realus apgrozijumus, veicinot eksporta
uznémumu darbibas priekSnoteikumus, ienesot turistu plismu, nodroSinot kompetentu
darbaspéku, piesaistot investicijas, ka ar1 uzlabojot publiskas diplomatijas prieksnoteikumus.
Sadi guvumi rodas zinojot pareizos zinojumus pareizaja vieta un laika, runajot par tadiem
tematiem, ka droSiba, vide, nodokli, darbaspeks, politiska stabilitate, izglitiba, sabiedriba un

originalitate. No ta izriet, ka vietas zimolam ir liela ietekme, jo zZimols:

e Palielina uznémumu un investiciju pievilcibu;
e Veicina tirisma nozares mérku sasniegSanu;
e Veicina publisko diplomatiju;

e Atbalsta eksport€josas nozares intereses;

e Stiprina pilsonu identitati un paaugstina vinu pagvértgjumu.

Vietas zimols sev1 ietver to, ko sevi ietver pati vieta — produkti, pakalpojumi, pasakumi,
kultiira, turisms, izglitiba, uznémumi, cilveki, politika un iniciativas, kas galu gala ietekmé
vietu un, iesp&jams, ari klTist par tas galvenajam veértibam. Tadgl zinojums ir skaidrs — ja vieta

vélas uzlabot savu zimolu un t€lu, tai jakoncentr&jas uz So elementu konkurétsp&jigu razosanu

10'van Ham, P. (2002). Branding Territory: Inside the Wonderful Worlds of PR and IR Theory. Millennium:
Journal of International Studies, 31(2). 253 p. d0i:10.1177/03058298020310020101

11 Moilanen, T., Rainisto, S. (2009). How to Brand Nations, Cities and Destinations. London: Palgrave
macmillan. 1 p. doi:10.1057/9780230584594
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un efektivu marketingu un komunikaciju, kas 1idzes atsevisku ekonomisko, politisko un

stratégisko mérku sasniegSana.*?

Katram zimolam ir ar savi autentiski identifikacijas simboli, kas vizuala formata
parada, ko zimols reprezente. Vietu (valstu, pilsétu, regionu u.tml.) zimolu simboli ir karogs,

gerbonis, logotipi, pilsétas kartes, rekviziti u.c..™®

Saja sadala, pamatojoties uz dazadiem autoriem, tika aprakstits vietas zimols. Tas
ietvaros tika skaidrota vietas zimola koncepcija, kas tiek pieskirta kadai noteiktai teritorijai, ka
ar1 tas, ka ta veidojas un ko sevi ietver. Jebkura teritorija ir iedalama un aplikojama kadas

plasakas teritorijas konteksta. Bakalaura darba tiks aplikots pilsétas zimols.

1.2. Pilsetas zimols
Pilsétas zZimola biitiba slépjas ta dinamiskaja attistiba. Primari, zimola vadiSanas process
sastav no ta strat€giskas planosanas un attiecigi izmainam, nemot vera patérétaju preferences,
kas apzimé sistematisku pielagosanos. Pils€tas zZimolam ir jaatbilst teritorijas strat€giskajiem
attistibas mérkiem, tadejadi palidzot piesaistit organizaciju un cilvéku uzmanibu, resursus un
pasiitijumus, kuriem teritorija ir pieprasita, nepiecieSama un noderiga, un otradi, piedavajot sevi

un rotgjot ap mérkauditoriju.'*

Zimols ir pilsétas unikala konkurences prieksrociba, kas kalpo, lai veidotu prieksstatu
par specifiku patérétaju pratos. Zimola vadiSanas riku komplekts sava zina neietilpst klasiskaja
marketinga sist€ma, jo to ir iesp&jams aplikot ka atsevisku marketinga aktivitati, lai raditu pasu
patérétaju pieredzi.® Galvenie zimola vadiSanas marketinga mérki ietver zimola radidanu,
pozicion€Sanu, stiprinasanu, paplasinasanu un atjauninasanu. Pilsétas zimols tiek uzskatits par
plasi pazistamu un sabiedriba atzitu ilgstoSu vertibu kopumu, kas atspogulo paterétaja ipasibas
noteikta pilséta.’® Tas nozimg, ka zimols tiek veidots péc patérétaja prata. Zimolu veido tris

komponenti — identitate, t&ls un komunikacija.t’

12 Anholt, S. (2010). Place Branding and Public Diplomacy, 6(1). New York: Macmillan Publishers. 10 p.

13 B.K.ManskoBa, B.A. Tumkos. (2002). Bpenovl meppumopuii u Hekomopwlie Menooono2uieckue nooxoobl K ux
uccneoosanuio. Mocksa: U3narensctso [lnanera. C. 18.

14 Manxuna 10. B. (2008). Bpenoune 20podoe ocobennocmu gopmuposanus 6pernda 20podos. TamOoB:
TamOboBckwmii TocynapcTBeHHBIN yHUBepcuTeT uM. [.P. [lepxasuna. C. 49.

15 pomar, E. B. (2000). Pexrama: yuebnux. Knes: HB® «Crymuentpy. C. 330.

16 Kotler F., Asplund C., Rein, I., Haider, D. (1998). Marketing Places Europe. New Yersey: FT Press. 376 p.
17 Moilanen, T., Rainisto, S. (2009). How to Brand Nations, Cities and Destinations. 7
p. doi:10.1057/9780230584594 7
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Pilsétas identitate ir Tpasibu kopums, kas pils€tu padara identific€jamu, atSkiramu un
unikalu. Pilsétas identitate saistas ar personigo pieredzi un emocijam.'® Sakuma ta ir individa
pasidentitates apakSstruktiira, kas sastav no plasi iecerétam izzinam par fizisko pasauli, kura
cilveks dzivo. Izzinas atspogulo individa atminas, idejas, jitas, atticksmes, vértibas, vélmes,
nozimes un pieredzes koncepcijas, kas saistita ar fizisko apstaklu dazadibu un sarezgitibu. Sadu,
ar fizisko vidi saistitu, izzinu centra ir individa “vides pagatne”, kas sastav no vietam un telpam,
kuras personigi apmierina individa biologiskas, psihologiskas, socialas un kultiiras vajadzibas.
Nav japienem, ka vietas identitate atspogulojas saskana ar integrétu cilvéka paSidentitates
apaksstruktiiru, tomér vislabak ta ir uztverama caur atminu, interpretaciju, saistito sajitu un

ideju prizmu, kas saistiti ar ipasiem fiziskiem iestatfjumiem.*

Pilsetas tels ir cilvéku uzskatu, priekSstatu un iespaidu kopums par pilsétu. Teoretikis
Vladimirs Zazikins defing vardu “téls” ka apzina domingjosu garigu attelu, kas ietekmé individa
emocijas, izjlitas un atticksmi pret attéloto objektu.?’ T&ls ir zimola pamata komponents un
dazviet pat tiek lietots ka varda “zimols” sinonims. Tas pamata veidojas no asociacijam un
iespaidiem. Savukart, asociacijas un iespaidi veidojas 1idz ar uztveri. Pilsétas t€ls $aja konteksta
izcel parametrus, péc kuriem attistito un jaunattistibas valstu iedzivotaji uztver un p&c tam

asocié ta telu:

e Argjais izskats — pilsétas novertéjums, pamatojoties uz pilsétas starptautisko statusu,
reputaciju un slavu konkrétos regionos vai pasaulé kopuma;

e Geografiskais novietojums — pils€tas novert€§jums, pamatojoties uz klimata
labvelibu, tiribu, €ku un parku pievilcibu;

e Infrastruktiiras — pils€tas novert€jums, pamatojoties uz tas atraSanas vietas
pieejamibu un &rtibu.

e Vietgja sabiedriba — pils€tas novertéjums, pamatojoties uz tas iedzivotaju laipnibu
un draudzibu. Sis faktors ir saistits ar individa un vietgjo iedzivotaju mijiedarbibu
un tas raditajam izjatam;

e Pilsétas ritms — pils€tas novert€jums, pamatojoties uz izklaides un atpiitas vietu

piedavajumu pievilcibu;

18 Erickson, B., Roberts, M. (1997). Marketing local identity. Journal of Urban Design, 2(1). 36

P. d0i:10.1080/13574809708724395

19 Proshansky, H. M., Fabian, A. K., Kaminoff, R. (1983). Place-identity: Physical world socialization of the
self. Journal of Environmental Psychology, 3(1). 59-60 p. doi:10.1016/s0272-4944(83)80021-8

20 3a3p1kun, B. T, (2001). Muudoic opeanuzayuu: cmpykmypa u ncuxojio2uyeckue gpaxmopul d¢p@exmusnocmu.
Mocksa Kapsepa-ungopm. C. 7.
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e Pilsétas potencials — pils€tas novert€jums, pamatojoties, galvenokart uz

ekonomiskas attistibas faktoru (izglitibas, uznemgjdarbibas un darba iespgjas).?

Pilsetas zimola komunikacija ir process, kas tiek realiz€ts, lai pozicion&tu sevi, ka arf,
lai reagétu uz konkurences izaicinagjumiem. Pilsétas komunicg savu t€lu, lai pozicion&tos savu

mérka grupu pratos.??

Pilsétas zimols ir cilvéku piesaistes instruments. Sakara ar to, tiek veidoti “dabiski”
pils€tu zimoli — sv&tcelojumu beigu punkti, ka arT maksligi veidoti pilsétu teli ar izklaidgjosu
orientaciju. Tomer, abos gadijumos, galvenokart, $adas zimolu asociacijas tiek veidotas sakara
ar tirisma un biznesa mérkiem, kas nodroSina resursu plismu — spgj atdzivinat regiona

ekonomiku un nest ienakums veselai virknei nozaru, kas pastav pilsétas ietvaros.?

Pilseétu meérkis ir apmierinat savas mérkauditorijas funkcionalas, simboliskas un
emocionalas vajadzibas, un atribiiti, kas apmierina §is vajadzibas, ir organiz&ti pilsétas
unikalaja piedavajuma. Pilsétas zimols ir labs sakumpunkts pilsétas marketingam un stabils

ietvars, péc kura parvaldit pilsétas t&lu.?*

Pilsétas zimola efektivitate ir tieSi saistita ar tas mérkiem. Tiek izcelti tris galvenie
zimola komponenti (skat. 1.1 att.), kas saistiti ar pils€tas attistibas mérki — socialie,
komunikativie un ekonomiskie. Vadosie komponenti ir zimola socialie un komunikativie
meérki, jo tie nodroSina potencialu ekonomisko mérku sasniegSanu un pilsétas attistiba merka

stenosanu.?®

2L U. A. Oneitnuk, A. B. Jlanmos. (2003). [noc/mumnyc penymayus. Poccutickutl onvim penymayuoHHo20
meneddcmenma. Camapa: baxpam-M. C. 192.

22 Braun, E., Eshuis, J., Klijn, E.-H. (2014). The effectiveness of place brand communication. Cities. The
international journal on urban policy and planning, vol. 41. 64 p. doi:10.1016/j.cities.2014.05.007

2 Bymuna, A. O. (2013). Bpen TeppHTOPHH KaK KIF0UeBOH (GakTop ero pasutus. Jlabupunt. JKypran
coyuanbHo-eymanumapuix uccireoosanuil, 5. C. 24.

24 Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing
city brands. Place Branding, 1(1). 623 p. doi:10.1057/palgrave.pb.5990005

2 Hukudoposa, I'. 10. (2011). Ouenka DpdextusHoctu bpenmunra Teppuropun. Kpeamuenas sxonomuxa,
5(10). C. 111.
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Pilsetas attistibas merkis:

Veicinat rezidentu labklajibas izaugsmi, saglabajot
labklajigu ekonomisko balansu

~~

S

Pilsétas zimola socialie merki:

e Paterétaju uzticibas radiSanas
un uzturéSana attieciba pret
pilsétas vadibu;

e Uzticibas radiSanas un
uzturéSana starp pils€tas
zimola subjektiem;

e Vienotas pilsétas paterétaju
vertibu sistémas radiSana;

e Pilsetas zimola misijas un
kulturas izplatiSana.

Pilsétas zimola komunikativie
merki:

o [Efektivas zimola subjektu
mijiedarbibas nosacijumu
izveide;

e Savstarpgjas saprasanas un
sadarbibas gatavibas izaugsme;

e Standartu, tradiciju u.tml., kas
asocigjas ar pilsétas zimolu,
mijiedarbibas vienkarSoSana;

o Pils@tas atpazistamibas un
patérétaju skaita izaugsme.

pilsétas ietvaros;

patéretajus;

Pilsetas zimola ekonomiskie merki:

e Pievienotas vertibas radiSana produktiem un pakalpojumiem, kas razoti
e Pils€tas vertspapiru un obligaciju augstas cenas uzturésana;
e Augstas pils€tas veértibas formul€Sana ar iesp&ju giit honoraru, pardodot

pils€tas zimola izmantoSanas licenci,
e Pils€tas budzeta un rezidenta ienakumu palielinasanas, piesaistot argjos

o Pilsetas patérétaju darjjuma izmaksu ietaupiSana.

1.1 attéls. Pilsétas attistibas mérka sasaiste ar zimola mérkiem?®

Atbilstosi vietas zimola mérkiem, tiek izcelti tris galvenie zimola efektivitates

raksturlielumi — socialie, komunikativie un ekonomiskie. Metrikas struktira un saturs

novértésanai pilsétas snieguma novértésanai ir paradits 1.2 attgla.?’

2 Hukugoposa, I'. 10. (2011). Ouenxka Dppexrusnoctu bpenmunra Teppuropun. Kpeamuenas sxonomuxa,

5(10). C. 111.

27 Huxudoposa, I'. 10. (2011). Ouenka Dddextunoctn bpennunra Tepputopuu. Kpeamuenas skonomuxa,

5(10). C. 112.



Efektivitates veidi Efektivitates raditajs

Pilsétas zimola sociala efektivitate Dzives kvalitate

Dzives izmaksas

Darba vietu skaits ttirisma sfera

Iedzivotaju skaita migracija

Iedzivotaju skaita dinamika

Jaundzimuso skaits

Pilsétas zimola komunikativa efektivitate | Turistu skaits

Pilsétas atpazistamiba

Teritorijas reitings (Brand city index, S.
Anholt)

Paterétaju atticksme pret teritoriju

Pils€tas zimola ekonomiska efektivitate | Turisma sektora nodarbinato kopgja

ienakumu summa

Pilsétas zimola vertiba

Pilsétas zimola ienakumi (kas rodas no
pilsétas zimola izmantoSanas licences

operacijam)

1.2 attéls. Pilsétas zimola efektivitates raksturlielumi?®

Saja nodala tika aprakstits pilsétas zimols un to veidojosie komponenti. Pilsétas zimols
tiek radits, lai sasniegtu noteiktus pilsétas izvirzitus komunikativos, socialos un ekonomiskus
mérkus, kas rezultgjas ar pilsétas pamata uzdevumu — attistibu visdazadakajas nozar€s un sferas,
ka arT kopuma, no ka var secinat, ka pilsétas zimolam ir liela nozime. So mérku un to

efektivitates sasniegSanas atribiits ir marketings, kas ir tirismu veidojoSs komponents pilséta.

1.3. Turisma marketings
Turistiem pievilciga pilséta ir pilséta, kura tiek izpilditi tris pamatnoteikumi — unikals
piedavajums, augstas kvalitates servisa infrastruktiira un tiirisma marketings.?® Tiirisma
teritorijas marketings tas ir aktivitates, kuru meérkis ir informét, ka art radit un uzturét labvéligu

sabiedribas skatfjumu uz teritoriju, lai piesaistitu tiirisma patérétajus. Turisma marketinga

28 Hukudoposa, I'. }0. (2011). Ouenxa Dddexrusnoctu bpenmunra Teppuropun. Kpeamuenas sxonomuxa,
5(10). C. 112.
29 Busranos /1. B. (2008). Mapkemunz 'opooa. Mocksa: ®onj «AHCTUTYT 3koHOMUKH Topoaay. C. 71.
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mérkis ir radit un nodot paterétajam labveligu teritorijas t€lu, kas atbilst esosajai pieprasijuma

struktirai, savukart, tlirisma marketinga uzdevumi ir:

1. Teritorijas t€la veidoSana un uzlabo$ana, tas prestizs, uznéméjdarbiba un sociala
konkurétspéja;

Teritorijas publicitates limena paaugstinaSana;

Resursu un pakalpojumu patérina Iimena paaugstinasana;

Klientu apmierinatibas palielinasana;

o M LN

Uznéméjdarbibas un organizaciju, kas atrodas teritorija, konkurétsp€jas
uzlaboS$ana;

6. Teritorijas investiciju pievilcibas pieaugums.*

Turisma marketings ir iedalams Cetros etapos — patérétaju vajadzibu identific€Sana,
tirisma produktu un pakalpojumu radi$ana, veicinasanas pasakumi un veikta darba analize. Sie
etapi ir atvasinati no klasiska marketinga realizacijas etapiem, tomér tiem ir uzsvars un nosliece
uz tiirisma ka nozares veicinasanu noteikta teritorija.®* Tomer, lidz $o posmu realizéSanas, ir
skaidri janosaka, kam tlirisma attistibas politika ir paredz€ta galvenokart — tuiristu piesaistiSanai
(tiristu plismas ilgtermina komponents) vai ekskursantu piesaistiSanai (tdristu plismas
Istermina komponents), no ka arf izriet turpmaka stratégija, kas sava zina padzilina ttrisma

marketinga mérki un padara to daudzpusigaku.®?

Veiksmiga plasaka turisma produkta nodroSinasana ir atkariga no cieSas partneribas,
savstarpg€jas atkaribas un mijiedarbibas ar visam ieinteres€tajam pusém, kas lauj nodroSinat
katras atseviSkas tiiristu struktiiras €rtibas (lidojums, izmitinasana, apdroSinaSana, parsiitiSana,

gida pakalpojumi u.t.t.).®® Tiirisma produktam piemit §adas Tpasibas:

e Tas ir pakalpojumu un precu (materialo un nematerialo komponentu) komplekss,
kam ir sarezgita attiecibu sistéma starp dazadiem celojuma produkta veidiem vai
komponentiem;

e Tirisma produkta noveértéSanai nav méramu lielumu, pieméram, izméri, svars,

tilpums, jauda u.t.t.;

30 Boponmosa, 3. U. (2014). Mapxemune Kax uncmpymenm noebluieHus mypucmuyeckoil npuenekameibHoCmi
peeuona. Mocksa: «Menemkmernt» MI'TY. C. 23.

31 CumaBonsH A. A. (2015). Ilpodsudicenue u mapkemune mypusma. Coun: HaygaHO-TIpaKTHUECKHIA XKypHAT
«Ynupasnenue u skoHomuka B XXI Beke». C. 63.

32 Kpacuuxosa T. C. (2015). Typucmuueckuii nomenyuan meppumopui u HeobxooumMocntb e2o pazeumus.
Mocksa Usnarenscknii toM «XOPCx». C. 47.

33 Cumasonsn A. A. (2015). Ilpodeudicenue u mapxemune mypuzma. Count: HayuHo-IpaKTHUeCKHil XKypHAT
«Ympasneane u 3koHoMuKa B XXI Beke». C. 63.
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e Patéretajs nevar redzet tlirisma produktu pirms ta patérina, un vairuma gadijumu
patérins tiek veikts tiesi tirisma pakalpojuma raZoSanas vieta. Turisma produktu nav
iesp&jams paradit pre¢u paraugu veida;

e Turisma produkts ir atkarigs no tadiem mainigiem lielumiem ka laiks un telpa. Liela
nozime ir sezonalitates faktoram. Turisma agentliru marketinga aktivitates sezonas
laika un arpus tas mainisies;

e Argjie faktori, kuriem ir neparvarama vara, bitiski ietekmé celojumu pakalpojumu
kvalitati, tas ir, neatkarigi no pardeveja un pirc€ja gribas un darbibam: laika apstakli,

vides apstakli, tiirisma politika, starptautiski pasakumi u.t.t..3*

No §1 viedokla ir iesp&jams parvaldit tiiristu pieprasijumu par labu atseviskam celojumu
uzn@mumam vai celojuma galamerkim caur marketinga instrumentu izmantoSanu. Pielietojot
marketinga pieeju un metodes no tiirisma biznesa vienibam, ir iesp&ams ietekmét turistu
pieprasijuma elastibas, sezonalitates, aizstajamibas un nejausibas pakapi attieciba uz konkrétam

tiiristu vietam un palielinat to teritorija veikto tiirisma aktivitasu rentabilitati.3®

Saja nodala tika apliikots tiirisma marketings, ta mérki, uzdevumi un tiirisma produkta
raksturojums. Turisma marketinga ir viena no teritoriala marketinga jomam. Marketings ir
apliikojams arT pilsétas ietvaros, neatkarigi no jomas, uz kuru ta ir orienteta. Nakamaja nodala

ir apliikots pils€tas marketings.

14. Pilsetas marketings

Pastav daudz dazadu marketinga definiciju. Marketinga jédziens ir griiti defingjams un
tam ir sarezgita koncepcija, jo tas ir loti plass procesu kopums. Marketinga teorétikis Filips
Kotlers marketingu definé ka socialo un vadibas procesu, ar kuru paterétaji iegiist savas
vajadzibas un v€lmes, veidojot produktu un vertibu apmainas tiklu sava starpa. Kotlers savos
izdevumos tapat atsaucas uz klasisko Amerikas Marketinga asociacijas marketinga definiciju,
kas marketingu defing ka ideju, produktu un pakalpojumu planosanas, izpildes, novértésanas,
virziSanas un izplatiSanas procesu, kas veicina darfjumus, kuru mérkis ir individu un
organizaciju mérku apmierinaSana. VienkarSotiem vardiem sakot, marketings ir pieprasijuma

vadibas process. Sociala videé primari tiek radits stimuls péc vajadzibam un vélmém, un tikai

3 Manbuyk, M. U. (2003). Ocobennocmu mypucmuueckozo mapkemunza. Kpbim: sxypaan « KynsTypa HapooB
[pmuepromopes». C. 2.

35 Mapunos, M. I1. (2015). Mapkxemuneosoe ynpasnenue cnpocom Ha mypucmudeckue yciyeu. Bapaa: Hayka u
skoHomuKka. C. 134.
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péc tiek radits pieprasTjums ka tads.%® Marketings, savukart, ir veids, ka socialas vajadzibas

padarit par pelnu nesosu darbibu. ¥’
Marketinga koncepcijas pamata ir $adi pamatprincipi:

1. Vietas un marketinga aktivitaSu orientacija, lai apmierinatu eso$as un potencialas
pirc€ja vajadzibas;

2. Elastiga reakcija uz izmainam paterétaju pieprasijuma un savlaiciga pielagoSanas
tam,;
Meérktieciga un aktiva patérétaju pieprasijuma ietekme;

4. Vietas rentabilitates nodroSinasana, lai sasniegtu vietas stratégiskos mérkus;

5. Marketinga aktivitaSu uzraudziba un nepartraukts marketinga aktivitasu

efektivitates novertgjums.®

Pilsétam, tapat ka produktiem un pakalpojumiem, ir nepiecieSams efektivs marketings.
Katrai pilsétai un teritorijai ka tadai ir nepiecieSams noteikt savas ipasas iezimes un spét efektivi
izplatit informaciju par savam konkurétspgjas priekSrocibam. Priek§ ta ir nepiecieSams
identificet savas stipras un vajas puses, ka ar1 iesp&jas un draudus. Tapat, lai pozicion&tu un
izceltu sevi un savas identificétas priekSrocibas meérkauditorijas starpa, ir nepiecieSama

nojausma par konkurentiem un eso$o situaciju kopuma.*

Pilsétu marketings ir teritorijas interesu, tas ar€jo un iekS€jo subjektu marketings, ka
uzmaniba ir ieintereséta teritorija. Saja konteksta regions, teritorija vai pilséta ir priek§mets, kas
nodrosina patéréSanas faktoru ne tikai sev, bet ari citam vienibam, ko ietver. Tiesi pilsétu dross
regionalo resursu, produktu, pakalpojumu un iesp&ju patérins lauj pilsétai veidot, palielinat un

uzlabot tas labklajibu. Tiek izcelti divi teritoriala marketinga veidi:

2. Teritorijas marketings, kura uzmanibas objekts ir teritorija un to ietveroSo objektu
kopums, un, kas tiek realizéts ka ieks teritorijas, ta arpus tas;
3. Marketings teritorijas, kura uzmanibas objekts ir konkr&tu pre¢u un pakalpojumu,

un, kas tiek realiz&ts teritorijas ietvaros.*

36 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 15-17 lpp.

37 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 11 Ipp.

38 Apramonos b. B., Boponaii B. A., Hosak JI. B., Iletpenko A. C., Capunkas B. 10., Iserkosa I'. C. (2018).
Mapxemuneosvle KOMMYHUKAYUU. NPOOTEMDL, B03MONCHOCIU U nepcnekmuebl pazeumus. Hrxauit HoBropoa:
WznmarensctBo HOO Ilpodeccuonanshas Hayka. C. 20.

39 Kotler F., Asplund C., Rein, I., Haider, D. (1998). Marketing Places Europe. New Yersey: FT Press. 12 p.
40 Mankpyxun A. I1. (2006). Mapkemune. 4-oe uzdanue. Mocksa: Omera-JI. C. 555.
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Ja marketingu iedala dazados virzienos un veidos, ir nepiecieSams identificet tas
patérétajus un potencialas merka grupas, kas arT ir loti biitisks marketinga procesa punkts, jo tas
sniedz virzienu, kura ir jaadresé marketinga komunikacija un aktivitates. Pilsétas marketings ir
raksturojams ka process, kura aktivitates pilsétas pec iesp&jas ciesak saistitas ar mérkauditorijas
prasibam. Tas tiek veikts, lai maksimali palielinatu socialo un ekonomisko funkciju efektivitati,
saskana ar pils€tas izvirzitajiem mérkiem. Savukart, process tiek realiz€ts caur patérétajiem,

kas rod nepieciesamibu péc to identificé3anas, atSkir§anas un izvértésanas.*!

Teritorijas paterétaji, mérka grupas un tirgi, var biit klasificéti pec vairakiem kritérijiem
un paradibam. Lielaka dala no patérétajiem ir pari “rezidenti — neredzidenti” (teritorialas

piederibas krit€rijs) un “fiziskas personas — juridiskas personas” (statusa kriterijs):

1. Pilsetas patstavigie iedzivotdji jeb apziméjums “rezidents — fiziska persona” — tas
ir, iedzivotaji, ir ne vien paterétaji un pilsétas primarie lietotaji, bet ar1 galvenais
uzmanibas un ietekmes objekts politiskaja marketinga, jo vini ir vEletaji. Pec
piederibas teritorijai, ir iesp&jams atskirt iedzivotajus, kas ir dzimusi un patstavigi
dzivo dotaja teritorija, un, kas ir dzimusi cita teritorija, bet ilgstosi dzivo dotaja
teritorija, kas ir, ta sauktie, jaunie iedzivotaji.

2. Pilsetas viesi jeb apzimejums “nerezidents —fiziska persona ” — ir sikak klasificgjami
péc uzturéSanas ilguma teritorija, uzturéSanas meérkiem, nodarbinatibas u.tml..
Visplasaka 81 segmenta kategorija ir turisti, kas ir pils€tas potencialie lietotaji. Otra
nozimiga kategorija, kurai ir relativi nemainigs sastav, ir iebraucgji, kas teritorija
ieradusies nodarbinatibas noliika — pagaidu darbs, macibas u.tml.. Ipasa kategorija
Saja segmenta ir biznesa cilveki (razotaji un tirgotaji), potencialie investori, biznesa
celotaji, ka arT atseviski var minét cilvekus, kuri ierodas teritorija personisku iemeslu
un mérku del.

3. Juridiska persona — paterétaji teritorialaja marketingd — uznémumi, iestades un
organizacijas, korporacijas, saimniecibas, asociacijas u.tml., kas parstav
uznémejdarbibas un tirgus infrastruktiiras dotaja teritorija. Galvenas nozaru grupas

ir ripnieciba, komunikacija, finanses, viesnicas u.tml..*?

Pilsétu marketings ir attiecinams uz marketinga klasisko definiciju un komponentiem,
tomér tas rod nepiecieSamibu péc cita marketinga procesa darbibas veida. Viens

pamatelementiem $aja marketinga veida ir tie$i strat€gijas ievieSana. Tas ir plasu, atskirigu

4 3umren. d. J1, (1999). IHosedenue nompebumeneii. Canxr-Tlerepbypr: Msnarensckuii Jlom «ITiurepy. C. 68.
42 Mankpyxun A. I1. (2006). Mapxemune. 4-oe uzdanue. Mocksa: Omera-JI. C. 557.
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faktisko pasakumu un lauka darbibu kategoriju formul&jums un apraksts, kuras ir vai biitu
jarisina pilsetas tirgotajiem, cenSoties ieviest integrétu pilsétas marketingu. Mérkis ir izveidot

komponentu sajaukumu, kas japarvalda un jaorganizg, lai realizétu marketinga mérkus.*

Saja sadala tika apliikots pilsétas marketinga jedziens, kura ietvaros tika skaidroti
teritoriala marketinga un ta mérka grupu un tirgu iedalijumi un veidi. Marketinga pamata stav

marketinga komunikacijas, kas apliikota nakamaja sadala.

1.5. Pilsétas marketinga komunikacija

1.5.1. Marketinga komunikacijas veidi un metodes
Viss, kas noris pilséta un ko pilséta dara, nodod zinas par pilsétas t€lu. Visam
intervencém un darbibas jomas, pils€tas zimola konteksta ir gan funkcionalas, gan simboliskas,
kas ir galvena ideja, kas atSkir marketingu no tradicionalajiem tirdzniecibas pasakumiem un
lémumiem. Pilsétas t€ls tiek komunicets, izmantojot tris atSkirigus komunikacijas veidus, proti,
primaro, sekundaro un terciaro. Pilsétas te€la komunikacija noris sistematiski. Pamatelementi ir

atspoguloti attéla 1.3.:

43 Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing
city brands. Place Branding, 1(1). 60 p. doi:10.1057/palgrave.pb.5990005
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Pilsétas téls

\4

Tela komunikacija

—

Sekundara komunikacija Primara komunikacija |
Ainava Struktaras |

Infrastruktara Pilsetas uzvediba

4 . ¥ ;

Terciara komunikacija = ----{------------------- - '

Attéls 1.3. Zimola tela komunikacijas formas**

Primara komunikdcija ir saistita ar pilsCtas komunikativo darbibu efektu, kad

komunikacija nav So darbibu galvenais mérkis. Tas ir sadalits plasas intervences jomas:

e Ainavu stratégija attiecas uz darbibas un 1émumu laukiem, kas attiecas uz tiiristu
dizainu, arhitektiiru, makslu, zalajam zonam un pilsétas publiskajam telpam
kopuma. Saja kategorija kopa ar mantojuma planosanu tick icklauta ari arvien
popularaka publiska iepirkuma izmantoSana;

o Infrastruktiiras projekti attiecas uz projektiem, kas izstradati, lai izveidotu, uzlabotu
vai pieskirtu atSkirigu raksturu dazadiem pilséta nepiecieSamajiem infrastruktiras
veidiem. No vienas puses, §is infrastruktiiras elements ir saistiti ar pils€tas piekluves
iespgjam dazadam mérkauditorijam, neatkarigi no ta, vai ta ir lielas ielas pieejamiba
iedzivotajiem, galveno piemineklu pieejamiba apmekl€tajiem vai pietickami lielas
lidostas esamiba. No otras puses, tas norada uz dazadu objektu esamibu un

pietickamibu, piem&ram, kultiiras centrus, konferencu telpas u.t.t.. Infrastruktiiras

44 Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing
city brands. Place Branding, 1(1). Henry Stewart Publications. 67 p.
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projektiem ka pils€tas zZimola sastavdalai ir tada pati nozime ka infrastrukturai
(vietai ka apkart&jai videi);

e Organizatoriskda un administrativa struktiira attiecas uz pilsétas parvaldes struktiiras
efektivitati un uzlaboSanu;

e Pilsetas “uzvediba” attiecas uz tadiem jautajumiem ka pils€tas vaditaju vizija par
pils€tu, pienemta stratégija vai finanSu stimuli, ko pilséta nodrosina dazadam
leinteres€tajam personam. Divi svarigakie elementi ir pils€tas sniegto pakalpojumu
veids un pils€ta organiz€to pasakumu veids (piem&ram, festivali un citi kultiras,

sporta vai atpiitas pasakumi).

Sekundara komunikacija ir formala, tiSa komunikacija, kas visbiezak notiek ar tadam
labi zinamam marketinga praksém ka iekStelpu un ara reklama, sabiedriskas attiecibas,

grafiskais dizains, logo licto$ana u.t.t..

Terciara komunikacija ir “no mutes mute” (word-of-mouth), ko pastiprina plassazinas
lidzekli un konkurentu komunikacija. To ar pargjiem komunikacijas veidiem saista partraukta

linija, jo tirgotaji to ietekm&t nevar.*

Komunikacija, kas pazistama tradicionalaja marketinga un zimola veidoSana, ir
piem@rojama ar1 pilsétu marketinga, nemot veéra teritorijas specifiku, tas mérkauditorijas un
budZeta lielumu. Teritoriala marketinga komunikacijas iniciators un atbalstitajs var bt
izpildinstitiicija, piem&ram, regiona vai pilsétas administracija. Svarigs punkts bis reala efekta
sasniegsana, t.i., izmainas mérkauditoriju attieksmé un uzvediba. Acimredzot, jo vairak kanalu
un riku ir iesaistits, jo vairak iesp&jams, ka marketinga kampana biis veiksmiga. Tatad galvenie
reklamas riki pilsétu marketinga komunikacija ir: reklama, sabiedriskas attiecibas, tieSais
marketings, pardoSanu VeicinaSana, pasakumu marketings, parstavniecibas, slavenibu

marketings, produktu un suveniru izvieto$ana:*

1. Reklama. Reklama ir diezgan efektivs Iidzeklis, ja ta tiek veikta ierobezotu laika
periodu un ir veérsta uz konkrétu meérkauditorijas. Reklamas kampana biitu labi
japlano;

2. Sabiedriskas attiecibas. F. Kotlers jédziena ‘“sabiedriskas attiecibas” ieklauj tris

galvenas aktivitates — darbu ar plassazinas lidzekliem, pasakumu organizé$anu un

45 Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing
city brands. Place Branding, 1(1). Henry Stewart Publications. 68-69 p.

46 Jlorynnosa U. B. (2017). Kananwr Kommynuxayuu u Hucmpymenmor Ipodeusicenus 6 Ieobpendunze.
Mocksa: MexayHapoIHbI Hay4HbIH KypHaT « KommyHukomorus». C. 120.
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lob&sanu. Atseviska sabiedrisko attiecibu joma ir krizes komunikacija, kuras méerkis
ir neitraliz&t vai noverst nelabvéligus notikumus;

3. TieSais marketings. Galvena atskiriba starp tieSo marketingu un citiem reklamas
rikiem ir tas ir tas, ka tam ir tieSas sazinas elements ar patérétaju. Ta, pieméram, ja
sabiedrisko attiecibu galvenais uzdevums ir sadarboties ar sabiedribu, tad tiesais
marketings ir vérsts uz individualu ietekmi uz patérétaji. ST iemesla del tiesais
marketings tiek uzskatits par efektivu lidzeklis sakaru nodibinasanai ar eliti.
Konkurences apstaklos personiskas sazinas, kas izrada interesi par konkrétam
personam, parada to efektivitati. Tradicionalie tieSa marketinga veidi ir tieSais pasts
un telefona marketings;

4. PardoSanu veicinaSana. Sis reklamas 1iks tiek izmantots, lai izraisitu talitgju
mérkauditorijas reakciju. Tirgotaji izmanto pardoSanas veicinaSanas aktivitates, lai
piesaistitu jaunus klientus, iedroSinatu pastavigos klientus un palielinatu patérétaju
nejausu pirkumu Itment;,

5. Pasakumu marketings. Specializétu tematisko pasakumu organizésana un rikoSana
kulttiras, sporta, biznesa u.c. sféras), kas var ieinteresét un piesaistit ievérojamu
mérkauditoriju plismu (turisti, investori, pre€u un pakalpojumu paterétaji) un
rezultata giit ienakumus. Sadi lielaka vai mazaka méroga pasakumi piemit katrai
pilsetai;

6. Slavenibu marketings (celebrity marketing). Sléptas reklamas nes€ji var biit
televizija, radio, drukati materiali, miizika, dailliteratiira un pat datorsp€les. Daudzi
tirgotaji produktu izvietoSanu uzskata par daudz efektivaku instrumentu neka
tradicionala reklama.

7. Produktu un suveniru izvietoSana. Runajot par suveniru lomu geografisko zimolu
reklam@sana, ir verts atzimét, ka tie kalpo ka efektivs ilgstoSas komunikacijas
lidzeklis. Pilsétas zimolu Iiment tiek izskirti $adi galvenie suveniru izstradajumu
veidi:

a. dazada veida pasniegSanas priekSmeti (galvenokart kriizes un Skivji ar
pilsétas simboliem);
b. kartes ar skatu uz pilsétu un tas simboliem;

C. apgerbs ar pilsétas simboliku (t-krekli, $alles, beisbola cepures).*’

47 Jloryunosa U. B. (2017). Kananwr Kommynuxayuu u Hucmpymenmot Ipodeusicenus 6 Ieobpendunze.
MockBa: MexayHapoIHblil Hay4HbIN KypHan «KommyHnukonorusy. C. 121-124.
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Pilsétu marketinga tiek pielietotas dazadas komunikacijas metodes un katrai no tam ir
savas prieksrocibas un triikumi (skat. 1.4. att.).*

48 Busranos 1. B. (2008). Mapkemunz I'opooa. Mocksa: ®onna « AHCTUTYT s3koHOMUKH Topoay. C. 60.
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Marketinga
komunikacijas
metode

Reklama (reklamas
stendi, baneri,
brosuras, bukleti,
informacijas
skrejlapas, suveniru
produkcija, reklama
uz
transportlidzekliem,
apgerba, pilsétas
uzpemumu

produkcijas)

Prieksrocibas

Liela auditorija aptvere;

Pilsétas izverSana publiskaja telpa;
Plass komercialas sferas
produkcijas virzibas veidu arsenals,
ko pielietot pilsétas marketinga;
Liels pakalpojumu tirgus;

Liels nozares specialistu daudzums,
kurus iespg&jams piesaistit pilsétas
marketingam;

lespgja izveidot vizualu prieksstatu
par pils€tu;

lespgja vairakkart iedarboties uz
mérkauditoriju;

Iesp€ja virzit pilsétu izmantojot
arpusbudZeta resursus.

Triakumi

Augsts informacijas
ignorésanas procents;
Bezpersoniska
informacija
(paterétaju reakcijas
iztruikums);
Rezultatu analizes
sarezgitiba.

Tie$a komunikacija

Iespgja izveleties kontaktpersonu
Reakcijas obligatums

Salidzinosi augstas
finansialas un

e  Zinojuma individualizacija administrativas
e Atgriezeniskas saites nodroSinasana izmaksas;
e Iesp@ja izmérit metodes Maza auditorijas
rezultativitati. aptvere.
Pardosanu e Papildus stimuli pilsétas Maza auditorija
veicinasana “pirkSanai”; aptvere;
(atvieglojumi, o lespgja izveleties kontaktpersonu. Augsti riski ieglistot

garantijas, subsidijas,
sadarbiba)

ilglaicigu rezultatu
Augsti administrativie
izdevumi.

Sabiedriskas
attiecibas,
propaganda, darbs ar
starpniekiem

Iespgja dalu darba nodot
starpniekiem

Daudzu potencialo klientu
sasniegSana

Ienakosas pastarpinatas
informacijas parlieciba;
Publicitate.

Tiesa kontakta ar
meérkauditoriju
trukums;

Nav iespgjams
izmerit rezultativitati.

Attéls 1.4. Pilsétas marketinga komunikacijas metodes*

Saja sadala tika aprakstita marketinga komunikacija, kas ir iedalama dazados veidos un
metodes. Lai marketinga komunikacija butu efektiva, tas ir jaizverte un jaizvelas atbilstosakas.
Marketinga komunikacija ir iedalama pakapeniskos komunikacijas realizé$anas etapos, kas ir

aprakstiti nakamaja sadala.

49 Busranos JI. B. (2008). Mapkemunz I'opooa. Mocksa: ®onj « AHCTUTYT 3koHOMUKH Topoaay. C. 60.
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1.5.2. Marketinga komunikacijas etapi
Filips Kotlers marketinga komunikaciju dévé ka stratégisku komunikaciju ar patérétaju,
kas noris gan pirms, gan péc, gan ar1 patéréSanas laika. Autors min, ka marketinga komunikacija

ietver etapus:

Merkauditorijas noteikSana;
Komunikacijas mérku noteikSana;
Vestijuma formul&sana;

Komunikacijas kanalu izvéle;

o r w0 N

Marketinga miksa izveide.

Sie soli tiek veikti sistematiski, lai realizétu marketinga komunikaciju, kam seko

marketinga procesu vadisana.>

Merkauditorijas noteik§ana. Mérkauditorija dotaja konteksta ir patérétaji, kam tiek
adreséts marketinga véstijums — tie ir esosie un potencialie patérétaji.>! Marketinga uzdevums
ir iedarboties un ietekm@t patérétajus. Ir daudz dazadi veidi, ka konstaté€t un segment&t
mérkauditoriju, tomér bez ta, noteikta mérkauditorija ir japéta.®? Ir biitiski izzinat ne vien
patérétajus kopuma, bet ar1 paterétaju nostaja attieciba pret marketinga komuniceto objektu. Ta

tiek pétita, analiz&jot patérétaju izjiitas attieciba pret §T objekta t&lu.>

Komunikacijas meérku noteik§ana. Komunikacijas mérki ir mérkauditorijas vélama
reakcija uz marketinga véstijumu. Kotlers izvirza tris psihologiskos reakcijas veidus —
kognitivo, afektivo un uzvedibas. Kognitiva reakcija atbild par uzskatu, domu un attieksmes
kopuma veidosanos, afektiva par to mainu, savukart, uzvedibas reakcija ir darbibu veicinosa

reakcija.>*

Komunikacijas mérka izpildes pakape ir komunikacijas efektivitates indikators. Tas
paredz, ka pilséta ir riipigi izpétijusi savas vajadzibas, precizi noteikusi merkus un pieskirusi
resursus to izpildei. Tiek ierosinati Cetras galvenas organizatoriskas vajadzibas, kas partop par

komunikativajiem mérkiem (skat. Att. 1.4.):

1. Augstaka prata limena (top-of-mind) izpratne;

2. Zimola téls;

50 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 563 lpp.
51 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 565 Ipp.
523umxen. ®.J1. (1999). Ioseoenue nompebumeneii. Canxr-TlerepOypr: Msnaressckuit Jlom «lTurepy. C. 38,
53 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 566 Ipp.
S4Kaotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 566 Ipp.
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3. Jaunu produktu un pakalpojumu iepaziSana;

4. PardoSanu veicinasana.>®
Komunikacijas -
nixacy Uzdevums Metode Piezimes
mérkis
Pozicionét Pienem, ka zimola
Augstaka prata komunicg&jamo Kreativas reklamas | t€la atribiiti ir

Iimena izpratne

objektu ka primaro
patérétaju pratos

kampanas

velamie argumenti,
lai sasniegtu mérki

Princips “paradit,
nevis pateikt”,

Maza ticamiba

Jaunu produktu un
pakalpojumu

Iepazistinat ar
jauniem
produktiem un

objekta taustamos,
emocionalos u.tml.
labumus,

- . . ksat
- ~ Uzlabot zimola Izmantojot apmaksatam
Zimola tels _ .. vestijumam
telu strat€giskas .

Lo (pieméram,
sabiedriskas reklama)
attiecibas

Faktiskie
Izcelt pardosanas apjomi
komunikacijas netiek nemti vera,

jo jauna produkta
palaiSana tirgii ne
vienmer sakrit ar

piedavats uz
ierobezotu laiku

lepaziSana L . . . . o
p pakalpojumiem izmantojot dazadas | faktisko vajadzibu
komunikacijas izpausmi
metodes kampanas
atklasanas laika
Palielinat
ardoSanas . _ Rezultats ir
pal Attistit konkrétus _
apjomu, . merams, nemot
. . un tiesus IRy
1y 1zmantojot . vera pardosanas
Pardosanu . zinojumus, .
oy attiecigu - . - apjomus
veicinasana . izmantojot dazadas e e
ekonomisko o salidzinajuma ar
) . komunikacijas ..
stimulu, kas tiek ieprieksgjiem
metodes

sezonas periodiem

Vestijuma formuleSana. Kad v€lama reakcija ir noteikta, ir jaformul€ atbilstoSs
vestijums. Efektivam ve€stijumam ir jabiit saturigam, strukturiz€tam un tam ir jabit speciga
formata.’” Formul&jot v&stijumu ir janem véra teritorijas specifika. Pilsétam piemit noteikts
atribitu kopums, kas nav ietekmé&jams, pieméram, daba, klimats vai geografiska situacija,
tomeér ir ar1 ietekm€jamie atribiti — infrastruktiras, kultura, izglitiba, veseliba, ekonomika,

bizness, nodarbinatiba, droSiba, vadiba, sociala atmosfera un civilas sabiedribas attistiba. Autori

Attéls 1.4. Organizatoriskas vajadzibas>®

%5 Lamala-Gross, M. (2015). Setting Clear Communication Objectives (Working paper). Quito: Universidad San
Francisco de Quito. 10 p.
%6 Lamala-Gross, M. (2015). Setting Clear Communication Objectives (Working paper). Quito: Universidad San
Francisco de Quito. 10 p.

57 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 569 lpp.
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Agilera un Perales (Aguilera & Perales) defing pilsétu ka atvértu projektu, kuru attista
sabiedriska administracija, privatais sektors un civila sabiedriba. Tas pamatojas uz punktiem,

no kuriem izrietot tie veidots marketings. Tas pamatojas uz punktiem:

o Kas pilsétai pieder — dabas resursi (ainavas) un tas raditie zalie produkti (zalie
punkti, proti, parki, v€sturiskie un artistiskie dargumi, lokalie €dieni u.t.t.);

e Ko pilséta dara — socialas, organizatoriskas un institucionalas attiecibas,
ekonomiskas, kulturalas un izglitibas aktivitates, artistiskie un spora pasakumi u.t.t.;

e Ko pilséta parstav — nacionala un kulturala identitate un piederibas simboli

(nacionalie, vésturiskie un legendarie, tostarp, atpazistamas personibas).*®

Komunikacijas kanalu izvele. Kanali tiek iedaliti personiskos un bezpersoniskos.
Personiskie kanali ir divu vai vairaku individu komunikacija, kas ir divpus€ja un ar
atgriezenisko saiti. Bezpersoniskie kanali ietver medijus, atmosferas (vides, kas pastiprina
patérésanas vélmi) un notikumi (pasakumi u.tml.).>® Pareizie komunikacijas kanali ir jaizvélas,
lai nogadatu marketinga zinojumu lidz mérkauditorijai. Atsaucoties uz krievu teritoriala
marketinga un zimolvedibas specialistu Denisu Vizgalovu, Sodien starp izmantotakajiem
kanaliem pilsétu marketinga komunikacija ir laikraksti un zurnali, televizija un radio, internets

un sabiedriskas attiecibas. Katram kanalam ir savas prieksrocibas:
Laikraksti un Zurnali:

e Savlaiciga piekluve mérkauditorijai;
e Jzdevumu tematiska atlase, 11dz ar to liela varbiitiba sasniegt mérkauditoriju;

e Pastav bezmaksas publicitates iesp€ja.

Televizija un radio:

e lespgjams veidot vizualu un skanas saturu, lai paustu pilsétas ideju;
e Milziga auditorija;

e Savlaiciga piekluve mérkauditorijai.
Internets:

e Jespgjams atkartoti versties pie meérkauditorijas;

e Savlaiciga piekluve mérkauditorijai;

%8 Gasco-Hernandez M., Torres-Coronas T. (2009). Information Communication Technologies and City
Marketing: Digital Opportunities for Cities Around the World. Hershey: 1GI Global. 13-14 p.
S9Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 571-572 lpp.
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e Plasa auditorija;

e Jesp€jams uzturét atgriezenisko saiti ar mérkauditoriju.
Sabiedriskas attiecibas, pasakumi:

e TieSa komunikacija ar mérkauditoriju;
o Plasa auditorija;
e Originala pieeja, kas veido informaciju pievilcigaku;

e Informacijas starpnieciba caur netieSiem kanaliem un neatkarigiem avotiem.

Marketinga miksa izveide. Marketinga mikss ir marketinga taktiska kombinacija, kas
tiek savienota no elementu kopuma, lai izraisitu vélamo mérkauditorijas reakciju. Ta pamata
stav 4P modelis — produkts, cena, vieta un process (product, price, place, process), kas ir
kontrol&jami marketinga elementi, kas realizé marketinga stratégiju.®* Autori A$vorts un Vugds
(Ashwoth & Voogd) pretstata tradicionalajam marketinga miksam, kas parasti sastopams
tradicionalajos biznesa marketinga lietojumos, definé Cetrus pielietojamos instrumentus, lai

realizétu pils€tas marketingu:

1. Veicinasanas pasakumi;

2. Telpiski-funkcionalie pasakumi,
3. Organizatoriskie pasakumi,
4

FinanSu pasakumi.

Liela mera, pilsétas marketinga apjomu un efektivitati nosaka So pasakumu piemérotas
4P kombinacijas izvéle un piemé&roSana. Pilsétas marketinga ir méginajumi formulét vienotu
elementu sajaukumu, kas ir ltdzvertigi tradicionala marketinga slavenajai 4P koncepcijai, tom&r
tas rada problémas, kas saistitas ar pils€tu un vietu Ipatnibam. Tadel pils€étu marketinga
tradicionala modela vieta teorctikis F. Kotlers ierosinats izskirt Cetras atSkirigas vietu

uzlabos$anas stratégijas, kas ir pamats konkurences prieksrocibu cel$anai:

1. Dizains (vieta ka raksturs);

2. Infrastruktiira (vieta ka fikseta vide);

3. Pamatpakalpojumi (vieta ka pakalpojumu sniedzgjs);
4

Atrakcijas (vieta ka izklaid&tajs un atpiitinatajs).®2

60 Busranos JI. B. (2008). Mapkxemunz I'opooa. Mocksa: ®onj « AHCTUTYT 3KoHOMUKH Topoaay». C. 61.

61 Kotlers, F. (2006). Marketinga pamati. Riga: Jumava. 575 lpp.

62 Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing
city brands. Place Branding, 1(1). 61 p. doi:10.1057/palgrave.pb.5990005
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Saja sadala tika aprakstit pieci marketinga komunikacijas etapi un tika skaidrota to

butiba. Efektiva marketinga pamata ir stratégiska pieeja, kas apliikota nakamaja sadala.

1.6. Pilsetas marketinga stratégijas izveide

Marketinga izstradatajiem vajadzeétu izanaliz€t daudz parametru pirms lemt, kam,
izmantojot kadus kanalus, kad, ar kadu biezumu un ar kadu paredzamo efektu “pasniegt” pilsétu
informativaja vidé. Strat€giska planosana, pirmkart, padara projektu produktivu, otrkart,
samazina ta ievie$anas riskus, un, tre§kart, samazina izmaksas.® Marketings nav viendabigs,
tas ir sadalams dazadas dimensijas, katrai no kuram ir sava probléma un risinajums. Lai veidotu
marketingu, pirmkart, ir jasaprot no ka izrietot tas tiks realizets. Pastav dazadi veidi, ka izvertet
marketinga specifiku. Viena no marketinga dimensijam veidojas, pamatojoties uz pilsétas un
mérkauditorijas struktiiru, kura var atSkirt Cetru iesp&jamos politikas veidus jeb marketinga

risinajumus:

1. risinajums — konsolidacijas un aizsardzibas politika — ja ir vélme saglabat esoSo
pilsétas pakalpojumu struktiiru eso$ajam patérétaju grupam. ST ir piemérota
stratégija pilsétam, kuram patlaban un parskatama nakotné ir Tpasas telpiskas,
socialas vai ekonomiskas problémas — vinu pamata probléma ir ta, ka
konkurgjosas pilsétas nakotné var kliit pievilcigakas, tadéjadi rados ieguldijumu
pardali un/vai pirktsp&ju;

2. risinajums — uz kvalitati orient€ta politika — koncentr&sies uz labaku iesp&ju
nodro§inasanu patérétajiem. ST opcija ir piemérota pilsétam, pieméram, ar
(dalgji) novecojusu funkcionalo un/vai fizisko struktiiru;

3. risinajums — paplasinasanas politika — mekl&s jaunus tirgus esoSajiem pilsetas
pakalpojumiem. ST politika ir piemérota, pieméram, pilsétam, kuras ir
salidzinos$i daudz (potenciali) pievilcigu objektu, kurus pateré rezidenti, bet ir
salidzinosi neliels taristu skaits. Marketinga stratégija, kas vérsta uz pilsétas
“kultiiras mantojuma” popularizé$anu, Saja gadijuma var biit vertiga;

4, risinajums — diversifikacijas politika — mekles jaunus merktiecigas tirgus
jaunam pakalpojumu kopumam. ST ir visiecienitaka pilsétas marketinga
strat€gija, jo tas nozimé gan pilsétas objektu struktiras pielagosanu, gan rupigu
reklamas kampanu, lai piesaistitu Siem objektiem jaunus lietotajus (gan

rezidentus, gan nerezidentus).®*

83 Busranos JI. B. (2008). Mapkemunz 'opooa. Mocksa: ®onj « AHCTUTYT 3K0oHOMUKH Topoaay. C. 64.
64 Ashworth, G. J., Voogd, H. (1998). Marketing the City: Concepts, Processes and Dutch Applications. Town
Planning Review, 59(1). 69 p. doi:10.3828/tpr.59.1.9t614v1537652w31
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Teritorijas marketinga stratégija, parvaldos tas nematerialos aktivus, ir janem véra tas
doma un jastrada ar to. Pilsétas zimola veidoSana nozimé sakt ar faktoriem, kas ietekme pils€tas
zimola auditorijas pieredzi, uztveri un apmierinatibu, balstoties uz ieintereséto pusu orientacijas
principu. Pilsétas zimola vadisana ka komunikacijas stratégija ir versta uz teritorijas
diferenciacijas saprotamibas un pamanisanas nodrosinasanu, galvenokart, pateicoties tas sociali
kulturala portreta veidoSanai. Bet, ja pats pils€tas zimols ir holistisks vestijums, tad attieciba uz
teritoriala zimola iniciatoriem, izstradatajiem un meérkauditorijam, intereSu vienotiba ir drizak
projekt, nevis realitate. Pilsétas zZimola ieinteresétas puses ir administrativas, biznesa, politiskas
struktiiras, plassazinas lidzekli, izglitibas iestades un noteiktu regiona kultliras — tas ir
neviendabigas un ir griiti vienot to intereses attieciba uz pilsétu. Lidzigi ir ar iepriek$&jas
nodalas minétajam pilsétas mérkauditorijam — tas butiski atSkiras un katrai no tam ir savs

pilsétas paterins.®®

Pilsétas marketinga stratégija ka teritoriala marketinga rezultats ir unikals produkts,
kuru nav iesp€jams aiznemties vai kopet, tomér to var “izaudzet”, balstoties uz vietgjam

funkcijam. Kopuma marketinga stratégija ietver divus posmus:

1. PozicionéSanas etaps, kas ietver sevt:

a. Strateégisku planosanu (SVID analize, pilsétas stratégisko mérku un attistibas
prioritasu noteikSanu);

b. Marketinga strat€gijas planosanu (marketinga mérku noteikSana, balstoties
uz vispargjo pilsStas attistibas stratégiju, mérkauditorijas noteik§ana un
marketinga stratégijas izvele);

c. Marketinga pétjjumus (gadijumu izp€te, vért€§jumu analize un ieintereséto
pusu reitingu analize);

d. Pilsétas marketinga t€ls (pilsé€tas t€la noteikSana, izplatibas veicinasanas riku
atlase);

e. Teritorijas unikala piedavajuma veidoSana (unikali objekti, investiciju
vietnes, idejas un zimoli).

2. VirziSanas etaps, kas ietver sevr:

a. Darbu ar mérka grupam — marketinga komunikacija (informacijas ietekmes

parametru iesaistiSana, komunikacijas metozu izvéle, informacijas kanalu

izvéle);

8 Bpureuna . b., Crapoctosa JI. 3. (2014). Bpenoune Teppumopuu: npobnema noucka yeHHOCHHbIX
ocHosanu. Ypain: N3Bectus Ypansckoro deaepansHoro yausepcutera. C. 166.
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b. Darbs ar pilsoniem (brivpratigo kustibu organizésana, vadibas stimuléSana
u.t.t);

c. Darbs ar uznémumiem (lidzeklu vakSana, publiska un privata sektora
partneribas mehanismi, sindicéta veicinasana u.c.);

d. Darbs ar varas iestadém (ipasu uzdevumu noteikSana pilsétas parvaldes
apaksnodalam, pareja no nozares principa, projektu izstrade, uzraudziba un

ieviesana).

Viens no galvenajiem marketinga stratégijas mérkiem ir stiprinat viet€jo patriotismu,
tas ir, pilsétnieki darbojas ne tikai ka pilsétas objekts, bet arl ka marketinga aktivitates
priekSmets, tadel viet€jai sabiedribai ir svarigi saglabat un attistit viet€jo iniciativu,

amatniecibu, kultivéjot radosu darbibu jauniesu vidi.%®

Saja sadala tika apliikota marketinga stratégijas biitiba. Marketinga stratégija ir
iedalama Cetru gadijumu risinajumos un katrs no tiem paredz dazadu stratégiju, lai noverstu,

uzlabotu vai realiz€tu gadijumu ar marketinga palidzibu.

Sadala “Marketinga komunikacija” tika aprakstiti pilsétas marketinga komunikacijas

vadlinijas - veidi, metodes, etapi un stratégija, ka ari to biitiba, nepiecieSamiba un pielietojums.

8 Temuposa E. B. (2010). Mapremunzosvie cmpameuu Kax uHCmpyMeHnm meppumopuansHo2o paseunus.
VYpan: Axagemuueckuii BectHuk ¥YpanHUUnpoext PAACH. C. 16.
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2. METODOLOGIJA

Bakalaura darba metodologiskas dalas izstradei autore izvélgjas kvantitativas un
kvalitativas pétniecibas metodes — aptauju un dalgji strukturtu interviju. Tika uzstadits merkis
ar aptaujas palidzibu noskaidrot, vai Jarmalas marketinga aktivitates ir pietickamas, lai
sasniegtu planoto mérkauditoriju, savukart ar dalgji strukturétas intervijas rezultati palidzes
noskaidrot, kadas marketinga aktivitates tiek pielietotas un kada komunikacija tiek realizeta, lai
sasniegtu mérkauditoriju, un, vai un cik liela méra marketings veicina pilsétas strategisko mérku

sasniegSanu.

2.1. Kvantitativas un kvalitativas petijjuma metodes
Petfjums ir informacijas vaksanas, analizes un interpretacijas process. P&tfjums tiek
realiz€ts izmantojot p&tniecibas metodes, kas sniedz atbildes uz uzdotajiem p&tnieciskajiem
jautajumiem.®” Socialajas zinatnés tiek pielietotas divas pétijuma metodes — kvantitativa un
kvalitativa. Abas metodes biitiski atSkiras viena no otras, jo to petamie lauki ir atSkirigi. Tomer,
ir butiski minét, ka abas petijjuma metodes papildina viena otru tiesi §1s biitiskas atskiribas del
— viena pétniecibas metode atklaj to, ko otra neatklaj, un otradi. To, kadu metodi izv€l&ties un

pielietot ir atkarigs no pétTjuma rakstura un resursu pieejamibas (tadi ka laiks, nauda u.c.).%®

Kvantitativs p&tfjums ietver sevi statistiskus salidzinajumus un ciparus. STmetode atklaj
respondentu paradumus, tendences un aktivitates, galvenokart, atainojot objektivo realitati. P&c
definicijas, kvantitativa pé€tijuma meérjjumiem ir jabiit objektiviem un statistiski pamatotiem —

tas tiecas péc validitates un ticamibas.®

Kvantitativa pétijuma izlases apjoms, galvenokart, ir atkarigs no generalkopas apjoma.
Tas nozimé, ka pétijuma ir japiedalas noteiktai procentualai dalai individu, kas parstav pétamo
kopu vai grupu, kas arT nosaka pietickamo respondentu skaitu, lai iegtitie dati kvalificEtos ka
reprezentativi. To statistiki rékina izmantojot formulas, tad€jadi iegiitos apsekojamas izlases
lielumu no dotas populacijas, kas nodrosina tadu datu iegiiSanu, kas sniegs atklajumus ar augstu
precizitates un reprezentativitates pakapi. Parasti petnieki cenSas aptvert tadu izlases lielumu,
kas sniegtu atklajumus ar vismaz 95% ticamibas intervalu, kas nozimé&, ka atkartojot

kvantitativu petijumu 100 reizes, 95 reizes no simta tiktu iegiitas tddas paSas atbildes ar 5

67 Kumar, N. (2011). Research Methodology. 3rd edition. London: Sage Publications Inc.. 28 p.
8 Walliman, N. (2017). Research Methods: The Basics. 2nd edition. London: Taylor & Francis Ltd.. 63 p.
89 Bryman, A. (2012). Social Research Methods. 4th edition. New York: Oxford University Press Inc.. 220p .
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procentu robezas izlases kludas iesp&jamibu. Izlases p&tijumi tiek izstradati ta, lai iegttu pec

iesp&jas mazaku izlases kliidas robezu.”

Kvalitativa pétijuma metodes tie piem&rotas gadijumos, kad ir nepiecieSamiba pétit
tadus aspektus, ka domu gajienu, sapratni, uztveri, pieredzi, jutas, ka ari dazadu diskursu,
attiecibu un socialo procesu biitibu un norisi. AtSkiriba no kvantitativa petijuma, kvalitativs
pétijums ir raksturojams ka padzilinats, uz niansém un kontekstiem veérsts. Kopuma var sacit,
ka kvalitativs p&tijums iegtist ne vien atbildi uz jautajumu, bet ar argumentaciju un pamatojumu
— tas atkldj stastljuma nozimi, veicot stastijumu datu ievak3anu, izmantojot analizi.”* Labu
definiciju sniedz Denzins un Linkolns (1994), kas kvalitativu pétijumu dévé par tadu, kas
koncentrgjas uz paradibu interpretaciju to dabiskaja vide, lai saprastu nozimes, kas cilvékiem

rodas $ajos apstaklos.”

Kadu metodi izveleties un pielietot ir atkarigs no pétijuma rakstura un resursu
pieejamibas. Tam ir nepiecieSams izprast katras metodes biitibu un specifiku. Abas p&tniecibas
metodes ir ka divas atskirigas filozofijas, nevis polarie pretstati, tadel, faktiski, abus pétijuma
dizaina elementus var izmantot kopa jauktu metozu pétijumos. Miisdienas kvalitativo un
kvantitativo petijumu apvienoSana kliist arvien izplatitaka, jo katra no metodém ir ka atSkiriga
redzes linija, kas tiek versta uz vienu punktu, veérojot ta socialo un simbolisko realitati. Tadel
divu veidu pétijumu apvienojums ir prioritars — tas dubulto perspektivu, no kuras liikoties
esoSaja petnieciskaja jautajuma. Metodes papilda viena otru, rezultata veicinot petniecibas

procesa attistibu un paaugstinot pétijuma derigumu.”

2.2. Dalgji strukturéeta intervija
Intervija ir kvalitativa datu ieguves metodes. Intervija biitiba ir saruna starp diviem
individiem — intervétaja un intervéjama, kura intervétajs ar noteiktu noliiku censas iegit atbildes
uz jautajumiem no otra individa — interv§jama. Intervija ka savstarp€jas attiecibas tiek
kontrolétas. So procesu kontrolé viens un tas nav atkarigs no pozicijas — intervijas procesa
kontroli var parnemt ka intervetajs, ta art intervéjamais. Intervijas forma un struktiira ir atkariga

no intervijas veik3anas noliika.”* P&c formas intervija var biit padzilinata, dalgji strukturéta vai

0 Aliuden, M. Qualitative and Quantitative Research (PhD Paper). 1 p.

1 Mason, J. (2002). Qualitative Research. 2nd Edition. London: Sage Publications Ltd.. 8 p.

2 Denzin, N. K., Lincoln, Y. S. (1994). Handbook of Qualitative Research. California: Sage Publications Inc..
105 p.

3 Aliuden, F. M. Qualitative and Quantitative Research (PhD paper). 1-2 p.

" Gillham, B. (2000). The Research Interview. London: Continuum. 1 p.
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brivi strukturéta. Jebkura no formam, intervija ir dialogs, kura ietvaros tiek ievakti dati.

Stastijuma pieeja no atbilzu skatupunkta atklaj intervéjama nostaju konkrétaja jautajuma.”

Dalgji struktur€ta intervija ir planota, ta ietver sevi noteiktu kopumu atvértu jautajumu
un citus jautajumus, kas izriet no intervétaja un intervéjama dialoga. Sis intervijas formats ir
visplasak pielietots, jo ta struktiira ir atbilstosa, lai uzdotu jautajumus, kas ir planoti, ka arT tos,
kuri izriet no atbildem, kas lauj labak izprast intervéjama domu gajienu.’”® ST metode ir
piemé@rota gadijumos, kad ir nepiecieSamiba padzilinati izp€tit intervéjamo, tomer §1 metode

sastopas ar kritiku, jo pastav nianses, kas ir sp&jigas ietekmét rezultatu objektivitati:

e Intervetaja klatbiitne var atstat ietekmi uz respondent atbildém;
e Atbilzu konsekventiba un negodiba;
e Komunikativa plaisa starp intervétaju un intervéjamo;

e Kliidainas intepretacijas iespgjamiba.’’

2.3. AnketéSana
Anket€Sana ir organizeta darbiba, ar kuras palidzibu tiek iegiita informacija tiesa veida
no cilvekiem. AnketéSana lauj pé€tniekiem iegiit informaciju no liela respondentu skaita.
Papildus tam, anketé$ana lauj ari kvantitativi izpétit noteiktas populacijas ipasibas. Tapat ka
citas datu vaksanas metodes, arT anketéSanas galvenais merkis ir iegiit ticamus un derigus datus

t.”® Anketé$ana ir kvantitativa

strukturétd forma, kurus biis iesp€jams analiz€t un zino
petniecibas metode, ko pielieto pétijumos, ja ir nepiecieSamiba izpétit cilvéku grupas
raksturojumu, attieksmi vai viedoklus. Sis metode tiek pielietota gadijumos, kad ir
nepiecieSamiba péc masveida skaitliskiem datiem. AnketéSanas pamata ir aptaujas anketa ar
jautajumu seriju, kas izstradati kada konkrétas pétnieciskas problémas vai jautajuma ietvaros.
AnketéSana ir iedalama divas dalas — strukturéta intervija un paSaizpildama anketa. Pie
strukturétas intervijas attiecas “aci pret aci” un telefonaptaujas, kas nodroSina intervétaja
iesaisti anket€Sanas procesa, savukart pasaizpildama anketa ir parasta anketéSana, pasta un
interneta aptaujas, kuras respondents aizpilda patstavigi. AnketéSanas veids arT nosaka kartibu,
kada tiek realizéta datu ieguve. Lidzigi ka nosakot, kuru pétjjuma metodi izmantot, ari

anket&$anas veidu nosaka atkariba no pétijuma specifikas un pieejamiem resursiem.’

75 Mason, J. (2002). Qualitative Research. 2nd Edition. London: Sage Publications Ltd.. 62 p.

8 DiCicco-Bloom, B., & Crabtree, B. F. (2006). The qualitative research interview. Medical Education, 40(4).
315 p. doi:10.1111/j.1365-2929.2006.02418.x

"7 Bryman, A. (2012). Social Research Methods. 4th Edition. New York: Oxford University Press Inc.. 227-228 p.

8 Showkat, N., Parveen, H. (2017). Quantitative Methods: Survey. Aligarh: Aligarh Muslim University. 3 p.
9 Bryman, A. (2012). Social Research Methods. 4th Edition. New York: Oxford University Press Inc.. 186 p.
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Anket€Sana lauj ietvert sevi primari divu veidu jautajumus — atvertus un slégtus. Atvérto
jautdjumu formats sniedz respondentam iesp&ju sniegt savu izverstu atbildi, savukart, slégtie
jautajumi lauj respondentam sniegt tikai tadas atbildes, kas ir iederas kategorijas, ko ir noteicis
anketas veidotajs. Abu veidu jautajumu formam ir gan savi plusi, gan minusi. Atverti jautajumi
ir optimali gadijumos, kad atbilzu variacijas nav identificétas/identificgjamas, kas sniedz
iesp€ju respondentam pasam to identificet, tiesi atbildot uz jautajumu. Lielakais $adu jautajumu
trukums ir tas, ka tie sagada lielakas interpretacijas griitibas (iznpemot gadijumus, kad
interpretétajs ir antropologs vai kvantitativs p&tnieks). Galvenais slégto jautajumu pluss — tie
neatklaj respondenta uzskatus pilniba, kas butiba saglaba lielaku respondentu anonimitati.
Tomgr, slégto jautajumu formuléSana var rast sarezgitibas, jo, lai formul&tu atbilzu variantus,

ir jazina respondentu iesp&jamais domu gajiens.®

AnketeSana ietver sevi biitiskas nianses, kas petniekam ir janem véra, lai anketéSanas
process biitu kvalificéjams ka kvantitativs pétijums. Sis pétijums ir strukturizéts. P&tfjuma
pamata ir generalkopa — pétijjuma objektu kopa, par kuru ir nepiecieSsamiba iegiit statistisku
informaciju, un ta sastav no vairakam izlasém. Izlasu starpa ir reprezentativa izlase, kas ir izlase,
kurai piemit visas generalkopas iezimes. Tomer, anket€Sanas rezultatu veiksmes sl€pjas ne vien
reprezentativitate, bet arT objektivitate, kas nozim&, ka rezultatiem ir jabut realitati
atspogulojosiem.?! Saskana ar metodologijas autoru Tore Daleniusu, p&tijumu var uzskatit par

aptauju, ja:

e Petifjums attiecas uz objektu kopumu, kura ietilpst populacija;
e P&tamajai populacijai ir viena vai vairakas izmeéramas pasibas;
e Petfjuma mérkis ir aprakstams péc viena vai vairakiem populacijas parametriem, kas

definéti ar izméramam pasibam un ir raksturiga iedzivotajiem.®?

2.4. Sekundaro datu analize
Sociologijas empirisko pétijumu informacijas resursus var attélot ar primaro un
sekundaro datu avotiem. Noteiktas analizes metodes izveli parasti nosaka, pamatojoties uz datu
raksturu (kvantitativas datu bazes, stenogrammas u.tmldz.) un paredz€to pétniecibas darba
“produkta” formu (zinojums, zinatniskais raksts, raksts u.t.t.). Rungjot par sociologiskajiem

empiriskajiem datiem, parasti izSkir §adus veidus:

1. Skaitlu kopa, kas raksturo noteiktus objektus;

8 Fink, A. (2003). The Survey Handbook. 2nd Edition. California: Sage Publications Inc.. 18 p.
81 Bryman, A. (2012). Social Research Methods. 4th Edition. New York: Oxford University Press Inc.. 188-190 p.
82 Statiscics Canada (2012). Survey Methodology, 38(2). Canada: Statistics Canada. 109 p.
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2. Raditaji, kas noteikti attiecibam starp petijuma objektiem;

3. Jebkadu objektu respondentu paru noveértéjuma rezultats;

4. Respondentu paru novertéjuma rezultati attieciba uz pétjjuma objektiem;
5

Kopas noteiksana.®

Sekundaro datu analize ir datu atkartota analize, lai atbildétu uz sakotn&jo pétijuma
jautajumu ar labakam statistikas metodem vai atbildétu uz jaunu pétniecibas jautajumu ar

veciem datiem. Sekundaro datu analize ir svariga pétniecibas sastavdala.®*

Pastav vairaku veidu sekundarie dati. Viens no veidiem ir valsts statistika. Valsts
statistika uzkraj visparinatos socialos raditajus par regioniem, nozarém un socialajam grupam.
Sanemtie dati tiek publicéti uzzinu gramata, analitisko piezimju un zinojumu veida. ST
sekundaro datu analizes veida galvena prieksrociba ir datu reprezentativitate un regularitate to
plasa pieejamiba. Statistikas raditaji vairuma gadijumu ir sagrupéti un normalizeti, kas padara
tos viegli uztveramus un interpretéjamus, attiecigi ar vinu analize nerada nopietnas griitibas.
Cits plasi izmantojams sekundaro datu veids ir dokumenti (teksti). Galvenais tekstu
raksturlielums ir to pazimju raksturs (piederiba konkr€tai zimju sist€émai) un noteiktas
informacijas klatbiitne, kas ar So tekstu tiek parraidita skaidra vai slépta veida. Pec formata tie
var biit drukati un ar roku rakstiti dokumenti (atskaites, stenogrammas, vestules, piezimes,
dienasgramatas), audio, foto un video dokumenti, ka arT lietiski pieradijumi (personigas
mantas). PEc satura tie var biit biografiski dati (personas dokumenti, intervijas), novéroSanas

dienasgramatas, atbildes uz jautajumiem, atvertas anketas, ekspertu atzinumi.®®

2.5. Pétijjuma dizains
Lai gttu atbildes uz Bakalaura darba izvirzitajiem pétnieciskajiem jautdjumiem un
izvirzitu jégpilnus secindjumus, ir nepiecieSams apliikot Jirmalas pils€tas stipro, vajo, iesp&ju
un draudu (SVID) analizi, ievakt datus no ekspertiem — Jarmalas domes parstavjiem, un
mérkauditorijas — Jirmalas iedzivotajiem un vietgjiem tlristiem, un p&c korelet iegiitos datus

sava starpa. Sim noliikam darba empiriskaja dala tiks pielietotas tris pétniecibas metodes —

8 CrpensuukoBa, A. B. (2010). Bmopuunvie dannvle Kax uHghopmayuonunsiii pecypc: cneyupura u nopsooxk
pabomul. MockBa: Bectauk PITYVY. C 30-31.

8 Glass, G. V. (1976). Primary, Secondary, and Meta-Analysis of Research. Educational Researcher, 5(10). 3
p. doi:10.3102/0013189x005010003

8 Crpenpruxosa, A. B. (2010). Bmopuunuie Oannvie kax un@opmayuonHsiil pecype: cheyu@ura u nopsaoox
pabomuel. Mocksa: Bectauk PITY. C 31.

8 Crpenpuuxosa, A. B. (2010). Bmopuunvie Oannvie kax un@opMayuonHblii pecypc. cneyupura u nopsaoox
pabomwl. MockBa: Bectuuk PITY. C 33.
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dalgji struktur@ta intervija, anketéSana un sekundaro datu analize. Bakalaura darba empiriskas

dalas plans ir sekojoss:

1.

Apkopot datus par Jurmalas pilsétu un aprakstit Jirmalas SVID analizi, lai noteikti
pilsétas stipras un vajas puses, ka ar1 iesp€jas un draudus;

Veikt dalgji strukturétu interviju ar Jirmalas domes Marketinga nodalas parstavi.
Interviju priek§ Bakalaura darba sniegs viens no 8 nodalas parstavjiem Liene
Pipkal€ja, kas izteiks viedokli par Jirmalas pils€tas zimolu un marketingu,

Veikt dalgji strukturétu interviju ar Jirmalas tlirisma informacijas centra parstavi.
Interviju priek§ Bakalaura darba sniegs viens no 3 Tirisma centra parstavjiem
Aleksandra Stramkala, kas izteiks viedokli par Jirmalas pilsétas zimolu un uz
vietgjiem tiristiem vérsto marketingu;

Izplatit aptaujas anketu Jurmalas iedzivotaju starpa, lai iegttu primaras
mérkauditorijas viedoklus par Jirmalas marketinga aktivitatem;

Izplatit aptaujas anketu Jurmalas apmekletaju — viet€jo tiristu, starpa, lai iegiitu
potencialas mérkauditorijas viedoklus par Jirmalas marketinga norisém,;

Korelet iegiitos datus, lai varétu giit atbildes uz izvirzitajiem pétnieciskajiem

jautajumiem, ka art izteikt priekSlikumus Jurmalas pilsétas marketinga uzlaboSanai.

Empiriskaja dala ir svarigi apzinat katru izteikto viedokli, kas ieglits petijuma procesa,

lai nodrosinatu maksimalu secinajumu objektivitati. ST punkta izpildei biis nepieciesams

salidzinat visas tr1s petijuma dalas, interpret€jot un salidzinot to datus. Empiriskas dalas mérkis

ir realizét pétijuma plana punktus ta, lai iegitie dati sniegtu objektivu informaciju par pilsétas

marketinga jautajumiem.
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3. JURMALAS PILSETAS MARKETINGS

3.1. Juarmalas pilséta

Jirmala ir pils€ta Vidzemg, viena no Latvijas lielakajam pilsétam — otra lielaka pilséta
kiirortpilsétas statusu un vardu. Jirmalas pilséta atrodas blakus Latvijas galvaspils€tai Rigai,
atrodoties vien 25 kilometrus no Rigas centra, kas veido tadu pasu attalumu no Rigas pasazieru
ostas, un vien 15 kilometrus no starptautiskas lidostas “Riga”. Jurmalas pilsétas platiba ir 100
km? un tas teritorija ir izstiepta gar Jiirmalas ideniem — dienvidu malas robeZzojas 30 kilometru
garuma ar Lielupes krastiem, savukart, ziemelu dala — ar Rigas jiras I1dzi 24 kilometru garuma.
Veésturiski Jurmalas pilséta ir apvienojusi 12 ciemus — Priedaini, Lielupi, Buldurus, Dzintarus,
Majorus, Dubultus, Jaundubultus, Pumpurus, Melluzus, Asarus, Vaivarus, Jaunkemerus un

divas nelielas pilsétas — Kemerus un Sloku, kas, savukart, sadalas 26 pilsetas dalés.87

Jirmalas pilsétas iedzivotaju skaits uz doto bridi sastada aptuveni 46,8 tukstosi
iedzivotaju. ledzivotaju skaits pedejo 23 gadu laika ir samazinajies un uz doto bridi iedzivotaju
blivums ir zemaks, neka par€jas Latvijas pilsétas. Ekonomiskas krizes laiks ir bijis viens no
lielakajiem pavérsiena punktiem, kas ietekmgjis Jirmalas apdzivotibu — 2011. gada Jurmala
izbraucgju bija vairak, neka iebrauc&ju, tomér pedejo gadu laika izbraucg€ju skaits verojami

samazinas.

Jurmalas pilséta ir apveltita ar bagatigiem dabas resursiem — ka nozimigakie ir
uzskaitami jiiras piekraste, mineralideni un diinas, kas ir viena no retajam So resursu atradném
mérena klimata zona pasaulé. Tapat, pilséta ir 12 peldvietas, no kuram 7 ir vé&sturiski
veidojusies kiirorta punkti, savukart, 5 no kuram Sodien ir ieguvusas Zila karoga sertifikatu, kas
apliecina peldiidenu kvalitati un pludmalu tiribu. Jiira, sanatorijas un kiirortviesnicas, kuros tiek
izmantoti vietgjie, augstak minétie dabas resursi, ir uzskatami par Jirmalas identitati, tapat ka

koncerti un vésturiska arhitektara.®

Balstoties uz Jirmalas pils€tas attistibas programmas esosas situacijas analizi, ir skaidri
1zvirzitas pils€tas stipras un vajas puses, ka ari iesp&jas un draudi. SVID analizes rezultati ir

apvienoti tabula (skat. att. 3.1) .

87 Par Jiirmalu. Pieejams: https://www.jurmala.lv/Iv/pasvaldiba/apraksts/ [apliikots 15.05.2020]

88 Jiirmalas attistibas programma 2014-2020. Pieejams:
https://www.jurmala.lv/files/attistiba/Jurmalas_pilsetas Attistibas_programmas_2014_-2020_gadam.pdf
[aplikots 15.05.2020]
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Stipras puses

Vajas puses

Kirortam un arstniecibai
pieméroti dabas resursi
AtraSanas tuvu Rigai un
starptautiskai lidostai

Esosa tiirisma un atptitas
infrastruktiira, darbojosas
sanatorijas un viesnicas, liels
gultas vietu skaits

Jirmalas pilsé€tas varda
atpazistamiba Latvija un NVS
valstis

Plasas izglitibas (pirmsskolas,
pamata, vidgjas, interesu,
profesionalas, pieauguso)
ieguves iesp&jas

Laba sasniedzamiba ar
sabiedrisko transportu
Izglitojamo skaita palielinasanas
Pl

Plass veselibas apriipes
pakalpojumu (primaras,
sekundaras un stacionaras
veselibas apriipes institiicijas,
NMP) piedavajums
Daudzveidigu sporta veidu
pieejamiba pils€tas iedzivotaju
sporta aktivitateém un aktivajai
atpltai gan vasara, gan ziema
Dzivojama fonda palielinaSanas
pilséta

Augsts pasvaldibai piederoso un
piekritigo zemju patsvars
Uzneémumu skaita palielinasanas
pilséta

ledzivotaju skaita samazinaSanas
Starptautisku pasakumu
rikoSanas atbilstoSas
infrastruktiiras trilkums

Izstiepta teritorija, nevienm&rigs
iedzivotaju izvietojums

Augstas nekustama TpaSuma
cenas

Augstas pasvaldibas komunalas
saimniecibas infrastruktiiras
attistibas un apsaimniekoSanas
izmaksas

Augsta esosas sporta
infrastruktiiras noslodze
Kultiiras pasakumu norisu
sezonalitate

Nepietiekami izmantots Jirmalas
kiirorta arstniecisko iestazu
potencials (nepietickams
noslogojums, sezonalitate)

Nav atbilstoSa vide
uznémgéjdarbibas attistibai
Briva darbavietu neesamiba
pilseta

Zems darba samaksas ITmenis
Augsts pasvaldibas budzeta
saistibu apjoms

Iespéjas

Draudi

Jirmala esoSo arstniecibas un
kiirorta resursu marketings
starptautiska lIiment un intensiva
izmantoSana visa gada garuma
Turisma, kultiras un sporta
pasakumu piedavajuma
papildinasana

Konferen¢u centru attistiba,
veicinot pilsétas apmeklgjumus
visas sezonas garuma

Kirorta attistibas iesp&ju
samazinasana, aizbuivgjot brivas
teritorijas ar dzivojamam €kam
un norobezojot piekluvi
tdensobjektiem

Vides un dabas resursu
noplicinasana

Autentiskas kultirvesturiskas
vides zaudésana
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Dzelzcela pakalpojumu attistiba,
uzlabojot pils€tas sasniedzamibu
no par¢jas Eiropas valstim
Arvalstu investoru piesaiste
Udens (Lielupes, iidensmalu)
resursu izmantosanas attistiba
Jirmalas ostas attistiba

Jirmalas pilsétvidei raksturiga
dabas un kultiirveéstures rakstura
saglabasana

Plasaka sabiedribas iesaiste
pils€tas attistibas planoSana

ledzivotaju skaita samazinaSanas
Socialo problému palielinasanas
Pasvaldibas budzeta ienémumu
samazinasanas

Tiristu intereses mazinasanas
zemas kvalitates pakalpojumu
del

Pilsetas inZeniertehniskas
infrastruktiiras fiziska
nolieto$anas

Piesarnojuma Iimena
paaugstinasanas

Attéls 3.1.. Jirmalas pilsétas SVID analize®®

SVID analizes rezultati parada Jurmalas pils€tas stipras un iesp&ju puses, kas rada
priekSrocibas konkurences tirgii, ka ar1 vajas un draudu puses jeb tos faktorus, kas ir sp&jigas
ietekmét konkurences stavokli un uz kuram pilsétai biitu ieteicams koncentrét savu uzmanibu
un resursus. Apkopojot Jirmalas pilsétas SVID analizes rezultatus, ir secinams, ka stipro pusu
pilsetai ir vairak, neka vajo.

Jirmalas pils€tas stipras puses pamata ir saistita ar attistitas infrastruktiiras pieejamibu
un tas veiksmigu izvietojumu. Tapat, pie stiprajam pus€m pils€ta pieskaita arstniecibas un
kiirorta dabas resursus un pilsétas teritorialo izvietojumu, kas ir dabisks aspekts. Savukart,
Jirmalas vajas puses pamata ir saistitas ar infrastruktiiras izmaksam un noslodzi. Lai gan to
esamiba un €rta pieejamiba ir vérté&jama ka pozitivs aspekts, tomér §is punkts ir aplikojams ari
no negativas skatupunkta. Tapat, vajas puses ir saistitas ar sezonalitates faktoru — tadas lietas
ka tarisms un noslogojums ir tend€tas uz atkaribu no sezonalitates, bet tiesi Jirmalas gadijuma
— no vasaras sezonas. Ka vajo pusi pilsétas pozicioné ari darbaspéka neesamibu un mazu

apmaksu, ka ari poziciong Jarmalu ka vaji attistitu biznesa vidi.

Pie pils€tas iespgjam ir pieskaitama attistiba dazadas nozar€s — tiirisma, kultiiras,
biznesa, sporta un citas nozar€s. Viena no lietam, uz ko Jiirmala tiecas ir mazaka atkariba no
sezonalitates, tadel pilsétvide un infrastruktiira tiek attistita tada virziena, lai sezonalitates
faktors mazinatos. Viena no Jurmalas vértibam ir pieejamie udeni, tade] pie iespgjam ir
pieskaitita arT idens resursu un Jiurmalas ostas attistiba. Tapat, Jurmala pie iesp&jam pieskaita

plasaku sabiedribas iesaisti pilsétas attistibas plano$anas jautajumos un procesos. Draudu ir

8 Jiarmalas pilsétas attistibas programma 2014-2020. Piegjams:
https://www.jurmala.lv/files/attistiba/Jurmalas_pilsetas_Attistibas_programmas_2014 -2020 gadam.pdf
[aplikots 13.05.2020]
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gandriz lidzvertigi daudz iesp&am. Tie, lielakoties, saistiti ar pils€tas vides noardisanos,
infrastruktiiru nolietojumu un pieprasijjumu samazinaSanos, ka ar1 socialo problému
palielinaSanos. Tapat, Jurmalas pilsétai pastav finansials drauds — budZeta ien€mumu
samazinasanas, kas var bitiski ietekm@t ari citas nozares. Pilséta ka draudu apliko ari

iedzivotaju un tlristu samazinasanos, kas rezultgjas ar pargjiem faktoriem.

3.2. Jurmalas meérkauditorijas sasniegSana un uztureSanas ar
marketinga palidzibu

Atsaucoties uz dalgji strukturétajam intervijam ar Jirmalas domes Marketinga un argjas
parvaldes Marketinga nodalas divam parstavém — Lieni Pipkal&ji, Marketinga nodalas vaditaju,
un Aleksandru Stramkali, Jarmalas tirisma informacijas centra vaditaju, autore apkopoja
informaciju par to, ka Jirmala realiz€ marketinga komunikaciju pilséta un ka pils€ta sasniedz
un uztur savu mérkauditoriju ar marketinga palidzibu. Pilns intervijas transkripts ir pieejams
pielikumos nr. 3 (intervija ar L. Pipkal&ju) un nr. 4 (intervijas ar A. Stramkali). Interviju ietvaros
ekspertiem tika uzdoti jautajumi par pilsétu marketinga komunikaciju un ka ta tiek realizéta.
Intervijas laika tika gits ieskats, kas parada to, ka un uz ko pamatojoties noris komunikacijas

pasakumi un aktivitates pilseta.

Marketinga nodalai ir vairakas Skautnes, kas strada pie viena mérka ar dazadam pieejam,
ikdiena veicot dazadus uzdevumus. Marketinga nodala sadarbojas ar citam nodalam, jo pils€tas
marketings saistds ar citam nozarém, ka piem&ram, kultiiru, tirismu u.t.t.. Sadarbiba starp
dazadam nozarém ir biitiska, lai veidotu veiksmigu kopproduktu. Jirmalas pilsétas izpildvaras
struktiira ir veiksmigi strukturiz€ta un tas savstarp€ja mijiedarbiba veicina marketinga
galaprodukta iznakumu. Marketinga nodala strada ar visiem pils€tas marketinga un tiirisma
projektiem, kas ietver marketinga aktivitaSu kopumu, kas tiek raditi un izstradati, lai sasniegtu
pilsétas marketinga mérkus. Sie projekti veicina pilsétas varda, tela un vértibu ataino$anu
pilsétvide un tas veiktajos pasakumos un aktivitateés, ka ari pils€tas paterétaju pratos. Ar
marketinga palidzibu Jirmala veicina gan iedzivotaju piederibu un sevis identificéSanu ka

jurmalnieku (ar Jirmalas pils€tu) un saliedétibu, gan tiiristu plismu un to apsaimniekosanu.

Marketings Jurmalas pilséta ir orientets uz to, lai sasniegtu savu mérka auditoriju un
veiksmigi to uztur€tu, apmierinot tas vélmes un vajadzibas. Jurmalas pils€tas galvenas vertibas
un prioritates attieciba uz citam vietam Latvija ir tas unikalais pils€tas piedavajums, jo tiesi ta
ir ta lieta, kas atSkir to no citam valsts pilsétam. Eksperti min, ka kopuma ir par saliedétam,
nevis konkurgjosam Latvijas pils€tam, jo katrai no Latvijas pils€tam ir sava unikalitate, kas ir

jauzsver virzot pilséta. Nav nepiecieSamibas sacensties par labaka statusu, izvert§jot kadu
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pilsétu poziciju zemak vai augstak, ir nepiecieSsams paradit savu Ipatnibu, tadgjadi padarot
Jurmalas pilsétu unikalu un atskirigu no citam, ka arT akcentéties uz to, kas taja ir pieejams un,
pamatojoties uz to, realizét marketingu, nevis censties konkurét ar citam pilsétam, cenSoties
pozicionéties ka labaka viena vai citd aspekta. No ta var secinat, ka Jirmalas pilséta
koncentrgjas uz savu stipro pusu veicinasanu un poziciong€sanu, nevis vajo pusu uzlabosanu, jo
Jirmalas pils€tas unikalitat€ un tas vertibas (ka pieméram, dabas resursi, infrastruktiira u.c.) ir
minétas SVID analizé pie stiprajam pusém, savukart, piemeram, vides atbilstiba
uznémgéjdarbibas jomai ir pils€tas vaja puse — pilséta nav atbilstoSas vides uznémeéjdarbibas
jomas attistibai, tomér §is aspekts nav tik butisks, lai koncentrétos uz to, jo pilsé€tai ir citas
prioritates, savukart, So ir iespgams atrast citviet, kas ar1 biis attiecigas pils€tas prioritate un

stipra puse.

Marketinga mérki Jirmalas pilséta ir augstaka prata Iimena izpratne, lai veicinatu
patérétaju pratos Jurmalas pils€tas vardu un to, ko tas cenSas ar to pateikt, stiprinat Jirmalas
pilsétas telu, ka art veicinat piedavato pateéréjamo produktu un pakalpojumu noietu, tostarp, ari
jaunu So produktu un piedavajumu izstrade. Tas tiek sasniegts secigi pildot izvirzitos
uzdevumus, kuru vadlinija, savukart, ir pienemta marketinga stratégija. Marketinga strateégijas
esamiba kalpo ka plans, pamatojoties uz kuru tiek veikti marketinga norises Jirmala. Sada
stratégija tiek izstradata uz pieciem gadiem un ta ir spéka eso$a neskatoties uz dazadiem
ietekmes faktoriem. Pilsétai un tas marketinga stratégijai ir dazadi ietekmes faktori, objekti un
subjekti, kas var ietekm&t marketinga darbibas virzienu. Viens no tadiem ir COVID-19 raisita
situacija, kas ir ietekméjusi pasakumu un aktivitaSu norisi. Jirmalas pilsétai nav izdevies
pilniba parorientéties esosaja situdcija, ta ka vairumam masveidu pasakumu nav alternativu
dotaja situacija un tie ir atcelti. Tomér, neskatoties uz to, Jurmalas pils€ta razo jaunu
piedavajumu kompleksu, lai adaptetos krizes situacija, kas norada uz pilsétas sp&ju but

neatkarigal no ietekmes faktoriem un turpinat savu darbibu ari ietekmes bridi.

Pamatojoties uz teorija aplikotajiem komunikacijas limeniem, Jirmalas pilsétas
marketinga komunikacija noris sekundaraja un treciaraja limeni. Tas nozime, ka Jurmalas
pilséta marketings nodarbojas ar pils€tas virzibu un popularizésanu. Jirmala komunikaciju
realiz€ ar dazadu starpnieku palidzibu dazados kanalos. Tas sekmé& marketinga zinojuma
izplatibu un veicina mérkauditorijas sasniegSanu. L. Pipkal€ja min, ka pilséta sadarbojas ar

medijiem, ka arT pilsétai ir arT savi mediji — zinu portals www.jurmalaszinas, interneta portali

www.jurmala.lv un www.visijurmala.lv, ka art socialie tikli Facebook, Instagram un Twitter.

Misdienas mediji ir starpnieki, kas nodod informaciju. Miisdienu pasaule tapat nav iedomajama

bez digitalas vides, kura paterétaji pavada lielu dalu sava laika. Tas saistas ar to, ka informacijas
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ieguve digitala vid€ Sodien ir &rtaka un atraka, tad€] uz to arT ir jaorientgjas. Tapat, Jirmala
nodod savu marketinga zinojumu ar dazadas produkcijas palidzibu. Saja konteksta ir bitiski
mingt viet€jos uznémejus, razotajus un pakalpojumu sniedz&jus, kas piedava paterétajiem
produktus, kas atmin Jarmalas vardu, piemé&ram, suveniri, informativas gramatas u.tmldz..
Vizuali materiali veicina uztveri un ar to palidzibu ir iesp&jams atsaukt atmina ta izcelsmes

vietu, tadg] pilsétai ir butiski razot un atbalstit $ada veida produkciju un pakalpojumus.

Intervijas eksperti min, ka Jirmalas mérkauditorija ir iedzivotaji un iebraucgji, kas ir
attiecigi sadalami sikakas grupas. Pilsétai ir liels patstavigo iedzivotaju daudzums, tostarp, tie
iedzivotaji, kas pilséta ir dzimusi un dzivo un pavada taja lielako dalu savas ikdienas un mtiza
kopuma, ka arT tie, kas dzivo pilséta periodiski, pieméram, tikai vasaras sezona — ta sauktie
vasarnieki. Tapat, Jarmalas pilséta uznem ik gadu lielu turistu, celotaju un ekskursantu
daudzumu, tomer ar1 tie médz but dazadi, atSkiroties p&c saviem celoSanas paradumiem. Ja
atseviski nodala tlirisma nozares paterétajus, ari tie ir segment&jami sikakas iedalas péc tlirisma
mérkiem un ta, ko tiirists sagaida un cenSas iegiit no Jiirmalas jeb tiirisma galamérka. Kopuma,
iedalijumu patstavigais pils€tas iedzivotajs un pils€tas viesus ir iesp&jams sadalit arT sikakos
grup&jumos — Jurmalas pils€tas mérka viesu starpa ir seniori, gimenes un darijjumu cilveki.
Cilveki ir loti dazadi un katram ir savas vélmes un vajadzibas, it 1pasi, attieciba uz tadam
izvelem, ka dzivesvieta un tirisma galamerkis. To, vai pils€ta ir sp&jiga apmierinat un aptvert
kadu mérka grupu, Jurmalas pils€ta segment€ pamatojoties uz to, ko ta reali var piedavat — kads
ir tas unikalais piedavajums. No ta izriet, ka Jurmala nevis pozicion€ sev vélamu mérka grupu,
bet gan cenSas aptvert to, kuru reali sp&j uzturét un apmierinat ar savam vertibam un stiprajam

pusém.

Jurmalas pilséta ir bagata un apveltita ar unikaliem resursiem. Jirmalai ir kiirorta
statuss, kas ir apliecinats ne vien dokumentos, bet ar1 realitate. A. Stramkale vésta, ka kiirorts
neapzimé vien pludmales pieejamibu, ar ko visbiezak pilsétas apmekletaji asocié Jurmalu —
kiirorts sava 1stenaja nozimé apzimé arstniecibu, gan dabisku, gan imitétu. Jirmala ir apveltita
ar arstnieciskiem un rehabilitgjoSiem resursiem — pils€tas dabas resursi ir unikali un dziedgjosi,
sakot ar tiru gaisu, jiras tideni, priezu meziem un citiem, kas labvéligi ietekmé veselibas
stavokli. No ta izriet viena no pamata mérka grupam — seniori, kas ir galvenie un potencialie
pils€tas arstniecisko resursu izmantotaji. Jau no seniem laikiem, cilvéki devas uz Jirmalu, lai
atveselotos un uzlabotu savu veselibu un labsajiitu. Tas lieliski ataino to, ka pilsétai ir jatiecas
pozicionéties pamatojoties uz to, kas tai piemit, nevis jacensas panakt to, kas taja nav, un kas
nemaz nebis aktuali. Jurmala sp&j uzturét seniorus, jo sp€&j sniegt tiem nepiecieSamo ka

paterétajiem. Tadgadi var secinat, ka Jurmalas pilséta nav aktuala tiem, kas velas giit
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naktsdzives izklaides pieredzi, jo pils€ta nav atbilstoSu iestazu. Tomér, iesp&jams, ka Sie
patérétaji nakotné kliis par veselibas nozares patérétajiem — tadejadi pilséta saglaba savas

vertiba un virza tas ilglaiciga perspektiva.

Jirmala ir atpazistama ar savu juras krastu un pludmali, ko péc datiem ik gadu apmekle
liels skaits turistu un celotaju. No ta vien izkristaliz&jas citu pils€tu un valstu iedzivotaji, kas uz
vasaras sezonu parcelas uz dzivi savas Jirmalas vasarnicas — ar1 vini tiek uzskatami par pilsétas
iedzivotajiem, lai gan, iesp&jams, ka lielako dalu savas dzives pavada cita vieta. Ta ir ne cik
mazak biitiska mérka grupa, jo ar Sie sezonalie Jirmalas pilsétas iedzivotaji, sava zina,

identificgjas ar Jurmalas pils€tu un sadala savu ikdienu taja.

Viens no Jurmalas marketinga saukliem, kas ir iegajis sabiedriba ir “Pilséta uz vilna”.
So saukli izmantoja vél gadus atpakal un, lai gan, paslaik marketinga sauklis ir mainijies, cilveki
vairuma asoci€ Jirmalu ka tiesi pils€tu uz vilna — ar1 Jirmalas logo ir vilna simbols. Jiiras krasts
un balta smilSu pludmale ir viens no Jurmalas pils€tas galvenajiem rekvizitiem, Iidzigi ka Jomas
iela — ta biezi vien ir pirmas asociacijas, kas rodas pratos, kad cilveks, kas zina, ko apzimé un
ietver sevi Jurmala, izdzird tas nosaukumu. Ja runa par ko vairak ka vienigi dabas resursi, no
kuriem ir veidojusies Jirmalas pamata identitate un sakara ar kuru unikalitati tiek veidots
pilsetas unikalais piedavajums, Jirmala ka pils€ta, kas tiecas apmierinat savu iedzivotaju un
apmekletaju velmes un vajadzibas, attista savu infrastruktiiru, lai ta bltu pieejama, €rta un
labveliga visiem tas paterétajiem. Ka popularam tiirisma galamérkim pienakas, Jirmalas pilséta
attista atpiitas un izklaides iesp€jas pilséta — sakot ar tiirisma objektu un vietu popularizéSanu
un beidzot ar aktivitasu un pasakumu izstradi saistiba ar tiem. Sada veida Marketinga nodala
Jurmala komunic€ dazadas vietas un objektus — nereti apskates vietas un popularakie Jirmalas
punkti un objekti tiek ietverti un komunicéti, pieméram, lielu pasakumu ietvaros. Piem&ram,
Dzintaru MeZaparks tiek izmantots ka pamats ikgadeéjam pasakumam *“Neklausi pasacinas”,
savukart, Jomas iela un pludmale — ikgad€jo Kiirorta un pils€tas svetku norisei. Tadejadi
Jirmala iemieso sevi loti dazadu vidi, kas saliedé — praktiski visi pasakumi ir tend&ti uz to, lai

tos svin€tu kopa — kopa ar jirmalniekiem, radiem, draugiem un kopa ar Jirmalu.

Jurmalas Marketinga nodala gada laika veic aptuveni 3-4 kampanas. Vasaras sezona,
péc ekspertu vardiem, Jirmalai nav nepiecieSamibas terét lielus lidzeklus ipaSu kampanu
izstrade, jo galvenais uzdevums ir piesaistit un uzrunat cilvékus augstas sezonas laika, savukart,
siltaja sezona cilvéku plisma ir nodroS§inata §a vai ta. Tas ir logiski, jo siltaja sezona, kad
laikapstakli ir labveligi, cilveki var rast daudz atptitas veidu un Jurmalas vide ir tam atbilstosa,

savukart, ziema ir jarod atseviSks iemesls, lai dotos uz pilsétu, kas parsvara ir apveltita ar dabas
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resursiem, kuri nav baudami auksta vai, piem&ram, lictaina laika. Iesp&jams, lai piesaistitu
cilvékus klusaja sezona, ir jakoncentr&jas tiesi uz auksto sezonu un tam aktivitatém, kuras ir

iesp€jams adaptet taja.

Apkopojot augstak minéto, Jirmala ir pilséta ar strat€gisku pieeju marketingam, kas tiek
ripigi izstradats, lai sasniegtu savus marketinga mérkus. Ar marketinga komunikacijas
palidzibu Jirmalas pilséta komunice savu vardu un t€lu. Marketings ir riks, ar kura palidzibu
Jurmala uztur savas mérka grupas — Jurmalas iedzivotajus, vasarniekus, ka ari iebrauc&jus —
gimenes cilvékus, seniorus un darfjumu cilvékus jeb visus tos, kas vélas labi pavadit savu laiku.
Marketinga nodalai izdodas sasniegt marketinga mérkus un aptvert meérkauditoriju, pateicoties
strateégiski organizétam un planotam marketingam. Mérkauditorija tiek piesaistita un uzturéta
ar paliekosu pilsetas vertibu palidzibu, kas arf ir pils€tas unikalitate. Pilséta uztur atgriezenisko

saiti ar savu mérkauditoriju, kas veicina marketinga efektivitati.

3.3. Jiirmalas zZimols un vards mérkauditorijas vértéjuma

Viena no izvéleétajam pétniecibas metodém ir anketéSana, ar kuras palidzibu tika
noskaidrots Jarmalas mérkauditorijas skatfjums uz Jirmalas pilsétas marketingu. Sie dati tika
ievakti ar mérki noskaidrot, vai Jirmalas pilsétas marketinga zinojums tiek nodots
mérkauditorijai un vai tas tiek interpretéts korekti. Ar So datu palidzibu ir iespgjams veikt
secindjumus par to, vai mérkauditorija tiek sasniegta un to, cik veiksmigs kopuma ir Jirmalas
pilsétas marketings. Tika izveidotas divas elektroniskas aptaujas Jarmalas iedzivotajiem un
vietgjiem turistiem. Mérka auditorijas dala, kas aizpildija anketu, tika sasniegta socialaja tikla
Facebook. Anketa Jurmalas pils€tas iedzivotajiem sastavéja no 15 slégtiem un atvertiem
jautajumiem, savukart, viet€jiem tiiristiem — no 14. Kopuma pétijuma piedalijas un atbildes
sniedza 171 respondents, no kuriem 86 ir Jirmalas iedzivotaji, bet 85 — viet&jie taristi. Aptaujas
anketas ir aplikojamas pielikumos nr. 3 un 4, savukart, respondentu atbildes — pielikumos nr.
Sun 6.

Mingtas mérka grupas ir iesp&jams segmentét divas dalas — pils€tas iedzivotajos un
iebraucgjos. 64% rezidentu ir dzimusi Jirmala, bet tie, kas nav, uz dzivi Jarmala, lielakoties ir
parcélusies péc dzim3anas un lielako dalu savas dzives ir pavadijusi Jirmala. Sie respondenti
nak no dazadam Jarmalas dalam — 49% nak no Kauguriem, 21% no Dubultiem, 9% no Slokas,
9% no Majoriem, 6% no Dzintariem, 3% no Bulduriem, 1% no Melluziem un 1% no Lielupes.
Savukart respondenti, kas ir Jirmalas pilsétas viesi 52% nak no Rigas un Pierigas, 18% no
Valmieras, 11% no Ventspils, 9% no Daugavpils, 4% no Liepajas, 3% no Rézeknes, 1% no

Jelgavas un 1% no mazpilsétas vai laukiem. Lai aizpilditu aptauju bija japiekrit
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priek$nosactjumam, ka respondents ir bijis Jirmalas pilséta. Tas, ka aptauja ir izplatijusies plasi
Latvijas regionu starpa apliecina Jirmalas pilsétas SVID analizes stipras puses punktu par to,
ka Jurmalas pils€tas vards ir atpazistams Latvija. Vietgjie turisti no dazadam Latvijas dalam,
neatkarigi no attaluma, vismaz reizi ir bijusi Jirmalas pilséta, kas apliecina, ka Jiirmalas pils€tas

vards ir populars.

Jirmalas pilseta teritoriali nav liela un piedavatas atpitas un izklaides iesp€jas un
objekti biitiski nemainas gada laika, kas nozime, ka Jirmala ka tirisma galameérkis piesaista
savus viesus ar paliekoSajam vértibam, tade] ar1 vietgjie tiiristi neapmekle Jirmalas pilsétu
regulari, bet gan periodiski — vairakas reizes gada (41,2% viet&jo turistu). Jarmalas pilsétai ir
laba infrastruktiira — ta ir erti sasniedzama. Pils€tas infrastrukttra ir potenciala ar1 turpmakai
attistibai, kas veicina pilsétas &rtu sasniegSanu, kas var biit par apmeklgjuma faktoru. Uz doto
bridi, Jirmalas pilsétas apmekl€taji var biit ka individi, kas ierodas gan ar personigo, gan ar

sabiedrisko transportu. Tas nerada Skérslus, jo pilsétai ir laba sasniedzamiba abos gadijumos.

Cik biezi Jus apmekl€jat Jirmalas pilsétu? Kak 4acto Bbl noceluaete ropoa KOpmana?

10.6%

16.5%

I \/airakas reizes gada / Heckonbko pas B rog
I Vairakas reizes ménesT / Heckonbko pas 8 Mecsl
Reizi vairakos gados / Pa3 B HecKonbko net
Vairakas reizes nedéla / Heckonbko pas B Hegenio
Reizi gada / Pas s rog
Reizi ménesi/ Pa3 B Mecsy
Katru nedélu / Kaxaywo Hegeno

Attels 3.1. Vietgjie tiiristi apmekle Jiirmalas pilsétu periodiski

Visizplatitakais apmekléjuma mérkis vietgjo tiiristu starpa ir atpiita pie dabas, ko ir
ming&jusi gandriz 46% respondentu (skat. att. 3.2). Jirmala izcelas ar saviem dabas resursiem —
pilséta atrodas starp diviem krastiem — starp Rigas lici un Lielupi, ka ar1 lielu dalu pilsétas
teritorijas aiznem mezi, kuros ir ierikoti dazadi atpiitas punkti — dabas takas, parki u.tml., tadel
tiesi dabas resursu bagatibu baudiSana ir viens no visbiezakajiem atpiitas veidiem pilséta. Tas
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pats tiek min&ts pie respondentu izv€leta varianta “cits”, kuros lielaka dala ming&jusi, ka apmekle
Jurmalu, lai bauditu labu laiku, pastaigatos pa pludmali u.tml.. 16,5% respondentu Jirmalu
apmekle vairakas reizes meénesi, tomér Sie vietgjie tiristi lielakoties Jurmalu apmeklg, lai
apciemotu gimeni un radus, kas nozimé, ka Sie cilvéki, visticamak, pilsétu apmeklés biezak,

neka tie, kas ierodas taja ar tiirisma noluku.

Kada iemesla dé| Jis visbieZak apmeklgjat Jarmalu? Mo kakomy nosoay Bbl
nocewaete KOpmany 4alle scero?

50%

45.9%

45%

40%

35%

30%

25%
0
20% 20%

155 15.3% 14.1%

10%

5% 3.5%

1.2%

0%

Atpata pie dabas / Cits / Opyron Gimenes apciemojums Izklaide / Darba saistibas / Saistiba ar
O1abIX HA BapuaHT | CeMenHbIn Pa3sene4enns Mo paGore veselibu /B

npupoae BUAUT CBA3U CO
300POBLEM

Attéls 3.2. Vietgjie turisti apmekle Jarmalu, lai atpiistos pie dabas

Jarmalas pils€tas viesiem tika liigts sarindot dilstosa seciba, kuri no piedavatajiem
atpttas veidiem ir atbilstosaki un kuri — mazak atbilstosi atpiitai Jurmala. Grafiks (skat. att. 3.4)
parada izrékinatu vidgjo atbilzu skaitu uz katru atbildi ar dilstosi sakartotam atbildém — vietgjie
turisti uzskata, ka Jirmala ir vairak atbilstoSa atpiitai pie dabas (26%) un gimenes atpttai (17%).
Pedgja vieta poziciongjas izklaide, ko, iesp&jams, tiristi sagaida, tomer Jurmalas pilséta
nepiedava. Péc A. Stramkales vardiem, Jirmala ir pilséta atpiitai pie dabas ar gimeni, tadé] Saja
konteksta var secinat, ka Jirmalas funkcijas tiek uztvertas tiesi ta, ka tas tieck méginats atainot
mérkauditorijai. Lai gan SVID analiz€ ir mingts, Jirmalas pilsétas stipra puse ir kiirortam un
arstniecibai pieméroti dabas resursi un plass veselibas apriipes pakalpojumu piedavajums,
pieprasijums Jirmalas pilséta ir mazaks, neka piedavajums, kas apstiprina Jirmalas pilsétas
defin€to vajo pusi — nepietickami izmantots Jurmalas kiirorta arstniecisko iestazu potencials,
kas nosaka nepietickamu noslogojumu un atkaribu no sezonalitates un pamato mérkauditorijas

1zveli attieciba uz citiem atpiitas veidiem.
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Ladzu, sarindojiet dilsto8a sectba kadai atpltai, JUsuprat, Jarmala ir visatbilsto§aka? Nr. 1
apzimé visatbilsto§aka! MoxanyicTta, oyeHuTe B Nopagke ybsiBaHWA Ans
kakoro Buaa otabixa, no Bawemy MHeHuo, KOpmana noxoguTt nydwe
Bcero? Homep 1 oboaHavaeT camoe noaxopailee!

30%

26%
25%
20%
17%
0, 0, 0,
15% 15% 15% 15%
12%

10%

5%

0%

Atpata pie dabas / Gimenes atpata / Vesellbas apripe Aktiva atpata / Romantiska atpata Izklaide /
OT1abIx Ha CeMelHbli un relaksacija / AKTUBHbBIA ! PaseneveHue
npupone oTABIX 300poBbe W oTAbIX PomMaHTU4ecKuit

penaxcaums oTaAbIX

Ateels 3.3. Vietgjie turisti uzskata, ka Jarmala ir mazak atbilstosa izklaidei

Intervijas atklajas, ka viena no izklaides funkcijam, ko nodroSina marketings Jirmala ir
dazadu formatu pasakumi. Atbilstosi katram atpiitas veidam, pilsétas marketings riko ikgad&jus
pasakumus. Ta, pieméram, tiek veikti aktivas atpatas sporta maratoni, gimenes atpitas
pasakumu s€rija berniem Dzintaru Mezaparka u.tml. Lielaka dala jeb 46,5% iedzivotaju
apmeklé rikotas aktivitates. Lai gan Jirmalas pils€tas infrastruktiras ir neatbilstoSas
starptautisku pasakumu rikoSanai, ka tiek konstatéts pilsétas SVID analize, esoSie pasakumi
tiek pietiekami komunicéti, lai aptvertu un ieinteres€tu savu lokalo mérkauditoriju un pulcétu

lielu apmeklétaju skaitu.
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Vai Jas bieZi piedalaties/apmekléjat Jirmalas pilsétas rikotas aktivitates? (Sporta, kultaras,
ikgadgjie pasakumi) Bel yacTto y4acTeyere/noceliaere opMmanbekue
mMeponpuaTna? (Cnoprt, KynbTypa, eXerogHbie NpasaHuku)

24.4%

29.1%

N Ja/[a
Né / Het
Grati spriest / CnoxHo oTBeTUTb

Attéls 3.4. Jurmalas iedzivotaji apmekle un piedalas pilsetas rikotajas aktivitates

Ikgadgji jurmalniekiem tiek rikoti Kauguru svétki, savukart, tOristiem — Jurmalas
kiirorta svetki, kas, péc L. Pipkal€jas minéta ir pasakums, kas popularizé Jirmalas vardu un
piesaista iebraucgjus. Tresie svetki ir Jomas ielas svetki, tomer uz tiem, péc ekspertes vardiem,
netiek likts tik liels akcents. Aptaujas rezultati gan parada, ka jurmalnieku iecienitakais
pasakums, kuru ir apmeklgjusi lielaka dala respondentu, neka Kauguru svétkus, ir tiesi Jomas
ielas svétki (22%), kurus tapat ir iecienijusi ari tiristi (20%). Sie svétki péc respondentu
atbildém ir apsteigusi gan uz Jirmalas iedzivotajiem rikotos Kauguru svétkus, gan Jurmalas
tiristiem rikotos Kiirorta svétkus un no ta var secinat, ka, iesp&jams, lielaks uzsvars ir jaliek uz
Jomas ielas svétkiem, ta ka tie ir popularaki un sabiedribas iecienitaki, vai ar1 otradi —
jaakcent€jas uz sveétku attistibu, kas pilséta tiek uzskatiti par prioritariem, vérSot uz to norisi
lielaku resursu daudzumu un kvalitati. Pamatojoties uz SVID analizi, Jarmalai ir potencials
tirisma, kultliras un sporta pasakumu piedavajumu papildinasana. Péc ekspertu vardiem,
Jirmalas pilséta lielako uzsvaru liek tiesi uz izklaides pasakumiem Jiirmala, tomér katra no tiem
ir ietverts tiirisma, kulttiras vai sporta elements. Ir atseviski kultiiras un sporta pasakumi, tomer,
spriezot péc respondentu atbildém, Sie pasakumi ir mazak apmekléti. Iesp&jams, tas ir saistits

ar to mazaku komunikaciju. Ja Jirmalas pils€ta v€las tos virzit, ir jaattista to piedavajums.
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Kadus izklaides pasakumus Jds esat apmeklgjis/-usi Jirmala? Kakne passnexkarenbHble
meponpuaTus Bel nocewann 8 KOpmane? (Bo3MOXHO HECKOMNBKO

OTBETOB)
30%
27.3%
25%
22%
. 21.2% 20.8%
20%
15%
10%
6.4%
5%
1.9%
04%
0%
Jomas ielas Kauguru svétki/  Jarmalas karorta Dzintaru Jormalas Neesmu Cits /
svétki / MpasaHuk svetki/ koncertzales skrie3anas apmekIgjis/-usi Apyron
MpasaHuk Kayrypu KypopTHEIA pasakumi / svetki / nevienu no BapWaHT
yn. Miomac npasgHuK MeponpuaTtua KOpmansckuit minétajiem / He

B NpasgHuK nocewgan/-a

KOHLEPTHOM Bera HU1 OHO M3

sane yKa3aHHbIX

Attéls 3.5. Jurmalas iedzivotaju iecienitakais ikgadejais pasakums ir Jomas ielas

svetki

Savukart, turisti visvairak apmeklé Dzintaru koncertzales rikotos pasakumus — to
atzimejusi 36% respondentu. Dzintaru koncertzale ir pasvaldibai piedeross objekts un tas arT ir
populars tirisma objekts, ko mingjusi vietgjie turisti jautajuma, kura bija lagts uzskaitit savas
iecienitakas vietas Jurmala. Dzintaru koncertzales pasakumi nereti kalpo par Jurmalas
apmekl&juma iemeslu, jo ikgadgji tiek rikoti dazadi koncerti un festivali, kas piesaista dalu

mérkauditorijas, kas ir kada noteikta satura paterétaji.
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Kadus izklaides pasakumus Jds esat apmeklgjis/-usi Jirmala? Kakne passnexkarenbHble
meponpuaTus Bel nocewann 8 KOpmane? (Bo3MOXHO HECKOMNBKO

OTBETOB)
40%
36%
35%
30%
25%
o
20% 20% 18.7%
15%
10.7%
10% 8%
5% 4%
’ 2.7%
0%
Dzintaru Jomas ielas Jormalas kdrorta  Kauguru svetki / Neesmu Cits / Jarmalas
koncertzales svetki svetki/ Mpa3sgHuk apmeklgjis/-usi Opyron skrieSanas
pasakumi / Mpa3sgHnk / KypopTHEIA Kayrypun nevienu no BapMaHT svétki /
MeponpuaTua yn. Momac npasgHuK minétajiem / He Hpmankckuit
B nocewan/-a npasgHuK
KOHLEPTHOM HW OfJHO M3 bera
sane yKasaHHbIX

Attéls 3.6. Vietejie turisti vairuma apmekle Dzintaru koncertzales pasakumus

Jurmalas iedzivotajiem tika lugts atzimét pils€tas stipras puses, dala no kuram ir nemtas
no esosas Jurmalas pilsétas SVID analizes, savukart, dala — atvasinati no pilsétas vajajam
pusém. Vairuma respondentu viedoklis sakrit ar esoSo SVID analizi. Lielaka dala jeb 68%
respondentu piekrit, ka Jirmalai ir bagatiga dabas vide, kas SVID analizg ir uzsvérta vairakkart.
Jurmalnieki, at8kiriba no vietgjiem turistiem, atzist izklaidi ka stipro pusi. Tas, iesp&jams,
saistits ar to, ka Jirmalas iedzivotaj zina vairak par pilsétu, kura dzivo un to, kas taja atrodams,
neka taristi, tad€] tas lauj sacit, ka pilsétas marketingam ir javeicina tiristu informétiba par
pilsétas izklaides iespejam. 2% respondentu, kas atzim&jusi atbilzu variantu “cits” ir min&jusi

atseviskus dabas resursus un vértibas, ka pieméram, jiira, upe, svaigs gaiss u.t.t..

Vien 2% respondentu ir atzim&jusi apgalvojumu “attistita biznesa vide” ka pilsétas
stipro pusi. Sis apgalvojums neatbilst pilsétas stiprajai pusei péc esosas SVID analizes (skat.
Jurmalas pilsétas SVID analize — vajas puses, punkts “neattistita vide uznéméjdarbibas jomas
attistibai”). Tas apzimé to, ka iedzivotaji korekti uztver un interpreté pilsétvidi un spgj

patstavigi identific€t pilsétas stipras un vajas puses.
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Kuras, Jasuprat, ir Jarmalas pilsétas stiprés puses? Kakue, no Bawiemy MHeHUIO,
CUMbHBIE CTOPOHBI ropoaa Kopmane!? (BoaMoXHO HECKONbKO
OTBETOB)

35%

30.1%

30%

25%

19.9%

20%

15% 14.2%

12.4% 11.5%

10.2%
10%

5%
0.9% 0.9%

0%

I Bagatiga dabas vide / Boratas npupoaHas cpeaa
I Sakopta vide / YncTas okpykaroLias cpena
Daudzveidigas atpUtas un izklaides iesp€jas / Pasnn4yHble BO3SMOKHOCTH ANA OTAbIXa W Pa3BNeYeHnin
AftistTta infrastruktdra / PasenTas uHdpacTykTypa
Attistits trisms / PasenTeiin Typuam
Laba reputacija / Xopowas penytaums
Cits / Opyroi BapuaHT
I Attistita biznesa vide / PaszsuTas GusHec-cpena

Attéls 3.7. Jurmalas iedzivotaji uzskata, ka pilséta ir apveltita ar bagatigu dabas
vidi

Ka mingja Jirmalas Tirisma informacijas centra vaditaja A. Stramkale intervija,
Jirmala komunic€ savas paliekosas vertibas un tieSi ar tam cenSas aptvert un uzturét savu
mérkauditoriju. Sis paliekosas vértibas ir saistitas ar dabas resursiem un to vésturisko nozimi
un pielietojumu, ko Jurmala ieklauj sava unikalaja piedavajuma. Tas tiek pastavigi integrétas
un komunicétas gan dazadu pils€tvides objektu, aktivitasu un pasakumu ietvaros, gan arl
atseviski, veidojot Jurmalas vardu, pieméram, pils€td pieejamie sanatoriji, kafejnicas u.t.t..
Jirmalas viena no unikalitatém slépjas tieSi dabas resursos, tade] ar1 tiem biitiski veido Jirmalas
pilsétas zimolu. ledzivotaji un pilsétas vietgjie turisti, izdzirdot vardu Jirmala, asocié to ar
kiirortu, juru, pludmali, sauli, meziem un vasaru — §is atbildes bija visizplatitakas respondentu
starpa gan dotaja jautajuma, kura respondentiem tika liigts min€t savas pirmas asociacijas, gan
citos atvertajos jautajumos, kuros tika luigts aprakstit Jirmalu, savas iemilotas vietas taja, ka ar1
tas prioritates attieciba pret citam Latvijas pilsétam un to, ko respondenti ieteiktu aplikot
pilseta.

Jurmala ka vieniga kirortpilséta Latvija savu marketingu realiz€ pamatojoties tiesi uz
savu bagatigo dabas vidi un tas priekSrocibam, veidojot aktivas, gimenes un romantiskas
atpiitas iesp&ju piedavajumus, kas sasaistas ar atpiitu pie dabas svaiga gaisa un radot ipasu dabas

resursu bagatigi apveltitu atmosferu, kas ir sp&jiga apburt ka Jirmalas iedzivotajus, ta ari tas
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viesus. Tas arT pamato to, kadel lielaka dala vietgjo turistu jeb 55,3% respondentu min, ka
Jurmalas pils€tu vislabak raksturo apgalvojums “dabas vide”, savukart otra popularaka atbilde
(16,5% respondentu) izvelgjusies apgalvojumu “veselibas apriipe un relaksacija”, kas ir
vesturiski veidojies apgalvojums. Jarmala ir pilséta, kas ir apveltita ar dziednieciskiem
resursiem un spgj aprupét fizisko un garigo veselibu, un, ko savulaik ir apmeklgjis liels gan
Latvijas, gan citu valstu regionu iedzivotaju skaits ar mérki uzlabot savu veselibu un labsajttu.
A1 Sodien, péc A. Stramkales minéta, Jurmalas pilséta uzsver savu dziedniecisko funkciju,
veidojot Jurmalas zimolu un vardu, un ieklaujot veselibas apriipi un relaksaciju taja. To raksturo
ne vien cilvéku asociacijas, bet ar1 kiirortpils€tas statuss, zem kura slépjas pilsétas arstnieciska
funkcija. Saja konteksta ir biitiski mingt, ka Jirmala eso$o arstniecibas un kiirorta resursu
marketings ir nepietiekams, lai gan faktiski, Jirmalas arstnieciska kiirorta virziba ir iesp&jama
un potenciala, lai nodroSinatu ta pakalpojumu intensivu izmantoSanu visa gada garuma un
neatkarigi no sezonalitates. Tapat, lai gan ari infrastruktiru pieejamiba vairakkart ir minéta
esosaja SVID analiz€ ka gan stipra puse, gan iesp&ja, vien 3,5% respondentu to ir atzim&jusi ka
Jirmalu raksturojoSu apgalvojumu. Jurmalas pils€tas infrastruktira ir pietickami attistita, lai
nodro$inatu komfortablu dzivi un atpiitu pilséta, tomeér ta maz tiek nemta véra un novertéta.
Iesp&jams, tas saistits ar to, ka Jiirmalas pils€tas infrastruktiira atbilst standarta infrastruktiirai

misdieniga un attistita pilséta, tadel ari ta netiek izcelta un uz to netiek likts akcents.

Kur$ apgalvojums, Jasuprat, vislabak raksturo Jlrmalas pilsétu? Kakoe yTBepxaeHue,
no Bawwemy MHeHWt0, NyyLUe BCero onucelBaeT ropod KOpmana?

60%

55.3%

50%

40%

30%

20%
16.5%

10.6% 10.6%
10%
3.5% 3.5%
OO/E
Dabas vide / Veselibas aprapes Cits / Opyroi Izklaides iespéjas Infrastruktdru Apskates objekti /
MpupoaHas un relaksacijas BapwaHT ! pieejamiba/  [ocTonpumedatensHoc
cpena lespéjas / PaaBnexatensHble Hanuuue
3nopoBbe 1 BO3MOKHOGTH MH(DPacTPyKTYp

BO3MOXKHOCTH
penakcaunm

Attéls 3.8. Vietgjie turisti Jirmalu asocié ar dabas vidi
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Jirmalniekiem un Jurmalas viesiem tika uzdots jautajums, lai noskaidrotu, kas,
vinuprat, primari populariz€ Jirmalas te€lu arpus pilsétas robezam. Respondentiem tika
piedavati vairaki atbilZu varianti — Jirmalas iedzivotaji, uznémeji, pasSvaldiba, Tirisma
informacijas centrs vai cits, vinuprat, atbilstosaks atbildes variants. Pils€tas iedzivotaji un
vietgjie taristi lielakoties uzskata, ka tiesi iedzivotaji ir tie, kas popularizé Jirmalas vardu un to,
ko tas zem sevis slépj, ko mingja 44,4% abu aptauju respondentu. Tas nozimé&, ka Jirmalas
pilsétai ir jakoncentrgjas primari uz saviem iedzivotajiem, jo tie izplata pilsétas vardu un to,
kads tas biis — pozitivs vai negativs, pirmkart, ir atkarigs no pils€tas iedzivotaju apmierinatibas.
Viena no Jurmalas stiprajam pusém, ka iepriek$ tika minéts, ir pils€tas varda atpazistamiba
Latvija un NVS valstis. Jirmalas pilsétas iedzivotaji ir tie, kas nosaka varda pozitivu vai
negativu skangjumu globala vide, tadel uz So mérkauditorijas dalu ir jaliek uzsvars un ir
jacensas ta apmierinat, lai Jarmalas pilsétas vards butu atpazistams un raisitu pozitivas
asociacijas.

Tapat, aptuveni 15% abu aptauju respondentu uzskata, ka paSvaldiba ir tie, kas izplata
un virza pilsetas t€lu. Biitiska loma ir arT Tiirisma informacijas centram, kuru 15% jirmalnieku
uzskata par vienu no starpniekiem téla popularizésana globala vide. Saja konteksta ir batiski
minét, ka péc A. Stramkales vardiem, Turisma informacijas centrs nodarbojas ar informacijas
sniegSanu un konsulté$anu, kas nozimé, ka tas apmierina kadu no mérka grupam, kas, savukart,

nodod informaciju talak, tadéjadi izplatot Jarmalas vardu.

Mazaka dala visu respondentu (13,5%) uzskata, ka uznéméji ir tie, kas virza pilsétas
telu arpus ta. Jirmalas vide, ka noskaidrots, ir mazak attistita uznéméjdarbibas jomai, tade] art
viet§jo uzn€méju nav daudz. Jurmalas potencials biznesa vides attistiba ir konferencu centru
attistiba, kas ne vien veicinas pilsétas apmekl&umu visas sezonas garuma, ka minéts SVID
analizg, bet ar1 veicinas Jurmalas ka biznesa vides attistibu, piesaistot gan pasaules darijumu
cilvekus un padarot Jirmalu par vietu, kura tiem tikties, gan ar1 veicinot apstaklus un vidi, kura

augt un attistities viet€jiem uzneémejiem.
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Kas, Jusuprat, vislabak popularizé Jirmalas télu arpus tas? Kak Bbl cuutaete, 41o
ny4we Bcero npoasuraet umuax Kopmanel 3a ee npegenamun?

I Jormalas iedzivotaji / Xutenu KOpmansi

I Cits / Qpyroit BapuaHT
Jurmalas tarisma informacijas centrs / KOpmManbCkuit TYpUCTU4ECKUIA MHGOPMALIMOHHBIA LEHTP
Jarmalas uznéméji / Kopmanbckue npeanpuHuMaTent
Jarmalas pasvaldiba / KOpManbckoe camoynpaenexue

Attéls 3.9. Vietejie turisti uzskata, ka pilsetas telu popularizeé Jiurmalas iedzivotaji

Kas, Jusuprat, vislabak popularizé Jirmalas télu arpus tas? Kak Bbl cuutaete, 41o
nyywe Bcero npogsuraetT umMmuax KOpmane! 3a ee npegenamn?

I Jormalas iedzivotaji / utenu KOpmansi

I Jormalas tarisma informacijas centrs / KOpmManbCKuit TypUCTUYECKMI A MHPOPMALIMOHHBIN LEHTP
Jurmalas pasvaldiba / KOpmanbckoe camoynpasnexune
Jarmalas uznéméji / KOpmanbckue npeanpuHuMaTent
Cits / Qpyron BapuaHT

Attels 3.10. Jurmalas iedzivotaji uzskata, ka pilsétas télu popularizeé Jurmalas

iedzivotaji

Pec A. Stramkales vardiem, Turisma informacijas centrs nodarbojas ar informacijas
sniegSanu, Kas tiek parraidita izmantojot dazadus kanalus — ka “no mutes muté”, ta ari digitali
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— socialajos tiklos un visas Jarmalas majaslapas. Misdienu pasaulé socialie tikli ir viens no
izplatitakajiem informacijas ieguves kanaliem, ko izmanto lielaka dala cilvéku. Tas, ka tiesi
socialie tikli ir veiksmigs informacijas parraides un sanems$anas kanals liecina tas, ka gan
jurmalnieki, gan viet€jie turisti ir atbild€jusi, ka Jirmalas pilséta, galvenokart, vinus sasniedz
tiesi tajos. Summgjot visas atbildes, aptuveni 23% pilsétas iedzivotaju un vietjo taristu izmanto
socialos tiklus, lai ieglitu informaciju par Jurmalas pilsétu, kas liecina par miisdienu paterétaju
paradumu uzturéties un patérét informaciju digitala vide. Otrs popularakais kanals ir
informacijas ieguve no citiem sev tuviem cilvékiem. 22% izvé€las un uzticas tai informacijai,
ko zino vinu radi un draugi, kas nozimé, ka dala patérétaju ir sasniedzama caur citu paterétaju
dalu, kas dalas sava pieredz€. Tas nozimé, ka lai pils€ta sasniegtu vienu patérétaju dala, primari
ir jaapmierina cita. Pils€tas marketingam ir jaaptver liela dala patérétaju un jaiespaido ta
pietiekami, lai Sie paterétaji dalitos pozitiva pieredzg, kas, savukart, piesaistis citu patérétaju

dalu — savu gimeni, radus un draugus.

Lai gan Tarisma informacijas centra parvaldiba ir Jirmalas parvaldities interneta
resursi, pats Tirisma informacijas centrs nav tik izplatits informacijas ieguves avots —
informaciju, ko iesp&jams iegiit taja, ir iesp&jams tapat iegit ar1 digitalaja vide. Tas raksturo to,
kadel summgjot atbildes ar visam Jurmalas parvaldiba eso$ajam majaslapam, 7% respondentu
izvélas iegtt informaciju tajas, ta vieta, lai iegiitu to Tarisma informacijas centra (3,3% abu

aptauju respondentu).
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Kadus kanalus Jas izmantojat, lai iegltu informéciju par norisém pilséta? Kakve kaHanbl
Bbl ucnonkayete AnA nonyyYeHus MHdopmauumn o cobbiTUaX B

ropoae?
30%
26.7%
25%
20.7%
20%
15.9%
15%
10.3% 0
10% 9.9%
7.3%
5% 4.3%
2.6%
1.3% 0.9%
0% - N
I Socialie tikli / CoumaAnbHble ceT
I Caur radiem, draugiem, pazinam / Yepes poACTBEHHMKOB, APY3ei, 3HAaKOMbIX
www.jurmala.lv
Jurmalas Avize / KOpmanbckas rasera
Vides reklamas / HapyxHasa peknama
Mediji (TV, radio, drukatie) / CMW (TB, paauo, ne4aTHble)
www.visitjurmala.lv
I www jurmalaszinas.lv
I Cits / fpyrof BapuaHT
I Jormalas tdrisma informéacijas centrs / KOpManbckuil TYPUCTUHECKWA MHCDOPMALMOHHBIA LIEHTP

Attéls 3.11. Jurmalas iedzivotaju izmantojamie kanali informacijas ieguvei par

norisém Jiurmala

Ka Jas ieguvat informaciju par pasakumiem un izklaides iespé&jam Jarmala? Kak Bbl
nony4nnun nHcpopmaumo o cobblTUAX 1 pa3enedeHusx s KOpmane?
(BO3MOXHO HECKONBKO OTBETOB)

25% 24.3%

20.7%
20%
17.1%
15%
10% 9.3% 8.6% 8.6%
0,
57% 59
5%
0.7% o,
0% E— L
I Caur radiem, draugiem, pazinam / Yepe3a poCTBEHHWUKOB, APY3ei, 3HAKOMBIX
I Jormalas pilsétas socialo fTklu konti / Cou. cetv ropoga KOpmana
MekI&tajos / MoncKoBMKM
Vides reklamas / HapyxHan peknama
Televizija, radio / TeneenaeHue, pagno
www.visitjurmala.iv
Jarmalas tdrisma informécijas centrs / KOpManbCkUi TYPUCTUHECKHA MHCOPMaLMOHHEIA LIEHTP
I vwww jurmala.lv
I www.jurmalaszinas.lv
I Laikrakstos, Zumalos / MaseTsl, XypHarne

Attéls 3.12. Vietgéjo turistu izmantojamie kanali informacijas ieguvei par norisém

Juarmala
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Lai gan, ka noskaidrots, Jurmalas pilsétas unikalais piedavajums nav mainigs, tas tiek
uztverts pietieckami pozitivi, lai raisitu vélmi atgriezties un baudit atkartoti to, kas jau ir
nobaudits reiz. Tadel, lielaka dala vietgjo turistu (67.1%) min, ka Jirmala ir pilséta, kuru vini
drizak izvelesies apmeklet atkartoti. Tas ir saistits ar to, ka pils€ta sp&j apmierinat tiiristu vélmes
un vajadzibas. Ar1 jurmalnieki p&c aptaujas rezultatiem uzskata, ka Jirmala ir pils€ta, kas ne
vien ir labv€liga majvieta un thrisma galamérkis, bet ari pilséta ar potencialu taristu
pieaugumam (skat. att. 3.14). Tas ir saistits ar to, ka Jiirmalas paSvaldiba strada pie pils€tas
piedavajuma un skaidri defin€ savas mérka grupas, tadgjadi realiz€jot atbilstoSu marketingu

katrai no tam.

Tomeér, ir dala respondentu min, ka Jurmala ir pilséta nerod velmi atgriezties.
Neskatoties uz bagatigu dabas vidi un atputas piedavajumiem, Jirmalai ir potencials zaud&t
turistus nekvalitativu pakalpojumu dél. Lai tiiristi vel&tos atgriezties, pilsétai ir ne vien japlasina
piedavajumu klasts, bet arT janodroS$ina to augsta kvalitate, lai veicinatu pakalpojumu atkartotu

velmi patérét tos.

Vai Jarmala ir pilséta, kas rod vélmi atgriezties? Asnaertca nu KOpmana ropogom,
Ky[a xo4eTcA Bo3BpallaTbca?

I a2/ 0a
Né / Het
Nezinu / He 3Hawo

Attéls 3.13. Jurmala ir tarisma galameérkis Latvija, kas rod vélmi atgriezties
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Lddzu, novértgjiet: Npowy, oueHuTe: - Jirmalas realizétds marketinga aktivitates sekmé
taristu piesaisti / NpoeenerHble B FOpMmane MapkeTUHroBble
MepOnpUATUA CNocoBCTBYKOT NPUBNEYEHUIO TYPUCTOB

45%
40.7%

40% O~
.

35% ™~

T31.4%
30%
2% \

20%
\\\kﬁﬁ:fu
15% S
T 10.5%

10% T

5% s

\1_3?«’0
0%
Drizak piekritu / PilnTba piekritu / Drizak nepiekritu / Grati pateikt / PilnTba nepiekrTtu /

Cropee MNMonHocTbio Ckopee He CnoxHo MonHOCTLIO He

cornaceH/-a cornaceH/-a cornacex/-a cKkasaTb cornacex/-a

Attéls 3.14. Pec iedzivotaju domam, Jirmala ir potencials tirisma galamerkis

Savukart to, ka Jirmala ir labiekartota pils€ta, kura cilveki jitas labi un komfortabli, ir
iesp&jams secinat pec ta, ka 50% jiirmalnieku ir novertejusi Jirmalas pilsétu ar atzimi no 6 lidz
10, kas svarstas no apmierinats Iidz loti apmierinats. Ka noskaidrots intervija ar Marketinga
nodalas vaditaju L. Pipkal&ju, pasvaldiba rup&jas par saviem iedzivotajiem, adres€jot tiem
ipasas marketinga aktivitates, kas raisa lojalitati, solidaritati, ka arf raisa piederibas sajiitu. So
marketinga aktivitasu starpa ir gan pasakumi, gan ar1 dazadi bonusi, kas ir pieejami tikai pils€tas
iedzivotajiem, un ko attiecigi rezidenti ari pozitivi noverte. Lai gan Jurmala nosaka ka
iesp&jamos draudus socialo problému palielinasanos, kas var ietekmét iedzivotaju labsajiitu
pilséta un attiecigi veicinat citu draudu — iedzivotaju zaudéSanu, uz doto bridi Jirmalas pilsétai
izdodas uzturét labveligu pilsétvidi. Lai saglabatu iespaidu un iedzivotaju skaits nemazinatos,
pilsétai ir javeicina socialas vides uzturéSanas un uzlaboSanas aktivitates, lai arT turpmak

iedzivotaji biitu apmierinati ar dzivi pilséta.
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30%

25%

20%
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10%
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Ladzu, novértgjiet no 1 ITdz 10, cik liela méra Jas apmierina dzive Jarmala!
MoxanywcTa, oueHuTe oT 1 go 10, Hackonbko Bbl yaOBNETBOPEHb!
KW3HbK B KOpmane!
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3
1 - Neapmierinats / HeygoeneTeopéH
2

Attéls 3.15. Jurmalas iedzivotaji ir apmierinati ar dzivi Jirmala

Lielaka dala jeb 82% vietgjo turistu ieteiktu Jurmalu ka tuirisma galameérki saviem

draugiem un radiem, kas nozimé, ka tirisma marketings ir pietiekami efektivs jaunu taristu

piesaisté un esoso uzturéSana.

Vai Jas ieteiktu JOrmalu ka tdrisma galamérki saviem draugiem un radiem? Bl Gbl
nopekomeHgoeanu KOpmany kak TypucTu4ecKoe Hanpasenexune
CBOWM APY3bAM W POACTBEHHMKaM?

I a3/ 0a

Né& / Het

Attéls 3.16. Vietgjie turisti ieteiktu Jirmalu ka tiirisma galamerki citiem

62



Jirmalnieki tapat pozitivi novert€ pils€tas marketingu — jautdjuma, kura tika lagts
novertet no 1 lidz 10 Jurmalas pilsétas realizéto marketinga aktivitaSu veiksmi, respondenti
vidgji to novertejusi atzimi 7. Arl ekspertes intervija min, ka iedzivotaji ir prioritara mérka
grupa, tade] ar1 tas apmierinasanai tiek rikotas 1pasas aktivitates, kas veicina pozitivu pils€tvides
uztveri un veicina labklajibas sajiitu un piederibu savai pils€tai. Diagramma parada, ka Jiirmalas

iedzivotaji veérojami pozitivi noverte pasvaldibas centienus.

Ladzu, atziméjiet skala no 1 Itdz 10 cik, Jasuprat, ir veiksmTgas Jarmalas marketinga
aktivitates ? (Jarmalas domes, kultdras centru, Jarmalas tdrisma informacijas centra aktivitates)
Moxanyicra, oTMeTsTe No wkane oT 1 Ao 10, HacKONbKO yCnewHon
Bbl cuMTaeTe MapkeTUHIOBYIO AesTenbHocTs Kopmans!?

35% 33.7%
30%

25%
0,
2o 19.8%
16.3%
15%
10% 9.3%

7% ,
5o, 5.8% 4.7%

e 0% 0%

o
R

0 - Veiksmigas / Yna4Han

- Nevelksmigas / Heyaoa4Has

Attéls 3.17. Jurmalas iedzivotaji verte pilseétas marketinga aktivitates ka

veiksmigas

Anketesanas rezultati parada, ka Jirmalas pils€tas marketings tiek interpretéts korekti,
jo marketinga zinojums, kas tiek definéts un nodots ar marketinga aktivitasu un pasakumu
palidzibu, tiek uztverts tada veidola, kada tas tiek parraidits. Pils€ta sasniedz savu
mérkauditoriju, jo pielieto pareizi izvélétus kanalus. Tapat Jirmalas marketinga norises tiek
novertetas pozitivi, kas veicina mérkauditorijas uzturéSanu un Jurmalas varda pozitivu uztveri

un kopuma Jiirmalu padara par veiksmigu pils€tas marketinga pieméru.
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SECINAJUMI UN PRIKESLIKUMI

Bakalaura darba “Pilsétas marketings: Jurmalas pils€tas piemers” mérkis bija

noskaidrot, ka marketingu realizé Jurmalas pilséta un vai tas sasniedz mérkauditoriju.

Aplikojot un apkopojot teorétisko bazi par vietas un pilsétas zimolu, pilsétas marketingu un

marketinga komunikaciju, pilsétas marketinga strat€giju un tiirisma marketingu un empiriskaja

dala iegtitos datus, tika izvirziti sekojosi secinajumi:

1.

Lai pilsétas zimols un vards biitu atpazistams, pils€tai ir japozicion€ un javirza savs
unikalais piedavajums, kas to atskir no citam pilsétam. Respondentu atbildes
apliecina, ka Jurmalas pilsétas unikalais piedavajums veicina Jirmalas pilsétas
atpazistamibu un izcel to citu pils€tu starpa;

Pilsétas mérkauditorija ir jasegmenté un marketings ir jarealizg ar individualu pieeju
katrai grupai, izstradajot piedavajumu un ta alternativas gadijuma, ja pilsetas
unikalais piedavajums nespg apmierinat kadas no merkauditorijas grupu
primarajam vajadzibam,;

Pilsetai ir jaizvélas atbilstoSus komunikacijas rikus, lai nodotu marketinga zinojumu
mérkauditorijai. Respondentu atbildes apliecina, ka Jirmalas pielieto atbilstosas
komunikacijas rikus, lai marketinga vestijums sasniegtu to — pilséta izmanto
reklamu, sabiedriskas attiecibas, tieSo un pasakumu marketingu un citus rikus, kas
lidz marketinga véstijuma nodoSanai pilsétas mérkauditorijai,

Pils€tas marketings ir unikals, jo tas nodro$ina pils€tas iedzivotaju un viesu socialo
un kulttiras dzivi un to ietverto produktu un pakalpojumu patérésanu taja;

Jurmalas pilsétai izdodas sasniegt mérkauditoriju, jo ta izvélas atbilstoSus
komunikacijas kanalus - laikrakstus, zurnalus, televiziju, radio, digitalo vidi —
internetu, sabiedriskas attiecibas un pasakumus. Respondentu atbildes parada, ka
pamata Jirmalas mérkauditorija uzturas digitala vide. Tam par labu Juirmalas pilsetai
ir vairaki atseviski konti dazadas socialo tiklu platformas, ka art vairakas majaslapas,
kuras noris informacijas aprite un komunikacija;

Jirmalas pilséta ir atkariga no sezonalitates, jo tas unikalais piedavajums pamata ir
dabas resursi un vide, kas ir nekontrolgjamu dabas apstaklu ietekm&jami, savukart,
lielakas ikgad€jas marketinga aktivitates pamata noris siltaja sezona, tadejadi raisot
lielaku cilvéku pliismu pavasar un vasara, bet mazaku rudeni un ziema;

Pilsétas marketinga aktivitatém ir jaataino pils€tas vertibas to satura, lai veicinatu

pils€tas identitates uztveri un interpretaciju. Jirmalas ka arstnieciska kiirorta statuss
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netiek uztverts korekti, jo mérkauditorija to primari asoci€ ar atpiitas, nevis
arstniecibas vidi;

8. Pilsétas marketingam ir jamijiedarbojas ar citam nozarém pilséta, lai raditu
veiksmigu marketinga galaproduktu. Jirmalas pilsétas marketings ir ciesi saistits ar
tadam jomam ka tirisms, kultiira, v€sture un sports;

9. Jarmalas iedzivotaji un apmekl&taji labprat pateré Jurmalas realiz€to marketinga
saturu un verté to pozitivi. Respondentu atbildes apliecina, ka pilsétas marketinga
aktivitates tiek pietiekami komunic@tas, lai sabiedriba biitu par tam informéta un
iesaistitos tajas;

10. Juirmalas pils€tas marketings vienoti spgj apmierinat dazadus nacionalitasu
patérétajus — gan latvieSus, gan krievus, neveidojot individualu pieeju atseviSkai
nacionalitatei. Respondentu atbildes pierada, ka abas nacionalitates ir vienlidzigi

apmierinatas un to uzskati ir vienoti attieciba uz Jurmalas zimolu un marketingu.

Petijuma gaita tika sasniegts petijuma meérkis, noskaidrojot ka Jirmalas pilséta realizé
pilsetas marketingu un vai ta sasniedz meérkauditoriju, ka ar1 tika iegiitas atbildes uz
pétnieciskajiem jautajumiem: Vai Jirmalas pils€ta sasniedz savu definéto mérkauditoriju? Ka
Jurmalas pilséta piesaista un uztur mérkauditoriju ar marketinga palidzibu? Ka mérkauditorija
verteé Jurmalas pils€tas zimolu un vardu? Vai Jirmalas pilséta sp&j apmierinat merkauditorijas

vélmes un vajadzibas?

Darba gaita iegiitie pétijuma rezultati norada, ka Jirmalas pils€tas marketings ir
orientéts uz trim svarigakajam sevis definétajam mérka grupam — iedzivotajiem, Latvijas
tlristiem un arzemju tdristiem un katram no $§Tm grupam ir segment&jama pec sikakiem
parametriem — vajadzibam, vélmé&m, paradumiem u.t.t. Petjjumi pierada, ka Jirmalas realiz&tais
marketings sasniedz savu mérkauditoriju, jo tiek pielietotas atbilstosas komunikacijas metodes
un izveleti pareizi kanali. Jurmalas pilsétas zimols un vards, kas tiek parraidits ar marketinga
komunikacijas un aktivitaSu palidzibu tiek uztverts pozitivi, jo tas ir pamatots ar
mérkauditorijas interesém un tiek pielagots katrai specifiskais mérkauditorijas grupai. Tadgjadi,
Jirmalas pilsétai izdodas apmierinat gan iedzivotajus, gan vietgjos turistus ar marketinga
aktivitasu palidzibu, veidojot pozitivu pilsétas zimolu un vardu, ko paterétaji atpazist un
noverte. Tadgjadi, tiek secinats, ka Jirmalas pils€tas marketings ir pietickams, lai apmierinatu

savas mérkauditorijas vélmes un vajadzibas.

Balstoties uz teorija iegiitajam atzinam, eksperSu izteiktajiem viedokliem un

respondentu atbildeém, tika izvirziti sekojosi priekslikumi:
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10.

11.
12.

1. Lai piesaistitu apmekl&tajus aukstas sezonas laika, Jirmalas pilsétai ir jaorganizé
atbilstoSas marketinga norises taja;

2. Jurmalas pilsetai ir jaattista izklaides iesp€jas pilséta, lai piesaistitu un apmierinatu
lielaku dalu ttristu;

3. Jurmalas pilsetai ir jakoncentr&jas uz pils€tas vajo pusu neitraliz€Sanu, ta vieta, lai
fokusgtos tikai uz stipro pusu veicinasanu;

4. Jurmalas pilsétai ir jaizstrada marketinga vadlinijas krizes situacija, lai ta spetu

pilnvertigi funkcionét arT arkartgjas situacijas laika.
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2. Jiarmala  taristu  skaits  pieaug, sezonalitate ~ samazinas. Pieejams:

https://www.jurmala.lv/lv/sabiedriba/jaunumi aktuali/sabiedriba/71276-jurmala-

turistu-skaits-pieaug-mazinas-sezonalitates-ietekme

3. Jurmala — otrs iecienitakais tiaristu galamérkis Latvija 2019. gada. Pieejams:

https://www.la.lv/jurmala-otrs-iecienitakais-turistu-galamerkis-latvija-2019-gada

4. Jarmalas attistibas programma 2014-2020. Pieejams:
https://www.jurmala.lv/files/attistiba/Jurmalas pilsetas Attistibas programmas 2014
-2020 gadam.pdf

PIELIKUMI

1. Pielikums
Dalgji struktureta intervija ar Jarmalas pilsétas domes marketinga vaditaju Lieni
Pipkaléju

1. Ar ko nodarbojas Jurmalas pilsétas marketinga nodala?

Liene Pipkalgeja — Pilsétas marketinga nodala principa nodarbojas ar Jirmalas pils€tas
tirisma un marketinga projektiem. Més veidojam pilsétas t€lu un nodrosinam to, lai tas tiek
uztverts pareizi, tada veidola, kada més to cenSamies pasniegts, més nodroSinam pils€tas
logotipa un stila pareizu ievéroSanu. Nodala organize reklamas kampanas svétkiem, gada laika
Jurmala tiek organizéti divi lieli svétki — Jarmalas Kirorta svétki un Kauguru svétki, divas
reizes gada organiz€jam tlrisma kampanas Latvijas un arvalstu tirgiem, Istenojam citas
aktivitates sadarbiba ar citam Jurmalas pils€tas domes nodalam, piem&ram, Veselibas ménesis
— reizi gadd més organiz€jam meénesi garu aktivitasu pasakumu kopumu jurmalniekiem un
pilsétas viesiem veselibas un labsajlitas uzlaboSanai, Dubultu kultiiras kvartala atklasana un
tamlidzigi. M@&s lidzdarbojamies reklamas projektos ar lidzfinans€tajiem projektiem, kas ir
dazadi festivali, lielie sporta notikumi visa Latvija. M&s nodroSinam ar1 Jirmalas tiirisma un
informacijas centru darbibu — esam ka pamats viniem. Tirisma informacijas centrs uznem
mediju un tiirisma nozares parstavju vizites, veido un razo tiirisma informativos un reklamas
materialus, kas ir adreseti ka tiiristiem, ta ar1 paSiem jurmalniekiem. M@s stradajam loti
intensivi, jo mums ir jaaptver diezgan plaSa mérka auditorija. Pils€tas marketings ir stipri
atSkirigs no standarta marketinga, ko izmanto uzn€mumi. Misu rokas ir pils€ta — tas vards un
imidzs, jo m&s esam tie, kas to pasaka un parada.

2. Jus mingjat svetkus — Jiirmalas Kiirorta svéetki un Kauguri svétki, es noteikti

pieskaititu arT Jomas ielas svétkus, jo tie ir plasi atpazistami pasakumi, ko ik
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gadu apmeklé liels skaits cilveku. Kam tie ir domati un kada ir to funkcija
veidojot pilsétas imidZu?

L. P. — Kirorta svetki, 11dzigi ka Jomas ielas svétki, tomér més izcelam vairak Kurorta
svetkus, veido pilsétas télu ka karorta pilsétu, atklaj vasaras sezonu un gaida pie seVis Viesus.
Tie tiek plasi reklaméti Latvija un par tiem tiek inform@ti arT arvalstu viesi. Kauguru svétki ir
vairak versti uz vietgjiem iedzivotajiem. Tie veic saliedéSanas funkciju, veido lojalitati pilsetai.
Mes cenSamies veicinat jurmalniekos to piederibas sajiitu un lepnumu par vinu majvietu. Tas
tiek veicinats, tostarp, ar dazadu pasakumu palidzibu. Kauguru sv€tki ir orientéti uz
jurmalniekiem, jiirmalnieki patiesi So pasakumu ir iemil&jusi, tomer uz tiem ierodas ar1 citu
pilsétu iedzivotaji. Patiesiba, Sodien viss ir viena liela putrd samaisijies, kas nemaz nav slikti,
jo uz svétkiem, kas orientéti vairak uz pils€tas viesiem un to veicinasanu, ierodas tikpat daudz
pilsétas iedzivotaju, un uz tiem pasiem Kauguru svétkiem brauc citu pilsétu iedzivotaji. Tas ir
viennozimigi veiksmes raditajs, jo vienuviet mes esam spé&jigi savakt pilnigi dazadus cilvékus,
un katram no viniem, vismaz mes ta ceram, ir vienlidz interesanti un labi. Protams, prieks
auditorijam svétki pilda izklaides funkciju, tomer ja likojas $aja lieta dzilak, tad ir jaaptver, ka
katrs no pils€tas pasakumiem ir ka komunikacijas dala par pilsétu, tas verttbam un identitati.
Nereti Jurmalas pasakumos tiek integréti ari dazadi populari Jarmalas objekti. Nakts
ekspedicija “Nestasti pasacinas”, kas notiek ik gadu. Sis pasakums ir orientéts uz bérniem un
ta laika noris dazadas izklaides aktivitates. Sis pasakums ir kas unikals, jo citviet tada nav — to
mes ar1 uzsvéram — pie mums, Jirmala, Dzintaru Mezaparka notiek $ads nebijis pasakums, un
automatiski taja tiek integréts Dzintaru Mezaparks, uz kuru vecaki noteikti atvedis savu bérnu,
ja vinam Skitis pasakums interesants. Piesaiste dazadiem objektiem rodas caur asociacijam.
Pasakumu marketings ir atsevi$ks plaukts visa pilsétas marketinga, un tas ir tikpat biitisks un
nopietns ka citas marketinga aktivitates.

3. Kas vel iesaistas un realize pilsetas marketingu?

L. P. — Pilsétas marketingu Jurmala realiz€jam meés, Jirmalas pilsétas domes
Marketinga un ar€jo saraku parvaldes Marketinga un Sabiedrisko attiecibu nodalas. Mes
nodarbojamies ar pilsétas marketingu un zimolu, ka jau teicu, ar mums kopa strada Turisma un
informacijas centrs. Respektivi, vini ir dala no Marketinga nodalas, tomér realitate vini darbojas
atseviski no mums. Mes tapat sadarbojamies ar Attistibas parvaldes Turisma un
uznémgéjdarbibas attistibas nodalu un Kultiiras nodalu. Me&s sadarbojamies un ikdiena
mijiedarbojamies ar citam nodalam, un ari citas ar mums. M&s daudz konsult€jamies ikdiena,
jo vienam nav iesp&jams visu izdarit labi un vienbrid arT pareizi. leks€ja komunikacija ir loti

svariga prieks savstarp&jas sadarbibas.
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4. Jusu sadarbiba ar Attistibas parvaldi, tieSi, runajot par pilsétas attistibu
dazadeés tas ir viens no stratégiskajiem mérkiem, ka Jus vertétu saikni starp

pilsétas marketingu un tiem? Vai tie papildina, vai veicina viens otru?

L. P. — Domaju, ka papildina. Marketinga komunikacijas plans un mérkis top, nemot
vera visus pils€tas izstradatos un apstiprinatos dokumentus, tade] sava zina tie ir ka atsevisks
dzingjs, kas palidz to sasniegSana, ja runa tiri par komunikaciju un to, ko ir iesp&jams sasniegt
ar tas palidzibu. Pilsétai ir savi strategiskie merki, tomér marketings ir vairak saistits ar
komunikativajiem. Protams, ka katrs §is “mazais” meérkis — komunikativais, ekonomiskais,
politiskais ir saistits ar stratégisko, tomér stratégiska un marketinga programmas ir divas

atSkirigas lietas.

5. Vai pilséta ir izstradata marketinga statégija un vai izdodas pieturéties pie tas,
it Ipasi tagad, kad ir tik daudz ietekmes faktoru, ka pieméram, COVID-19

situaicija, kas ir ierobeZojusi lielu dalu aktivitaSu un ne tikai?

L. P.-Ja, ir. Jau 5 gadus gadus mums ir komunikacijas stratégija, kuras vadlinijas més
ieveérojam istenojot projektus. Tas, protams, ir miisu pamats, jo tas ir speciali izstradats un
apstiprinats pilsétas dokuments. M@s pieturamies pie esos$a plana, tomér ne vienmér ir ta, ka
viss rit ka ieplanots, jo ir patiesi daudz ietekmes faktoru, kas nav miisu kontrol€jami vai atkarigi
no mums, un ka jau pati mingjat, COVID-19 ir labs piemérs tam. Arkart€ja situacija ir viens no
Siem faktoriem, piedevam, kas ir iestajies loti negaiditi un peksni. Tas prasa lielu organiz&tibu
un labas koordingsanas spéjas, jo $adas situacijas ir jarikojas loti operativi. ST situacija ir
ietekmgjusi to, cik loti izdodas pieturéties pie plana, diemzel vairaki punkti uz doto bridi ir
svitrojami ara, vai nu atcelami, vai nu parcelami, bet més mekl€jam un izstradajam alternativas.
Pilsétas marketings ir par miizigu pielagoSanos — mums ir jabiit sp&jigiem reagét burtiski viena
mirkli [idz ar notikumiem. Stratégiju neizstradajam més pasi, més piesaistam radosas reklamas
un sabiedrisko attiecibu agentiiras. Més cie$i sadarbojamies ar reklamas agentiru NORD DDB

RIGA, kas lidzdarbojas ar mums dazados pilsétas projektos.
6. Vai pilsetai ir izstradata jauna stratégija vai plans, kas saistits ar COVID-19
situaciju?

L. P. — Stratégija, kas saistita ar tie§i COVID-19 situaciju nav izstradata, jo $ada plana
izstrade ir vairak ka pusgadu ilgs darbs, tadu nav iesp&jams tik atri sagatavos. Runajot par to,
kadel mes “nebijam sagatavojusies” — nav iesp&jams paredzet $adus dabiskus faktorus, kas biis

sp&jigi tik kardinali ietekmét. Uz doto bridi COVID-19 izraisita arkartja situacija ir ietekmé&jusi
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misu marketinga planus, tomeér mes saglabajam mieru, jo vadlinijas paliek tadas pasas ka lidz
$im, mainas tieSi misu uzdevumi un veicamo darbu kartiba, ka arT ienak jauni darba punkti, kas

ir krizes izraisiti.

7. Kadi ir pilsetas marketinga lielakie ietekmes faktori, neskaitot arejos, ka

ieprieks izrunata un tamlidzigi, kas ir neparedzami un, ta teikt, dabiski?

L. P. — Drosi vien lielakie ietekmes faktori ir sadarbibas partneri — gan piesaistitie, gan
uz vietas esoSie. Te piem€ram var minét tirisma uznémeji, ar kuriem sadarbiba javeido
piedavajumi reklamas kampanas. Mums ir janem vera misu sadarbibas partneri, jo pretgja

gadijuma tas tiesi ietekmé to, ka noris€s sadarbiba un vai ta pastaves ka tada.
8. Uz kadam mérka grupam Jarmalas pilsetas marketings tiek versts?

L. P. — Mums ir tris auditorijas — jurmalnieki, Latvijas iedzivotdji un arvalstu
iedzivotaji, prioritari Lietuvas un Igaunijas. Sis auditorijas, protams, ir iedalamas sikak p&c
dazadiem parametriem, bet kopuma tas ir tris. Tie ir gan iedzivotaji, gan tiiristi, gan biznesa
cilveéki, investori. M€s necenSamies aptvert visus vienuviet un vienlaikus, drizak pielagojam
piedavajumus katram atseviski. Ja ar1 citiem tie der — loti labi, ja né, tas nekas, jo tiem ir cits,
lidzvertigs piedavajums, kas ir atbilstoSs tieSi viniem. Nav iesp&ams apmierinat visus
vienlaicigi.

9. Vai pirms tam tika veikti pétijumi par So auditoriju vélmém un vajadzibam, ja

Jus sakat, ka pielagojaties katrai atseviski?

L. P. —Ja, ir veikti klientu apmierinatibas petijumi. M&s periodiski pielietojam dazadas
metodes, lai glitu padzilinatu ieskatu miisu esoSo un potencialo patérétaju pratos. Uzskati un
paradumi ir fleksiblas lietas, kas tapat ir atkarigas no dazadiem ietekmes faktoriem un biezi
vien mainas ar laiku un notikumiem, tadgl ir butiski ik pa laikam veikt p&tijumus. Prakse gan
parada, ka parak biezi $adus pétijumus veikt ir loti neizdevigi un sava zina no ta ar nav lielas
jégas.

10. Ka Jus raksturotu mérka grupu iesaisti Jurmalas pilsetas marketinga plana

veidoSanas procesa?

L. P. — Marketinga komunikacijas plana sagatavoSanas posma tika ieklautas intervijas
ar iedzivotajiem un pils€tas visiem. Viens no piemériem ir aplikojams Jiirmalas tematiskaja

gramata, kas ir nesen radita — tas viena no sastavdalam ir jirmalnieku stasti.

11. Un kadi kanali tiek izmantoti, lai sasniegtu $is auditorijas?
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L. P. — Drukatie un digitalie mediji, socialie tikli, vide, nereti arT radio. M&s stradajam
ar dazadiem medijiem, ir vesela liste. Mums ir ar1 savs medijs — Jurmalas Avize. Tas ir iek$gjais
medijs, kas ir domats jirmalniekiem, tomér nereti tas nonak ari arpus pilsétas. Tam arf ir savs

portals Jirmalas zinas, kas tapat ir pieejams visiem interesentiem.

12. Kads ir Jurmalas marketinga zinojums (devize), ko tas sevi ietver un kas tiek

méginats ar to pateikt auditorijam?

L. P. — Misu galvenais zinojums auditorijai ir, ka Jurmala ir vieta, kur iesp&jams veltit
viens otram laiku, izpaust savas jiitas, atzities milestiba. Tiesi §adi arT més cenSamies iekartot
pils€tu un taja notieko$aja, lai ta atbilstu Siem kritérijiem. Jirmalai ka vardam jau ir romantisks
skangjums, mes esam apveltiti ar resursiem, lai ta ar1 biitu tada. Dazos vardos sakot — més

cenSamies Jirmalu padarit par romantisku galamerki.

13. Ka Jus kopuma raksturotu un vértétu Jurmalas pilsétu ka pilsétu marketinga

pieméru?

L. P. — Jirmala ir pilséta, kura tiek istenoti loti daudz marketinga projektu un tiem ir
plasa komunikacija. Lielaka dala tiek Tstenoti klusaja sezona, jo vasaras sezona nav
nepiecieSamibas veidot $o komunikaciju tik intensivu — auditorijas pasas mis sasniedz. Vairaku
gadu garuma ir veidota un izkopta vizuala identitate, kas ietver un parada pils€tas vertibas.
Pilsétai ir izstradata stila gramata, kas parada tadu ka nelielu ieskatu Jurmalas pilséta. Tas ir
labs vizualais materials un labs suvenirs, ko iesp&jams iegadaties Tirisma informacijas centra
un nogadat saviem radiem un draugiem, jo tas izklasta Jirmalas burvibu ar fotografiju un tekstu
palidzibu. Taja, starpcitu, ir arT ietvertas iepriek§ minétas intervijas ar iedzivotajiem. Jirmala ir
viena no Latvijas pilsétam, kas ilgstosi veido pils€tas t€lu un dara to mérktiecigi. Més stradajam
ar savam mérkauditorijam, uzklausam tas, vérojam un darbojamies ta, lai tas biitu maksimali

apmierinatas. Tade] uzskatu, ka Jirmala ir veiksmigs pieméers.

2. Pielikums
Dalgji strukturéta intervija ar Jarmalas tiirisma informacijas centra vaditaju

Aleksandru Stramkali
1. Pastasties par Jurmalas tiirisma informacijas centru!

Aleksandra Stramkale — Par pilsétu marketingu kopuma, ka vietéjam tirgum, Latvijas,
ta starptautiski. Ka viena no marketinga sastavdalam ir Tirisma informacijas centrs. Mana
funkcija ir nodrosSinat TIC darbiba un gatavot informaciju marketinga nodalai , ja tada

nepiecieSama, izstradat bukletus, ka ar1 operativais darbs ar turistiem — braukt uz izstadém.
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Mes esam Marketinga nodalas ietvaros, viena no struktiirvienibam, kas riipgjas par informacijas
sniegS§anu un jaunu interesantu piedavajumu generéSana un izstrade. M@s stradajam ar
informacijas apriti un nenorobezojamies tikai ar Jarmalu. M&s sadarbojamies ari ar citam

pilsétam un to tiirisma informacijas centriem, citu pilsétu iedzivotajiem un to ttristiem.
2. Kada ir Jurmalas TIC pamatdarbiba?

A.S. — Turisma informacijas centra pamatdarbiba ka jau visiem tiirisma informacijas
centriem — ta ir informacijas sniegSana dazadas valodas, tas nenorobezojas tikai ar tarisma
jautajumiem, kur paést, kur parnaksnot un ko paskatities. Piem&ram, mums ir daudz vasarnieku,
kas 1r€ vai dzivo Jurmala vasaras perioda. Vini nak ar loti dazadiem jautajumiem par ikdienas
vajadzibam. Tapat, vel viena specifika par TIC ir tada, ka taja nav atrodama informacija vieniga
par Jurmalu, m&s regulari mainamies ar informaciju ar TOP vietam Latvija, par kuram
interes€jas Jirmalas iedzivotaji un iebraucgji, jo nav ta, ka vini interes€jas tikai par Jarmalu, jo
ta ir jau izzinata, tad nu mums ir pieejamas Kurzemes kartes, Ventspils, Liepajas, un tapat ir ar
no ta gala — mums zvana un prasa, jo ir tie pasi Ventspils iedzivotaji, kas ienak un jauta par
Jirmalu. Ta ir laba prakse, ka nevis m&s katrs darbojamies atsevisSki — es esmu Seit Jirmala un
talak par 20 km es neko nezinu un negribu dzirdét, bet otradi, Tu esi zinoSs par visu Latviju.
Rezultata tarists, kas ir miisu gala produkts, ir apmierinats. Papildus, m&s tirgojam suvenirus,

tomer ta 1sti nav pamatdarbiba. M&s vairak stradajam ar Jurmalas vardu un logotipu.

3. Kada virziena biuitu jaattista Jurmalas tiirisma marketingu un vardu, lai
piesaistitu viet€jos turistus? Tas ir IpaSi aktuali paslaik, kad robezas ir slegtas

del valsti izsludinatas arkartejas situacijas.

A.S. — Tagad cilveki loti aktivi mekleé iesp€jas pastaigam, dabas pastaigam un
tamlidzigi. Jirmalas priekSrociba ir atraSanas vieta, ta ir salidzinosi tuva galvaspilsétai Rigai un
lielakas cilveéku masas ir tiesi ridzinieki. Augstskola Turiba veidoja ptijumu par vietgjo tiiristu
celoSanas paradumiem un taja noskaidrojas, ka Jirmala ir popularakais punkts Rigas un
Latgales iedzivotajiem. Viniem Jiirmala ir saisto$aka, jo vini to jau zina. Savukart, citu pilsétu
iedzivotaji varbut mazak zina par pilsétu ka tadu, vini zina, ka ir tada Jurmala, kas atrodas juras
krasta, kur atrodas Akvaparks un Dzintaru koncertzale, bet kopuma vini neorientgjas. Lidz ar
to, misu uzdevums Sobrid biitu apkopot tadu ka piedavajumu un marsrutu, ko darit Jurmala.
Cilvekiem patik sanemt gatavu informaciju, nevis pasam urbties, lasit un meklet. Tas bus dabas
un aktivas atpiitas piedavajums, jo muzeji ir ciet. Restorani, mazas viesnicas un viesu majas
strada, tadel ir iesp&ja gan paést, gan palikt pa nakti, nav jau gluzi ta, ka viss ir ciet. Drizak lieta
ir taja, ka cilveks pats uztver visu notieko$o — vai vin$ velas viens pats meza izol€ties meza,
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pastaigaties un paé€st savu sviestmaizi, vai ar1 vins$ ir gatavs iet uz restoranu. Pirmais uzdevums,
ko darisim, ir versts uz Siem vietgjiem tiristiem, kas bls parocigi izstradati piedavajumi ar
kvestu un spéles elementiem, kas paredzeti aktivai atpltai pie dabas, savukart, kad restorani un
muzeji atsaks darbibu, més tos integrésim. Pasakumi nebis pirmo pusgadu, tadel cilveki ir
janodarbina. Tagad uzdevums ir panakt to, lai auditorija uzvestos proaktivi, nevis gaiditu

animatoru, kas to izklaidg.
4. Cik laika aiznem izstradat $adu piedavajumu? Kads ir tas sagataves laiks?

A.S. — ST visa informacija vairak vai mazak mums jau ir pieejama. Pagajusonedg] més
apzvanijam visus restoranus, lai apkopotu sarakstu ar to darba laikiem prieks mtsu Facebook
lapas — tas aiznéma aptuveni pusotru dienu. Jaunas idejas ir iesp&jams realizét nedélas laika.
Viss ir atkarigs no idejas apjoma, ta teikt. Tom&r kopuma, tas neaiznem daudz laika, jo, idejas

mums jau ir.
5. Kadus kanalus Jiis izmantojat?

A.S. — M&s izmantojam socialos tiklus, medijus, par tiem gan vairak atbild Marketinga
nodala, tom&r més cenSamies izmantot ari citus veidus, ka izplatit informaciju. Tie ir bukleti,
PDF fails, tomér ar1 tam ir jaizvelas atbilstoss kanals — tie tiek izvietoti gan zurnalos, gan

laikrakstos. Mums ir pasiitijums uz dazadiem medijiem, ar kuriem mé&s sadarbojamies.
6. Kas ir Jirmalas mérka grupas, ja runa konkréti par tirismu?

A.S. — Auditoriju var iedalit arT dazadi. Var izdalit lielos blokos — iedzivotaji un tiristi,
bet var ar1 sikak katru no tiem. Skaidrs, ka pie mums brauc gimenes cilvéki, senjori, kas izmanto
atveseloSanas pakalpojumus, darfjumu tiiristi. Ar1 tiiristu grupas ir iedalamas — ilgdzivotaji,
vasarnieki, ta ir lojala grupa, kas garanteti atbrauks un ir vienas dienas tristi. Tie, visbiezak, ir
tiristi, kas atbraukusi, piem&ram, uz Rigu, kuriem ir paris brivas stundas un vini aizbrauc Iidz
Jurmalai. Vini noteikti neies ekspedicija un neizzinas Jurmalu no un Iidz, vini drizak atbrauks

ar vilcienu Majoros, pastaigas pa Jomas ielu un Dzintaros iekaps vilciena atpakal uz Rigu.
7. Ka Jus realizejat tirisma marketingu attieciba uz §$im minétajam auditorijam?

A.S. — Mgs stradajam segmenteti, me&s segment&jam auditoriju un piedavajumus. Mes
stradajam ta, lai piedavajums apmierinatu auditoriju. Tad ar1 zinot to, mé&s istenojam
marketingu, izv€loties kanalus, tekstus. Més reklam&jam miisu stipras puses un pilsétas unikalo
piedavajumu. M&s nevaram piesaistit ar to, ka mums nav, pieméram, Jirmala nav nakts klubu,

bet tas nenozimé, ka mé&s tos celsim, nav un nav, bet més nemaz to. M&s aptveram tos cilvékus,

75



kam bas aktuals miisu unikalais piedavajums, balstoties uz to, kas mums ir, nevis dzisimies

pakal tiem, kas mekl€ ko citu. Ka saka, nav slikta piedavajuma, ir nepiemérots.
8. Ar kadam problémam sastopas pilsétas marketings? Kadi ir ietekmes faktori?

A.S. — Jurmalas gadijuma stipri var ietekmét laikapstakli. Var min&t arT konkurenci,
tomer tas 1sti nav ietekmes faktors. Mums ir jaskatas uz to, ka katra pilséta ir savadaka, nav
jamegina pateikt, ka, pieméram, miisu Kemeru dabas taka ir labaka par Ligatnes, bet, otradi, ka
ta ir savadaka. M@s necenSamies sacensties un atnemt kadam statusu. M&s esam pasi par sevi
un radam to, kas mums ir. K& mums nav — varam paradit un ieteikt, kur ir. Vienu dienu latvietis
aizbrauks apskatit Ogres zilos kalnus, citu dienu Ventas rumbu, savukart, treSo dienu vins
atbrauks uz Jurmalu — tadgjadi tiek veidota solidars turisms. Ir svarigi, lai vinam Seit bitu
interesanti, nevis labak, neka kaut kur citviet Latvija. M&s neiestdjamies par galamérku

sancensibu, bet drizak sadarbibu un kopiga produkta veidoSanu.
9. Kadas biitu TOP 3 vietas, kas ir Jurmalas vardu veidojosi un tiiristu iemilotas?

A.S. — Livu Akvaparks, Dzintaru koncertzale, skatu tornis Dzintaru mezakarka. Jomas
iela ir atpazistams zimols. Te var€tu minet ar1 restoranus, sanatorijas un tamlidzigas atpitas
vietas, bet ne atseviskus, bet kopuma. Sobrid arf mums ir loti moderna tenisa baze un golfa
klubs, bet tas atkal segmentgti jeb tiem, kam tas ir aktuali. Nevar min&t katru no tiem atseviski,
jo tikai kopuma tie veido tadu ka Jurmalas dzives stila infrastruktiiru, tade] ir griti minét tikai

daZus.
10. Ka Jas kopuma raksturotu un vertétu Jirmalu ka tarisma galamerki?

A.S. — Jurmala ir kurortpilséta. Kirortpils€ta ir atvasinajums no varda kirorts, kas,
savukart, ir jédziens, kas saistits ar arstniecibu. Jirmala ir unikala ar to, ka Seit ir gan
dziednieciskas dabas vertibas, gan ar1 infrastruktiiras — dziednieciskas gan tas fiziska, gan
gariga nozimé. Jurmala ir unikala, jo ta tieSi tada, kada ta ir, ir viena. Tas padara mis par

veiksmigu tiirisma galamerki.
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3. Pielikums

Aptaujas anketa Jurmalas iedzivotajiem

Jurmalas pilsétas zimols un marketinga aktivitates

Labdien! Mani sauc Gabriela Udre un es esmu Latvijas Universitates 3. kursa studente. Sava bakalaura darba
ietvaros es péetu Jirmalas pilsétas zimolu un marketinga aktivitates, tadél busu pateiciga par Jisu pausto viedokli.
Aptauja ir anonima un rezultdati tiks izmantoti darba vajadzibam. Paldies par atsaucibu!

[o6pbii AeHb! MeHs 30ByT Mabpuena Yape v s ctyaeHTka 3-ro kypca JlatBuiickoro YHuBepcuteTa. B pamkax cBoen
OMNNOMHOW paboThl A N3yyato MapKeTUHIOBYIO AeSATeNbHOCTL ropoaa v 6pena KOpmanel. MHe Hy>XHO Balle MHeHue
[ONsi NPOBEAEHNS AMMUPUYECKO YacTun paboTkl. ONpoc SBNSETCS aHOHUMHBIM U pe3ynbTaTbl OyayT NCNonb30BaHbI
B paboumx uensx. Cnacmbo 3a Baw oTseT!

Noradiet informaciju par sevi:

Vecums | N |

1. Kura pilsétas dala (rajons) Jis dzivojat?
B kakon yacTtu ropoga (panoH) FOpmana Bbl xunuséte?

¢ LI

| 2

2. Vai JUs esat dzimis Jarmala?
Bbl pogunucek B lOpmane?

I Jarpa
r Né / Het
3. Ja neesat dzimis Jurmala, kadéel Jus parcélaties uz dzivi taja? Ja esat dzimis
Jurmala, parejiet pie nakama jautajumal

Ecnn Bbl He pogunucb B KOpmane, kakoBa npuynHa nepeesga Ttyaa? Ecnv Bl
poaunucek B Opmane, nepexoauTe K cnegyoLlemMy Bonpocy!

A

«\| | )

4. Ladzu, novertgjiet no 1 lidz 10, cik lielda méra Jus apmierina dzive Jurmala!

Moxanywncta, oueHuTe ot 1 oo 10, HackonbKo Bl ygoBneTBopeHbl xun3Hbio B KOpmane!
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Neapmierinats / HeyjoBneTBopén rr-rOrCOrO DD rrr Apmierinats / Y 1oBieTBopEH

5. Kadas ir Jusu pirmas asociacijas, dzirdot vardu Juarmala? (Viena vai paris vardos)

KakoBbl Bawwm nepsble accounauum, koraa Bel cnbiwmnTe cnoso KOpmana? (OgHum nnu

B HECKOJIbKMX CnoBax)

&

A
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6. Kuras, Jasuprat, ir Jurmalas pilsétas stipras puses?
Kakne, no Bawemy MHeEHMIO, cunbHble CTOPOHbI ropoga HKpmanbl? (Bo3amoxHO
HEeCKOJ1bKO OTBeTOB) (vairakas atbildes iesp&jamas)

Bagatiga dabas vide / Boratas npupogHas cpeaa

Sakopta vide / YucTtas okpyxatoLLasn cpega

Attistita infrastruktlra / Passutas nHdpacTtykTypa

Laba reputacija / Xopolias penytauus

Daudzveidigas atpitas un izklaides iespéjas / Pa3anunyHble BO3MOXHOCTU AN OTAbIXa U pa3BrieyeHnmn

Attistits tdrisms / Pa3sutbii Typnam

I R ..

Attistita biznesa vide / PasBuTtas 6usHec-cpeaa

B

Cits / Opyron BapuaHT

7. Vai JUs biezi piedalaties/apmekléjat Jurmalas pilsétas rikotas aktivitates? (Sporta,
kultbras, ikgadéjie pasakumi)
Bbl yacTto y4yactByeTe/noceltaete opmanbckne meponpuatua? (CnopT, KynbTypa,
exerogHble npasgHuKm)

r Ja/[la
r Né / Het

r Grti spriest / CrnoxHo oTBETUTb

8. Kadus izklaides pasakumus Jus esat apmeklgjis/-usi  Jurmala?
Kakne passnekatenbHble mepornpusatna Bbl nocewanu B HOpmane? (Bo3amoXHO
HEeCKOJ1bKO OTBeTOB) (vairakas atbildes iesp&jamas)

Jirmalas karorta svétki / KypopTHbIin npasgHuk

Kauguru svétki / MpasgHuk Kayrypu

Jomas ielas svétki / Mpaaanuk yn. Momac

Jirmalas skrieSanas svétki / KOpmanbckuin npasgHuk 6era

Dzintaru koncertzales pasakumi/ MeponpusTusi B koHUepTHOM 3ane [3vHTapu

RN RN .

Neesmu apmeklgjis/-usi nevienu no minétajiem / He nocewian/-a Hu 0AHO 13 yKa3aHHbIX

_|

Cits / Opyron BapuaHT
9. Ludzu, atzimeéjiet skala no 1 [1dz 10 cik, JUsuprat, ir veiksmigas Jurmalas marketinga
aktivitates ?
(Jurmalas domes, kultdras centru, Jurmalas tdrisma informacijas centra aktivitates)
Moxanyncrta, otmeTbTe no wkane ot 1 go 10, HackonbKo ycnewHon Bbl cuntaete
MapKeTUHIOBYIO OeATenbHOCTb KOpmanbl?
(desatenbHocTb KOpManbCkon ropofckon OyMbl, KyTbTYPHbIX LeHTpoB, KOpmarnbcKkoro
TYPUCTUYECKOrO MHPOPMAaLIMOHHOTO LEeHTpPa)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Neveiksmigas/Hey/:[aqHaﬂr - rrr Veiksmigas / Y naunas
10. Kadus kanalus Jus izmantojat, lai iegdtu informaciju par norisém pilséta?
Kakve kaHanbl Bbl mncnonb3yete ana nonyvyeHus uHdopMaumm O CoObITUAX B
ropo,u,e? (vairakas atbildes iesp&jamas)

www.jurmala.lv

www.visitjurmala.lv
www.jurmalaszinas.lv

Jirmalas Avize / FOpmanbckas raseta

Socialie tikli / CouunsanbHble ceTn

1T

Vides reklamas / HapyxHas peknama
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Mediji (TV, radio, drukatie) / CMW (TB, pagwno, ne4yaTtHble)

Caur radiem, draugiem, pazinam / Yepea poACTBEHHUKOB, APY3€EN, 3HaKOMbIX

Jirmalas tlrisma informacijas centrs / KOpmanbckuii TypUcTUYeCKUin MHPOPMALMOHHbIN LIEHTP
r Cits / Opyron BapuaHT

11. Kada, Jasuprat, ir Jirmalas galvena prioritate attieciba pret citam Latvijas
pilsétam?
Ha Baw B3rnsg, kakoB rmnaeHbi npuoputeT KOpmanbl NO OTHOWEHMIO K ApYyruMm
ropogam?

1

4 I I LI
12. Lddzu, noveértgjiet:
Mpowly, oueHuTe:

Pimiba Dz Drzk BN
piekritu/  piekritu/  nepiekiitu/ P P
[onnocteio  CiiokHO
ITosnHocThIO Cxkopee Ckopee He

HE COTJaceH/-  CKasaTh
a

corjaceH/-a corjaceH/-a corjacen/-a

Jurmala ir viena no attistitakajam Latvijas

pilsétam / FOpmarna oqun n3 caMbIx I I I [ -
Pa3BUTBIX TOpoaoB JlaTBUM

Jurmala ir viena no popularakajam Latvijas

pilsétam / FOpmana otuH U3 caMbIx - [ I [ [~
MPOABUHYTHIX TOpPo0B JlaTBUU

Jarmala ir labs tiirisma galamérkis / FOpmana

SIBJISICTCSL YAAUHbBIM [TYHKTOM r I I I r
TYPUCTHYECKOTO HAIIPABIICHUS

Jarmalas realiz&tas marketinga aktivitates

sekmg@ tiristu piesaisti / [IpoBeneHHbIC B — |_ - — —
IOpmase MapKeTHHIOBBIC MEPOIIPUSITHS

CIOCOOCTBYIOT HPUBIICYCHUIO TYPHCTOB

Jarmala ir daudzveidigs izklaides un atpiitas

iesp&ju klasts / B FOpmane moctymnHs |_ r r r r
Pa3HOOOpa3HbIe BO3MOXXHOCTH Pa3BIICUCHHUIN

U OT/BIXA

Jarmala ir labi iekartota pilséta / FOpmana - — r r — |_

OnaroyCTpoeHHbIA Topo.

Jarmalas pasvaldiba riipgjas par iedzivotaju

labklajibu un labu dzives kvalitati un laika

pavadiSanas iesp&jam pilséta / FOpmanbckoe

caMoyTpaBieHHe 3a00THTCS O r I I r r
0J1ar0COCTOSTHUH HACEJICHHS M O XOPOLIeM

KauecTBE JKM3HH M BO3MOYKHOCTSIX JIOCYTa B

ropoze

13. Kas, Jasuprat, vislabak popularizé Jdrmalas t€lu arpus tas?
Kak Bbl cuntaeTte, 4To ydLle Bcero npoasuraet MMmMaox |'OpMaJ'IbI 3a ee npep,enalvm?
Jirmalas tdrisma informéacijas centrs / FOpmanbckuin TypucTUYeCcKUn MHPOPMaLNOHHbIV LIEHTP

Jirmalas pasvaldiba / KOpmanbckoe camoynpaBneHve

Jirmalas iedzivotaji / >Kutenun KOpmansl

Jurmalas uznémeéji / FOpmanbckue npeanpuHMMaTent
Cits / Opyron BapuaHT

14. Kas, Jusuprat, ataino pilsétas vardu globala vidé?
Kak Bbl cuMtaeTe, 4ToO OTpaxkaeT umsa ropoaa B rinobanbHon cpeae?

IR

r ledzivotaji / XXutenn
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Pasvaldiba / CamoynpasneHve

Tdaristi / TypucTbl

Pasakumi / Meponpuatus

Pilsétvide, pilsétas unikalais piedavajums / lopoackas cpefa, yHuKaneHoe npeanoxeHue ropoaa

Reputacija kopuma / Penytauus B Lieriom

Cits / Opyron BapuaHT

15. Lddzu, raksturojiet viena teikuma Jirmalas pilsétul
MMoxanyncra, onuwmnTte B 0OAHOM npeanoxeHun ropog FOpmana!

T

—l

Y

1 s
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4. Pielikums

Aptaujas anketa vietejiem turistiem

Jurmala ka tdrisma galameérkis

Labdien! Mani sauc Gabriela Udre un es esmu Latvijas Universitates 3. kursa studente. Sava bakalaura darba
ietvaros es pétu Jurmalas pilsétas marketinga aktivitates, tadé| basu pateiciga par Jusu pausto viedokli. Aptauja ir
anonima un rezultati tiks izmantoti darba vajadzibam. Paldies par atsaucibu!

[o6pbin geHb! MeHns 3oByT Mabprena Yape v s ctygeHTka 3-ro Kypca JlatBuickoro YHuBepcurteTa. B pamkax cBoen
OvnnoMHon paboTbl S M3yyard MapKeTUHIOBYH AeATenbHOCTb ropoda Kopmanbel. MHe HyXHO Balle MHeHue Ans

npoBeAeHUsa aIMNUPUYEcKon Yyactu pabotbl. Onpoc ABNAETCA aHOHUMHBLIM U pe3ynbTaTbl OyAyT NCMONb30BaHbI B
pabounx yensax. Cnacubo 3a Baw oteeT!

Noradiet informaciju par sevi:

Vecums I R I
Dzives vieta I _Iv

1. Kadas ir Jlsu pirmas asociacijas, dzirdot vardu Jarmala? (Viena vai paris vardos)
KakoBbl Bawwwm nepsble accounauyuu, korga Bel crnbiwmnte cnoso KOpmana? (OgHum nnu
B HECKOJIbKMX CnoBax)

4

2. Cik bieZi Jus apmekléjat Jurmalas pilsétu?
Kak yacto Bbl nocewaete ropog KOpmana?

Vairakas reizes nedéla / Heckonbko pas B HeAento

Katru nedélu / Kaxayto Hepento

Vairakas reizes ménesi/ Heckonbko pa3 B MecsiL

Reizi ménesT / Pa3 B mecsL,

Vairakas reizes gada / Heckonbko pas B rog,

Reizi gada/ Pa3 B rog

Reizi vairakos gados / Pa3 B HeckomnbKo net
Kada iemesla del Jus visbiezak apmeklgjat Jarmalu?
Kakomy nosoay Bbl nocelwaete KOpmany yauwe Bcero?

Darba saistibas / Mo pabote
Gimenes apciemojums / CemelnHblIi BUSUT
Izklaide / PassneuveHus

Atpata pie dabas / OT1apbix Ha npupoae

Saistiba ar veselibu / B cBA31 co 300poBLEM
Cits / Opyron BapuaHT

Vai Jurmala ir pilséta, kas rod vélmi atgriezties?
Asngaertca nu }Opmana ropongom, Kyga xo4etcs BO3BpaLIJ,aTbC$I?

A ge A

r Nezinu / He 3Hato
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5. Vai Jus vélétos parcelties uz dzivi Jarmala?
XoTtenu 6bl nn Bel nepeexatb Opmany?

r Nezinu / He 3Hato
Kur§ apgalvojums, Jasuprat, vislabak raksturo Jdrmalas pilsétu?
Kakoe yTBepxaeHune, no Bawemy MHeHuto, ny4lie Bcero onuckiBaeT ropog KOpmana?

=

Infrastruktdru pieejamiba / Hannune nHdpactpyktyp

Izklaides iespéjas / Pa3snekaTernbHble BO3MOXHOCTHU

Dabas vide / MNpupogHas cpena

Veselibas apriipes un relaksacijas iespéjas / 300poBbe 1 BO3MOXHOCTU peniakcaLlmm

Apskates objekti / JocTonpumeyarensHocTy

Cits / Opyron BapuaHT

7. Ladzu, sarindojiet dilstoSa seciba kadai atpatai, JUsuprat, Jirmala ir visatbilstosaka!
Nr. 1 apzime visatbilstosako!

MoxanywcTta, oueHnTe B nopsake ybbiBaHMA ONSA Kakoro Buaa oTabixa, no Bawemy
MHeHuto, KOpmana noxoguT nydwe Bcero! Homep 1 o603HavaeT camoe nogxogaiuee!

T

B

Aktiva atplta / AKTUBHbIA OTAbIX
Atplta pie dabas / Otagbix Ha npupoae
Gimenes atpita / CemeliHbIi 0TAbIX
Izklaide / PasBneveHve

Veselibas apripe un relaksacija / 3gopoBbe 1 penakcauus

el

Romantiska atpiita / PomaHTnyeckun otabix

8. Vai Jus ieteiktu Jarmalu ka tdrisma galamérki saviem draugiem un radiem?
Bbl 661 nopekomeHgosanu KOpmany Kak TypucTuyeckoe HanpasreHne CBOUM Apy3bsiM
N POACTBEHHUKaM?

9. Ko Jus ieteiktu apmeklét Jurmala?
Yto 66l Bbl nopekomeHgoBanun nocetutb B KOpmane?

< LD

d o

10. Kadus izklaides pasakumus Jus esat apmeklégjis/-usi  Jurmala?
Kakve passnekatenbHble Meponpusatvs Bbl nocewanu B HOpmane? (Bo3MoOXHO
HEeCKOJ1bKO OTBeTOB) (vairakas atbildes iesp&jamas)

Jirmalas karorta svétki / KypopTHbiin npasgHuk

Kauguru svétki / MpasgHuk Kayrypu

Jomas ielas svétki Mpaaanuk / yn. Momac

Jirmalas skrieSanas svétki / FOpmanbckuin npasgHuk 6era

Dzintaru koncertzales pasakumi / MeponpusTusi B koHLepTHOM 3ane [A3vHTapu

T

Neesmu apmeklgjis/-usi nevienu no minétajiem / He nocewian/-a Hu 0gHO 13 yka3aHHbIX
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r Cits / Qpyrow BapnaHT I

11. LOdzu, miniet 3 JGsu iemilotakas atpltas vietas/objektus Jdrmala!
Moxanyncra, HasoBuTe 3 Bawmx Nobmumbix mecta/o6bekta oTabixa B FOpmane!

| 2]

12. Ka Jas ieguvat informaciju par pasakumiem un izklaides iespéjam Jarmala?
Kak Bbl nony4nnm nHopmauuto o cCobbiTUsX 1 passriedeHusx B FKOpmane? (Bo3aMoxHO
HECKOJ1bKO OTBeTOB) (vairakas atbildes iesp&jamas)

www.jurmala.lv

www.visitjurmala.lv

Jirmalas pilsétas socialo tiklu konti / Cou. ceTn ropoga FOpmana
Televizija, radio / TeneBnaeHve, pagno

Vides reklamas / HapyxHasa peknama

Meklétajos / MounckoBukn

Laikrakstos, Zurnalos / Ma3eThbl, XypHarnsl

Caur radiem, draugiem, pazinam / Yepesa poACTBEHHMKOB, ApPY3€el, 3HaKOMbIX

[N U R N (R I R A

www.jurmalaszinas.lv

13. Kas, Jlsuprat, Vvislabak popularizé Jdrmalas télu arpus tas?
Kak Bbl cunTaeTte, 4To ny4ylle BCEro NpoasuraeT MMmMoK }OpMaJ'IbI 3a ee npep,enalvm?
Jurmalas tdrisma informacijas centrs / KOpmanbckuin TypucTUHECKNn MIHPOPMALIMOHHBIN LIEHTP

Jirmalas pasvaldiba / FOpmanbckoe camoynpaBsneHune

Jirmalas iedzivotaji / XKutenu KOpmanel

Jurmalas uznéméji / KOpmanbckue npeanpuHuMaTent
r Cits / Opyrov BapunaHT

14. Lddzu, raksturojiet viena teikuma Jarmalas pilsétu!
Moxanyncra, onuwmnTe B OAHOM npeasioxeHnn ropog Kopmana!

1711

»
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Aptaujas Jurmalas iedzivotajiem rezultati

"Jurmala ka tirisma galameérkis" rezultati ir pieejami:

www.Visidati.lv/res/158846267571576/

Vai Jus esat dzimis Jarmala? Bbl pogunuce B FOpmane?

I Ja/fa

Né/ Her

Attels 1. 2. aptaujas jautajums “Vai Jis esat dzimis Jirmala?”

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Ladzu, novértgjiet no 1 ITdz 10, cik lield méra Jas apmierina dzlve Jarmala!
MoxanyiicTa, oueHnTte oT 1 Ao 10, Hackonbko Bbl yAOBNETBOPEHbI

*uU3Hbto B KOpmane!

29.1%

9
22.1% 20.9%

10.5%
7%

3.5%

0 - Apmierinats / YaoBneTBOpEH

- Neapmierinats / HeynoBneTBopeH

NoWE OO~ =0

3.5%
9
2.3% 12%

5. Pielikums

0%

Attels 2. 4. aptaujas jautajums “Ludzu, novértéjiet no 1 lidz 10, cik liela méra Jas

apmierina dzive Jurmala!”
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35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Kuras, Jasuprat, ir Jirmalas pilsétas stipras puses? Kakue, no Bawemy MHeHUIO,
CUNbHblE CTOPOHBI ropoaa Kopmansl? (BO3MOXHO HECKONBKO
OTBETOB)

30.1%

19.9%

14.2%
P
12.4% 11.5%
10.2%

0.9%

I Bagatiga dabas vide / Boratas npupoaHas cpeaa
I sakopta vide / YucTas okpyxalolLan cpeaa

Daudzveidigas atpatas un izklaides iesp€jas / Pasnn4yHble BO3MOKHOGTH ANS OTALIXa W pa3sneYeHnin
Attistita infrastruktdra / Paseutas uHGpacTykTypa

Attistits tGrisms / PasBuTbIA Typram

Laba reputacija / Xopowwas penyTauus

Cits / Qpyroi BapuaHT

I Attistita biznesa vide / Passutas GusHec-cpeaa

0.9%

Attels 3. 6. aptaujas jautajums “Kuras, Jasuprat, ir Jurmalas pilsétas stipras puses?”

Vai Jas biezi piedalaties/apmekliéjat Jarmalas pilsétas rikotas aktivitates? (Sporta, kultdras,

I Ja/fa
Né& / Her

ikgadéjie pasakumi)? Bbl 4acTo yyacTeyete/nocellaere pManbekue
mMeponpuaTua? (CnopT, KynbTypa, exeroaHble NpasaHukn)

24.4%

29.1%

Grati spriest / CnoXHo 0TBETUTb

Artels 4. 7. aptaujas

jautajums “Vai Jis bieZi piedalaties/apmeklejat Jurmalas pilsétas rikotas aktivitates

(Sporta, kulturas, ikgadejie pasakumi)?”
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Kadus izklaides pasakumus Jas esat apmeklgjis/-usi Jarmala? Kakue paasnekaTtensHble
meponpuaThA Bel nocewanu s KOpmane? (Bo3aMOXHO HECKONBKO

OTBETOB)
30%
27.3%
25%
0,
" 21.2% 20.8%
20%
15%
10%
6.4%
5%
1.9%
0.4%
0%
Jomas ielas Kauguru svétki/  Jarmalas karorta Dzintaru Jurmalas Neesmu Cits /
svetki / Mpa3gHuk svetki/ koncertzales skrie3anas apmeklgjis/-usi Lpyroii
MpaagHuk Kayrypu KypopTHbIit pasakumi / svétki / nevienu no BapuaHT
yn. Momac NpasgHuK Meponpuatua KOpmanbckmin minétajiem / He

8 npasaHnK nocewan/-a

KOHLIEPTHOM Gera HH OfHO U3

3ane yKasaHHbIX

Attels 5. 8. aptaujas jautajums “Kadus izklaides pasakumus Jis apmeklgjis/-usi

Jurmala?”

Ladzu, atziméjiet skala no 1 I1dz 10 cik, Jasuprat, ir veiksmigas Jdrmalas marketinga
aktivitates ? (Jarmalas domes, kultdras centru, Jirmalas tarisma informacijas centra aktivitates)
Moxanywcta, oTmeTsTe No WwKane oT 1 4o 10, Hackonbko ycnewHon
Bbl cuMTaeTe MapKeTUHIoBYIO AeATenbHOCTL KOpmans!?

35% 33.7%
30%
25%

0
20% 19.8%

16.3%
15%

10% 9.3%

0,
% 5.8% 7
5% i 3.5%

0 - Veiksmigas / Yaa4Han

- Neveiksmigas / Heynaunas

Attéls 6. 9. aptaujas jautajums “”’Liidzu, atziméjiet skala no 11dz 10 cik, Jasuprat, ir

veiksmigas Jurmalas marketinga aktivitates?”
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30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

26.7%

Kadus kanalus Jas izmantojat, lai iegatu informaciju par norisém pils&ta? Kakve kaHanb!
Bbl ucnonbayeTe ANA NonyYyeHWs WHopmMauun o cobblTMAX B
ropoge?

20.7%

15.9%

10.3% 9.9%
7.3%

4.3%
26%
1.3% 0.9%
N

Socialie tTkli / CoumAnbHbie ceTH

Caur radiem, draugiem, pazinam / Yepes pofCTBEHHUKOB, APY3&#, 3HAKOMbIX

www.jurmala.lv

Jirmalas Avize / FOpmanbckas raseta

Vides reklamas / HapyxHas peknama

Mediji (TV, radio, drukatie) / CMW (TB, paguo, nedaTHbie)

www._visitjurmala.lv

www.jurmalaszinas.lv

Cits / Qpyroi BapuaHT

Jurmalas tdrisma informacijas centrs / KDpmManbGkuil TYPUGTUHECKMA MHPOPMaUMOHHbIA LEHTP

Attels 7. 10. aptaujas jautajums “Kadus kanalus Jis izmantojat, lai iegiitu informaciju

a5%4.

40%

35%

30%

25%

20%

16%

10%

5%

0%

par norisém pilseta?”

Ladzu, noveértéjiet: Mpoluy, ouexute: - Jarmala ir viena no attistitakajam Latvijas

pilsétam / KOpmMana oguH U3 caMblX pa3BUTbIX ropodoes NaTenn

2%

Drizak piekrrtu / Pilntba piekrTtu / Drizak nepiekritu / Grati pateikt / PilnTba nepiekritu /
Cropee MonHocTbI0 Cropee He CnoxHo MonHOCTbIO He
cornaceH/-a cornacex/-a cornacex/-a CKasaTb cornaceH/-a

Attels 8. 12.1 aptaujas jautajums “Liudzu, noveértejiet:”
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Ladzu, novértéjiet: Mpowy, oueHuTe: - JUrmala ir viena no popularakajam Latvijas
pilsétam / KOpmana ofjiH U3 cambiX NPOABUHYTLIX ropodos JlaTenn

40%
36%

36% S~
30%
25%
20%

15%

10%

5%
0%
Drizak piekritu / Pilniba piekritu / Drizak nepiekritu / Gruti pateikt / Pilniba nepiekritu /

Cropee MonHoGcTb0 Cropee He CnoxHo MonHoCTbIo He
cornacen/-a cormacen/-a cornacen/-a cKa3aTb cornace/-a

Attéls 9. 12.2 aptaujas jautajums “Liidzu, noveértejiet:”

Ladzu, novértéjiet: Mpowy, oueHnTe: - JUrmala ir labs tdrisma galamérkis / FOpmana
ABMSIETCH YAa4HbIM MYHKTOM TYPUCTUHECKOTO HanpasneHus

60%
52.3%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Pilntba piekritu / Drizak piekritu / Drizak nepiekritu / Gruti pateikt / Pilniba nepiekritu /

MonHocTblo Cropee Cropee He CnoxHo MonHocTbIO He
cornacen/-a cornaceti-a cornacen/-a cKasaTb cornace/-a

Attels 10. 12.3 aptaujas jautajums “Liidzu, novertgjiet:”
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Ladzu, novertgjiet: Mpowwy, oueHuTe: - Jirmalas realizétds marketinga aktivitates sekmé
taristu piesaisti / MpoeeaeHHble B KDpMane MapKeTUHroBbIe
MEpONpUATWA cnocoBCTBYIOT NPUBMEYEHNIO TYPUCTOB

45%

40.7%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Drizak piekritu / Pilniba piekritu / Drizak nepiekritu / Gruti pateikt / Pilniba nepiekritu /

Cropee MonHoGcTb0 Cropee He CnoxHo MonHoCTbIo He
cornacen/-a cormacen/-a cornacen/-a cKa3aTb cornace/-a

Artels 11. 12.4 aptaujas jautajums “Ludzu, novertejiet:”

Ldadzu, novértéjiet: Mpowy, ouexute: - Jarmala ir daudzveidigs izklaides un atpdtas
iespéju klasts / B KOpmane AocTynHsl pazHoobpasHele BOIMOKHOCTH
paaBrneyeHni u otabixa

45%

40.7%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Drizak piekritu / PilnTba piekrTtu / Drizak nepiekritu / Gruti pateikt / Pilniba nepiekritu /
Ckopee MonHoCTbIo Cropee He CnoxHo MonHocTbIO He
cornacen/-a cornacet/-a cornacen/-a cKasaTb cornace/-a

Attels 12. 12.5 aptaujas jautajums “Liudzu, novertejiet:”

89



Lddzu, novértejiet: MNpowy, oueHuTe: - Jurmala ir labi iekartota pilséta / KOpmana -
BnaroycTpoeHHbIiA ropof

45%
41.9%
.
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
: 2.3%
—e
0%
Drizak piekritu / Pilniba piekritu / Drizak nepiekritu / Gruti pateikt / Pilniba nepiekritu /
Cropee MonHoGcTb0 Cropee He CnoxHo MonHoCTbIo He
cornacen/-a cormacen/-a cornacen/-a cKa3aTb cornace/-a

Attéls 13. 12.6 aptaujas jautajums “Liidzu, novertejiet:”

Lddzu, novértgjiet: Mpowy, ouennte: - Jirmalas pasvaldiba ripéjas par iedzTvotaju
labkl&jTbu un labu dzives kvalitati un laika pavadi$anas iesp&jam pilséta / KOpmanbsckoe
camoynpasneHne 3a6oTuTes o BnarococToAHNN HaceneHns 1 o
XOPOLUEM Ka4eCTBe XI13HW 1 BO3MOXKHOCTAX Jocyra B ropoae

45%1 9%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Drizak piekritu / PilnTba piekritu / Drizak nepiekritu / Grati pateikt / PilnTba nepiekritu /
Ckopee MonHocTeio Ckopee He CnoxHo MonHocTbo He
cornacet/-a cornaceH/-a cornaceH/-a cKasaTb cornacen/-a

Attéls 14. 12.7 aptaujas jautajums “Liidzu, novertejiet:”
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Kas, Jasuprat, vislabak popularizé Jirmalas télu arpus tas? Kak Bel cuntaete, 4y1o
nyyLle BCero npoasuraeT uMuax Kopmansl 3a ee npegenamu?

I Jormalas iedzivotaji / XKutenu Kopmansi

BN Jormalas tdrisma informacijas centrs / KOpManbCKuit TYpUCTUHECKII MHPOPMALIMOHHBIA LIEHTP
Jurmalas pasvaldiba / KOpmarnbckoe camoynpasnexve
Jarmalas uznéméji / KOpManbckue npeanpuHUMaTent
Cits / [ipyroi BapuaHT

Areels 15. 13. aptaujas jautajums “Kas, Jasuprat, vislabak popularizé Jarmalas telu
arpus tas?”

Kas, Jisuprat, ataino pilsétas vardu globala vidé? Kak Bbl cuntaete, 410
oTpaxaeT UMA ropoda B rmobanbHon cpeae?

30%

26.7%
25.6%
25%
22.1%
20%
15% 14%
10%
8.1%
5%
2.3%
1.2%
0%
Reputacija Taristi / Pilsetvide, Pasakumi / ledzivotaji / Cits / Pasvaldiba /
kopuma / TypucTbl pilsétas MeponpuaTua XKutenm DOpyron CamoynpasneHue
PenyTaumns unikalais BapuaHT
B Uenom piedavajums /
Topoackas
cpena,
YHUKansHoe

Attéls 16. 14. aptaujas jautajums “Kas, Jusuprat, ataino pilsétas vardu globala vide?”
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6. Pielikums

Aptaujas vietejiem turistiem rezultati
"Jurmalas pilsétas zimols un marketinga aktivitates" rezultati ir pieejami:

www.visidati.lv/res/158933319340516/

Cik biezi Jus apmekléjat Jirmalas pilsétu? Kak yacto Bbl nocewaete ropog KOpmana?

10.6%

16.5%

I \airakas reizes gada / Heckonbko pas 8 roq
I Vairakas reizes ménesT / Heckonbko pa3 8 Mecsy
Reizi vairakos gados / Pa3 8 Heckonbko net
Vairakas reizes nedéla / Heckonbko pa3 B Heaeno
Reizi gada / Pas e roa
Reizi ménesi/ Pa3 B mecsau
Katru nedé|u / Kaxayo Hegento

Attéls 1. 2. aptaujas jautajums “Cik biezi Jiis apmekléjat Jurmalas pilsétu?”

Kada iemesla dé| Jas visbieZak apmekléjat JGrmalu? Mo kakomy nosogy Bel
nocewaete KOpmany Yalle scero?

50%

45.9%
45%
40%
356%
30%
25%
o
20% 20%
)
15% 156.3% 14.1%
10%
5% 3.5%
1.2%
0%
Atpata pie dabas / Cits / Opyroi Gimenes apciemojums Izklaide / Darba saistibas / Saistiba ar
OTaAbIX Ha BapuaHT 1 CemeiiHbii Passneyexuns Mo paGote veselibu/ B
npuvpoae BH3WT CBA3U co
300poBeeM

Ateels 2. 3. aptaujas jautajums “Kada iemesla dél Jus visbieZak apmekléjat Jirmalu?”
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Vai Jarmala ir pilséta, kas rod vélmi atgriezties? Asnserca nu KOpmana ropogomM,
Kyda xo4yeTca Bo3BpallaTbes?

I J:/[a
Né / Het
Nezinu / He 3Haio

Attels 3. 4. aptaujas jautajums “Vai Jarmala ir pilséta, kas rod vélmi atgriezties?”

Vai JUs vélétos parcelties uz dzivi Jarmala? Xotenu 6bl nu Bbl nepeexatb KOpmany?

I Neé / Her
Ja/fa
Nezinu / He sHaio

Attels 4. 5. aptaujas jautajums “Vai Jis veletos parcelties uz dzivi Jirmala?”
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Kurs apgalvojums, Jusuprat, vislabak raksturo Jirmalas pilsétu? Kakoe yTsepxaeHue,
no Ballemy MHeHWI0, Ny4Lle Bcero onucbisaet ropoa Kopmana?

60%

55.3%
50%
40%
30%
20%
) 16.5%
10.6% 10.6%
10%
3.5% 3.5%
0%
Dabas vide / Veselibas apripes Cits / Opyron Izklaides iesp&jas Infrastruktdru Apskates objekti /
Mpupogras un relaksacijas BapuaHT / pieejamiba/  [ocTonpumesaTensHoc
cpena lespgjas / PaagnexarensHble Hanuuue
3a0poBbe 1 BO3MOXHOCTH MHDPACTPYKTYp
BO3MOKHOCTM
penaxcauum

Attels 5. 6. aptaujas jautajums “Kurs apgalvojums, Jusuprat, vislabak raksturo

Jurmalas pilsétu?”

Ludzu, sarindojiet dilstoda seciba kadai atpdtai, Jusuprat, Jirmala ir visatbilsto§aka! Nr. 1
apzimé visatbilstodako! MoxanyiicTa, oueHWTe B Nopsake yGulBaHWs Ana
KaKoro Braa oTaelxa, No Balwemy MHeHU, Kopmana noxoauT nyyie
Bcero! Homep 1 o6oaHavaeT camoe noaxodatlee!

30%

26%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Atplta pie dabas / Gimenes atpata / Vesellbas aprape Aktiva atpata / Romantiska atplta Izklaide /
OTapIX Ha CeMmenHbli un relaksacija / AKTVBHBIA ! Passne4eHue
npupoae oTAbIX 340poBbE 1 OTABIX PoMaHTUHeCKUit
penakcauus oTAbIX

Attéls 6. 7. aptaujas jautajums “Liudzu, sarindojiet dilstosa seciba, kadai atpitai,

Jusuprat, Jirmala ir visatbilstosaka!”
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Vai JUs ieteiktu Jarmalu k& tdrisma galamérki saviem draugiem un radiem? Bbl 6bl
nopexkomeHaosany KopMany Kak TypucTU4ecKoe HanpaeneHue
CBOWM APY3bAM W POACTBEHHMKaM?

I J:/[a
Neé / Het

Awtels 7. 8. aptaujas jautajums “Vai Jis ieteiktu Jirmalu ka tiirisma galameérki saviem

draugiem un radiem?”

Kadus izklaides pasakumus Jas esat apmeklgjis/-usi Jarmala? Kakve passnexkaTensHble
wmeponpusTus Bel nocewanu B KOpmane? (BoaMoXHO HECKONbKO

OTBETOB)
40%
36%
35%
30%
25%
20%
20% - 18.7%
15%
10.7%
10% 8%
% 4%
5% ° 27%
0%
Dzintaru Jomas ielas Jarmalas karorta  Kauguru svetki / Neesmu Cits / Jurmalas
koncertzales svetki svetki/ MpasgHnk apmeklgjis/-usi DOpyron skrie3anas
pasakumi / MpasnHuk / KypopTHbIit Kayrypu nevienu no BapHaHT svetki /
MeponpwsaTus yn. Momac MpasgHuK minétajiem / He Opmaneckui
8 nocewan/-a NpasaHKK
KOHLIEPTHOM HM OZHO W3 Gera
3ane YKa3aHHbIX

Attéls 8. 10. aptaujas jautajums “Kadus izklaides pasakumus Jiis esat apmeklgjis/-usi

Jurmala?”
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Ka Jas ieguvat informéaciju par pasdkumiem un izklaides iesp&jam Jdrmala? Kak ebl
NoNy41nu MHOPMaUKWio o coBbITUAX U paasneveHusx B KOpmane?
(BO3MOXHO HECKOINBKO CTBETOB)

25% 24 3%

20.7%
20%
17.1%

15%

10% £.3% 8.6% 8.6%

57% 5%

5%
0.7% o
0% . — 0%

Caur radiem, draugiem, pazinam / Yepe3 pofjcTBEHHUKOB, ApY3eM, 3HAKOMbIX

Jirmalas pilsétas socialo tiklu konti / Cou. cetu ropona KOpmana

Mekl&tajos / Monckosuku

Vides reklamas / HapyxHas pexknama

Televizija, radio / Tenesnaerne, pagno

www.visitjurmala.lv

Jirmalas tirisma informacijas centrs / KOpManbckuit TypucTUHECKMIA MHOPMAUWOHHBIA LEHTP
www.jurmala.lv

www.jurmalaszinas.lv

Laikrakstos, Zurnalos / laseTbl, xypHanb!

Attéls 9. 12. aptaujas jautajums “Ka Jius ieguvat informaciju par pasakumiem un

izklaides iespéjam Jurmala?”

Kas, Jasuprat, vislabak popularizé Jirmalas télu arpus tas? Kak Bel cuntaete, 4yto
ny4lwe Bcero npoasuraeT UMnAX KOpmansl 3a ee npegenamn?

I Jormalas iedzivotaji / Xutenu FOpmansi

I Cits / Qpyroi BapuaHT
Jarmalas tarisma informacijas centrs / KOpmanbCckuit TYpUCTUHECKUI MHOPMALIMOHHBI LUEHTP
Jarmalas uznéméji / Fopmanbckue npeanpuHumarent
Jarmalas pasvaldiba / KOpMankckoe camoynpasnexue

Attéls 10. 13. aptaujas jautajums “Kas, Jusuprat, vislabak popularizeé Jiarmalas télu

arpus tas?”
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Bakalaura darbs “Pilsétas marketings: Jurmalas pilsétas piemérs” izstradats LU Socialo

zinatnu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie

informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (no ievada lidz secinajumiem ieskaitot) ir 107 541 rakstzimes (ieskaitot

intervalus, bet neieskaitot zemsvitras atsauces).

Autors:

(paraksts)

Rekomendgju/nerekomendgju darbu aizstaveésanai.

Vaditaja:

(paraksts)
Recenzents:

(paraksts)
Darbs iesniegts Komunikacijas zinatnes nodala 10.06.2020.
Dekana pilnvarota persona: metodike

(paraksts)
Darbs aizstavéts bakalaura gala parbaudijuma komisijas sédé

prot. Nr.

Komisijas sekretare:

(paraksts)
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