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Ievads

Atzinuma sākumā dots īss ieskats mārketinga un konkrēti pilsētu mārketinga teorijā, kas sagatavots balstoties uz šī projekta ietvaros sagatavotiem citiem materiāliem. Otrajā nodaļā apkopoti vispārīgi ieteikumi pilsētas mārketinga stratēģijas struktūras ietvaram. Tie balstā gan uz teorijas, gan uz dažādu pilsētu prakses izpētes. Vispārīgie ieteikumi papildināti ar konkrētākiem ieteikumiem Rīgas pilsētai. Trešajā nodaļā sniegti detalizētāki ieteikumu pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģijai. Atzinuma noslēgumā ir apkopts pirmais uzmetums Rīgas pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģijas saturam.

Pārskats sagatavots BaltMet Inno projekta 2. darba sadaļas ietvaros un tā izstrādi veica SIA „RPPC” (Reģionālo pētījumu un plānošanas centrs). 

1. Īss ieskats pilsētu mārketinga stratēģijas izstrādes teorētiskos aspektos

1.1. Mārketings

Termins “mārketings” ir cēlies no angļu valodas “market” (tirgus) un burtiskā nozīmē tas ir skaidrojams kā tirgus darbība, darbs ar tirgu. Literatūras avotos atrodamas dažādas mārketinga definīcijas, kurās to autori, ņemot vērā savu pieredzi un laika periodu, kad šī definīcija ir tapusi, akcentē dažādas mārketinga puses (Niedrītis 2001).

Viens no pasaulē vadošajiem mārketinga teorētiķiem Filips Kotlers (Philip Kotler) mārketingu definē kā sabiedrisku procesu, kas virzīts uz cilvēka (grupas) vajadzību un vēlmju apmierināšanu ar darba produktu radīšanas un maiņas starpniecību (Kotler 1992). Kā vienu no īsākajām mārketinga definīcijām Kotlers norāda šādu: „mārketings ir peļņu nesoša vajadzību apmierināšana” (Kotlers 2006).

Pastāv vēl daudzas citas mārketinga definīcijas, kurās akcentētas tā organizatoriski tehniskās, vadīšanas, ekonomiskās vai sociālās puses. Dažādās pieejas mārketinga definēšanā neizslēdz viena otru, bet ļauj katram konkrētam gadījumam izvēlēties piemērotāko definīciju vai modificēt to.

Mārketinga būtību dziļāk atklāj mārketinga filozofija (vai atsevišķos avotos dēvēta - koncepcija), kas mārketinga attīstības gaitā ir izgājusi šādas stadijas:


- ražošanas filozofija;

- produkta  filozofija;

- pārdošanas filozofija;

- mārketinga nodaļu (departamentu) filozofija;

- mārketinga koncepcijas filozofija;

- sociālā mārketinga filozofija (Sandhusen 1993, Kotler 2006).

Sociālā mārketinga filozofija ir radusies nesen – laikā, ko raksturo apkārtējās vides kvalitātes pazemināšanās, resursu trūkums, eksplozijai līdzīgs populācijas pieaugums, bads un nabadzība pasaulē, kā arī nevērīga attieksme pret sociālajiem pakalpojumiem (Kotler 2006). Sociālā mārketinga filozofija paredz noteikt un apmierināt pircēju vajadzības, vēlmes un intereses daudz efektīvāk par konkurentiem, ņemot vērā visu sabiedrības locekļu intereses.

Filips Kotlers izdala atsevišķi arī patērētāja filozofiju (koncepciju). Saskaņā ar to piedāvājumi, pakalpojumi un vēstījumi tiek pielāgoti individuāliem patērētājiem (Kotler 2006).

Lai arī laika gaitā mārketinga filozofija ir attīstījusies, praksē joprojām izmanto visas mārketinga filozofijas stadijas.

Mārketings ir uzņēmuma vadīšanas sistēmas sastāvdaļa. Vienlaikus mārketinga tipa domāšanai, tas ir, domāšanai, kas vērsta uz klientu (pircēju) un tā vajadzībām, ir jābūt visos vadīšanas līmeņos (Niedrītis, 2001).

Plašai auditorijai mārketings, pirmām kārtām, vai pat tikai, asociējas ar reklāmu. Taču reklāma ir tikai viena no mārketinga darbībām. Mārketings ir process, kura gaitā tiek izstrādātas un piedāvātas cilvēku rīcībā preces un pakalpojumi, tas ir process, kas nodrošina noteiktu dzīves līmeni. 
Mārketinga pamatelementi jeb tā saucamais “mārketinga miks” ir mārketinga līdzekļu kopums, ko uzņēmums izmanto, lai sasniegtu mārketinga mērķus noteiktā grupā. 

Mārketinga teorijā šie līdzekļi ir iedalīti četrās plašās grupās un to sauc arī par 4P:

· Produkts (product), 

· Cena (price), 

· Vieta (place), 

· Izplatīšana jeb virzīšana tirgū (promotion). 

Un attiecīgi no šiem pamatelementiem izriet visdažādākie mārketinga darbības veidi jeb līdzekļi:

- Produkts – produktu dažādība, kvalitāte, dizains, iezīmes, zīmols, iepakojums, izmēri, serviss, garantija, atpakaļatdošana;

- Cena – cenrāža zīme, atlaides, atvieglojumi, maksājuma periods, kreditēšanas iespējas;

- Vieta – kanāli, pārklājums/izplatība, sortimenta novietojums, krājums, transports;

- Izplatīšana – pārdošana, reklāma, pārdošanas personāls, sabiedriskās attiecības, tiešais mārketings (Kotler 2006).

Vērā ņemams ir Roberta Lauterborna (Robert Lauterborn) uzskats, ka pārdevēja četriem P ir jāatbilst patērētāja četriem C:

	4P
	4C

	Produkts (product)
	Patērētāja risinājums (customer solution)

	Cena (price)
	Patērētāja izmaksas (customer cost)

	Vieta (place)
	Ērtība (convenience)

	Izplatīšana (promotion)
	Komunikācija (communication)


Mārketinga vadība ir māksla un zinātne, kas ietver mērķa tirgus izvēli un patērētāju iegūšanu, saglabāšanu un to skaita palielināšanu, radot sniedzot un komunicējot augstu patērētāju vērtību (Kotler 2006). 

Mūsdienās mārketings ir attīstījies tik tālu, ka skar jebkura intereses – pircēja, pārdevēja un arī ierindas pilsoņa. Jo blakus pirmajam, tradicionālajam mārketinga veidam – preču mārketingam, kurš neapšaubāmi ir populārākais un līdz šim visplašāk pielietotais, ir radusies vesela virkne jaunu mārketinga veidu, kuru lietošana un nozīme arvien pieaug.

Vairāk kā desmit gadu vecā literatūrā viens no jaunākajiem mārketinga veidiem - vietu mārketings - iedalīts četros apakštipos: 

· dzīvojamā fonda mārketings;

· saimniecisko būvju zonu mārketings;

· zemes īpašuma investīciju mārketings; 

· atpūtas vietu mārketings.

Katrs no šiem tipiem piedāvā noteiktas vietas (teritorijas) attiecīgai izmantošanai. Tā, piemēram, atpūtas vietu mārketings par savu mērķi ir izvēlējies atpūtnieku un tūristu piesaistīšanu kūrortiem konkrētās pilsētās, rajonos un pat valstīs (Kotler 1992).

Šodien arvien vairāk izmantotais pilsētu mārketings, ir atšķirīgs no iepriekš traktētā vietu mārketinga. Pilsētas mārketings raksturojas ar daudz plašāku skatienu uz vietas (teritorijas) izmantošanu un līdz ar to tas ir daudz komplicētāks. Arī Kotlers jaunākā literatūrā Vietu mārketingu jau traktē ievērojami plašāk „Pilsētas, valstis, reģioni un nācijas sacenšas, lai pievilinātu tūristus, ražotnes, uzņēmumu centrālos birojus un jaunus iedzīvotājus. Vietu mārketinga speciālisti ietver ekonomiskās attīstības speciālistus, nekustamā īpašuma māklerus, komercbankas, vietējā biznesa asociācijas, kā arī reklāmas un sabiedrisko attiecību aģentūras” (Kotler 2006) un atsevišķi izdala īpašuma mārketingu, kas ir šaurāks. Plašam vietu mārketingam lieto nosaukumu pilsētas mārketings. Lai arī nosaukumā ietverts vārds “pilsēta”, tas ir attiecināms uz dažādām administratīvi teritoriālām vienībām (valsts, rajons, pagasts, novads).
Mārketinga veidus var izdalīt ne tikai pēc tā darbības sfēras, bet arī pēc darbības rakstura veida. Pēc šādas pazīmes mārketinga veidu dalījums ir šāds:

- Reaģējošais mārketings;

- Prognozējošais mārketings;

- Radošais mārketings.

Reaģējošais mārketings atrod jau izpaustu vajadzību un apmierina to. Prognozējošais mārketings prognozē, kādas varētu būt patērētāja vajadzības tuvākajā nākotnē. Radošais mārketings atklāj un īsteno risinājumus, ko patērētāji nav lūguši izveidot vai pat nav domājuši, ka šādi produkti vispār ir iespējami.

1.2. Pilsētu mārketings

Vispārīgās mārketinga teorijas kontekstā pilsētu mārketings ir tāds mārketinga veids, kurā patērētājam piedāvātā prece ir pašvaldība (pilsēta, reģions u.t.t.) – viss ko tā ietver – teritorija, iedzīvotāji, pārvalde, dabas vide, ekonomiskā, politiskā un tiesiskā vide, infrastruktūra,  dažādi objekti u.t.t.

Apskatot dažādus teorētiskus un pieredzes materiālus, var secināt, ka nepastāv vienota pilsētu mārketinga definīcija un nepastāv vienots viedoklis par pilsētu mārketingu. Pilsētu mārketings tiek traktēts gan šaurākā, gan plašākā nozīmē. 

Tā, piemēram ar pilsētu mārketingu var saprast pilsētas iedzīvotāju dzīves līmeņa paaugstināšanos, darba apstākļu uzlabošanos un ekonomikas attīstības nodrošināšanu. Šaurā nozīmē pilsētu mārketings nozīmē pilsētas ārējā veidola (tēla) veidošanu, pilsētas tirdzniecības un komercdarbības centru attīstību, tirdzniecības un sabiedriskās ēdināšanas uzņēmumu, kultūras un atpūtas iestāžu reklāmu u.c. Pilsētu mārketings plašā nozīmē orientējas gan uz komercdarbības interesēm, gan ievēro pilsētas ekonomiskās un sociālās attīstības prasības, cenšas uzlabot visu iedzīvotāju grupu dzīves kvalitāti.

Kā salīdzinoši veiksmīga un būtību atspoguļojoša vērtējama šāda pilsētu mārketinga definīcija:

Pilsētu mārketings ir plānveidīgs kādas pilsētas piedāvājums, kurā pilsēta ir attēlota kā piemērota vide dzīvošanai, strādāšanai, iepirkumu veikšanai, brīvā laika pavadīšanai utt. (Goossink 1994). 

Cita definīcija nosaka, ka pilsētu mārketinga mērķis ir radīt stratēģijas, lai virzītu visu pilsētu vai kādu tās daļu noteiktām aktivitātēm jeb, lai “pārdotu” pilsētas daļas dzīvošanai, patēriņam un ražošanas vajadzībām.

Līdzīgi kā ar mārketingu kopumā, arī pilsētu mārketingu, biežāk izprot un, prakse apliecina, ka arī lieto, tikai kā pilsētas virzīšanu tirgū, kas ietver informatīvos pasākumus, reklāmu un sabiedriskās attiecības. Kaut arī virzīšana un reklāma ir vienas no svarīgākajām mārketinga darbībām, mārketinga misija ir daudz plašāka. 

Jāatzīst, ka adaptēt mārketingu pilsētu praksē ir ļoti sarežģīti. Pilsēta nav vienkārši prece vai pakalpojums, bet gan daudzu aspektu, reizēm ļoti pretrunīgu, kopums. Piedevām pilsēta ir dinamiska, ar nepārtrauktām un bieži arī neprognozējamām izmaiņām.

Aplūkojot dažādos avotos piemērus par pilsētu mārketinga plašā nozīmē pielietojumu, tam var vilkt zināmas paralēles ar pašvaldības attīstības plānu un tā izstrādes procesu. Atšķirībā no tradicionālas attīstības plānošanas pilsētu mārketinga plānos ietverti tādi elementi kā pilsētas lietotāji (klienti, patērētāji) un konkurenti. Turklāt plānotajās aktivitātēs lielāks īpatsvars nekā attīstības plānā atvēlēts pilsētas zīmola veidošanas, kā arī virzīšanas un reklāmas pasākumiem.

Izvērtējot dažādas atziņas par pilsētu mārketingu var secināt, ka nav lietderīgi meklēt vienu, visaptverošu, universālu pilsētu mārketinga formulējumu, bet pilsētu mārketings būtu jānoformulē katrā konkrētajā izmantošanas gadījumā. 

Pilsētu mārketinga formulējums un attiecīgi tā pielietojums katrā atsevišķā gadījumā ir atkarīgs no tā: 

· cik plaši tiek definēta pilsēta; 

· kādus mārketinga līdzekļu kopumus attiecībā uz pilsētu plānots izmantot.

Pilsētas plašumu var variēt ar lietotāju grupu izvēli. Pilsētu kā “produktu” atšķirīgi lieto trīs lietotāju grupas:

· iedzīvotāji;

· uzņēmējdarbība (bizness, komercdarbība);

· apmeklētāji.

Atsevišķas šo grupu intereses ir kopīgas, bet atsevišķas – pretējas.

Iedzīvotāji – vietējie pašvaldības iedzīvotāji, kuri lieto pilsētas pakalpojumus un infrastruktūru savu ikdienas vajadzību nodrošināšanai. Attiecībā pret pilsētu kā produktu iedzīvotājiem interesē tīra un droša vide; iespējas un daudzveidība darba tirgū; kvalitatīvs sociālo pakalpojumu piedāvājums – izglītība, kultūra, veselības aprūpe, ērts transports, brīvā laika pavadīšana, atpūta, iepirkšanās, sociālā un fiziskā drošība. Ne visas no iedzīvotāju vajadzībām pašvaldība nodrošina tieši, bet pastarpināti ar savu darbību ietekmē to nodrošinājuma iespējas.

Uzņēmējdarbība (vietējā, nacionālā un starptautiskā līmeņa) izmanto (vai interesējas par iespēju izmantot) pilsētas teritoriju, tās  tehnisko infrastruktūru, pakalpojumus un darbaspēku saimnieciskai darbībai. Uzņēmējdarbībai būtiski nosacījumi ir vietas atrašanās, infrastruktūra, zemes cenas, nodokļu likmes, likumdošana, darbaspēka piedāvājuma kvalitāte un kvantitāte, dažādu iestāžu un piegādātāju pieejamība, tirgus pieprasījums, vides kvalitāte,  pakalpojumu pieejamība un kvalitāte.

Apmeklētāji - pilsētas viesi, kuri apmeklē pilsētu vai nu lietišķu, vai personisku iemeslu dēļ. Apmeklētāji izmanto pilsētas pakalpojumus un lieto tās infrastruktūru savu individuālo mērķu sasniegšanai. Apmeklētājus pilsētai piesaista atrakcijas, muzeji, notikumi, pasākumi, klimats, dabas skati un tikai tam pakārtoti - viesnīcas, restorāni, veikali, konferenču centri, utt.

Pilsētu mārketinga gadījumā pielietojamos mārketinga elementus, no kuriem tālāk izriet konkrētas darbības, var izvēlēties no sekojošām grupām: 

· pilsēta kā produkts;

· pilsētas kā produkta cena;

· pilsētas vieta;

· pilsētas virzīšana tirgū.

Šeit jāatceras, ka šiem 4 P var stādīt pretī patērētāja jeb lietotāja 4C:

· patērētāja risinājums;

· patērētāja izmaksas;

· ērtība;

· komunikācija.

Pilsētas pašvaldība var attīstīt un pilnveidot pilsētu kā produktu (pilsētas pakalpojumi, infrastruktūra, zīmols) attiecībā uz konkrēto lietotāju grupu, lai sasniegtu pilsētas mērķus attiecībā uz šo grupu. Pašvaldībai ir iespējas ietekmēt pilsētas cenu attiecīgajai grupai un attiecīgi izstrādāt darbības plānu. Pilsētu mārketinga gadījumā vietas, kā elementa vietā, saprotamāk būtu lietot terminu sasniedzamība. Un visbeidzot, pašvaldība var izmantot dažādus pilsētas virzīšanas instrumentus (informatīvus materiālus un pasākumus, reklāmu, sabiedriskās attiecības, izstādes un gadatirgus, tēla veidošanu u.t.t.), lai izvēlētā lietotāju grupa uzzinātu un rastu pārliecību, ka pilsēta var apmierināt grupas vajadzības.

Uzskatāmi pilsētas lietotāju grupas un mārketinga darbību grupas var savietot matricā un attiecīgi iezīmēt pilsētas mārketinga plašumu, sākot no šaura formulējuma, piemēram, ar pilsētas mārketingu paredzot tikai pilsētas virzīšanu apmeklētāju piesaistīšanai, līdz plašam formulējumam, paredzot visas darbības attiecībā uz visām lietotāju grupām.

Pilsētu mārketinga matrica

	Lietotāju grupa

Mārketinga

darbības
	Iedzīvotāji
	Uzņēmējdarbība
	Apmeklētāji

	Pilsēta kā produkts
	
	
	X

	Pilsētas cena
	
	
	X

	Pilsētas sasniedzamība
	
	
	X


	Pilsētas virzīšana tirgū
	
	
	X


Lai pielietotu pilsētu mārketinga disciplīnu, svarīgi izprast:

· katras lietotāju grupas nozīmi pilsētai un tās attīstībai; 

· kas ir pilsēta kā produkts un tās cena katrai lietotāju grupai;

· kā pašvaldība var ietekmēt pilsētas kā produkta pilnveidošanu, sasniedzamības uzlabošanu un cenas veidošanu;

· kādi ir efektīvākie virzīšanas pasākumi.

Kā piemērus pilsētu mārketinga darbības izpausmēm var minēt sekojošo: 

logo izstrāde un lietošana; pilsētas sauklis vai devīze; reklāma; sabiedrisko attiecību veidošana; dotācijas; nodokļu atlaides; “flagmaņa” (flagship) attīstības projekti; pievilcīgi arhitektūras un dizaina objekti; tirdzniecības izstādes, gadatirgi; konferences, kultūras un sporta pasākumi; vēsturiskais mantojuma atjaunošana utt. 

1.3. Konkurences un sadarbības elementi pilsētu mārketingā

Lai “pārdotu” pilsētas daļas dzīvošanai, patēriņam un ražošanas vajadzībām, jāatrod un jāreklamē pilsētas salīdzinošās priekšrocības, citiem vārdiem – jānodrošina labāku piedāvājumu, nekā to spēj konkurenti. Tāpēc nozīmīga mārketinga sastāvdaļa ir konkurentu analīze. Pilsētas konkurenti ir citas pilsētas, vai plašāk runājot – citas pašvaldības, kas darbojas tajos pašos piedāvājuma virzienos kā tirgū virzāmā pilsēta. Pašvaldības, kas konkurē ar tirgū virzāmo pilsētu var atrasties gan kaimiņos, gan ievērojamā attālumā tai pat valstī, gan citā valstī, atkarībā no pilsētas piedāvājamo produktu rakstura. Par iedzīvotāju piesaistīšanu galvenās konkurentes mēdz būt salīdzinoši tuvākas pašvaldības, turpretī attiecībā uz konkrētām pilsētas atbalstītām nozarēm konkurējošās pašvaldības atrodas gan valstī, gan ārpus tās.

Sacensībā par tirgu pašvaldības var būt gan konkurentes, gan sabiedrotās. Ir tādi pilsētu atbalstāmie produkti, kas labāk attīstāmi, ja arī kaimiņos tie veiksmīgi attīstās. Parasti teiktais attiecas uz tādām jomām, kurās pilsētas teritorija ir par mazu. Šāda pakalpojuma piemērs ir tūrisms, kas sekmīgi attīstāms ievērojami lielākā mērogā. Šādā gadījumā sekmīgam rezultātam jāapvieno un jākoordinē vairāku pašvaldību pūliņi. 

Izvēle starp konkurenci un sadarbību ir atkarīga arī no tirgus mēroga, kurā pilsēta „iziet”. Jo lielāks vai tālāks tirgus, jo lielāka sadarbības nepieciešama. 

1.4. Pilsētu mārketinga un pilsētu zīmola savstarpējā sasaiste 

Pēc iepazīšanās ar dažādiem materiāliem par mārketingu, pilsētu mārketingu, zīmoliem un pilsētu zīmološanu (city branding) nākas secināt, ka nevar viennozīmīgi traktēt šo disciplīnu savstarpējo saistību, nevar viennozīmīgi atbildēt, vai zīmols ir mārketinga sastāvdaļa, vai zīmols ir kas plašāks.

Mārketinga teorijā zīmols ir atzīmēts, kā viena no produktu raksturojošām iezīmēm. Tai pat laikā minēts, ka ne visiem produktiem ir zīmols. Īstam zīmolam ir ne tikai funkcionālā vērtība, bet arī nefunkcionālā pievienotā vērtība. Kotlers atzīmē, ka zīmols ir viens no galvenajiem jautājumiem produkta stratēģijā. Iespējams, vissvarīgākā profesionālu mārketinga speciālistu prasme ir viņu spēja izveidot, uzturēt, aizsargāt un uzlabot zīmolus. Amerikas Mārketinga asociācija definē zīmolu kā nosuakumu, terminu, zīmi, simbolu vai dizainu, vai to kombināciju, kas paredzēta pārdevēju produkta identifikācijai vai to atšķiršanai no konkurentu produktiem (Kotlers 2006). 

Zīmols ir pārdevēja solījums pastāvīgi sniegt pircējam konkrētu labumu, īpašību un pakalpojumu kopumu. Labākie zīmoli izsaka kvalitātes garantiju. Sākotnēji jāidentificē zīmola būtība, jānosaka zīmola vērtības koncepcija. Pēc tam zīmola identitātes veidošanai nepieciešams pieņemt papildu lēmumus par zīmola nosaukumu, logo, krāsām, reklāmas frāzi (tagline) un simbolu. Šie elementi ne tikai jāizveido, bet jābūt pārliecinātiem, ka klientam ar tiem tiek dots solījums un šim solījumam ir jābūt godīgam.

Tātad no mārketinga viedokļa pilsētas zīmola veidošanu un uzturēšanu var uzskatīt, kā vienu no pilsētas mārketinga stratēģijas komponentēm. Un līdz ar to pilsētas zīmola veidošanu nevar atraut no citām pilsētas attīstības darbībām. 

Savukārt darbos, pētījumos, kur centrālā vieta atvēlēta pilsētas zīmolam, pilsētu mārketings tiek traktēts šaurāk. Tā, piemēram, šādā kontekstā mārketings tiek vērtēts, kā pilsētas pašvaldības centiens atrisināt pašvaldības finansiālās problēmas, palielinot ieņēmumus (Winfield-Pfefferkorn 2005).

Simons Anholts (Simon Anholt) atzīmē, ka vieglāk ir pateikt, kas nav zīmols, nekā, kas ir zīmols – šķietami tik saprotamais un populārais vārds. Par pilsētu (valstu, reģionu) zīmolu viņš saka: „Zīmološana (branding) ir ilgtermiņa plāns unikālas (atšķirīgas), pozitīvas un konkurētspējīgas reputācijas radīšanai un uzturēšanai mājās un ārzemēs. Tas ir sasniedzams, lietojot stratēģisku, saskaņotu un lietotāju izprotošu pieeju attiecībā uz inovācijām, politikas veidošanu, starptautisko sadarbību, demokrātiju, investīcijām, eksporta veicināšanu, tūrismu un kultūras attiecībām. Mārketings un komunikācija, protams, ir iekļauti šajā procesā, bet tie nav primārie līdzekļi, kas veido vietas zīmolu.”

Jaunākās pasaules vēsmas pilsētu attīstībā pauž, ka pilsētas zīmola veidošanā nozīmīga loma ir „radošai šķirai” (Creative class). Radošā šķira jeb ideju strādnieki ir cilvēki zinātnē, inženiernozarēs, arhitektūrā, izglītībā, mākslā, mūzikā, izklaidē, kuru ekonomiskā funkcija ir radīt jaunas idejas, jaunas tehnoloģijas un/vai radošo saturu. 

1.5. Stratēģijas izstrāde

Stratēģija ir loģisku, integrējošu un sabalansētu lēmumu sistēma. 

Pašvaldība, izstrādājot vispārējo attīstības stratēģiju vai kādas konkrētas nozares, jomas stratēģiju, nosaka savas vēlmes un spēles noteikumus savā teritorijā vispār vai konkrētajā nozarē, jomā.

Stratēģijas izstrādē būtisks ir gan pats izstrādes process, gan arī procesa gaitā sasniegtais rezultāts – plānošanas dokuments (plāns).

Stratēģijas izstrādes procesa uzdevumi ir:

· panākt vienprātību par prioritātēm;

· panākt vienprātību par darbības plānu;

· novērtēt iespējas;

· piešķirt resursus.

Plānošanas dokumenta (stratēģijas kā plānošanas dokumenta) izstrādes uzdevumi ir:

· formulēt nodomus;

· formulēt sasniedzamos rezultātus;

· noteikt īstenošanai atvēlētos resursus un laika grafiku.

Stratēģija kā publisks plānošanas dokuments pamatā tiek izstrādāts vidējam termiņam, bet var būt arī kā ilgtermiņa dokuments. Šāda veida dokumentam var lietot arī citu nosaukumu, piemēram, pamatnostādnes vai koncepcija.

1.5.1. Stratēģijas struktūra

Attiecībā uz programmiskiem vietējās pašvaldības attīstības plānošanas dokumentiem, nav noteikta viena konkrēta šādu dokumentu struktūra. Pašvaldība zināmā mērā pati var izvēlēties gan dokumenta darbības termiņu (ilgtermiņa, vidēja termiņa, īstermiņa), līdz ar to arī dokumenta detalizācijas jeb konkretizācijas pakāpi, var izvēlēties dokumenta izstrādē iesaistītās partnerorganizācijas (vai citas pašvaldības, valsts pārvaldes institūcijas u.t.t.), gan arī var izvēlēties atsevišķu alternatīvu terminu lietošanu.

Parasti stratēģijas dokumentā galvenās ir šādas daļas:

· Esošās situācijas novērtējums; 

· Vīzija / virsmērķis;

· Mērķi;

· Uzdevumi (rīcības virzieni);

· Īstenošanas un uzraudzības mehānisms.

Lai arī stratēģijas izstrādes gaitā nākas strādāt ar lielu informācijas un materiālu daudzumu, stratēģijas dokumentam iespēju robežās vajadzētu būt koncentrētam un īsam. 

Mārketinga teorijas materiāli iesaka, ka mārketinga plāns tiek veidots un īstenots divos līmeņos: stratēģiskajā un taktiskajā. Stratēģiskais mārketinga plāns nosaka mērķa tirgus un vērtības, kas tiks piedāvātas, balstoties uz labāko tirgus iespēju analīzi. Taktiskajā plānā tiek precizēta mārketinga taktika, ieskaitot produkta iezīmes, virzīšanas metodes, cenu veidošanu, reklāmu u.c. (Kotlers 2006).

Pilsētas mārketinga stratēģijas struktūras izvēlē viens no pirmajiem jautājumiem ir arī saistīts ar stratēģijas strukturēšanu pēc trim galvenajām pilsētas lietotāju grupām: iedzīvotāji, bizness un apmeklētāji. Šajā sakarā, jāizvēlas:

- vai ir viena kopīga visas grupas aptveroša stratēģija, vai katrai grupai sava stratēģija, vai izmantots kāds grupu apvienojums;

- vai plānošana attiecībā uz katru grupu notiek pilnīgi neatkarīgi, vai arī ir kopīgi plānošanas elementi.

1.5.2. Stratēģijas izstrādes process

Stratēģijas izstrāde (plānošana) sastāv no pieciem pamata posmiem. Tie ir:

1. Organizatorisko pasākumu veikšana

2. Esošās situācijas novērtējums

3. Stratēģijas veidošana

4. Stratēģijas īstenošana

5. Stratēģijas uzraudzība un pārskatīšana

Pirms stratēģijas izstrādes uzsākšanas nepieciešama arī rūpīga sagatavošanās. 

Stratēģijas izstrādes posmi.











Stratēģijas izstrādes organizācija

Organizatorisko pasākumu īstenošana ir pirmais posms stratēģijas izstrādē. Šajā procesā jānosaka, kas un kā izstrādās stratēģiju un jāveic visi nepieciešamie pasākumi, lai šis process tiktu veikts. Vietējās (vispārīgas vai nozares, jomas, tai skaitā mārketinga) stratēģijas izstrādi ieteicams organizēt, veikt un vadīt, balstoties uz projekta vadības metodēm. Tas nozīmē, ka procesu, kas noslēdzas ar konkrētas stratēģijas apstiprināšanu, var uzskatīt kā projektu, kura tiešais mērķis ir sagatavot pilsētas mārketinga stratēģiju. Stratēģijā jābūt noteiktai arī stratēģijas īstenošanas un uzraudzības kārtībai, kas jau kā regulārs process tiks veikta pēc stratēģijas apstiprināšanas.

Sastādot stratēģijas izstrādes projekta plānu jānosaka:

· stratēģijas izstrādē veicamie uzdevumi un pasākumi;

· iesaistītās puses un to pienākumi, uzdevumi;

· stratēģijas izstrādes organizatoriskā struktūra;

· stratēģijas izstrādes laika grafiks;

· stratēģijas izstrādei nepieciešamie resursi, t.sk. finansējums;

· stratēģijas izstrādes uzraudzība.

Ieteicams jau stratēģijas izstrādes plāna sagatavošanā iesaistīt cilvēkus, kas darbosies stratēģijas izstrādē.

Esošās situācijas novērtējums

Objektīvai esošās situācijas analīzei nepieciešama gan ārējās vides un tās ietekmes faktoru apzināšana, analīze un prognozēšana, gan iekšējo attīstības faktoru apzināšana un analīze. Viena no biežāk izmantotajām situācijas analīzes metodēm ir SWOT jeb SVID (stipro pušu, vājo pušu, iespēju un draudu) analīze.

Ārējās vides analīzes ietvaros jānovērtē gan makrovides faktori kā demogrāfiskie, ekonomiskie, politiski juridiskie, tehnoloģiskie un sociāli kulturālie faktori, gan arī lietotāji un konkurenti. Turpmākās analīzes ietvaros jāsaskata patērētāju vajadzības sfēra, kura visvairāk jāietekmē, un tad jāveic tirgus iespēju analīze, lielāku uzmanību pievēršot priekšrocībām. 

Ārējās vides analīze jāpapildina ar organizācijas (mārketinga stratēģijas īstenotāja) iekšējās vides analīzi, jo viens ir saskatīt pievilcīgas iespējas, bet pavisam cits – spēt  šīs iespējas izmantot. Mārketinga stratēģijas ietvaros ļoti būtiska ir organizācijas iekšējo struktūrvienību efektīva sadarbība, tāpēc šajā analīzes posmā svarīgi novērtēt starpdepartamentu attiecības.
Stratēģijas veidošana

Pamatjautājumi, kas, balstoties uz esošās situācijas novērtējumu, ir jānosaka stratēģijas veidošanas posmā ir: 

- Kādu iztēlojamies nākotnes situāciju? 

-  Ko vēlamies sasniegt? 

-  Kā to panākt?

Citiem vārdiem sakot, šajā stratēģijas izstrādes posmā iesaistītajām pusēm jāvienojas par:

· Vīziju;

· Mērķiem;

· Uzdevumiem.

Pēc pašvaldības ieskatiem stratēģiju var strukturēt arī detalizētāk, papildus iepriekšminētajam, nosakot arī prioritātes, principus vai rīcības virzienus, kā arī sīkāk strukturējot mērķus – ilgtermiņa mērķi, īstermiņa mērķi.

Kad stratēģijas izstrādātāji vienojušies par šiem jautājumiem, tie jāiekļauj stratēģijas dokumentā. Šajā sakarā svarīgi jāizvēlas pārskatāma forma, kas atspoguļo mērķu, uzdevumu hierarhiju un savstarpējo saistību. 

Vīzija

Vīzija nav realitāte, bet - iedomu vai sapņu situācija, bet tajā pašā laikā tai ir jābūt ticamai, balstītai uz vairāk vai mazāk reālām sabiedrības vērtībām, pieredzi, nerealizētām iecerēm. Vīzija ir tēlains apraksts par to „Kādu vēlamies redzēt nākotni?”.  Vīzija ir virsmērķis, ko vēlamies sasniegt. 
Lai vīzijas formulējums būtu efektīvs, tam jābūt nozīmīgam, zināmam, stimulējošam, ticamam, tēlainam.

Mērķi 

Vīzija tiek konkretizēta, nosakot attīstības mērķus. Tai pašā laikā mērķi izriet no esošās situācijas novērtējuma, tie bieži ir saistīti ar risināmajām problēmām. Salīdzinājumā ar vīziju mērķis ir precīzāks un šaurāks. 

Nospraužot mērķus plānošanas dokumentā tiek definēts, kas ir jāsasniedz noteiktā laika posmā, tātad mērķis ir situācija, stāvoklis, ko vēlamies sasniegt. Jāievēro, ka mērķis nav tas, ko mēs vēlamies izdarīt, bet gan tas, ko vēlamies sasniegt. 

Nospraužot un formulējot mērķus, jāievēro, ka mērķiem ir jāatbilst šādām prasībām:

· Mērķiem jābūt konkrētiem un specifiskiem.

· Mērķiem jābūt sasniedzamiem un reāliem.

· Mērķiem jābūt mērāmiem un izmērāmiem.

· Mērķiem jānosaka to sasniegšanas termiņš, tiem ir jābūt laikā ierobežotiem.

· Mērķiem jābūt elastīgiem. Izvirzot mērķus, jāparedz iespēja tos operatīvi koriģēt un mainīt.

No saturiskā viedokļa mērķiem jābūt diezgan ambicioziem, sabiedrībai, politiķiem un uzņēmējiem pievilcīgiem, tiem jādemonstrē sagaidāmie sasniegumi un tādā veidā jāsekmē partneru un resursu piesaiste stratēģijas īstenošanai un arī sabiedrības atbalsts un uzticēšanās.

Pilsētas mārketinga stratēģijā izvirzītie mērķi jāpārbauda, kā tie saskan ar citos pilsētas stratēģiskos dokumentos izvirzītiem mērķiem.

Uzdevumi

Nosakot mērķus, jāformulē uzdevumi (pasākumi), kā tos var sasniegt. Jānosaka, kas ir jāizdara, lai sasniegtu svarīgākos mērķus vai, kas ir jādara, lai atrisinātu būtiskākās problēmas.

Uzdevumu formulējums, atšķirībā no mērķiem, vairāk saistīts ar darbību.

Ja veidojas salīdzinoši daudz uzdevumu, tad starp mērķiem un uzdevumiem var formulēt rīcības virzienus vai rīcības programmas, kas apkopo saskaņotus uzdevumus.

Rezultāti

Gan nospraustos mērķus, gan noteiktos uzdevumus raksturo rezultāti. Rezultatīvie rādītāji (indikatori) apraksta mērķus (uzdevumus) izmērāmos lielumos. Attiecīgi sekojot šo rādītāju izmaiņām, var konstatēt, vai mērķi ir sasniegti noteiktā laikā. 

Rezultatīvie rādītāji ir uzraudzības sistēmas pamats. 

Formulējot rezultatīvo rādītājus, jābūt skaidriem informācijas avotiem, kuri nepieciešami, lai pārliecinātos par sasniegto:

· kāda informācija pieejama;

· kādā veidā tā iegūstama;

· kam jānodrošina informācija;

· vai informācija pieejama jau esošajos avotos (statistika, reģistri, pārskati);

· vai informācija ir ticama un aktuāla;

· vai nepieciešama īpaša datu vākšana;

· vai ieguvums attaisno izmaksas (cik dārgas metodes plānots izmantot).

Stratēģijas principi un prioritātes

Stratēģijas veidošanas posmā ieteicams noteikt un attiecīgi stratēģijas dokumentā ieteicams iekļaut principus, pēc kuriem vadījušies mērķu noteikšanā, vai citos procesos. 

Ja noteikti salīdzinoši daudzi mērķi, vai kāds jautājums ir plašs, tad ieteicams, noteikt prioritātes.

Stratēģijas īstenošana  

Stratēģijas īstenošanai nepieciešams veikt šādus soļus:

- Vispusīga ieviešanas plāna (rīcības programmas) jeb taktiskā līmeņa plāna izstrādāšana;

- Darbs pie projektu datu bāzes;

- Atbilstošu resursu nodrošināšana.

Stratēģijas īstenošanas periodā nepieciešams iecelt konkrētu amatpersonu vai izveidot speciālu grupu, kas atbildīga par īstenošanas procesa vadību. Šī persona vai grupa „rūpējas par to, lai stratēģija netiktu aizmirsta”.

Stratēģijas konkrēto rīcību daļu var veidot kā rīcības programmu pirmajiem gadiem, kā uzdevumu konkretizējumu ilgākam periodam vai pat visam stratēģijas periodam.

Stratēģijas ieviešanai ir nepieciešami finanšu līdzekļi. Stratēģijas izstrādes posmā jāizvērtē, kādi resursi un finansēšanas avoti ir pieejami, cik izmaksās plānoto uzdevumu izpilde, rīcību īstenošanai nepieciešamie cilvēkresursi, kādas zināšanas un informācija būs nepieciešama utt.

Uzraudzība un pārskatīšana

Veiksmīgai stratēģiju īstenošanai, nepieciešams izveidot efektīvu uzraudzīšanas sistēmu, kā arī veikt procesa novērtējumu tās īstenošanas laikā. Uzraudzības un izvērtēšanas pamatā ir rezultatīvie rādītāji.

Stratēģijas ieviešanas uzraudzība ir pastāvīgs process, kam būtu jāturpinās visu darbības plāna ieviešanas laiku. Uzraudzība ir regulāra un sistemātiska resursu, rīcību un rezultātu pārbaude, lai sekmētu lietderīgu un efektīvu stratēģijas vadīšanas lēmumu pieņemšanu.

Izvērtēšana ir nepieciešama, lai izvērtētu finanšu izlietojuma efektivitāti, pasākumu ietekmi utt. Tā atbild uz jautājumiem - kas un kāpēc notika. 

Lai īstenotu uzraudzību un izvērtēšanu, nepieciešams noteikt ne tikai rezultatīvo rādītājus, bet arī kārtību, kādā uzraudzības un izvērtēšanas process notiks, citiem vārdiem sakot, jānosaka, kas, kam, par ko un kādā veidā atskaitās.

Veicot izvērtēšanu jābūt gataviem veikt izmaiņas stratēģijā!

2.  Pilsētu mārketinga stratēģijas nepieciešamības pamatojums

Vispārīgs pamatojums:
· Paplašinās izvēle, lemjot par dzīves vietu; atpūtas, izbraukuma, satikšanās vietu; par ieguldījumu un darījumu veikšanas vietu.

· To sekmē mobilitātes palielināšanās tehnikas un tehnoloģiju attīstības rezultātā.

· Globalizācijas ietekmē vietu sacensība nav nacionāla, vai kontinentāla mēroga, bet vēl plašāka.

Pamatojums Rīgas pilsētas mārketinga stratēģijas izstrādei:

· Samazinās iedzīvotāju skaits, ne tikai dabiskās, bet arī mehāniskās kustības rezultātā.

· Labklājības un ekonomikas rādītāji ievērojami atpaliek no Eiropas un citu attīstīto valstu pilsētu rādītājiem.

· Tūristu skaits pieaug, bet tas netiek pietiekoši izmantots pilsētas attīstībai.

· Rīgai nav vienots tēls kā vērtība.

· Rīga jau ir izmantojusi atsevišķas izteiktas mārketinga aktivitātes taču tās ir fragmentāras, savstarpēji maz saistītas, nav koordinētas un nav saskaņotas ar pilsētas ilgtermiņa vīziju.

· Pilsētas Eiropā un citur pasaulē ar savu praksi apliecina, ka bez mērķtiecīgas mārketinga stratēģijas nākotnes attīstība ir apdraudēta. Tai pat laikā jāatzīmē, ka daudzās metropolēs mārketinga stratēģijas izstrāde un īstenošana sākusies pavisam nesen. Tāpēc Rīga vēl neko nav nokavējusi. Tomēr arī vilcināties vairs nav ieteicams.

3. Pilsētas mārketinga stratēģijas izstrādes principi

Vispārīgi principi

· Mārketinga un vietu (pilsētu) mārketinga teorētisko atziņu izmantošana.

· Citu pilsētu pieredzes izvērtēšana un atsevišķu elementu izmantošana.

· Plaša mārketinga līdzekļu klāsta, ietverot tādus elementus kā produkts, cena, virzīšana, izmantošana.

· Visu pilsētas lietotāju grupu ietveršana pilsētu mārketingā.

· Stratēģijas strukturēšana pēc galvenajām pilsētas lietotāju grupām – iedzīvotāji, viesi (apmeklētāji), bizness.

· Mārketinga misijas Izprast vajadzības un pārvērst tās piedāvājumā ievērošana attiecībā pret visām mērķa grupām.

· Iedzīvotāju noturēšana un piesaistīšana – galvenā pilsētas prioritāte.

· Dažādu ekonomiskās attīstības teoriju un moderno atziņu izmantošana pilsētas mārketingā attiecībā uz uzņēmējdarbību (klāsteri, inovācijas, radošā šķira).

· Klasiskā mārketinga mācību plaša izmantošana pilsētas mārketinga stratēģijā attiecībā uz apmeklētājiem.

· Kopīgās pilsētu mārketinga stratēģijas izstrāde un īstenošana notiek pakāpeniski, atkarībā no procesam atvēlētajiem resursiem

· Domes lēmējvaras un izpildvaras amatpersonu un visu struktūrvienību darbinieku iesaistīšana procesā.

· Sadarbība ar ieinteresētajām pusēm – valsts institūcijām, nevalstiskām organizācijām, biznesa pārstāvjiem u.c. Partnerības veidošana.

· Sadarbība ar kaimiņu reģiona pašvaldībām un citām vietām.

· Konsekvence,  kontinuitāte un politiskā pārmantojamība mārketinga stratēģijas īstenošanā. Mazāks uzsvars kampaņām, bet galvenā vērība koordinētai ilglaicīgai darbībai. 

· Efektivitāte - ar pieejamiem resursiem jāsniedz maksimālie rezultāti.

· Pacietība īstenošanā – rezultāti un ietekme nebūs uzreiz.

· Atgriezeniskās saites un kontaktu uzturēšana pēc aktivitāšu īstenošanas (Follow up).

Rīgas pilsētas mārketinga stratēģijas izstrādes principi

· Rīgas pilsētas Mārketinga stratēģija – vidēja termiņa pilsētas plānošanas dokuments ar tam sekojošu rīcības daļu. 

· Mārketinga stratēģija saskaņota ar Rīgas pilsētas, reģiona un nacionālajiem attīstības dokumentiem, nav pretrunā ar tiem, bet gan papildina un detalizē tos.

· Rīgas pilsētas mārketinga stratēģiju veido trīs koordinētas mārketinga stratēģijas, katra attiecībā uz savu lietotāju mērķa grupu.

· Starp grupu mārketinga stratēģijām pastāv savstarpēja koordinācija, stratēģijās ir atsevišķi kopīgi elementi (piemēram, vienotais korporatīvais stils).

· Stratēģiju īstenošanas koordināciju nodrošina domes struktūrvienība.

· Attiecībā uz iedzīvotājiem mārketinga objekts ir Rīgas pilsēta, attiecībā uz biznesu – Rīga un vairumā gadījumu arī Rīgas reģions (Rīgas plānošanas reģions vai – Rīga, Jūrmala, Rīgas rajons), attiecībā uz apmeklētājiem  - Rīga un daudzos gadījumos arī visa Latvija.

· Rīgas pilsētas zīmola (brenda) veidošana ir mārketinga stratēģijas sastāvdaļa.

· Rīgas pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģija vērsta gan uz esošajiem, gan uz potenciālajiem saimnieciskās darbības veicējiem, gan uz nacionālo, gan uz starptautisko un citu valstu investoriem.

· Rīgas pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģija nozīmīga vieta atvēlēta inovācijām.

· Rīgas pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģijas dokuments ir īss, saprotams un pārskatāms.

· Stratēģiju ir apstiprinājusi pilsētas dome.

· Stratēģijas īstenošanai pilsētas budžetā tiek paredzēti līdzekļi.

· Notiek regulāra stratēģijas īstenošanas uzraudzība un novērtēšana.

4. Pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģija

4.1. Pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģijas objekts

Saimnieciskās darbības veicēji - bizness:

· gan esošais, gan potenciālais;

· gan vietējais, gan starptautiskais.

4.2. Mārketinga stratēģijas subjekts

· Pašvaldība – tās lēmējvara, izpildvara un izpildinstitūcijas, sadarbības institūcijas un organizācijas.

4.3. Mārketinga stratēģijas dokumenta struktūra

1. Vīzija/virsmērķis

2. Mērķi

3. Uzdevumi, aktivitātes, projekti

4. Mārketinga stratēģijas īstenošanas organizācija un vadība

5. Mārketinga stratēģijas uzraudzības un novērtēšanas sistēma

4.4. Pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģijas struktūras raksturojums

4.4.1. Vīzija

Kādu redzam pilsētu tālākā nākotnē, ņemot vērā pilsētas, kā subjekta,  intereses attiecībā pret konkrēto lietotāju grupu – uzņēmējdarbību.

4.4.2. Mērķi

Ko pilsēta attiecībā pret lietotāju grupu vēlas sasniegt. Kādi rādītāji to raksturo.

· Mērķi jāizvirza, ņemot vērā pamatotas pilsētas konkurētspējas priekšrocības.

· Šiem mērķiem vajadzētu būt saturiski saskaņotiem ar pilsētas mērķiem, kas izvirzīti attīstības stratēģijā/programmā.

· Katra mērķa formulējumu papildina izvērstāks apraksts – priekšrocības, trūkumi, darbība.

· Mūsdienu saimniecības attīstība nav iespējama bez inovācijām. 

4.4.3. Uzdevumi, aktivitātes, projekti

Ko un kad paredzēts veikt, lai sasniegtu izvirzītos mērķus. Kādi resursi tam nepieciešami.

Kuri no izvirzītajiem uzdevumiem (aktivitātēs, projektiem) ir prioritāri.

· Jāizvērtē citos saistošos attīstības plānošanas dokumentos paredzētās aktivitātes un nepieciešamās jāiekļauj detalizētākā variantā šajā dokumentā.

· Uzdevumi, jānosaka, izmantojot visu mārketingu līdzekļu kopumu (produkts, pieejamība, cena, virzīšana). 

· Literatūrā atrodams viedoklis, ka attiecībā uz uzņēmējdarbību, vispirms nepieciešams savest kārtībā (radīt) infrastruktūru (tas būtu klasificējams kā līdzeklis produkta grupā vai pieejamība), tad jāizmanto dažādas virzīšanas aktivitātes.

· Attiecībā uz virzīšanu, kā arī tiešā mārketinga izmantošanu, jānosaka lietotāju grupas tirgus segmenti un jāizvēlas katram segmentam piemērots līdzekļu kopums.

· Aktivitāšu, projektu izvēle balstās uz detalizētu situācijas analīzi un dažādiem pētījumiem, kas ietver – pilsētas uzņēmējdarbības vides analīzi, dažādu grupu viedokli par pilsētu, pilsētas veiktās mārketinga aktivitātes, iespējamo aktivitāšu sagaidāmā efektivitāte u.c.

· Katrai aktivitātei pasākumam uzskatāmi jānorāda:

· Aktivitātes nosaukums, 

· Sagaidāmais rezultāts, 

· Atbildīgā institūcija

· Iesaistītās institūcijas

· Veikšanas laiks

· Nepieciešamo resursu apjoms

· Resursu avots

4.4.4. Mārketinga stratēģijas īstenošanas organizācija un vadība

Kas organizēs un uzraudzīs stratēģijas īstenošanu.

· Pilsētas domes struktūrā nepieciešama atsevišķa struktūrvienība, kas atbildīga par pilsētas uzņēmējdarbības  mārketinga stratēģijas īstenošanu, par operatīvā plāna (rīcības programmas) izstrādi.

· Struktūrvienībā jāiesaista ekonomikas, finanšu, mārketinga speciālisti.

4.4.5. Mārketinga stratēģijas uzraudzības un novērtēšanas sistēma

Kādā veidā, cik bieži, kas un kam atskaitās par stratēģijas īstenošanu – veiktajām aktivitātēm, sasniegtajiem rezultātiem, efektivitāti un nepieciešamību stratēģijas aktualizēšanu.

5. Rīgas pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģijas pirmās aprises

Saistošie plānošanas dokumenti

Plānošanas dokumenti, kas jāņem vērā, izstrādājot pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģiju:

· Rīgas pilsētas ilgtermiņa attīstība stratēģija (līdz 2025.gadam)

· Rīgas pilsētas attīstības programma

· Rīgas plānošanas reģiona attīstības programma

· Rīgas plānošanas reģiona inovatīvās attīstības programma

· Nacionālais attīstības plāns

· Citi nacionālie plānošanas dokumenti

Rīgas pilsētas ilgtermiņa attīstība stratēģija (līdz 2025.gadam) un Rīgas pilsētas attīstības programma

Rīgas ilgtermiņa attīstības stratēģijā ir izvirzīti 17 mērķi, no tiem 5 tieši saistīti ar uzņēmējdarbības attīstību, 4 pakārtoti saistīti, bet pārējo saistība ar  uzņēmējdarbību ir vēl vairāk pakārtota.

Rīgas pilsētas ilgtermiņa stratēģijā šādi tieši ar pilsētas saimniecību saistīti mērķi:

· Uz Austrumu-Rietumu saikni balstīta ekonomikas attīstība

· Augstas pievienotās vērtības ekonomika

· Daudzveidīga un augoša ekonomika

· Partnerīga ekonomika

· Ērti un ātri sasniedzama pilsēta

Rīgas pilsētas ilgtermiņa stratēģijā šādi pakārtoti ar pilsētas saimniecību saistīti mērķi:

· Izglītota, prasmīga un kultūru cienoša sabiedrība

· Tīra un zaļa pilsēta 

· Droša pilsētvide

· Efektīvas pārvaldes pilsēta

Rīgas pilsētas mārketinga stratēģijas struktūra



Iedzīvotāji

· Iedzīvotāji Rīgā jūtas:

· Droši;

· Nodrošināti (darba vietas, kvalifikācijas uzlabošanas un pārkvalificēšanās iespējas);

· Ērti (mājokļi, transports, pakalpojumi);

· Iedzīvotāju skaits Rīgā palielinās vai nesamazinās tik strauji (bērnu dārzi, tolerance pret iebraucējiem),

· Rīgas iedzīvotāji ir:

· Prasmīgi, zinoši (izglītības sistēmas (materiāli tehniskā bāze, saturs kvalitāte);

· Radoši, iniciatīvas bagāti un uzņēmīgi (izglītības programmu un mācību metožu kvalitāte).

· Rīgas sabiedrība ir:

· Ģimeniska (ģimenisko vērtību popularizācija);

· Informēta;

· Aktīva;

· Patriotiska.

Viesi, apmeklētāji

· Rīgas – starptautisku pasākumu norises vieta (sporta, izklaides, kultūras pasākumi)

· Rīgā ir atbilstoša infrastruktūra un atbalsta pakalpojumu nodrošinājums;

· Pašvaldības fonds;

· Palielinās pasākumu un to apmeklētāju skaits;

· Rīga – starptautisku konferenču rīkošanas vieta (līdz 5 tūkstošiem dalībnieku)

· Rīgā ir atbilstoša infrastruktūra un atbalsta pakalpojumu nodrošinājums;

· Pašvaldības fonds;

· Palielinās konferenču un to apmeklētāju skaits

· Rīga - maksātspējīgo ārvalstu viesu apmeklējuma un brīvā laika pavadīšanas vieta:

· Atraktīvs tūrisma produkts;

· Daudzveidīga atbalsta infrastruktūra;

· Kvalitatīvs, ērts transports (starptautiskais, vietējais)

· Pievilcīgs pilsētas tēls, kas katrai mērķa grupai saprotamā veidā tiek virzīts;

· PPP īstenošana;

· Tūrisma produkta reģiona un visas Latvijas mērogā piedāvājuma sagatavošana;

· Palielinās pavadīto diennakšu skaits un iztērēto naudas līdzekļu apjoms

Uzņēmējdarbība

Mērķi

1. Ekonomikas struktūrā dominē augsta pievienotā vērtība

2. Uzņēmējdarbības vide nodrošina biznesa motivāciju

3. Ekonomikas attīstībā izmantota Austrumu – Rietumu saikne

Uzdevumi un aktivitātes

	Uzdevumi
	Aktivitātes

	1. Pārstrukturēt ekonomiku uz augstu pievienoto vērtību


	Zinātne, inženierija

	2. Paaugstināt uzņēmējdarbības motivāciju
	Izglītība, labā prakse



	3. 
	Atbalsta infrastruktūra

	4. Izmantot  un attīstīt ar Austrumu – Rietumu saikni saistītās iespējas
	Ārvalstu investoru piesaiste

	5. 
	Kreatīvās industrijas izveide

	6. 
	Uzņēmējdarbībai labvēlīgas vides un infrastruktūras nodrošināšana

	7. Radīt un uzturēt vienotu pozitīvu tēlu kā vērtību un garantu


	Rīgas tēla izstrāde


Esošās situācijas analīze – priekšrocības un trūkumi

1. Augsta pievienotās vērtības ekonomika

	Priekšrocības
	Trūkumi

	Daži starptautiski konkurētspējīgi zinātnes centri

Veidojas nacionālo inovāciju sistēma

Pilsēta gatava dot zemi, pilsētas (politikas) vēlme atbalstīt ZTP

Kvalificēts darbaspēks (vismaz vsk izglītība, valodu prasmes, vadības prasmes)

Elastība

Mākslinieciskais radošais potenciāls, pieredze, tradīcijas, slava

Starptautiski sasniegumi
	Nav attīstīta kooperatīvā sadarbība (klāsteri, asociācijas)
Nenotiek APV uzņēmumu piesaiste
Infrastruktūras maksa Rīgā
Augsti tehnoloģiskas intensitātes zināšanu - mazs uzņēmumu skaits, zemas investīcijas, nav mehānisms to piesaistei
Vāja radošā potenciāla un zinātnes komercializācija


2. Uzņēmējdarbību motivējoša vide

	Priekšrocības
	Trūkumi

	Kaut kas ir izglītībā

Jaunatnes izglītības centri

Junior Achievement Latvijā

Biznesa plānu, projektu konkursi

Kursi, mūžizglītība

Kredītu pieredze


	Nav uzņēmējdarbības pieredzes un izveidotu tradīciju

Piesardzība, bailes no riska

Nepietiekoša sadarbība

Nav aicinošas informācijas- kas ir grūtākais uzsākot biznesu

Trūkst teorijas sasaistes ar praksi

Trūkst pirmsēklas finansējuma




3. Ekonomikas attīstībā izmantota Austrumu – Rietumu saikne 

	Priekšrocības
	Trūkumi

	Rīga- Baltijas reģiona centrs

Lokācija- osta, lidosta, dzelzceļa mezgls

Loģistikas centri- ir infrastruktūra, pieredze, apmācību centri un apmācīti darbaspēka resursi

Lidošana- ērta, lēta, regulāra

Ātras finanšu norēķinu iespējas (visas valūtas- gan A, gan R, Internetbanku lietošanā līderi)

Daudznacionāla, starpkultūru komunikācija

Valodu zināšanas, organizē pakalpojumus dažādās valodās

Aktīvi ikdienas kontakti (krievu minoritāte)

Pieredze darbībā un sadarbībā ar A tirgiem

Starptautisku kompāniju headquarteru pieredze- FDI track record

Nacionālās valdības atbalsts

Ir IT tranzīta pakalpojumu iespējas

Izklaides, pakalpojumi, brīvā laika pavadīšana


	Novecojusi transporta infrastruktūra

Sabiedriskais transports vājš

Nav sasaistes

Dzelzceļš

Nav savu energoresursu, atkarība no citām valstīm

Vīzas, uzturēšanās atļaujas, nav Zaļās kartes sistēmas

Atalgojums- cilvēki brauc prom




Uzņēmējdarbības vides raksturojums

	Priekšrocības
	Trūkumi

	Harmonizēta ar ES

Dialogs- valdības un uzņēmēju organizācijas

Esam TOP-10 pēc uzņēmuma reģistrācijas ātruma

Atbalsta pakalpojumi gan nacionālie, gan starptautiskie

Ir telpas

Ir komunikācijas


	Strauji mainīga likumdošana

Trūkst informācijas svešvalodās

Mainīga nodokļu administrēšanas un aprēķina kārtība

Sodi- nav draudzīga sistēma- labāk soda nekā pamāca

Nodokļu priekšmaksājumi

Būvatļaujas- garš process

Sarežģīts licenču process

Komunikācijām nepietiekoša jauda- reizēm problēmas




Rīgas tēls

	Priekšrocības
	Trūkumi

	Rīga- Hanzas pilsēta

Baltijas lielākā pilsēta

Tika rīkota Eirovīzija, PČ hokejā, PB, NATO


	Tēlu veido izveidojušies priekšstati- PSRS, Krievija

Nav vienota message

Tēls netiek kontrolēts




Uzņēmējdarbības mārketinga mērķauditorijas

· Ārvalstu vēstniecības, pārstāvniecības

· Starptautisko uzņēmumu pārstāvniecības (par labo praksi Rīgā)

· Uzņēmumu asociācijas un apvienības

· Latvijas pārstāvniecības ārvalstīs

· Zinātnes, institūti, augstskolas

· Radošo profesiju apvienības

· Jaunieši

· Ģimenes

· Izvēlētie (selected) ārvalstu uzņēmēji

· Sadraudzības pilsētas

· Tīklu pilsētas

· Starptautiskās organizācijas

Rīgas starptautiskās ietekmes mārketings

· Brisele

· Citi Rīgas sūtņi

Organizatoriskie pasākumi








Sagatavošanās stratēģijas izstrādei





Rīgas pilsētas apmeklētāju mārketinga stratēģija








Rīgas pilsētas uzņēmējdarbības mārketinga stratēģija








Rīgas pilsētas iedzīvotāju mārketinga stratēģija














RĪGAS PILSĒTAS MĀRKETINGA STRATĒĢIJA





Esošās situācijas novērtējums





Stratēģijas uzraudzība un pārskatīšana





Stratēģijas veidošana





Stratēģijas īstenošana
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