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SANTRAUKA

Sigitas Danielius
Miestas kaip prekés zenklas: Siaulj miesto atvejis

Magistro darbas

Magistro darbe formuluojamos miesto prekenklui skirtos literaros problemos, susietos su
pamatiniy modely galimiems ateities tyrimams nepakankamumu ir nkkeiomu. Remiantis
iSkeltais uzdaviniais suformuluotos miesto gekenklo teoriés sampratos bei iSskirti esminiai jo
elementai. ISanalizuotos pagrinéén galimos zenklodaros strategijgrupes bei padilytas
konstrukcinis modelis tinkamas Siaulimiesto preks ZenklojvaizdZio analizei. Atlikus tyrinp
pateiktos iSvados bei rekomendacijékmsingam miesto preis Zenklojvaizdzio vystymui. 1S dalies
patvirtinama autoriaus iSkelta hipotezog Siauliy miestas nepakankamaérdesio skiria savo
ivaizdzio kirimui, taigi vartotoy mintyse jis suvokiamas kaip blankus ir paremtaiiala
negatyviomis asociacijomis.

SUMMARY

Sigitas Danielius
City brand : case of Siauliai

Master's work

Master's final paper formulates problems associatgh literature of city brand. Such as lack
of main elements of brand structure and none dhbla tools created for experiments in future.
Theoretical aspects of city brand and city branding revealed according to tasks of the research.
Three main strategies for city branding are pulifiat the same time tool for measuring image of
Siauliai city was constructed. Conclusions and maoendations for city‘'s image development are

offered. Hypothesis, that city does not pay enaattgntion to the city‘'s image is partly confirmed
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IVADAS

Greta jau jprasty ir gilias tradicijas turitiy marketingo form, paskutiniais XX a.
deSimtméiais ypatingai prago rySkéti kita marketingo #iSis — miesto marketingas. Vis didesniais
tempais augantys globalizacijos mastai, ypatingartstechnologij ir susisiekimo priemoniraida
lemia, jog miestai vis arSiau konkuruoja tarpusavyKonkurencid kova vyksta netik su
kaimyniniais, savo Salies miestais, bet ir tarpyéisiu, netgi pasauliniu mastu. Pastebimos
inirtingos varzytugs ctl uzsienio investuotaj turisty, ir netgi &l gyventoj — esam ir potencialiai
galin¢iy atvykti, jvairiais lygmenimis. Bdai, kuriais konkuruojantys miestai égina | save
patraukti didesn démeg ir pritraukti kuo daugiau potencialiinteresant vadinami miesto
marketingu, nes IS principo atspindi esminius kilaws: kam as parduodu mig8tKaip sukurti
konkurencin pranasSuny? Kaip garantuoti pakartofipirkima — apsilankym? (Cozmiuc, 2011)

Miesto marketing nagrirgjantys autoriai (Anholt, (2009), Ashworth, Kavaiaiz (2009),
Hankinson, (2006, 2009), ir kt.) pastebi, jog viengdios marketingo sritiefrankiais miestai
naudojasi dazniau nei Kkitais. Galima aptikti tankrus besikartojatius veiksnius, Kkuriais
naudojantis reginama pelnyti reikaling ir galbat netgi lemiam persvas kity miest; atzvilgiu.
Pastaruoju deSimtmiel, vienas veiksnys tampa matomiausiu ir Zinomiausiiesto marketingo
irankiu, dar vadinamu pré& zenklu. B. Baker (2012) teigimu, net ir Siaisk#as vis dar gali
nuskambti keistai, jog miestai, kitos vietés gali kiti suvokiamos ir savo vertkurti kaip zenklai.

Nagriréjant literatira skirta miesto marketingui ir Sia tematika atliktus tyrisn(Hankinson,
2006) akivaizdu, jog kaip ir prék ar paslaugos marketingo atveju, taip ir miestoasijoje —
miesto Zzenklodarostdu galima pasiekti marketingo tikslus, taigi galiteggti, jog miesto preds
Zenklas yra vienas iS teisipgniesto marketingggyvendinimo lady.

Pasitaiko prieStaravimir skeptiSk; poZziiriy { miesto kaip preés Zenklo gvoka, bet G. Allen
(2007) nuomone, prek Zenklas reikalingas visiems miestams be iSimd¥&sta pamigti, jog
miestas preds Zenklu tampa tik tada, kai jailds rera tik skambi frag, ypatingas ir patrauklus
Zodis ar jo preés Zenklu tampa spalvotas logotipas. Visada titiidis tas daugiau.

Prelés Zenklas iki Siol daugumoje atyeasocijuojasi su tam tikru &piopiamu daiktu, preke ar
paslauga, kusi sialo garsi, patikrintamore. Preks Zenklai yra kaip Zzmas: turi fizing strukiira,
vardy, asmenyb ir reputaciy (Baker, 2007). Jie galithi gerbiami ar net mylimi, mieli, suprantami
kaip dalis nisy gyvenimo ar tik kaip malars jo priedai. Tiek vieni tiek kiti galiidi nepaketiami.
Nagriréjant miesto marketingo elementus kyla klausimaieapiuo metu pagrindinidrankiu
tampant prekes Zenkd: kodkl miestai save pavé&a prekiy Zenklais, kad pasiektsskme? Ar
miestas gali savaime kelti tam tikras emocijasci@gas, ir jausmus, ar ties tuo reikia ilgai diirib
kurti vaizdinius visuomenei? Ar gali nezinomasykns miestas, suikes labai efekty\d vystymosi
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strategij nukreipti save teisinga linkmeinodyti, kad skmingas preks Zenklas yra tik priedas prie
marketingo komplekso, o ne pagrindinisfankis? (Cozmiuc, 2011)

Visgi, vien preks zenklo tugjimas negarantuojackmeés tiek vietirgje tiek tarptautigje
rinkoje. Specialistai (Anholt, (2008); Cai, (2001ge, (2009)) diskutuoja, kaip retkkurti miesto
prekes Zenkd, kokios yra jo funkcijos, asociacijos, kas ir Kakio lygmens tusty bati atsakingas
uz miesto preés zZenklo suiirima, jo vystymy bei valdym ateityje.

Tyrimo problema. [vairiuose Saltiniuose pateikiama daug mokdihteratiros skirtos miesto
prekes Zenklo atvejui nagrii. Nuo 1996 maet, kai S.Anholt pirmji karta pamireéjo miesto preks
Zenklo gvoka, prekés Zenklo tematikai skigt straipsny ir tyrimy kiekis augo kasmet. Daug prie
miesto preks zenklo analizj prisidkjo pats S. Anholt. Miesto zenklodagaktyviai nagrigjo B.
Baker (2007), D. Aaker (2006), M. Kavaratzis (2Q0B) Van Ham (2008) ir kiti specialistai.
Analizuojant Si tyréju publikacijas, beiy kolegy tyrimus miesto preds Zenklo srityje, pastebima,
jog vyrauja konkr&iy fakty ir pagrindimo stokojanti tematika. Dazniausiai magamas miesto
prekes zenklo reikalingumas, nauda vienoms ar kitom$égns, asmenims, bet pasigendama
konkretiy miesto preks zenklo element jvardijimo, tyrimy modeliy, padedaéiy jvertinti jau
turima prekes Zenks ir jo vystymo gkme.

D. Gertner (2011) atliko daugiau nei dwuigimty duomem bazse randam straipsni miesto
prekes zenklo tematikai padariSvadas, jog 90 procentstraipsni neparemti jokiu teoriniu
pagrindu, nenagrifa iSsikelty hipotezy ir nesuteikia jokio mokslinio pagrindo ateities astio
prekes Zenklo tyrimams. Tik li&k 10 proceni publikacijy nagrirejo prekes Zenkd kaip strukiring
objekt ar ctjo pamatus jo tyrimams.

Darbe keliami probleminiai klausimai kokius miesto prek Zenklo elementus ir savybes
reikty vertinti atliekant miesto prek Zenklojvertininy? Ar miesto preks zenklo tyrimuose
naudotus modelius galima adaptuoti Siautiiesto preks Zenklo tyrimui?

Tyrimo aktualumas remiamas tuo, jog pastaruoju metu konkurencija tarest; ir aktyvi
ivaizdzio kirimo ir tobulinimo veikla vis dazniau pastebima liretuvoje. Kuriami logotipai,
ikvepiantys 8kiai, naudojamos kitos priemés iSskiriant miest ir taip tarsi parduodant; |
suinteresuotiems vartotojams. Miesto giekenki; tyréjai B. Baker (2007), G. Hankinson (2006)
tokias miesi pastangas vertina dvejopai. IS vienoséguai teigiamas zingsnis pirmyn, bet kartu tai
gali bati ir pinigy bei laiko Svaistymas, jei tokie veiksmai vyksta $ieategijos ir ngivertinus
esamos miesto pozicijos. Atliekamas tyrimas aksi@naujas, nes iki Siol nebuvo atlikta Siauli
miesto jvaizdZio tyrimy remiantis miesto, kaip pré& Zenklo suvokimu ir vertinant esminius jo
elementus, kas téty bati iStiiama pirmiausiai, siekiant efektyvios miestenklodaros.

Tyrimo tikslas — atskleisti miesto preék zenklo struktrinius elementus ir remiantis jais atlikti

Siauliy miesto preks Zenklojvaizdzio tyrim.



Tyrimo tikslui pasiekti pasitelkti Siezdaviniai:
1. Atskleisti miesto preés zenklo sampratbei strukira.
2. ISanalizuoti miesto Zenklodgabei jos strategij kryptis.
3. Parengti tinkanp instrumend Siauliy miesto preks Zenklojvaizdziui tirti ir atlikti
tyrima.

4. Remiantis tyrimo iSvadomis pateikti rekomendac§ésuliy prekes Zenklo vystymui.

Darbo objektas — Siauliai - kaip preds Zenklas ir jo sukurtgsaizdis vartotoj mintyse.

Siekiant darbo tikslingumo ir kryptingumo iskelépotezé — Siauliy miestas nepakankamai
démesio skiria savavaizdzio Kirimui, taigi vartotoj mintyse jis suvokiamas kaip blankus ir
paremtas labiau negatyviomis asociacijomis.

Tyrimo rezultatai. Tyrime dalyvavo atsitiktine tvarka parinkti respemtiai. Anketos buvo
dalinamos atsitiktiniu #du, respondentlaisvalaikio leidimo vietose, darbowvise. Viso iSdalinta
180 ankeit, iS kuriy 6 sugizo sugadintos, taigi tyrime dalyvavo 174 anketogudpausiai tyrime
dalyvavo Siauli miesto gyventaj — vidinés suinteresuotosios grém atstoy. Tyrimo rezultatai
rodo, jog Siauliai suvokiamas kaip istorinis, kansg¢yvus, miestas, bet yra pakankamai teigiam
aspeki; lemsiartiy jvaizdzio pokyius ateityje.

Darbo struktira ir apimtis. Baigiamyji darky sudaro trys dalys: dvi teorijos dalys ir tiriamoji
darbo dalis.Pirmojoje teorijos dalyjedémesys skiriamas miesto peésk Zenklo sampratai, jo
sandaros elemanfatskleidimui.Antroji teorijos dalisskirta istirti miesto Zenklodaros esnr jos
strategijas, beiyj jvertinimo modeliusTrecioji darbo dalis skirta Siauli miesto pristatymui bei
tyrimo duomen analizei.

Darly sudarojvadas, teoriéir praktirg dalis, iSvados ir rekomendacijos, bei litéras grasas.

Pridedamas vienas priedas — tyrimo anketa. DarteektiesB2 paveikslai, 8 lentés ir 1 priedas.



1. MIESTO PREK ES ZENKLO TEORIN E SAMPRATA

1.1 Miesto prekés Zenklo samprata

Zenklodaros specialistai P. Kotler (2006), S. An{an09), J. Wang (2008) ir kt. teigia, jog
kiekvienas prekji gamintojas ar paslaudeikéjas nori, kad pirkjai pirkty tik jo prekes ar naudgsi
jo, 0 ne konkurent paslaug pasiilymais. To siekiamagvairiais marketingo sprendimais, kurie
grindziami savosios prék pranasumo aisSkinimu potencialiems gjgkns. Svarbu tiksliai nurodyti,
apie kg kalbama, tai yra isskirti, identifikuoti, aptarigjnobjekt iS panasi produkt; ar paslaug
mass.

Tikslingam preks identifikavimui ir jos iSskyrimui iS konkurempttarpo naudojami preki
zenklai. Preks zenklas papragha prasme - tai Zzymuo, kuriuo viengsores prekés ar paslaugos
iSskiriamos iS konkuruojainy prekiy visumos.

Preleés zenklui gali lati naudojamosivairaus Srifto raiéls ir zodziai, skaitmenys, pieSiniai,
emblemos, spalvos i jderiniai. Bet kuri i$ iSvardyt priemoni; prekes Zenkle gali Bti viena arba
suderinta su kitomis (Kotler, 2006). Sio autoriauistis, jau gana siauras, neiSsamus ggelenklo
apibidinimas, menkai atspindintis Siuolaikinius pokis ir preks zenki raich bei inctli | masy
gyvenim.

Pastaruoju metu, pré& Zenklas tampa Zodziu, gdlia iSjudinti vartotojus, sukelti
susidongjima ar tam tikg reakcip kalbant ne tik apie prekes ar paslaugasti&gés preks zenki
itakos sferai, keiasi ir jo funkciy suvokimas, apikzimai (Cozmiuc, 2011). Apie prék zZenklo
termimg labai daug raSoma ir diskutuojama, jo kilnvystymas, kitos savyl igyja vis didesa
svarky ir vis dazniau yra tyrigfamos. Nairalu, jog digtjant prelkés Zenklo tyéju kiekiui, kartu auga
ir jo interpretaciyy skatius, randama nawj dalyky kuria linkme galima pakreipti tyrimus.
Mokslinéje marketingo literdiroje, tai vienas labiausiai tydjamy, bet kartu painiausi ir
sunkiausiai apibendrinapmarketingo element kurio apibézimy ir jvardijimy galima rasti vos ne
tiek pat, kiek yra Zenklodarai skirknygu (Baker, 2007). Toliau pateikiama keletas modguni
prekes Zenklo apibizimy, jau apimatiy daugiau nei vien vizualines Zenklo dedaras.

Prekes zenklas— tai paslauga, produktas ar organizacija, kym@evertinami santykyje su savo
vardu, identitetu ir reputacija (Anholt, 2009).

Prekes Zenklas- identifikuojama prek paslauga, asmuo arba vieta, pateikiama tokéwpkad
pirkéjas ar vartotojas gauna labiausiai jixd<ius atitinkartia vere (Trueman, Cook, Cornelius,
2008). Nepaisant apilarimy jvairowes, analizuojant prels Zenklui skir literatira galima
apibendrinti, jog preés Zenklas Siais laikais yra kur kas daugiau neatipgs, spalvostraukiantis
Sakis. Preks vardo suirimas,jvairios logotipo interpretacijos ar juo pazginfirmos suvenyrai,
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vizitinés kortets, blankai su migta produkto aimonres atributika —ne preds Zenklas, o tik maza jo
dalis — vizualigs savyks. (Hall, 2008)

Sia nuomor patvirtina G. Hankinson (2006), teigdamas, jogatks ir stiprus prels Zenklas
neturi fizines formos. Jis gyvuoja tik vartotpmintyse, kaipvaizdis. Jo tikslas - sukurti ir iSlaikyti
tikra, aiSky ir garantuat pazad, su kuriuo asocijuojasi tam tikra pgglpaslauga — o tadaigtesti.

Nuomorg, jog Siuolaikinis preés zenklas — vartotgjgalvose uzfiksuotas jiems svartsavybiy
rinkinys, garantuojantisiketiy patenkinim, ypatingai akcentuoja kurio teiginprekés zenklas
yra metafora, skirta apilinti asociacijas kurios sukasi vartatomintyse, o ne marketingo
specialisy galvose. § apibkzima galima laikyti kertiniu, iprasminatiiu prekées Zenklo raid
pastaraisiais deSimtriais.

Kaip jau mireta, prekks zenklai evoliucionuoja labai greitai, taigi falu, jog ir i specifika
bei apimamos sritys pi@asi. Ne tik preks ir paslaugosimores gali hiti jvardijami kaip preks
Zenklai. Pastaruoju deSimtiie padaugjo straipsni ir informacijos labai netitu rakursu —
valstybiy, miesty, vietoviy tapatinimu su preis zenklais.

Vietos ir miesto preés zenki tyrin¢jimo pradininku laikomas S.Anholt.tBent jis 1996 metais
leidinyje “Journal of Brand management” pépadSios Zenklodaros srities pamatus savo straipsniu
skirtu tuo metu naujam iréliau daug dmesio sulaukusiam fenomenui — miestui, kaip @sek
Zenklui. Autorius miest raida, kova dél déemesio, turist ir kitoki saws iSskyring iS pilkos mass
sugretino su miesto pavertimuprekés zenkd, ir jo tolimesn vystymg— miesto zenklodar apie
kuria placiau bus raSoma antrajame darbo skyriuje. Tuo tagruiau pateikiami keletas prek
Zenklo apibézimy ir samprai, kurias S. Anholt ir jo paséjai adaptuoja naujai sfini — miestams
(zr. 1 lentet)

1 lenteé

Miesto kaip prekes Zzenklo samprat jvairove

Apibr éZimas Autorius

Miesto prekés Zenklasturi apibgzti realistiSk, konkurencing, itikinarCia strategim miesto
- P P d J S. Anholt, (2003)
vizija.

Miesto prekés Zenklas- tai miestojvaizdis, integruojantis politinius, ekonominius ltkinius,
S Y. Fan,(2006)
istorinius ir kitus aspektus.

Miesto prekés Zenklas- tai unikalus daugialypis miesto ar vietsvelement miSinys, su o
o ] o o K. Dinnie,(2008)
kultariSkai pagista diferenciacija ir yra svarbus visai tikslinadéorijai.

Miesto prekeés Zenklasapibidina miesto pazath vert. K. Korelin, E.
Shneider,(2009)

Miesto prekés Zenklas -tai asociacij tinklas susidarantis zZmapi mintyse, remiantis S. Zenker, E. Braun,

vizualiniais, Zzodiniais ir elgesigpudziais apie esasvieta, iSreiSkiamas per bendravam (2010)




1 lenteés tesinys
komunikacip, vertybes ir bendrgyventoj; kultara.

Miesto prekés Zenklas priklauso vieSai stiai. Jis apima miesto bendivaizd, apimant

- - o . S - M. Fetcherin, (2010)
politinius, ekonominius, socialinius, aplinkosgishius ir kulfirinius aspektus.

Saltinis: Sudaryta autoriaus remiantis Hankinsogn(#R09). Managing destination brands.
Establishing a theoretical foundation. Journal afketing management 25. Stock F., (2009) The
Borat effect . Place Branding and Public Diplomé&cy

Miesto preks Zenklo sampratinterpretacijas verta apibendrinti. Min autoriai teigia, jog
miestas, kaip preis Zenklas tai:
e Aiski ir konkreti miesto vizija;
e Orientacijaj Zmoni poziario { miest supratima ir gerinima;
e Ivaizdis vartotay mintyse;
e Tam tikra tiketina vert suinteresuotoms grams;
e Asociacipy su miestu tinklas;
e Integracija i pagrindinius miesto aspektus (Kulhius, ekonominius, socialinius,
istorinius ir t.t. )

Miesty prekes Zenklai — diferenciacijos ivaizdzio kir¢jai. Sios srities Zenklai pamazu pasiekia
toki lygi, jog nebgmanoma &mingai dalyvauti konkurencéfe kovoje, iSreiksti miesto identiteto
ar asmenyés, netampant prek zenklo atitikmeniu (Hankinson, 2006).

Miesty prekés Zenkly svarly ir pasieky lygmen patvirtina C. Cozmiuc (2011) teiginys, jog
miesto preks Zenklai neturi aiSkilaipteliy. Turéti menkesp miesto kaip preds Zenklo suvokim
tam tikroje sferoje, reiskia jo visai neétir Turéti stipry ir reikSming prekes Zenkd — galia ir kelias
1 £kme

Tobukjant prekiy ir produkiy prekes Zenklams, bei atsirandant naujiems @sekenki
panaudojimo poreikiams bei galimyhs, tampa ypatingai svarbu suprasti ir gabrriba, kuri
skiria tradicinius predés Zenklus nuo kit ju atmain; — Sio tyrimo atveju miesto prék Zenklo. 1.2.
skyrelyje pateikiama analizkuo skiriasi produkto ir miesto prek zenklai, pazymint ir kelgtjy
bendn savybi, pravetianciy jy vystyme.

1.2 Produkto ir miesto prekeés zenkly diferenciacija

Miesto preks zenklai kilo iS tradiciés produki ir paslaug Zenklodaros, tad jie tarpusavyje
yra panass. Pasak H. Skinner (2005), produkto grekenklo viena i$ funkajjyra komunikacija

su vartotoju. Vertinant iS komunikacijos lygmensgukto preks Zenklas ir miesto prék Zenklas
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yra tapails. Vykdoma komunikacija su vartotoju, taip idektifdbjant jo nuomo@ apie preks
Zenklo tapatyb. Susidarius nuomenir gavus giztamaji ryS galimos tam tikros korekcijos,
poziirio keitimas (Baker, 2007).

Kitas panaSumas pasireiskia tuo, jog miestai lsagiavokiami kaip preds, ypatingai kalbant
apie miest, kaip turizmo traukos objektTuo atveju, miestui priskiriami tam tikri fizini&riterijai,
iSskiriami patraukliausi iSyj iSrySkinant geriausias jsavybes. Galima teigti, jog tiesiog bandoma
parduoti miest, kas iS esws yra viena pagrindini produkty prekés Zzenkl; esminiy uzdu@iy —
pelnas, nauji klientai (Kotler, 2006).

Ypatingu produkto ir miesto pré& Zenklo panaSumu C. Cozmiuc (20iMardija atvejus, kai
miesto preks Zenklas tarnauja kaip &ls, priedanga tame mieste ar jo regione gaminamoms
prekems ar teikiamoms paslaugoms. Jei miestas suvoki&aigsstiprus preds Zzenklas, po juo
veikiantiems verslams tampa lengviau siekti sakshtiir save tapatinti su stipriu vietés Zenklu.
Sumagzja rizika, perduoti neékminga marketingo zZinut Lygiai taip pat galima ir prieSinga
situacija, kai zinomas ir stiprias pozicijas tusngamintojas savo produktams sugsikam tikro
miesto pavadinimp gali gerinti miesto reputaaij jvaizd. Pavyzdziais gaty bati Vilniaus
.Pergaks” saldaini fabriko gaminami saldainiai ,Vilnius®, iSsiskiritys savo kokybe ir kaina
taikantysi aukStesni pajamy vartotop segmerd, taip pat majonezas, margarinas ,Vilnius" ir
panasiai.

Nepaisant &mingy tokio miesty ir produkiy bendradarbiavimo pavyzdygigalimos ir
problemos. C. Cozmiuc (2011i9pja, jog ketiantis politinei miesto situacijai ar vykstant lkitns
nenumatytiemgvykiams kenkiantiems miesto prestizui, gali nuként produktas. Taip pat galima
ir prieSinga situacija — kokybiniai ar kiti produjas trikumai gali neigiamai paveikti miesto
vaizd.

Nepaisant miéty panasum, miesto preks Zenklas ir produkto prék Zenklas turi daugiau

skirtumy, kurie pateikiami 2 lentéje.

2 lentek
Produkto ir miesto prekés zenkly pagrindiniai skirtumai

Miesto prekes Zenklas Produkto prekés Zenklas
Sialomas produktas Nematerialus Produktas ar paslauga
PoZymiai Sunkiai apiladinami Aislas
Privalumai Daugiausiai emociniai Funkciniai ir emociniai
Ivaizdis Komplikuotas, skirtingai suvokiamas  AiSkus, papaast
Tikslas Miestojvaizdzio Kirimas, vystymas Pardavipaugimas, nauiji klientai




2 lenteés tesinys

Savininkas/ Seimininkas Néra konkretaus, daug dalinink Vienas

Objektas Sunku apiladinti ir nustatyti Aiskus, segmentuotas

Saltinis: Cozmiuc C., (2011). Citybranding — justrpilation of marketable assets? Economy

Trandisciplinary Cognition, Vol. XIV

Apibendrinant esminius skirtumus galima teigti, jogesto preks Zenklas yra gatinai sunkiai
susiejamas su tam tikru konkne pasiilymu tikslinems grugms, skirtingai nuo produkto prek
Zenklo, kuris tiksliai apitdintas. Miestai susiduria su problemomis ir apibant tam tikrus
esminius pozymius. Tapatyd suvokimo analiz bei identiteto krimas pagal vartotqjjvaizdzio
suvokima yra Zymiai sudtingesre miesto preks Zenkl atveju, lyginant su tipine produkto
Zenklodara (Kavaratzis, Ashworth, 2006). Tai lermiana iS miesto prels Zenki tyrinétoju
apibezty savybiy - miesto zZenklo integracija. Miesto péskzenklas turi daugiau dedajw, apima
visa miesto gyvenim, jo sferas, uz kurias atsakingos vienos ar kitassta institucijos, taigi
sucktinga tinkamai surasti kriterijus vienodai gepeertinti kiekvienos iSy itaka identiteto Kirimui,
bei aiSkinantis, & kurios IS prieza&y miestas suinteresupgrupiu yra suvokiamas ne taip, kaip
tikimasi (Hankinson, 2006).

Naudos, kitaip tariant privalumai, kurias miestekss zenklas teikia savo tikséms grugms
yra labiau emocits, nei funkcigs, kurios Indingos produki prekiy Zenklams. Seiminink
nebuvimas, gali tapti viena iS problepaiSkinantis kas turiti atsakingas uz miesto prekzenklo
prieziira ir vystym.

Naujas produktas rinkoje pasirodo kaipctasSenta, prie kurios galima pritraukti ir jai suku
koki tik nori veich. Netgi tada kai produktas jau iSleistas, kompanijis dar gali daryti tam tikrus
pakeitimus, priklausomai nuo klienporeikiy, paklausos. Prék gali hiti modifikuotos, perleistos
IS naujo, arba pakeistos kitomis pkgks esant galimybei. Tuo tarpu miestai negaligautis
tokiomis p&iomis galimykemis. Tam tikg miest; jvaizdzio problemos galitli sprendziamos ir
per keles, gal net deSingtir daugiau met. Didziausios khlitys miestams keisti savivaizd tai
vienykes tarp atskif savivaldos sektayi trikumas, sunkumai nustatant kokius kriterijus ngikt
vertinti ir | ka atsizvelgti, kaliant savo veid. Taip pat ir lankstumo dkumas, lemiamas
geografing ir kity nevaldona ypatybi; (Baker, 2007). Juk, pavyzdziui, negalima staigudi {@ajirio
kurortu, jei Siauliai yrasikire Lietuvos Siaurigje dalyje.

Kita miesto preks Zenklo ypatyb ta, jog dazniausiai miesto Zenklodaros kampanyjas
ikvéptos bent jau dalinai vyriausgb ir vietines valdzios institucij, kurios kaip Zinia nori greito

efekto ir rezultai. Problema tame, jog valdantieji neilgai iSlaikoldZz savo rankose, galimi
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pokyiai, taip pat kartais valdantieji nedirba pakankamlaudziai su privaziuoju sektoriumi ir
viesosiomis organizacijomis kurianeksninga miesto preks zenkd ir jo vystymo strategijas
(Baker, 2007).

Sunkumai apibdinant miesto preds Zenklo pozymius ir 8loma produkt ilga laika kélé
problemy Sios srities tygjams ir reiktjo deSimties me, kol S. Anholt (2006) sulkté¢ miesto preks
Zenklo element model. Miesto kaip preés zenklo dedamosios nagifamos kitame skyriuje,
siekiant susidaryti vaizg kas sudaro miesto prekzenkd, kurias jo specifines dalis reikia vertinti

ir kurios i$ j turi didZiausa jtaka tam, jog miestas tapstipriu preks zenklu.
1.3.Miesto prekeés zenklo struktiira

Miesto preks Zenklus nagrijanciy autoriy (Hankinson, (2006); Jacobsen, (2009)) teigimu
prekes Zenklai yra kaip zmas: turi fizing strukiira, vardy, asmenyb ir reputacij. Jie gali lti
gerbiami ar net mylimi, mieli, suprantami kaip reefama dalis msy gyvenimo ar tik kaip
maloris jo priedai. Tiek zmags, tiek zenklai gali tapti nepakemi. Vertinant miest kaip preks
Zenkh, vyrauja neagiuopiamieji dalykai, kaipvaizdis, informacija, asmengbr t.t. llga laika nuo
miesto preks Zenklo svokos atsiradimo literatoje, joje vyravo tik bendrieji straipsniaiaSi
tematika, apie Sios krypties poreikius, esminikslts, vystymo tdus, bet beé&mingo element
iISgryninimo (Gertner, 2007).

S. Anholt (2006) miesto prék Zenklo modelis savyje apima tiek fizinius, sunkiardijamus
elementus, tiek miesto prik Zenklo svarbiausias dedgsias — neapuopiamus aspektus, téeld

tuo yra naudingas vertinant strakhius miesto press zenklo elementus (zr. 1 pav.).

' MIESTO PREK ES ‘:
ZENKLAS I
1

POTENCIALAS

1 pav. Miesto preks Zenklo elementai

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Anholt2006) GfK Roper City Brands Index.
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Modelyje pateikti SeSi miesto prek Zenklo elementai apibendrina ir sugrupuoja visus
kriterijus, kurie gali ati naudojami apibiziant miesi. Galimosivairios kriteriy interpretacijos,
priklausomai nuo krypties, kuria norima nagtinmiesto preks zenkd, bet jie vienaip ar kitaip
priklauso vienai i$ §i dedanjy:

e Vieta —atspindi suinteresugtgrupiy miesto suvokimg, vertinant fizinius jo aspektus,
tokius kaip oro kokyb, miesto Svara, architekibs patrauklumas, gatyiparky baklé.

e Zmores —reidkia nuomoa apie vietinius gyventojusyjsocialirg jvairovg, asmenines
savybes, charakteristikas, kaip pavyzdziui: svetngs, draugiSkumas. Taip pat, ar
lengva yra integruoti$ visuomer atvykstagiam gyventojui, trumpalaikiam soli.
Vietiniy zmoniy savybes savo miesto zeunkdnaliZse naudojo ir Kolb (2006), Govers
ir Go (2009), teigdami, jog prék Zenklo kirimo procese reikia atkreiptietheg i
vidinius vietows veiksnius, kurie miesto atveju yra jo gyventojai.

e Ritmas —dar vadinamas miesto pulsu. Elementas, atskleitizianinteresuat grupiu
nuomore apie tai, l§ galima veikti mieste, kokia laisvalaikio leidimorima vyrauja,
kiek siiloma uzimtumo priemoni vietiniams ir turistams, koks yra kasdieninis
gyvenimas mieste (Anholt, 2006).

e Potencialas —atspindi suvokim, kiek miestas suteikia ekonominio, socialinio,
mokslinio tobut¢jimo galimybi, kokias perspektyvas jis turi. Kaip greit jameigeal
rasti darla, ar tai gera veikla vystyti turizam apsilankyti, studijuoti, gyventi, investuoti
ir panasiai (Kavaratzis, 2009).

e Statusas -bendras supratimas ir miesto suvokimas, apie jonah vieta Salies,
pasauliniame lygmenyje. Atspindi miesto pasiekimksio jis gargja, mokslo,
ekonomikos, politikos, turizmo, istokje srityje ir t.t.

¢ Prielaidos —elementas, kuris apibendrina interegamiomor ir kokybinius Likegius,
susijusius su miestivairiomis prasmamis. Tai gali aiti mokykly, gydymo, susisiekimo
istaigy, apgyvendinimo, maitinimo ir kitviedyju paslaug veiklos kokyte ir atitikimas
tikétiniems ikestiams (Anholt, 2006)

Remiantis S. Anholt (2006) pateikta miesto peekzenklo charakteristika galima vertinti
daugel miesto aspekt kurie iki Siol midavo perteikiami vien per emoé¢irprizne ir likdavo
tinkamai neaptarti. Taide nepatogum tiek marketingo specialistams kuriantiems migstekes
Zenklo jvaizd, tiek vartotojams, kitaip tariant tikséms preks Zenklo grupms, kurios bus

susistemintos 1.4 skyrelyje.
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1.4. Miesto prekés Zenklo suinteresuotos grugs

Darbe jau iSsiaiSkinta, jog miestai susiduria ssi mmtesne konkurencine kova tarpusavyje.
Reklama, netiesioginis sev pardavimas lydi juos kiekviename Zzingsnyje. Edik tame, kiek
miesto Zenklodaros atsakingi asmenys tuo domigkiek tai jtakoja. Preks Zenklo savyhi
suteikimas miestui ir sutapatinimas su jo identiteleidzia pasiekti privalumus, Kkuriuos turi
produkiy prekiy Zenklai — pasiekti tam tikras tikslines vartotogrupes. Kitaip tariant ka
nutaikytos pastangos iSskirti savo magstkity (Dinnie, 2009)

Miesto preks Zenklo atveju, Sios vartotpjgrupss vadinamos suinteresuotomis ir yra

pavaizduotos 2 paveiksle.

Miesto prekeés Zenklas
. [

i |
ISorinés suinteresuotos grép Vidinés suinteresuotos grép

Imores,
Investuotojai verslininkai  (uz

miesto ir regiono
riby)

Lankytojai (turistai,
darbo gga, verslo
kelion¢s, galimybi
tyréjai)

Vietinis verslas ir
imorés  (gamyba,
IT, paslaugos,

prekvbzir t.t.)

Gyventojai
(darbininkai,
studentai,

pensininkai ir t.t.)

2 pav.Miesto preks zenklo tiksligs grugs
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Dinnie K2009 ) Destination branding fo rsmall

cities: The essentials for successful place brandidournal of Brand Management 17

IS 2 pav. matyti, jog miesto pré&k zenklo suinteresuotas grupes galima skuliri pagrindines
dalis. I1Sorinés suinteresuotos grdp — miestu bei jo savymis, jvaizdZiu besidomintys arba
vienolj ar kitok jo jvaizd savo galvose jau susidarartotojai. Pasak K. Dinnie (2009) , rmgina
tiesiogiai kiti susidirus su miestu ar i jame apsilankius, tam, jog tir jo prekés zenklo
suvokinma. Miesto tikslas, privilioti iSorines suinteresustgrupes arba sukelti teigianspidi tiems,
kas mieste nesilanko, bet gali vienaip ar kijsoti potencialius iSorinius miesto lankytojus.

ISoriniai investuotojaii miest gali bati suprantami keliais aspektais. {ipirma tai Zmoas,
imores, norintys mieste investuoti savo pinigus, vieaaki kitokia prasme. Dazniausjdiam tikr
versh, siekiant pinig grazos ir pelno. Investavimas galiatb aiSkinamas ir pinig iSleidimu
prekybos centruosesigyjant reikalingas prekes, taip pat naudojaniehaemis ar kitomis miesto
teikiamomis paslaugomis. Tuo tarpu G. Hankinson0§}0teigimu, investicijos gali i
suprantamos ir kaip laikas. Autoriaus teigimu, studi, kiti interesantai gali investuoti savo ik

skirtag studijoms, mokslams, tam tikrengini;, moksliny konferenciy lankymui.
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Vidinés suinteresuotos grdp — vietines versloimores ir kiti verslo subjektai esantys mieste,
bei miesto gyventojai. Miesto pr&kzenklo tikslas atsizvelgianvidinius vartotojus turi sietis su |
savijautos ir emoaij miestejvertinimu ir gerinimu. Kuo geriau mieste jaasi jo visuomea, tuo
geresni atsiliepimai sklinda iSoriniams vartotojatie& tiesioginiu ladu, perduodant informaaijis
lGpy i lupas, tiek lankant miesttai akivaizdziai matyti miesto kasdieniniame gywvea (Baker,
2007). Kuo laimingesni ir besididziuojantys savoestu yra jo gyventojai, tuo labiau kylg |
darbingumo lygis, pastangos keliant miesto ekongnkialtiring, lygi — o tai, tiesiogiai siejasi su
augawiu patrauklumu iSoriems suinteresuotoms gréips.

ISnagrirgjus literatira skirta miesto preks Zenklui ir jo savyéms galima daryti iSvag jog tai
sudttingas ir daugialypis reiskinys, ap#dffamas daugiausia neapopiamomis savymis,
reikalaujantis svaraus wismiesto strukiriniy daliy indélio jo tobulinimui. Tam, jog ilguoju
laikotarpiu miesto preds Zenklas tty vystomas tikslingai ir siekiant iSvengti laiko bkiSy
Svaistymo, tikslinga vykdyti suplanuptveikla — miesto Zenklodar kurios esm, modeliai bei

nauda bus nagrijama antrame darbo skyriuje.
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2. MIESTO ZENKLODARA IR STRATEGIJA

2.1 Miesto Zenklodaros esin

Stipréjant konkurencijai, miestai ieSko galimybsukurti Zenkd, salygojani miesto zinomura
ir patrauklum lyginant su kitais savo Salies, ar netgi uZsiemiestais. Tam skirtaprocesas
apibidinantis darb su miesto Zenklu -miesto Zenklodarakurios tikslas — atskleisti miesto
identitet, ar tapatyh, kurti teigiana jo reputaciy ir skatinti gyventay lojaluma, vykdant iS anksto
suplanuotus uzdavinius ir zingsnius tam pasiekér{@er, 2011).

Tam pritaria ir S. Anholt (2006), teigdamas, jogesto Zenklodara- procesas, paremtas
konkreiiais tikslais, taikantig interesuai grupiy poreikius, bet tuo @@ padedantis miestuitbi
patraukliam ir plaiajai rinkai.

Nepaisant to, kad kai kurie miestai tampa puik@iekés Zenklais, pats miesto Zenklodaros
procesas daréna pakankamai teoriSkai aiSkus. Praktikoje siekggniti tinkana miesto Zenklodaros
rezultat — teigiamy miestojvaizd suinteresuotose grépe — daznai neiSvengiama Klai(Baker,
2007).

Zenklodaros specialisto G. Hankinson (2009) JusgtiKaralystje atliktas tyrimas rodo, jog
miestai ir miesteliai, ypatingai mazesnieji, dasuneokia miesto Zenklodaros svarbos vystant miest
ekonomily, patrauklum ir kitus svarbius miesto raidai aspektus. Tartgrdalyviy bata ir tokiy
miesty, kurie skelldsi vykdantys miesto Zenklodgarskiriantys jai pakankama¢dy ir laiko, ta&iau
analizuojant tyrimo rezultatus pastédy jog tai, nebuvo tikroji Zenklodara, o tik pauitiniSkas
méginimas. Realylje nustatyta, jog nevyko joks tikslingas procesApsiribojama buvo tik
logotipo sukirimu, ikio turéjimu ir jo skelbimu visaismanomais komunikacijosubais, kas iS
principo rera miesto zenklodara. Be to,uko atgalinio rySio — tyrim, kaip miestojvaizdis
suvokiamas gyventoj sveiy mintyse, kas yra esminis miesto kaip @ekzenklo vertinimo
momentas (Aveline, 2006).

Miesto Zenklodara padeda sukurti teigiivaizd, siekiant politing, ekonoming ar turizmo
prioritety, jei ja siekiama ne paviantiksly, bet ieSkoma verslo ir politinitiksly saveikos. Politikai,
verslininkai ir miesto gyventojai dazngitiking, jog sukirus gran logotipa ir Siki galima greitai
pasiekti teigiam rezultati. Toks trumparegiSkas paZis, kai manoma, kad miesto ir pesk
Zenklodaros procesai yra tafpmt daznai patiria nékme, nes neidentifikuojaijvairialypiu
suinteresuafju grupiy ir ju keliamy tiksly (Baker, 2007)

Siuo metu miest Zenklodara tai tarsi nauja paradigma, nuSsigi pagrindir ateities miest

vystymo krypt. Miestai preks Zenklais vefiami tam, jog ity imanoma diferencijuoti kiekvien
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regior, iSreiksti tam tikras savybes, kuriomis vienasstae ar vieto¥ bity ypatingai patraukli,
lyginant su konkuruojaiiomis pusmis.

Remiantis S.Anholt (2009), galime teigti, jog daisia Kliitis, kylanti pradedant vykdyti
miesto Zenklodar tai stereotipinis produkto Zenklodaros modelis,r kakivaizdu, kas yra
Seimininkas, o kas produktas, o miesto Seimigikkip jau buvo miéta, nustatyti labai sutinga.

Miesto zenklodara skiriasi nuo produkto zenklodara@gspindi nayj Sak, kuri sskmingai gali
integruotis ir apimti iS karto kelgtjau zinony moksliniy sriciy: marketing, vieSuosius rysius,
prekybos ir turizmo vystym) ekonomir raida, tarptautinius santykius. Ir tai tik svarbiausi ir
bendriniai aspektai, kurienitaka daro miesto Zenklodara. (Ashworth, Kavaratzis, 200

Individualios pastangos ir pirmi zingsniaZenklodag yra sveikintinas dalykas ir gali atnesti
tikrai netikéty rezultaty miesto preks zenklo programose. Visgi norint realaus ilgataigoveikio,
reikty investuoti lailg ir finansusj Zenklodaros #rima, nes tik taip galima pavieniugkeingus
veiksnius suburti viem kryptinga veikla, kuri leis tikslingai siekti numatytos vizijos. Naneigtina,
jog ir be strategijos galima pasiekéksne, bet tai jau tampa laiés dalyku, tarsi loterija.

Pasak Baker (2007) prék zenklo vystymo veiklos planavimas ir strateggaaugo nuo mitiy
Suoliy bei taip vadinamos ,Sizofrenijos”, kai desperadiSBlaSkomasi tarp vienar kity priemoni;
ivaizdziui kurti. Miesto Zenklodaros strategikirimas, bei galimos kryptys analizuojamos 2.2.

skyrelyje.

2.2. Miesto Zenklodaros strategijos

G. Kerr (2005) teigia, jog kurdami prék zenkd, miestai turi tuéti strategip, 0 ja
beformuodami ir laikydamiesi jos, privalo stebtigjnelity nutolstama nuo to ko jie iS tikro siekia.
Esme iSgryninti tai, k turite geriausio, kuo buvote ir esate, o ne vaidinstengtis tapti kazkuo,
kuo neturite galimyhj tapti. Teisinga linkme nukreipta miesto Zenklodastrategija yra galingas
irankis. Jos pagalba galima stipriai kilgstelmiesto konkurencingum ivaizd, patrauklum, t.y.
tuos dalykus, kuriuos labai aiSkiai mato poteri@amiesto lankytojai, gyventojai, ageras
ieSkargios nauy investiciny krypéiy.

Jeigu yra aiSkiai pastebima riba tarp to, koks mi@s&izdis yra kuriamas, kokio jo tikigsi ir
koks jis yra istiko suvokiamas aplinkinimintyse, reikia strategijos, kuri kuo gfeiu gaéty Sia
prarap panaikinti (Baker, 2007). Laikoma, jog labai blggei apie mies{ galvojama blogiau, nei
jame IS tikgju jawiasi Zmords, vyrauja ekonominir politiné situacija. Tdiau lygiai taip pat ir
miesto pervertinimas gali sukelti papildanproblemy, jei tai neatitinka realys (Hankinson,
2009).
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Pernelyg gera nuomeérapie miest gali lemti didej potencialy ar esam lankyton nusivylima,
jei reali situacija neatitiksyj susikurto miestojvaizdzio po pirmojo ar keleto apsilankym
PrieSingali, jei iSankstinnuomor apie miest yra bloga, sudarytas nepatrauklusiyaizdis, tai
skatina potencialius lankytojus atsisakyti plgniSmeéginti, atgraso nuo svarstyyrienikurti versh
ar perkelti darboéga. Nors tai gali neatitikti realyds, bet negatyvi nuomeéns anksto nulemia
neskme ir skatina savo lai ir pinigus leisti kituose miestuose (VasudevanQ&0 Pavyzdziu
galime laikyti informacigse priemosse skleidziam informacip apie treninguat ir agresyw
Siauliy miesto jaunim, vietos atspind ,Saukna” ir t.t. Tokia informacija ir personazai gali
formuoti neigiam nuomor apie miest jame dar neapsilankius ir gatbnet atgrasyti nuo
apsilankymo jame.

Zenklodaros tygjas Baker (2007), teigia, jog laikas pétickurti Zenklo strategij, jei pastebima
viena ar keletas iSi§malygu:

e Miestas ira pirmaujantis ir garsus srityse, kurios yra jprgdsios puss;

e Bitina pakeisti pasenuarba nenaudirgmiestojvaizd;

e Vykdomi nauji infrastrukiros projektai, atnaujinamos ir pergmos
programos, kurios gali pakeisti miesto platonkurencirtje kovoje;

e Miesto ir jo politinio bei ekonominio gyvenimo daiy siurtiamoms zinums
traksta koncentracijos, vientisumo ir rinkos poreigatenkinimo;

e Pastebima praraja tarp miegt@izdzio vartotay akyse ir realyés;

e Resursai pre¥s zenklo vystymui naudojami neefektyviai, be iS#imks ir
koordinuot krypciy.

Miesto Zenklodaros strategija turi Gtb paremta p&os realistiSkiausios, p&s
konkurencingiausios ir gas tinkamiausios vizijos miest@lamei pasiekti radimu. Toliau Si vizija
turi bati pasiekta ir miestas ja turi gyventi, komunikuwotiperteikti atitinkamus jausmus (Mayes,
2008).

Remiantis mokslininkais, nagéjarciais miesto Zenklodar(Baker, (2007); Hankinson (2009);
Jacobsen (2009)) galima iSskirti tris pagrindineskiodaros strategijas:

e Produkto tipo miesto Zenklodaros strategija;
e Koorporatyvire miesto Zzenklodaros strategija;

e Turistinio miesto zenklodaros strategija;

Verta esminius §i strategiy principus aptarti pk&au.
Produkto tipo miesto Zenklodarpjeyrauja miesto sutapatinimo su fizine preke atpek
Taikant toka miesto zenklodaros strategijgalima teigti, jog miesto prék zenklas kuriamas ir

vystomas tam, jog ithy galima ,parduoti® miest O pagrindinis Sio miesto zenklodaros tipo
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uzdavinys yra surasti tinkamvartotop jau egzistuojatiam produktui (Mayes, 2008). tna
atkreipti meg, kad Siame modelyje iSskiriami tokie pagrindirdianklodaros veiksniai, reikalingi
verts kiirimui miesto suinteresuotoms gkups kaip: infrastrukiros vietiniams gyventojams ir
miesto svéiams sukirimas, pramog ir verslo traukos objelt buvimas, vietini gyventoj
palaikymas.

P. Kotler (2006) miesto, kaip produkto zenklodapvecese akcentuoja marketingemimo
elemento svarh siekiant parduoti vietay kitaip vietows jvaizd. B. Baker (2007), nagrédamas
produkto tipo miesto Zenklodgrteigia, jog produkto marketingas — proges veiksmy visuma,
skirta komunikuoti, vystyti prodult nustatyti kaing ir remti produki galutiniams vartotojams.
Remiantis B. Baker (2007) nuomone, produkto zerdosl koncepcijos taikymas miestui, leidzia
naudoti preks zenklo asmenyis elementus.

Apibendrinant aptartas produkto Zenklodaros sti@®georines nuostatas galima teigti, jog jos
kertine aSis yra i$skirtinumo tkimas panaudojant vietés identite4. Sios koncepcijos taikymas
suteikia vietogs zenklodarai komunikacijos, produkto vystyniicainavimo ir pardavimoémimo
irankius, taip pat suteikia pagrindvystyti vietovs preks zenkd, naudojant preds zenklo
asmenybs elementus (Baker, 2007).

Pastaruoju metu gatja Sios miesto Zenklodaros strategijos kutikKienas iSy - S. Zenker
(2009) teigia, jog produkto marketingo koncepcij@&ymo miesto zenklodarai laikotarpis bésg
kadangi Si koncepcija nepatéilefektyviy planavimo ir sprendim priémimo priemoni tiksliniy
grupiy nustatymui.

Koorporatyvyr miesto Zenklodaros strategipgaremta jau miktu faktu, jog miesto Zenklodara
yra tarpdisciplinié mokslo sritis, kuri apima urbanistikos, architekis, vieSojo valdymo,
marketingo, ir daugekity sriciy.

G. J. Ashworth ir M. Kavaratzis (2009) remdamiesiteimt Sia nuostata, iSskiria tokius
korporatyvinio ir miesto preds Zenkl panaSumus: daugialypsuinteresuafju asmen grupe ir
identitetas, neajpuopiama ir kompleksiSka iSraiSka, sociabnatsakomyés reikSng tikslinéms
grupems, ilgalaikio planavimo svarba. S. Anholt (2009Y)itgria mirgtiems autoriams,
papildydamas, jog, jo nuomone;ldlidelio suinteresuaju pusiy skatiaus atsirandantis skirtingas
miesto identiteto supratimas, apsunkina psekenklo Krimo proces ir skatina ieskotijrankiy
pasalinti § trakuma, kuriy produkto tipo Zzenklodara pasiti negali.

Pagal korporatyvigs miesto zenklodaros strategijos nuostatas miagtkeg zenklas gali iti
apibadintas, kaip Zmomi supratimas apie tam tikmiest, jo reputaci (Anholt, 2008).

Sia zenklodaros strategija, vektartotojui kuriama, integruojant jo supratinmiesto vystymo

veikla, tokiu bidu mieste planuojami pokpi atitinka Zzmoni poreikius ir vykdomi, atsizvelgiarit
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ju ateities poreikius (Kavaratzis, Ashworth, 2005)rporatyvires Zenklodaros populigimas
siejamas su produkto miesto zenklodaros kritika.

Korporatyvires zenklodaros iStakos yra iSvystyta produkto Zewdklos koncepcija, kurioje
ypatingai didelis @mesys skiriamas organizacijos identitetui j#aizdziui bei komunikacijai
(Kavaratzis, 2008)]lvaizdzio sukirimui reikalingas stiprus identitetas, kuris svarbwriant tiek

vidini, tiek iSorin jvaizd (Wagner, Petters, 2009).

¢ Vidinis jvaizdis— vietows jvaizdzio formavimas asmenims, kurie yra susij vietove tam
tikrais rysiais.

e ISorinisjvaizdis—ivaizdzio kirimas asmenims, neturintiems nySu vietove.

Si samprata atitinka ankau darbe aptartas miesto ptskzenklo suinteresugtias (tikslines)
grupes, skirstomagisorinius ir vidinius vartotojus. Koorporaty\vdimmiesto Zenklodaros strategija
akcentuoja aktywi komunikaciy ir jvaizdzio Kirima abejoms iS5 §i grupu. Kitaip tariant, ji
paremta miesto identitetoiwvaizdzio rySiu.

Miesto identitetas sudarytas iS vietingyventoji suprantam istoriniy, religiniy ir kultariniy
elementi (Govers ir Go, 2009). Tai reiSkia, jog objekigvfaktai kartais gali skirtis nuo vietipi
gyventoj; poziirio, tatiau identitetas formuosisitent pagaly poziari.

Miesto jvaizdis — vartotojo suvoktas miesto identitetas niitlg Rowley, 2008), kuris
komunikuojamas vartotojui pozicionavimo metu, o stiepreks Zenklo krimas yra tapatinamas
su miesto preds zenklojvaizdzio kirimu. Sis procesas remiasi miesto gekenklo identiteto
komunikacija tikslikgms suinteresugjfu asmen grupms, kuria siekiama sukurti miesto pésk
Zenklojvaizd. Korporatyvires Zenklodaros taikymas popubg, nes yra naudingas visapusiSkam

vietowes vystymuisi.

Turistinio miesto Zenklodarautoripy nuomone, tai yra tarpinzenklodaros strategija tarp
produkto tipo Zenklodaros ir korporatyeszenklodaros. Stipriai besivystantis turizmo seusoir
didéjanti konkurencija skatina ieSkoti priemanpritraukti naujus lankytojus (Hankinson, 2006)
Turistinio miesto Zenklodara esant tokiai situacialengvina Zzingsnius, kuriant miesto
konkurencin pranaSuny. Be abejoss, turistinio miesto Zenklodara iSsiskiria iSukiéenklodaros
strategiji gana aiskiai apiBziamu jos galutiniu tikslu — pritraukti turistus padaryti miest ar jo
regiorn patraukla svetiams. Autorip nuomone (Kolb, (2006), Govers, Go (2009)) turistimiesto
Zenklodaros koncepcija yra artima korporatysgizenklodaros strategijos principams,étoddinés
zenklodaros ir marketingo veiksntaikymas vietiniams gyventojams yra vienas iS netniy
Zenklodaros veiksm
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Turistinio miesto Zenklodarojeéohesys yra telkiamag mazas sritis, stengiantis atrasti niSas
turizmo sektoriuje ir pasiyti potencialiems lankytojams unikalius produkt&varbus Park (2009)
pastebjimas, jog moksligje literatiroje Si miesto Zenklodaros strategija konceptuadi@zniau
nagrirgjama iSskiriant konkrgas vietoves, kurio centrine asimi laikomas konksaniestas.

Apibendrinant turistinio miesto Zenklodaros strgtey nuostatas, galima teigti, jog Si
zenklodaros strategija perima pagrindinius viésowzenklodaros, orientuotos korporatyvires
zenklodaros taikym principus. Pagalaj prekés zenklo vegs kirimas yra nukreiptas jvaizdzio
karima, kuriuo siekiama sukurti emogimysi ir lankytoju supratina apie vietog. Preks Zenklo
identiteto Kirimo procese atsizvelgiama segmento, tiesiogiai dalyvaufo turizmo vietoes
prekes zenklo krimo procese, vietini gyventoj; nuomor.

Pastebtina, jog Si zenklodaros strategija nestokoja wdoikto tipo Zenklodaros brugzJuos
lemia siekis pritraukti lankytojus ir netiesiogipeasme parduoti viet nes turizmo vietais vietos
ekonomiré gerov siejama su turigtskatiumi (Govers, Go, 2009). Turistinio miesto ar viais
Zenklodaros koncepcijos ypatumus atspindi kurianesigs zenklo tikslig grupe — turistai. Kadangi
Sioje strategijoje laikomasi nuostatos, jog turizmetoviy ekonomirks geroes pagrindas yra is
turisty gaunamos pajamos, turistinio miesto Zenklodaraklogetikslas yra vietoés pardavimas,
kaip ir produkto tipo miesto Zenklodaros atvejut toeistinio miesto Zenklodaros koncepcijoje Sio
tikslo siekiama korporatyviis Zenklodaros priemémis (Ryan, Syvanto, 2009)

Reziumuojant, verta pamit, jog kiekviena is trijj pamirety miesto zenklodaros strategijuri
stipriyju ir silpnyju pusi, todl negalima iSskirti universalios, kuri kurteigiamy emocin jvaizd
visoms suinteresuotoms giups. T&iau galima iSskirti tokias aplinkybes, kurioms dseiena ar
kita koncepcija yra palankiausia taikyti: trumpagaraikotarpyje — produkto tipo zenklodar
siekiant pritraukti iSorines suinteresuotas grupeskretiai turistus — turistinio miesto zenklodar
ilgajame laikotarpyje, siekiant identiteto elemghkbmunikacijos darnos ir sociatis atsakomyés
tiksly siekimo, naudinga pasitelkti korporatygimiesto Zenklodar

Aptarinéjant miesto zenklodaros strategijas, dominuojaetgmentai yra miesto identitetas, jo
komunikacija tikslikms grugms ir ju susikurtasjvaizdis apie miegt Labai svarbu tinkamai
jvertinti strategijos rezultatus, ar teisingas staairvietoes jvaizdis, ar reikalingos kokios nors
korekcijos. Ivertinti Zenklodaros procesgpadeda santykiais paremtas Zenklodaros komungsacij

modelis, tiriamas 2.3 skyrelyje.
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2.3.Miesto Zenklodaros komunikacijos procesas

Ankstesniuose skyriuose buvo atskleista, jog migstaklodara, tai nenudtkstamas procesas.
Tuo tarpu Sio proceso metu vyksta dar vienas nakstamas veiksmas, miesto peskzenklo
komunikacija.

Miesto preks zenklokomunikacija— miesto identiteto zinés perdavimas tiksligms grugms,
kurios rezultatas — miestwaizdis vartotaj mintyse (Park, 2009). Zenklodaros pagalba vietov
identitetas gali @ti sukurtas tinkamai, bet esminis klausimas ar koikacijos metu identiteto
Zinutt perduodama teisingai ir ar vartotojai susikuriesto atstow pageidaujam miestojvaizd.

G. Hankinson (2006) nuomone, miesto zenklodaéssé gali hiti jvertinta tik nuolatos stebint
rySius tarp miesto prék zenklo siutiamy zinWwiy ir to, kaip jos suvokiamos vartotpnintyse.

G. Hankinson(2006) pateikia tinkjimiesto Zenklo komunikacijos modepagal kuy gali biti
vertinamas miesto prék Zenklo suvokiamagvaizdis. Model, Zvelgiant iS miesto Zenklodaros
specialist; pozicijos sudaro trys esnis dalys: preks zenklo tapatyl) Zenklo asmenyd) ir miesto
zenklo pozicionavimas. K Dinnie (2009) pritaria Bankinson, jog miesto pré& zenklas ir
Zenklodara tai komunikacija, o komunikacijai visadgkalingos dvi puss — preks Zenklas ir
vartotojai. Toka autoriy nuomor miesto preks Zenklo komunikacijos modelyje atspindi deSinioji
— suinteresuotos grép ir ju suvokiamas miestqvaizdis, miesto Zenklo poveikis jiems, bei

suprantama miesto pozicija (zr.3 pav.).

Miesto prekés zZenklas Suinteresuotos grugs

o Prekes zenklojvaizdis

A
A 4

e Prekés zenklo tapatyd

e Prekes Zenklo asmenyb | > e Prelkés Zenklo poveikis

e Prekes Zenklo e Preks zenklo pozicija

A
A 4

pozicionavima

3 pav.Miesto preks zenklo komunikacijos modelis
Saltinis.Harrison — Walker L., (2012). Place brands andetiiional branding communication

process. Academy of Marketing Studies Journal, Mell6

G. Hankinson miesto prek Zenklo komunikacijos modelyje dvigubos roagkEymi abipus
komunikacip, kuri turi vykti tarp preks zenklo ir vartotaj. Kiekviena iS miesto transliuojam
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pozicijy, sukuria atitikmepvartotoy mintyse. Vertinant komunikacijos proaeseikalinga plaiau

aptarti modelio dedassias dalis.

Miesto prekés Zenklo tapatyle — G. Hankinson (2006) nuomone yra miesto gsetenklo
esng, kuria remiantis dirba miesto zenklodaros spestali Sukurta tapatgb(identitetas)
ypatingai svarbu, siekiant patiems aiSkiai suprasiia Zinia siekiama perduoti. Renkantis
kokia tapatyb turéty atspindti miest, strategiSkai svarbu neprasilenkti su realybe ir
vartotojui netransliuoti tokios tapaty kurios miestas niekada negapasiilyti (Harrison
—Walker, 2012). Miesto prék zenklo tapatyb Siame modelyje apima — vardogotipa,
miesto simbolius,iius, skambesir t.t., ko savo miesto prék strukfiroje neakcentavo S.
Anholt (2006).

Miesto zenklo jvaizdis — vertinant iS miesto zZenklodaros specialiguss, preks Zenklo
ivaizdis yra svarbiausia dalis viet®videntiteto komunikacijos dalis, nes atspindi etmjt;
l[ike<ius, emocijas, jausmus, kuriuos miestas kelia vieaakitam segmentui (Kavaratzis,
2005). Maza to, per Sitas keliamas emocijas icigaaus jausmus miesto atzvilgiu,
suinteresuotos grép suvokia asmenenvere sau. Asmenié verg arba kitaip nauda,
suprantama kaip pagrindinis faktorius vieno ar kitgesto pasirinkime. G. Hankinson
(2006) savo modelyje grieztai atskiria miesto psekenklo tapatyb ir miesto jvaizd,
perkeldamas juos skirtingas puses komunikacijoje — tapatybai ka miestas ragina ir
stengiasi perduotiyvaizdis, tai k& gauna ir suvokia vartotojai. Lygiai taip, kaip kés ar
produktai kelia asociacijas vartotojams, taip ilestai, jei Zenklodara vykdoma teisingai,
turi kelti vienokias ar kitokias asociacijas sawa@orijai. Miesto preks Zenklojvaizdis,
ispidziai apie miest gali bati paremti faktais, asmenine patirtimi ar visuorgn
informavimo priemonj sukurtais stereotipais. (Harrison — Walker, 2012)

Miesto zenklo asmenyb — marketingo praktikai buvo pirmieji kurie iSskyBia savyl,
dar iki tol, kol akademikai iSstudijavo ir pripadiri proceg. Dar 1958m. X. Martineau
panaudojo Sit fraze, apibadinti nematerialias dimensijas, kuri wgtadaro ypating— pvz.
charakteris. King 1970m. raSkad zmo#ks renkasi Zenklus taip pat kaip draugus,
priklausomai nuo to ar jie égsta j savybes, fizines charakteristikas — jiems tiegieg
patinka kaip Zmoés. Geriausj rezultaty miesto preks Zenklo asmenys tyrimuose
pasiek J.L. Aaker 1997 metais prisiasi rinkini ZmogiSkijuy savybi;, susiett su preks
Zenklu. $ asmenybs model sudaé 42 charakteristikos, suskirstytas5 pagrindinius

faktorius. (zr. 4 pav.).
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Prekés zenklo

asmenyle
NuoSirdumas Susijaudinima Kompetencija Rafinuotumas Tvirtumas
S
Linksmumas Modernumas Patikimumas Zavesys Konservatyvu -
Energingumas mas
Originalumas Kirybiskumas Drasumas MeniSkumas

4 pav.Prekes Zenklo asmenys modelis

Saltinis: Aaker J.L. (1997) Brand personality model

Vystantis preks zenklo asmenybei, J. Youde (2009) kritiSkai & | J.L Aaker
model, ir iS dalies j sialo iSlaisvinti iS #my, leidZziant marketingo specialistams patiems
spresti, kokias savybes galijjzenklas atspindi ir batent to teirautis vartotqj siekiant
iStirti prekés zenklo asmenyb
Miesto zenklo poveikis- miesto pre&s zenklo asmenys atspindys vartotgjmintyse. Jis
rodo kaip suinteresuotos g reaguojai miesto Zenklo asmenygb Siame modelyje
poveikis vartotojams apima dvi dimensijas — empcif nuostai. (Hankinson,
2006).Suinteresuotos grég kurioms miesto preék Zenklo asmenés savyks kelias
teigiamas emocijas, ratlu, jog tués teigiam nuostad (Park, 2009). Nuostatos atspindi
vartotop reakcijasi objekt, bet reakcija gali iiti iSSaukta be jokio kontakto su miestu.
Tokiu badu vartotojas gali téti tiek teigiamas, tiek nuostatas miesto atzvilgiu,
netuédamas tiesioginio kontakto patirties. Tai neithkanoma, bet netgi labai &tna,
ypatingai zinant & laiky technologijas ir informacijos srautus. Kita vertugilis
isitikinimai apie vietog nesusiformuoja per akimigktai ilgalaikis rezultatas, santykio tarp
individo ir miesto. Todl naudinga, kai miestas siejamas su hedonistiniodyktu
(ypatingai su sviesiu, linksmu ir t.t). Siaulpavyzdys Siuo atveju labai teigiamas, Zinant
miesto tapatinimp su Sauls miestu, Sviesa, teigiama energijaci@a yra ir neigiama
nuostaf, galimyke, Zinant neigiamus Ziniasklaidoje pasirodias Siauli personaZus

(Sauknas ir t.t.), miesto gyventpjperteikimy, kaip agresywi treninguot individy ir t.t.
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Visa Si informacija formuoja neigiaamnuostad ir gali versti Zmones vengti tiesioginio
kontakto su miestu.

e Miesto prekés Zenklo pozicionavimas - pozicionavimas ilg laika suvokiamas kaip
miesto zenklodaros branduolys, ypatingai jaudtas produkto tipo strategijos (Hankinson,
2006). Pozicionavimas remiasi tam tikro p#gno suformulavimu, kuris turi idi
patrauklus tam tikrai tikslinei grupei. Ir visosnkdodaros pastangosisos ir strategijos
skirtos pozicijos sustiprinimui, iSlaikymui ir t.tPasak A. Park (2009) unikalumo ir
iSskirtinumo pagilymas yra esminis zenklodaros tikslas.

e Miesto prekés zenklo pozicija —pozicionavimas yra tai k1 daro marketingo spedilis
pozicija — tai lg suvokia publika. Didziausios problemos kyla, kdesto perduodama ir
skatinama pozicija nesutampa su varipteysidaryta. Tvirtos iré&me garantuojatios
miesto pozicijos vartotgjgalvose yra Sios: suvokiamas miesto unikalumiagsas nuo
konkurent)), miesto populiarumas (jei miestas patrauklus dhuigvartotop, ypa IS
artimos aplinkos, tai sukelia asmegglstimul taip pat domitis miestu), simbolizuojama

stipryke, jéga (istorirg, finansire ir pan.).

2.4. Zenklodaros strategijy poveikis tikslinéms grupéems

Autoriai (Harrison—Walker, (2012Aveline,(2006)) tyrin¢jantys miesto prels Zenklus, iSskiria
ivairius privalumus, kuriuos suteikia sukurta ékisingai vystoma Zenklodaros strategija. Baker
(2012) sugrupavo pagrindines naudas atskiroms esmtegrupcms. Pasak autoriaus, skiriami
privalumai gali lati vertinami pagal tai, kam neSa didziausaud.

Zenklodaros strategija naudingaiesto organizacijoms (Turizmo ageritroms, ekonominio
vystymo grugms, j partneriams), nes:

e Sustiprina ir suvienija visas susijusias organjaadir suteikia joms stiprpamad sckmingo

miestojvaizdzio ir vidinio mikroklimato Krimui;

e Suteikia tvirtus é&mus, kuriuose talpinami priimami sprendimai, taipbibu juos

koncentruojant ir iSvengiant blaskymosi, ar net tkawversiSkumo perduodant marketingo
Zinute adresatams;

e Lemia didesn investiciju i vietowes marketing graza;

e Apibendrina ir iSgrynina miesto privalumus, stipegh taip palengvindama suinteresuotoms

pussms kuriant vieningas ir kryptingas informacinesutes.

e Garantuoja optimistiSkesnes prodwktverslo vystymo galimybes.

Kita miesto zenklodaros strategijos tikgligrups —iSoriniai vartotojai , kuriems priskiriami
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lankytojai, turistai, bei potenciad gyventojai bei darbuotojai (Anholt, 2008). Viegas preks

zenklo strategijos nauda jiems pasireiSkia Siadals:

e Nuramina ir sustyguoja mintis, suteikdama garasitijpg tike<tiai dél miesto bus patvirtinti

ir bus iSvengta nusivylimo;

e |ISgrynina pagrindinius miesto privalumus interegaiitijose;

e Palengvina sprendimo pmima dél vieno ar kito miesto pasirinkimo, kartu sutaupo

brangaus laiko;

e Perduoda dalgeros miesto auros su juo susijusiems subjektams;

e Tiksliau iSanalizuoja ir atitinka tikslinigrupiy poreikius;

e Sukuria iSoriniams vartotojams péithe vert ir naud, (Baker, 2012).

Orientuojantisi miesto patrauklumo ifvaizdzio aplinkiniams gerinim nereikia pamirsti
pagrindiniy ir geriausiai miesto situagiginartiy — vidiniy vartotojy — miesto visuomess. Batent
jie turi realiausi suvokimy, kiek kuriamos strategijos iike<iai atitinka realyk (Ashworth,
Kavaratzis, 2009). Zenklodaros strategijos naudagimieste i grupei teikia tokius privalumus:

e Sutvirtina pasitikjima visomis mieste veikiamomis istaigomis, organizacijomis, miesto

ivaizdis persikelia ant jame veikién subjekt;, suteikia garantijas;

e |Ssklaido abejones, dvejones, bei pasalinaipidgiliepimy iS miesto praeities¢gplsakus;

e Tampa keliui pajamy, darbingumo bei bendrojo produkto augjmsusiju$ su padidjusiu

optimizmu bei tikjimu savo miestu;

e Padidina tikimylg pritraukti ir iSlaikyti talentingus, gabius ir ndimgus miestui zmones;

e Stiprina pili€iy pasididziavim savo vietove.

Papildoma pridting verié miestui kyla iS to, jog tédamas sveik pakykta ir savimi
pasitikintia visuomer ir aplinka miestas tampa patrauklggairiems papildomiems renginiams,
tokiems kaip apdovanojimai, konferencijos, rengirsavaziavimai ir taip toliau (Baker, 2007)

Praktika rodo, jog nemaza dalis miesto lydergvertina tokio paprasto dalyko, kaip mintys ir
asociacijos, kurios kyla galvoje, kai paSaia taria miesto varglgarsiai ar mintyse. Didelklaida
yra naevertinti rySio tarp miesto reputacijos (ar pkskzenklo) ir stipraus jos poveikio miesto
finansams, politinei bei socialinei vertei. Taipt pataijvertinama kita medalio pésne tokia aiski
bei pastebima, bgtakojanti miest bei gyvenimo kokybe jame, jo patrauklgnTai nuo miesto
ivaizdzio ir reputacijos priklausantis darbo vidtiekis, patrauklumas, stimulas verslininkams,
kitoms organizacijos. Kuriuos savo ruoztu taip kelta ir miesto ekonomii (Hankinson, 2006)

Apibendrintai galima teigti, jog zenklo strateggadidina marketingo investiqijefektyvung ir
efektingum, bei stiprir jspadi, kuri miestas kuria apie save. Kryptingai laikantis tsfggos ir
tvirtai zZengiant numatytu keliu, nenugifamai atsiranda ir papildom privalumy bei pliusy
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miestui, kurie nebuve@ia pamireti, nes priklauso nuo pasirinktos strategijos iestd reputacijos,

ivaizdzio element
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3.SIAULI U MIESTO PREKES ZENKLO JVAIZDIS: RESPONDENT U NUOMONES
TYRIMAS

3.1. Siauliy miesto ir strategijos pristatymas

Siauliai — ketvirtas pagal dydniestas Lietuvoje. 2012 m. duomenimis jame gyvapie 106
000 gyventaj (Lietuvos statistikos departamentas). Rirkarty Siauliy miestas rasytiniuose
Saltiniuose buvo pamdtas Xlll a. po Sauds musio, kuris vyko dabartini Siauliy apylinkese.
Gyvavimo pradziose Siauliai tebuvo paprasta gynyljyvenviet, turéjusi atlaikyti kryZiuaiy ir
kalavijuosiy ordiny iSpuolius. T&iau po pergalingo Zalgirio o$io 1410 m., sumajus galimos
agresijos tikimybei, Siauliatme pléstis, ypatingai — agrarinigkio srityje. 1445m. Siauliuose
pastatyta pirmoji baZmja (toje paioje vietoje, kur Siandien stovi Siaulikatedra). 1589m.
Siauliams buvo nominuoti Magdeburgo miestod®is, netrukus po to miestas tapo oficialiu Saur
LDK centru. XVII — XVIII a. miesto pitra sustojo — prasiatiepidemija ir maras. Nuo 1795m.
Siauliai laikomi regiono centru (Maulis, 2009).

Iki Antrojo pasaulinio karo vieSoje erége gyvuojantis Siauli miesto jvaizdis nesietas su
istorine miesto praeitimi - miestivaizd lémé miesto pramody kuri Siaulius pristatydavo kaip
pramonin miest. Nuoseklus originalaus Siaulimiesto veido konstravimas suintenggvastunto
deSimtméio viduryje. Savito miesto veidotkimas pirmiausia materializavosi tvarkant vieSas
erdves - Vilniaus gats dalies pavertimaségtiyju taku, naujos mazosios architetds formos ir
t.t. Visa tai Siauli miesto krastovaizddag original, tatiau miestui tiko S$iuos pokyius
apibendrinamos igos, kuri miestui suteikitsavit jvaizd.

Saubs miestu (aliuzijai kronikose minim Sauk, ties kuria 1236 m.jvykusiame niSyje
sutriuskintas Kalavijusiy ordinas) Siauliai tapo 1986 m. partim miesto 750 mat jubiliejaus
deka (Masiulis, 2009). Miesto jubiliejiass kampanijos diskurse prads sinonimidkas Siauli
vadinimas Sagk miestu greitai prigijo, tapo ne tik Siaulvardo sinonimu, bet ir nauju miesto
ivaizdziu. Taip kulirinégje atmintyje aktualizuotas Sasgl miSio vaizdinys iS esas savaime (be
miesto valdzios sprendimir pastang - tiesa, jai pritarus) paginidSiauliy - Saués miestojvaizd,
kuris gyvuoja jau tréia deSimtmet ir yra jteisintas oficialiuose miesto dokumentuose - Siauli
miesto savivaldyés tarybos 2005 m. gruodzio 22 d. patvirtinta Siaumfiesto vizija 2007-2025
metams prasideda zodziais:

,Siauliai - Sauls miestas: atviras, verzlus ir saugus” (Sigmliesto strateginis @lros planas).
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SIAULIAI-
SAULES
MIESTAS

Zenklas ,, Siauliai - saulés miestas*

5 pav. Siauliy miesto Zenklas

Atviras

Siauliy miesto spartu vystyasi uztikrina atvirumas kaitai, Zinioms irg@ms.

Miesto ir jo Zmoni gerows augim lemia stipri, aktyvi ir KrybiSka bendruomen
susiformavusi kuttros tradiciji, pagarbos ir tolerancijos principais.

Siauliai — miestas, pritraukiantis, ugdantis ir tiremtis Zmones, kurie didina beié¢fja
miesto Kirybinj ir kultarini potenciad.

ISplétoti miesto tarptautiniai rySiaiikio ir mokslo sferose, glaudus verslo ir mokslo

bendradarbiavimas apsprendzia Sigaip regiono inovaaij centro, vard.

Verzlus

Didéjant] Siauliy ekonomikos konkurencinguprialies ir tarptautiniu lygmeniu pirmiausia
lemia spatiai vystoma logistikos sistema, efektyvus tarptaiuti transporto koridoui
panaudojimas.

Miesto tkio konkurencini potencial stiprina pramoés, kuriagios aukSta priéting vert,
plétra, bei digjancios vietos ir uzsienio investicijos, ypatechnologir pazang.

Esminis miesto ekonomikos augimo veiksnys yra wsikt kirybingi zmores. 4 ugdyma
lemia pazangios, tarptautinius standartus atitidicenmiesto mokslo ir Svietimo institucijos

bei iSpktota ir kiekvienam prieinama mokymaosi visa gyveaisistema.
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Saugus

e Siauliuose kiekvienam miesto gyventojui prieinamkiskybiskos sveikatos priefios
paslaugos; mieste optimaliai sutvarkyta sociglimpybos sistema, socialiai atskirti Znésn
sekmingai integruojamij visuomen; efektyviaijgyvendinamos nusikalstamumo prevencijos
priemores.

 Siauliai pasizymi patraukliomis savitomis vieSosismrdmis, gausiais Zeldynmasyvais,
optimaliai integruotais urbanistie miesto strukira. Mieste saugomos ir puosgimos
kultaros paveldo bei gamtos verg

e Siauliuose racionaliai sutvarkyta vieSojo transposistema; subalansuotas transporto
infrastruktiros tinklas.

e Gyvenamieji miesto rajonai modernizuoti atsizvelgiegyventoju poreikius irdkesius.

3.2. Tyrimo instrumento pagrindimas

Siame darbe remiamasi samprata, jog miestoéprélenklo jvaizdzio vertinimas turi iti
atliekamas siekianwertinti esam miesto paélj strategijos parinkimui, arb@ivertinti, kaip veikia
jau naudojama Zenklodaros strategija. strategij@std preks Zenklojvaizdis — miesto identiteto
atspindys vartotoj mintyse, taigi tai tiesiogiai vienas kita komurikas procese atitinkantys
elementai (Hankinson, 2006).

Tyrime siekiama atskleisti Siaylmiestojvaizd. Tinkamiausias metodas tam yra apklausa. Tai
yra labai pldiai paplits tyrimo metodas socialiniuose tyrimuose. Sis magddri say privalumy
ir trakumuy. Joprivalumaiyra: uztikrinta pakankama atranka; respondentiongak konsultuotis su
apklausos organizatoriumi {au tyrimo organizatoriui kuo maziau veikiant resgento
nuomor); anketavimas yra pigesnis uz interviuzkumai apklausgjo itaka respondentams (tai gali
priklausyti nuo balso, iSvaizdos, bendravimo #xds ir kt.); kai kurie respondentai ne iki galoarb
skubotai uzpildo anketas; aplinkgiaka, nes daznai anketuojamajpeastirgje, o rasyti tinkamoje
vietoje; respondentaitlgStauja @l ju asmenybs nustatymo, tad ju atsakynay patiklumas yra
neaiskus.

Anketa —klausimy, kuriuos apjungia tgjo siekimas istirti koknors socialinreiskin ar proces
visuma (Luobikier, 2010). Tidikio (2003) teigimuanketa —klausimy lapas tam tikroms Zinioms
surinkti. Taikant anketavim kaip sociologigs informacijos rinkimo tida, respondentai patys
(raStu) atsakg@tyréjo pateiktus anketos klausimus (Luobikie2010).

Anketine apklausa gali iti grupiné arbaindividuali (Luobikiere, 2010). Grupia apklaug

galima vykdyti respondentdarbo, mokymosi, laisvalaikio leidimo ir kt. vis@ Paprastai vienas
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apklausgjas dirba su 15-20 Zmangrupe. Siame tyrime naudota individuali anket@pklausa, kai

kiekvienam respondentui anketa iSdalijama darlgpyaenamojoje vietoje.

Siekiant rezultat tikroviSkumo ir realios padies atspindjimo, buvo panaudotanonimire

anketa,kur pasak Tidikio (2003), atse& asmuo lieka nezinomas. Atsakymams gauti panatifota

uzdan klausimy forma, nes uzdaro tipo klausimai, kaip teigia Kisli(2003) yra vertingesni,

kadangi jie @ra tokie subjektywrs, orientuoja atsakanti daugumos priimtus variantus, padeda

iSryskinti klausimo esm UZdari klausimai leidZia tiksliau interpretuotisakymus. Sj klausimy

tikslas — visapusisSkai pazinti tiriai objekt ar reiSkin Viso respondentams buvo pateikta 18

klausim;.

Sio darbo tyrimo tikslasjvertinti Siauliy miesto jvaizdi. Siam tikslui realizuoti pasirinkta

standartizuota apklausa rastu. Anketoje (1 priedasd pateiktijvairios polidzio klausimai susj

su Siauliy miestojvaizdZiu.

3 lentet

Anketos struktiira

Demografinis blokas

Pateikti klausimai susijsu pagrindiniais demografiniais rodikliais (resgento lytis,

amzius, iSsilavinimas, socialinis statusas, pasigo

Klausimai skirti  jvertinti

respondenyy santyki su

miestu

Pateikti klausimai apie respondengyvenamja vieta, apsilankym Siauliuose
daznum (negyvenantiems Siauliuose), apsilankymo Siauéutiksh, bei visiems

respondentas skirtas klausimas — Sigh#ndrojo patrauklumgvertinimas

Prekés Zenklo elemento
.Statusas” (S.Anholt, 2006)
miesto  asmeniSkumo

Aaker,

ir
(Hankinson,(2004);
(1997)) vertinimas

Sio anketos klausimo tikslgsertinti koks miesto statusasidingas Siauliams. Tai
pat tame p&dame klausime respondentpraSyta jvertinti miesto preés Zenklo
asmeniSkurmp Tam panaudotos J.L.Aaker péskzenklo asmenys modelio savyés.
Elementamgvertinti pasirinkta skal su penkiais variantais (VisiSkai sutinku; 1S dsl

sutinku; Neturiu nuomais; IS dalies nesutinku; VisiSkai nesutinku)

Siauliy miesto identiteto
vertinimas G. Hankinson

(2004) modeliu

Respondent vertinimui pateikti 7 teiginiai, atitinkantys tkius, simbolius ir

asociacijas su gaminizenklais. Vertinama buvo prasawardinti kaip stipriai Siaulia

asocijuojasi su vienu ar kitu simboliu.

Klausimas skirtas jvertinti
prekés Zenklo

Lvieta“ (S.Anholt, 2006)

elemeny

Sioje anketos dalyje respondentams buvo pateik&midiziniy Siaulu element,
siekiant gauti atsakymm kurie iS j; yra labiausiai patrauk$ respondentams. galin
ivertinimai: (Labai patrauklus; IS dalies patrauklidéeturiu nuomoas; IS dalies

nepatrauklus; Visiskai nepatrauklus)

Klausimas, jvertinantis

miesto prekes Zenklo
element ,Zmonés"

(S.Anholt, 2006)

Siuo klausimu siekiam@vertinti respondentnuomor apie tai, kuo pasizymi vietinigi

Siauliy gyventojai. Viso buvo pateikta 10 savybkurias pradytavertinti, pagal tai,

kiek stipriai Zuviena ar kita savybe respondentastijuojasi Siauligai.

N

Klausimas, skirtas jvertinti

miesto prekes Zenklo
element ,Prielaidos"

(S.Anholt, 2006)

Siuo klausimu siekta istirti Siauli miesto istaig;, organizacij, viedju erdviy
atitikima respondent ltikestiams. (VisiSkai atitinka; iS dalies atitinka; netu

nuomores; labiau neatitinka; visiSkai neatitinka)
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3 lenteks ksinys

Klausimas ivertinantis | Siame klausime Siauliai praSonivertinti kaip puiki vieta gyventi, puiki vieta
Siauliy miesty iS | studijuoti ir mokytis, puiki vieta investuoti ar gaivieta aplankyti.
investuotojy,  turisty ir
gyventojy pusés

pagal suinteresuofy grupiy

modelj.

Blokas apimantis du| Sia anketos dalimi siekiama iSsiaidkinti, ar pakanki @mesio, respondemnt
klausimus, vertinanéius | nuomone, yra skiriama miestoaizdziui gerinti ir kasjvaizdzio gerinimu tusty

Siauliy miesto jvaizdZio | ripintis labiausiai

situacija ir jo k @ir éjus

Tyrimo laikas ir vieta. Tyrimas buvo vykdytas rugpfio — rug€jo meénesiais anketas

respondentams iSdalinamtdarbo ar laisvalaikio leidimo vietoje.

3.3. Respondenj demografiniai duomenys

Anketos pradzioje buvo pateikti demografiniai ldemai, kuriais buvo siekta geriau pazinti
savo respondentus, atskleistigharakteristikas, santyku miestu. Pagrindinis demografinio bloko
klausimas dazniausiai siekia iSsiaiskinti respotaldyti. 6 paveiksle vaizduojamas respondent

pasiskirstymas.

44%
B \Vyras

56% B Moteris

6 pav.Respondentpasiskirstymas pagal iyt

Tyrime viso dalyvavo 174 respondentai, tai yr& tieisingai uzpildyi anket; buvo atrinkta
sisteminant gautus duomenis analizei. 56 procapidausiju buvo moterys, tai 98 respondentai (n
= 98) iS vis1 apklaustjy. Likusioji dalis, 44 procentai arba 76 respondebta/o vyriskosios lyties
atstovai.
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Respondenty lyties pasiskirstymas pagal amziaus grupes

4 lentek

15-24 m. 25-3dm. | 35-44m. | 45-54m. | 55-64 m. 65 m. ir daugiau | Viso
Vyras 6 21 31 10 8 0 76
Moteris 8 27 35 17 9 2 98

14 48 66 27 17 2 174

4 |lentetje matyti, tyrime dalyvavusirespondenit amziaus grugs. Daugiausiai respondenin
= 66) save priskyr 35-44m. amziaus grupei. Tai atitinka 35 procempklausos dalywvi. Antroji
pagal respondemtkieki 24—-35m. amZiaus grapJai save priskyr48 respondentai, sudarantys 28
procentus apklaugty. Tredioji pagal populiarura 45-54m. respondemtdalis, su 27 Zmamis.
Maziausiai respondemt- vyresni; nei 65 mej amziaus. Sioje gréje savo nuomap apklausoje
pareiSk tik dvi Sio amziaus sulaukusios moterys. AiSkesespondent pasiskirstym pagal

amziaus grupes vaizduoja 7 paveikslas.

10% 1% 8%

W 15-24 m.
289 M25-34m.
W 35-44 m.
W 45-54 m.

B 55-64 m.

= 65 m. ir daugiau
38% s

7 pav.Apklausos dalywi procentinis pasiskirstymas pagal amziaus grupes

Siekiant geriau nustatyti respondemoziario i miest perspektyy ir pagrindinius vertinimo

kriterijus naudinga buvo istirtijjsocialin statug. Gautus rezultatai pateikiami 8 paveiksle.
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15% 4% 5%

0,
1% B Moksleivis

W Studentas
Dirbantis
M Pensininkas

m Bedarbis

75%

8 pav.Apklausos dalyw procentinis pasiskirstymas pagal socigditatug

Gauti rezultatai atspindi, jog 75 procentaiwepklausos dalywi buvo dirbantys zmais (n =
131). Antroji pagal kieky® — bedarhi grups, kuriai save prisky 15 proceni arba 26
respondentai. Beveik identiskdalj visu respondent gretose u@mé studentai — 5 proc. ir
moksleiviai — 4 proc. respondentatitinkamai 8 ir 7 tyrimo dalyviai, priskyrsave Sioms
kategorijoms. Verta paméti, jog tai visiSkai atitinka respondenamziaus grupes, kadangi 15-24
mety amziaus grupei save buvo priskyr4 apklausfju. Tyrimo demografini duomenm atitikima
realybei galima argumentuoti ir 1 procentu tyrimalygavusy pensinink, nes Sitas sk&us
atitinkamai koreliuoja su 1 procentu 65 ir vyresrespondent vertinant amai;j.

Dirbartiyju respondent pareigos yra svarbus demografinio bloko elemem¢adziantis daryti
prielaidas apie miestgvaizdzio suvokim iS jvairiy darbo pobdzio perspektyw. Tai pat, siekta
iSsiaiSkinti, ar savo darbe respondentai priimaesticinius verslo sprendimus, kadangi |
atsakymai anketos klausimus galiib tvirtai vertinami atsakaritklausimy ar Siauliai yra patraukli
vieta investavimui. Rezultatai pateikiami 5 ledjgel

5 lentet

Dirban ¢iyjuy respondeny pasiskirstymas pagal pareigas ir priimamus investinius

sprendimus

Taip Ne Viso
Darbininkas 1 40 41
Specialistas 5 53 58
Padalinio vadovas 17 6 23
Imores vadovas 9 0 9

32 99

Auk&Ciau pateiktoje 5 lentéje matyti, jog apklausoje dalyvavo 58 respondergagkiriantys
savo darb specialisto lygiui. Investicinius verslognlos sprendimus priimti galémis save vadino
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5 dirbantys specialistai. Lik53, t.y. didZioji dalis savo srities specialisteatlieka Sios krypties
spendin.

Antroji pagal populiarurg darbininkais savévardijusy dirbartiy respondent grupz (n = 41).
Tai sudaro 31 proceqtvisy darka Siuo metu turitiy apklausoje dalyvavusiasmen. Bitina
pamireti fakta, jog vienas iS darbininko pareigas eitianrespondent teige, galintis priimti verslo
plétros ir investicinius sprendimus savo darbayjet

18 proceni apklausoje dalyvavusidirbartiy respondent uzima tam tikro padalinio vadovo
pozicija (n = 23). Analizuojant 5 lentgk pateiktus skaius matyti, jog Sios pareigos jau lemia
tvirtesnes pozicijas nustataimores investicijas ir pitra. 17 iS 23 padalinio vadouveige, jog savo
darbe priima mistuosius investicinius sprendimus.

Apklausoje dalyvavo ir 7 procentus widirbartiyju sudaé imoniy vadovai. Apklausoje
nebebuvo keliamas tikslas istirti ar jie vadovasgvo verslui ar yra samdomi darbuotojai, bet
naftiralu, jog visi (n = 9) Sias pareigas uzZimantys oesjentai priimigja verslo pétros ar
investicinius sprendimus.

Apibendrinant galima teigti, jog 24 procentn = 32) dirbatiyju asmen galimyk: priimti
verslo pétros ir investicinius sprendimus galiitb vertinama kaip kompetentinga ir pamatuota
nuomoré apie Siauli patrauklum verslui, investicijoms. Tuo tarpu likapklausos dirbantys ir
nedirbantys respondentaia$8iauliy savyly gali vertinti tik pagal savo suvokimir susikurt
vaizd.

Demografinis anketos blokasstamas klausimu apie respondgigyta iSsilavinima. Rezultatai

pateikiami 9 paveikslu

4% 59

o H Pagrindinis
M Vidurinis
m Profesinis
3%  m Nebaigtas aukstasis

B AukStesnysis

m Aukstasis
38%

9 pav.Respondentturimo iSsilavinimo procentiniSraiSka
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IS 9 paveikslo matyti, jog 38 procentai apklapstasmen (n = 66) tyrimo atlikimo metu,
buvo igije aukstesi)i iSsilavinima. Nedaug atsiliko ir 32 procentai respondgritiriniy aukstji
iSsilavinimy - viso 56 apklaustieji buvo baicaukStuosius mokslus. Tiejoje pagal populiarum
srityje — profesinis iSsilavinimas, KupareiSk turintys 18 procemt (n = 32). Pagrindinio ir
vidurinio iSsilavinimo savininkai sudaratitinkamai 4 ir 5 procentus apklauist, kas \lgi
asocijuojasi su panasiu s&aimi 15-24m apklausos dalyyi kurie dar gali bti nebaig vidurinés
mokyklos, arba vis dar studijuojantys,

I3silavinimo rodikliai leidZia manyti, jog tokie dmenys leis tiksliai atspirti Siauliy miesto,
kaip vietos mokytis ir studijuoti, bei investuotiv® laiky edukaciniais tikslais viettiksliniy grupiy
mintyse. ISsilavin, mokslo patirit turintys respondentai gali pateikti kvalifikaotr pamatuota
nuomor apie Sias Siaulimiesto perspektyvas.

Miesto Zenklodaros specialistai (Anholt, (2006)H&nkinson (2007)) akcentuoja miesto ek
Zenklo suinteresugsias grupes. Sioms gréps apilidinti skirtas 1.4. skyrelis darbe. Taigi
demografiniame bloke buvoatinas klausimas, skirtas iSsiaiSkinti, kuriai semgsuotai grupei —
iISorés ar vidaus — priklauso vieni ar kiti apklausosydii. Rezultatai pateikiami 10 paveiksle.

3% 4% 1%

4% m Siauliai

m Siauliy apskritis
B Vilnius

m Kaunas
55%

B Klaipéda
24%
B Panevezys

Kita

10 pav.Respondent pasiskirstymas pagal gyvenajmvieta

Didzioji dalis — 55 procentai apklausoje dalyvawujisrespondentteigs esantys Siauli miesto
gyventojai (n = 96). Jie yra suprantami kaip vidmiesto preks Zenklo suinteresuotoji gréip
Batent Si grup su miestu susieta téiausiais saitais ir geriausiai Zino jo viginaizd, bei prisideda
formuojant vieto¥s identited. Ju savykes ir charakteristikos bus pagrindiniai elementairid
atspinas viery iS S. Anholt (2006) preis Zzenklo modelio dali— zmones.

Antroji grups pagal respondemtgaus — Siauliy apskrities gyventojai.uJbuvo apklausta 41,
t.y. paveiksle matomi 24 procentaiwiapklausos dalyvi Anketos kirimo procese jie buvo atskirti

nuo Siaulip miesto gyventaj, nors i$ dalies turi glaudry§ su miestu, dalyvauja kuriant tiek
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miesto, tiek vieto¥s identited, bet turi silpnesnes asociacijas swipa miesto branduoliu.
Priklausomai nuo apsilankymmieste daznumo gali tétr daugiau nuostat nei tiesiogini jspadziy
ir emociy apie miesto preds zenks.

Vilnius, Kaunas, Klaipda ir PanetZys buvo iSskirti konkréai, remiantis j padstimi Siauliy
atzvilgiu. Visi jie kartu su tiriamuoju miestu sudeb didZiausius Lietuvos miestus, kartu tiesiogiai
ar netiesiogiai dalyvauja konkurenéja kovojejvairiose situacijose. Buvo norima nustatyiitdnt
konkuruojagtiy miest; nuomor apie Siauly jvaizd.

Apklausoje dalyvavo 9 procentai Vilgig (n =16), po 4 procentus Kautie ir Pane¢zio
miesto gyventaj ( abiep n = 7), bei 6 Klaipdos miesto gyventojams save priskiriantys
respondentai, sudaB procentus apklausos dalyvi

Variantas “kita” buvo skirtagraSyti miesi, jei jo respondentai nerado prie dwatvarianty.
Tokia galimybe pasinaudojo 1 respondentas feBesto gyventojas.

Teorires literatiros analizie G. Hankinson (2006) Zenklodaros komunikacijosdetio dalis
poveikis— savyje apima dvi dedasias, nuostatir emocip. Nuostatas galima susidaryti net
nesilankius mieste, tuo tarpu emocijos pouiikrapsilankyma gali pakeisti nuostatas arba jas tik
sutvirtinti. Remiantis Siuo modeliu buvo reikalingaiZzinoti, kaip daznai ne miesto gyventojai

apsilanko Siaulj mieste, ar turi tiesiogjrkontakt su juo.

1%1% ® Vieng ar kelis kartus per
savaite

m Vieng ar kelis kartus per
meénesj

W Kartg ar kelis kartus per
metus

W Esu buves (-usi) tik karta

m Siauliuose nesu buves (-usi)

39%

11 pav.Respondent, gyvenagiujy ne Siauliuose, apsilankymmieste daznumas

Rezultaty apibendrinimas 11 paveiksle rodo, jog 39 proceardia kitaip 30 respondent
gyvenattiy ne Siauliuosegia lankosi vien arba kelet karty per nenes. Tai yra populiariausias
apsilankyny periodiSkumas. Antrojoje vietoje pagal apsilankgnieste, jame negyvenant —32
procentai apklausfy, kurie mieste lankosi ypatingai daznai — bent yiarba net kelatkarty per
savait (n = 25).
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27 procentai aplinkini Lietuvos miesi ir miesteliy gyventojy, dalyvavusi tyrime Siauliuose
lankosi karg ar keleg karty per metus. Toki respondentviso buvo 21.

Tyrimo rezultati pagrindimy emociniu miestqvaizdzio suvokimu, atsiradusiu po tiesioginio
kontakto su miestu tik dar labiau sustiprina fakjag respondenttarpe buvo tik po viepnasmei
Siauliuose buvtigik viem karty arba jame visiSkai nebuvius

IStyrus miesto lankomuagn jdomu nustatyti, kokie dazniausi tikslai, lemia sylienus
apsilankyti Siauli mieste. Rezultatai pateikti 6 lertjel

6 lentet

Apsilankymo Siauliuose tikslo priklausomyké nuo respondenfy gyvenamosios vietos

Siauliy

apsk. Vilnius Kaunas Klaipeda Panewzys TelSiai Viso
Mokausi (-iausi) 5 1 3 1 1 11
Dirbu (-au) 13 2 15
Lankau gimines, draugus 6 4 4 1 3 18
Lankau renginius, pramogauju 1 1
Lankausi darbo reikalais 2 6 4 2 14
Atvykstu apsipirkti,
pasinaudoti paslaugomis
(gydymo, groZio, ir t.t.) 14 1 2 17
Dalyvavau (dalyvauju
ekskursijose po miegt 1 1
Viso 41 16 7 6 7 1 78

Lentekje matyti, jog Vilniaus gyventojai Siauliuose dagmsiai lankosi darbo reikalais (n = 6),
keturi respondentai iS Vilniaus vyksta su tiksluaaiyti gimines arba draugus, tai lygiai tiek pat,
kiek ir Kaunie€iy vedamy Sio tikslo. Vienintelis respondentas iS TeJSiame mieste studijuoja.

Respondent apsilankymo mieste tikslai, priklausomai nuoglyvenamosios viet@g rodo, jog
Siauliy apskrityje gyvenantys apklaustieji, kwsiso buvo 41, mieste dazniausiai lankaditd, jog
Cia dirba arba kaZzkada dirbo, 14 lankosi su tikglasinaudoti mieste @domomis paslaugomis,
apsipirkti it panaSiai. Natalu, jog ir y apsilankymai mieste yra Zymiai daznesnis nej Ritest;

gyventoji. Ta jrodo 12 paveiksle pateikti duomenys
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10% 0%

B Vieng ar kelis kartus
per savaite
B Vieng ar kelis kartus
56%  Per ménesj

I Kartg ar kelis kartus
per metus

34%

12 pav.Siauliy apskrities gyventajapsilankyny Siauliy mieste daznumas

Pateiktoje diagramoje matyti, jog Siaulapskrities gyventojai mieste lankosi ypdaznai.
Nepasiteik nei vieno respondento, gyvenusio Siaupskrities ribose ir mieste niekad nebuvusio,
arba jame apsilankiusio tik kartTuo tikslu iS diagramos buvo visiSkai panaikinsoss kategorijos.
Tampa aiSku, jog 56 procentai Siaudipskrities gyventaj mieste lankosi karta ar kedekarty per
savait ( n = 23). 34 procentai tiriamajame mieste apkibaviern ar kele karty per nénes, o 10
procenty — maziausioji Siauli apskrities gyventaj dalis, dalyvavusi tyrime, ¢ia atvyksta
reciausiai - kard ar keleg karty per metus.

Galima daryti iSvagl jog Siauliy apskrities gyventojams $is miestas patrauklus kizifo
vieta, bei galimybe pasinaudoti jo prekybos ir apd@imo sferos paslaugomis.

Paskutinis pirmojo anketos bloko klausimas &iskZinoti respondentnuomor apie Siauli
miest, kiek jis patrauklus apskritai, sk nuo 1 iki 5. Rezultatai pateikti 13 paveiksle.

1% 11%

17%

M Labai patrauklus

® Patrauklus

= Vidutiniskai patrauklus
39% M Labiau nepatrauklus

W Visiskai nepatrauklus

13 pav. Siauliy miesto patrauklumgvertinimas

I § anketos klausimprivalkjo atsakyti tiek miesto gyventojai, tiek miesto &ae Rezultatai
rodo, jog labiausiai vyraujanti nuomone, jog Siauithiestas yra patrauklus. Tam pritaB9
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procentai respondapni n = 67). Antroje vietoje pagal atsakyrakatiy nuomo, jog Siauliai yra
vidutiniSkai patrauklus miestas. Taip pasis@R procentai arba 56 respondentai bendrai.

Labiau nepatrauklus, nei patrauklus miestas atfotiproceni respondent, tuo tarpu j kaip
labai patrauk} jvardijo maziausia respondentdalis — 11 procent taigi 20 respondent
Maziausaja dalimi Sis patrauklumo lygiszardytas todl, jog kita respondentgrupe, kuriai miestas
visiSkai nepatrauklus surinko tik 1 procegtidal visy anket; rezultatuose, taigi miestkaip
visiSkai nepatraukl pazyngjo tik du respondentai.

Verta nustatyti priklausomybnuo gyvenamosios vietos ir tai, kaip yra vertinanmaiestas.
Tam pasitelkti kiti duomanp analizs pjiviai. Vienas j, rodantis, kaip apie Siaulipatrauklum

atsiliepia miesto, apskrities ir likugy miest; gyventojai pateiktas 14 paveiksle.

90% -
83%

80% -

70% A

60% - 2/ 7 2/

49% W Labai patrauklus

50% -
° ® Patrauklus

40% + 36§49, Vidutinidkai patrauklus

30% - 24 %
%

20% A

M Labiau nepatrauklus

m Visiskai nepatrauklus

%

10%

0%B%

0% T T T
Siauliai Siauliy Vilnius Kaunas Klaipéda Panevézys
apskritis

14 pav.Siauliy patrauklumas priklausomai nuo respondegytivenamosios vietos

I3 pateikto paveikslo matyti, jog Siamliniesto gyventojai dazniausiai savo migstrdijo kaip
patraukl. Viso taip apie miestatsilieg 35 (n = 35) jame gyvenantys asmenys, tai atitid&a
procentus apklausty gyvenadiy Siauliuose. Antrojoje vietoje pagal atsakyRieki, nuomog, jog
Siauliai yra vidutiniskai patrauklus miestas. Teafpaulius jvertino 34 (n = 34) apklaustieji,
sudarantys 35 procentus Siatiiedalyvavusi apklausoje.

Verta pamigti, jog egzistuoja didelis skirtumas tarp to, kaipest, vertina Siauligiai, o kaip
Siauliy apskrities gyventojai. Net 24 procentai Siawpskrities gyventajteige, jog Siauliai jiems
yra labai patrauklus miestas, kai tarp Siatiljetoks atsakymas sudaro tik 8 procentusyvis
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Siauligtiy nuomors. Tai pat iSsiskiria ifvertinimas, kai apie Siaulius atsiliepiama kaipidab
nepatraukl miest. Net kas penktas Siaulietis vertino mieggip labiau nepatrauk] t.y. 20
procenty visy Siauligiy nuomor buvo tokia. Tuo tarpu apskrities gyventojai, pasigo geresne
nuomone apie Siaulius, tik 2 procentai apskritigs’egtoy mano, jog Siauliai yra labiau
nepatraulds, nei patraukis.

Susidaro dviprasmiska situacija. Toks vertinimal bati paremtas tuo, jog Siaulimi geriau
zino miesto kasdienirgyvenim, tockl apie j turi realesn nuomor. Kita vertus, tai gali fiti lemta
ilgo gyvenimo mieste, taigi miestiams norisi nauj pokyiy, arba jie turi geregnvaizd apie
kitus konkurencingus miestus.

Tuo tarpu Siauli apskrities gyventojai Zavisi miestu, nes tai ajpigler centras, teikiantis
daugiau privalum ir galimybiy nei jy gyvenamosios viet@s.

Galima daryti prielaig, jog kity miest; gyventoj; atsiliepimai apie Siaulius taip pat paremti
konkurencine vieta lyginant su jais. Vildie atsiliepimuose apie Siaulimiest, vyrauja nuomod
jog jis yra labiau nepatrauklus — 38 procentai i@sto gyventaj iSreiSké tokia nuomor. Tuo
tarpu Kauno ir Klaipdos gyventaj atsiliepimuose vyrauja nuomanjog Siauliai yra vidutinidkai
patrauklus miestas — atitinkamai 57 ir 83 procetatii atsiliepusj Siy miest; gyventoji.

Matyti, jog sostigs gyventojai nelaiko Siauli patraukliu miestu, galimaiétl to, jog ju
gyvenamasis miestas konkurencingesnis daugelidlgitzvTuo tarpu respondentgyvenamajam
miestui artgjant prie Siauli lygmens, kuris reitinguojamas kaip ketvirtas padgti Lietuvos
miestas, gaja ir ju nuomor apie Siauli patrauklumo.

Situacip puikiai iliustruoja penktojo pagal dyd Pane¥zio gyventoy iSreikSta nuoman 29
procent; respondent i§ $io miesto manymu, Siauliai yra labai patragkmiestas. Ir net 57
procentams Siauliai yra patrauklus miestas. TablgarvirSija net ir Siaulj gyventoj, bei Siauli

apskrities respondanatsiliepimus apie miesgt

3.4. Siauliy miestojvaizdzio tyrimo rezultaty analizé

Siauliy miestojvaizdzio analiz pradedama klausimu, paremtu S. Anholt (2006) mipstks
Zenklo modelio dedagmm - statusas. Respondentams buvo pateiktos aStuonios miestc
charakteristikos, kaip galithi suvokiamas miestas ir jo statusas, identitefgeklausos dalyviai
buvo praSomi pareiksti savo sutikinarba nesutikirp su vienu ar kitu miesto statuso priskyrimu
Siauliy miestui. Rezultatai pateikiami dviejuose atskirigsafikuosejtraukiant po keturis galimus

miesto statuso elementus.
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15 pav.Respondemntnuomors turistinio, pramoninio, tranzitinio ir gyvenamajoiesto status

atzvilgiu

Analizuojant 15paveiksle matomus pirmus keturisesto statusus, kuriuogrertinti buvo
siidloma respondentams, matyti, jog 27 procentai ajgkisalyvi visiSkai sutinka, jog Siauliai yra
pramoninis miestas (n = 47). 51 procentas su pramwatatuso suteikimu Siaulimiestui sutinka
i dalies (n = 89). Antrojoje vietoje pagal populi@a nuomor, jog Siauliams ddingas
gyvenamojo miesto statusas. Su tuo visiSkai suttkprocentai respondenis dalies sutinka — 45
procentai respondeant

Tyrimo duomenimis, Siauliai neturi pagrindo vadnturistiniu miestu, nes didzioji dalis
respondent — 51 procentas tyrimo dalyvivisiSkai nesutinka arba iS dalies nesutinka suutok
miesto apiladinimu.

Tranzitinio miesto statusas taip pat suvokiamaip kemkamas tiriamajam miestui, nes 10
procent; apklaustjy su tuo sutiko visiSkai, o 44 procentai iS daliesrta aptarti ir kitus keturis

miesto statusus, kurie buvo vertinami ir pateikidipaveiksle.
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16 pav.Respondemntnuomor akademinio, istorinio, paslaudy kultirinio miesto statugsatzvilgiu

Antroji miesto status vertinimo dalisjrodo, jog Siauliai tvirtai suvokiami kaip istorinis
miestas. Su Siuo miesto statusu visiSkai sutinké8erocentai respondento dar 50 procenf su
tuo sutinka i$ dalies. Taigi viso 83 procentai egfent; (n = 145)jvertino § miesto statug kaip
visiSkai arba i$ dalies tinkanmhiestui.

Miesto preks Zenklo statuspapildo preks Zenklo asmengh kuria komunikacijos modelyje
iSskye G. Hankinson (2004). Asmengb elementus puikiai iSreiSkia J. L. Aaker (199 &Kkigi
asmenybs bruozai bdingi miestui. Duomenys analizei taip pat pateikiakirtinguose grafikuose,
siekiant aiSkesnioyj vaizdo. 17 paveikslas atspindi miestui priskiriansavybes, remiantis J. L.

Aaker modelio dalimhuoSirdumas.

40%
40% - 36

35%
30% - %
25% -
20% - 16%15% ® Linksmumas

[4F]
=]
g

15% - 10% B Originalumas
10% 1 6%
5% -

0% T T T T 1
Visiskai 15 dalies Neturiu 15 dalies Visiskai
sutinku sutinku nuomonés nesutinku nesutinku

17 pav. Respondemntnuomort apie miesto asmengb nuosirdumo elementus
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I3 pateikto grafiko matyti, jog nuosSirdunapitidinartios savyls rera labai artimos Siauji
miesto kaip press Zenklojvaizdyje. Galvojant apie Siaylimiest, ji kaip linksmy suvokia tik 6
procentai (n= 10) respondants dalies su tuo sutinka 36 procentai ( n = giKlaustju.

VisiSkai originalus Siauli miestas atrodo 6 procentams respongddénh = 14), o i$ dalies
originalus jau keturiasdesthai procenti apklausos dalywvi(n = 69). Nepaisant silpnos nuoSirdumo
element; asociacijos su Siaulimiest;, galima teigti, jog originalumas yra stipréssavyle uZ
linksmum.

Antrasis J.L. Aaker (1997) miesto peskzenklo elementas iSreiSkiamagsijaudinimu.Tai
emocinis poveikis iSreiSkiamas per modernumo, engugno, KirybiSkumo atributus. &ent jie ir

vertinami 18 paveiksle.
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18 pav.Respondentnuomor apie miesto asmenyb modernumo, energingumo wrgbiSkumo
elementus

Stiprios emocijos nefalingos ir Sitame skés elemente. ISsiskiria tik miestarygbiSkumas, kur
kaip Siauliy miesto asmenybei ddinga priskiria 51 procentas responden{10 proceni
respondent su Sios savyds tinkamumui miestui visiSkai sutinka, 41 proceniialse su tuo sutikti iS
dalies.

Analizuojant Siuo elementus, pastebima maziausiapondent nuomone, Siauli miestui
badinga savyb. 18 procent visiSkai nesutinka su teiginiu, jog Siauliniestas yra modernus (n =
31), o 45 procentai ( n = 79) su tuo nesutinka afied. Taigi apibendrinus, daugiau nei ¢us
respondent, tai yra 110 respondant mano, jog modernumas yra netinkama sawadilbant apie
Siauliy miesto suvokira.

Kiek geresa situacija Siauli jvaizdZio atzvilgiu susidaro vertinaritgerkompetencij prizme.
Sia J.L Aaker siloma miesto preks Zenklo dedasja pasirinkta nagriéti per dgsos ir patikimumo

savybes. Rezultatai susisteminti 19 paveiksle.
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19 pav.Respondemntnuomor miesto asmenyds kompetencij atzvilgiu

Siauliy miestas respondantsuvokiamas kaip patikimas miestas. 10 pragempklaustju
sutinka su Siuo teiginiu visiSkai, 50 proaogn$ dalies pritaria Siam teiginiui, taip suformuada
rezultat, jog viso 62 procentai responderftn = 108) link teigiamai vertinti Sios savyb atitikima
Siauliy miesto asmenybei. Siaulimiestas kaip dsus miestas suvokiamas kieksieal, nes 37
procentai respondantsu tuo i$ dalies nesutinka, o 4 procentai visipkaStarauja Siai nuomonei.

Ketvirtasis miesto preds Zenklo asmeniSkumo elementas, agibamas kaiprafinuotumas.
Jamivertinti pasirinktos Zavesio ir meniskumo saggkuriy badingumy Siauliy miesto asmenybei

respondentai buvo prasSofuertinti (Zr. 20 pav.).
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W Zavesys

20 pav.Respondentnuomor miesto asmenys rafinuotumo atzvilgiu

Miesto asmenyds rafinuotumas, savybkuri atskleista Zavesiu ir meniSkumu. MeniSkumyas
lyderiaujanti rafinuotumo iSraiska Siawlimiesto asmenys suvokime. Su meniska Siauliniesto
asmenybe visiSkai sutinka 10 proagnéspondent, tuo tarpu 45 procentai (n = 78 ) mano, jog Si

savyle miestui tinka i$ dalies.
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yra antras blogiausias rezultatas tarp miestoégrz&nklo asmeniSkumo savybiTik modernumas,
kuriam visiSkai nepritarl8 proceni respondentyra vertinamas blogiau, nei zavesys.

Paskutinis miesto prék Zenklo asmenys jvertinamojo modelio komponentas, tai miesto
ivaizdzio pastovumasJamivertinti Siauliy miesto preks Zenklo atveju pasirinktos dvi lydiios
savyles — konservatyvumas ir stabilumas. Kaip Sias dwiylses ivertino respondentai, galima

pamatyti 21 paveiksle.
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21 pav.Respondentnuomor miesto asmenyds pastovumo atzvilgiu

Siame grafike pastebimaudingiausia Siaulj miesto preks Zenklo jvaizdZiui savyb —
konservatyvumas. Su teiginiu, jog tai tinkamasegp# apibdinti miesto asmenyb visisSkai sutiko
16 proceni respondent (n = 27), i dalies tinkamu epitetu apitnti Siauliy asmenyb
konservatyvura laiko 54 procentai apklaugt; (n = 94). Apibendrintai, teigiamai api¢ demeng
atsiliepia 70 procent respondent, tai didziausias sk&us tarp vis penky J.L. Aaker (1997)
iSskirty asmenybs modelio komponent

Toliau tyrime nagrigjami miesto elementai, skirti iSryskinti vigins G. Hankinson Zenklodaros
komunikacijos modelio elemant— miesto preés Zenklo tapatyh Ji gali hiti suvokiama kaip
asociacija su tam tikru miesgarsinagiu simboliu, vardu ar produkto Zenklo, kilusiu i3esto ar
aplinkines vietows. Siam elementui Siayliatvejujvertinti parinktos asociacijos apima visas tris
Zenklodaros strategijas: turimo objektai, prekienklai, ar tiesiog nemateriali miesto identiteto

komunikaciré zinut.
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22 pav.Miesto simbolini elemeng jvertinimas

Simboliniy asociaciy su miesto preds zenklu neabejotinas lyderis yra Ssuhiestas. Tam, jog
tai stipriausia asociacija su Siaulimiestu visidkai pritaria daugiau nei pus 51 procentas
apklausoje dalyvavusirespondent (n = 88). Dar 37 procentai respondentano, jog tai iS dalies
tinkamiausia asociacija su Siauliniestu. Rezultatas rodo, jog miesto sukurtas piekienklas —
Saulys sauk fone ir §kis “Siauliai — sauls miestas” yra teisingai perduodamas miesto ideast
ir komunikacire Zinug teisingai suformuota pasiekia vartotojus, sukuralavaizd, kurio siekia
marketingo specialistai.

Nepaisant stipriausios tvirtos asociacijos su $iamiestu, Saus miesto asociacija uZleidzia
lyderio pozicip Kryziy kalnui, jei kallgtume apie bendrai teigiamai vertinamus simboliusiSKai
su tuo, jog Kryzi kalnas asocijuojasi su Siawlmiestu sutinka tik dvejais procentais maziau
respondent — 49, t&iau su tuo, jog Kryij kalnas i$ dalies yra Siaulmiesto simbolis — sutinka 4
proc. daugiau respondentnei Sauls miesto atveju — 41 proc., prieS atitinkamai 3@cpntus
managdiy, jog Sauts miestas yra dalinai tinkama asociacija Sigmiiestui.

Kryziy kalno suvokimas kaip Siaylimiesto asociacijos galiai paremtas suvokimo, jog
Siauliai yra istorinis miestas, o Kryzikalnas yra svarbi religin istorire vieta, netik Lietuvos
mastu, bet ir pasauliniame lygyje. Sis atvejisirété turizmo miesto Zenklodgrnes ne piame
mieste, o0 jo aplinkigje vietowje esantis objektas, kelia stiprias asociacijaano teigiam jtaka
miesto preks zenklui.

S. Anholt (2006) miesto prék Zenklo modelyje svarbus elementasweda. Tai Suinteresuat
grupiy suvokimas, vertinant fizinius miesto aspektusjekgali apimti Zyma architektira, statinius,

parkus, ir kitas vietas. Siauliprekes Zenklo tyrimui pasirinktus konkfiis fizinius aspektus
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respondentai vertino pagal jpatrauklum — nuo labai patrauklaus iki visiSkai nepatrauklaus

Tyrimo duomenys atspindintys fizinmiesto aspektpatrauklum pateikiami 7 lenteje.

7 lenteé
Fiziniy miesto aspekg patrauklumo vertinimo rezultatai
Labai IS dalies | Neturiu IS dalies | VisiSkai
patrauklus patrauklus nuomones nepatrauklus nepatrauklus
"Auksinis berniukas" 16% 56% 1% 21% 6%
"Geleziné lapé" 12% 44% 13% 24% 7%
Péstiyjy bulvaras 30% 49% 7% 10% 3%
Siauliy katedra 21% 39% 9% 18% 12%
Oro uostas 4% 26% 18% 33% 19%
Siauliy arena 27% 53% 6% 9% 5%
Dramos teatras 19% 41% 8% 25% 7%
Prekybos centrai 24% 54% 13% 8% 1%
Parkai, poilsio zonos 14% 48% 8% 26% 4%
Architekt @ara 1% 19% 11% 42% 27%

Vertinant fizinius miesto aspektus, kurie yra paktausi tyrime dalyvavusiems respondentams
galima daryti iSvag, jog Rstiuju bulvaras yra patraukliausias fizinis Siaudilementas, kirkaip
labai patrauk] jvertino 30 procent respondent (n = 53), kaip iS dalies patraukl 49 procentai
respondent ( n = 86). Antrojoje vietoje pagal labai patraulivertinimy surink skatiy atsidiré
Siauliy arena, kue kaip labai patraukdi vertina 27 procentai respondent n = 47). T&iau
vertinant teigiamai arba iS dalies teigiamai apanfus atributus atsiliepusiskatiy kaip suna,
Siauliy arena tampa patraukliausiu ir daugiausiai k@amiretu fiziniu miesto aspektu, &iujy
bulvaras tampa antruoju, su 49 procentais respandasiliepimy apie j, kaip apie iS dalies
patraukl.

Treciojoje vietoje tiek pagal daugiausiai labai patdawksertinimy (24 procentai), tiek pagal
teigiamus ir i§ dalies teigiamus atsiliepimus (Bdrprocentai apklausos dalyyiatsiduria Siautj
miesto prekybos centrai.

Maziausiai patraukliu respondentams fiziniu aspeig@po bendra miesto architekh — 27
procentai pasisakiugiy, jog ji visiSkai nepatraukli ir 42 procentai teagtys, jog ji iS dalies
nepatraukli. Tai galima paaidkinti architefds ribotumu ir autentiSkumotkumu Siauliuose. Bl
¢ia praizusiy kan didek dalis miesto buvo sunaikinta, tddeliko kietiems istoriniams miestams
budingu architekfiros iSskirtinuna, senamieso fragment.

Tesiant Siaulp miesto, kaip preds Zenklojvaizdzio analiz bitina atsizvelgtij svarbiy miesto
dali, be kurios jis sunkiaisivaizduojamas. Tazmors — konkreiai miesto gyventojai, kuriantys
miesto identitet, tuo p&iu atliekantys miesto prek Zenklo komunikacijos funkaij Zmores, kaip
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viena iS S. Anholt (1997) miesto piéskzenklo modelio dali apina vietinius gyventojus,u
charakteristikas, tokias kaip svetingumas, savigjrpaslaugumas ir t.t.

Respondentivertinimui buvo pateiktas deSimties sawybinkinys, kurias reikjo ivardyti kaip
tinkamas arba netinkamas vietinSiauliy miesto gyventaj charakteristikai. Rezultatavertinti
pagal tai, koki nuomor apie miesto gyventojus turi iSoém suinteresuotos miesto péskzenklo
grupés. Reikaling buvoivertinti ir pa&iy miesto gyventaj nuomor apie savo kaimynus, draugus,
kitaip tariant kitus miesto gyventojus. Sugruputtiimo duomenys Siuo klausimu pateikti 8
lentekje

8 lenteé

Miesto vidiniy ir iSorini y suinteresuoly grupiy nuomong vertinant Siauliy miesto

gyventojus

Siauliy miesto gyventojai - Lellbiau Neturiu Labiau | Tikrai

Tikrai taip | taip nuomoneés ne ne
Svetingi 13% 57% 4% 25% 1%
Verzlas 13% 32% 19% 32% 4%
Turi savig tarne 57% 30% 7% 5% 0%
SaZiningi 16% 59% 10% 14% 1%
Agresywvis 36% 28% 16% 18% 2%
OptimistiSki 21% 42% 15% 18% 5%
Silti 11% 39% 15% 34% 1%
Paslaugs 20% 46% 13% 22% 1%
Intelektualis 13% 51% 19% 17% 0%
Sportiski 18% 58% 17% 7% 0%
Kit y vietoviy gyventojai - Lellbiau Neturiu Labiau | Tikrai

Tikrai taip | taip nuomoneés ne ne
Svetingi 17% 65% 5% 12% 1%
Verzlas 17% 32% 23% 26% 3%
Turi savig tarme 41% 36% 14% 9% 0%
Saziningi 17% 54% 13% 17% 0%
8 lenteks ksinys
Agresyvis 28% 36% 15% 13% 8%
OptimistiSki 22% 36% 15% 26% 1%
Silti 18% 51% 6% 24% 1%
Paslaugs 19% 44% 8% 29% 1%
Intelektualis 14% 45% 18% 23% 0%
Sportiski 19% 59% 14% 8% 0%
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Tamsaus fono langeliai auwk&u pateiktoje lentéje atspindi stebinatius tyrimo rezultatus,
vertinant vietinii Siauly gyventoji savybes. Pilkas langelis rodo, jog 3ios psekfenklo
suinteresuotos grép atsiliepimas apie vigns vietiniy gyventoj charakteristilf yra geresnis nei
kitos. Net astuoniose i$ desimties pozidijty vietoviy gyventoji nuomor apie Siauligius buvo
gerese, nei p&iy miesto gyventaj nuomor apie juos péus.

Siauligtiai save geriauvertino tik savitos targs tugjimo grafoje, kur didele persvara 51
procentas Siauliéy priskyrusiu sau sawit tarme lenkia 41 procemt kity miest; gyventoj
pazymigiy Sia Siauly gyventoj ypatyky. Siauligtiai taip pat jadiasi neZzymiai paslaugesni
(20proceng ,tikrai taip® manartiy respondenf), nei juos suvokia kit miest; gyventojai —
atitinkamai 19 procent

Ir tai vienintebs dvi kategorijos, kuriose miestiai save jvertino geriau nei iSoris
suinteresuotos grép. Kity miesto gyventojai tvirtai pritaria, jog Siauliai yra svetingesni,
verzlesni, s§ziningesni, maziau agresyy (verta pamiéti, jog net 8 procentai kit vietoviy
gyventoj; kategoriSkai panetgtokia Siauliggiy savyle), optimistiskesni, Siltesni, intelektualesni ir
sportiSkesni, nei jie patys apie save galvoja.

Sis rezultatas tikrai stebina, zinant, jog vietirggventojai prisideda prie vietés identiteto
karimo, identiteto Zinuis komunikavimo suinteresuotoms geops. Sunku tiktis gen
komunikacijos rezultat neturint teigiamo gyventgjpoziirio | savo miest Teigiamos emocijos ir
asociacijos apie miestegali lWiti perduodamos, jei vietiniai gyventojai pesimiktiSavo miesto
atzvilgiu.

Pasak S. Anholt prielaidos— elementas, kuris apibendrina intereganiomonr ir kokybinius
like<ius, susijusius su miesiuairiomis prasmamis. Tai gali iti mokykly, gydymo, susisiekimo
istaigy, apgyvendinimo, maitinimo ir kitvieqyju paslaug veiklos kokyle ir atitikimas tiketiniems
lakestiams. (Anholt S., 2006).

Prielaid; ir kokybiniy lake<iiy tyrimo rezultatus, tikslinga naggt skiriant tikslines grugs,
kurios dazniausiai susiduria su vienu ar kitu eletmetaigi gali geriausiai atspiatl ju kokykbe.
Remiantis turistinio miesto Zenklodaros stratggipristai suprantami kaip iSofinsuinteresuat
grups, gyvenanti ne miesto teritorijoje, taigi turizmbjekty, bei apgyvendinimo paslaugnieste
kokybinés charakteristikos irikestiy atitikimas nagrigjami eliminavus Siauli&y nuomor Siuo

klausimu. Rezultatai pateikiami 23 paveiksle.
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23 pav.Turizmo objeki, bei miesto apgyvendinimo paslauagitikimas iSorini miesto

suinteresuafju grupi likesiams

Pateiktas grafikas atspindi duomenis, gautus amghnt tik miesto iSorimi grupiy nuomor
apie turizmo objektus ir apgyvendinimo paslaugagste, nes idient Sios gru@gs dazniausiai
naudojasi Siomis paslaugomis ar lanko turistinidgektus — eliminuojant vietinio turizmo
galimykbg.

3 procentai (n = 2) respondengyvenadiy ne Siauli mieste teigia, jog miesto turizmo
objektai visiSkai atitink ju luke<ius, o 47 procentai (n = 25)iS néin respondent mano, jog
minéti objektai jy lakestius atitinka i$ dalies. Galima teigti, jog viso pfbcent, ne Siaulij mieste
gyvenattiy respondent turizmo objektus vertina kaip daugiau ar maziadeigmargius ju
lake<tius. Tai didesérespondentdalys, lyginant su 26 procentais daugiau ar maeqpatenkint.
Rezultatai gana ryrasti, Zinant, jog pries$ tai tyrimo metu nustatytg Siauliams turistinio miesto
identitetas yra visiSkai nepriimtinas.

Apgyvendinimo paslaugas, kaip visiSkai atitin&as j luke<ius jvertino 9 procentai (n = 7)
apklaustijy kity vietoviy gyventoji, o kaip iS dalies atitinkaras j like<ius Sias paslaugas vertina
32 procentai (n = 37) miesto pkskzenklo iSorini suinteresuat grupiy nar.

Savivaldyby ir seniiniju veiklos atitikimas interesantlikesiams taip pat yra elementas,
reikalaujantis atskiro nagipmo. Siekiant rezultat atitikimo tikrovei IS vig, respondent visumos
buvo iSskirti tik Siauki miesto ir jo apskrities gyventojai, kurie tiesiaghaudojasi vietos savivajd

ir seniinijy paslaugomis. Siinstitucijy atitikimo likessiamsijvertinimas pateikiamas 24 paveiksle.
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24 pav.Savivaldylgs ir seniinijy veiklos atitikimas Siauliuose it japskrityje gyvenatiy

respondent likestiams

Pateikti rezultatai rodo, jog Siaulimiesto savivaldyp ir jos seniinijas, kaip visikai
atitinkartias ikesiius jvertino 4 procentai respondenfn = 6). 40 procent Siauliy ir apskrities
gyventoj; nuomone, miétos institucijos y luke<ius pateisina iS dalies. Verta paftin jog kas
deSimtas respondentas, priklausantis nagmmai grupei mano, jog savivaldos institucijos $ksii
nepateisinay luke<iy (n = 13).Reikia atkreipti@neg ir i anty pagal dyd respondentgrup; — 24
procentus, kurie teigia, jog neturi nuonésrapie savivaldos institugijatitikima ju lukesiams. Tai
gana ngrast, nes atrinktos respondengrupes, kurios tiesiogiai kontaktuoja su mtomis
institucijomis.

Autoriaus nuomone, tikslinga iskirti ir Siaufie bei ne miesto gyventpjnuomones apie
miesto gatvi bei kel atitikima respondent grupiy lakestiams. Gauti tyrimo rezultatai vertinarit §

kriteriju iforminti 25 paveiksle.
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25 pav.Gatviy ir keliy atitikimas Siauly ir kity vietoviy gyventoj, likestiams
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Diagramoje vaizduojami tyrimo rezultatai rodo, j&fy vietoviy gyventojai teigia, jog
Siauliy miesto gatés ir keliai geriau atitinkayj lakestius, lyginant su vietiniais miesto gyventojais.
3 procentai teigiatiy, jog Siauli miesto gatés visiskai atitinkg ju likestius ir 55 procentai
manawtiy, jog keliai ir gateés likegius atitinka iS dalies, sudaro didi dali kitose vietogse
gyvenagiy respondent manasdiy jog Siauli gatviy tinklas daugiau ar maZiau atitinka |
lakegtius, viso — 58 procentai (n = 45).

Tuo tarpu tarp vietini Siauliy gyventoj, tik mazoji dalis — 42 procentai (n = 40) vertiméesto
gatves ir kelius daugiau ar maziau, bet atitidkasjy lukesius.

Likusius vieno iS preds zenkl; elemento —prielaidos, kriterijus vertinti galima atsizvelgiant
bendrn respondent nuomorr, nepaisant nuajjgyvenamaosios vietos ir atstovavimo vienai ar kitai
miesto preks Zenklo suinteresuotajai grupei. Daroma prielajdg, visus Siuos kriterijus tiek

iSoriniali, tiek vidiniai preks Zenklo vartotojai suvokiir vertina iS tos p&os perspektyvos (zr. 26

pav.).
70%
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50%
m IS dalies atitinka
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I Neturiu nuomones
30%
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26 pav.Miesto element atitikimo respondentltikesiams grafikas

Grafike matyti, jog visose pateiktose galinkokybiniy prielaid; elementuose vyrauja
atitikimas vartotay lukesiams tik iS dalies. Vadinasi galima daryti iSgadog Sios miesto
funkcinés sritys veikia gerai (mokymogstaigos, maitinimgstaigos) arba yra fiziSkai tinkamos,
patrauklios akiai gerai atlieka savo funkcijasbialt apie gatves ir kelius, Syaiauliy mieste.

Verta pamiiti, jog gydymo jstaigos bei saugumas mieste visiSkai atitinka I1&ceot;
respondent ( abiem atvejais n = 28j)Ke<gius ir ju prielaidas apie Siuos elementus. Nedaug nuo |

atsilieka miesto vieSasis transportas — 14 precengiartiyjy, jog jis visiSkai atitinka respondent

52



lake<tius, bei mokymosistaigos, sulaukusios 13 procgnéspondent (n = 22) tvirtinagtiy, jog jos
ju luke<ius atitinka visiskai.

Blogiausia paétis laisvalaikio pramog pasiilos grafoje. 7 procentai responder(n = 13)
mano, jog Siauli mieste galimi laisvalaikio leidimo dolai, bei silomos pramogos visiskai
neatitinka i likesiy. Si sfera sulauk daugiausiai visiSkai neigiamai nusiteikusvartotoj
nuomoni;. 33 procentai (n = 57) apklaupi mano, jog laisvalaikio pramogos Siaulinieste j
susidary prielaidy ir turimy lukeiiy labiau neatitinka, nei atitinka.

Rezultatai rodo, jog Siawlimiesto problemié vieta, laisvalaikio pramag stoka ir esam
galimybiy neatitikimas suinteresugt; grupiy poreikiams.

Remiantis pagrindigmis tikslinemis miesto preés Zzenklo auditorijomis — vietiniais
gyventojais, iSars sveiais, bei iSoés ir vidaus investuotojais (laiko ir finansine pres,
respondentams buvo pateiktas klausimas apie imiisto patrauklusmokslams, investavimui,
gyvenimui mieste ir apsilankymui. Duomenys apie ufia patrauklum apsigyvenimui

analizuojami 27 paveiksle.
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27 pav.Respondentnuomor apie Siaulius kaip puikivieta gyventi

Stebint Siauli apskrities ir Siauli@y, bei kity vietoviy gyventoj; nuomoni; skirtumus,

vertinant ank&au darbe aptartus miesto, kaip prekenklo suvokimo aspektus, nutarta, jog verta

i$ ties Siuo kriterijumi iSskirti tris respondergrupes.
Analizuojant duomenis matyti, jog Siawlimiesto gyventojai nelaiko savo miesto puikia vieta
gyventi. Tik 14 (n=13) proceatapklausi Siauligiy su tuo, jog Siauli miestas yra puiki vieta,
sutinka visidkai. 57 procentai Siaufig (n = 55) miest vertina kaip i3 dalies puikivieta gyventi,
18 procent i$ dalies su tuo nesutinka, 7 procentai visiSkdaiko Siauli; puikia vieta gyvenimui.
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Kur kas gerests nuomows apie Siaulius, kaip gyvenajm vieta yra Siauli apskrities
gyventojai. 20 procentSiaulius vardijo kaip puiki viety gyventi, tuo tarpu net 76 procentai (n=
31) apskrities gyventgj su tuo sutiko iS dalies. Taigi apibendrinus, 9®cpntai apskrities
gyventoj; Siaulius laiko puikia arba i$ dalies puikia viggventi. Tuo tarpu tarp ga miesto
gyventoj, Sis skalius sudat tik 71 procert.

Kity miest; gyventojai ®ra tokie palaniks Siauli miesto, kaip puikaus miesto gyventi
atzvilgiu. 14 procent kity miesto gyventaj mano, jog Siauliai tikrai¢ra puiki vieta gyventi. Kartu
su 35 procentais kit miest; gyventoj;, manasiy jog Siauliai i$ dalies nepatrauklus miestas
gyvenimui, jie sudaro beveik pus- 49 procentus ne Siaulapskrityje gyvenatiy iSoriniy miesto
vartotojy, skeptiskai nusiteikusiSiauliy, kaip puikios vietos gyventi atzvilgiu.

Kur kas geresni rezultatai matomi, nagamt duomenis, gautus suzinojus respongent

nuomore apie Siaulius, kaip puikivieta mokytis ir studijuoti (Zr. 28 pav.)
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28 pav.Respondentnuomor apie Siaulius kaip puikivieta mokytis ar studijuoti

Vieningai nutarta, jog Siauliai yra puikus arbal@ies puikus miestas siekti mokslo auk&jum
29 procentai Siauligy, 32 procentai apskrities gyvenjojr 32 procentai kitose vietése
gyvenartiy apklaustjy visiSkai sutinka su teiginiu, jog Siawlimiestas yra puiki vieta mokytis ir
studijuoti.

Dar nei vienu iki Siol tirtu aspektu suintereswss grugs nebuvo taip vieningai teigiamai
nusiteikusios. Apibendrinant rezultatus, vertinemest, kaip vieta studijuoti, verta pangith, jog
daugiau nei pusvisy trys respondentgrupiy pagal gyvenagja vietowe mano, jog Siauliai puikus

arba is dalies puikus miestas mokslams.
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Demografiniame bloke tirtas elementas, ar dirmntgspondentai priima investicinius
sprendimus sutetkgalimyle kokybidkiaujvertinti Siaulius, kaip miestinvestuoti ar pitoti jame
versh. Vertinant § kriterijy, visi respondentai buvo padalintdvi grupes. Vienoje — dirbantys ir
savo darbe priimantys investicinius ir versletpls sprendimus respondentai, kitoje — visk:lik
dirbantys, bet nepriimantys néity sprendiny arba nedirbantys: pensininkai, moksleiviai, studen
Diferenciacijos tikslas +vertinti kompetenting ir patirties investuojant turény asmen, bei tik
tam tikras nuostatas tuo atzvilgiu tufitn respondent nuomones. Gauti rezultatai pateikti 29

paveikstlyje.
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29 pav.Respondent priimartiy investicinius sprendimus ir to nedatannuomor apie Siauli

miest, kaip viet investuoti

Diagramose matyti, jog 39 procentai (n = 12) inwasius verslo pitros sprendimus
priimargiy respondent mano, jog Siauliai — puiki vieta investuoti. 2%pentai tuo uzsiimatiy
Zmonip su tuo sutinka iS dalies. Dirb&n, bet investicink sprendina nepriimartiy ar visai
nedirbagiu respondent nuomor kiek kitokia. Tik 18 procent $ios grups respondent Siaulius
vertina kaip tikrai puiki vieta investuoti, o 12 procent visidkai nesutink, jog Siauliai yra tam
tinkamas miestas. Galia daryti prielaidjog su tiesioginiu investavimu nesusijusasmen
nuostatas lemia neigiamos miesto sasyérba jo kaip verslaus miesto nepatrauklumas.

Siauliy atitikima puikios vietos apsilankymu ir rezultatus atspidi paveikslas.
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30 pav.Suinteresuafjy grupiy nuomor apie Siaulius kaip puikiviety apsilankyti

Respondent nuomor pasiskirst gana vieningai. Vyraujanti nuomén- jog Siauliai, tai
puikus miestas tinkamas apsilankymui yra tik iSiefal Su tuo sutinka 48 (n=46) procentai
miestigiy, 46 procentai Siauliapskrities gyventajir 54 procentai ki vietoviy gyventoji.

Visiskai su tuo, jog Siauliai puiki vieta aplankgutinka daugiausiai apskrities gyventej 17
procent, patiy Siauligtiy — 14 procent (n=13).

Pamireti verta faky, jog Siaulip miesto gyventojai buvo vieninteliai, kurigretose atsirado
respondent, visiSkai nesutinkafiy su teiginiu, jog miestas puiki vieta aplankymiiprocentai (n
= 7 ) miesti¢iy tam kategoriSkai nepritaria.

Siekiantjvertinti respondent nuomor miestoijvaizdzio formavimo klausimu, buvo pateikti
trys galimi atsakymo variantai. Gauti rezultatéd-paveiksle.
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31 pav.Respondemtnuomor miestojvaizdzio formavimo klausimu
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Respondent atsakymaii § klausimy ir patvirtina tyrimo hipoteg, jog Siauliy miesto preks
Zenklu pakankamai nespinama. Didzioji dalis respondentmano, jog miestojvaizdziu
rapinamasi nepakankamai. Su tuo, jegizdziu nesiipinama pakankamai sutinka 56 procentai (n
= 54) Siauligiy, 68 procentai (n = 28) apskrities gyventdj 76 (n = 13) procent respondent
gyvenattiy kitose vietoése. Taip pat verta pandi, jog kuo toliau nuo Siauli gyvena
respondentai, tuo stipre&snuomor, jogivaizdziu nesitipinama pakankamai.

Teigiamus pok§ius taip pat labiausiai mato Siaulniesto gyventojai — 26 procentai (n = 25),
15 proceni gyvenadiuju Siauly apskrityje ir 11 procentmiesto gyventaj. Akivaizdu, jog kuo
artiau Siauli miesto ar pdlame mieste gyvena respondentai, tuo labiau jigepageigiamus
pokycius ir geriau suvokia komunikuojammiesto identitet, susikurdami savo mintyse miesto
ivaizdi. Miesto identiteto komunikacija sunkiai pasiel§arines suinteresugias grupes.

B. Baker (2007) miesto Zenklodarakme prilygina kuo didesniam dalywiskatiui. Taip pat
jO nuomone, miesto gyventojai, savivaldos instjagir verslininkai turi vienodai prisidi kuriant
miesto identitet, jvaizd ir atliekant kirus zenklodaros vystymo veiksmugspondent nuomorg

Siuo klausimu pateikiama 32 paveiksle.

67%

70%
60%
50% . -

B Miesto gyventojai
40% B Visuomeninés organizacijos
30% Valdantiosios institucijos
20% m Verslininkai ir investuotojai
10%

0%

Tikrai taip Labiau taip Labiau ne Tikrai ne

32 pav.Respondemntnuomor apie miestavaizdzio Kirimo proceso dalyvius

Respondent nuomor atitinka B. Baker (2007) pamitus stereotip, jog daznai galvojama,
kad miesto prels Zenklo kirimas ir visi su tuo susijivaizdzio formavimo darbai yra miesto
valdzios instituciy ir politiky darbas. 67 procentai respondetirtai pritaria, jog tuo labiausiai
suinteresuotos teéty bati valdzZios institucijos.Ivertinus ir iS dalies tam pritaridins gaunamas
aiSkus to patvirtinimas — 97 procentai responglemgisSkai arba iS dalies mano, jog labiausiai prie

miestoivaizdzio kirimo turi prisickti valdantieji.
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Tuo tarpu sags, kaip labiausiai kuriaty miest; jvaizd respondentai nemato. Tik 32 procentai
apklaustjy tvirtai pritaria, jog prie miestqvaizdzio Kirimo turi prisictti miesto gyventojai, 46
procentai respondansu tuo sutinka is dalies.

Tam, jog miesto gyventojai visiSkai neturi prididprie miestojvaizdzio Kirimo tvirtai pritaria

6 procentai miesto gyventpjr 14 ( n = 10) procentmano, jog tai labiau ne sfera.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Miesto preks Zenklas — sutingas ir gilios analigs reikalaujantis miesto marketing@nkis.
Tyréjai ji apibndina kaip tam tikg asociacip su miestu tinkj, miestojvaizd vartotojo galvoje
sukuriant tam tikm pridéting verke suinteresuotoms grams ir integruai i pagrindinius miesto
aspektus (kuitrinius, ekonominius, socialinius ir k.t.)

Vieta, Zzmoms, ritmas, statusas ir prielaidos — penki elemegésiausiai atspindintys miesto
prekes Zenklo sandaros elementus.

Produkto tipo miesto Zenklodara, koorporatgvimiesto Zenklodara, turistinio miesto tipo
zenklodara — trys pagrindis miesto preés zenklo krimo ir vystymo proceso— zenklodaros
strategip kryptys.

Néra vieno, daugeliui miestui pritaikomo miesto prekenklojvaizdzio tyrimojrankio. Siauli
miesto preks Zenklo jvaizdziui tirti panaudotas i miesto péskZenklo element ir miesto
Zenklodaros komunikacijos modgebkukonstruotas tyrimgankis.

Atlikus tyrima matyti, jog Siauli miestas respondentyra vertinamas kaip patrauklus. Tam
pritare 39 procentai responden{ n = 67). Antroje vietoje pagal atsakyrskatiy nuomor, jog
Siauliai yra vidutini$kai patrauklus miestas. Tpgsisak 32 procentai arba 56 apklaustieji

Pastebtas didelis skirtumas tarp to, kaip miesertina Siauligiai, o kaip Siauli apskrities
gyventojai. Net kas penktas Siaulietis vertino majésip labiau nepatraukl

Tyrimo metu nustatyta, jog Siauliamadingiausias istorinio miesto statusas., antrojeojée
pagal asociacijas — Siauliai kaip pramoninis mista

Stirta, jog turistinis miesto statusas yra suvoldas kaip maZiausiai turintis bendro su Siauli
miestu.

Atlikus tyrima nustatyta, jog vertinant miesto Zzenklo asmen$iauliai — konservatyvus ir
patikimas miestas. Maziausiai miesto asmenybeattilsavyle — modernumas.

Simboliniy asociaciy su miesto preds zenklu neabejotinas lyderis yra Ssuhiestas. Tam, jog
tai stipriausia asociacija su Siaulimiestu visidkai pritaria daugiau nei pus 51 procentas
apklausoje dalyvavusirespondent

Saulys sauk fone ir $ikis “Siauliai — sauls miestas” yra teisingai perduodama komunikacin
Zinut, kuri pasiekia vartotojus, sukurdamgaizd, kurio siekia marketingo specialistai. Tai
paneigia hipoteg jog miestas suvokiamas kaip blankus ir paremgggamomis asociacijomis.

Vertinant fizinius miesto aspektus,é®iyju bulvaras yra patraukliausias fizinis Siauli
elementas, kakaip labai patraukljvertino 30 procenirespondent

Astuoniose i§ deSimties pozigijkity vietoviy gyventoj; nuomor apie Siauligius buvo
geresk, nei p&iu miesto gyventaj nuomor, vertinant deSimt charakteristikdaugiau ar maziau
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badingy Siauly vietos gyventojams. Tai neigiamai atsiliepia Sy kuriamam identitetui ir
suteikia prog manyti, jog gyventojai komunikuoja neigiandentiteto zinug.

Vieningai nutarta, jog Siauliai yra puikus arbal@ies puikus miestas siekti mokslo auk3jum
29 procentai Siauligy, 32 procentai apskrities gyveniojr 32 procentai kitose vietése
gyvenatiy apklaustjy visidkai sutinka su teiginiu, jog Siaylmiestas yra puiki vieta mokytis ir
studijuoti

Tyrimo metu nustatyta, jog didzioji dalis respondemano, jog miestgvaizdziu Gpinamasi
neuztektinai, tai patvirtina tyrimo hipotgz jog Siauli miesto preks Zenklu pakankamai

nesiGpinama.

Remiantis tyrimo duomenimis, galima pateiktkomendacijakurios padty gerinti Siauliy
miestojvaizd.

Siauliy miesto zenklodara jvaizdZiu besipinartios organizacijos téty labiau su savo veikla
supazindinti irj ja itraukti vietinius gyventojus. Siuo metu jie kurigigianmy nuomor apie Siauli
visuomer ir nemano, jog jie tuty prisidéti prie miestojvaizdzio kirimo.

Siauliy Zenklodara ir jvaizdZiu besiipinartioms organizacijoms reikalingos priemsn
ivaizdzio suvokimoijvertinimui ir miesto atribui priderinimo prie ékmingos komunikaciés

Zinutes — ,Siauliai — sagk miestas*
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PRIEDAI

SIAULI U MIESTO, KAIP PREK ES ZENKLO, JVAIZDZIO TYRIMAS

MIELI RESPONDENTAI, noégiau suzinoti dsy nuomor apie SIAULIJ MIESTA. Si apklausa
yra anonimig, gauti duomenys bus naudojami tik tyrimo ataskaitApibendrinti tyrimo rezultatai
packs jvertinti Siauliy jvaizdZio suvokin, jo keliamas asociacijas ir pagrindinius atribuflsip pat
leis pateikti rekomendacijas miesto Zenklodarogywgsi. Anket pareng ir tyrima atlieka Siauli
Universiteto Vadybos magistro stuggtudentas Sigitas Danielius.

PraSome atsakytivisus anketoje esaius klausimus. Jums tinkardtsakymo variagtpazyneti X
Zenklu, arbarasyti savo nuomankitu prie klausimo nurodytudalu.

Zymejimo pavyzdys:

I\('isiika.i I5 dalies | Neturiu 15 dalies Visiskai
sutinku | sutinku | nuomonés | nesutinku | nesutinku

1. Jus esate: 2. Jasy amZius:
015-24025-34 035-44

x & S % 3 o Vyras 0145 — 54 155 — 6401 65 ir daugiau
O Moteris

3. Jasy socialinis statusas: 4. Jusy pareigos: (jei nedirbate, iSkarf| 5. Ar savo darbe priimate
0 Moksleivis 0 Studentas pereikite prie 6 klausimo) investicinius verslo pétros
0 Dirbantis 0 Pensininkas O Darbininkasa Specialistas sprendimus?
0 Bedarbis 0 Padalinio vadovas Imorgs vadovas 0 Taip 0 Ne
6. Jusy iSsilavinimas: 7. Jusy gyvenamoji vieta:
0 Pagrindinisa Vidurinis O Siauliaio Siauly apskritis
O Profesinisa Nebaigtas aukstasis 0 Vilnius 0 Kaunas Klaipeda
0 AukStesnysis 0 Panegzys
O Aukstasis 0 Kita (irasSykite) ......ccooveevvvveeeiiiiinnn.

8. Kaip daznai lankotés Siauliuose@ei esate
Siauliy miesto gyventojas, iSkart pereikite prie
klausimo)

0 Vieng ar kelis kartus per savait

0 Vieng ar kelis kartus per émeg

O Karta ar kelis kartus per metus

0 Esu bugs (-usi) tik karg

0 Siauliuose nesu bas (-usi)

1

9.Jusy lankymosi Siauliuose tikslas (galimi keli variant®? (jei
nesate bus (-usi) Siauliuose, pereikite prie 10 klausimo)

0 Mokausi (-iausi) 0 Dirbu (-au)t Lankau gimines, draugus

O Lankau renginius, pramogaujuLankausi darbo reikalais

O Atvykstu apsipirkti, pasinaudoti paslaugomis (gyay groZio ir
t.t.)

0 Dalyvavau (dalyvauju) ekskursijoje po miear apylinkes

1C. Jvertinkite Siauliy miesto patraukluma: (5 — labai
patrauklus, 4 - patrauklus, 3 — vidutiniskai, 2 abiau

nepatrauklus, 1 — visiSkai nepatrauklus)

65




11. Kas labiausiai lidinga Siauliy miestui ? (Pazynekite Jums tinkaritatsakym ties kiekvienu teiginiu)

Teiginys/kriterijus

Visiskai
sutinku

IS dalies
sutinku

Neturiu
NuUOMOoNés

IS dalies
nesutinku

Visiskai
nesutinku

Turistinis miestas

&

$

Pramoninis miestas

Tranzitinis miestas

Gyvenamasis miestas

Akademinis miestas

Istorinis miestas

Paslaug miestas

Kultarinis miestas

Energingumas

Modernumas

Kirybiskumas

Zavesys

Originalumas

Konservatyvumas

MeniSkumas

Stabilumas

Drasa

Linksmumas

Patikimumas

C\ | & | E| &\ & | & | &\ & | & | & & & | & & & €| &

LTI I o B I o B ol B o B ol I ol B g o I o Bl B ol B v B ol B gl B

I CHEHCHCHEHCHEHCHCHEHCHECHEHCHEHEHECHE)

e I I I I I IR B I I I e B It I (e T B I Y I T I I B I I I I I

AP | 4P | 4P | 4P | 4P | 4P | 4P | <P |40 | 4P | <P | 4B | 4P |4 | 4P | 4P |4 | 4P | <D

12. Su kuo Jums labiausiai asocijuojasi Siauliai?Pazyngkite Jums tinkantatsakym ties kiekvienu

teiginiu)

Teiginys/kriterijus

Visiskai
sutinku

IS dalies
sutinku

Neturiu
nuomonés

IS dalies
nesutinku

Visiskai
nesutinku

Sauks muSis

©

&

$

$

Dviraciy miestas

Sauks miestas

,Rutos" saldainiai

L,rauro” televizoriai

,Siauliy dienos®

KryZiy kalnas

& | & & & &

& & & & & &

BHEICHEHEHCH®,

@ | W | D | D | P |

P | |48 | 4P | <P | <0
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13. Jvertinkite Zemiau pateikty miesto aspeky patraukluma: (Pazyngkite Jums tinkantatsakym ties
kiekvienu teiginiu)

Teiginys/kriterijus Labai IS dalies Neturiu- IS dalies VisiSkai
Patrauklus | patrauklus | nuomonés | nepatrauklus | nepatrauklus
,Auksinis berniukas* & & @ $ N
,Gelezir: laps* & & @) @ N
Siauliy pestiujy bulvaras Y © ® $ N
Siauliy katedra & & @) $ N
Oro uostas o © ® $ $
,Siauliy arena® Y b @ $ N
Dramos teatras & © ® $ $
Prekybos centrai & © ® $ N
Parkai, poilsio zonos Y © ®© $ NS
Architektira o © ® $ $

14. Su kuriais i$ Zemiau pateiki apibiidinimy Jums asocijuojasi Siauligiai : (pazynekite)

Teiginys/kriterijus Tikrai taip L?;)iigu ntlgrtr?grlljés Labiau ne | Tikrai ne
Svetingi & & @) ¢ N
VerZlis & © ® $ $
Turi savit tarme & & @ $ N
SaZiningi & o @ $ $
Agresy\is & © ® $ $
Optimistigki N & @) S S
Silti & & S $ B
Paslaugs & © @ N N
Intelektuatis & & ® $ $
Sportiski & & ® $ &

15. Kaip atitinka Jiisy likestius Siauliy : (pazynekite)

Teiginys/kriterijus Vi;iékai Ié.c!alies Neturiu. 1S d.a.lies Visi.é.kai
atitinka atitinka nuomonés | neatitinka | neatitinka
Mokymosi ir mokymaojstaigos & & @) N N
Gydymoistaigos & o @) ¢ $
Apgyvendinimojstaigos & © ® N N
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Teiginys/kriterijus Tikrai taip L?;)iisu nlljlgrtr?(r)irlljés Labiau ne | Tikrai ne
Maitinimo jstaigos & © @) $ $
Savivaldyt, sentinijos & © ® $ N
VieSasis transportas Y © ® N N
Saugumas mieste & S ® $ &
Svara mieste & © ® $ NS
Turizmo objektai Y © ® $ N
Laisvalaikio pramogos & © ® $ N
Gatws, keliai & © ® $ $
16. Ar sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais aie Siaulius: (pazynekite)

Teiginys/kriterijus Visi_ékai IS d_alies Neturiu. IS da_Iies Visié_kai
sutinku sutinku nuomonés | nesutinku | nesutinku
Puiki vieta gyventi & © ® $ $
Puiki vieta mokytis, studijuoti & © ® $ N
Puiki vieta investuoti, kurti versl & & @) N $
Puiki vieta apsilankyti & S ® % $

17. Ar pakankamai, Jisy nuomone, skiriama @¢mesio Siauli jvaizdZio gerinimui? (pazynekite)

O Taip, nuolatos vyksta teigiami pasikeitimai

O Miestojvaizdis susiformaas ir papildona priemoni; nereikia

O MiestoivaizdZiu nesiipinama pakankamai

18. Kas, Jisy nuomone, turéty prie miestojvaizdzio kirimo ir formavimo?

Teiginys/kriterijus Tikrai taip L?;)iigu nBISrFr?grLllés Labiau ne | Tikrai ne
Miesto gyventojai & © ® $ $
Visuomenires organizacijos Y © ® N N
Valdartiosios institucijos & © @) $ $
Verslininkai ir investuotojai Y & @) $ $

Dékoju uz atsakymus
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