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7r. — Ziureti
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IVADAS

Temos aktualumas

Stipréjant konkurencinei kovai rinkoje, miestas privalo stiprinti savo patrauklumg bei
konkuruoti su kitais miestais dél eksporto rinky, investicijy, turizmo, renginiy, pagarbos,
pripazinimo, susidoméjimo, kas jmanoma tik turint stipry miesto prekés Zenkla.

Per pastargj; Simtmet] didzioji dalis klestiniy miesty turto buvo sukurta marketingo
priemonémis — sugeb¢jimg pridéti patrauklumo miestams naudojant pazangesnes marketingo
strategijas, kai pats miestas pristatomas kaip prekés zenklas. Tam buvo naudojami marketingo
veiksmai, kurie uztikrino nuosekliy ir patraukliy zinuciy apie miestg perdavimg. Taciau reikia
atsizvelgti ] tai, kad miesto prekés Zenklus kurti Zymiai sudétingiau nei prekiy ar organizacijy
zenklus, nes juos formuoja daugelis kultiiriniy, istoriniy, visuomeniniy, komerciniy ir socialiniy
aspekty, kas lemia specifinius miesto prekés zenklo sékmés veiksnius.

Praktikoje ne tik eiliniai miesto pilieciai, bet ir politikai bei valstybés veikéjai nesuvokia, kas
yra miesto prekés Zenklo kiirimas. DaZnai jie biina jsitiking, kad tai tik naujo miesto logotipo ir
Sukio sukturimas ir kad jis didesnés reikSmés neturi. Tafiau miesto, kaip prekés Zenklo,
populiarinimas yra ne vieneriy mety darbas.

Siuo metu dauguma miesty neturi mechanizmo, skirto vieningai prekés Zenklo strategijai
formuoti. Todél dalies miesty prekés zenklo jvaizdis rinkoje yra nenuoseklus.

Todel moksliniame darbe moksliné problema bus formuluojama taip: kaip turi buti
kuriamas ir stiprinamas miesto prekés Zenklas, siekiant iSvengti galimy klaidy rinkoje?

Darbo objektas — miesto prekés Zenklo vystymas.

Darbo tikslas — atlikus teorinj ir empirinj miesto prekés Zenklo kiirimo tyrima,
identifikuoti s¢ékmingo miesto prekés Zenklo kiirimo prielaidas.

Darbo uzdaviniai

Magistro darbe siekiant iskelto tikslo yra sprendziami tokie uzdaviniai:

. ISnagrinéti miesto marketingo, kaip vietos marketingo sudéting dal;.

. ISanalizuoti miesto marketingo procesa bei pateikti miesto marketingo instrumentus.
o Identifikuoti pagrindinius miesto prekés Zenklo sprendimus.

J Parengti sekmingo miesto prekés Zenklo kiirimo prielaidy model;.

. Atlikti Druskininky kurorto prekés Zenklo empirinj tyrima;
Prielaidos
P1: Miesto prekés Zenklo sekme lemia miesto planavimo grupés kryptinga veikla;
P2: Miesto prekés Zenklo sekme lemia teisingai suformuotas jo identitetas;

P3: Miesto prekés Zenklo identitetas turi biiti tinkamai komunikuojamas;



Darbo struktiira

Darbo struktiirg nusako tyrimo objektas, tikslas ir iSkelti uzdaviniai, suformuotos prielaidos.

Pirmoje dalyje ,,Teorinés sékmingo miesto prekés zenklo kiirimo prielaidos* nagrin¢jamas
miesto prekés Zenklas, kaip vietos marketingo tyrimo objektas. ISskiriami pagrindiniai miesto
prekeés zenklo s€ékmés sprendimai.

Antroje darbo dalyje ,,Empirinio Druskininky kurorto prekés Zenklo tyrimo metodologija“
apzvelgiamos prielaidos sékmingam miesto prekés Zenklui sukurti, pateikiamas Druskininky prekés
zenklo kiirimo praktikoje jvertinimas, tyrimo metodika.

TrecCioje dalyje ,,Druskininky kurorto prekés Zenklo tyrimo rezultatai® pateikiama atlikty
tyrimo rezultaty analizé, jie jvertinami, remiantis vietos marketingo aspektu.

Tyrimo metodai

Darbe atlikta sisteminés mokslinés literatiiros analiz¢ ir apibendrinimas, lyginamoji antriniy
duomeny analizé.

Atliekant tyrimg buvo naudojamas kokybinis ir kiekybinis tyrimo metodas. Kokybinio
tyrimo metodas — giluminis interviu, kuris leido nustatyti vietos marketingo naudg tiriamoje
vietov¢je. Kiekybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa ir kiekybiné duomeny analizé.
Apklausos duomenims apdoroti, diagramoms sudaryti buvo naudojamas ,,MS Excel* programinis
paketas.

Darbe naudoti Saltiniai

Teorinéje darbo dalyje daugiausia naudotasi UZsienio ir Lietuvos autoriy moksliniais
darbais, vadovéliais, disertacijoms. Praktiniams vertinimams ir pastebéjimams pagrjsti dél savo
naujumo, koncentracijos ir vaizdumo naudojama straipsniuose ir internete pateikiama informacija.

Tyrimo duomeny $altinis — klausimynas ir anketiné apklausa.

Darbo struktira ir apimtis.

Darba sudaro jvadas, 3 dalys, iSvados ir pasitilymai. Pagrindin¢ darbo medZiaga aprasyta 84

puslapiuose, jskaitant 5 lenteles, 28 paveikslus. Taip pat pateikiami 4 priedai. Panaudotos literatiiros

saraSg sudaro 55 Saltiniai.



1. TEORINES SEKMINGO MIESTO PREKES ZENKLO KURIMO
PREILAIDOS

Siame skyriuje aptariami vietos marketingo lygmenys. Toliau gilinamasi j miesto
marketingo pagrindinius instrumentus, nagrin¢jami miesto prekés Zenklo sprendimai. Didelis
démesys skiriamas miesto prekés zenklo identitetui bei pozicionavimui apibiidinti. Aptariama

miesto prekés zenklo marketingo komunikacija, pristatomi miesto marketingo vykdytojai.
1.1. Miesto marketingas kaip sudétiné vietos marketingo dalis
Vietos marketingas yra prekiy marketingo atmaina. Skirtumas tarp prekiy marketingo ir

vietos marketingo yra tas, kad pastarasis taikomas platesniame kontekste: miesto, rajono, apskrities,

valstybés, regiono ir kt. bei lygmenyse (Zr. 1 pav.).

‘ Tarpvalstybinés struktiiros

| Fegionas

‘ Salis

‘ Miestas

‘ Gyvenvieté

Saltinis: BAGDONIENE, L.; HOPENIENE, R., (2006) Vietos marketingas, p. 11.
1 pav. Vietos marketingo lygmenys

Vietos marketingas yra skirstomas j penkis lygmenis, kuriy vienas yra miestas.

Bet kokia gyvenimui, verslui ir turizmui patraukli teritorija Siame darbe bus vadinama vieta,
0 nagrin¢jamas vietos marketingo lygmuo — miestas.

Miestas — tai vieta, kurioje pardaviné¢jamos miesto priemones, norint patenkinti tiksliniy
rinky poreikius. Salyga jvykdoma tada, kai miesto gyventojai, organizacijos yra patenkinti savo
bendruomenés teikiamomis paslaugomis bei kada patenkinami lankytojy ir investuotojy likesciai.
(Langer, 2000, remdamasis Kotler ir kt., 2002a, p. 183).

Mokslin¢je literatiiroje vietos marketingas apibréZiamas jvairiai. Vietos marketingas daznai
prilyginamas vietos rémimui ar tik reklamai. Pasak Ph. Kotler ir kt. (1999) j vietos marketinga
deréty ziuréti kaip i kompleksa sprendimy ir priemoniy, skirty vietos problemoms spresti.
Remiantis tokiu vietos marketingo supratimu, rémimas yra tik dalis vietos marketingo.

Kai kurie autoriai laikosi nuomonés, kad pagal savo prigimt] vietos marketingas turi viding

orientacija, t.y. nukreiptas j vietos vidiniy problemy sprendima. Kiti tvirtina, kad Siuolaikinis vietos



marketingas daugiau orientuotas } iSore, siekiant sukurti teigiamg jvaizdj ir reputacijg, daryti jtaka
vieSajai nuomonei (Langer, 2001).

Vietos marketingas yra susijes su patrauklaus vietos jvaizdzio formavimu arba
koregavimu. Kai kuriy elementy, turinCiy jtakg vietos jvaizdziui, pakeisti nejmanoma
(geografinés padéties, klimato, gamtiniy iStekliy). Tadiau vietos marketingo sprendimai gali
padéti nustatyti kity elementy, pvz., infrastruktiiros, vietos traukos objekty, zmoniy pritraukimo
didinimo kryptis. Siekiant formuoti teigiama vietos jvaizdj, reikia aiSkiai suformuoti kokybiSkai
apCiuopiamus ir neapciuopiamus jo elementus.

Vietos marketingo sprendimai orientuoti j (Bagdoniené ir Hopenien¢, 2006, p. 10):

1.  Baziniy paslaugy ir infrastruktiros tobulinimg, orientuojantis j gyventojy, verslo ir

pramongs bei lankytojy poreikius.

2. Gyvenimo kokybés gerinimg ir verslumo skatinimg, kad biity galima pritraukti

investuotojus, verslo savininkus ir Zinomus bei kompetentingus Zmones.

3. Vietos jvaizdzio stiprinima, jo sklaida.
4. Gyventojy ir lyderiy parama pritraukiant naujas kompanijas, investicijas ir pramogy
projektus.

Apibendrinant miesto marketingo skirtingy autoriy apibrézZimus, galima teigti, kad miesto
marketingas yra nukreiptas j miesto vidiniy problemy sprendimgq, siekiant sukurti teigiamq jvaizdj
ir reputacijq bei daryti jtakq vieSajai nuomonei. Tinkamai parinkti vietos marketingo instrumentai

formuojq teigiamq miesto jvaizdj.

1.2. Miesto marketingo planavimas ir pagrindinai instrumentai

Miesto marketinge svarbus vaidmuo tenka vietos marketingo planavimo procesui, kurio
metu natiiraliai vykstanti arba dirbtinai sukurta veiksmy seka, naudojant laiko, erdvés, patyrimo ar
kitus iSteklius, sukelia tam tikrg rezultatg.

Miesto marketingo planavimas — tai vietos planavimo procediira, kuria siekiama patenkinti
tiksliniy rinky poreikius. Si procediira sékminga, kai patenkinami du pagrindinai parametrai:

a) verslo bei gyventojy pasitenkinimas miesto teikiamomis paslaugomis bei prekémis;

b)  potencialiy tiksliniy rinky (verslo ir vietos lankytojy) lukes¢iy patenkinimas,
uztikrinant, kad prekés ir paslaugos, kurias sitilo miestas yra biitent tos, kuriy jiems reikia (Kotler ir
kt., 1993).

Miesto marketingas turi prasidéti nuo planavimo grupés sukiirimo, kuri apima atstovus i$

vietinés valdzios ir verslo atstovy (zr. 2 pav.). PrieSingai nei tipiskas verslo ar komerciniy produkty
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marketingas, miesto marketingas reikalauja aktyvios paramos i§ vieSyjy ir privaciy agentiiry,
interesy grupiy ir pilieciy (Kotler, 2000, p. 27), tod¢l miestai privalo iSmokti kurti geresnj
komandinj darbg tarp vieSyjy istaigy ir verslo jmoniy, o taip pat ir visuomeniniy bei pilietiniy

asociacijy.

Tiksliné rinka

Eksportuotojail

’ Turistaiir Marketingo veiksmai
TR Investuotojai
lankytojai Infrastruktiira

Planavimo grupé

Gywventojai
Miesta Zmonés
marketingo
planas: situacijos
analizé, vizija,
veiksmai

Pramogos

Vietos Vietos
atstovail valdza

~_

gyventojal [vaizdis ir gyvenimo kokyhé Gamintojai

Nauji

Saltinis: RAINISTO, S.K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practices in Northern
Europe and the United States, p. 46.

2 pav. Miesto marketingo lygmenys
Miesto planavimo grupé privalo jvykdyti trijy pakopy jpareigojimus, pasirenkant vieng i§
keturiy strategijy (zr. 2 lentele):
1 lentelé

Pagrindiniai planavimo grupés jsipareigojimai ir miesto marketingo strategijos

Planavimo grupés jpareigojimai Bazinés miesto marketingui strategijos
1. Diagnozé ir auditas: bendruomenés buklé 1. [vaizdZio marketingas: démesys kuo palankesniam
jvaizdziui, pvz., Ziemos sporto vietovés kaip Kitzbuhel ar
Davos

10




1 lentelés tgsinys

Planavimo grupés ipareigojimai Bazinés miesto marketingui strategijos
2. llgalaikeés vizijos kiurimas, paremta bendruomenés | 2. Patrauklumo marketingas: démesys natiiraliam
problemy jvertinimu patrauklumui ir vaizdams, pvz., vandens gyvenimas

Venecijoje ir Strogete Kopenhagoje

3. llgalaikio investavimo ir transformacijy plano kirimas | 3. Infrastruktiros marketingas: démesys infrastruktiiros
privalumams, pvz., uostai Roterdame ir Hamburge

4. Zmoniy marketingas: démesys Zinomiems gyventojams
ir institucijoms, pvz., Liverpulyje — ,,The Beatles* arba
Roterdame — Erazmus verslo mokykla

Saltinis: LANGER, R. (2000) Place images and place marketing, p. 13.

Miesto marketingo planavimo procesas apima Sias stadijas:

1 stadija. Pasak Ph. Kotler (1999), K.S. Rainisto (2001), H. Duffy (1995), miesto
marketingo planavimo procesas prasideda nuo strateginés vietos analizés, kartu nusakant miesto
vizija ir misija. SSGG' (ang. — SWOT) analizé yra rekomenduojama, norint apibendrinti miesto
stiprybes, silpnybes, bei jo aplinkos galimybes ir grésmes. Neanalizuojant ankstesniy darby,
miestas neturés visisko pasisekimo.

2 stadija. Norint tinkamai parengti strateginj miesto plang, svarbu identifikuoti miesto
marketingo tikslines rinkas. Keturios svarbiausios miesto marketingo tikslinés rinkos, apibendrintos
2 lentel¢je. Tai lankytojy, gyventojy ir darbuotojy, verslo ir pramonés bei eksporto rinkos (Rainisto,
2003, p. 35).

2 lentele

Tikslinés miesto marketingo rinkos

Rinka Rinkos identifikavimas

1. Lankytojy rinka Verslo reikaly turintys lankytojai
Ne verslo lankytojai, turistai (atvyke pazintiniais ar poilsio tikslais)

2. Gyventojy ir darbuotojy
rinka

Profesionalai (mokslininkai, daktarai, ir t.t.)
Darbuotojai

Kwvalifikuoti darbuotojai

Dirbantys namuose darbuotojai

Turtingi asmenys

Investuotojai

Verslininkai

Nekvalifikuoti darbuotojai

3. Verslo ir pramonés rinka

Sunkioji pramoneé
»Svarioji — ekologiné* pramoneé
e Verslininkai - antrepreneriai

4. Eksporto rinka e Kity miesty vidinés rinkos, tarptautinés rinkos

Saltinis: RAINISTO, S.K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practices in Northern
Europe and the United States, p. 35.

Lankytojy rinka susideda 1§ dviejy grupiy: verslo ir ne verslo lankytojy. Kiekvienoje
minéty tiksliniy rinky galima i8skirti nemazai subsegmenty, todé¢l reikia ripestingai suderinti
subsegmenty interesus, poreikius ir likescius ir vietos iSteklius.

Pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2006) po II Pasaulinio karo Europos Salys

stengési pritraukti kuo daugiau darbuotojy, net ir Zemos kvalifikacijos. Autorés pastebi, kad norint |

" SSGG analizé: stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy analizés.
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miestg pritraukti specialistus, reikia patenkinti skirtingy grupiy poreikius bei likes¢ius. Tam tikry
grupiy specialisty vietos pakeitimas priklausys nuo to, ar jie ras ¢ia buitinas paslaugas sau ir savo
Seimos nariams. Todel miestas, siekdamas pritraukti gyventojus, turi parduoti tam tikrg gyvenimo
stiliy ir aplinkg (terpe), o ne vien zemés sklypa.

Verslo, pramonés ir investicijy pritraukimas tampa pirmaeiliu vietos valdzios uzdaviniu,
tod¢l valdininkai turéty suprasti pasauling viety konkurencijg ir zinoti, kaip vertinama ir
pasirenkama vieta veiklai. Tai svarbu, nes kiekvieng dieng verslo jmonés keliasi i§ vienos vietos |
kita, o norint pritraukti investuotojus reikia kruopsciai parengti strateginj miesto plang, kuriame
atsispindéty, kaip bus uztikrinta verslo plétrai batiny paslaugy pasidla. Cia labai svarbios
marketingo komunikacijos (Kotler ir kt., 1999, p. 23).

Eksporto augimas rodo vietos verslo jmoniy gebéjima gaminti ir parduoti daugiau nei kiti
teritoriniai vienetai. VieSojo ir privataus sektoriaus dalyviai turéty apjungti pastangas, kad vieta
i§sikovoty stiprias pozicijas uzsienio rinkose. Eksporta remiancios priemonés jvairios: tai gali biiti
vietos valdzios institucijy jsteigtas eksporto konsultacinis skyrius, kuriame dirbty reikiama
kompetencijg ir patirtj turintis personalas, finansiné parama ir kt.

3 stadija. Parinkus tikslines vartotojy rinkas, kitas svarbus uzdavinys — tinkamas marketingo
instrumenty parinkimas.

M. Bucek ir R. Paulickova (2003) tvirtina, kad vietos marketingo instrumentai praktiskai
analogiski tiems, kuriais naudojasi komercinés jmonés (Bagdoniené, Hopeniene, 2006, p. 13). Tai
taktiniai marketingo sprendimai (marketingo kompleksas), kurie grindZiami strateginiais
marketingo sprendimais (segmentavimu, pozicionavimu, marketingo strategija ir marketingo
planu).

A. P. Pankruchin (2006) iSskiria tris vietos marketingo sprendimy grupes: tyrimus ir analize,
strategijos ir taktikos rengima bei strategijos ir taktikos jgyvendinima (Bagdoniené, Hopenieng,
2006, p. 13). Pasak autoriaus, daugelis marketingo sprendimy, jvertinus jy specifikg ir vietos
tikslus, tinkami visiems viety lygmenims.

Antring informacijg apie vietos biikle ir jos dinamika, vystymosi tendencijas, A. P.
Pankruchin (2006) nuomone, galima gauti analizuojant indikatorius®, indeksus, reitingus
(Bagdoniené, Hopeniene, 2006, p. 14). Svarbiausi vietos marketingo indikatoriai yra bendras vidaus
produktas (BVP), jo struktiira, ekonominio efektyvumo rodikliai. Vietos marketingui svarbis
pragyvenimo lygio, vartojimo kainy indeksai ir kt. Ta¢iau bene svarbiausiu tyrimy ir analizés
instrumentu laikoma SSGG analizé. Vadovaujantis jos ir tiksliniy rinky tyrimy rezultatais,
priimamas pirmasis strateginis sprendimas dél vietos pozicijos. Pozicionavimo tikslas — numatyti

vietos vystymosi trajektorijg i§ dabartinés konkurencinés situacijos j pageidaujama tiek vidaus, tiek

* Indikatoriai — tai statistiniai duomenys, kurie apibiidina konkre¢ig reigkinj ir (ar) procesa.
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tarptautinéje erdveje. PrieS pradedant jgyvendinti strateginius sprendimus biitina gerai apgalvoti
visus taktinius strategijos jgyvendinimo kelius, t.y. marketingo komplekso elementus, kurie pasak
L. Bagdoniengs ir R. Hopenienés (2006) daznai vadinami ,,marketingo banginiais *.

Marketingo komplekso, reiskiancio ,,marketingo priemoniy, reikalingy siekiant geidziamos
strategijos, kombinacijg*“ (Ashworth ir Voogd, 1990), svarba buvo isryskinta miesto marketingo
literatiiroje (Kotler ir kt. 1999; Berg ir kt., 2004) ir daugelio mokslininky yra pripazjstama kaip
esminis zingsnis. Tikrasis apibrézimas to, ka turéty apimti marketingo kompleksas miesto
marketingo kontekste, sukelia daug diskusijy, kurios susijgs su miesty ir vietoviy kaip parduodamo
turto ypatumais, miesto marketingo komplekso sgsajomis bei su tradicinio marketingo komplekso
elementais. Kai kurie mokslininkai miesto marketingui pritaiko paslaugy marketingo kompleksa
(Berg ir kt., 2004), o kiti naudoja platesnj pozitrj.

Mokslininky nuomonés dél vietos marketingo komplekso elementy skiriasi. Pavyzdziui, L.
Bagdoniené ir R. Hopeniené¢ (2006) cituodamos M. Bucek ir R. Paulickova (2003) nurodo, kad
vietos marketinge tradicinius 4Ps (preké, kaina, paskirstymas, rémimas) papildo zmonés, fiziné
aplinka, procesai ir partnerysté (angl. People, Physical evidence, Procesess, Partnership) L.
Bagdonien¢ ir R. Hopeniené (2006) cituodamos A. P. Pankruchin (2006) ir S. Vaknin (2005) laikosi
nuomonés, kad tradicinio ir vietos marketingo komplekso elementai yra tie patys, skiriasi tik jy
turinys. S. Vaknin (2005) detalizuoja kiekvieno marketingo komplekso elemento turinj
(Bagdoniené, Hopenieng, 2006, p. 15).:

Produktas — svarbiausias marketingo komplekso elementas. Vietos produktu gali buti:

e Nattiralus (paveldétas) turtas (angl. Natural endowments). Tai Salies (miesto)
geografiné padétis, lankytinos vietos, istorija, klimatas, nacionaliniai tautos bruozai, kaip
draugiskumas, darbStumas, létumas ir kt.;

o Jgytas turtas (angl. Acquired endowments) ir vieSosios gérybés (angl. Public Goods) —
infrastruktiiros kokybe, iSsilavinimo lygis, teismy, banky, sveikatos sistema, uzsienio kalby
mokeéjimas;

e Zemas rizikos laipsnis (angl. Risk mitigation): tarptautinis autoritetas, jstatymai ir
kitos reguliavimo normos, palankios tarptautinés sutartys, investicijy draudimas ir kt.;

e Ekonomikos pasiekimai (angl. Economic prowess): ekonominio augimo skatinimo
politika, valiutos stabilumas, pri¢jimas prie tarptautiniy kredity, naujy veikly atsiradimas.

Kaina vietos marketingo elementy komplekse susideda i§ dviejy komponenty: 1) investicijy
1 infrastruktiira, ZmogiSkaji kapitalg ir 2) rizikos, kuri siejama su verslu toje vietoje. Pirmasis
komponentas apima visas sgnaudas, pradedant iStekliy jsigijimu ir baigiant mokesciais, kurios
neiSvengiamos ateinant ] tam tikrg vietg. Antrajj sudaro politin¢ rizika, nestabilumas, pavyzdziui,
vertybiniy popieriy (obligacijy, akcijy) kainy svyravimas, valdymo kokybé, skaidrumas ar jo
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trikumas, politikos ir jstatymy stabilumas ir kt.

Pasak L. Bagdoninés ir R. Hopenienés (2006) vieta turéty stengtis maksimizuoti kaing ir
kurti kokybés ir gerovés ispiidj. Kuo daugiau Zzmoniy i viso pasaulio pirks tokj vietos pateikimg ir
jos vizija, tuo didesné bus vietos kaina ir verte.

Vieta. Klasikinéje marketingo teorijoje vieta laikoma prekés gamybos ar paslaugos teikimo
teritorija. Pasiskirstymas ir pardavimas, o tuo paciu ir marketingas, vadovaujantis tradiciniu
poziiiriu, yra geografiskai apribotas. Istoriniai ir technologiniai poky¢iai panaikino geografinius
apribojimus. L. Bagdonien¢ ir R. Hopeniené (2006) cituodamos S. Vaknin (2005) teigia, kad
komunikaciniy technologijy ir transporto priemoniy pazanga 1émé, kad pasaulis tapo globaliu.
Taigi, net ir nutolusios Salys, miisy laikais technologinés pazangos — interneto, mobiliojo rysio,
televizijos, oro transporto ir kt. déka gali pateikti tai, ka turi unikalaus: Zinias, gamtovaizdj,
istorinius paminklus, pigia ir kvalifikuotg darbo jéga ir kt. Kai kurios Salys yra geografiskai
nepalankioje padétyje. Bagdoniené ir R. Hopeniené (2006) cituodamos S. Vaknin (2005) pazymi,
kad neseniai atlikty tyrimy rezultatai rodo, jog kainos tose Salyse, kurios neturi pri¢jimo prie jiiros
(vandenyno) arba yra tropinio klimato juostoje, dél létesnio ekonomikos augimo yra kur Zemesnés.
Pasak autoriaus, tai galima vadinti natiraliomis vietos kainos nuolaidomis.

Rémimas. Informuoti potencialius vietos pirkéjus apie jos iSskirtines savybes nepakanka.
Juos bitina motyvuoti aplankyti $alj, regiong ar miesta, investuoti ¢ia ar prekiauti su ja. Tai —
rémimo funkcija. Vietos rémimas, pasak L. Bagdonien¢ ir R. Hopenien¢ (2006), tai pirmiausia
reklamos ir vieSyjy rySiy kampanijos. Gerai suplanuoti Sias kampanijas, sudélioti reikiamus
identifikuoti tikslines rinkas ir pasirinkti tinkamus informacijos pateikimo kanalus. Tam tikslui
parenkamos informacijos pateikimo formos ir ne$¢jai, nustatomos informacijos apimtys, laikas ir
trukme, stebimas poveikis ir, reikalui esant, atliekami koreguojantys veiksmai. Rémimas gali biiti
bendras ir kryptingas. Pirmuoju atveju siekiama paskleisti bendrus ir jvairius tikslus, siekiant
padedancios informacijos. Tai gali biti reklama, formuojanti vietos jvaizdj, investiciniy projekty
aprasSymai ir kt. Tokia informacija neturi konkretaus adresato, todél sunku jvertinti ir jos poveik].
Kryptingas rémimas yra kur kas aktyvesnis ir sufokusuotas | taikinj, pavyzdziui, | jau identifikuotus
investuotojus. Seminarai, vizitai, prezentacijos — tai kelios kryptingo rémimo priemoneés. Nepaisant
to, kad kryptingo rémimo biudZetas ribotas, jis rezultatyvesnis nei bendrasis rémimas.

Ypatingas vaidmuo miesto rémime tenka miesto jvaizdzio formavimui. Kai kuriais atvejais
svarba, priskiriama jvaizdZziui, yra iSreiSkiama kaip koncentravimasis vien tik j reklamos procesa
(Burges, 1982; Gold ir Ward, 1994; Ward, 1998), kitais atvejais — kaip tradiciniy reklamos
priemoniy akcentavimas (Kotler ir kt., 1999), o dar kitais — kaip miestas reklamuojamas per mena,

Sventes ir kultiirines pramogas (Kearns ir Philo, 1993). Miesto identiteto komunikavimui naudojami
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jrankiai, apimantys reklamg, tiesioginj marketingg (pvz., naujienlaiskiai, brosiiiros), ispardavimy
reklamg (pvz., kuponai, konkursai, premijos), dainas ir muzikg (pvz., Upés Sokis (Riverdance) —
Airijoje), sporto jvykius (Tour de France) ir simbolius (pvz., Loch Ness).

Ph. Kotler ir kt. (1999) vietai taip pat pritaiké bendrojo marketingo kompleksa, taciau

18skyré keturias strategijas vietos gerinimui, kurios yra pagrindas norint miestui buti konkurencingu.

Jos yra:
. dizainas (vieta kaip charakteris);
. infrastruktira (vieta kaip fiksuota aplinka);
. bazinés paslaugos (vieta kaip paslaugy teikéjas);
o patrauklumas (vietos kaip pramogos ir rekreacija).

G. J. Ashworth ir H. Voogd (1990) miesto marketingo procesa siiilo vadinti geografiniu
marketingo kompleksu, kuris ,prieSingai nei marketingo kompleksas, jprastai aptinkamas
tradiciniame versle, gali biiti apibréziamas kaip $iy instrumenty rinkiniy kombinacija: a) reklamos
priemongs; b) erdvinés-funkcinés priemonés; c) organizacinés priemonés ir d) finansinés
priemones. Miesto marketingo apimtis ir efektyvumas yra stipriai atitinkamai nulemti $iy priemoniy
kombinacijos pasirinkimo ir pritaikymo.*

P. Hubbard ir T. Hall (1998) apraso bendra verslininkiskaji miesto valdymo modelj. Sio
modelio tikslais jie laiko miesty jvaizdj ir anks¢iau produktyviy miesty transformavimg j jspiidingus

miestus vartojimui. Pasak autoriy, iy tiksly siekiama specialia politika, kuri apima:

. reklama;

. stambias fizines rekonstrukcijas;
J vie$gj] meng ir miesty skulptiras;
o stambius renginius;

. kultiiring regeneracija;

. vieSas-privacias partnerystes.

Miestai gali koncentruotis ] savo natiiraly grozj (pvz., baltos uolos Mono saloje), istorijg ir
1zymius personaZzus (pvz., Hamletas ir Holger Danske Helsingore), apsipirkimo vietas (pvz., Stroget
Kopenhagoje), kultiirinius jvykius (pvz., Kopenhaga kaip Europos kultiiros sostin¢), rekreacijos ir
pramogy vietas (pvz., Lego parkas Billunde ar Tivoli Kopenhagoje), sporto arenas (pvz.,
nacionalinis Parken stadionas Kopenhagoje), Sventes ir progas (pvz., Roskilde festivalis), muziejus
(pvz., Lousiana Humlebeke), architektiirg (pvz., Frederiksborgo pilis Hillerode) ir kitas pramogas
(pvz., Great Belt tiltas), taciau ,,miesto potencialas nuo jo iSdéstymo, klimato ir natiiraliy iStekliy
priklauso maZziau nei nuo zmogiskos valios, jgiidZiy, energijos, vertybiy ir organizavimo.* (Kotler ir
kt., 1999, p. 27). Tai apima visuomeniniy paslaugy (pvz., vieSojo administravimo, infrastruktiiros ir

vaiky prieziliros patogumy) tobulinimg, miesto perprojektavima, (pvz., Londono doky rajony ar
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Kopenhagos uosto) ekonoming plétra (pvz., per miesto planavimo grupiy steigimg) ir strateginj
miesto planavima.

Viena i§ sitlomy baziniy miesto marketingo strategijy yra jvaizdzio marketingas. Miesto
jvaizdis miesto marketinge vaidina svarby vaidmen;j ir yra vienas pagrindiniy marketingo veiklos
rezultaty. Miestai turi bandyti strategiSkai valdyti savo jvaizdj.

Miestas kaip objektas suvokiamas per kylancius pojucius ir vaizdus, tad miesto marketingo
objektas néra pats miestas, o jo jvaizdis. [vaizdis yra jvairiy, skirtingy ir daznai konfliktuojanciy
praneSimy, siunciamy miesto, rezultatas, ir yra formuojamas kiekvieno individualaus priéméjo
samongje atskiry pranesimy déka. Kaip pastebi M. Kavaratzis (2004), remdamasis A. Bailly (1994),
»kaip ir geografija, miesto marketingas yra paremtas vaizdais; tai jgalina keisti ne patj miesta, o jo
prasm¢ simboliniame ir ideologiniame kontekste®. Itakojami tokio pozitrio, Ph. Hubbard, T. Hall
(1998, p. 7) daro i8vada, kad ,,galbiit geriausia laikyti verslo miesta vaizdiniy miestu, sudarytu i§
galybés vaizdy ir prezentacijy*.

B. Graham (2002) skiria du paralelius miestus, kurie egzistuoja tuo pat metu. Pirmas yra
»iSorinis miestas®, ,kuris gali, bent jau pavirSutini$kai, biiti sujungtas j vieng ar du Zymius pastatus
ar isimintinus objektus®. Kaip nurodo autorius, ,,miesto konservavimas (Siuo iSoriniu lygmeniu)
visada buvo nulemtas troSkimo sustiprinti atskirg identiSkuma lokaliu lygiu ir atskirti vieng vieta
nuo kitos*“. Metodologijos, naudojamos skirtinguose pasaulio miestuose yra tokios pacios, todél
sprendziama, kad rezultatas neiSvengiamai bus irgi toks pats, nulemiantis tai, kad ,,centrinés gatvés
nuo Dublino iki Potsdamo vadinamos tuo paciu vardu.

Antras paralelinis miestas, apraSytas B. Graham (2002, p. 1011) yra ,,vidinis miestas®,
dvasios miestas. ,,Tai yra daug labiau j vidy nukreiptas jsiminimo miestas, susijes su socialiniu
jtraukimu ar atstimimu, gyvenimo stiliumi, jvairove ir daugiakultiriSkumu. Tai sudétingy,
persipinanc¢iy ir dviprasmisky praneSimy vieta.”. Galima biity apibidinti ,,vidini miesta” kaip
dviprasmiy praneSimy, gaunamy i§ individy pagal kiekvieno patirt] ir prioritetus, subjektyvy
susiliejima.

Du paraleliniai miestai egzistuoja vienu metu, persidengia ir susijungia. Miestas kaip
objektas suvokiamas skirtingai, todél miesto suvokimas kiekvieno vartotojo, kuris atvyksta | miesta
ar su juo susiduria, formuojamas atskirai. IS tikryjy, kaip teigia M. Kavaratzis (2004), remdamasis
A. Kampschulte, ,,miesto jvaizdis geriausiai apibiidinamas kaip jungtis tarp realios, objektyvios
vietos ir jos suvokimo®. M. Kavaratzis (2004) prideda, kad jvaizdis kyla tik dalinai i§ fizinés
realybés ir yra paremtas vyraujanfiomis nuomonémis, troskimais ir prisiminimais, kurie jgauna
forma kolektyvinéje atmintyje.

Pasak Ph. Kotler ir kt. (1999, p. 167) miesto jvaizdis turéty buti (1) pagristas, t.y. ne per toli
nuo realybés; (2) tikroviskas, t.y. neperdétas; (3) paprastas, (4) patrauklus, (5) savitas.
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Jei miesto marketingas nagrinéja miesto jvaizdj, tai i§ vienos pusés kalbama apie marketingo
kompleksa, i§ kitos — apie miesto produkto ir vietos vartotojo apibrézima, bet realybéje kalbama
apie miesto prekés zenklg. B. Cova (1996, p. 20) tvirtina, kad ,,... postmodernistinio marketingo
darbas yra apibrézti kultiirines reikSmes ir jvaizdj, kurie skirti produktui® bei teigia, kad ,,jvaizdzio
marketingas ir prekés zenklas ar prekés zenklo marketingas yra artimai susije.“. Prekés Zenklas
suteikia produktui specifinj ir labiau i$skirtinj identiSkuma (Cova, 1996) ir daznai yra tai, kg miesto
marketingas siekia suteikti miestams. Prekés zenklas suartina marketingo teorijg ir praktika su
vietoviy pobiidziu ir charakteristikomis. Jis duoda pagrindg nustatyti ir apjungti daugel; miesto
Jvaizdziy ir prasmiy, priskiriamy miestui j vieng marketingo prane$img — miesto prekés zenkla.

Apibendrinant galima teigti, kad norint iSskirti pagrindinius miesto marketingo
instrumentus, svarbus reiskinys tenka miesto marketingo planavimo procesui. Pastarasis susideda
i$ trijy pagrindiniy stadijy, tai vietos analizes, tiksliniy rinky (lankytojy, gyventojy ir darbuotojy,
verslo ir pramonés bei eksporto) identifikavimo ir miesto marketingo instrumenty parinkimo.
Pagrindiniai miesto marketingo instrumentai yra taktiniai miesto marketingo sprendimai (miesto
marketingo kompleksas — produktas, kaina, vieta ir rémimas), kurie grindziami miesto marketingo
sprendimais (segmentavimu, pozicionavimu). Miestas kaip objektas suvokiamas vaizduotés ir
pojiciy pagalba, todél miesto marketingo galutinis veiklos rezultatas yra jo jvaizdis. Kryptingas
miesto jvaizdzio, jo tiksliniy auditorijy, sgmonéje formavimas sietinas su miesto prekés Zenklo

kitrimu.

1.3. Miesto prekés Zenklo sprendimai

Miesto prekés Zenklo kiirimo ir rémimo sprendimai laikomi vieni i§ svarbesniy vietos
marketingo sri¢iy. Miesto bendruomené, miesto valdZios atstovai taiko jvairias marketingo
priemones ir prekés Zenklo kiirimo technikas, siekdami padidinti miesto Zinomuma ir teigiama
reputacijg, pritraukti investuotojus, turistus ir aukstos kvalifikacijos rezidentus, padidinti eksporta.

Kiekvieno asmens vidiniai jsitikinimai, vertybés, siekiai randa sgjungininkus rinkoje, todél
kai sakoma grazus kurortas, puikios verslo galimybés ar mums gyventi Sioje vietoje patinka, tai
reiSkia, kad vartotojas rado ar pastebéjo labai svarbig charakteristika, kurios déka atkreipé démes;j |
tam tikrg vietove (Bagdonien¢, R. Hopeniené, 2006). Mokslininky teigimu, tai miesto Zenklo
1Sorinis pasireiSkimas. Pasak L. Bagdonienés, R. Hopenienés (2006) toks teigiamas vietos
suvokimas nekyla i§ niekur nieko. Tik labai retai Zenklg sukuria pati gamta (vietos — kurortai,
vandens gydomosios savybés (Negyvoji jiira ir jos druska)). Zenklas — tai kelias vedantis link vietos
pirkimo/jsigijimo proceso.

Siekiant tinkamai sukurti miesto prekés zenkla svarbu: iSsiaiSkinti miesto prekés zenklo
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sampratg, zinoti jo dedamasias dalis, tinkamai suformuoti miesto prekés Zenklo identiteta, atlikti
pozicionavimg, parinkti prekés zenklo marketingo komunikacijg bei uztikrinti tinkamg prekés

zenklo vadyba.

1.3.1. Miesto prekés Zenklo samprata ir kiirimo procesas

Miestas, kaip vieta, kaip ir produktai ar paslaugos gali turéti savo prekés Zenklg. Miesto
prekés zenklo tikslas — didinti miesto, kaip vietos patrauklumg. Prekés Zenklas miestui teikia
pridéting verte, pritraukiant | miestg lankytojus, todél pagrindinis tikslas kuriant miesto prekés
zenkla — sukurti prekés zenklo jvaizdj (Rainisto, 2003, p. 44 ).

K. S. Rainisto (2003, p. 50) teigia, kad ,,miesty prekés zenklai primena kolektyvinius prekés
zenklus ir gali duoti naudos vietos jvaizdziui“. Taciau svarbu atsakyti | klausima, kada miestas yra
prekés zenklas, arba, ar miestas gali biiti laikomas prekés Zenklu? Mokslininkai miesto prekeés
zenklo sgvokos turinj apibrézia jvairiai (zr. 3 lentele):

3 lentele

Miesto prekeés Zenklo samprata

Autorius Miesto prekés Zenklo savokos turinio aiSkinimas

S. K. Rainisto (2003), | Miesto prekés Zenklas yra produktas ar paslauga, iSsiskirianti, nustacius jo pozicija
remdamasis Hankinson ir | konkurenty atzvilgiu, unikaliy funkciniy savybiy ir simboliniy vertybiy kombinacija.
Cowking (1993)

Ashworth ir Voogd (1990) Kaip ir prekés zenklai, miestai patenkina funkcinius, simbolinius ir emocinius tiksliniy
auditorijy poreikius, o savybés, kurios tenkina tuos poreikius, turi biiti suderintos,
apjungtos i unikaly miesto plang — prekés zenkla.

Knox ir Bickerton (2003) Miesto prekés zenklas yra unikali miesto vizualiné, verbaliné ir elgsenos israiska, verslo
modelis.

Simoes ir Dibb (2001). Miesto prekés zenklas yra iSreiSkiamas per miesto misijg, esmines vertybes, nuostatas,
komunikacijg, kultlirg ir bendra dizaing.

Balasov (2004) Kuriant Zenklg vietai dazniausiai, jai priskiriamas tikrasis vietos vardas (miesty

pavadinimai, vietovés unikalaus objekto pavadinimas).

Saltinis: sudaryta autoriaus.

[Sanalizavus pateiktus jvairiy autoriy miesto prekés Zenklo sgvokos aiSkinimus, galima teigti,
kad kurti miesto prekés Zenklg yra daug sudétingiau nei produkto ar paslaugos zenklg. Tai salygoja
siekimas pritraukti skirtingas tikslines grupes (pvz., lankytojus, investuotojus, eksportuotojus),
kuriems reikalinga Zenklu atskleisti jy poreikiy jgyvendinimo galimybes ir miesto unikaluma. Be to,
miesto zenkla kuria ir mieste gyvenantys Zzmonés, verslo imonés. Reikia pazyméti, kad miesto
verslo jmonés kuria ir miesto Zinomumg, o miesto Zenklas kuriamas, siekiant formuoti vietos
patrauklumg ir vietos identiSkuma.

Pasak K.S. Rainisto (2003) pagrindinis dalykas ka turi apimti miesto prekés Zzenklas,

iSlaikant jo identitetg — sitilomy mieste, unikaliy objekty, elementy jtraukimas.
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Kuriant vietos zenklg svarbus kiekvienas jo elementas: vardas, simbolis, spalva, dizainas,
apgalvota reklamos kampanija, rySiai su visuomene. Savo veiksmais vietos pardavejas turi sukurti
vartotojo poreikij, o Zenklas turi jkiinyti vietos pazada vartotojui.

Sékmingas prekés zenklas, pasak K.S. Rainisto (2003), turi sukurti rysj tarp kategorijos ir
vartotojo taip, kad vartotojo asmeninés, fizinés ir psichologinés savybés atitikty prekés zenklo
funkcines savybes ir simbolines vertybes.

K.S. Rainisto (2003) ir kiti mokslininkai teigia, kad prekés Zenklas ir miesto zenklas turi
bendry charakteristiky, kadangi abu turi daugiadisciplinines Saknis (Ashworth ir Voogd, 1990),
kreipiasi  skirtingas tikslines grupes (Kotler ir kt.., 1999), turi auksta neapibréztumo ir sudétingumo
lygi, turi atsizvelgti | socialing atsakomybe (Rainisto, 2003 remdamasis Ave, 1994), nagringja
daugybinius identiSkumus (Rainisto, 2003 remdamasis Denatteis, 1994).

S. K Rainisto (2003), remdamasis Truman ir kt., teigia, kad svarbu atlikti miesto Zenklo
analizg, jvertinant zenklo neSéjus ir tarpininkus, verslo ir vietos bendruomenés nuomong apie
sukurtg ar kuriamga zenkla.

Mokslingje literatiiroje, analizuojant miesto Zenkla, jo kiirimo procesa, paprastai remiamasi
organizacijy identiteto formavimo ir atskleidimo teorijomis. M. J. Hatz ir M. Schultz (2001) teigia,
kad miesto prekés zenklo sukiirimas yra sudétingas procesas bei nurodo trijy kintamyjy — vizijos,
kultiiros ir jvaizdZio — kuriuos svarbu jtraukti, norint sukurti stipry prekés Zenkla, sgveika. Todél,
kuriant miesto Zenkla, atskleidziant objekty identiteta, naudojama kulttros dimensija, kuri formuoja
objekto vertybes. Stipry Zenklg turintis miestas kuria atitinkamas asociacijas ir daro tg vietove
zinoma tikslo grupémes.

Mokslininkai W.C. Gartner (1996), S. Pike (2005), A. C. Liping (2002) pazymi, kad
vietoves, turinCios turizmo iSteklius, néra pakankamai diferencijuojamos. Daugelis turizmo viety
pavadinimy (vardy) nesukelia aiSkiy asociacijy lankytojy rinkoje. S. Pike (2005) pateikia kelis
atvejus, kai vietos vardas buvo pakeistas, siekiant pritraukti turistus. Pavyzdziui, Elston kurorto
pavadinimas 1930 metais buvo pakeistas j Surfers Paradise (banglentininky rojus); sala Karibuose
buvo pervardinta Cuervo Nation pagal gerai zinomg tekilos zenkla, o kita sala buvo pervardinta i$

Hog Island (kiaulés sala) j Paradise Island (Rojaus sala) pagal kruizo linijy pavadinima.

Pasak K.S. Rainisto (2003) vietos Zenklo kiirimo procese galima iSskirti keletg strateginiy
sprendimy:

. vietos Zenklo vardas daznai sutampa su miesto ar gamtinio objekto pavadinimu, kuris
yra centrinis traukos objektas;

. prekés zenklo pozicionavimas yra svarbiausias strateginis sprendimas, nes vieta,
turinti unikaliy specifiniy objekty, gali iSsiskirti i§ konkuruojanciy vietoviy, kas leidzia Sig vieta

palyginti su konkuruojanc¢iomis vietomis;
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J visa marketingo programa — tikslai, strategija ir taktika — rengiama remiantis zenklo
pozicionavimu.

Sékmingo miesto prekés zenklo sukiirimui reikalingas supratimas, kaip atskleisti prekeés
zenklo tapatumg, prekés zenklo issiskyrimg ir prekés Zenklo asmenybe (Aaker, 1991). E.
Joachimsthaler, D.A. Aaker (1997) nustaté tris pagrindinius kriterijus, norint sukurti sékminga
prekés Zenkla, kuris sietysi su pagrindiniu miesto tapatumu. Tai yra: 1) aukS$ciausieji valdzios
atstovai turi jdéti daug pastangy i prekés zenklo kiirimag, 2) svarbu iSsiaiSkinti pagrindinj prekés
zenklo identitetq, ir 3) turi buiti dedamos visos pastangos siekiant padaryti zenkla matomu.

Palyginus su prekés ar organizacijos Zenklo kiirimu, miesto prekés zenklo kiirimas susijes su
susiduriama kuriant miesto prekés Zenkla: ,,Miesto prekés zenklo programos kiirimas reikalauja
integravimo politikos — sugeb¢jimo veikti ir kalbéti apie temas koordinuotu ir pasikartojanciu
biidu®“. Daugelis miesty tokios integravimo politikos netaiko. MilziniSkas zinuciy siuntejy skaicius
nuolat pateikia Zziniasklaidai informacija, 1§ kurios tenka suformuoti bendra, koordinuota,
komunikacijos strategija. Kalbant apie imones, informacija jose geriau valdoma ir darbuotojus yra
lengviau supazindinti su verslo id¢jomis ir jvaizdzio komunikavimu, kas beveik nejmanoma
miestams, kur bendro sutarimo tarp milijony jos pilie¢iy pasiekimas yra nejmanoma uzduotis.

Apibendrinant galima teigti, kad miesto prekés zenklo samprata adekvati produkto ar
paslaugos prekiy Zenkly apibudinimams, taciau cia svarbus momentas tenka jo unikaliy funkciniy
savybiy ir simboliniy vertybiy nustatymo kombinacijai. Kaip ir prekés Zenklai, taip ir miesto prekés
Zenklai turi tas pacias sudétines dalis (vardas, simbolis, spalva ir dizainas), tik pastarojo vardas
daznai atitinka vietovés vardg, simbolyje atsispindi unikaliis miesto traukos objektai. Siekiant
sukurti sékmingg miesto prekés Zenklq, vien tik simbolio sukiirimo nepakanka. Jis turi biiti susietas
su pagrindiniu miesto tapatumu, todeél labai svarbu iSsiaiSkinti miesto prekés Zenklo identiteto

saltinius.

1.3.2. Miesto prekés Zenklo identiteto Saltiniai

Marketingo literatiiroje teigiama, kad prekés Zenklas yra daugiau nei vardas, duotas
produktui; jis jkiinija visg rinkinj fiziniy ir sociopsichologiniy savybiy ir jsitikinimy (Simoes ir
Dibb, 2001). Prekés Zenklas néra vien tik vertinamas kompanijos turtas, o labiau vaidina gyvybiska

vaidmen;] kuriant vert¢ vartotojui (Kavaratzis, 2004 remdamasis Elliott ir Wattanasuwan, 1998).

Pasak L. Bagdoniené¢s, R. Hopenienés (2006) sukurti pridéting verte vietos vartotojams yra

VW —
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parduodamg vieta padaryti matoma. Specialistams sukiirus palanky tiksliniy vartotojy poziiirj ]

zenkla, yra tikétina, kad vartotojai rinksis tg vieta, siekdami patenkinti tam tikrus savo poreikius.

Identitetas yra holistiné sgvoka, kuri ,,iSreiSkia bendrg veida, tikslus, vertybes ir atspindi
individualumo, kuris gali padéti atskirti organizacija konkurencingoje jos aplinkoje, jausma“
(Kavaratzis, 2004 remdamasis Van Riel ir Balmer, 1997, p. 355). Stiprus identitetas yra labai
svarbus tarpininkams, perduodant nuosekly vidinj ir iSorinj jvaizdj, paverCiant jj vertingu turtu
(Simoes ir Dibb, 2001).

Zenklo identitetas (angl. Brand identity — identitetas) yra miesto pazady atskleidimas ir
aktyvioji jvaizdzio dalis. Reikia pazyméti, kad zenklo identitetas atskleidzia tai, kaip norima, kad

objekta suvokty. 3 paveiksle pateiktas zenklo kiirimo procesas.

] Objekto Zenklo identiteto .
Objeltas sisterna Zenklas
4 : A

Zenklo kitimas

Saltinis: BAGDONINENE, L.: HOPENIENE, R. (2006) Vietos marketingas, p. 118.
3 pav. Zenklo kiirimo procesas
Identiteta formuoja zenklo asociacijy kompleksas, kurj norima sukurti ar/ir iSlaikyti
atitinkamo objekto atzvilgiu (Rainisto S. K., 2003). Miesto identitetg gali atskleisti Sukis (pvz.,
»pozityviai  besitransformuojanti®, ,kiirybinés jtampos* miestas, ,,dragsus miestas), vaizdiniai
simboliai. Daznai formuojamas ne vienas, o keletas Siikiy, kurie sudaro temg, per marketingo
programas nukreipiamg j tikslines auditorijas. Siikyje neretai akcentuojama i$skirtiné miesto veikla,

miesto zmoniy dvasia, ypatinga geografiné padétis (pvz., Berlynas — naujosios Europos sosting).

Vizualiniai simboliai panaudojami sustiprinti arba akcentuoti vietos identiSkumui. Daugeliui
misy ParyZius, visy pirma asocijuojasi su Eifelio bokStu, Londonas — su Big Benu, Maskva — su
Raudongja aikste. Tokiy vizualiniy simboliy turi ir kai kurios Salys ir net Zemynai, pavyzdziui, JAV
— Laisvés, Brazilija — Jézaus Kristaus statula, Australija — Melburno Operos teatra. Taigi, vizualts
simboliai sumazina jvaizdzio neap¢iuopiamumg ir panaudojami kaip zenklai, identifikuojantys vieta
ir jos ypatumus (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2006, p. 119). Viena vertus, taip jvaizd] formuoti
paprascCiau, taciau, kita vertus, atsiranda problema, kad simbolis nevienodai svarbus skirtingoms
tikslinéms auditorijoms. Miestas gali Zenklo jvaizdzio kiirimui panaudoti samojinga (juokinga)
simbolj. Tai teigiamai nuteikia tikslines auditorijas, jei miestas turi neigiamy savybiy.

Zenklo identitetas sukuria rysj tarp zenklo ir vartotojo, patvirtina objekto verte, kuri apima
funkcing, emocing ir saviraiSkos naudg. Tokiu biidu kuriamas zenklo jvaizdis, kuris yra zmoniy

jsitikinimy, nuomoniy, min¢iy, jausmy ar vil¢iy pasekmé.
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Miestai yra gana skirtingi: jie paprastai néra garsiis tam tikrais gaminiais ar paslaugomis;
turizmas sutapatinamas su lankytojais, kurie atvyksta laisvalaikiu; valdzios aparatas yra paprastai
daugiau techninis nei politinis, o miesto kultiira skiriasi nuo $alies kultiiros. Kai zmonés kalba apie
miestus, jie daznai ziiiri praktiniy detaliy, besikoncentruojanciy j klimatg, uzterStuma, transportg ir
eismg, pragyvenimo lygj, laisvalaikio ir sportiniy baziy struktiirg, teisétvarka ir kultirinj miesto
gyvenima. Sioms teorijoms pagristas S. Anholt (2006b) siiilomas miesto prekés Zenklo $esiakampis,
kurio kiekvienas komponentas yra svarbus kuriant miesto prekés zenklo identitety. Jie ir formuoja

miesto prekés zenklo identiteto strukttrg (zr. 4 pav.).
Dalyvavimas
Wieta

Potencialas

Pulzas Fmongés

BEdtina salyga

Saltinis: ANHOTL, S. (2006b) The Anholt — GMI City Brand index. How the world sees the world"s cities, p. 19.
4 pav. Miesto Zenklo SeSiakampis

Dalyvavimas. Sis miesto prekés Zzenklo Sesiakampio komponentas nusako miesto tarptautinj
statusg ir esamg padétj. Svarbus miesto Zinomumas, jo jnasas i pasaulio kultiira, mokslg.

Vieta. Sis elementas parodo fiziniy miesto aspekty suvokima: kaip malonus ar nemalonus jis
yra, keliai ir apvaZiavimai, gamta, jos groZis ir klimatas.

Potencialas. Sis miesto prekés zenklo 3eSiakampio elementas pristato ekonomines ir
Svietimo galimybes, kurias kiekvienas miestas, kaip manoma, pasitlo lankytojams, organizacijoms
ir atvykstantiems Zzmonéms, imigrantams. Svarbu, kad miestas pritraukty naujus gyventojus, svecius
ir jiems ar Seimos nariams biity suteiktos norimos paslaugos (mokslas, darbas, patogus gyvenimas ir
kt.).

Pulsas. Miesto gyvenimo biidas yra svarbi kiekvieno miesto prekés Zenklo identiteto dalis.
Norint pritraukti trumpalaikius ir ilgalaikius lankytojus (gyventojus) reikSmingi mieste vykstantys
jdomiis dalykai, miesto gyvenimas.

Zmonés. Svarbus pirmas jspiidis apie Zmones, nes ,kiekvienas yra laukiamas“ — tai gero

zenklo pozicija. Zmonés atspindi miesto reputacija atvirumo ir draugiskumo atzvilgiu, bet
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neaplenkiama ir baimé sutikti prie$iskuma ir diskriminacija. Zmones apibidinantis zodis — labai
reikSmingas kriterijus.

Biitina sqlyga. Sis $eSiakampio komponentas pagrindinj démesj skiria miesto gyvenimo
kokybei (gyvenamieji bustai, mokyklos, vieSasis transportas, sportiniai ir kultiriniai renginiai,
pramogos ir kt.).

Stiprus miesto prekés zenklas yra vietos kompetencijos, novatoriSkumo ir patrauklumo pagal
visas SeSiakampio dedamasias jrodymo rezultatas.

Kaip matyti i§ 5 paveikslo egzistuoja rysys tarp zenklo identiteto, Zenklo pozicijos ir Zenklo
jvaizdzio. Stiprus ir teigiamas jvaizdis dazniausiai padeda atskleisti ir formuoti vietos
konkurencinius pranaSumus. Todél kitos marketingo priemonés turi sustiprinti tiksliniy rinky

zenklo suvokima.

- Faip nonma, kad
Zenklo pozicija Zenklo identitetas Zenklas biity
= t ?
Zenklo identiteto i
dalis yra verté, kur
atskleidZiama
komunikuejant su
tiksline grupe ir yra
konkurencinis Zenklo ivaizdis Kaip zenklas i tikniju
Pranasimas. suvokiamasz?

Saltinis: RAINISTO, S.K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practices in northern
europe and the united states, p. 48.

5 pav. Zenklo identiteto ir Zenklo pozicionavimo rysys, kuriant Zenklo jvaizdj
Apibendrinant galima teigti, kad kuriant miesto prekes Zenklo identitetq svarbu atsizvelgti ir
tinkamai iSanalizuoti SeSis S. Anholt (2006b) siiilomus miesto prekés Zenklo aspektus (dalyvavimg,
potencialg, Zmones, biitina sqlygq, pulsq, vietg). Formuojant miesto prekés Zenklo identitetq labai

svarbu tinkamai prekés zenklg pozicionuoti.

1.3.3. Miesto prekés Zenklo pozicionavimas

Pozicionavimas — tai pozicijos, kurig vieta noréty suformuoti vartotojo samongje, paieska ir
ja formuojanciy priemoniy parinkimas. Kiekviena organizacija savo produktui stengiasi suformuoti
tam tikrg savo produkto (paslaugos) vaizda — asociacijg. Vietos pardavéjai (privataus ar vie$ojo

sektoriaus atstovai), kurie suinteresuoti, kad bity suformuotas teigiamas miesto jvaizdis ir
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pritrauktos atitinkamos tikslinés rinkos, formuoja vartotojy samongje skirtingas asociacijas.
Pavyzdziui, turizmo informaciniai centrai, vieSbuciai, turizmo departamentas suinteresuoti
lankytojy, kaip tikslinés rinkos grupés pritraukimu, populiarina ir atskleidzia turizmo galimybes
vietovéje. Norédamos pritraukti investicijas, savivaldybés leidzia katalogus su vietos objektais,
kuriems reikia investicijy, atskleidziamos verslo plétros galimybés ir nauda (Bagdoniené, R.
Hopeniene, 2006).

Pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2006) pozicionuojant vietg svarbu nepamirsti, kad
Zzmongs yra skirtingi ir sillomos mieste paslaugos ar produktai gali jiems nepatikti. Todél siekiant
parduoti vietg, reikia iSsirinkti nedidele grupe vartotojy, kuriems ta vieta biity patraukli.
Konkurencing kova dazniausiai laimi tie, kurie teisingai pasirenka savo vartotojg. Pardavéjas turi
priversti vartotoja pastebéti pagrinding produkto savybe, vertybe, parinkus atitinkamas rémimo

priemones. Svarbu tiksliai parodyti kuo viena vieta skiriasi nuo kitos.

Pati vieta, kuri turi atitinkamas savybes, objektus yra traktuojama kaip siuntéjas, kuris
marketingo komunikacijy priemonémis perduoda informacijg tikslinei auditorijai. Tiksliné
auditorija yra perduodamos informacijos gavéja (Rainisto, 2003). Dazniausiai numatomas
(busimasis) jvaizdis neatitinka vietos perduodamos informacijos. Taip atsitinka dél netinkamai
parinktos komunikacijos strategijos, informacijos skleidziamos 1§ konkuruojanciy vietoviy.
Formuojant vietos jvaizdj, reikalinga apsibrézti esmines vertybes, atitinkancias vietovés identitetg ir
zenkla. Zenklo perpozicionavimas (Zr. 6 pav.) ne visada gali biiti sékmingas, jei pasirinktas esminis
identitetas nesiderina su realybe. Netgi puikiai paruoSta jvaizdZio komunikacijos strategija gali
Zlugti, jei identitetas ir pagrindinés vertybés yra neapibréztos.

Pasak S. K. Rainisto (2003) tinkamai sukurti vietos Zenklai patenkina tiksliniy miesto grupiy
funkcinius ir emocinius poreikius. Manoma, kad miesto Zenklas yra sékmingas, jei vietos pirkéjas
suvokia jos pranasumus ir jaucia, kad specifinés vietos savybés derinasi su jo poreikiais. S€kmingi
vietos zenklai suformuoja tvirtg tiksliniy grupiy nuomone.

Pries priimant pozicionavimo sprendimus labai svarbu iSanalizuoti vartotojy nuomong apie
vietos teikiamg naudg. Individualios vietos savybés ir bruozai turi buti analizuojami lyginant su
konkurentais. Vieta turi buti parengta taip, kad atitikty vartotojy poreikius ir teikty jiems konkreciag
nauda. Vietos Zenklas turi apimti ap¢iuopiamas charakteristikas ir Zenklo individualumo savybes.

F. Gilmore (2002) teigia, kad norint sukurti se¢kmingg miesto prekés Zenklo pozicionavima,
reikia iSskirti miesto identiteto elementus. Miesto identitetg gali atskleisti Stikis (pvz., ,,pozityviai
besitransformuojanti*, , kiirybinés jtampos* miestas, ,,dragsus miestas), vaizdiniai simboliai. Stkyje
neretai akcentuojama iSskirtiné miesto veikla, miesto Zmoniy dvasia, ypatinga geografiné padétis.

Unikalios miesto savybés iSskiriamos tinkamai pozicionuojant prekés zenkla.
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Zenklo pozicionavimas

{(perpozicionavimas) _4 Smmtéjas ]

' Pasinnktos pagrinding vertybés ] Visuomenés informavimo
X _ priemonés
[ Identitetas ] [ Vertés pasiiilymas ]
Vadyba i Marketingo . Vizualusis Vidinio
ryiiai su kormumikacijos . Tvaizdis ivaizd&o
visuomens . kiinmas
.Y . [~ .
Eonkurencija ir populiannimas Gavéjas ]

e

v
[ Numatomas (bisitnasis) ]

jvaizdis

Saltinis: RAINISTO, S. K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practices in northern
europe and the united states, p. 50.

6 pav. Miesto Zenklo pozicionavimo procesas

Pozicionavimas yra sunkiausia miesto zZenklinimo praktikos dalis, nes pozicionavimas, anot
svarbiausia, jis turi biiti ,,perduodamas‘ skirtingoms auditorijoms. Pozicionavimas turi prasidéti
miesto pozicijos tiksliniy auditorijy samongje identifikavimu. Norint sukurti sékminga miesto
prekés Zenkla galima pasinaudoti pozicionavimo deimantu (Zr. 7 pav.).

o Makrotendencijos. Jos apima miesto socialinés ir ekonomines, kultiirinés, politinés ir
teisinés raidos tendencijas. Makrotendencijy analizé padeda iSryskinti tuos dalykus, su kuriais Salys
susiduria ir galéty susidurti ateityje. F. Gilmore (2002, p. 290) pateikia klausimy, kurie galéty
18kilti, atliekant makrotendencijy analize, pavyzdZius: Ar miesto ekonomikoje dominuoja tradiciniai
ekonominiai sektoriai ir ar jie turéty buti pajvairinti? Ar mieste yra darbo jégos trilkumas ir kodél
taip yra? Ar zmonés i§vaziuoja i§ miesto ] kitas Salis ir ko jie siekia? Kod¢l jie iSvaziuoja?

o Tiksliniy auditorijy apibrézZimas. Miestas turi daugybe tiksliniy auditorijy: esami ir
blsimi gyventojai, vietos ir uzsienio investuotojai, kvalifikuoti darbuotojai, studentai, pensininkai,
vietos ir uzsienio turistai, Ziniasklaida ir kiti nuomonés formuotojai, kelioniy organizatoriai,
uzsienio valdzios ir uzsienio ekonominés veiklos plétros institucijos, importuotojai. Tikslinés
auditorijos néra visiSkai nepriklausomos, pvz., studentas ateityje gali tapti investuotoju, o
Siandieninis turistas rytoj gali tapti eksporto pirkéju. Todél svarbu sukurti prekeés zenkla, kuris

turéty potencialg ir neatstumty vienos kontaktinés auditorijos grupés dél kitos grupés.
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Makrotendencijos

Tikshnés auditonjos Konkurentai

Pagnndimiai prvahumai

Saltinis: GILMORE, F. ( 2002) A country — can it be repositioned? Spain — the success story of country branding,
Journal of Brand Management, p. 289.

7 pav. Pozicionavimo deimantas

o Konkurenty analizé. Svarbu suprasti, kad potencialiis konkurentai priklausys nuo
tikslinés auditorijos, | kurig orientuojasi miesto prekés Zenklo kiir¢jai. Anot F. Gilmore (2002, p.
291), konkurencinés aplinkos tyrimas nesiskiria nuo konkurencijos audito, kurj turi atlikti
organizacija, bandanti jeiti j naujg rinka. Reikia atminti, kad informacija apie konkuruojancius
miestus surasti lengviau, kadangi ji skelbiama viesai.

e Pagrindiniy privalumy i$skyrimas. Cia analizuojami du aspektai: fizinis ir
zmogiSkasis turtas. Priklausomai nuo miesto, jy gali buti daugiau. Kalbant apie Zmogiskaji turta,
zenklodaros praktika turi apimti iSskirtiniy asmenybiy paieSka, kadangi tai Zmonés, kurie turi
potencialo parodyti savo miestg pasauliui, neatsizvelgiant j jo populiacijos dydj, ekonoming gerove
ir politines galias. ISskirtinés asmenybés ir jy i8skirtinés istorijos turi potencialo pagyvinti miesto
prekés Zenklg ir pritraukti daugiau realiy auditorijy visame pasaulyje dél paprastos priezasties —
Zmonegs prisiri$a prie Zmoniy.

Miesto prekés Zenklas susideda 1§ skirtingy sudétiniy daliy, kaip vardas, simbolis, spalva ir
dizainas (Rainisto, 2003, p. 44). Jie kuria miesto prekés zenklo reputacija.

Miestui kuriant prekeés Zenklg dazniausiai priskiriamas tikrasis viefos vardas (miesty
pavadinimai, vietovés unikalaus objekto pavadinimas), kuris yra susijes su tam tikromis
asociacijomis (Chernatony, 2000 p. 19). V. Balasov (2004) teigia, kad teritorijos pavadinimas
daznai tampa jos Zenklu, o joje gaminamus produktus yra lengviau parduoti.

Simbolis tai prekes identifikavimo elementas, kuris neturi tekstinés informacijos. Parenkant
prekés Zenklo simbolj reikia atsizvelgti | tai, ar jis originalus, paprastas, iSsiskiriantis, lengvai
Jsimenamas, prasmingas, bei ar kelia palankias asociacijas. Simbolis svarbus ne vien todé¢l, kad
padeda vartotojui nesunkiai identifikuoti tam tikrg miesta, bet ir todé¢l, kad miestas atspindimas per
vidines asociacijas (J. N. Kapferer, 1992). Kuriant miesto prekés zenklo logotipa, svarbus simbolis,
kuris dazniausiai atspindi miesto pagrindines savybes ir yra susij¢s su vietoves identiSkumu.

Spalva ir dizainas — kai kuriy mokslininky teigimu tai svarbiausias prekés zenklo elementas,
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kadangi atlikty tyrimy duomenimis net 90% asmeny nuomong apie prekés Zenklg susidaro pagal jo
spalva. Prekés Zenklo spalva turéty iSskirti preke i§ konkurenty bei atitikti prekés pobudj. O kuriant
prekés zenklo dizaina, reikia atsakingai parinkti Srifta, forma bei kompozicija, kad prekés zenklas
bty ryskus, jspiidingas, lengvai nupieSiamas ir gerai atrodyty tiek jj padidinus, tiek ir sumazinus.
Labai svarbus visy prekés zenklo elementy suderinamumas (vardo, simbolio bei spalvy).
Vardas ir simboliai — svarbiausi elementai, o jy parinkimas — atsakingas ir labai svarbus sprendimas
kuriant miesto prekés Zenkla. Sie elementai turi jtakos miesto pardavimams, prisiridimui,

atpazinimui, zinomumui. Kaip ir prekés zenklas taip ir miesto prekés zenklas turi biti :

o Isimintinas (lengvai atpazjstamas);

. Prasmingas (jtikinantis ir atvaizduojantis);

o Mégstamas (jdomus, vaizdingas, estetiskas);

° Perduodamas;

. Perkeliamas (pritaikomas bei tinkamas kitoms Salims ir kultiiroms);
o Pritaikomas (lankstus, atnaujinamas, pagal tendencijas);

. Apsaugotas (teisiskai, nuo konkurencijos).

Planuojant miesto prekés Zenklg svarbiausia atsizvelgti i §iuos paprastus principus: prekés

zenklas turi buti paprastas ir specifinis.
Apibendrinant galima teigti, kad pozicionavimas turi prasidéti miesto pozicijos tiksliniy
auditorijy sgmonéje identifikavimu. ISanalizavus miesto makrotendencijas, tikslines auditorijas,
konkurentus ir apibrézus pagrindinius privalumus, toliau kuriamas miesto prekés zZenklo logotipas

ir Stikis bei planuojamos miesto prekés Zenklo komunikacijos.

1.3.4. Miesto prekés Zenklo marketingo komunikacija

Priémus pozicionavimo sprendimus kuriamas miesto Siikis (angl. Slogan). Tai pastovus
reklaminis §tkis, kuris gali biiti naudojamas taip daznai, kaip ir miesto Zzenklas. Siikis — tai trumpas
reikSmingas iSsireiSkimas arba lozungas. Kartais Stikis tampa miesto patrauklumo Saltiniu. Todél
pasisekes Siikis — stipriai veikianti reklaminé priemong, jj lengva prisiminti, nes jis veikia ne tik per
garsg ir emocijas kaip pavadinimas ir spalva, bet pasiekia ir vartotojo sgmong.

Sukurti Stkj, kuris atspindéty miesto dvasig yra pakankamai sudétinga. Kaip teigia L.
Bagdoniené ir R. Hopeniené (2006) Siikiy sudarymui sukaupta didelé praktiné patirtis. Kuriant Siikj
naudojami ZodZiai — raktai, kreipinys j vartotojus. Sis kreipinys pazada vartotojui i§spresti iskilusias
problemas ir nepatogumus, sumazina nepasitikéjima objektu. Rekomenduojama vengti zodziy,

kurie sukelia neigima, prieStaravima, agresija, kursto tauting nesantaika. Tyrimais jrodyta, kad Siikis
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lengviau jsimenamas, kai jis yra netikétas. Pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2006), gerai
suformuluotas $iikis lyg apjungia visus reklaminius skelbimus, iSspausdintus jvairiose reklamos
priemonése. Prie§ parenkant Stkj suformuluojamas jo tikslas ir tik po to ieSkomos lengvai
jsimenancios frazés, kurios keliais zodziais iSreiSkia pasitilymg. Naudojant reklamoje Stk
palaikomas ir sutvirtinamas rysSys su potencialiais vietos pirkéjais.

Siekiant efektyvumo, tikslinga, jvertinus vartotojy nuomone, pateikti trumpas zinutes
atskleidziancias vieng ar keleta Zenklo asociacijy. Vietos daugiau nei prekés ir paslaugos yra
multidimensinés (daugiamatés). Plétojamas ar kuriamas vietos Siikis dazniausia atskleidzia jvairias
vietos puses ir apjungia jvairias sritis. [vairiy tiksliniy rinkos grupiy susidomeéjimas yra skirtingas.
Daznai vietos Siikis yra kuriamas orientuojantis j atitinkamas rinkas ir jy poreikiy patenkinimag
(turizmo, eksporto ar gyventojy). Todél siekiant pritraukti ir kitus rinkos segmentus daugelis viety
gali buiti nelanksCios. Turizmo sferoje tokiuose devizuose apjungiami natliralls gamtiniai ir
kult@iriniai iStekliai, Zzmogaus sukurtos pramogos (traukos objektai), veiklos susijusios su
malonumais, apgyvendinimas, siekiant viskg atskleisti. Pavyzdziui, Kenija — tai visos
nuostabiausios vietovés vienoje Salyje. Arba Ohio — tiek daug atradimy. Kity Saliy Sikiuose
akivaizdziai atsiskleidzia jvairiapusiSkumas. Pavyzdziui, Graikija — be zodziy (angl. Greece —
beyond words). Ir tik retais atvejais vietai pavyksta sukurti koncentruota stkj: Arizona — Didziojo
Kanjono valstija (Bagdoniené¢ ir Hopenien¢ 2006, p. 128). 8 paveiksle pateikiami kai kuriy miesty
ir Saliy Stkiai.

L. Bagdonien¢ ir R. Hopenien¢ (2006) pazymi, kad miestai, kurie siekia pritraukti ne vieng
tiksling rinka, turi:

. rengti renginius, kurie pritraukty jvairiy Saliy dalyvius ir zilirovus. PavyzdZziui,
nacionaliniai arba tarptautiniai festivaliai (LIFE, Pazaislio muzikos festivalis), kongresai, sportinés
varzybos (arkliy lenktynés ant Sarty ezero, Gintariné pora, LKL),

o formuoti mitus ir gandus (pavyzdziui, Mergelés Marijos pasirodymo vietos, Puntuko
akmuo).

Tokiu atveju miestuose plétojami atitinkamy paslaugy sektoriai, ypatingai, jei svarbiis
renginiai nuolat rengiami. Pavyzdziui, Laplandija tapo Kalédy senelio gimtine, palaikant tradicing
ekonoming veikla — pasta, o taip pat ir visiSkai naujas toje teritorijoje paslaugy Sakas (suvenyry
gamyba, turizmas). Taciau kai kurie renginiai gyvuoja neilgai, bet gali duoti stimulg naujy versly
plétrai. Pavyzdziui, olimpiniy Zaidyniy vieta nuolat kei¢iama, taciau tose vietose suformuota

infrastruktiira (viesbuciai, slidin¢jimo ar dviraciy trasos ir pan.) toliau leidzia plétoti turizmo versla.
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Stokholmas — Jkvépti Stokholmo Cikaga — Amerikos biznio sostiné

Singapiiras — Linksmas gyvenimas Glasgas — Europos meno sostiné

Hanoveris — Europos mugiy miestas Budapestas — Miestas, turintis titkstanti veidy
Helsinkio regionas — Patraukli Europos Siauré Amsterdamas — Jkvépimo sostiné

Skotija — Silicio Siaurés slénis Ispanija — Viskas po saule

Berlynas — Naujoji Europos sostiné Kopenhaga — Nuostabioji Kopenhaga
Sankt-Peterburgas — Vartai j Vakarus ir § Rytus Honkongas — Azijos pasaulio miestas
Miunchenas — Saugiausias Europos miestas

Saltinis: RAINISTO, S.K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practices in northern
europe and the united states, p. 46.

8 pav. Saliy ir miesty Sikiy pavyzdZiai

Miesto Zenklo, jvaizdzio kiirimas ir marketingo komunikacija yra sudétingas ir ilgas
procesas, todél jo igyvendinimo sékmé priklauso nuo vietos pardavéjy gebéjimo bendradarbiauti,
keistis informacija, palaikyti ir plétoti nuolatinius rysius.

9 paveiksle yra pateikta miesto jvaizdzio komunikacijos modelis, apjungiantis visy anks¢iau
minéty pozilrius.

Viskas, 1§ ko miestas susideda, viskas, kas vyksta mieste ir yra daroma miesto, siuncia
praneSimus apie miesto jvaizdj. Visos intervencijos ar veiksmy sritys, kurios jtrauktos j schema,
miesto prekés zenklo kontekste turi ir funkcing, ir simboline reikSme, kas ir yra pagrindiné 1d¢ja,
atskirianti marketingo priemones nuo prekés Zenklo sprendimy. [vaizdis yra komunikuojamas per
tris skirtingus komunikacijos tipus — pirming, antring ir treting.

Pirminé komunikacija siejasi su miesto veiksmy komunikaciniais efektais, kai komunikacija
néra pagrindinis ty veiksmy tikslas. Jie dalijami j keturias placias intervencijy sritis.

Krastovaizdis reiSkia veiksmy ir sprendimy sritis, kurios susij¢ su miesto dizainu,
architektiira, Zaliosiomis ir vieSomis erdvémis mieste. Vis populiaréjantis vie$ojo meno naudojimas
ir paveldas tai pat jtraukti j §ia kategorija. Sios sudedamosios dalys yra panasios j produkto
sudedamagsias dalis, naudojant tradicinio marketingo 4Ps kompleksa, todél ir buvo pasiiilytas miesto
marketingo komunikacijos teorijoje kaip dizainas (vieta kaip charakteris) (Kotler ir kt., 1999) ir
kaip teigia Ashworth ir Voogd (1990) pirmoji erdviniy — funkciniy priemoniy dalis. M. Kavaratzis
(2004) remdamasis Griffiths (1998) teigia, kad miesto dizainas ir vietos marketingas yra tas pats.
Ph. Hubbard ir T. Hall (1998) vadina tai — dideliy fiziniy rekonstrukcijy ir vieSojo meno suma.
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Miesto jvaizdis

r

Ivaizdfio komunikacija
Antring komunikacija Pirminé komunikacija

S Eraitovaizdis

u

Infrastrulitiira Elgzena

%
1

"4  a

Tretiné konmmikacija

Saltinis: KAVARATZIS, M. (2004) From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands p. 67.

9 pav. Miesto jvaizdZzio komunikacija
Infrastruktiira apibudina planuojamus sukurti projektus, miesto infrastrukttrai gerinti. I$

vienos puses, Sis elementas susijes su mieste esanciy jvairiy objekty prieinamumo gerinimu, ar tai
biity centrinés gatvés gyventojams patogumo didinimas, ar priéjimo prie pagrindiniy paminkly
lankytojams gerinimas, ar adekvataus dydzio oro uosto egzistavimas. IS kitos pusés, tai yra jvairiy
objekty egzistavimas — kultiiros centry, konferenciniy saliy ir t.t. Kaip teigia Kotler ir kt. (1999)
infrastruktira, kaip miesto prekés Zenklo komponentas apibiidinamas, kaip vieta fiksuotoje
aplinkoje. G. Ashworth ir H. Voogd (1990) teigia, kad infrastruktiira yra antroji erdviniy —
funkciniy priemoniy dalis.

Struktiira apjungia organizacing ir administracing struktiiras, kurios gerina miesto valdymo
struktiiros efektyvumg. Pasak G. Ashworth ir H. Voogd (1990) organizaciné struktiira nagrin¢ja
organizacines priemones (tik placiau), kurios yra natiiralus vieSos ir privafios partnerystés
iSplétimas, o Ph. Hubbard ir T. Hall (1998) itraukia ja ] miesto marketingo komunikacija.
J. Cherrington (2007) teigia, kad svarbiausi $ios kategorijos elementai biity bendruomenés vystymo
tinklai ir pilie¢iy dalyvavimas sprendimy priémime, o kartu ir vieSyjy — privaciy partnerysciy
kiirimas.

Ir galiausiai miesto elgsena nagrinéja tokius aspektus, kaip miesto lyderio turima miesto
vizija, taikoma strategija ar finansiniai miesto sprendimai. Du reikSmingi elementai yra miesto

teikiamy paslaugy tipai bei jy teikimo efektyvumas ir renginiy skaicius bei tipai (Sventés ir kiti
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kulturiniai, sporto ar laisvalaikio renginiai), organizuojami mieste. Miesto elgesys nagrin¢ja miesto
marketingo praktikoje taikomas strategijas, kurias apibrézia M. Kavaratzis ir G.J Asworth (2005),
Ph. Hubbard ir T. Hall (1998) minéta dideliy renginiy bei kultirinio atgijimo sumg. Miesto elgesys
taip pat apima pagrindines teikiamas paslaugas, kurias vardija Ph. Kotler ir kt. (1999) bei
finansines priemones, aprasytas G. Ashworth ir H. Voogd (1990). Visi iSvardinti elementai turi
atsispindéti miesto prekés zenkle ir bent keli jy turéty biiti apjungti.

Antriné komunikacija yra formali, samoninga komunikacija, kuri dazniausiai vyksta per
gerai zinomas, marketinge naudojamas, priemones — uzdary patalpy ir lauko reklamg, vieSuosius
rysius, grafin] dizaing, prekés zenklo naudojimg ir t.t. Tai labai panasu j tai, kas laikoma tradicinio
marketingo komplekso rémimo komponentu, ir vienas i§ marketingo kintamyjy, kurj labai lengvai
pritaiké miestai. Antriné komunikacija ¢ia dera su tuo, ka G. Ashworth ir H. Voogd (1990) vadina
reklamos priemonémis, o Ph. Hubbard ir H. Hall (1998) bei Kavaratzis (2004) — reklama. Pasak M.
Kavaratzis (2004) antriné komunikacija turi biiti suderinta su visais komponentais ir deréti su
esania miesto realybe, nes ¢ia susiduriama su jvairiomis miesto auditorijomis. Sios komunikacijos
turinys yra reikSmingiausias veiksnys, pabréziantis akivaizdy, bet daznai pamirStama fakta, kad
paprasciausia reikia kazkg komunikuoti. Reklama ateina tiktai po to, kai kazkas turi kg reklamuoti.
Tuo pat metu tai kuria miesto komunikacine kompetencijg. Kaip teigia S. Hart ir J. Murphy (1998),
pats svarbiausias veiksnys miesto marketinge yra funkciné komunikacija, o ,,miesto komunikaciné
kompetencija yra svarbiausias veiksnys ir esminis reikalavimas visuose sékmingo miesto
marketingo etapuose”. Si komunikaciné miesto kompetencija yra kartu ir miesto prekés Zenklo
tikslas bei rezultatas.

Galiausiai tretine komunikacija reiskia ,,i§ lupy 1 ldpas®, jtakota pirminés ir antrinés
komunikacijos. Ji yra nekontroliuojama pardavéjy.

Apibendrinant galima teigti, kad formuojant miesto prekés Zenklo marketingo komunikacijas
svarbiausia atsizvelgti j Siuos paprastus principus: Sikis turi atspindéti tam tikros vietos dvasiq bei
orientuotas j atitinkamas rinkas. Efektyvesnei miesto jvaizdZio komunikacijai — uZtikrinti yra
naudojami trys skirtingi komunikacijy tipai — pirminé, antring ir tretiné komunikacijos. Pirminé
komunikacija apjungia keturias pagrindines miesto veiksmy sritis: krastovaizdj, infrastruktiirg,
struktiirg ir miesto elgesj. Antriné komunikacija vykdoma skirtingomis reklaminémis priemonémis,
tuo tarpu tretiné — pasireiskia ,, Is lupy j lupas “ komunikacija, kuri pardavéjy nebekontroliuojama.
Miesto prekes Zenklo marketingo komunikacijy identifikavimas ir apjungimas pateikia gaires miesto

prekés Zenklo vykdymui ir vadybai.
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1.3.5. Miesto prekés Zenklo vykdytojai ir vadyba

Miesty marketingo specialistai, Zzenklodaros ir reklamos ekspertai vadovaujasi prielaida, kad
globalizacijos procesas sukuria miesty zenklinimo poreikj. Jis ver¢ia politing valdzig
bendruomenése, regionuose ir Salyse pritaikyti komercinio marketingo ir Zenklodaros technikas,
siekiant pakelti Zzinomumg ir teigiama reputacija, kurie yra reikalingi, norint pritraukti
investuotojus, turistus ir kvalifikuotus gyventojus, o taip pat padidinti eksporta.

Kokios gi miesto marketingo funkcijos? Pirmiausia miesto pozicionavimas, t.y. turéty buti
nustatyta, kaip miestai deréty save pateikti rinkoje. Dar viena svarbi miesto marketingo funkcija —
ivaizdzio formavimas ir jo sklaida. Reikia pazymeéti, kad svarbu formuoti patraukly jvaizdj ne tik i
iSore (pavyzdziui, investuotojams), bet ir vietos bendruomenei. Paminétinos ir dar kelios, ne maziau
svarbios nei jau iSvardytos, funkcijos: parengti patrauklias paskatas esamiems ir potencialiems
prekiy ir paslaugy pirkéjams, pateikti vietos produktus efektyviu ir prieinamu budu; garsinti

patrauklias miesto savybes potencialiems pirkéjams.

Taciau dazniausiai, mokslininky pasteb¢jimu, vykdant miesto marketingo funkcijas
neiSvengiama klaidy. Vykdytojai paprastai sukoncentruoja démesj j vieng arba dvi veiklas
(pavyzdziui, i jvaizdzio formavimg potencialiems investuotojams), miesto marketingo plano
rengimo grupé¢je dirba tik vieSojo sektoriaus atstovai, pernelyg pervertinama iSoriniy konsultanty

paslaugy svarba ir kt.

Prekés Zenklo vadybos prielaida yra ta, kad prekés Zenklas, jei jis yra tinkamai valdomas,
padidina miesto vert¢. Pasak P. Doyle (1990) prekés zenklo elementai, tokie kaip simboliai ir
Sukiai, gali jtakoti vartotojy asociacijas ir prekés Zenklo vert¢. Miestas gali panaudoti prekeés
zenklus, norédamas iSsklaidyti abejones ir sukelti pasitikéjimag bei iStikimybg (M. Kavaratzis, 2004
remdamasis Griffin, 2002, p. 230).

Tode¢l tiek daug pastangy dedama norint sukurti miesto prekés zenkla. Stipriis prekés Zenklai
gali pritraukti naujus gyventojus, investuotojus, pirkéjus, turistus, ir kitas vartotojy grupes. Prekés
zenklas gali biiti panaudotas, norint suformuoti jau egzistuojanciy miesto vartotojy suvokima.

Norint iSplésti prekés zenklo erdve bei Zinomuma reikia jj nuolat rodyti, pristatinéti, naudoti.
Atlikti tyrimai jrodé, kad prekés Zenklo publikavimas internete suteikia prekés Zenklui daugiau
Zinomumo, nei jo spausdinimas brositiros, leidinukuose ir pan. Todé¢l, norint placiai naudoti sukurta
prekés zenkla neuztenka su juo supazindinti miesto bendruomengs atstovy. Svarbu sukurta zenklg ir
Stikj naudoti interneto svetainése, mugése, praneSimuose ir kituose objektuose.

Vietiné miesty valdzia vis labiau jtraukiama ] jvaizdzio valdymo ir zenklodaros veiklas,
sickiant palankaus miesto jvaizdzio. Zenklodaros veikla atrodo pla¢iai priimtina ir pradéta

igyvendinti miestuose (pvz., ,,Nuostabioji Kopenhaga®, ,,Dziaugsmingasis Londonas®, ,,Didysis
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obuolys®) ir regionuose (pvz., ,.Silikono slénis“, ,,Orsund regionas®). Zenklodaros, rysiy su
visuomene ir reklamos ekspertai paprastai remiasi Ispanijos, Portugalijos, Jungtinés Karalystés,
Vokietijos, Australijos ir Naujosios Zelandijos Saliy pavyzdziais. Visos §ios Salys s€kmingai pakeité
savo realybe ir jvaizdj, naudodamos zenklinimg ir miesty populiarinimg (Olins, 1999 p. 254,
Joachimsthaler ir Aaker, 1997, p. 42).

Siekiant, kad miesto prekés Zenklas biity sékmingas, jis turi buti kuriamas kryptingai.
Miestai turi atsisakyti atsitiktiniy miesto prekés zenklo formavimo veiksmy. Miesto prekés Zenklo

ktrimo nuosekluma atspindi 10 paveikslas.

MMiesto prekés Zenklo vykdytojai
¢ Ivertina 35GG analize;

¢ Parengia vietos vizija;

¢ Parengia veiksmu plana.

Miesto prekés
Zenklo

Miesto prekés
zenklo
komunikacija

Miesto prekeés
Zenklas

Miesto prekés

Zenklo identitetas pozicionavimas

Pimmine:

¢ Dalyvavimas ¢ DMakrotendencijos; + Erastovaizdis;

+ Potencialas; s  Konkurentai; s Vardas; ¢  Struktiira;

v Fmonés; ¢ Pagrindiniai *+ Simbolis; + Elgesys;
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Saltinis: Sudaryta autoriaus.
10 pav. Miesto prekés Zenklo kiirimo procesas

Siekiant tinkamai sukurti miesto prekés zenkla svarbu sudaryti miesto prekés Zenklo
vykdytojy darbo grupe, kuri jvertinus SSGG analizg, rengia vietos vizijg bei prekés zenklo kiirimo
veiksmy plang. Remiantis prekés Zenklo identitetu, analizuojamos makrotendencijos, nagrinéjami
konkurentai, i§skiriamos tikslinés auditorijos. Pagrindinius miesto privalumus iSskiriam, kuriant
miesto prekés zenkla ir jo $ukj, planuojant miesto prekés Zenklo komunikacijas.

W. Olins (1999) teigia, kad norint tinkamai sukurti miesto prekés zenklg reikia jvykdyti

septyniy zingsniy plang, rekomendacijas:
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1.  Darbo grupés sudarymas i§ valdzios, pramonés, meno, Svietimo ir Ziniasklaidos
atstovuy.

2. Panaudojant kiekybinius ir kokybinius tyrimus iSsiaiSkinti kaip miesta suvokia jos
zmong¢s ir kitatauciai (uzsienieciai).

3.  Konsultuojantis su specialistais iSnagrinéti miesto stiprybes ir silpnybes bei jas
palyginti su vidiniy ir iSoriniy tyrimy rezultatais.

4.  Pagrindinés strategijos idéjos sukirimas, kurig galéty paremti profesionaliis
konsultantai. Atsizvelgiant j unikalias miesto savybes turi biiti sukurta paprasta, bet gera idé¢ja. Ji
gali biiti naudojama kaip pagrindas, kurios déka biity sukurta visa programa. Geriausias biidas tai
padaryti — vieno puslapio informacijos surinkimas, kuris sutrumpinimas iki pastraipos, o galiausiai
— frazés iSgryninimas, kuri gali tapti ,,stulbinancia veikimo linija“.

5. Centrinés id¢jos vizualizacija. Dizaineriai turéty ne tik zitréti | logotipus ir turistinés
informacijos ekranus, o ] viska, pradedant paciu miestu, kur atvyksta lankytojai, baigiant
ambasadomis, kurios atspindi miestg (Salj) uzsienyje.

6.  PranesSimo, reklaminés zinutés moduliavimas ir koordinavimas, norint jtikti kiekvienai
auditorijai: turizmui, investavimui ir eksportui.

7. Saveikos sistemos sukiirimas, kuri paleisty ir iSlaikyty programg ir paskatinty
paremiamuosius veiksmus atitinkamose komercijos, industrijos, meno, ziniasklaidos ir kitose
organizacijose (Olins, 1999, p. 258).

Ph. Kotler ir kt. (1999) i8skiria vietinio (vieSojo ir privataus sektoriy), regiono, nacionalinio
ir tarptautinio lygmens vietos marketingo veikéjus. VieSajj sektoriy, sprendZiant vietos vystymosi
klausimus, atstovauja ne tik miesto ar rajono meras, bet ir verslo plétros, teritorinio planavimo,
transporto, Svietimo, sveikatos ir kt. skyriai, turizmo informacijos centrai ir kt. Didelis ir kity
privaciy tikiniy subjekty, pavyzdZiui, nekilnojamojo turto, turizmo agentiiry, finansiniy institucijy,
vieSbuciy, pramogy organizatoriy ir kt., indélis. Miesto marketingu uZsiima daugybé institucijy.
Kad jy veikla buty koordinuojama, vietos turéty suburti formalig grupg. Pasak L. Bagdoniené ir R.
Hopenien¢ (2006) ji turéty:

J nustatyti bendruomenés gyvenimo ir veiklos salygas, t.y. jvertinti silpnybes ir
stiprybes, galimybes ir grésmes;

J parengti ilgalaike vietos vystymo vizija, pagrista unikaliais ir gyvybingais iStekliais;

. parengti ilgalaikj (paprastai 10-15 m.) i kelis tarpinius investavimo ir transformacijos
etapus skirstomg veiksmy plang.

Funkcinis prekés Zenklo kiirimo proceso iSskaidymas yra svarbus, paskirstant uzduotis tarp
atskiry prekés zenklo kiirimo komandos nariy. Planavimo ir plano kontrolés funkcija (pradinés

vizijos formavimas, projekto plano parengimas, projekto vykdymo plano sudarymas, veiksmy
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vertinimas) deréty priskirti darbo grupei, kiirimo (Zenklo vizijos formavimas, esmés nustatymas ir
gilinimas) bei tyrimo (vidinis, iSorinis tyrimas, patikrinimas) funkcijas pavesti kompetentingoms
iSorinéms agentiiroms.

Apibendrinant pateiktq informacijq, galima teigti, kad svarbiausias prekés Zenklo kitrimo
vaidmuo tenka miesto prekés Zenklo planavimo ir valdymo (vykdytojy) darbo grupei, kurios
sudétyje turi biiti viesojo ir privataus sektoriaus darbuotojy. Darbo grupés vykdytojai atlieka miesto
SSGG analize, rengia ilgalaikes vizijas bei veiksmy plang. Atsizvelgiant j miesto prekés Zenklo
identiteto daliy panaudojimq ir miesto prekés Zenklo pozicionavimgq, formuojama prekés Zenklo
pagrindiné idéja bei planuojamos miesto prekés Zenklo integruotosios komunikacijos. Tinkamai
valdomas miesto prekes Zenklas padiding vietoves verte. Teisingai parinkta reklaminé kampanija,
rémimas ir rysiai su visuomene miesto Zenklg daro matomq, taciau miestas savo veiksmais turi

sukurti vartotojo poreikj, o Zenklas turi jkiinyti vietos pazadg vartotojui.
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2. EMPIRINIO DRUSKININKU MIESTO PREKES ZENKLO TYRIMO
METODOLOGIJA

Sioje darbo dalyje pateikiamas sékmingo miesto prekés Zenklo kirimo prielaidy
identifikavimo modelis, jo iSaiSkinimas. Detaliau panagrinéta Druskininky kurorto prekés zenklo
kirimo duomeny analizeé, jvertinimas. Pateikiama empirinio Druskininky miesto prekés Zenklo

s¢kmés prielaidy tyrimo metodika.

2.1. Sékmingo miesto prekés Zenklo kiirimo prielaidy identifikavimo modelis

Kaip parodé miesto marketingo studijos, kryptingas miesto jvaizdzio, jo tiksliniy auditorijy
sagmonéje formavimas sietinas su miesto prekés zenklo kurimu.

Pagrindinis démesys miesto marketinge skiriamas miesto prekés zenklui, kuris ir formuoja
miesto jvaizdj. Jo pagrindu miestas gali tapti labiau patraukliu, Zinomu ir konkurencingu.

Atsizvelgiant | tai, 11 paveiksle pateiktas s¢kmingo miesto prekés Zenklo kiirimo prielaidy
identifikavimo modelis. Modelyje i$skirtos dvi pagrindinés sritys, veikian¢ios miesto prekés Zenklo
s¢kme. Kaip parodé mokslinés studijos (Zr. 1.2. skyriy), miesto marketingg ir miesto prekés Zenkla,
itakoja miesto jvaizdis. Palankus miesto jvaizdis yra sékmingo miesto prekés zenklo rezultatas,
todel prekés Zenklo kiirimas turi vykti kryptingai.

Apsisprendus kurti miesto prekés Zenkla, rekomenduojama sudaryti miesto prekés Zenklo
planavimo ir valdymo grupe (zr. 1.3.2.5 skyriy). Miesto prekés Zenklo valdymo grupés vaidmuo
labai svarbus, todél siekiant jvairiapusiSkos nuomonés, profesionalumo, nuodugnaus svarstymo ir
diskusijy, rekomenduojama darbo grup¢ sudaryti i§ miesto valdzios, pramonés, verslo, meno
Svietimo, ziniasklaidos atstovy (vieSo ir privataus sektoriaus darbuotojy).

Svarbiausia miesto prekes Zenklo planavimo ir valdymo darbo grupés uzduotis — iSnagrinéti
mieste atliktus tyrimus, SSGG analize (zr. 1.2. skyriy). Atliktos i§samios miesto analizés, padés
lengviau susivokti ir suvokti, kokia kryptimi reikéty toliau judéti. Tokiu biidu bus lengviau prieiti
bendra iSvadg — pagrinding idéja. Neanalizuojant ankstesniy darby, esamos situacijos ir ateities
perspektyvy — miestas neturés visiSko pasisekimo, o prekés zenklo kiirimo procesas gali patirti
visiSkg fiasko. Mokslininkai rekomenduoja planavimo ir plano kontrolés funkcijg (pradinés vizijos
formavima, projekto plano parengima, projekto vykdymo plano sudaryma, veiksmy jvertinima)
priskirti prekés zenklo planavimo ir valdymo darbo grupei, kiirimo (Zenklo vizijos formavima;
esmés nustatyma ir gilinimg) bei tyrimo (vidinis, iSorinis tyrimas, patikrinimas) funkcijas pavesti

kompetentingoms iSorinéms agentiiroms.
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Miesto prekés zenklo planavimo ir valdymo darbo grupés vaidmuo - ne tik iSanalizuoti
mieste atliktus tyrimus, atlikta SSGG analize, bet ir atidziai panagrinéti dalis, susijusias su miesto
prekés zenklo kiirimu. Planavimo ir valdymo darbo grupé privalo iSanalizuoti pagrindines identiteto
dalis, prekés Zenklo pozicionavima, iSskirti prekés zenklo dedamasias dalis ir pateikti prekés
zenklo komunikacijos procesa.

Miesto prekés zenklo identitetas neatsiejamas nuo miesto jvaizdzio. Prekés zenklo
identitetas padeda atskleisti miesto pazada vartotojui bei yra aktyvioji ivaizdzio dalis (zr. 1.3.2.
skyriy). Zenklo identitetas sukuria rysj tarp Zenklo ir vartotojo ir tuo pat metu kuria Zenklo jvaizdj,
kuris yra Zzmoniy, nuomoniy, minciy ir t.t. pasekmé. Detalus miesto prekés Zenklo identiteto daliy
(dalyvavimo, potencialo, Zzmoniy, butinos salygos, pulso ir vietos) nagrinéjamas, atkleidzia
pagrindines miesto savybes, zenklo struktiirg, makrotendencijas (zr. 1.3.2. skyriy).

Kruopsciai iSanalizavus identiteto dalis, toliau vykdomas miesto prekés Zenklo
pozicionavimas. Pozicionuojant vieta, svarbu prisiminti, kad visi Zmonés yra skirtingi, todél svarbu
i§siaiskinti, j kokig tiksline auditorija miestas orientuojasi. (zr. 13.3. skyriy). Cia svarbus vaidmuo
tenka miesto jvaizdziui. Vieta daZzniausia atlieka siuntéjo funkcijas, kuri vartotojams perduoda
informacija, o vartotojai tampa perduodamos informacijos gavéjais. Perduodamas miesto jvaizdis
turéty iSlaikyti pagrindines savybes. Jis turi biiti pagristas (realus), tikroviskas, paprastas, patrauklus
ir tuo paciu savitas (zr. 1.2. skyriy). Miesto prekés zenklo darbo grupés pagrindinis vaidmuo Sioje
dalyje — 1Sskirti miesto tikslines auditorijas, iSnagrinéti konkurentus ir iSskirti pagrindinius miesto
privalumus.

ISskyrus pagrindines identiteto dalis bei Zinant pagrindines tikslines auditorijas, tolesnis
miesto prekés zenklo planavimo ir valdymo darbo grupés Zingsnis — identifikuoti prekés Zenklo
dalis, simbolius. Jie parenkami vadovaujantis iSskirtais pagrindiniais privalumais. Miesto prekés
zenklas dazniausia susideda i§ skirtingy sudétiniy daliy: vardo (miesto vardas), simbolio (biidingo
miestui), atitinkamy spalvy ir dizaino (zr. 1.3.1. skyriy). Pastargsias dvi dalis dazniausia parenka ir
pritaiko dizaineriai, kurie ir pateikia pagrindinés idéjos vizualizacija.

ISskyrus pagrindines identiteto dalis, tikslines auditorijas — daug lengviau parinkti prekés
zenklo $iikj. Jame daznai akcentuojama isskirtiné miesto veikla, miesto dvasia, ypatinga geografine
padétis (miesto pagrindiniai privalumai) (zr. 1.3.3. skyriy). Viskas, kas mieste vyksta, i§ ko jis
susideda ir miesto organizuojama, siuncia praneSimus apie miesto jvaizdj (Zr. 1.3.4. skyriy), todél
miesto jvaizdis svarbus ir miesto prekés Zenklo komunikacijos procese, nes jvaizdzio pagalba
vykdoma prekés Zenklo komunikacija. Siame etape planavimo ir valdymo darbo grupé turéty
apspresti pagrindines jvaizdzio komunikavimo strategijas, priemones, biudZeta ir komunikacijos
jvykdymo procesa. Zinant, kad komunikacija skirstoma j tris pagrindinius tipus, darbo grupés

vaidmuo Cia taip pat pakankamai svarbus. Pirmin¢ komunikacija sunkoka paveikti ir ji daugiau ar
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maziau priklauso nuo bendros miesto strategijos ir jos plano vykdymo. Antrinés komunikacijos
priemones (zr. 1.3.4. skyriy), planavimo ir valdymo darbo grupé, turéty numatyti bei jos
jigyvendinimui parengti priemoniy plana. Sioje stadijoje svarbiausia pagalvoti apie finansavima, nes
naudojamos marketingo komunikavimo priemonés — pakankamai brangiai kainuojantis
komunikavimo biidas. Tretiné¢ komunikacija veikiama pirminés ir antrinés komunikacijos (zr. 1.3.4.
skyriy), tod¢l planavimo ir valdymo darbo grupés jtaka néra tokia svarbi.

Apibendrinant galima teigti, kad svarbiausia sékmingo miesto prekés zenklo kiirimo
prielaida — planavimo ir valdymo darbo grupés suformavimas, jtraukiant vieso ir privataus sektoriy
atstovus.

Zenklas netaps sékmingas vien tik darbo grupés suformavimo déka. Siekiant miesto prekeés
zenklo sékmés, svarbu prisilaikyti pagrindiniy miesto prekés zenklo kiirimo etapy:

1. Perziiréti atliktus mieste tyrimus, analizes, numatyti prekés Zenklo vizijg,

2. Makrotendencijy analizé, remiantis miesto prekes Zenklo SeSiakampiu,

3. Tiksliniy auditoriy identifikavimas;

4.  Konkurenty analizé,

5. Pagrindiniy privalumy isskyrimas. Pagrindiniais privalumais turi biiti vadovaujamasi,
kuriant miesto prekés zenklg ir Sukj bei planuojant integruotgsias miesto prekés zenklo
komunikacijas.

6. Komunikacijos strategijos tarp skirtingy zZinuciy siuntéjy koordinavimas.

7. Sgveikos sistemos sukiirimas, kuri paleisty ir islaikyty programq bei paskatinty
paremiamuosius veiksmus atitinkamose komercijos, pramonés, meno, Ziniasklaidos ir kitose

organizacijose.
2.2. Druskininky prekés Zenklo kiirimo praktikoje jvertinimas

Druskininky prekés Zenklo kiirimo pradZia galime laikyti 2007 metus, kai buvo pristatyta
Druskininky marketingo strategija ir marketingo priemoniy planas. Viena i§ marketingo priemoniy
buvo Druskininky  prekés zZenklo sukiirimas. Tuomet buvo atliktas Druskininky kurorto
patrauklumo tyrimas, norint jvertinti Druskininky kurorto konkurencinius privalumus ir trilkumus.
Atliktas pusiau struktiiruotas tiesioginis (face-to-face) eksperty interviu tyrimas. Tyrimo metu
apklausta 10 jvairiy sri¢iy su turizmo sritimi susijusiy viesojo ir privataus sektoriy atstovy. Tyrimas
buvo vykdomas 2007 mety spalio ménesj Druskininkuose.

Ekspertai taip jvertino turizmo situacijg Druskininkuose:

e Druskininkai, eksperty nuomone, atrasti i§ naujo, tai augantis kurortas, sulaukiantis vis

didesniy turisty srauty. Miestas nuolat grazéja, bet dar daug triksta, kad miestas pasiekty europinj
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lygi. Tuo tarpu teikiamos sveikatinimo paslaugos jau yra pakankamai auksto lygio. Kai kuriy
eksperty manymu, Druskininky kurorto plétra vyksta sparciai, taciau kai kuriais atvejais priimant
sprendimus jzvelgiamas chaotiSkumas, keliantis grésm¢ miesto architektirinio vientisumo
iSlaikymui.

e SezoniSkumas, eksperty nuomone, nors ir ne ypac ryskiai, bet jau¢iamas. Visus metus
didesni turisty srautai pastebimi savaitgaliais.

e Tikslin¢ kurorto grupé — didelis vietiniy turisty srautas bei ankstesniy laiky (sovietinio
laikotarpio) kurorto sveciai. Be to, eksperty vertinimais, auga turisty srautai i§ Lenkijos, vis daugiau
sveciy atvyksta i§ Vakary Europos Saliy — Jungtinés Karalystés, Olandijos, Belgijos, Pranciizijos,
daugéja atvykstanciy i§ Skandinavijos.

e Infrastruktira — kai kuriy eksperty manymu, Druskininkams truksta ekonominés
klasés viesbuciy ir vieSojo maitinimo paslaugas teikianciy jstaigy, vienu metu galinéiy aptarnauti
dideles lankytojy grupes. Mieste triiksta aukStos klasés restorany, iSskyrus vieSbuciuose esancius.
Tode¢l kai kuriy eksperty manymu, kurortui ypac¢ reikalingi ekonominés klasés vieSbuciai (dviejy
zvaigzduciy), sveciy namai, kurie buity patraukliis ir mazesnes pajamas gaunantiems turistams.

Ekspertai jvardijo tokius Druskininky privalumus:

e  Unikali gamtiné aplinka — Druskininkus supantys miskai, vandens telkiniai, gydomieji
gamtiniai resursai (mineralinio vandens Saltiniai, durpinis purvas), eksperty manymu, iSskiria
Druskininkus i8 kity triukSmingy Lietuvos miesty ir kurorty, tai — poilsio, ramybeés, atsipalaidavimo,
atitriikimo nuo miesto triukSmo ir intensyvaus gyvenimo ritmo vieta.

e [lgametés sanatorinio gydymo, kurorto tradicijos. Lietuvoje Druskininkai Zinomi kaip
turintys ilgametes kurorto, sanatorinio gydymo tradicijas. Eksperty teigimu, atnaujinus posovieting
Druskininky infrastruktiira, paslaugy kokybé Zzenkliai pageréjo. Taciau Vakary Europos Saliy
atzvilgiu — kurortas, kaip miestas, turi daug ko siekti ir tobuléti (aplinkos ir gatviy tvarkymas,
lankytiny viety plétra, pésciyjy ir dviracio taky atnaujinimas).

e Dviejy tendencijy rySkéjimas kurorte. Kai kuriy eksperty manymu, dabartiniu metu
kurorte ima ryskeéti dvi tendencijos — atnaujintos gydymo natiiraliais vietiniais gamtos iStekliais
paslaugos bei pradétos teikti SPA paslaugos. Kai kuriy eksperty manymu, biitina iSlaikyti kurorto
unikalumg ir savituma, puoseléjant gydyma natiiraliomis vietinémis gamtinémis medZiagomis,
kurortg pristatyti kaip turintj unikalius gydymo faktorius. Kiti ekspertai linke pritarti SPA paslaugy
plétrai kurorte.

Apibendrinus eksperty nuomone, i$skirti tokie Druskininky traukos objektai:

e  Sanatorinio gydymo tradicijos: gydyklos ir unikaliis gamtos faktoriai, skirti gydymui
ir sveikatinimui;

o  Druskininky vandens pramogy parkas;
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o  Sovietiniy skulptiiry muziejus ,, Grito parkas “;

o  Specifinés atvykstanciyjy grupés — kultirinis turizmas ir profesionaliy sportininky
komandos, atvykstancios ruostis varzyboms.

,»Mineralinis miestelis® - taip nuo seny laiky buvo vadinami Druskininkai. Kurortas, kuris
asocijuojasi su mineralinio vandens Saltiniais, legendinémis mineraliniy vandeny biuvetémis ir
kurortinio gydymo tradicijomis, jy déka teisétai pretenduoja i vieno geriausiy Europoje kurorto
varda.

Siekdami profesionaliai pristatyti Lietuvai ir pasauliui Druskininky kurorto isskirtinuma, jo
privalumus ir vertybes Druskininky savivaldybé kartu su Turizmo ir verslo informacijos centru
(TVIC) bei aktyviai Sig iniciatyva palaikanciais miesto verslininkais pasiiilé sukurti iniciatyving
darbo grupe, kuri imtysi jvairiy veiksmy efektyvesnei Druskininky rinkodarai vykdyti. Iniciatyvine
darbo grupé¢ organizavo vieS$g Druskininky kurorto prekés Zenklo sukiirimo konkursa.

Vientiso miesto jvaizdzio kiirimo iniciatyva yra paremta savivaldybés, TVIC ir verslininky
jsitikinimu, kad tikslingai j rinkg orientuota veikla uztikrina efektyvy dialoga tarp paslaugy teikéjy
ir jy tiksliniy auditorijy, o tinkamai pozicionuojami turizmo sektoriaus komponentai kuria visos
Lietuvos jvaizdj ir reprezentuoja Lietuva tarptautiniu mastu.

Skelbiant Druskininky miesto prekés zenklo kiirimo konkursg buvo patvirtinti prekés zenklo
sukiirimo nuostatai. Nuostatuose i$skirti pagrindiniai reikalavimai prekés Zenklui:

. Zenkle naudojami simboliai turi atspindéti Druskininky kurorto svarbiausius
ypatumus (stilizuotas grafinis pirmosios Druskininky mineralinio vandens biuvetés vaizdavimas;
stilizuotas grafinis mineralinio vandens Saltinio vaizdavimas; stilizuotas grafinis medZio (pusies)
vaizdavimas);

. Zenklo stilistikai taikomi reikalavimai: bendra Zenklo reikimé turi perteikti savoky
»sveikata®,  kurortas“, ,,gydymas®“ prasme¢ bei atitikti Stkj ,,Druskininkai - sveikatos Saltiniy

kurortas“. Zenklo stilistika bei spalvos turi perteikti gilias kurortinio sveikatinimo tradicijas.

. Zenklas bus naudojamas Druskininky kurortui pristatyti.

. Zenklo atlikimo technika: kompiuteriné grafika, spalvotas ir juodai baltas, su §ikiu ir
be Sikio.

. Zenklas turi bati kiirinys.

Prekés zenklui atrinkti, vieSosios jstaigos TVIC direktoriaus jsakymu, suformuota
Druskininky kurorto prekés Zenklo sukiirimo konkurso vertinimo komisija.

Konkursas sulauké susidoméjimo, sulaukta 48 autoriy, kurie pateiké 165 prekés Zenklo
vizualizacijas, darby. Druskininky kurorto prekés Zenklo konkursg laimejo Lietuvos grafinio
dizaino asociacijos nar¢ Emilija Uzukauskiené.

Analizuojant iSrinktg prekés zenklg — svarbus kriterijus tapo — nuostaty atitikimui. Prekés
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zenklas ,,Druskininkai* susideda i§ pagrindiniy kurortinio miesto simboliy, tai yra vandens biuveteés,
pusy ir mineralinio vandens sroviy (zr. 12 pav.). Pagrindiné Zenklo versija — zalia biuveté, vandens
Saltinis ir pavadinimas bei melsvy atspalviy mineralinio vandens srovés ir pusSys. Sudéta viskas — ko

pageidavo konkurso skelbé¢jai.

b
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sveikatos faltiniy kurortas

Saltinis: Druskininky prekés Zenklas. Prieiga per interneta <http://info.druskininkai.lt/informacija/przen/?p.45>.
12 pav. Druskininky kurorto prekés Zenklas

Apibendrinant galima teigti, kad Druskininky kurorto prekes zenklas kurtas prisilaikant Siy
etapy: parengtas marketingo priemoniy planas, isskirti Druskininky kurorto privalumai, sukurta
iniciatyviné darbo grupé, patvirtinti prekes Zenklo nuostatai, paskelbtas Druskininky kurorto prekes
Zenklo konkursas, sukurta prekés Zenklo kiirimo atrankos darbo grupé, atrinktas Druskininky
kurorto prekes zenklas. Siekiant, detaliau, iSanalizuoti Druskininky kurorto prekés Zenklo kiirimo
procesq bei patvirtinti arba paneigti prekés zZenklo kiirimo sékme, toliau, darbe, buvo atliekamas

kokybinis ir kiekybinis tyrimai.

2.3. Empirinio tyrimo metodika

Tyrimo problema

Tyrimas skirtas Druskininky kurorto prekés Zenklo seékmeés kiirimo prielaidoms nustatyti,
siekiant visapusiSkai atskleisti miesto prekés zenklo sékmés prielaidy identifikavimg. Keliami
klausimai:

kas yra miesto jvaizdis, pagrindinés sritys jtakojancios miesto prekés Zenklg, kokios turi biiti
sekmingo miesto prekés Zenklo dedamosios dalys, kokia prekeés Zenklo reiksmé miestui, siekiant
konkurencinio pranasumo, ir kuo savitas Druskininky kurorto prekes Zenklas?

Druskininky kurorto prekés zenklo sékmés kiirimo prielaidoms nustatyti pasirinktas
metodas, remiantis teorinéje darbo dalyje nagrinétomis teorijomis ir priimtomis sgvokomis ir
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sukurtas tyrimo instrumentas, remiantis s€kmingo prekés zenklo kiirimo prielaidy identifikavimo
modeliu.

Tyrimo tikslas — empiriskai patikrinti teorinj sékmingo miesto prekés zenklo kiirimo
prielaidy identifikavimo model;.

Kokybinio tyrimo uZdaviniai:

1.  Atskleisti iniciatyvinés darbo grupés vaidmenj kuriant Druskininky kurorto prekés
zenkla;

2. Isanalizuoti identiteto daliy panaudojima, kuriant Druskininky kurorto prekés zenkla;

3. Ivertinti kaip buvo vykdomas Druskininky kurorto prekés zenklo pozicionavimas;

4.  Ivertinti Druskininky kurorto prekés zenklo komunikacija;

Kiekybinio tyrimo uZdaviniai:

1. Jvertinti Druskininky kurorto jvaizdj;

2. Nustatyti Druskininky kurorto prekés Zenklo Zinomuma;

3. I8skirti Druskininky kurorto prekés zenklo asociacijas;

4.  Nustatyti veiksnius, lemiancius turisty apsilankyma Druskininky kurorte.

Tyrimo prielaidos ir tyrimo metodai. Tyrime, Druskininky kurorto prekés Zenklo sékmés
prielaidy identifikavimui, iSkeltos prielaidos tikrinamos kiekvienai i§ jy priskiriant atitinkamus
kokybinio ir kiekybinio tyrimy klausimus bei suformuluotus tyrimo uzdavinius (Zr. 7 lentelg).

Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga. Tyrimo metodas. Giluminis interviu - tai
asmeninis bendravimas su vienu zmogumi ilgg laiko tarpa. Jis naudojamas tam, kad biity gauta
daugiau ir geresnés kokybés idéjy i§ kiekvieno respondento (V.Dikéius, 2003). Sis metodas
pasizymi tuo, kad tyrinétojai turi daugiau karybinés laisvés. Sis metodas sudaro galimybe
respondentui koncentruotis ] tyrinétojo pabréZiamg esme. Taip pat yra galimybé lanksCiau
analizuoti atsakymus, patirtimi paremtus duomenis.

Giluminis interviu vedamas moderatoriaus, pagal i§ anksto parengta klausimyna. Sis metodas
tirti Druskininky kurorto prekés Zenklo sékmés prielaidas pasirinktas dél to, kad interviu metodas -
vienas 1§ greito jvertinimo techniky, kuris gali suteikti labai daug informacijos. Interviu metu
apklausiamieji turi galimybe iSsakyti savo nuomong, visas savo mintis, jy atsakymai néra
jspraudziami | tam tikrus rémus, galima keisti pokalbio tema, pakreipti interviu pageidaujama
linkme (norint gauti atsakymus j riipimus klausimus).

Giluminio interviu darbotvarke:

1. Trumpas tyréjo prisistatymas.

2. Giluminio interviu tikslo pristatymas. Respondentui trumpai papasakojama apie §io darbo
tiksla, paaiskinama, kad labai svarbi jo nuomoné, ir kur bus panaudoti gauti rezultatai.

3. Respondentui pasakoma, kad jie nebiitinai turi pasakoti apie save.
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4. Trumpai aptariamos interviu taisykleés.

5. Respondentui uzduodami tyréjo sugalvoti klausimai, kurie jraSomi j diktofong

6. Padékojama respondentui uz skirtg laika.

Kokybinio tyrimo metu naudota giluminio interviu klausimy struktiira pateikta 2 priede.
Klausimy struktiirg sudarys 21 atviras klausimas, kurie sugrupuoti j keturis skyrius (zr. 2 prieda):

1. Bendra informacija (anketoje $ios dalies klausimai nenumeruoti). Sios dalies tikslas
buvo nustatyti respondenty amziy, i$silavinima, darbo trukme organizacijoje, organizacijos, kurioje
jie dirba, darbuotojy skaiciy.

2. Planavimo ir valdymo grupé (1 klausimas). Sio klausimo tikslas buvo nustatyti koks
planavimo ir valdymo grupés pagrindinis vaidmuo.

3. Miesto jvaizdis (2-11 klausimai). Sios dalies tikslas buvo issiaidkinti pagrindines
mieste esancias pramogas, veiksnius, labiausiai jtakojan¢ius miesto ivaizdj, nustatyti svarbiausia
identiteto vaidmenj, kuriant miesto jvaizdj. ISnagrinéti kokiomis priemonémis populiarinamas
miesto jvaizdis, kokie vykdomi strateginiai sprendimai jtakoja miesto jvaizdj, ar bendradarbiaujant
vieSam ir privac¢iam sektoriui kinta miesto jvaizdis. Taip pat buvo siekiama nustatyti koks kuriamas
Druskininky kurorto jvaizdis bei ar vykdoma miesto plétra jtakoja jvaizdzio kaita.

4. Miesto prekés Zenklas (12-21 klausimai). Sios dalies tikslas buvo nustatyti pagrindines
kurorto prekés Zenklo dedamgsias dalis, prekés zenklo populiarinimg, elementy deramuma,
keliamas asociacijas, kuriamg verte, emocijas, trukumus, bei prekés Zenklo perspektyvas.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas vyko 2010 m. balandZio mén. 12-
16 d. Jo metu buvo apklausiami Druskininky kurorto iniciatyvinés darbo grupés nariai.
Respondenty skaiius nustatytas, remiantis maz¢jancios informacijos srauto metodu (kai pradeda
kartotis respondenty atsakymai). Interviu laikas 20— 40 minuciy.

Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga. Prielaidoms patikrinti sukurtas tyrimo
instrumentas - anketa. Socialiniuose moksluose apklausa yra placiai paplites kiekybinio tyrimo
metodas. Tai rodo §io metodo patikimuma (Tidikis, 2003). Apklausoje klausimy tikslas yra kuo
nuodugniau paZinti tiriamgjj reiSkinj, gauti iSsamesnés informacijos apie elgesio pobud;. Pagal
klausimy pateikimo forma galimi tokie jy tipizavimo atvejai: atviri klausimai, kurie neturi galimy
atsakymy varianty, atsakymai j juos vertinami kaip individualesni, visapusiski, labiau apgalvoti;
uzdari klausimai, kurie leidZia pasirinkti vieng i§ galimy atsakymy varianty; kombinuoti klausimai,
kurie apima uzdaros ir atviros formos klausimus.

Statistiné duomeny analizé buvo atlikta, naudojant MC Excel programa.

Kiekybinio tyrimo metodas — anketiné apklausa pateikta 3 priede. Visi per anketing apklausa
gauti duomenys turi biiti sugrupuojami. Tuo tikslu naudojamos jvairios skalés. Tyrimo anketoje

buvo naudojamos Sios skalés (Tidikis, 2003): nominali skalé — tai objektyviy duomeny apie
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respondentg nustatymas, demografiné anketos dalis; ranginé skalé — kai atsakymai eina grieztai
did¢jancia arba mazéjancia tvarka; Likerto skalé — kai atsakymo numeris atitinka rangg, t.y.
skaiCius “1” reiSkia, kad pirmoji pozicija pranasesné uz antrajg ir t.t.; intervaliné skalé — ji padeda
iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos pozymius, turinCius skaitmenine iSraiSkg. pavyzdziui, laikas
praleistas analizuojant miesto prekés zenklg nuo 10 iki 30 min.

Derinant uzdarus, atvirus ir pusiau atvirus klausimus, siekta gauti tikslesne, iSsamesng ir
patikimesng¢ informacijg. Pusiau atvirais klausimais suteikiama galimybé respondentui i$sakyti savo
nuomong ir laisvai papildomai komentuoti, reikSti pastabas Siam tyrimui ypatingai svarbiais
klausimais. Kiekybinio tyrimo metu buvo apklausiami Lietuvos gyventojai, bent kartg pasinaudoja
Druskininky kurorte esanciomis paslaugomis. Anketa sudaré¢ 19 uzdary, atviry bei pusiau atviry
klausimy, jie sugrupuoti j tris skyrius (3 priedas):

1. Miesto jvaizdis (1-12 klausimai). Sios dalies tikslas buvo nustatyti kaip daznai ir
kokiomis Druskininky mieste teikiamomis paslaugomis respondentai naudojasi. Teiraujamasi kas
jtakoja miesto jvaizdj, kas labiausiai jiems patinka Druskininkuose, kokie yra patys
druskininkieciai, ar jie persikelty gyventi j Druskininkus, kas jtakoja miesto jvaizdj.

2. Miesto prekés Zenklas (13-19 klausimai). Sios dalies tikslas buvo nustatyti keliamas
asociacijas, kuriamas vertes, emocijas, veiksnius, jtakojancius respondenty, kaip Druskininky
vartotojo, nora atvykti j kurorta. Sioje dalyje taip pat buvo teiraujamasi respondenty ar prekeés
zenklg jie yra anksciau matg¢ bei klausiama nuomonés apie prekés zenklo elementy deramuma.

3. Bendra informacija (anketoje $ios dalies klausimai nenumeruoti). Sios dalies tikslas
buvo nustatyti respondenty amziy, i$silavinima, socialing padeéti.

Tyrimo organizavimas. Anketos tinkamumas buvo patikrintas atliekant Zvalgybinj tyrima.
2010 m. kovo meén. pabaigoje buvo iSsiysta anketa ] Turizmo ir verslo informacijos centrg. Anketa
uzpildé 3 Sios organizacijos darbuotojai. Zvalgybinio tyrimo metu buvo siekta pastebéti anketos
truikumus. Tyrimo metu nebuvo pastebéta anketos trikumy.

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Tyrimo metu buvo apklausiami Druskininky kurorto
sveikatinimo, apgyvendinimo ir laisvalaikio praleidimo paslaugomis pasinaudoj¢ Lietuvos
gyventojai. Tyrimas buvo atlickamas 2010 m. balandzio ménesj. Pasinaudojant Siuolaikiniy
technologijy prieinamumu bei galimybe tyrimg atlikti pakankamai taupiai, taip pat siekiant

Jvairesniy nuomoniy, anketa buvo patalpinta www.publika.lt (internetinéje svetainéje). Tokio

pasirinkimo priezastis — per trumpg laikg galima apklausti didelj; kiekj respondenty ir gauti
operatyvius atsakymus.

Atrankinio tyrimo rezultatai visada turi didesnj ar mazesnj neapibréztuma, kuris mazéja, o
didéja daromy iSvady tikslumas, didinant atrankos apimtj. Todé¢l iSkyla uzdavinys — nustatyti

minimaly atrankos dydj ny;n:
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N — visumos dydis (109893)°.

p — pozymio tikimybé. Ji dazniausiai mums nezinoma. Kadangi neturime kity Ziniy apie p
dydj, galima imti p=0,5 (Martisius S., 1997).

Ap — pozymio dalies paklaida. Darbe rezultatus pateiksime su 5 proc. paklaida.

z . normaliojo skirsnio koeficientas. Moksliniame darbe paprastai pasikliaujama
95 proc. patikimumu (Kardelis K., 2002, p. 314). Tada normaliojo skirsnio koeficientas z= 1,96.

Visus dydzius jstate | formule, gausime, kad nn,;, = 383, t.y., norint, rezultatus gauti su 95
proc. tikimybe bei 5 proc. paklaida duomenys turi biiti surinkti maziausiai i§ 383 respondenty.

Kadangi per ménesi nepavyko apklausti 383 respondenty, tod¢l Siame darbe tiriamy atvejy

skaiCius buvo nustatytas pagal patikimumg. Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai

tiriama visuma didesné nei 5000 pateikiama 4 lenteléje (Kadelis, 2005).

4 lentele
Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santyKkis, kai tiriama visuma didesné nei 5000
Imties tiiris 25 45 100 123 156 204 400 625...

Paklaidos dydis, proc. 20 15 10 9 8 7 5

Saltinis: KARDELIS, K. (2005) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. 322 p.

Darbe pateikiami duomenys su 93 proc. patikimumu ir 7 proc. paklaida. IS viso buvo

uzpildytos 243 anketos. Ankety atsako daznis yra 93 procentai

5 lentele
UZdaviniy apibiidinimus pagal ankety klausimus
Nr. UZdaviniai Ankety klausimai Tyrimas
L. Atskleisti  iniciatyvinés  darbo | 1. Koks miesto prekés zenklo iniciatyvinés darbo
grupés vaidmenj  kuriant | grupés pagrindinis vaidmuo? kokybinis
Druskininky kurorto prekés Zenkla
2. I8analizuoti identiteto daliy | 2. Koks kuriamas Druskininky kurorto jvaizdis?
panaudojima, kuriant Druskininky | 3. Jusy nuomone, kokie veiksniai labiausiai jtakoja
kurorto prekés zenkla miesto jvaizdj?
4. Kokie pagrindiniai strateginiai sprendimai jtakoja kokybinis

miesto jvaizdj?

7. Ar Druskininky kurortas yra Zinomas tarptautiniame

kontekste?

8. Koks svarbiausias identiteto vaidmuo kuriant miesto
jvaizdj?

9. Jusy nuomone, ar Druskininky kurorto prekés Zenkle

panaudotos visos identiteto dalys?

? 2009 mety Lietuvos turisty skai¢ius per metus (2 priedas)
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5 lentelés tgsinys

Uzdaviniai

Ankety klausimai

Tyrimas

Ivertinti kaip buvo vykdomas
Druskininky kurorto prekés zenklo
pozicionavimas

11. Ar Druskininky kurorto prekés zenklo elementai
tarpusavyje suderinti?

12. Ar buvo vykdomas Druskininky kurorto prekés
zenklo pozicionavimas? Kaip?

13. Kokias  pirmiausia  asociacijas
Druskininky kurorto prekés zenklas?
14. Kokias emocines vertes Jums sukelia Druskininky
prekés zenklo $iuikis ,,Druskininkai — sveikatos Saltiniy
kurortas*

15. Ar Druskininky kurorto prekés zenklas Jums kelia
teigiamas emocijas?

16. Ar Druskininky kurorto prekés
trukumy? Jeigu taip, Kokiy?

jums  kelia

zenklas turi

kokybinis

Ivertinti Druskininky kurorto
prekés zenklo komunikacija

10. Kokiomis priemonémis populiarinamas miesto
jvaizdis?

17. Kaip manote, ar §iuo metu deréty keisti / stiprinti
kurorto prekés zenkla?

18. Kaip vykdoma Druskininky kurorto prekés zenklo
komunikacija?

kokybinis

[vertinti kurorto

ivaizdij

Druskininky

1. Kaip daznai naudojatés Druskininky kurorte
teikiamomis paslaugomis?

2. Kokiomis Druskininky kurorte teikiamomis
paslaugomis naudojatés?

3. Ar Druskininky miestas yra zinomas tarptautiniame
kontekste?

4. Ar vykdoma kurorto plétra, kuria teigiama miesto
jvaizdj?

5. Kokios Druskininky miesto savybés Jums
zinomiausios?

6. Ar Jums patinka Druskininky kurorto aplinka,
kuriamas vidinis miesto klimatas?

7. Ar Jus atvyktuméte gyventi j Druskininkus visam
laikui?

8. Jisy nuomone, kokie Druskininky kurorte
vykstantys renginiai pritraukia daugiausiai lankytojy?
9. Ar Druskininkuose gyvenantys zmonés yra
draugiski?

10. Jisy nuomone, koks skiriamas démesys miesto
gyvenimo kokybei Druskininky kurorte?

11. Jasy nuomone, kokie veiksniai labiausia jtakoja
miesto jvaizdj?

12. Koks kuriamas Druskininky miesto jvaizdis?

kiekybinis

Nustatyti  Druskininky  kurorto

prekés zenklo zinomuma

13. Ar esate anks¢iau mates Druskininky miesto
prekeés zenklg?

14. IS kur suzinojote apie Druskininky kurorto prekeés
zenkla?

18. Ar Druskininky kurorto prekés zenklo elementai
tarpusavyje suderinti?

kiekybinis

ISskirti Druskininky kurorto prekés
zenklo asociacijas

15. Kokias pirmiausia asociacijas Jums kelia
Druskininky kurorto prekés zenklas?

16. Kokias emocines vertes Jums sukelia Druskininky
prekés zenklo Sukis ,,Druskininkai — sveikatos Saltiniy
kurortas*

17. Ar Druskininky prekés Zenklas Jums kelia

teigiamas emocijas?

kiekybinis

Nustatyti  veiksnius, lemiancius
turisty apsilankyma Druskininky
kurorte

19. Sunumeruokite pagal svarbuma veiksnius,
jtakojancius Jusy, kaip Druskininky miesto vartotojo,
nora atvykti j kurorta?

kiekybinis

Saltinis: Sudaryta autoriaus.
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3. DRUSKININKU KURORTO PREKES ZENKLO TYRIMO REZULTATAI

Sioje darbo dalyje pateikta Druskininky kurorto prekés Zenklo kokybinio ir kiekybinio
tyrimy duomeny analizé, sprendimo biidai, tolimesnés perspektyvos. Pateikiamas teoriniy ir

empiriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas.
3.1. Tyrimo duomeny analizé

Kokybinio Tyrimo rezultatai

Giluminio interviu su respondentais tyrimas buvo vykdomas 2010 m. balandzio 12-16
dienomis. Tyrimo metu buvo apklausti Se$i Druskininky kurorto iniciatyvinés grupés nariai. I$ jy du
generaliniai direktoriai, du jstaigy vadovai, marketingo skyriaus direktoré bei vyriausioji turizmo
vadybininké. Respondenty amzius nuo 21 iki 51 mety ir daugiau. Kiekvieno tyrime dalyvavusio
respondento atsakymai pateikti pagal klausimus 4 priede. Tyrimo metu respondentai atsakinéjo
nuoSirdZiai ir neskubédami. Visi respondentai yra jgij¢ aukstajj i$silavinima, keturi 1§ jy yra vyrai,
dvi — moterys. Keturi tyrimo dalyviai organizacijoje dirba nuo 5 iki 10 mety, po vieng nuo 2 iki 5
mety ir nuo 10 ir daugiau mety. Darbuotojy skaicius organizacijose pasiskirsté taip: trejose nuo 201
ir daugiau, dviejose darbuotojy yra iki 20, ir vienoje jy yra nuo 101 iki 200 darbuotojy.

Respondenty atsakymai analizuojami, atsizvelgiant j iSkeltus kokybinio tyrimo uzdavinius

bei respondenty i§sakyta nuomone.

o Respondentai, atsakydami apie Druskininky kurorto iniciatyvinés darbo grupés
pagrindinj vaidmenj, désté panasiai. Jy nuomone, pagrindinis iniciatyvinés darbo grupés vaidmuo —
organizuoti Druskininky kurorto prekés zenklo sukiirimo procesg. Proceso eigoje iniciatyvinés
darbo grupés nariai analizavo kurorto tradicijas, Europos ir Pasaulio kurorty prekés Zenklus, renge
Druskininky kurorto prekés zenklo nuostatus. Be to, keli respondentai pabrézé tai, kad, siekiant
tinkamai pristatyti kurortg turistams bei norint reklamuoti tikrai gerg ir kvalifikuota paslaugg
(produkta), reikalingas prekés Zenklas. D¢l to ir susiformavo poreikis kurti Druskininky kurorto
prekes Zenkla, kad ne pavieniai objektai save kurorte pristatyty, o Druskininkai, kaip kurortas, biity
pristatomas Europai ir Pasauliui.

Apibendrinant galima teigti, kad Druskininky kurorto iniciatyvinés darbo grupés
pagrindinis vaidmuo — sukurti modelj, kuriuo naudojantis bity galima efektyviau vykdyti
Druskininky kurorto pristatymq bei viesinimg.

J Siekiant iSanalizuoti identiteto daliy panaudojima, kuriant Druskininky kurorto prekés
zenkla, 1§ pradzios respondenty buvo teirautasi, koks kuriamas Druskininky kurorto jvaizdis. Visi

be iSimties atsaké vienodai — sveikatinimo su giliomis istorinémis tradicijomis pasizymintis kurorto
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Jvaizdis, turintis tris svarbiausius gydomuosius Saltinius: mineralin} vandenj, purvg ir tyrg org.
Tyrimo dalyviai taip pat pabréze, kad Sie trys pagrindiniai kurorto faktoriai ir mieste vykdomi
strateginiai sprendimai labiausiai jtakoja Druskininky kurorto jvaizdj bei pridure, kad teigiama
indélj jvaizdziui suteikia formuojama infrastruktira placigja prasme. Beveik visi tyrimo dalyviai
atsake, kad mieste yra sudaromos salygos paslaugy plétrai, pleCiamos naujos pramogos, vystoma
infrastruktira, greitai jsisavinamos ES 1éSos. Keletas i jy pastebéjo, kad tokia greita pramogy plétra
Siek tiek baugina ir verCia susimastyti, ar teisinga kryptimi kurortas juda. Jy manymu, reikia
atsizvelgti | kurortologijos teikiamas bei istorisSkai susiklosCiusias paslaugas ir jas puoseléti.
Pasiteiravus tyrimo dalyviy, ar Druskininky kurortas Zinomas tarptautiniame kontekste, pirmiausia
vardinamos Lietuvos pasienio Salys. Jy nuomone, Druskininky kurortas jau zinomas Lenkijoje (iki
Varsuvos), buvusiose Taryby Sajungos Salyse. Atsakiusiyjy nuomone, Europos Sajungos Salyse
kurortas Zinomas iki 30 procenty, Pasaulyje vos 1 procentui. Visi respondentai minéjo, kad
svarbiausias identiteto vaidmuo, kuriant kurorto jvaizdj, yra gydomasis potencialas, bet Salia jo
visos kitos dalys yra ne maziau svarbios. Buvo pastebéta, kad labai svarbus faktorius — Zmoniy
mentalitetas. Pirmiausia jie turi zinoti, kokiame mieste gyvena, kam ir kokias paslaugas teikiame.
Komentuodami identiteto daliy panaudojimg Druskininky kurorto prekés Zenkle, daugiausia mini,
kad panaudota dalis, bei priduria, kad visko j prekés zenklg sudéti nereikia, svarbiausios kurorto
savybés perteiktos.

Apibendrinant respondenty pateiktq informacijq, galima teigti, kad kuriant kurorto prekés
Zenklg yra panaudotos beveik visos identiteto dalys. Kurortas, islaikydamas senas gydymo
tradicijas kryptingai atnaujinamas, pleciamas ir naujai kuriamas. Pagrindinés identiteto dalys, kaip
potencialas, tiesiogiai pateiktos prekes Zenkle, kitos dalys atsispindi miesto jvaizdyje.

Druskininky kurorto prekés Zenklo pozicionavimas, pasak apklaustyjy, buvo vykdomas.
Siekiant tinkamai suformuoti prekés Zenklo kiirimo nuostatus, buvo tyrin¢jami kurortiniy miesty
Zenklai, istoriSkai perzitiréta Druskininky Zenklo raida, i8skirti elementai ir pagrindinés Druskininky
kurorto Zenkle privalomos dalys. Pusé tyrime dalyvavusiy respondenty pastebi, kad dél laiko ir
ziniy stokos, ne iki galo iSanalizuotas Druskininky kurorto prekés zenklo pozicionavimas. Jy
pastebéjimu, kurorto prekés Zenkle yra per daug elementy, nors pasaulinis standartas ir iSlaikytas.
Pagrindinis ir suformuluotas iniciatyvinés darbo grupés kriterijus iSlaikytas (mineralinis vanduo,
purvas ir tyras oras), taciau, pasak keliy respondenty, jis labiau primena paveikslél;. Daugeliui
respondenty Druskininky kurorto prekés zenklas asocijuojasi su kurortu, kuriame yra mineralinis
vanduo, tyras oras (gaivumas), poilsis. Tuo tarpu kurorto Sukis anot respondenty — taiklus,
atitinkantis miesto dvasia, istoriSkai perteiktas. Visi apklausos dalyviai teige, kad Druskininky
kurorto prekés zenklas kelia teigiamas emocijas, yra labai natiiralus, taCiau taip pat turi technisky

trikumy, yra per sudétingas, ji sunku atkartoti ir jsiminti, taciau nei vienas jo nesiiilo keisti. Pasak
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Ju, Stuo metu dereéty prekés zenkla stiprinti ir gal po keleriy mety patobulinti.

Analizuojant tyrimo dalyviy pateiktq informacijq, galima teigti, kad prekés zenklo
pozicionavimas buvo vykdomas. Isskirti pagrindiniai kurorto privalumai, analizuoti kity kurorty
Zenklai, istoriskai perZiiuréta kurorto raida, iSskirtos tikslinés auditorijos, analizuotos
makrotendencijos. Kurorto prekés Zenklas orientuotas ir kurtas Zmogui, kuris ripinasi savo
sveikata (gera nuotaika, poilsis, sveikatinimas, prasmingas laisvalaikis). Miestas nuolat ir
nenutritkstamai atnaujinamas, pleciama infrastruktiira, paslaugy ir pramogy sektorius.

J Visi respondentai tvirtino, kad Druskininky kurorto prekés zenklo komunikacija
vykdoma. Pasak apklaustyjy, miesto jvaizdis populiarinamas jvairiomis pagrindinémis marketingo
priemonémis (reklama, jvairi leidyba, miesto pristatymai, aptarimai ir kt.). Kaip teigia respondentai,
skirtingoms rinkoms — skirtingai pateikiamas ir kurortas. Tose Salyse, kur kurortas yra jau zinomas,
toliau kurortas populiarinamas skirtingomis marketingo priemonémis, siekiant pristatyti naujus
objektus, galimybes. Kur kurortas dar néra Zinomas — einama su zinute, kurioje labiau
akcentuojamas istorinis gydymas, mineralinis vanduo ir tyras oras. KvieCiami uZsienio
korespondentai, ziniasklaidos atstovai, kuriami filmai, video siuzetai ir kt. Komentuodami kurorto
prekés Zenklo komunikacijos vykdymg, respondentai pirmiausiai mini leidinius, parodas,
pristatymus. Daugelis pritaré nuomonei, kad beveik iki galo yra jvykdoma pirminé prekés zenklo
komunikacijos pakopa. Pasiteiravus respondenty, kaip prekés Zenklas populiarinamas internete,
teigta, kad kol kas $i alternatyva neiSnaudota. Keli i§ jy rekomenduoja visoms jstaigoms patalpinti
prekés Zenkla, spausdinti cekiuose, pristatinéti mokyklose ir kt. Tre€ioji prekés Zenklo
komunikacija, pasak respondenty, néra visiSkai jvykdyta. Kol kas patys gyventojai ir turistai
neatpazjsta kurorto zenklo, todél ,,is lipy i lipas* Zenklas néra perduodamas. Vienas i$ jy teigé, kad
jis neSokiruoja, todél kurorto Zenklas néra diskusijy objektas. Visi tyrimo dalyviai pritare, kad keisti
sukurto prekés Zenklo nereikéty, taciau jj deréty stiprinti ir placiau populiarinti.

Apibendrinant galima teigti, kad kurorte jvykdoma pirminé prekés Zenklo komunikacija,
naudojant tam skirtas jvairias marketingo populiarinimo priemones, kuriy pagrindiné — leidybiné
reklama. Kol kas mazai ispopuliarintas prekes Zenklas internete. Tretiné komunikacija — visiskai

nejvykdoma.

Kiekybinio Tyrimo rezultatai

Kiekybinio tyrimo metu buvo apklausti 243 Druskininky kurorto sveikatinimo,
apgyvendinimo ir laisvalaikio praleidimo paslaugomis pasinaudoja Lietuvos gyventojai.
Respondentams buvo pateikta anketa (zr. 3 priedas). Respondenty buvo prasyta atsakyti j pateiktus

anketos klausimus, siekiant iSsiaiSkinti s¢kmingo miesto prekés Zenklo kiirimo prielaidas.
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Respondenty, dalyvavusiy apklausoje, demografiniy charakteristiky apzvalga
I anketos klausimus atsaké 189 moterys (78 %) ir 54 vyrai (22 %). Apklausoje dalyvavo
Ivairaus amziaus respondentai: iki 20 mety amziaus 19 respondenty (8 %), nuo 21 iki 30 mety — 108
respondentai (44%), nuo 31 iki 40 — 75 respondentai (31%), nuo 41 iki 50 mety — 35 respondentai
(14 %) ir nuo 51 mety ir daugiau — 6 respondentai (3%).
35

30

25

20

15

m Motens

B Vyras

Procentai

10

T T . ﬂ

ki20metu 21-30metu  31-40metu  41-30metu 30metuir
daugiau

AmiFius

Saltinis: sukurta autoriaus.
13 pav. Respondenty, dalyvavusiy apklausoje, pasiskirstymas pagal amziy ir lytj
Apklausoje dalyvavo 22 respondentai turintys vidurinj issilavinimg (9 %), 15 turintys
aukstesnjjj iSsilavinimg (6 %), 36 nebaige aukstojo mokslo (15 %) ir 169 respondentai turintys

aukstaji iSsilavinima (70 %).
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Saltinis: sukurta autoriaus.

14 pav. Respondentuy, dalyvavusiy apklausoje, pasiskirstymas pagal iSsilavinimg ir lytj
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Pagal ménesines pajamas respondentai suskirstyti j 3 kategorijas. Uzdirbanciy iki 1000 Lt
per ménesj, apklausoje dalyvavo 61 respondentas (25 %), turin¢iy ménesines pajamas nuo 1001 iki

3000 Lt — 154 respondentai (63 %) ir uzdirbantys 3001 Lt ir daugiau — 28 respondentai (12 %).
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Saltinis: sukurta autoriaus.
15 pav. Respondenty, dalyvavusiy apklausoje, pasiskirstymas pagal ménesines pajamas ir lytj
Respondentams, dalyvavusiems apklausoje, buvo uzduotas klausimas apie jy socialinj
statusg. 176 respondentai yra dirbantys (72 %), 40 apklausoje dalyvavusiy asmeny yra studentai (17
%), 9 respondentai — moksleiviai (4 %), pensininky nebuvo ir 18 respondenty pazyméjo kitg sritj

(auging vaikus, dirba ir mokosi) (7 %).
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Saltinis: sukurta autoriaus.

16 pav. Respondenty, dalyvavusiy apklausoje, pasiskirstymas pagal socialinj statusg ir lyti
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Apibendrinant demografines charakteristikas, galima teigti, jog apklausoje daugiausiai
dalyvavo (75 %) vidutinio amziaus (nuo 21 iki 40 mety) moterys (78 %), uzdirbancios vidutines
meénesines pajamas (33 %) (nuo 1001 iki 3000 Lt). Apklausoje visai nedalyvavo pensinio amzZiaus
Zmones.

Druskininky kurorto jvaizdZio analizé

Pirmasis respondentams uzduotas klausimas buvo atviras, jy papraSyta atsakyti kaip daznai
jie naudojasi Druskininky kurorte teikiamomis paslaugomis. Daugiausiai, 36 proc., pamingjo, kad
atvyksta ; Druskininkus karta per metus. Labai panaSiai pasiskirsté respondenty atsakymai: kartg
per pusmetj ir kitg. Karta per pusmetj atvyksta 28 proc. apklausoje dalyvavusiy asmeny bei 26 proc.
apklaustyjy pazyméjo kita variantg. Respondenty jrasytos reik§més pasiskirsté apytiksliai taip: puse
Ju atvyksta per 2-3 ménesius vieng karta, o kita dalis atvyksta retai — karta per 3-5 metus.

B Earta permeénes] W EKarta perpusimet] ™ Earta permetus  # Eita

Saltinis: sukurta autoriaus.
17 pav. Apsilankymas Druskininky kurorte
Siekiant iSsiaiSkinti kokios Druskininky kurorte teikiamos paslaugos yra paklausiausios,
respondenty buvo teirautasi, kokiomis teikiamomis paslaugomis jie dazniausiai naudojasi

Druskininkuose (zr. 18 pav.).
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Saltinis: sukurta autoriaus.

18 pav. Naudojimasis Druskininky kurorte teikiamomis paslaugomis
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Daugelis respondenty naudojasi esanc¢iomis, Druskininky kurorte, pramogomis (46 %) ir
sveikatinimo paslaugomis (34 %). Tai dvi ryskiausios kategorijos. Kita dalis respondenty atvyksta i
Druskininkus ir naudojasi apgyvendinimo paslaugomis (16 %) bei sanatoriniu gydymu (7 %). Todél
galima teigti, kad Druskininky kurorto jvaizdis labiau sietinas su ¢ia teikiamomis pramogomis ir
Jvairiomis sveikatinimo paslaugomis.

Siekiant suzinoti dazniausiai vartojamas paslaugas, buvo teirautasi respondenty, kokios

Druskininky kurorto savybés yra Jiems zinomiausios (zr. 19 pav.)

o Mineralimo vandens 2albmai

B Sanatonnis gydymas
Sifilomos paslaugos
® Kita
Saltinis: sukurta autoriaus.
19 pav. Druskininky kurorte savybés

Kaip matote i§ 19 pav. Druskininkai Zinomiausi teikiamu sanatoriniu gydymu. Sanatorinio
gydymo pagrindas yra neatsiejamas nuo purvo, mineralinio vandens ir tyro oro. Nemaza dalis
respondenty pazyméjo, jog Druskininkai Zinomi dél teikiamy paslaugy (31 %) bei, Zinoma,
mineralinio vandens (19 %). Respondentai Zyméje kita varianta (6 %) dazniausiai atsake taip:
,,V1S0S sritys yra Zinomos; vandens pramogos; renginiai‘.

Anketinés apklausos duomeny analizé rodo, jog, respondenty nuomone, Druskininky
kurortas yra zZinomas tarptautiniame kontekste. Taip atsake 69 proc. apklaustyjy. 21 proc. nezino ar
kurortas zinomas tarptautiniame lygmenyje ir tik 10 proc. apklaustyjy galvoja, kad kurortas
tarptautiniame lygmenyje néra zinomas.

Toliau vykdant kiekybinj tyrimg, buvo stengiamasi iSsiaiSkinti ar vykdoma kurorto plétra
kuria teigiama miesto jvaizdj. Beveik visi apklausoje dalyvave asmenys atsake, kad taip — 92 proc.
7 proc. apklaustyjy komentavo: ,,nezino; gal ne tiek, kiek reikéty, bet plétra vyksta; pleciasi tik
individualis rajonai, o ne rekreaciniai; vien dél viesbuciy plétros mietas negrazés ir kt*.

Siekiant iSsiaiSkinti Druskininky patrauklumg buvo teiraujamasi respondenty nuomonés apie
kurorto aplinka, kuriamg vidinj miesto klimatg. 88 proc. atsaké, jog kurorto aplinka bei kuriamas
klimatas jiems patinka, 3 proc. respondenty — nepatinka ir 9 proc. apklaustyjy neturi nuomones.

Analizuojant miesto potencialg, respondenty teirautasi, ar jie atvykty gyventi ] Druskininkus.
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Atsakymai pasiskirsté taip: 41 proc. — atvykty, 31 — neatvykty ir 29 proc. — nezino.
Siekiant iSsiaiSkinti kurorto gyvenima (pulsg) respondenty klausta, kokie vykstantys
renginiai kurorte pritraukia daugiausiai lankytojy (zr. 20 pav.).
Eiti renginiai
Sporto renginizi
"Druskininky vasara subd. K. Ciurlioniu”

Peetmizs Druskininkm mduo

Druskininky teztro fastivalis

Druzskininkn kurorte $vents

0 3 10 13 20 23 30 33 40 43

Procentai
Saltinis: sukurta autoriaus.
20 pav. Renginiai, jtakojantys lankytoju apsilankyma Druskininkuose

Remiantis apklausos duomenimis, svarbiausias renginys, pritraukiantis daugiausia lankytojy
— Druskininky kurorto Sventé (41 %). 23 proc. apklaustyjy teigia, kad Druskininky teatro festivalis
ir tarptautinis meny festivalis ,,Druskininky vasara su M. K. Ciurlioniu® (16 %) taip pat pritraukia
daug lankytojy. Dalis (9 %) apklaustyjy minéjo sporto renginius.

Miesto jvaizdj kuria ir miesto gyventojai, todel siekiant suzinoti respondenty jspidj apie
Druskininky kurorto gyventojus, buvo teirautasi ar kurorte gyvenantys Zmoneés yra draugiSki ir
paslaugiis. 62 proc. respondenty mano, kad kurorto gyventojai yra draugiski ir paslaugts, o 36 proc.
neturi nuomongs, 2 proc. mano, kad kurorto gyventojai néra nei draugiski nei paslaugis.

Respondenty buvo teirautasi koks Druskininky kurorte skiriamas démesys gyvenimo

kokybei (zr. 21 pav.). 74 proc. atsaké, kad pakankamas, 17 proc. pazymejo — aukstas.
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Saltinis: sukurta autoriaus.

21 pav. Skiriamas démesys miesto gyvenimo kokybei
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Apklausoje buvo teirautasi respondenty, kokie veiksniai labiausiai jtakoja kurorto jvaizdj
(Zr. 22 pav.).

B Tarptautinis, regioninis pripazinimas M Mieste teilkiamos paslaugos
= Miesto gyventojai m Gyvenimo kokybé

B Miesto gyvenimas B Gamta, keliaiir kt.

%

22 pav. Veiksniai, jtakojantys kurorto jvaizdj

Saltinis: sukurta autoriaus.

Anketoje buvo paprasyta veiksnius surikiuoti pagal svarbuma: 1 — svarbiausias, paskutinis
skai¢ius nesvarbus. Atlikus, veiksniy jtakojan¢iy miesto ivaizdj, vidurkiy analize, paaiSkéjo, jog
Siuo metu 29 proc. respondenty, pirmenybe skiria kurorte teikiamoms paslaugoms. Antroje vietoje
pagal svarbuma, tai yra 25 proc., atitenka gamtai, keliams ir kt. fiziniams miesto aspektams.
Respondenty nuomone tre€ioji vieta, tai yra 14 proc., paskirta tarptautiniam, regioniniu
pripazinimui. Ketvirtojo ir penktojo vietose, po 12 proc., lieka miesto gyvenimas ir gyvenimo
kokybé bei 8 proc. — miesto gyventojams.

Apibendrinus rezultatus, galima daryti iSvada, kad kurorto jvaizdj daugiausia jtakoja miesto
potencialas (mieste teikiamos paslaugos) ir pati vieta (gamta, keliai, klimatas ir t.t.). Visi kiti
veiksniai, jtakojantys miesto jvaizdj, yra taip pat labai svarbis, taciau atvykus j miestg jy i§ karto
nepastebési. Tik apsilankius daugiau karty, bei i$ ar¢iau pazinus miesta, gali pasakyti daugiau apie
gyvenimo kokybe, dalyvavima, miesto pulsg bei miesto gyventojus, kurie yra taip pat reikSmingi
miesto jvaizdZiui.

Siekiant suZinoti respondenty nuomong apie Druskininkus, buvo teirautasi, koks dabar

kuriamas kurorto jvaizdis (Zr. 22 pav.).
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Saltinis: sukurta autoriaus.

23 pav. Druskininky kurorto jvaizdis
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Tarp dazniausiai paminéty atsakymy respondentai zymeéjo, kad Druskininky kurortas kuria
patrauklaus miesto jvaizdj (54 proc.). Kiti visi atsakymai surinko labai panasia procenty dalj, todél
galima teigti, kad kuriamas jvairiapusis Druskininky kurorto jvaizdis. Visos dalys yra svarbios ir
minimos, taciau norint greitai patraukti atvykstanciy zmoniy démesj — svarbiausia patraukliai save
pristatyti.

Apibendrinat su Druskininky kurorto jvaizdzZiu susijusius rezultatus, galima teigti, kad
kurorto jvaizdis kuriamas patraukliai. Miestas apjungia visas SeSiakampio (pagal Anholt) dalis,
kuriy vienos Siek tiek stipriau, kitos Siek tiek silpniau pastebimos atvykus lankytojui j kurortg.
Kurortas yra Zinomas, vykdoma plétra kuria teigiamgq, patraukly jvaizdj, isrySkinamas miesto
potencialas, nes Druskininkai nuo seno yra zinomas, kaip mineralinio vandens, purvo ir tyro oro
kurortas. Miestas pleciamas, kuriamos naujos paslaugos, pramogos. Istorinis, pats svarbiausias,
kurorto objektas islaikytas.

Druskininky kurorto prekés Zenklo Zinomumas

Analizuojant Druskininky kurorto prekés Zenklo Zinomuma, paaiskéjo, jog kurorto prekés
zenklas didesnei daliai respondenty néra matytas. 64 proc. respondenty néra mat¢ Druskininky,
kurorto prekeés Zenklo ir tik 36 proc. kurorto prekés Zenklg anksciau jau yra mate.

Respondenty teirautasi i§ kur suzinojo apie Druskininky kurorto prekeés zenklg (zr. 23 pav.).
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Saltinis: sukurta autoriaus.
24 pav. Druskininky kurorto prekés Zenklo sklaidos priemonés

Paklausus respondenty, i§ kur jie suzinojo apie kurorto prekés zenkla, net 54 proc. pasake,
kad 1§ interneto svetainiy, kita dalis respondenty (20 proc.) suzinojo 1§ ziniasklaidos. 14 proc. i§
draugy bei pazjstamy, 9 proc. suzinojo i§ kity priemoniy: ,reklaminiy lankstinuky; paciy
Druskininky; doméjosi patys; i§ mokyklos laiky*“. 3 proc. respondenty Druskininky kurorto prekeés
Zenklg yra mate mugeése.

Paskutiniuoju, prekés zenklo Zinomumo, klausimu buvo norima iSsiaiSkinti kurorto prekes
zenklo elementy deramumg. 70 proc. respondenty galvoja, kad kurorto prekés Zenklo elementai

tarpusavyje yra suderinti, tinkami. 18 proc. respondenty neturi nuomonés ir nezino ar elementai
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tarpusavyje suderinti ir tik 12 proc. galvoja, kad kurorto prekés zZenklo elementai tarpusavyje
nedera.

Apibendrinant Druskininky kurorto prekés zZenklo zZinomumgq, galima tvirtinti, kad Zenklas
néra pakankamai zZinomas, taciau reikéty pridurti, kad jis yra dar pakankamai naujas ir jaunas.
Respondentai teigiamai vertima prekés Zenklo elementy deramumgq bei minéjo, kad dazZniausia
suzinojo is internetiniy svetainiy, todél svarbu biity ji ispopuliarinti Sioje nisoje dar placiau.

Druskininky kurorto prekés Zenklo asociacijas

Analizuojant Druskininky kurorto prekés Zenklo asociacijas, paaiskéjo, kad (zr. 24 pav.)
pirmiausia zenklas asocijuojasi su vandens Saltiniais (21 proc.), mineraliniu vandeniu (19 proc.),
gydomosiomis procediromis (18 proc.) bei sanatorijomis (18 proc.). Anketose respondenty buvo
paprasyta surikiuoti, keliamas kurorto preké Zzenklo asociacijas pagal svarbuma: 1 — svarbiausia,

paskutiné - nesvarbi. Pateikti atsakymy vidurkiai.

B Vandens Saltiniai ® Gydomosios procediiros
B Pramogos B Sanatomnjos
B Mineralinis vanduo B Eitos asociacijos

Saltinis: sukurta autoriaus.
25 pav. Druskininkuy kurorto prekés Zenklo asociacijos

PapraSius jrasyti kitas asociacijas, respondentai dazniausiai vardija: ,,sengsias gydyklas;
Svarig gamtg; gydomasias ir SPA procediiras; pramogas; zalig miesta”. Apibendrinant atsakymus,
galima teigti, kad svarbiausiyjy kategorijoje pasirinkti atsakymai ir iSrySkina stipriausias prekés
zenklo keliamas asociacijas. Net iSvardintos kitos asociacijos tik sustipring paraSytas ir priduria, kad
zenklas asocijuojasi su Svaria gamta, gydomosiomis procediiromis ir zaliu miestu.

Siekiant iSsiaiSkinti, Druskininky kurorto prekés zenklo Sikio ,,Druskininkai — sveikatos
Saltiniy kurortas™ prasme, buvo teirautasi respondenty, kokias emocines vertes jis sukelia (zr. 25

pav.).
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B Gydomosios paslaugos B Prazmingaslaisvalaikio praleidimas
= Ligoniu "kuopos" m Prasmingas savaitgalio praleidimas
B [domus miestas u Eitos vertés

Saltinis: sukurta autoriaus.
26 pav. Siikio emociné verté
Tyrimas parodé, kad Druskininky kurorto prekés zenklo S$iikis labiausiai atspindi
gydomasias paslaugas (68 proc.). Paprasyti iSvardinti kitas jiems keliamas emocines Siikio vertes,
apklausos dalyviai daZniausia vardija: ,,sveikas miestas; poilsis; atgaiva ir ramybe*.
Paskutiniu, prekés zenklo asociacijy, klausimu buvo norima i$siaiskinti, ar esamas kurorto

zenklas kelia teigiamas emocijas. (Zr. 26 pav.).

NeZinau
21%

Saltinis: sukurta autoriaus.
27 pav. Prekés Zenklo keliamos emocijos

Apklausos duomenys rodo, kad 74 proc. respondenty prekés zenklas kelia teigiamas
emocijas, 21 proc. — nezino ir tik 5 proc. apklaustyjy zenklas kelia neigiamas emocijas.

IS pateikty respondenty atsakymy, galima daryti dvi pagrindines isvadas. Pirmoji, kad
Druskininky kurorto prekes zenklas asocijuojasi su vandens Saltiniais, mineraliniu vandeniu,
gvdomosiomis procediiromis ir Svaria gamta. Antroji, kad prekés Zenklo Ssiikis, siejamas su
gyvdomosiomis paslaugomis. Elementai ir Sitkis tarpusavyje siejasi bei vienas kitqg papildo.

Nustatyti veiksnius, lemiancius turisty apsilankyma Druskininky kurorte.

Paskutiniu anketos klausimu, buvo siekiama nustatyti veiksnius, lemianCius turisty
apsilankyma Druskininky kurorte (zr. 27 pav.). Respondenty buvo praSoma surikiuoti veiksnius

pagal svarbuma: 1 — svarbiausias; paskutinis — nesvarbus. Pateikti atsakymy vidurkiai.
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Saltinis: sukurta autoriaus.
28 pav. Veikniai, lemiantys lankytojy apsilankyma Druskininkuose
Tyrimas parodé, kad svarbiausias veiksnys, lemiantis turisty apsilankyma Druskininkuose -
grazi vieta ir aplinka (29 proc.). PapraSius jrasyti savo veiksnj, respondentai vardija: ,,SPA centrus;
norg pabiti kitur; Svary miestg; vandens pramogas; patogy miestg Seimai; pramogy pasitila; aktyvy
poilsj; mégstamg Lietuvos kurortg ir kt.*.
Apibendrinant, galima teigti, kad svarbiausias veiksnys, lemiantis turisty norq atvykti j

Druskininkus yra grazi vieta ir aplinka bei sukurta daugiafunkciné infrastruktiira.

3.2. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas

Analizuojant teoring dalj ir atlikus Druskininky kurorto prekés Zenklo empirinius tyrimus,
galima biity teigti, jog Druskininky kurorto prekés Zenklas kurtas nuosekliai.

Atlikta ir pristatyta Druskininky marketingo strategija ir marketingo priemoniy planas,
kurorto patrauklumo tyrimas. ISskirti ir jvertinti Druskininky kurorto konkurenciniai privalumai ir
trikumai. Numatyta svarbiausia marketingo priemoné — Druskininky kurorto prekés zenklo
sukiirimas.

Sudaryta 11 nariy iniciatyviné darbo grupé: i§ savivaldybés, sanatorijy, TVIC, vieSbuciy,
laisvalaikio paslaugas teikian¢iy jmoniy atstovy bei marketingo specialisty.

Pagrindinis Druskininky kurorto iniciatyvinés darbo grupés vaidmuo — parengti prekés
zenklo kiirimo modelj, norint pristatyti ir vieSinti Druskininkus pasauliui. Siekis suformuotas
plaCigja prasme turéty uZztikrinti kurorto prekés Zenklo sékme. Vienas lygmuo pasiektas —
patvirtintas ir naudojamas Druskininky kurorto prekés zenklas.

Druskininky kurorto jvaizdis siejamas su sveikatinimu ir gydomaisiais Saltiniais: mineraliniu

vandeniu, purvu ir tyru oru. Druskininky kurortas neatsiejamas nuo sveikatinimo kurorto jvaizdzio,
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todé¢l dazniausiai naudojamasi teikiamomis sveikatinimo bei laisvalaikio paslaugomis kurorte.

Tiek iniciatyvinés grupés nariai, tiek kiekybinio tyrimo respondentai akcentavo potencialg —
kaip vieng svarbiausig identiteto dalj, veikian¢ig miesto jvaizdj. Smulkiau detalizuojant anketinés
apklausos duomenis, galima teigti, kad antroji — labai svarbi identiteto dalis, jtakojanti miesto
jvaizd] ir prekés zenklg — vieta. Ji kurorte reprezentuojama tinkamai. Tai labiausiai matomos
jvaizdzio dalys, todél pirmiausia ir yra pastebimos. Druskininky kurorto jvaizdis siejamas su
visomis miesto zenklo SeSiakampio dalimis, nes tiek vieni, tiek kiti apklausos dalyviai patvirtino,
kad kurortas Zinomas tarptautiniame lygmenyje. Zmonés yra draugiski, paslaugis, tam ko gero daro
jtaka pleciamas ir kuriamas paslaugy spektras. Mieste jvykdoma biitina sglyga — veikia mokyklos,
atnaujintos vies$ojo transporto paslaugos, vyksta kultiiriniai ir sporto renginiai, pleCiamas pramogy
spektras. Skiriamas pakankamas démesys miesto gyvenimo kokybei.

Visy identiteto daliy panaudojima, kuriant miesto jvaizdj ir prekés Zenkla, uztikrino glaudus
vieSo ir privataus sektoriaus bendradarbiavimas ir kryptinga veikla, kurios rezultatus stebime
kiekvienais metais. Tyrimo rezultatai patvirtino, kad siekiamas kurorto jvaizdis atitinka esama
kurorto jvaizdj, nes ir vieni, ir kiti apklausos dalyviai Druskininkus sieja su sveikatinimu ir
gydomaisiais faktoriais.

Smulkiau detalizuojant anketinés apklausos duomenis galima teigti, kad, respondenty
nuomone, kurortas labiausiai kuria patrauklaus miesto jvaizdj. Apibendrinant kokybinio tyrimo
rezultatus ir anketinés apklausos duomenis, galima patvirtinti, kad Druskininkai kuria patrauklaus
kurorto jvaizdj, taciau jis yra tikroviskas (realus), pagristas (istoriskai susikloste faktoriai), paprastas
ir tuo paciu savitas.

Analizuojant teoring dalj ir kokybinio tyrimo rezultatus, paaiSkéjo, kad pozicija, kam
skiriamas Druskininky kurortas ir kas jos vartotojas, aiski — tam, kuriam svarbi sveikata ir
prasmingas laiko praleidimas. Sikis ,,Druskininkai — sveikatos 3altiniy kurortas“ nusako kurorto
teikiamg nauda, miesto pozicija, judéjimo krypt;.

Prie§ parengiant kurorto prekés Zenklo nuostatus, analizuoti kity kurorty prekés zenklai,
istoriSkai perzitréta Druskininky kurorto raida, iSskirti pagrindiniai Druskininky kurorto privalumai
(mineralinis vanduo, purvas ir oras), nusakytos tikslinés auditorijos bei perzitrétos miesto
ekonominés, socialinés, kultiirinés, politinés sritys (kurortas nuolat ir nenutriikstamai atnaujinamas,
pleCiama infrastruktiira, paslaugy ir pramogy spektras) patvirtina, kad Druskininky kurorto prekés
zenklo pozicionavimas buvo vykdomas.

Druskininkai asocijuojasi su kurortu, mineraliniu vandeniu, gydomosiomis procediiromis ir
vandens S$altiniais, sanatorijomis. Kurorto Stukis — taiklus, atitinkantis miesto dvasig, istoriSkai
perteiktas, susijgs su gydomaisiais faktoriais. Tiek kurorto prekés Zenklas, tiek Stukis visiems

apklausos dalyviams kelia teigiamas emocijas. Tai tik dar kartg patvirtina, kad kurorto prekés
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zenklas kurtas nuosekliai, analizuojant identiteto dalis bei i$skiriant pagrindines Zenklo pozicijas.

Druskininky kurorto prekés zenklas sukurtas, remiantis nuostatuose iSskirtais pagrindiniais
reikalavimais (Druskininky mineralinio vandens biuvetés vaizdavimas; mineralinio vandens Saltinio
vaizdavimas; medzio (pusSies) vaizdavimas). Bendra zenklo reikSmé perteiké sgvoky ,,sveikata®,
,kurortas“, ,,gydymas“ prasme bei atitiko $ikj ,,Druskininkai - sveikatos 3altiniy kurortas“. Zenklo
stilistika bei spalvos perteikia gilias kurortinio sveikatinimo tradicijas, taciau tuo paciu Zenklas turi
ir techniniy trikumy. Jj sudétinga pamatyti, nes yra labai nattralus, sunkiai jsimenamas ir
perteikiamas (daug elementy). Kurorto prekés zenklas néra atpazjstamas.

Vykdoma miesto jvaizdzio komunikacija. Druskininkus, kaip kurorta, Zino buvusios Taryby
Sajungos Salys, kaimyninés Salys, pasienio regiono gyventojai. Plétojant ir vystant senas tradicijas
bei pritraukiant ES 1éSas, kurortas pleCiamas ir kuriamas naujas paslaugy, sveikatinimo ir
laisvalaikio spektras. Atnaujinama infrastruktiira, grazinamas kurorto krastovaizdis, plétojama vieSo
ir privataus sektoriaus partnerysté (jgyvendinami mieste projektai partnerystés déka) bei kurorto
pasiekimai nacionaliniame lygmenyje kuria teigiamg bei patraukly kurorto jvaizdj. Skiriamas
pakankamas démesys miesto gyvenimo kokybei. Kurortas patrauklus ne tik teikiamomis
paslaugomis, bet ir mieste vykstan¢iu gyvenimu. Iki galo jvykdoma pirmin¢ miesto jvaizdzio
komunikacija.

Prielaida, miesto prekés Zenklo sékme¢ lemia miesto planavimo grupés kryptinga veikla,
pasitvirtino.

Prielaida, miesto prekés zenklo sékme lemia teisingai suformuotas jo identitetas,
pasitvirtino.

Druskininky kurorto prekés Zenklas néra atpazjstamas, todél galima teigti, kad prekés zenklo
komunikacija vykdoma nepakankamai. Smulkiau detalizuojant anketinés apklausos duomenis
galima teigti, kad atvykstantys daugiausiai apie kurorto prekés Zenklg suzino i§ interneto bei kity
ziniasklaidos priemoniy. Siuo metu pradedama vykdyti prekés Zenklo antring komunikacija,
naudojant tam skirtas marketingo priemones. DaZniausia i§ jy — leidyba (skrajutés, bukletai,
plakatai, informacinés knygutés, informaciniai filmai ir kt.). Jau pradéta vykdyti vizualiné prekes
zenklo komunikacija, kurios metu komunikuojamas ir miesto jvaizdis. Prekés Zenklas
populiarinamas taciau, dél pernelyg trumpo prekés Zenklo gyvavimo laiko ir finansavimo stokos, i
priekj judama létai. Zmonés apie Druskininky kurorto prekés Zenkla praktiskai nekalba. Jis
neSokiruoja ir sunkiai patraukia akj (nerySkios pastelinés spalvos, daug detaliy), nesuteikia jam
pastabumo.

Prielaida, miesto prekés Zenklo identitetas turi biiti tinkamai komunikuojamas, pasitvirtina 1§

dalies, kadangi Druskininky kurorte prekés zenklo komunikacijos néra pakankamai iSnaudota.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Vietos marketingas skirstomas j penkis pagrindinius lygmenis, i§ kuriy vienas yra
miestas. Miesto marketingas nukreiptas j miesto vidiniy problemy sprendima, siekiant sukurti
teigiamg jvaizdj ir reputacija bei daryti jtaka vieSajai nuomonei.

2. Miesto marketingo planavimas prasideda nuo planavimo grupés sukiirimo, kuri susideda
i§ vieSo ir privataus sektoriaus atstovy. Planavimo grupé¢ atlieka strateging vietos analize,
identifikuoja tikslines rinkas, parenka marketingo instrumentus.

3. Pagrindiniai miesto marketingo instrumentai yra produktas, kaina, vieta ir rémimas,
grindZiami strateginiais sprendimais (segmentavimu ir pozicionavimu).

4. Miestas, kaip objektas, suvokiamas vaizduotés ir pojii¢iy pagalba, todél miesto
marketingo galutinis veiklos rezultatas yra kryptingas miesto jvaizdzio tiksliniy auditorijy sgmonéje
formavimas, kuris siejamas su miesto prekées Zenklo kiirimu.

5. Miesto prekes Zenklas neatsiejamas nuo miesto marketingo ir miesto jvaizdzio. Kuriant
miesto prekés Zenkla, svarbu patenkinti tiksliniy grupiy (gyventojy, lankytojy, investuotojy,
eksportuotojy) funkcinius, simbolinius ir emocinius poreikius, o miesto savybés, kurios tenkina
tiksliniy grupiy poreikius, turi biiti suderintos ir pateiktos miesto prekes zenkle.

6. Miesto prekes Zenklo tikslas — didinti miesto, kaip vietos, patraukluma. Prekés Zenklas
miestui teikia pridéting verte, pritraukiant ;] miestg lankytojus, todél pagrindinis tikslas, kuriant
miesto prekes Zenklg — sukurti prekés zenklo tapatybe.

7. Kuriant miesto prekés Zenkla, svarbiausia atsizvelgti | Siuos paprastus principus: prekés
Zenklas turi biiti paprastas, specifinis ir iSmatuojamas. VieSojo ir privataus sektoriaus darbuotojy
itraukimas ] prekés zenklo planavimo procesg palengvina prekeés Zenklo kiirimg ir sudaro sglygas
efektyvesniam prekés Zenklo kiirimui bei tiksliniy auditorijy lojalumui, prekés Zenklui uZtikrinti.
Tinkamai parinkta reklaminé kampanija, rémimas ir rySiai su visuomene miesto zenklg padaro
matoma, taciau miestas savo veiksmais turi sukurti vartotojo poreiki, o zenklas turi jkiinyti vietos
pazada vartotojui.

8. Siekiant sukurti s¢kmingg miesto prekés Zenkla, jis turi biti kuriamas prisilaikant
pagrindiniy miesto prekés Zenklo kirimo etapy: makrotendencijy analizés, tiksliniy auditoriy
identifikavimo, konkurenty analizés, pagrindiniy privalumy iSskyrimo. Pagrindiniais privalumais
turi biiti vadovaujamasi, kuriant miesto prekés zenklg ir Stik; bei planuojant integruotgsias miesto
prekés zenklo komunikacijas; komunikacijos strategijos tarp skirtingy Zzinuciy siunt€jy
koordinavimas.

9. Atliktas Druskininky prekés Zenklo tyrimas atskleide, kad kuriant Druskininky prekés

zenkla buvo prisilaikoma teoriniuose prekés zenklo kiirimo modeliuose iSskirty etapy: suformuota
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darbo grupé, isskirtas prekés zenklo identitetas, nustatyta tiksliné rinka, paskelbtas prekés zenklo
suktirimo konkursas, atrinktas kurorto prekés zenklas, taciau nekryptingai vykdoma prekés zenklo
komunikacija.

10. Nustatyta, kad Druskininky kurorto prekés zenklo sudedamosios dalys: vardas,
simbolis, spalva ir dizainas sukurti vadovaujantis teorinéje dalyje apraSytomis nuostatomis. Vardas
— Druskininkai, simbolis identifikuojantis, keliantis kurorto asociacijas, atspindintis kurorto
pagrindines savybes, spalva ir dizainas — perteikiantys miesto identiteta.

11. Tyrimas atskleidé, kad ne pilnai iSnaudotos integruotosios prekés  zenklo
komunikacijos. Miesto jvaizdis populiarinimas vykdant priming komunikacija, o kurorto prekes
zenklas daugiausia populiarinamas viena marketingo priemone — spausdinta reklama (brositiros,
knygelés, informaciniai leidiniai). Miesto jvaizdis ir miesto prekés Zenklas komunikuojamas
skirtingais biidais, todél dar daug kas Druskininky kurorto prekés zenklo neatpazjsta.

12. Siekiant pristatyti Druskininky kurorta, reikia sukurti kurorto populiarinimo veiksmy
plang ir aptarti prekés zenklo populiarinimo galimybes su jstaigomis, esanc¢iomis kurorte. Taip pat
siiloma prekés Zenklg populiarinti jvairesnémis rémimo priemonémis (iSoriné reklama, reklama
pardavimo vietose, reklama pastu, labdara ir kt.), numatant finansavima kurorto biudzete.

13. Teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai parodé, kad Druskininky kurorto prekés Zenklas
néra pakankami atpaZjstamas, taciau jo keisti Siuo metu nereikéty. Siekiant, kad  Druskininky
kurorto prekés zenklas biity atpazjstamas, reikalingas visy, esanCiy mieste, jstaigy sistemingas
bendradarbiavimas. Ateityje biity galima tobulinti, kai kurias Druskininky kurorto prekés zenklo

detales, bet tik tada, kai jis bus identifikuojamas.

1. Atlikus teoring bei prakting sékmingo miesto prekés Zenklo kiirimo studijg nustatyta,
kad siekiant maksimalaus prekés Zenklo sekmes efektyvumo, biitinas visy kryp¢iy — prekés zenklo
identiteto, pozicionavimo dedamyjy daliy ir komunikacijos suderinamumas, nes vienos krypties
tinkamas funkcionavimas gali tik laikinai pagerinti situacijg mieste. Miesto marketingas, jvaizdis ir
miesto prekés Zenklas turi biiti neatsiejami vienas nuo kito, funkcionuoti kaip visuma. Sios visumos
funkcionavimo tikslinés grupés i$ karto tiesiogiai nemato, bet jaucia.

2. Kiekvienas prekés Zenklo kiirimo etapas: planavimo ir valdymo grupés sudarymas,
atlikty tyrimy ir SSGG analizé, pagrindinés idéjos sukiirimas, id¢jos vizualizacija, reklaminés
zinutés modeliavimas ir koordinavimas, sgveikos sistemos sukiirimas yra svarbus, siekiant pritraukti

1 miesta svecius, gyventojus bei patenkinant atvykstanciyjy | miesta pageidavimus.
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NEDZINSKIENE, Ausra. (2010) The Main Assumptions of Creating Successful City Brand.
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 68 p.

SUMMARY

In order to stand out from the other cities in today's market a unique brand has to be
developed. Just like a product, a city also has its own brand, which distinguishes one city from
another. However, the development of the city brand is more difficult because it aims at attracting
different target groups (visitors, investors, exporters), whom the brand must reveal the opportunities
of meeting their needs and the uniqueness of the city. The exclusivity of the city brand is formed on
the basis of the development of the city image. The establishment of a positive brand image is a
strategic marketing task for a city.

The object of the paper is the development of a city brand.

The aim of the paper is to carry out the theoretical and empirical research into the
development of a city brand and to identify the assumptions of the development of a successful city

brand.

The tasks of the paper

In order to meet the aims, the master thesis focuses on the following tasks:

J Examining the city marketing, as an integral part of local marketing.

J Analyzing the process of city marketing and providing the instruments of city
marketing

J Identifying the main solutions of city branding

. Preparing the model of assumptions for the development of a successful city brand.

J Carrying out empirical research of Druskininkai resort brand;

Methods of the research. The theoretical part of the paper is based mainly on the analysis of
the scientific literature and generalisation, also, the comparative analysis of secondary data. The
study used qualitative and quantitative research methods. A qualitative research method involves
deep interviews, which enable to determine the marketing benefits in the area concerned. A
quantitative method involves a questionnaire survey and analysis of quantitative data. The survey
data was processed and the graphs were drawn up using MS Excel software package.

The research demonstrated that the properly chosen identity elements are significant for the
development of a successful city brand. When an objective market is positioned, the unique city
features are distinguished. With reference to the positioning diamond concept, positioning decisions
have to be made after the target audience, fluctuation of city macro-environmental tendencies,

actions of competing cities and the main competitive advantages have been evaluated. Before
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communicating the city brand, the developers have to identify the target audience and define the
audience behaviour, which they would like to evoke, after that they have to choose the right
communicative decisions. However, as well as the goods or organizations, thus the success of a city
brand goes along with regular and continuous brand enhancement.

Based on the results of research into the success of Druskininkai resort brand, the constituent
elements of the brand were identified: name, symbol, colour and design are described in the
theoretical part, however, the integrated brand communications are not fully developed and brand
promotion is not fully implemented.

The paper consists of Preface, 3 chapters, Conclusions and Suggestions. The general
material of the paper is set in 64 pages, including 5 tables and 28 pictures. Also, 4 appendices are

enclosed. The list of references consists of 55 sources from scientific literature.
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1 PRIEDAS
STATISTINE INFORMACIJA

$ Lietuvos (2006-2009)

146222 145228

122258

109893

2006 2007 2008 2009

Lietuviy mazeéjimas: 23 proc.
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2 PRIEDAS

KOKYBINIO TYRIMO ANKETA

i

PRUSEILNINK:AI
katos Saltiniy kurertas

Gerb. respondente,
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto verslo ekonomikos ir vadybos studenté Ausra Nedzinskiené raso
magistro darbg tema ,,Sékmingo miesto prekés fenklo kiirimo prielaidos®. Sio tyrimo tikslas — identifikuoti s¢kmingo
Druskininky kurorto prekés zenklo kiirimo prielaidas.

Gauti duomenys bus panaudoti darbe tik apibendrinta statistiniy duomeny forma. Garantuoju anketos
anonimiskumgq. Tikiuosi nuosirdziy atsakymy.

BENDRA INFORMACIJA

Jiisy amzius Lytis

[] iki 20 mety [ ] moteris
[]21-30 mety [] vyras.
(] 31-40 mety

[]41-50 mety

[] 51 metai ir daugiau
Darbo trukmé organizacijoje

Issilavinimas [ iki 6 ménesiy

[ vidurinis [ ] nuo 6 ménesiy ir 1 dienos iki 2 mety
[] aukstesnysis [] nuo 2 mety ir 1 dienos iki 5 mety
[] nebaigtas aukstasis [] nuo 5 mety ir 1 dienos iki 10 mety
[] aukstasis [] nuo 10 mety ir 1 dienos daugiau
Darbovieté, uzimamos pareigos Darbuotoju skaiius organizacijoje
.......................................................................................... [] iki 20

] nuo21 iki 50
[] nuo 51 iki 100
(] nuo 101 iki 200
[] 201 ir daugiau

1. Koks iniciatyvinés Druskininky kurorto grupés pagrindinis vaidmuo?

2. Koks kuriamas Druskininky miesto jvaizdis?

3. Jusy nuomone, kokie veiksniai labiausiai jtakoja miesto jvaizd;?

4. Kokie pagrindiniai strateginiai sprendimai jtakoja miesto jvaizd;?

5. Ar vieSo ir privataus sektoriaus bendradarbiavimas jtakoja miesto jvaizdj?

6. Ar vykdoma miesto plétra, kuria teigiama miesto jvaizdj?

7. Ar Druskininky miestas yra zinomas tarptautiniame kontekste?

8. Koks svarbiausias identiteto vaidmuo, kuriant miesto jvaizdj? (dalyvavimas, potencialas, Zmonés, Bitina

salyga, Miesto pulsas, Pati vieta)
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2 PRIEDAS (TESINYS)

9. Jusy nuomone, ar Druskininky prekés zenkle panaudotos visos identiteto dalys?

10. Kokiomis priemonémis populiarinamas miesto jvaizdis?

11. Ar Druskininky kurorto prekés zenklo elementai tarpusavyje suderinti?

12. Ar (buvo) vykdomas Druskininky prekés Zenklo pozicionavimas? Kaip?

13. Kokias pirmiausia asociacijas jums kelia Druskininky kurorto prekés zenklas?

14. Kokias emocines vertes Jums sukelia Druskininky kurorto prekés zenklo Sukis ,,Druskininkai — sveikatos

Saltiniy kurortas*

15. Ar Druskininky kurorto prekés zenklas Jums kelia teigiamas emocijas?

16. At Druskininky kurorto prekés Zenklas turi trikumy? Jeigu taip, Kokiy?

17. Kaip manote, ar Siuo metu deréty keisti / stiprinti Druskininky kurorto prekés zenkla?

18. Kaip vykdoma Druskininky kurorto prekés zenklo komunikacija?

Dékoju uz atsakymus!
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3 PRIEDAS
KIEKYBINIO TYRIMO ANKETA

Hl¢

== =1
ERUSEKEINITNLE::AI

katos Saltiniyg kurortas

Gerb. respondente,

Vilniaus wuniversiteto Kauno humanitarinio fakulteto verslo ekonomikos ir vadybos studenté Ausra
Nedzinskiené raso magistro darbg tema ,,Sékmingo miesto prekés fenklo kiirimo prielaidos®.. Sio tyrimo tikslas —
identifikuoti sékmingo Druskininky prekés zenklo kiirimo prielaidas.

Maloniai prasau atsakyti j Zemiau pateiktus klausimus. Tinkamgq atsakymo variantq pazymékite kryzeliu arba
pakomentuokite. Gauti duomenys bus panaudoti darbe tik apibendrinta statistiniy duomeny forma. Garantuoju anketos
anonimiskumgq. Tikiuosi nuosirdziy atsakymy.

1. Kaip daznai naudojotés Druskininky kurorte teikiamomis paslaugomis?
[ kartg per ménesj

[] karta per pusmetj

[] kartg per metus

[] kita (jragykite)

2. Kokiomis Druskininky kurorte teikiamomis paslaugomis naudojatés? (gali buti keli tinkami atsakymai
)?

[] apgyvendinimo

[] sveikatingumo (gydykly, SPA centry teikiamomis paslaugomis)

[] pramogomis

] sanatoriniu gydymu

3.
[] taip
[ Ine

[] nezinau

Jiisy nuomone, ar Druskininky kurortas yra Zinomas tarptautiniame kontekste?

4. Ar vykdoma kurorto plétra, kuria teigiama miesto jvaizdj?
[] Taip

[]Ne

[ ] Kita

5. Kokios Druskininky kurorto savybés yra Jums Zinomiausios?
] mineralinio vandens $altiniai

[ sanatorinis gydymas

[ sifilomos paslaugos (apgyvendinimas, SPA centrai ir kt.)

[ ] kita

6.
[] taip
[ ne

] neturiu nuomonés

Ar Jums patinka Druskininky kurorto aplinka, kuriamas vidinis miesto klimatas?

7.
[] taip
[ Ine

[] nezinau

Ar Jus atvyktuméte gyventi | Druskininkus visam laikui?
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3 PRIEDAS (TESINYS)

8. Jusy nuomone, kokie Druskininky kurorte vykstantys renginiai pritraukia daugiausia lankytoju? (gali
biti keli atsakymai)

[] Druskininky kurorto $venté

[] Druskininky teatro festivalis

[] Poetinis Druskininky ruduo

[IM. K. Ciurlionio festivalis

] Sporto renginiai

[ Kita (Jrasykite)

9.
[] taip
[ Ine

[] neturiu nuomongs

Ar Druskininky kurorte gyvenantys Zmonés yra draugiski, paslaugiis?

10. Jisy nuomone, koks skiriamas démesys miesto gyvenimo kokybei Druskininky kurorte (gyvenamieji
biistai, mokyklos, vieSasis transportas ir kt.)

[] labai aukstas

[ ] aukstas

[] pakankamas

[] Zemas

[] labai zemas

11. Jasy nuomone, kokie veiksniai labiausiai jtakoja miesto jvaizdj (Surikiuokite pagal svarbuma: 1 -
svarbiausia, paskutiné - nesvarbi)?

...... tarptautinis, regioninis pripazinimas

...... mieste teikiamos paslaugos

...... miesto gyventojai

...... gyvenimo kokybé

...... miesto gyvenimas

...... gamta, keliai ir k.t.

12. Koks kuriamas Druskininky miesto jvaizdis?
[] tikroviskas

[ pagrjstas

] paprastas

[ patrauklus

[] savitas

13. Ar esate anks¢iau mates Druskininky kurorto prekés Zenkla?
[] taip
[ ne (zvilgtelékite j anketos pradzioje pateiktg Zenklg ir toliau atsakykite j 15 kl.)

14. IS kur suZinojote apie Druskininky kurorto prekés Zenkla?
] Ziniasklaidos

] Mugiy

[] Draugy, pazjstamy

] Internetiniy svetainiy

L] Kitg (Gradykite).......oovevveeveeeeeeeeeereenan

15. Kokias pirmiausia asociacijas jums kelia Druskininky kurorto prekés Zenklas? (Surikiuokite pagal
pirmuma: 1 — svarbiausia, paskutiné - nesvarbi)?

[] Vandens 3altiniai

[] Gydomosios procediiros

] Pramogos (vandens)

[] Sanatorijos

[ ] Mineralinis vanduo

[ Kita (jradykite).......oocooveveeevereeeieennne.
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3 PRIEDAS (TESINYS)

16. Kokias emocines vertes Jums sukelia Druskininky kurorto prekés Zenklo Siikis ,,Druskininkai —
sveikatos Saltiniy kurortas*

] Gydomosios paslaugos

[] Prasmingas laisvalaikio praleidimas

[] Ligoniy ,,kuopos*

[] Prasmingas savaitgalio praleidimas

[] Idomus miestas

[ Kita (jragykite)

17. Ar Druskininky Kurorto prekés Zenklas Jums Kelia teigiamas emocijas?

[] Taip

[]Ne

[] Nezinau .

18. Ar Druskininky kurorto prekés Zenklo elementai tarpusavyje suderinti?

[] taip

[ Ine

[] nezinau

19. Sunumeruokite pagal svarbumg veiksnius, jtakojancius Jiisy norg atvykti j kurorta? (Surikiuokite pagal

svarbuma: 1 — svarbiausia, paskutiné - nesvarbi)
.. Grazi vieta, aplinka
.. Ramus poilsis
.. Jdomus ir prasmingas laisvalaikis
.... Gydomoji vieta
Lo Kita (JraSYKILe) t.vvevieieiieiieiieeieciee e

BENDRA INFORMACIJA
Jusy amzZius Lytis
[]iki 20 mety [ ] moteris
[]21-30 mety [] vyras.
[]31-40 mety
[]41-50 mety
[] 51 metai ir daugiau
Jusy ménesinés pajamos

ISsilavinimas ] Zemos pajamos (iki 1000 Lt/mén.)
[ vidurinis ] Vidutinés pajamos (nuo 1001 iki 3000 Lt/mén.)
[] aukstesnysis [] Aukstos pajamos (nuo 3001 ir daugiau Lt/mén.)

[] nebaigtas aukstasis
[ ] aukstasis

Ar Jus:
] Dirbantysis [] Studentas [ ] Moksleivis [_] Pensininkas [ ] Kita

Dékoju uz atsakymus!
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KOKYBINIO TYRIMO SUVESTINE

4 PRIEDAS

Klausimai Respondentai
1 2 3 4 5 6

Jiisy amzius 21-30 41-50 31-40 51 ir daugiau 41-50 51 ir daugiau
Lytis Moteris Vyras Moteris Vyras Vyras Vyras
I$silavinimas Aukstasis Aukstasis Aukstasis Aukstasis Aukstasis Aukstasis
Darbo trukmé Nuo 5 iki 10 mety Nuo 5 iki 10 mety Nuo 5 iki 10 mety Nuo 10 ir daugiau | Nuo 2 iki 5 mety Nuo 5 iki 10 mety
organizacijoje
Darbovieté V3] Druskininky V3] Druskininky SPA Vilnius SANA Eglés sanatorijos | UAB ,,Druskininky Druskininky kurorto

turizmo ir verslo turizmo ir verslo rinkodaros direktoré generalinis vandentiekis® sveikatinimo jstaigy
informacijos centro informacijos centro direktorius (Vandens parkas) asociacijos prezidentas,
vyriausioji direktorius direktorius UAB ,,Raminora“
vadybininké generalinis direktorius
Darbuotojy skaicius Iki 20 Iki 20 201 ir daugiau 201 ir daugiau Nuo 101 iki 200 201 daugiau

organizacijoje

1. Koks iniciatyvinés
Druskininky kurorto
grupés  pagrindinis
vaidmuo?

Prekés zenklo kiirimo
proceso
organizavimas,
uzsakymas ir iki
atrankos
organizavimas,
siekiant efektyvinti
Druskininky
rinkodarg

Norint reklamuoti tikrai
gera, kvalifikuota
produkta buvo
reikalingas prekés
zenklas. Herbas
nenusaké kurorto,
Sarzuotas herbas — taip
pat netiko. Siekiant
pristatyti kurorta
turistas inicijuota darbo
grupé. Isskirti 3
banginiai: mineralinis
vanduo, tyras oras,
purvas. Analizuoti
pasaulio kurortai,
kurorty Zenklai.

Vykdyti projekta ir ji
pabaigti: suformuoti
uzduotj, principus, surinkti
informacijg, asociacijas,
paanalizuoti Europos,
Pasaulio kurorto prekés
zenklus ir surengti
konkursa. Iniciatyva i§
marketingo specialisty ir
turizmo sektoriuje
dirbanciy verslininky.

Siekiant i§saugoti
kurorta ir jo
tradicijas
inicijuota ir
surinkta prekés
zenklo planavimo
grupé, kurios
pagrindinis tikslas
— nelikti nuosalyje
atsiradus turisty
skaiCiaus
nuosmukiui, bei
siekiant pristatyti
Druskininkus
Pasauliui.

Suformuoti prekés
zenklo konkurso
taisykles, salygas,
iSkelti uzdavinius bei
tiksla.

Noras iSgarsinti Druskininky
kurorta,. Kurortg pristatyti
kaip visumg. Siekiant
garsinti uz Lietuvos riby
kurortg susiformavo poreikis
kurti kurorto prekés zenkla,
kad ne pavieniai centrai save
pristatinéty — o
Druskininkai, kaip miestas
save pristatyty placiajai
rinkai - Pasauliui.
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PRIEDAS (TESINYS)

Klausimai Respondentai
1 2 3 4 5 6
2. Koks  Kkuriamas | Sveikatinimo ir Kurortas su giliomis Mineralinis vanduo, Gydomasis bei Sveikatos Saltiniy Susiformavgs iS istorijos —
Druskininky miesto | sveikatingumo kurortologinémis kurortinis gydymas, gamta | pramoginis kurortas, geras ir gydomosiomis savybémis
jvaizdis? tradicijomis, spéjantis kurortas prasmingas pasizymintis kurorto jvaizdis
su laiku renovuoti laisvalaikis, senos (mineralinis vanduo, purvas
klasikinj turtg ir jj sveikatinimo ir oras).
pateikti tam tikrame tradicijos
laikmetyje.
3. Jiisy Infrastruktiira Gydomasis turtas, Viskas, gydomasis, Gydomieji Istorija Druskininky Gamtiniai resursai:
nuomone, kokie | (plaiaja prasme) ir | atnaujinta aukStame sveikatinimo kurortas, faktoriai: purvas, | ir i§laikomos mineralinis vanduo, purvas
veiksniai  labiausiai | aptarnavimas lygyje infrastruktiira, iSlaikantis senas tradicijas. | mineralinis tradicijos ir tyras oras bei formuojama
itakoja miesto Zmoneés. Prekeés zenklas — vanduo, pusSynai, aplink Siuos veiksnius
ivaizdj? asocijuotas su sveikata. klimatiniai infrastruktira. Medical SPA
Puoselé¢ja tradicijas, faktoriai: istorija,
gydyma mineraliniu geografija.
vandeniu ir pati aplinka bei
kuriama infrastruktiira.
Lengvas susisiekimas,
palanki geografiné padétis.
4. Kokie Salygy sudarymas Kurortas visai $eimai, Labai didelés investicijos ] | Kuriami Miesto plétra, Sudaromos salygos tikio
pagrindiniai paslaugy plétrai komercinis sportas, pramogy plétra, Zinomumg | pramoginiai iSlaikomos tradicinés | subjektams vykdyti
strateginiai $vietimo plétra (KK (tai $iek tiek baugina ar objektai, kurie gal | kryptys + kuriamos funkcijas, atsizvelgiant |
sprendimai  jtakoja Druskininky skyrius), einame teisinga kryptimi — | ne visiskai naujos pramogos, kurortologijos teikiamas

miesto jvaizdj?

gebéjimas greitai
isisavinti ES fondy
1éSas, privataus
sektoriaus
pritraukimas.
Darbingos
savivaldybés indélis.

¢ia néra tradicijos).
Savivaldybé glaudziai
dirba su verslu, pristatinéja
miestg kaip kurortg su
visais mieste esanciais
privaciais objektais.

apgalvoti ir
tinkami.
Druskininkai —
senas kurortas,
kuris turi islaikyti
savo specifika.

infrastruktiiros
vystymas, aktyvus
laisvalaikis

(istoriskai susikloscius)
paslaugas

80




PRIEDAS (TESINYS)

Klausimai

Respondentai

2

3

4

6

5. Ar vieSo ir
privataus sektoriaus
bendradarbiavimas
itakoja miesto
ivaizdj?

Taip

Taip Naujy objekty
atsiradimas, privataus
sektoriaus ir
savivaldybés déka.

Sudaromas pagrindas.

Taip, be jo nejmanomas
kurorto kiirimas, plétra.

Dalinai,
bendradarbiavima
s iSkraipytas

Taip

Itakoja, taip. Svarbu suvokti
ka veikia paslaugy sektorius.
Visi turime siekti vieno
tikslo, tik tada gali biti
suformuota teisinga
strategija ir tik tuomet
galima tikétis sékmeés. (pvz.
Sveicarijos mazas miestelis
tapo garsus tik vieso ir
privataus sektoriaus
bendradarbiavimo ir Zmoniy
suvokimo déka). Gyventojas
turi biiti paslaugus klientams
ir suvokti kur gyvena.

6. Ar vykdoma
miesto plétra, Kuria
teigiama miesto
ivaizdj?

80 proc. taip

80 proc. taip

Kol kas teigiama, jeigu
toliau pozicionuosime
kurortg tinkamai — bus
gerai. Svarbu islaikyti
senas tradicijas ir
nenuslysti j Song. Jeigu
nepasikeis politika ir
nepereisime vien tik prie
pramogy, o ja pristatysime
kaip papildoma priemone,
bus gerai.

Bendrai — taip, bet
reikia nepamirsti
istorijos.

Taip, pripazjstama
kity miesty pozicija,
mero i§likimas 10
mety toje pacioje
vietoje

Ne visiskai. Kaip kurorto
paslaugy vystymo strategija
ne iki galo i8dirbta
(eksterjeras)
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4 PRIEDAS (TESINYS)

Klausimai Respondentai
1 2 3 4 5 6

7. Ar Iki VarSuvos apie 30 | Pasienio regione 70 Ryty rinkoje — taip, Mazai, Latvijoje, | Artimi — taip, toliau Lenkija zino, Rusija — ypac

Druskininky miestas | proc. Zinomas, proc. , ES — 30 proc. vakaruose — naujiena, Rusijoje, nezino. (pernai labai | buvusi Taryby Sajunga Zino,

yra Zinomas | tolimesniam — 15 Pasaulyje — 1 proc. gandy pagrindu. Puikiai Lenkijoje, padéjo kryptingas bet jdirbis baigia iSnykti.

tarptautiniame proc. zino Latvija, ne labai Ukrainoje. vaziavimas po Cia Druskininkai nepajégis

kontekste? Peterburgas, Maskva Lenkijos muges ir vieni i$laikyti Zinomuma.
Druskininky kurorto | Valstybiniu lygmeniu reikia
pristatymas. I$ karto prisidéti. Kurortai — kaip
padidéjo turisty miestai turi infrastruktiira,
srautai iki 70 proc., kurig galima pristatyti
taciau jie vél Pasauliui, tik nesugebam,
sumazéja, tam nes svarbi kryptinga ir
zinoma turi jtakos vieninga valstybés
krizé. formuojama politika ir

indélis.

8. Koks Istekliai — gydomasis | Visos identiteto dalys Mineralinis vanduo — ir Svarbiausia Potencialas, vieta, Visos dalys labai svarbios ir

svarbiausias potencialas, duoda kompleksing aplink jj istorinis kurortas, | atspindéti biitina sglyga negali bti i§skiriamos +

identiteto  vaidmuo, | sveikatinimas jéga. Stiprinimui su visomis savo sveikatinimag (tradicijos gydymo: labai svarbus Zmoniy

kuriant miesto reikalingos 1€3os. paslaugomis. mineralinis vanduo, mentalitetas. Visi dalykai

jvaizdj? UNIKALUS purvas, oras ir privalo vienas kita risti.
kuriama aplink ja (Zmonés turi zinoti, kad ¢ia
infrastruktiira placigja | atstatoma sveikata, gera
prasme) nuotaika)

9. Jisy Svarbiausios Neisfiltruotas zenklas. | Pagrindiné dalis atsispindi. | Taip panaudoti Tinkamai Prekés Zenkle nereikia visy

nuomone, ar | panaudotos ir Panaudota apie 60 Kitos identiteto dalys beveik visi atsispindéti, nors pagrindinis

Druskininky prekés | atsispindi (80 proc.) proc., sukurtas ta egzistuoja, tik labiau atsispindi, nes Druskininkai

Zenkle  panaudotos kryptimi, nenuslifuotas, | uzsléptos. nuo Romos laiky yra Zinomi,

visos identiteto dalys?

dél laiko stokos.

kaip trykstanciy mineralinio
vandens $altiniy kurortas,
kad vanduo nesa sveikata.
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4 PRIEDAS (TESINYS)
Klausimai Respondentai
1 2 3 4 5 6
10. Kokiomis Rysiai su visuomene, | Ziniasklaida, Skirtingose rinkose Muggs, Ivairiomis Teikiamos paslaugos
priemonémis reklama. IS principo internetas, muges, skirtingai. I — kur jau ziniasklaida, marketingo populiaring miesto jvaizdj,
populiarinamas visos marketingo turizmo firmos, zinomas kurortas — jvairiis straipsniai. | populiarinimo bet ne pakankamai. Ir kitos
miesto jvaizdis? priemonés yra uzsienio ziniasklaida. marketingo priemonés ir priemonémis jvairios priemonés,

naudojamos. Reikia 1&8y siekiant placiau, informuojama informacinés. (lankstinukai,
praplésti rinkas, tokias | apie visuma. II — kur nauja pristatymai mugeése, jvairls
kaip Maskva, Sankt rinka einama su pagrindine straipsniai ziniasklaidoje,
Peterburga, Minska, zinute — istorinis gydymas akcijos ir t,t.)
Skandinavijos $alis, su mineraliniu vandeniu.
Varsuva. TV biity Ziniasklaida, TV
gerai. reportazai.
11. Ar Taip Nelabai (jsiminimui bei | Nusakantis, taciau per Taip — pasaulinis | Taip — kurie turéjo Suderinti, bet jy per daug
Druskininky kurorto dinamiSkumui) daug elementy standartas biiti panaudoti pagal (miksas).
prekés Zenklo nuostatus — yra.
elementai
tarpusavyje
suderinti?
12. Ar (buvo) | Taip. Orientacija i Taip, suformuluota Taip, iSrySkinant ir Taip, i$skirta Buvo, analizuota Taip buvo vykdomas,
vykdomas tradicijas, Europos uzduoties, analizuoti pateikiant elementus, kurie | nuostatuose kas istorija, iskirti istoriskai perziiiréta,

Druskininky prekés | vartotojus: kurorty pasaulio turéjo biiti pavaizduoti turi atsispindéti elementai parengti konkursui nuostatai
Zenklo poilsiautojus ir zenklai, i8skirti prekés zenkle, su kuo turi prekés zenkle. nuostatuose, ir juose apraSyta kas turi biiti
pozicionavimas? turistus pagrindiniai kurorto asocijuotis ir ka Zenklas Istoriskai ir suformuotas $tikis. PZ. Taciau gal ne visidkai
Kaip? veiksniai. Komisija turi pasakyti Siuolaikiskai Atsizvelgta | miesto viskas parengta

filtravo duomenis., perzitréti zenklai. | visuma. profesionaliai.

analizavo miesto

situacija.
13. Kokias Poilsis, ramybe, Druskininkai, géjai Kurortu, kuris turi Svara, tyras oras, | Druskininkai, senas — | Primityvu — paveiksliukas,
pirmiausia gaivumas akropolyje mineralinj vandenj, tik sveikata konservatyvus (geraja | per daug nattiralu.

asociacijas jums kelia
Druskininky kurorto
prekés Zenklas?

néra aiSkumo senas tai ar
naujas kurortas.

prasme) kurortas
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4 PRIEDAS (TESINYS)
Klausimai Respondentai
1 2 3 4 5 6
14. Kokias Sveikas miestas, Taiklus — sveikatos Mineralinis vanduo. Labai | Sveikatos Saltiniai | Atitinkantis miesto Sveikatos Saltiniai placiaja
emocines vertes Jums | atvaziuosi biisi Saltiniai. taiklus Sukis (istoriskai dvasia prasme: paslaugumas, oras,
sukelia Druskininky | sveikas apgalvotas) zmoniy santykiai ir t.t.
prekés Zenklo Sikis
wDruskininkai -
sveikatos Saltiniy
kurortas“
15. Ar Taip, ramios spalvos, | Taip Taip Vidutiniskai Taip Teigiamas, taiau jis per
Druskininky Kkurorto | gaiva. daug nataralus.
prekés Zenklas Jums
kelia teigiamas
emocijas?
16. Ar Technisky trikumy, Taip. Per sudétingas, Per daug elementy, Taip, Turi per Neéra trukumy Turi, per daug detaliy, labai
Druskininky Kkurorto | daug spalvy, turéty buti paprastesnis, | jsiminti sudétinga, daug detaliy natiirinis, taciau kurorta
prekés Zenklas turi | neryskios maziau detaliy. atkartoti sudétinga, atspindi.
trikumy? Kokiy? panaudojimo technika
sudétinga
17. Kaip manote, | Kol kas ne. Kol Ne, kol kas jj reikia Kol kas ne, bet ateityje po | Ne — dabar ne. Ne Ne, kol kas ne, taciau jeigu
ar Siuo metu deréty | zenklas pakankamai populiarinti, véliau po 2 mety reikéty tobulinti. atsirasty gera idéja, kuri
keisti /  stiprinti | néra jsitvirtings, 2 mety biity galima Viskas priklausys nuo mums tikty — biity tai ko
Druskininky Kkurorto | véliau - taip Slifuoti forma. prekés zenklo reikia- tada taip.
prekeés Zenkla? pozicionavimo ir
naudojimo intensyvumo
18. Kaip Taip. Internete, Be papildomy dideliy Leidiniai turistams, Leidiniuose, Pirmoji pakopa Internete, leidiniuose,
vykdoma leidiniuose, parodose, | pinigy. Pagrinde parodose, pristatymuose. I | parodose, turizmo | jvykdoma (Pagrinde parodose, miesto objektuose.
Druskininky Kkurorto | miesto objektuose. reklaminiuose etapas jvykdomas tikrai mugese, reklaminiuose Taciau ne pilnai, nes ¢ia vien
prekés Zenklo | ISpildoma pirminé ir | leidiniuose, parodose, komunikacijos. Internete pristatymuose. leidiniuose, parodose, | ik savivaldybés 1ésy
komunikacija? antriné turizmo mugeése. dar kol kas mazai turizmo mugése) nepakanka.

komunikacijos.

Ivykdoma I
komunikacija pilnai
praktiskai, II — pusiau.
IIT — kol kas neveikia.

populiarinamas. Galéty
visos Druskininky jstaigos
prekés zenklg populiarinti
ir parduotuvése ant cekiy ir
t.t. (¢ekiy spausdinimas ir
t.t.)

II — nejvykdoma
praktiskai visiskai

III — jis neSokiruoja,
todél apie jj néra
placiai diskutuojama.

Rekomenduojama jstaigoms
naudoti prekés zenklg ir jj
vieSinti savo svetainése. Turi
imtis iniciatyvos savivaldybé
ir i8liesti kokj nutarima ir
rekomendacijas.

84




