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IVADAS

Siandien priverstos ne tik organizacijos ar jvairios jmonés konkuruoti dél didesnio vartotojy
démesio, bet ir miestai. Didéjanti konkurencija dél investicijy pritraukimo | miesta, turisty srauto,
geresniy rezultaty turizmo srityje, vercia daugiau démesio skirti miesto marketingo priemonéms.
Siame darbe bus analizuojamas miesto marketingas, orientuotas i laisvalaikio turizma.

Konkurencinés kovos dél vartotojo, siekis parduoti miesta kaip preke, kurti teigiama miesto
vaizdij, formuoti teigiama vieSaja nuomong net uz Salies riby — vercia planuoti miesto marketinga,
kurti bei perziiiréti miesto marketingo programas. Gebe¢jimas patenkinti kiekvieno miesto vartotojo
individualius poreikius, jgalina miesto konkurencinguma kity miesty kontekste.

Miesto marketingo orientacija { laisvalaikio turizma, atskleidzia vartotojui miesto pasitla.
Koncentracija i laisvalaikio turizma vystant miesto marketinga, prisideda prie miesto, o kartu ir
visos Salies kilimo.

Miesto marketingas néra naujas fenomenas, bet Lietuva Sia konceptualizacija pradéjo vartoti
dar visai neseniai. Pasaulyje §ia tema daugiausia domisi Kotler (2003, 2005). Be $io mokslininko,
miesto marketinga nagrinéja Kavaratzis (2004, 2005, 2007), Metaxas (2002, 2007), Deftner, Liouris
(2005) bei kt. mokslininkai. Lietuvoje $ia sritimi domisi Hopenien¢, Bagdoniené (2006) bei kiti.
Lietuvoje yra isleista tik viena knyga apie vietos marketinga.

Nustatyta, kad moksliniy darby, analizuojan¢iy miesto marketinga taip pat yra
nepakankamai. Moksliniai straipsniai dazniausiai pristatomi uzsienio mokslininky iniciatyva, o ne
Lietuvos. [vertinant miesto marketingo svarba Salies gerovei, reikéty labiau gilintis { miesto
marketingo aspektus.

Remiantis Statistikos departamento duomenimis nustatyta, kad lankytojy — turisty srautas i
kurortinius miestus tebéra ganétinai didelis (Zr. 18 lentelg), todé¢l siekiant patenkinti kurorto
lankytoju poreikius, tampa tikslinga analizuoti miesto marketinga, orientuota { laisvalaikio turizma.
Miesto sitilomo laisvalaikio turizmo pasiiila — svarbus aspektas, reprezentuojant miesta kity miesty
kontekste.

ISanalizuotos teorinés studijos bei atlikti tyrimai turéty biiti naudingi miesty savivaldybéms,
sprendZiant vienas ar kitas iSkilusias problemas. Pateikti tiek teoriniai, tiek praktiniai rezultatai
turéty buti aktualiis ir tolimesnei analizei, siekiant jvertinti miesto skleidziamos informacijos
tikslinguma. Visa tai parodo darbo naujuma bei aktualuma.

Problemos iStyrimo lygis. Nustatyta, kad darby, analizuojan¢iy miesto marketinga,
orientuota { laisvalaikio turizma, yra nepakankamai. Vienas i§ miesto marketingo komponenty —

tvaizdis buvo aprasytas daktaro Kirvaitienés (2007) disertacijoje. Disertacija rasyta koncentruojantis



1 miesto jvaizdzio formavimo galimybes ir uzdavinius plétojant centro aplinka. Miesto marketingas
kaip konkurencingumo jrankis tarp Europos miesty buvo jvertintas Metaxo (2002).

Kotler (2002), analizuodamas vietos (galima traktuoti, kad ir miesto) marketinga, akcentuoja
prekés zenklo svarba, Langer (2002) koncentruojasi ties vietos (miesto) ivaizdziu, tikslais,
planavimo grupémis, strateginiais vietos (miesto) marketingo sprendimais. Matlovicova (2008)
akcentavo vietos pozicionavimo, segmentavimo aspektus.

Laisvalaikio turizmo aspektais daugiausia doméjosi tokie mokslininkai kaip Sayre (2008),
Grainger — Jones, Byron (1999), Horner, Swabrooke (2005), Hayward (2000), Hall, Page (2006),
Kandanpully et al. (2001), Tribe (2004), Svetikien¢ (2002), Grecevicius ir kt. (2002) ir Kkiti.
Platesnis miesto marketingo ir laisvalaikio turizmo praktinis iStyrimo lygis pateikiamas 16 lenteléje.

Problema galima suformuluoti taip: kokie yra svarbiausi miesto marketingo, orientuoto {
laisvalaikio turizma, sprendimai?

Darbo objektas. Miesto marketingo sprendimai.

Darbo tikslas. Atlikus miesto marketingo bei laisvalaikio turizmo teoriniy aspekty analize,
parengti miesto marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma, modelj ir patikrinti ji empiriskai.

Siam tikslui pasiekti reikia atlikti tokius uZdavinius:

1. Atskleisti miesto marketingo vieta, vietos marketingo lygiy klasifikacijoje;
2. Detalizuoti miesto marketingo koncepta;

3. Identifikuoti pagrindinius miesto marketingo sprendimus;

4. ISanalizuoti laisvalaikio turizma miesto kontekste;

5. Noustatyti marketingo vieta, tenkinant miesto turisto poreikius;

6. Parengti miesto marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma, modelj;

7. Atlikti miesto marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma, empirini tyrima.

Iskeltos 3 hipotezés: 1 — Palangos kurorto skleidZiamos informavimo priemonés apie
kurorto sitilomas laisvalaikio turizmo paslaugas yra nepakankamos. 2 — Palangos kurorto sitilomos
laisvalaikio turizmo paslaugos turi jtakos kurorto jvaizdzio formavimui. 3 — miesto marketingo
elementai turi itakos renkantis Palanga, kaip laisvalaikio praleidimo vieta.

Darbo struktiira. Darbg sudarys jvadas, iliustracijy bei lenteliy sarasai, teorinis skyrius,
metodologine dalis, tyrimo rezultatai, iSvados ir pasiiilymai, literatiiros sarasas ir priedai. Pirmame
skyriuje raSoma apie miesto marketingo vieta vietos marketingo lygiy klasifikacijoje, pateikiami
tvairis miesto marketingo konceptai, iSskiriami miesto marketingo strateginiai, taktiniai
sprendimai, planavimas. Pateikiami laisvalaikio turizmo konceptai, miesto teikiamy laisvalaikio
turizmo paslaugy jvairove, nurodoma marketingo vieta, tenkinant miesto turisto poreikius.
Metodologinéje dalyje detaliai pristatomas miesto marketingo, orientuoto 1 laisvalaikio turizma,

modelis. Pateikiama Palangos kurorto situacijos laisvalaikio turizmo kontekste analize, pristatomi



atlikti antriniai tyrimai. Detaliai apraSomi empirinio tyrimo metodai, pasirinkta imtis, tikslas,
uzdaviniai. Trecioje darbo dalyje pateikti dviejy atlikty empiriniy tyrimy gauti rezultatai.
Tyrimo/Darbo metodai. Darbe atlikta sisteminés mokslinés literatiros analizé¢ ir
apibendrinimas, lyginamoji antriniy duomeny analizé. Atliekant tyrima buvo naudojami kokybinis
ir kiekybinis tyrimo metodai. Kokybinis tyrimo metodas — content analizé. Kiekybinis tyrimas —
anketiné apklausa.
Darbo teorinés reik§més rezultatai:

= Atlikta ne tik lietuviy autoriy, bet daug remtasi ir uzsienio autoriy patirtimi, analizuojant miesto
marketinga teoriniu aspektu. Visa tai leido iSskirti svarbiausius S§io koncepto elementus,
nustatyti miesto marketingo svarba bei iSskirti svarbiausias miesto marketingo charakteristikas.

» Nustatyti miesto marketingo strateginiai bei taktiniai sprendimai, kuriy gilus supratimas bei
interpretavimas leidzia sékmingai vystyti miesto marketinga, tenkinant miesto vartotojo
poreikius. ISgrynintos bei susistemintos strateginiy bei taktiniy sprendimy interpretacijos
pagilino bei praplété miesto marketingo teoriniy studiju esmg. Visa tai leidzia galutinai parodyti
miesto marketingo esmés svarba.

* Susisteminti svarbiausi laisvalaikio turizmo aspektai, i§gryninti laisvalaikio bei turizmo
konceptai, kurie leido suformuoti laisvalaikio turizmo apibrézima. Nustatytas laisvalaikio bei
turizmo rySys, identifikuoti svarbiausi miesto vartotoju poreikiai ir juos tenkinantys laisvalaikio
turizmo paslaugy teikéjai, i$skirti laisvalaikio vartotojai. Nustatyta marketingo vieta, tenkinant
miesto turisto poreikius.

Darbo praktinés reikSmés rezultatai:

* Content analizé atskleideé, kuris Lietuvos kurortas (Palanga, Neringa, Klaipéda) yra geriausiai
reprezentuojamas per TIC svetaines. Nustatyta, kokiy veiksmy reikia imtis, siekiant, kuo geriau
kurorta pristatyti virtualioje erdvéje. Atlikta jvaizdi formuojanciy veiksniy palyginamoji analizé
TIC svetainése. ISanalizuota Palangos, Neringos, Klaipédos TIC svetainése pateikiama
informacija apie kurorty sitilomas laisvalaikio turizmo paslaugas. Tyrimo rezultatai leido
galutinai suformuoti pasitlymus ir iSvadas, kaip miesto marketingas vystomas virtualioje
erdveje. Tyrimo duomenys bei gauti rezultatai — puiki informacija miesto savivaldybéms bei
TIC centrams, populiarinant savo kurorta.

= Vartotoju nuomonés, apie miesto vykdoma marketinga, orientuota i laisvalaikio turizma,
tyrimas, atskleidé turisto svarbiausias charakteristikas, darancias itaka kurorto pasirinkimui.
Nustatyta miesto marketingo elementy jtaka turisto apsisprendimui vykti i Palangos kurorta.
ISsiaiSkintas Palangos kurorto ivaizdis. Nustatyta, kaip turistas vertina Palangos kurorto

teikiamas laisvalaikio turizmo paslaugas. Nustatytas Palangos kurorto skleidziamy informavimo



priemoniy naudojimo pakankamumas. Tyrimas — puiki informacija kurorto valdziai, siekiant
kurorta kuo geriau reprezentuoti kity kurorty kontekste, formuojant teigiama kurorto ivaizdi.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Analizuojant miesto marketingo bei laisvalaikio turizmo
teorines studijas, susidurta su problema: apie miesto marketingg bei laisvalaikio turizma yra
ganétinai mazai informacijos i§ Lietuvos mokslininky archyvo. Nepakankamas straipsniy rezervas
analizuojama tema. Sunkumy atsiranda ir tada, kai norima i miesto marketinga bei laisvalaikio
turizma pazvelgti i§ praktinio lygmens. Daugelis mokslininky, analizuojan¢iy miesto marketinga,
nejtraukia laisvalaikio turizmo koncepto.

Sunkumai kyla ir dél miesto marketingo koncepto interpretacijos: vieni mokslininkai miesto
marketinga prilygina vietos marketingui, kiti — juos atskiria. Miesto marketingas — plati savoka,
todél daugelis mokslininky i$skiria skirtingus miesto marketingo esmés aspektus, taip apsunkindami
miesto marketingo esmés supratima. Rasant darba daugiausia remtasi uZsienio autoriy patirtimi, nes
lietuviy autoriy patirtis Sia tema nepakankama.

Darbe tam tikri vietos marketingo principai i§ vietos lygmens buvo perkelti i miesto
lygmeni.

Darbe yra 33 lentelés, 26 paveikslai, 16 priedy. Darbas apima 110 puslapiy, pateikiamas 112

literatiiros Saltiniy sarasas.



1. TEORINES MIESTO MARKETINGO, ORIENTUOTO ] LAISVALAIKIO
TURIZMA, STUDIJOS

Kiekviena miesta, priklausomai nuo jo pobudzio, kultirinio paveldo, geografiniy aspekty ar
kity bruozy, siekiama isSskirti kity miesty kontekste. Miesty populiarinimas sukuria atitinkama
konkurencija tarp ju, kuri pasireiskia teigiamo jvaizdzio kirimu.

Miesto marketingo studijomis domisi Kotler (1993, 2002, 2005), Metaxa (2002, 2005, 2006,
2007), Deffner (2005), Kavaratzis (2004, 200q), Liouris (2005) ir kt. mokslininkai. Lietuvos
mokslininkai $ia savoka pradéjo vartoti dar visai neseniai. Sia sritimi domisi Bagdoniené (2006),
Hopeniené (2006) ir kt.

Apibendrinus daugelio uzsienio bei lietuviyu mokslininky, analizuojanc¢iy miesto marketinga,
mintis, galima teigti, kad miesto marketingas yra jvairiy elementy visuma, padedan¢iy miesta
padaryti patraukly ne tik to miesto gyventojams, bet ir miesto lankytojams, investuotojams ar
kitoms tikslinéms rinkoms, kartu gerinant miesto bei visos Salies rodiklius. Miesto marketingas —
miesto komunikacija iSoriniam pasauliui, kai supaprastinami sandoriai tarp miesto ir tiksliniy rinky.
Miesto marketingo sudedamyju daliy pazinimas, jo planavimo proceso svarbos ijvertinimas,
specifiniy bruozy atradimas bei gebéjimas juos pateikti savitai per atitinkamas priemones, suteikia
galimybg efektyviai vystyti miesto marketinga, tenkinant miesto vartotojo poreikius.

Darbe sisteminami ir detalizuojami miesto marketingo konceptai, iSskiriami miesto
strateginiai, taktiniai sprendimai, aptariamas miesto marketingo planavimas. Analizuotina
laisvalaikio turizmo pozicija, iSgryninti laisvalaikio turizmo konceptai, miesto laisvalaikio turizmo
paslaugy teikéjai, analizuojami bei sisteminami {vairlis aspektai, jvertinant miesto sililomas
laisvalaikio turizmo paslaugas. Nustatyta marketingo vieta, tenkinant turisto poreikius.

Sia darbo dalimi siekiama atskleisti miesto marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma,

specifika.

1.1. Miesto marketingas kaip sudétiné vietos marketingo dalis

Miesto marketingas kilo i§ vietos marketingo konteksto. Miesto marketingo teorinés studijos
parode, kad vietos (kaip ir vietos marketingas) gali biiti traktuojamos jvairiai: miestas, Salis, kaimas,
regionas ir pan., kur bendrieji vietos marketingo teorijos principai pritaikomi ir pasirinktoms, tyréja
dominandioms, apsibréztoms sritims (pvz.: miesto, kaimo ir kt. marketingui). Siame poskyryje
pirmiausia pristatomi vietos (vietos marketingo) skaidymas, vietos marketingo koncepcija,
ypatumai, pereinant i siauresnj lygmenj — miesta (miesto marketinga).

Daugelio autoriy vietos (vietos marketingo) skaidymas i tam tikrus lygmenis yra panasus.

Tenka pabrezti tik tai, kad vietos skaidymas i konkretesnes sritis jgalina ir marketingo kiirima joms.
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Kotler, Haider, Rein (1993, p. 1) nurodo tokius vietos skaidymo lygmenis: miestai, valstijos
(angl. nations), Salys. Kiekviena vieta, kokia ji bebiity, didelé ar maza, i§ dalies remiasi tais paciais
vietos marketingo sprendimo elementais. Panasy skaidyma pateikia ir Kavaratzis (2005, p. 1) bei
Langer (2002, p. 20). Jie i$skiria miestus, Salis ir regionus. Prie ju prisideda ir Mossberg, Kleppe
(2005, p. 499), kurie daugiau akcentuoja ivaizdzio kiirima Sioms vietoms. Kuvykaite, Kerbelyté
(2008, p. 282), cituodamos Anholt (2006), nurodo miestus, valstijas, regionus. Kavaratzis (2005, p.
1), Gray ir Balmer (2003), kurie yra cituojami Tayebi (2006, p. 6), taip pat Temelova (2004, p.8),
Seisdedos (2006, p. 2) vietos kontekste, kaip ir prieS tai minéti autoriai, iSskiria miestus, regionus
bei Salis.

Bagdoniené¢ bei Hopeniené (2006, p. 11) nurodo tokius vietos marketingo lygmenis:

tarpvalstybinés struktiiros, regionas, Salis, miestas, gyvenviete (zr. 1 pav.).

Vietos marketingo lygmenys

Tarpvalstybinés

- Miestas
struktiiros

Regionas Salis Gyvenvieté

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

Marketingas yra reikSmingas visiems lygmenims, siekiant iSsprgsti tam tikras vietos
problemas.

Be minéty vietos skaidymo lygmeny, Baker ir Cameron (2007, p. 81, 94), cituodami Pike
(2004), i3skiria iuos vietos lygmenis: kaimas, poilsinés vietos, rajonas, zemynas. Sie vietos
skaidymo lygmenys pasiZymi savitais lygmens marketingo sprendimo biidais. Jiems taip pat gali
biti tatkomas marketingas, siekiant sukurti teigiamus pasirinkty vietos lygmeny jvaizdzius.

Paliulyté (2005, p. 96), remdamasi daugeliu mokslininky, nurodo tokias vietos marketingo
savoky ivairoves: geografinis, vietovés, teritorijos, regiono, miesto marketingas (zr. 1 lentelg).

1 lentele

Vietos marketingo lygmeny jvairoveé

Vietos marketingo

Apibudinimas
lygmenys
Geografinis Geografinis marketingas remiasi konkrecios geografinés vietovés ypatumais, ¢ia aktyviai naudojami
marketingas GIS (geografinés informacinés sistemos) ir geografinio pobtidzio duomenys.

Vietovés marketingas

Marketingo veikla, kuria siekiama propaguoti ar kurti teigiama nuomong apie tam tikra vietovg.

Teritorijos
marketingas

Teritorijos marketingas yra planas, propaguojantis jvairiapusiskas (materialines ir nematerialines,
kiekybines ir kokybes) ,teritorijos produkto” savybes, siekiant pritraukti iSorés kompanijas bei
kapitala. Tai pasiekti padeda pazangios informacinés sistemos, atspindincios pacius jvairiausius $ios
teritorijos aspektus.

Regiono (regioninis)
marketingas

Atskiry vietoviy jtaka konkurencinéje vietoviy kovoje vis mazéja, dazniau jos vienijasi | bendras ju
konkurencinguma stiprinancias struktliras. Sios jungimosi formos blina {vairios: regiony
bendradarbiavimas, regiony asociacijos, miesty tinklai ir kt.
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1 lentelés tesinys

Vietos marketingo

Apibudinimas
lygmenys

Tai bendroji miesto plétros strategija. VieSieji ryS$iai, individualiy interesy koordinavimas ir
Miesto (urbanistinis) | suderinimas — tai viso miesto integruotos plétros pagrindas. Miesto marketingo objektas — jvairios

marketingas zmoniy grupés, sudarancios ,,miesto auditorija“. Si auditorija apibiidinama ne pagal rase ar tautybe,
bet pagal bendra interesa miesto kultiiros bruozams ar kryptims.

Saltinis: sudaryta ir adaptuota autorés pagal PALIULYTE, J. (2005) Rinkodaros metody taikymo teoriniai aspektai
miesty plétros kontekste, p. 96.

Galima pastebéti, kad $is skirstymas yra ganétinai abstraktus ir iki galo neatskleidzia
lygmeny skirtumy.

Kavaratzis (2005, p. 1), cituodamas Kotler (1999), nurodo, kad tokia koncepcija, kaip vietos
marketingas atsirado i§ vietos valdymo filosofijos, kur miestai, regionai, Salys buvo suinteresuotos
savo ekonomineés, kultlirinés bei socialinés padéties kitimu bei kélimu. Konkurencija dél iStekliy,
verslo perkélimo, uzsienio investicijy, lankytojy, gyventojy yra Siandienio pasaulio uzdavinys.
Vietos marketingas, pasak Vitkienés (2004, p. 14) — tai {vairiy renginiy (festivaliy, Svenciy, sporto
zaidyniy, mugiy ir kt.) aplinkos kiirimas, Sio proceso organizavimas. Mikalauskiené (2005, p. 22)
nurodo, kad vietos marketingas tai — vietos ivaizdzio patrauklumo formavimas ar koregavimas.
Kotler ir Keller (2007, p. 151) vietos marketinga sieja su liaudies marketingu, norint uzmegzti
glaudesnius santykius su kiekvienu vartotoju. Tuo tarpu Rainisto (2003, p. 11), kuris cituoja Kotler
(2002), nurodo, kad vietos marketingas — tai vietos suklirimas, tenkinantis tikslinés rinkos
poreikius. Vietos marketingas pasiteisina, kai vietos gyventojai ir verslininkai atranda bendra kalba,
kai sudaromos geros salygos pateisinti turisty ir investuotoju likescius.

Pasak Jermolajevos ir Petrovos (2007, p. 81-82), kurios cituoja Arzienovskij (2007), vietos
marketingas — tai filosofija, kuri yra paremta vadybos ir valdymo sistemos orientavimusi { vartotojo
poreikius ir vietos tikslines grupes. Cituodamos Pankruchin (2002), autorés iSskiria vietos
marketingo principus: pripaZinimas ir vietos rémimas, kada vieta suinteresuota projekty rengimu,
atsizvelgiant | pasaulio prognozes, nacionalinés ir vietinés ekonomikos poreikius, einamaja situacija
ir kt.; skirtingi ekonominiy problemy sprendimo lygmenys; orientacija i stabilia, ilgalaikia plétra;
aktyvi jtaka, formuojant vartotojy poreikj ir jy elgesi investicinéje rinkoje.

Kiti vietos marketingo apibréZimai atspindéti 2 lentel¢je.

2 lentele

Vietos marketingo apibrézimai

Autoriai ApibréZimai

Bagdonien¢, Hopeniené
(2006, p. 10), cit pagal: Kotler
et al. (1997)

Vietos marketingas — marketingo sprendimy ir priemoniy kompleksas, kuris skirtas vietos
problemoms i§spresti.

Vietos marketingas yra susijgs su tam tikry metody, vietos politikos planavimui, plétra,
Deffner, Metaxas (2007, p. 1) | skatinant vietos plétra, pradedant nuo vietos strateginés analizés kartu su vizijos ir misijos
itvirtinimais.

Vietos marketingas — visuomeninio sektoriaus atsakomybé (jtraukiant ir privaty sektoriy).
Vietos marketingas apima tas pastangas, kurios jtakoja tiksliniy grupiy elgsena, paskatinant
grupes pirkti, kad biity pasiekti politiniai, socialiniai ir ekonominiai tikslai.

Warnaby, Davies (1997, p.
205)
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2 lentelés tgsinys

Autoriai ApibrézZimai
Kavaratzis, Ashworth (2005, Vietos . mgrket.lngo plétra (?1d21a' _de}hm'l prlkliausoi nuo Vle'[(')S ivaizdzio kurgno,
p. 507) komunikacijos ir vadybos, todél susidiirimai tarp vietos ir juy vartotojy vyksta per suvokima

ir jvaizdZius.

Baker, Cameron (2007, p. 79),
cit. pagal: Kotler et al. (1999)

Vietos marketingas yra vietos planavimo procediira, skirta patenkinti tiksliniy rinky
poreikius. Tai sékminga, kai yra patenkinami du parametrai: 1. Imonés ir gyventoju
pasitenkinimas prekémis ir paslaugomis. 2. Potencialiy tiksliniy rinky patenkinimas, kol
vieta, teikianti prekes ir paslaugas, jiems yra tai, ko jie nori.

Opperman (1997, p. 62), cit.
pagal: Michael Hall.

Vieta — produktas, kuris gali biiti parduodamas ty paciy ji sukiirusiy Zmoniy. Vietos
marketingas yra tapes pagrindiniu elementu studijuojant turizmo marketinga. Vietos
marketingo tikslas — sukurti teigiama vietos ivaizdi, reikia sugebéti uzmaskuoti neaiskius,

neigiamus aspektus anks¢iau negu potencialus vartotojas tai pastebés.

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius.

Taigi, vietos marketingas yra skirtas tenkinti tiksliniy rinky poreikius bei spresti
problemas, susijusias su atitinkamomis vietomis. Vietos marketingas labai stipriai priklauso nuo
vietos ivaizdzio konstrukcijos, komunikacijy, rySiy bei vadybos. Pasak Arzienovskij (2002), vietos
marketingo tikslai: pramonés ir paslaugy imoniy konkurencingumo iSsaugojimas ir gerinimas;
gyventoju identifikavimo stiprinimas; naujy imoniy pritraukimas; vietos populiarinimas tarptautiniu
lygiu. Remiantis Kotler et al. (1999, p. 465), vietos marketingas isipareigoja suformuoti, i§laikyti ir
jei reikia pakeisti poziiiri ar elgesi, kad vieta tapty iSskirtine.

Padaryta iSvada, kad miesto marketingas, kuris yra vietos marketingo lygmens dalis, turi
remtis vietos marketingo dimensijomis. Atskirai miesto marketinga analizuoja ganétinai daug
mokslininky, tokiy kaip Kotler (1999), Ward (1998), Brake (1999), Bailey (1989), Kavaratzis
(2007) ir kt. (Kavaratzis, 2007, p. 701).

Siandieniniame pasaulyje, kuriame miestai pradeda priminti vienas kita, sitilydami panasias
paslaugas — atsiranda biitinybé pristatyti save kitaip, pranokstant kitus. Atsiranda miesto
marketingas (Gehrels et al., 2003, p. 2). Deffner ir Liouris (2005, p. 2), cituodami Kotler et al.
(1999), pabrezia, kad miesto marketingas yra sékmingas tada, kai darbuotojai, gyventojai ir firmos
yra patenkinti gyvenimo salygomis, kai turistai, naujos firmos ir nauji investuotojai atranda savo
pateisintus liikes¢ius. Pagrindinés priezastys, dél kuriy egzistuoja miesto marketingas yra S$ios:
noras pritraukti turistus; pritraukti investicijas bei plétoti pramone, verslininkyste; pritraukti
naujus gyventojus, jtakoti vietine visuomene — miesto marketingu.

Pasak Kotler (1993), kuris yra cituojamas Deffner ir Liouris (2005, p. 4), miesto
marketingas apima keturias pagrindines veiklas, tokias kaip: teikiamy paslaugy projektavimas bei
pagrindiniy miesto charakteristiky apibréZimas; miesto motyvy apibiidinimas potencialiems
pirkéjams; efektyvus miesto produkty paskirstymas; jvaizdzio ir vertybiy rémimas. Kerr (2006, p.
278), kuris cituoja Momm (2003), nurodo vietos (ir miesty) konkurencija dé¢l didesniu iStekliy,

kurie igalina kapitalo bei jvairiy igidziy mobiluma (angl. mobility), vystant miesto marketinga.
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Remiantis Warnaby et al. (2005, p.185-186), sékmingas miestas turi susikurti teisinga
socialinio, pilietinio, gyvenimiskojo bei laisvalaikio paslaugy misini. Sio autoriaus cituojami Short
ir Kim (1999), nurodo ekonomikos perspektyva, vystant miesto marketinga. Svarbiausias
mechanizmas yra suplanuotas ir jgyvendintas vieSo ir privataus sektoriaus bendradarbiavimas (cit.
pagl: Peck ir Tickell, 1994, Paddison, 1997; Hubbard ir Hall, 1998). Pasak Griftiths (2006, p. 420),
s¢kmingas miestas turi: aiskiai apsibréztus tikslus; galimybe sukurti pranasiy ivykiy kompleksa su
maksimaliu poveikiu visiems jo gyventojams ir lankytojams; tam tikra programa, leidziancia
padidinti miesto Zinomuma; programa, kuri suteikia iSsilavinimo ir plétros galimybes atskirai
kiekvienam ir visuomenei; galimybe uztikrinti visapusiska bendradarbiavima tarp suinteresuotujy ir
investuotoju; gebéjima parodyti miesto kultliring vertg; sukurti tinkama infrastruktiira; sutelkti
finansinius iSteklius; parengti gerai iSvystyta turizmo ir ziniasklaidos strategija. Deffner ir
Labrianidis (2005, p. 244) priduria, kad miestas biity patrauklus ir konkurencingas gyventojams,
firmoms ir lankytojams, miesto planavimo bei kirimo dimensijos turi remtis integruotojo
marketingo politika. Pagrindiné tokios politikos savybé yra prekés zenklo kiirimas.

Miesto marketingo ir miesto prekés zenklo sasajas pastebi ir Westerbeek, Turner, Ingerson
(2002, p. 305), kuriy nuomone, miesto marketingas — tai miesto prekés zenklo kiirimo kelias, kur
vartotojams atsiranda galimybé suteikti reikSme miesto vertei, paslaugoms ir kt. veiklai. Kavaratzis
(2007, p. 704) pabrézia, kad prekés zenklo kiirimas sukuria asociacijas su miestu, kurios gali buti
emocionalios, protinés, psichologinés, nutolusios nuo funkcinio — racionalaus dimensijy aspekty.
Miestas 1§ pradziy turi i$sirinkti, kokiu prekés Zenklu nori tapti. Svarbu atrinkti funkcinius, fizinius
pozymius, kuriuos miestas turi sukurti, gerinti, pabréZti ir skatinti, kad palaikyty §i prekés Zenkla.
Pasak Bagdonienés ir Hopenienés (2006, p. 118), kuriamo vietos (ir miesto) zenklo ir jvaizdzio
identiSkuma gali atskleisti Siikis ir vaizdiniai simboliai. DaZnai yra formuluojamas ne vienas, o
keletas Sukiy.

Gehrels et al. (2003, p. 2) nurodo, kad miesto marketingas — tai instrumentas, kuris padeda
1Svystyti miesto identiteta bei suformuoti miesto ivaizdi: igyjama stipriy patraukliy verciy,
akcentuojamos miesto ypatybés, miestas apriipinamas produktais, paslaugomis, jvertinama
infrastruktiira, pramone. Pasak Gehrels et al. (2003, p. 1), kuris cituoja Krouwels (1994), miesto
marketingas — tai | rinka orientuota savivaldybés operacija, koordinuojanti miesto dalyviy veikla bei
skleidZzianti miesto dabartj i iSorini pasauli. Inn (2004, p. 234), cituodama Kearn ir Philo (1993),
teigia, kad miesto marketingas — tai miesto pardavimo praktika, pasitelkiant privacias ir vieSas
agentiiras, kurios siekia parduoti geografiskai apibréZto miesto jvaizdj ir padaryti ji patraukly
ekonominei veiklai, turistams, gyventojams. Pasak Kotler et. al. (1999, p. 465), vietos (galima

traktuoti, kad ir miesto) marketingas yra svarbus turizmo sistemoje.
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Gehrels et al. (2003, p. 1), remdamiesi Daniels (1995), teigia, kad miesto marketingas yra
miesto veiksmy rinkinys, skirtas skatinti, supaprastinti ir greitinti sandorius, parengtas palaikant
savivaldybei. Miesto marketinge yra labai svarbus miesto identiteto ir jvaizdzio balansas, kur

tvaizdis lemia potencialiy miesto vartotoju pasirinkima. Kitos miesto marketingo savokos

interpretacijos pateikiamos 3 lenteléje.

3 lentelé

Miesto marketingo samprata

Autoriai Apibrézimas
. Vietos (galima traktuoti, kad ir miesto) marketingas yra samoninga veikla, orientuota i vietos —
Matlovic¢ova (2008, . e gr . : e . L R
196) miesto pozicijos iSlaikyma, parémima, konkuruojant su kitomis vietomis — miestais per ivairiy
p- segmenty poreikiy identifikavima, modifikacija ir patenkinima.
Seisdedos (2006, p. | Miesto marketingas susideda i§ miesto rémimo elementy, kur jvairiy video, brositiry ir ziniatinklio
1) svetainiy iSleidimas, prisideda prie miesto marketingo veiklos kiirimo.
Miesto marketingas — tam tikra procediira, kurios pagrindiné veikla susijusi su miesto vidaus
Metaxa (2007, p. o S . . L e L R
404) plétojimu bei investiciju pritraukimu, siekiant iSlaikyti, sustiprinti miesto jvaizdi iSorinéms
auditorijoms.
Metaxas, Deffner | Vietos (ir miesto) marketingas — tai strateginis procesas, duodantis pagrinda vietos — miesto plétrai
(2006, p. 12) bei jos konkurencingumui.

Gehrels et al.
(2003, p.9)

Miesto marketingas néra demokratinis procesas nei centralizuotai sukurta sistema. Miesto
marketingas yra daugelio aktyviy dalyviy kombinacija, susitelkusiy ties jvairiomis sritimis,
veikianCiomis Zymiu mastu nepriklausomai nuo miesto biivio. Svarbu yra tai, kad visi dalyviai
veikia vienu bendru pagrindu, naudodami tg patj irankiy komplekta.

Kavaratzis (2004,
p- 58, 69)

Miesto marketingas sukuria nauja kokybés lygmeni miesto vietinés plétros viduje, ivertinant
visapusiSkumo, kiirybiskumo ir lankstumo terminus. Miesto marketingas sukuria strategini metoda
vietiniam planavimui pasitelkiant privaty sektoriy. Miesto marketingo objektas yra miesto ivaizdis,
kuris savo ruoztu yra iseities taskas vystant miesto prekés zenkla.

Paliulyté (2005, p.
96)

Miesto marketingas (cit. pagal: Colomb) — tai kaip ,koncepcija“, kuri yra kilusi i§ privataus
sektoriaus teorijos bei praktikos, kuri reiSkia miesto ivaizdzio kiirimo ir ,,pardavimo‘ procesa,
siekiant | miesta pritraukti investuotojus, turistus ir gyventojus. Miesto marketingas (cit. pagal:
Braun) — tai sisteminiy veiksmy visuma, skirta optimizuoti miesto produkty pasiiila ir potencialiy ju
vartotojy paklausa Siems produktams taip, kad produkty vartojimas iSaugty.

Rainisto (2003, p.
61)

Miesto marketingas suteikia naujas strateginio planavimo vieSame sektoriuje galimybes. Miesto
marketingas pakelia kokybini miesto plétros lygi, apibidinta terminais — visapusiSkumas,
kiirybiskumas ir lankstumas. Miesto marketingas suteikia strateging galimybe bendradarbiauti
valstybiniam ir priva¢iam sektoriui.

Langer (2002, p. 5)

Vietos (ir miesto) marketingas yra orientuotas i teigiamo jvaizdzio ir reputacijos vystyma (cit. pagal:
Olins, 2000) bei viesosios nuomonés uzsienyje kiirima (cit. pagal: Mahle, 1995). Prie jo prisideda
Peel ir Lloyd (2008, p. 515), kurie nurodo, kad miesto marketingas yra glaudziai susijgs su miesto
ivaizdzio konstravimu, komunikacijomis bei valdymu.

Warnaby, Davies
(1997, p. 205)

Miesto marketingas yra procesas, kuriame miestas yra labai artimai susij¢s su tiksliniy vartotoju
poreikiais bei ju igyvendinimu, siekiant maksimizuoti socialini ir ekonominj funkcionavima,
ivertinus iSsikeltus tikslus.

Saltinis: sudaryta autorés, pagal lenteléje nurodytus autorius.

Tenka pabreézti, kad miesto marketingas yra pagristas darbu — kaip viskas vystysis, priklauso

nuo bendradarbiavimo, o ne konkreciy faktoriy.

Miesto marketingo principy taikymo miesty valdyme tikslas — suderinti miesto produkty

pasiiila ir paklausa. Miesto nariams jis teikia jvairiapus¢ nauda: gyventojams — patogesnius biistus,
paslaugas; verslo sektoriui — geriau irengtus verslo centrus, biury kompleksus ir kt.; lankytojams,

atvykstantiems skirtingais tikslais — bendra patrauklia aplinka. Sé¢kminga marketingo politika
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sustiprina konkurencines miesto pozicijas. Miesto marketingo tikslas — valdyti miesta remiantis
[vairiausiais miesto tiksliniy auditorijy interesais. Miesto politikai privalo vienodai atsizvelgti i
prieSingy interesy grupiy poreikius. Savivaldybiy vadovai negali sau leisti didesnés savo démesio
dalies skirti vieno kurio nors produkto ar paslaugos pirkéjams ar vartotojams; politiné valdzia
privalo atsizvelgti i politines ir moralines normas bei finansines pasekmes. Pagrindinis démesys turi
biti skiriamas darbo viety iSlaikymui, gyvenamosios aplinkos kokybei, paslaugy kokybei ir pan.
(Paliulyte, 2005, p. 97).

Taigi, miesto marketingas yra tam tikry jrankiy, metody visuma, kurie jgalina miesta
parduoti kaip atitinkama produkta (Deffner, Liouris, 2005, p. 3-4, cit. pagal: Karmowska, 2002).
Metaxa (2007, p. 404), cituodamas Goodwin (1993) teigia, kad miestai tapo standartizuotomis,
sugrupuotomis prekémis, kurios tapo derybuy objektu. Su Siuo teiginiu nesutinka Rutten ir Simpson
(2008, p. 1). Mokslininkai nurodo, kad miestai néra toks produktas, kuris gali biiti pardavinéjamas
kaip tam tikra preké. Miestai vystosi Simtmeciais, kurdami savo identiteta ir ivaizdi. Miestai yra
unikalios funkciniy charakteristiky bei simboliniy verciy kombinacijos, kurios skiriasi nuo
elementaraus produkto, pateikto i rinka.

Apibendrinant teorines miesto marketingo studijas, daroma iSvada, kad miesto marketingas
— tai jvairiy elementy, padedanciy pagerinti miesto, o kartu ir visos Salies padétj, sukiirimas,
siekiant patenkinti tiksliniy rinky poreikius, formuoti teigiama miesto ivaizdi.

Pastebéta, kad daugelis mokslininky, tokiy kaip: Kavaratzis (2007), Metaxa (2002, 2007),
Deffner (2005, 2006) ir kt., miesto marketinga (angl. city marketing), traktuoja kaip miesto bei
vietos marketingo sampraty analogus (angl. city/region/place marketing), neiSskiriant tiek vienai,
tiek kitai geografiniai sri¢iai atskiry pozymiy. Siame darbe i§ dalies ir bus remiamasi vietos
marketingui (angl. place marketing) budingais bruozais, pritaikant juos miesto marketingo
kontekstui. Tam tikri vietos marketingo sprendimai i§ vietos konteksto bus perkelti | miesto
lygmen;.

Apibendrinant galima teigti, kad miesto marketingas uzima svarbiq dalj vietos marketingo
kontekste. Galima pastebéti, kad daugelis vietos marketingo sprendimo biudy is dalies yra
naudojami visiems vietos [ygmenims — miestui, regionui, kaimui ir pan. Tik vieni lygmenys apima
siauresnj kontekstq, kiti — platesnj. Pasitelkiant marketingo Zinias, integruotas j miesto kontekstq,
pritraukiami nauji lankytojai, investuotojai, verslo subjektai, kurie kelia gyvenimo kokybe,
ekonomikq, kuria projektus. Miesto marketingas — tai viso miesto tobulinimas, siekiant patenkinti
miesto gyventojy ir ¢ia atvykstanciy sveciy poreikius.

Norint didinti miesto konkurencinguma, sukurti teigiama miesto {vaizdj, tinkamai vystyti
miesto marketinga — didelis démesys turi biiti skiriamas miesto marketingo strateginiams ir

taktiniams sprendimams. Apie tai kalbama sekanciuose poskyriuose.
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1.2. Pagrindiniai miesto marketingo sprendimai

Daugelis mokslininky miesto savitumo elementus analizuoja kartu kaip konkurencinius
veiksnius, leidzianc¢ius miesta reprezentuoti kity miesty atzvilgiu. Tiksliniy rinky iSskyrimas, miesto
pozicionavimas, miesto marketingo komplekso elementy suradimas, planavimas bei kity aspekty
tinkamas jvertinimas bei supratimas, leidzia tinkamai vystyti miesto marketinga konkurenciniu

lygmeniu, sukuriant teigiama miesto ivaizdi.

1.2.1. Miesto tikslinés rinkos ir pozicionavimas

Miesto tiksliniy rinky iSskyrimas bei miesto pozicionavimo esmés supratimas, jgalina
sékminga miesto marketingo vystyma bei galimybe sukurti miesto jvaizdi atskiroms tikslinéms
rinkoms. Miesto tikslinés rinkos bei miesto pozicionavimas — ijtraukti | miesto marketingo
strateginiy sprendimy konteksta.

Vystant miesto marketinga, miesto atstovy marketingo ziniy trikumas, konsultanty
supratimo apie miesto marketinga stoka, igalina klaidy pasireiSkima, todél itin svarbu tinkamai
vertinti bei apibrézti miesto marketingo sprendimus (Seisdedos, 2006, p. 2).

Atlikus miesto marketingo teoriniy studiju analizg, pastebéta, kad ivairis mokslininkai
pateikia Siek tiek skirtingas miesto tikslines rinkas. DaZniausiai literatiros Saltiniuose yra
sutinkamas Kotler (2005) tiksliniy rinky skaidymas. Miesto tikslinés rinkos pavaizduotos 2

paveiksle.

Tikslinés rinkos

v v v v

Lankytojai Verslo ir pramongés atstovai Vietiniai gyventojai ir darbuotojai Eksporto rinkos

Saltinis: sudaryta autorés, pagal KOTLER, Ph. (2005) MapkeTunr mMect. [IpuBieuenre HHBECTULMIA, IPUAIPHUATHIA,
JKUTEJIEH U TYPUCTOB B TOPOJa, KOMMYHbI, PETMOHBI U CTPAaHbI EBPOIBL.

2 pav. Miesto tikslinés rinkos

Reikia pazymeéti tai, kad Sis skaidymas buvo taikomas vietos marketingo kontekste.
Ivertinant tai, kad miestas yra vietos lygmuo, kuriam taip pat kuriamas marketingas, laikytina, kad
tam tikri vietos marketingo aspektai yra pritaikomi ir miesto marketingo kontekste, todél vietos
1§skiriamos tikslinés rinkos gali biiti pritaikytos ir miestui.

Bagdoniené¢ ir Hopeniené (2006, p. 20), nurodo, kad lankytoju rinka — tai profesiniy reikaly
turintys lankytojai bei pazintiniais ir/arba poilsio tikslais atvyke lankytojai, kurie jprastai vadinami
turistais. Ejigu et al. (2004), kuri cituoja Deffner ir Liouris (2005, p. 12), nurodo, kad miestas turi

galimybeg pasirinkti turisty risy, kuriuos nori pritraukti.
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AnksCiau minétos autorés (Bagdoniené, Hopeniene, 2006, p. 21) teigia, kad verslo ir
pramones atstovy rinka svarbi, nes investicijos yra gyvybingumo ir augimo zenklas. Pasak Varady
(2005, p. 39-40), miestai suinteresuoti pritraukti tas firmas, kurios moka dideli atlyginima, nes tai
reiSkia Zzmoniy pasilikima mieste ilgesniam periodui. Taciau miestai turi suprasti bei jvertinti visus
galimus veiksnius, kodél vienos ar kitos firmos nusprendzia pasirinkti viena ar kita miesta verslui.
Svarbu jvertinti darbo jégos kokybe, aplinkos valdyma, prieiga prie transportavimo ir kt.

Kotler et al. (2002, p. 257) teigia, kad verslas vieta (ir miesta) pasirenka atsizvelgdamas {
vietos darbo rinka, galimybe prieiti prie vartotoju ir tiekéju, veiklos ir infrastruktiiros tinkamuma,
i8silavinima, gyvenimo kokybe, kapitalo tinkamuma ir kt.

Kita tiksliné grupé — eksporto rinkos: eksporto augimas parodo imoniy sugebéjima gaminti
ir parduoti prekiy ir paslaugy daugiau nei kiti (Bagdonien¢, Hopeniené 2006, p. 25).

Rainisto (2003, p. 35), cituodamas Kotler et al. (1999), lankytojus suskirsto i: verslo
lankytojus ir ne verslo lankytojus. Gyventojy ir darbuotojy rinka, tai: profesionalai; kvalifikuoti
darbuotojai; turtingi individai; investuotojai; verslininkai; nekvalifikuoti darbuotojai. Verslas ir
pramoné, tai: sunkioji pramone, lengvoji pramoné, aukstyjy technologiju paslaugy kompanijos ir
verslininkai. Eksporto rinkos tai: regioninés, tarptautinés (angl. international markets) rinkos.

Tikslines miesto rinkas analizuoja ir Varady. Autorius (Varady, 2005, p. 31, 36),
pasiremdamas Kotler, Haider ir Rein, teigia, kad kai turistai leidzia pinigus miesto prekéms isigyti,
geréja miesto ekonominé padétis. Autorius, analizuodamas gyventojy bei darbuotoju sektoriu,
nurodo, kad svarbiausia yra jauny darbuotojuy populiacija, kurie geba lanksciai prisitaikyti prie
kintanc¢iy salygy. Martinez (2008, p. 7) vietinius gyventojus ir darbuotojus jvardija kaip piliecius,
tai: potenciallis gyventojai, esami gyventojai, kaimynystés gyventojai, darbuotojai, gyvenantys
kaimynysteje, atvaziuojantys kiekviena dieng 1 miesta. Lankytojus — kaip turistus: miesto turistai,
verslo atstovai, lankytojai atvyke { miesta apsipirkti, lankytojai — poilsiautojai, konferencijose
dalyvaujantys atstovai, verslo ir laisvalaikio turistai. Martinez (2008, p. 7) prie tiksliniy rinky dar
nurodo ir institucijas: nacionalines valstybés, regionines, tarptautines, Svietimo, kultlirines
institucijas, miesto tarybas, universitetus. Autorius taip pat iSskiria investuotojy rinkas.

Plétojant miesto tiksliniy rinky skaidyma, Gilmore (2002, p. 286) iSskiria 6 Salies

(traktuojama, kad ir miesto) tikslines grupes (Zr. 3 pav.).

Pensininkai Lankytojai
) 5
Investuotojai (vidiniai ir iSoriniai) H Salies tikslinés grupés #  Gyventojai (esami ir potencialiis)
v v
Nuomoniy formuotojai Studentai

Saltinis: sudaryta autorés pagal GILMORE, F. (2002) A country — can it be reposinioted? Spain — the success story of
country branding, p. 286.

3 pav. Salies tikslinés grupés
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Toks skaidymas yra panaSus i Kotler (2005) tiksliniu rinky skaidyma, taciau cia
neatspindétos kai kurios svarbios miesto tikslinés rinkos. PanaSy skaidyma nurodo ir Gehrels et al.
(2003, p.18, 27). Pasak Siy autoriy, miesto marketingas be lankytojy, kompanijy ir kt., turi apimti ir
esamus bei busimus vartotojus, kurie lemia miesto plétra — tam reikia sukurti sistema, atitinkama
metodika, kad biity galima pasiekti Sias tikslines grupes. Miesto marketingas galimas tik tuomet, jei
vieSas ir privatus sektorius turi bendra tiksla — didinti miesto Zinomuma. Metaxas (2005, p. 51) prie
auks¢iau nurodyty tiksliniy rinky dar priskiria vieSas ekonomines organizacijas, ne pelno
organizacijas, mokymosi centrus, technologinius centrus, kultiiros, aplinkos asociacijas.

IS pateikty daugelio mokslininky iSskirty miesto tiksliniy rinky, matyti, kad ju skaidymas
yra gan panaSus. Vieni apima stambias, kiti analizuoja smulkesnes miesto tikslines rinkas.
ISanalizavus ivairiy autoriy miesto tiksliniy rinky skaidymus, daroma iSvada, kad svarbiausios
miesto tikslinés rinkos yra Sios: turistai, miesto gyventojai ir darbuotojai, verslo atstovai.

ISanalizavus miesto tikslines grupes, atsiranda poreikis miesta i$skirti kity miesty kontekste,
miesta pasitilyti tiksliniam segmentui. Martinez (2008, p. 13) nurodo 5 priezastis, dél kuriy
atvykstama | miesta, tai: politiné, ekonominé galia, valdymo dinamiSkumas, turizmas, kultiira.
Miestas privalo atskleisti ir parodyti vartotojui tai, ka turi geriausio, siekiant suzadinti vartotojo
nora pirkti. Kuriama iSskirtiné produkto (pvz.: miesto) pozicija. Pasak Kotler et al. (2003, p. 377),
produkto pozicija — produkto uzimama vieta vartotojy samonéje, lyginant ta produkta su konkurenty
produktais. Remiantis Pranuliu ir kt. (1999, p. 273), pozicija — salyginé vieta Zzmogaus samongéje,
kuria pagal tam tikrus pozymius uzima vienos prekés ivaizdis kity atzvilgiu. Atsiranda
pozicionavimas. Pozicionavimo konceptai pateikiami 4 lenteléje.

4 lentele

Pozicionavimo apibrézimai

Autoriai Apibrézimai

Pozicionavimas — tai priemoniy rinkinys, kurio pagalba tiksliniy vartotojy samongéje esama
preké (pvz.: miestas), palyginus su konkurenty prekémis (pvz.: kitais miestais), uzima
i§skirting ir naudinga vieta. Tai konkurentabilios prekés vietos ir detalizuoto rinkodaros
komplekso jai kiirimas.

Vijeikis (2003, p. 29)

Harre, Lagenhove (1999, | Pozicionavimas — tai destruktyvus asmenybés vertinimas, kuomet jgalinamas zmogus priimti
p. 16) aisky sprendimg veikti (pirkti).

. Pozicionavimas — tai procesas, kuriame rinkos produktai yra atpaZistami tikslinés rinkos.
Matlovi¢ova (2008, p. . . . . L AT
211) Pozicionavimas neatspindi realios produkto nuosavybés, jis atspindi, kaip tas produktas yra
suvokiamas vartotojuy.

Pozicionavimas nustato ir i$skiria blisimus organizacijos (pvz.: miesto) prekinio zenklo,
Bakanauskas (2006, p. 19, | gaminio ar paslaugos ivaizdzius. [vaizdis turi informuoti tikslini segmenta apie prekinio

85) zenklo unikaluma. Pozicionavimas — sukiirimas tokio produkto ivaizdzio, kuris vartotojo
suvokimu bty i$skirtinis ir vertingas.

Kuvykaité (2001, p. 45) | Prekés jvaizdzio vartotojo samonéje kiirimas, siekiant i$skirti ja i konkurenty.

Pozicionavimas — aiSkaus, iSsiskirian¢io i§ konkurenty ir pageidaujamo produkto jvaizdzio

Kotler et al. (2003, p. . oo . .. . . . Y e o

117) kirimas tiksliniy vartotoju samongje. Produkto pozicionavimas atliekamas, iSskiriant ji i$
konkurenty ir detaliai apraSant produkto rinkodaros kompleksa.

Pozicionavimas néra tai, ka imonés teikia rinkai, bet pozicionavimas yra tai, kas jau yra

Darling (2001, p. 209) susikaupe blisimy vartotojuy mintyse per jvairius elementus, kuriuos sitilo rinka.

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius.
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Pozicionavimo paskirtis — iSskirti siiiloma preke (ankstesniuose poskyriuose buvo
nustatyta, kad miestas gali biiti traktuojamas kaip preke) vartotojo samonéje 1§ kity prekiy, siekiant
sukurti teigiama ivaizdi, paskatinant pirkti. Bakanauskas (2006, p. 85) nurodo, kad pozicionavimas
yra strateginés pastangos, nukreiptos sukurti ir palaikyti vartotojo samong¢je jvaizdi, kuris i$skirty
produkta i§ konkurenty ir duoty tam tikry pranaSumy pasirinktoje rinkoje. Autorius iSskiria
kriterijus, kurie yra svarbiis pozicionuojant preke (pvz.: miesta): patrauklumas — reiSkia didelg
nauda daugeliui vartotoju; unikalumas — Zymi originaluma ir iSskirtinuma; matomumas — siiilo
pastebimuma, iSskyrima 1§ konkurenty; priecinamumas — kaina turi buti prieinama ir teisinga.

Pasak Bakanausko (2004, p. 66), kuris cituoja Ph. Kotler (1999), pozicionuoti galima pagal
vartojima, vartotoja, vartotojo ir prekés saveika, remiantis palyginimu. Ph. Kotler et al. (2003, p.
379), cituodami Riesa ir Trouta pateikia 3 pozicionavimo biudus: stiprinti dabarting prekés zenklo
pozicija vartotojy samongje; ieSkoti dar nezinomos pozicijos, kurig vertina pakankamai vartotoju
ir/arba imtis perpozicionavimo.

Pasak Matlovicova (2008, p. 212), produkto (pvz.: miesto) pozicionavimas yra paremtas 5
etapais: dokumentavimas (angl. documenting) — miesto privalumy identifikavimas; sprendimai
(angl. deciding) — apima miesto (vaizdzio kiirimo procesa potencialiy vartotoju samonéje;
diferencijavimas (angl. differentiating) — pozicijos diferencijavimo analiz¢; dizainas (angl. design) —
diferenciacijos dizaino, marketingo komplekso dizaino valdymas; pristatymas (angl. delivering) —
pazady iSpildymas. Pozicionavimo rezultatas — sékmingo vartotojams skirto vertés pasitilymo
sukiirimas (Kotler, Keller, 2007, p. 195).

Pajuodis (2002, p. 160) nurodo, kad ivairius objektus (pvz.: miesta) gali i§skirti tik {vaizdis,
jei vartotojui pirkimo vietos {vaizdis yra priimtinas, jis tampa nuolatiniu pirkéju.

Ivaizdis, pasak Vitkienés (2004, p. 109), yra samonéje sudarytas realybés atitikimas,
supratimas apie tam tikra situacija ar fenomena (pvz.: miesta). Tuo tarpu Kirvaitiené (2007, p. 30)
pabrézia, kad tai yra individo suvokta urbanistiné aplinka, kuri susideda i§ veiklos ir struktiiros
kombinacijos, kuri buvo to individo ivertinta ir { kuria individas turi savo poziiiri. Kolb (2006, p.
10) nurodo, kad miesto {vaizdis yra tam tikro pojiicio verté, o Bagdoniené ir Hopeniené (2006, p.
93), kurios cituoja Kotler, Asplund, Rein ir Haider (1999), nurodo, kad ivaizdis — tai asociacijuy,
lukes¢iy, minciy, ispiidziy visuma apie tam tikra vieta (pvz.: miesta).

Pasak Dapkienés (2003), kuriant ekonomini miesto ivaizdi, reikia atkreipti démesi i:
adekvatuma, originaluma, lankstuma, adresato kryptinguma. Pasak Kirvaitienés (2007, p. 30),

miesto ivaizdi lemia 4 veiksniy grupés (Zr. 5 lentelg).
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5 lentelé

Miesto jvaizdj lemiantys veiksniai

Veiksniai Apibiidinimas

Urbanistinés struktiiros raiSkumas, savitumas, pastaty architektiros kokybé, gamtos

Fiziné aplinkos kokybe elementy jspudingumas, aplinkos higieniné kokybé.

Paslaugy jvairové ir lygis, veiklos polifunkciskumas, bendravimo ir rekreacijos

Socialiné aplinkos kokybé galimybés, susisiekimo sistemos funkcionalumas, aplinkos saugumas.

Subjekto ar visuomenés
vertybinés nuostatos ir
materialinés galimybés

Kulturiniai poreikiai, materialinés galimybés, aplinkos kokybés vertinimo gebéjimas ir
igudziai.

Ziniasklaidos (spauda, radijas, televizija) démesys, reklamos ir vizualinés informacijos

Virtualus aplinkos {vaizdis gausa, fizinés aplinkos Zenkly ir simboliy informatyvumas.

Saltinis: sudaryta autorés pagal KIRVAITIENE, S. (2007) Miesto jvaizdzio formavimo galimybés ir uzdaviniai
plétojant centro aplinka, p. 30.

Miesto jvaizdi lemiantys veiksniai bei ivaizdzio apibrézimai nurodo, kad jvaizdis — ne
vien materialios veiklos unikali iSraiSka, o kombinacijos tarp fiziniy daikty, santykio ir rysio tarp
daikty ir zmogiskosios veiklos dinamikos (Kirvaitien¢, 2007, p. 31, cit. pagal: Carrera, 1998).

Bagdonien¢, Hopeniené¢ (2006, p. 94), cituodamos Pankruchin (2006), nurodo, kad
egzistuoja stipri priklausomybé ir saveika tarp Salies ivaizdzio ir nacionaliniy organizacijuy,

pagrindiniy pramonés Saky, prekés zenklo jvaizdziy (Zr. 4 pav.).

Salies P 1 R Sakos
ivaizdis [ 4' ivaizdis
3
7Y 7Y
R vy ©

Organizaciju Prekés zenkly
ivaizdis hild ivaizdis

5
4 pav. SeSi galimi Salies pranaSumo §altiniai

Saltinis: BAGDONIENE, L; HOPENIENE, R. (2006) Vietos marketingas, p. 94.

Rodyklés rodo kiekvieno objekto rySi, kuomet kiekvienas objektas gali naudoti kito
objekto kuriama ivaizdij. Laikoma, kad modelj galima taikyti ir miesto kontekste.

Pasak Bagdonienes, Hopenienés (2006, p. 97), siekiant teigiamo vietos (miesto) ivaizdzio,
didelis démesys turi biiti skiriamas vietos (miesto) identiSkumui, kuris pasak cituoty Bennet,
Koudelova (2001), atskleidZiamas per vietai (miestui) biidingas savybes, kulttira, individualuma.

Taigi, pozicionavimas yra pagristas jvaizdZio sukiirimu vartotojo samon¢je, iSskiriant
unikalias miesto savybes. Remiantis Kuvykaite, Kerbelyte (2008, p. 284), unikalios Salies (galima
traktuoti, kad ir miesto) savybés iSskiriamos tinkamai pozicionuojant kuriama Salies Zenkla.
Pozicionavimas yra sunkiausia Salies Zenklinimo praktikos dalis, nes, pasak cituoto Gilmore (2002),
pozicionavimas turi biiti ,,prieZastinis, jkvepiantis, metantis i$§ukj ir i$siskiriantis. Svarbiausia — jis
turi biti ,,perduodamas® skirtingoms auditorijoms. Pozicionavimas turi prasidéti Salies pozicijos
tiksliniy auditoriju samonéje identifikavimu. Salies prekés Zenklas nepakils i aukstesnj lygi, jei

nesugebes perteikti Salies dvasios. Pozicionavimas turi biiti pakankamai turtingas ir iSsamus, kad
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Lpersiduoty 1 daugiaaspekc¢ius pozicionavimo pasluoksnius, biidamas svarbiu ir atitikdamas
kiekvienos kontaktinés auditorijos lukescius, tuo paciu iSlaikydamas savo vientisuma per dvasia ir
pagrindines vertybes.

Pasak Kuvykaités, Kerbelytés (2008, p. 284-285) cituoto Gilmore (2002), Zenklinant Salj
reikia stiprinti tai, kas jau yra sukurta, o ne bandyti sufabrikuoti. Salies pozicionavimas negali biti
kuriamas dirbtinai, iSoriSkai skatinant. Pasak cituoto Gilmore (2002), Salies pozicionavima
palengvina pozicionavimo deimanto naudojimas, kuris leidzia jvertinti Salies zenklo kiirimo proceso
praktikos prioritetus, apsvarstyti parametrus, kurie lemia Salies Zenklo kiirima. Pozicionavimo
deimantas sudarytas i tokiuy veiksniy: makrotendencijos (socialinés, ekonomings, kultiirinés,
politings, teisinés raidos tendencijos); tikslinés auditorijos (sukurtas prekés zenklas turi turéti
holistinj potenciala, kad vienos tikslinés grupés nebiity atstumiamos del kity); konkurentai
(potencialtis konkurentai priklausys nuo tikslinés auditorijos, i kuria orientuojasi Salies prekés
zenklo kurejai); pagrindiniai privalumai (fizinis ir Zmogiskasis turtas).

Pasak Shapira (2005, p. 151-152), miesto prekés zenklas turi buti unikalus, miesta
identifikuojantis simbolis. Tai kaip prekés vardas, kuris padeda atskirti konkurencingus produktus ir
bei kas jiems svarbu dabar ir ateityje. Miestams reikia sugriauti barjera tarp miesto gyventojy ir jo
tiksliniy auditorijy, siekiant visus itraukti i bendra miesto gyvenima. Bagdoniené, Hopeniené (2006,
p. 97), cituodamos Rainisto (2003), nurodo, kad vietai (ir miestui) reikia sukurti ne tik visa apimanti
zenkla, bet ir subZenklus kiekvienai tikslinei auditorijai.

Pasak Kuvykaités, Kerbelytés (2008, p. 283) cituoty Plaper et al. (2005), Salies
(traktuojama, kad ir miesto) Zenklas turi atspindéti Salies specifika: gamtos iSteklius, kuriuos lemia
Salies geografiné padétis, krastovaizdis, oro salygos ir topografijos ivairove, jos kulttira (Zzmones, ju
tradicijas, menus, architekttiros paminklus) ir charakterj (neap¢iuopiama turta, kuris apibrézia Salies
elgsenos bruozus, atviruma, gyvuma). Remiantis autoriy cituotu Anholt (2005), iSskiriamos SeSios

Salies Zenklo dedamosios (Zr. 5 pav.).

Turizmas Eksportas
Zmongés Salies Valdzia
Zenklas
Kulttra ir Investicijos ir

paveldas imigracija

5 pav. Salies Zenklo $eSiakampis
Saltinis: KUVYKAITE, R; KERBELYTE, I. (2008) Kritiniai $alies preké Zenklo kiirimo sékmés veiksniai, p. 283.
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Stiprus Salies prekés Zenklas yra Salies kompetencijos, novatoriSkumo ir patrauklumo pagal
visas SeSiakampio dedamasias irodymo rezultatas. Pazymétina tai, kad §is modelis taikomas Salies
zenklo SeSiakampiui apibrézti. [vertinant tai, kad Salis, kaip ir miestas yra vienas i§ vietos
marketingo lygmeny, kuriems taikomi vietos marketingo principai, laikytina, kad modelis tinkamas
ir miesto Zenklui apibrézti.

Kuvykaité ir Kerbelyte (2008, p. 283) cituodamos Anholt (2005), nurodo, kad nauji
marketingo specialisty atlikti tyrimai be SeSiy pagrindiniy savybiy, atskleidé dar penkias specifines
savybes, kurios padeda $alims sukurti stiprius ir palankius Saliy prekés Zenklo jvaizdzius. Sias
specifines savybes galima identifikuoti, atsakius i klausimus: ar Salis pasizymi sporte? Ar Salis yra
novatoriska mokslo ir technologiju srityse? Kokia yra mokslo ir studijy Salyje kokybé? Ar Salis
gerbia savo pilieCio Zmogaus teises? Ar Salis prisideda prie ekologijos ir pasaulinio skurdo
mazinimo?

Unikalios Salies savybés, kompetencija tam tikrose srityse ir Salies iStekliai atskleidZia Salies
identiteta. Sprendimai, susij¢ su Salies identitetu, priimami iStyrus Salies strategines galimybes ir
pranasumus (Kuvykaité, Kerbelyté, 2008, p. 283).

Rainisto (2003, p. 45) nurodo, Zenklo identiSkumas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy
zenklinant vieta (ir miesta). Remiantis Bagdoniene, Hopeniene (2006, p. 116), Zenklo identiSkumas
— vietos (ir miesto) pazady atskleidimas ir aktyvioji {vaizdzio kiirimo proceso dalis.

Pasak Bagdonienés, Hopenienés (2006, p. 127), formuojant vietos (ir miesto) jvaizdi,
tikslinga sukurti ir deviza — Suki. Reklaminis Stikis, kaip vietos Zenklas daznai kartojamas, o
garsinéje reklamoje gali ji pakeisti. Devizas — trumpas, vaizdingas posakis arba objekto lozungas.
Kartais devizas tampa vietos patrauklumo Saltiniu. Vietos devizas turi atspindéti vietos ypatybes ir
pasiiilymus vartotojams, {vertinus juy pagrindinius pirkimo motyvus, nora sutaupyti pinigy ir laiko,
pajusti savo vertg. Autorés nurodo, kad kuriant deviza, vartojami ZodZiai — raktai — | vartotoja. Jais
pazadama iSspresti iSkilusias problemas ir pasalinti nepatogumus, sumazina nepasitikéjima objektu.

Vietos devizas — vienas svarbesniy vietos Zenklo pozicionavimo daliy. Vietos yra sunkiau
pakei¢iamos ir diferencijuojamos, todé¢l Siikis gali atskleisti ryS$i tarp vietos marketingo siekimo
1Sryskinti zenklo identiSkuma ir esama jvaizdi rinkoje (Bagdoniené, Hopeniene, 2006, p. 128).

Vietos jvaizdis yra metodi$kai parengto marketingo komunikacijos proceso rezultatas, kur
svarbiausios vietos {vaizdZio savybés — pagristumas, patikimumas, vientisumas, savitumas,
patrauklumas. (Bagdoniené, Hopenien¢, 2006, p. 98-99).

Daroma iSvada, kad aukSciau nurodyti Salies bei vietos pozicionavimo principai, gali
padéti pozicionuojant ir miesta, nes $alis, kaip ir miestas, yra vienas i§ vietos lygmenu. Salies
zenklo SeSiakampis gali buti pritaikytas ir miesto kontekste, taip atskleidziant unikalias turimas

miesto savybes, kuriomis remiantis kuriamas miesto pozicionavimas.
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Siekiant sukurti vietos (ir miesto) pridéting verte, reikia parduodama vieta padaryti
matoma. Vietos pardaveéjai, kurie suinteresuoti, kad biity suformuotas teigiamas vietos {vaizdis ir
pritrauktos tikslinés rinkos, formuoja vartotojy galvose skirtingas asociacijas. Remiantis cituojamu
Petrenko (2000), pozicionuojant reikia prisiminti, kad visi Zzmonés yra skirtingi ir absoliuciai
visiems produktas negali tikti. Siekiant parduoti vieta, reikia i$sirinkti tiksling auditorija, kurioms ta
vieta bity patraukli. Svarbiausia parodyti, kuo viena vieta skiriasi nuo kitos. (Bagdoniené,
Hopeniené, 2006, p. 122-124).

Pazymétina, kad vieta (ir miestas), kuri siekia pritraukti tikslines rinkas turi rengti
renginius, kurie pritraukty jvairiu Saliy dalyvius ir zitirovus, formuoti mitus ir gandus (Bagdoniené,
Hopenieng, 2006, p. 129, cit pagal Balasov, 2004).

Pasak Matlovi¢ova (2008, p. 211), vienas svarbiausiy aspekty pozicionuojant — vietos (ir
miesto) diferenciacija. Diferenciacija, anot autorés, duoda atsakyma, kodél vartotojas turéty
pasirinkti biitent viena vieta (ir miesta), o ne kita. Daroma iSvada, kad miesto pozicionavimas yra
didelis i$$iikis miestams.

Apibendrinant si poskyri, daroma isvada, kad pagrindinés miesto tikslinés rinkos yra 3:
turistai, verslo atstovai bei miesto gyventojai ir darbuotojai. [vairios kitos miesto tikslinés grupeés,
tokios kaip: studentai, nuomoniy formuotojai, lankytojai bei kt. yra jtraukiami i iSskirtas 4 stambias
miesto tikslines rinkas. Nustatyta, kad daugelis mokslininky iSskirdami miesto tikslines rinkas,
dazniausiai nurodo tas pacias miesto tiksliniy rinky charakteristikas. Padaryta isSvada, kad miesto
tiksliniy rinky isskyrimas jgalina miesto jvaizdzio atskiriems segmentams kiirimq.

ISanalizuota, kad miesto pozicionavimas yra pagristas miesto jvaizdj lemianciy veiksniy
analize. Nustatyta, kad miestq geriausiai pozicionuoja, kity miesty kontekste, miesto prekés Zenklas
bei siikis. Pozicionavimo rezultatas — patrauklaus vartotojams skirto vertés pasiiilymo sukiirimas.

ISanalizavus miesto marketingo strateginius sprendimus nustatyta, kad miesto marketingo
kiirimas, neturint konkretaus tikslo, slopina miesto, kaip rinkai pristatomos prekes, ivaizdj.
Strateginiy marketingo sprendimy gilus interpretavimas ir suvokimas igalina miesta laikytis
vientisos idéjos, siekiant pasiekti miesto, kaip vieno i§ valstybés reprezentavimo objekto, tikslus bei
uzdavinius. Analizuojant miesto marketingo fenomena, reikia atsizvelgti ir | taktinius sprendimus —
miesto marketingo kompleksa, kuris prisideda prie miesto konkurencingumo stiprinimo. Apie ji

placiau sekan¢iame poskyryje.

1.2.2. Miesto marketingo kompleksas

Miesto marketingo komplekso elementai atlieka svarby vaidmeni formuojant miesto ivaizdi

iSoriniam pasauliui. Miesto marketingo kompleksas yra jtraukiamas { miesto marketingo taktinius
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sprendimus. Miesto marketingo savity komplekso elementy suradimas, iSskyrimas bei teisingas
pritaikymas konkre¢iam miestui, formuoja konkurencinj pranasuma pries kitus miestus.

Daugelis mokslininky analizuoja standartinius marketingo komplekso elementus miesto
marketingo komplekso kontekste. Teorinés miesto marketingo studijos parodé, kad miesto
marketingo kompleksas turi ir savity marketingo komplekso elementy. Standartiniais marketingo
komplekso elementais yra laikomi 4 P’s (preke, kaina, paskirstymas, rémimas), kurie itraukiami ir {
vietos — miesto marketingo kompleksa. (Deffner, Metaxas, 2007, p. 2). Pasak Kavaratzis (2004, p.
61), kuris cituoja Ashworth ir Voogd (1990), marketingo komplekso (4 P‘s) nustatymas yra svarbus
norint pasiekti pageidaujama strategija. Vertinant vietos — miesto marketinga susiduriama su
problema, kuriuos elementus reikia itraukti, plétojant vietos (ir miesto) marketinga. Cituojami
Ashworth ir Voogd (1990), sitlo Siek tiek kitoki marketingo kompleksa — geografini marketingo
kompleksa, kur iSskiriami vietos (ir miesto) gerinimo elementai, siekiant konkurencingumo, tai:
dizainas (miestas kaip atributas), infrastruktiira (miestas kaip sutvarkyta aplinka), pagrindinés
paslaugos (miestas kaip paslaugy teikéjas), pramogos (miestas kaip pasilinksminimas ir poilsis).

Prie auk$¢iau minéty pagrindiniy 4 P‘s marketingo komplekso elementy Metaxas (2002, p.
12-13) prideda dar viena — Zmomnes. Metaxas (2002) marketingo komplekso elementai miesto
kontekste pateikti 6 lenteléje.

6 lentele

Marketingo komplekso elementai miesto kontekste

Komplekso
elementas

Marketingo komplekso elementy apibiidinimas

Preké kaip

Gamybiné sistema = miestas (vidinés jégos); nasus produktas (angl. productive good) = miesto {vaizdis;
produkto dedamosios = miesto charakteristikos, ekonominé veikla, natiirali aplinka, paslaugos, rekreacija,
laisvalaikis, kultiira, turizmas ir kt.; miesto skiriamieji bruozai = tai charakteristikos, kurios sukuria miesto
konkurencinius privalumus.

Kaina

Kaina suvokiama kaip produkty, paslaugy, esanciy mieste kainos, taip pat miesto zemés ploto, skirto naujam
verslui pradéti, kaina ir pan.

Paskirstymas

Paskirstymas apibréziamas kaip santykiy tinklas, apimantis tuos partnerius, kurie prisideda prie miesto
ivaizdzio sukiirimo potencialioms tikslinéms rinkoms.

Rémimas

Rémimo strategijos apima alternatyvias strategijas, bei tas, kurios glaudziai siejasi su tikslu. Cituojamas
Paddison (1993) nurodé, kad svarbiausios rémimo strategijos — tai miesty konkurencingumo didinimas,
investicijy pritraukimas ir gyvenimo kokybés gerinimas. Remiantis cituojamu Haider (1992) reklamavimas
yra svarbiausias vietinés ekonomikos rémimo jrankis. Be to, vieSieji rySiai (cit. pagal: Metaxas, 2001),
ziniasklaida (cit. pagal: Avraham, 2000) ir kibernetiné erdvé (cit. pagal: Wu 2000) yra labai svarbiis rémimo
irankiai, kurie prisideda prie miesto ivaizdzio sukiirimo ir miesto pirkimo.

Zmonés

Miesto marketingo procediiroje zmonés yra naudojami, kad biity patenkintos dvi pagrindines dimensijos:
zmogiskuyjy iStekliy valdymo procesas; gyventoju inasas i miesto plétra. Miesto gyventojai turi biiti atpaZinti
kaip vieni i§ svarbiausiy vidinés tikslinés miesto rinkos veikéjy.

Saltinis: sudaryta autorés pagal METAXAS, T. (2002) Place/city marketing as a tool for local economic development
and city’s competitiveness: a comparative evaluation of place marketing policies in European cities, p. 12-13.

IS 6 lentelés matyti, kad kiekvienas miesto marketingo komplekso elementas prisideda prie
miesto marketingo vystymo bei teigiamo miesto {vaizdzio formavimo. Rémimas, kuris Metaxo

(2002) nebuvo placiau detalizuotas, pasak Pranulio ir kt. (2000, p. 288, 295, 324) yra sudarytas 1§
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reklamos, asmeninio pardavimo, pardavimo skatinimo, rysiy su visuomene. Reklama — tai uzsakovo
apmokamas neasmeniSkos informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas skleidimas pasirinktai
auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly — tai reklama TV, spaudoje, ivairls reklaminiai
suvenyrai ir pan. Asmeninis pardavimas — tai asmeninis bendravimas, siekiant jtikinti potencialy
pirkéja nupirkti sitiloma preke. Pasak Bagdonienés, Hopenienés (2006, p. 107), asmeninis
pardavimas — tai pvz.: kelioniy agentiiry manieros, taksi vairuotojo saziningumas vezant klienta link
viesbucio, miesto personalo iSvaizda, kompetencijos ir pan. Pardavimo skatinimas, pasak Pranulio
ir kt. (2000, p. 337, 354), — tai visuma | pirkéjus nukreipty skatinamojo pobiidzio veiksmuy,
sudaranciy palankias salygas prekei isigyti — tai akcijos, kuponai, nuolaidos ir pan. Rysiai su
visuomene — tai veikla, kuria siekiama visuomeng¢je ar tam tikrose jos grupése suformuoti teigiama
tvaizdi ir sukurti pasitikéjimo bei supratimo atmosfera. Pasak Bagdonienés, Hopenienés (2006, p.
106), vienas pagrindiniy rySiy su visuomene ir reklamos skirtumy yra tas, kad rysiai su visuomene
apima visa visuomeng, o ne tam tikra segmenta. RySiams su visuomene artimiausi santykiai su
ziniasklaida.

Gallanza, Saura, Garcia (2002), kurie yra cituojami Bagdonienés, Hopenienés (2006, p.
101), nurodo, kad vietos (ir miesto) ivaizdzio formavimo proceso metu naudojami tokie Saltiniai
kaip: asmeniniai ir vieSieji bei komerciniai. Tuo tarpu samoningai ivaizdis yra formuojamas
marketingo ir rémimo priemoniy pastangomis.

Yra iSskirtos $ios pagrindinés vietos (ir miesto) jvaizdj formuojancios rémimo priemonés:
televizijos reklama, spausdinta reklama (reklama laikrasciuose, informaciniai laiskai, turizmo
lankstinukai ir kt.), internetas, demonstraciné reklama (parodos, mugés ir kt.) (Bagoniené,
Hopeniene, 2006, p. 103). Nustatyta, kad priemonés skiriasi savo iSvaizda, tikslais, reikSmémis.
Bendras visy minéty priemoniy bruozas yra tai, kad jomis vartotojas supazindinamas su miestu, jo
paslaugomis, kainomis, naujy paslaugy sukiirimu bei kt.

Be tradiciniy reklamos formy galima pasinaudoti ir alternatyviomis jos formomis —
elektroniniais zurnalais, garso, vaizdo jraSais, skelbimais ir pan. (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2006, p.
108).

Paliulytés (2005, p. 98) miesto marketingo komplekso elementy interpretavimas pateiktas 7

lenteléje.
7 lentele
Miesto marketingo komplekso elementy apibuidinimas
Miesto
marketingo : ] g
L Miesto marketingo komplekso elementy pateikimas
elementai
. Miesto produktai apibiidinami kaip mieste esantys infrastruktiiros objektai, gamta, darbo, poilsio, sveikatos
Preke stiprinimo, lavinimosi ir kt. paslaugos, saugumo lygis ir pan.
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7 lentelés tesinys

Miesto
marketingo Miesto marketingo komplekso elementy pateikimas
komplekso
elementai
Miesto produkty kainos sandara gana rySkiai skiriasi nuo panaSiy komerciniy produkty kainy sandaros.
Kaina Savivaldybés paslaugy kainos paremtos ne tik realiais kastais, bet ir politinémis nuostatomis. Gana retai reali
miesto paslaugy verté jskaic¢iuojama i produkto kaing.
Tai priemoné, padedanti atvesti pirkéja prie produkto paciu tinkamiausiu biidu. Miesto, kaip prekés,
. pasiekiamumas turi ypa¢ didel¢ reikSmeg. Paskirstymas tiesiogiai susijgs su visomis galimomis eismo
Paskirstymas | ©. N 7 S . L7 " - . . .
sistemomis ir tinklais: susisiekimas automagistralémis, gelezinkeliais, vandens keliais, navigaciniais bei
naujausiais telekomunikacijy tinklais.
Rémimas miesto marketingo kontekste gana daznai suvokiamas klaidingai. Marketingas yra daugiau nei
Rémimas reklama ar bandymas sukurti patraukly ivaizdi. Pagrindinis rémimo tikslas — skatinti potencialiy klienty
pritraukima, sitilant patraukly miesto jvaizdi.
Politika ir | Politika ir personalas isskirti, nes miesto marketingo strategijos visuomet derinamos su politiniais
personalas | prioritetais. Svarbiausieji politikos veikéjai turi jtikinti miesto visuomeng marketingo strategijos nauda.

Saltinis: sudaryta autorés pagal PALIULYTE, J. (2005) Rinkodaros metody taikymo teoriniai aspektai miesty plétros
kontekste, p. 98.

Autoré prie pagrindiniy miesto marketingo komplekso elementy priskiria politika ir
personala. Si veiksni baty galima lyginti su Metaxas (2002) i§skirtu elementu — Zmoneés, tik
Paliulyté (2005), kalbédama apie personala, labiau koncentruojasi i tuos, kurie vykdo miesto
marketinga, o Metaxas (2002) — didesni démesj skiria tiems, kam jis vykdomas. Rutten ir Simpson
(2008, p. 1-2) be produkto ir Zmoniy, prie vietos (ir miesto) marketingo komplekso elementy
prideda procesq (procesas, kuris sujungia visas salygas, sukuriant patraukly miesta investicijoms,
teisinei sistemai, mokesc¢iams ir kt. Tai neapCiuopiamas miesto turtas) ir profilj (atspindi reputacijos
ir jvaizdzio koncepta).

Matlovicova (2008, p. 214) visus svarbiausius vietos (ir miesto) marketingo komplekso

elementus sujungia i bendra model;i (Zr. 6 pav.).

KAINA
PROCESAS Kiek kainuoja? PRODUKTAS
Kokios darbo Kas?
procediiros?
Miesto marketingo
kompleksas
5 . A w VIETA
ZMONES . T Kur? Kokioje
Kas padarys tai? REMIMAS aplinkoje?

Kaip informuoti?

Saltinis: MATLOVICOVA, K. (2008) Place marketing process — theoretical aspects of realizaton, p. 214.
6 pav. Miesto marketingo kompleksas

Sitlomame modelyje pagrindinius miesto marketingo komplekso elementus papildo Zmonés
ir procesas. Modelis taikytinas vietos marketingo kompleksui detalizuoti, taciau deél auksciau
mingéty vietos bei miesto marketingo sasajy, modelis taikytinas ir miesto marketingo kontekste.

Produktai, pasak autorés, yra tos vietos — miesto prekes, kurios pritraukia turista ar
investuotoja 1 vieta — miesta. Kaina, pasak autorés (Matlovicova, 2008, p. 215) — finansiniy

reikSmiy sumos, norint gauti vietos — miesto produkta. [ kainos aspekta yra jtraukiama produkto
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kokybé bei pati miesto aplinka. Autoré, cituodama Foret (2006), nurodo, kad kainoje turi
atsispindéti produkto reikalingumas, naudingumas, produkto verte¢, produkto galimumas, finansiniai
pajégumai, konkurenty kainy strategijos ir kt. aspektai. Vieta — tai, vieta kurioje produktas
pateikiamas. Tai lyg ap¢iuopiamoji aplinka, kuri yra charakterizuojama teikiamy gamtos gérybiuy ir
kt. vietos — miesto charakteristiky. [ vietos veiksnj yra jtrauktas ir fizinis akivaizdumas (angl.
physical evidence). Fizinis akivaizdumas apima vietos — miesto pasiiilos kompleksa.

Anot autorés (Matlovicova, 2008, p. 216), vietai (ir miestui) neuztenka gerai sutvarkytos
vietos, gausios vietos pasiiilos — turi biiti kuriama ir Zinuté, kad vieta biity tinkamai suprasta. Vieta
turi skleisti aiskia ir suprantama informacija. Tam pasitelkiamos rémimo priemonés.

Matlovicova (2008, p. 215-216), cituodama Mallya, pabrézia, kad niekas geriau kaip
7mogus negali perteikti intelekto, inovatyviy zmogaus gebéjimy ir gabumy. Zmogus, pasak autorés,
priveda vieta — miesta prie harmonijos. Zmonés yra skirstytini { tris grupes: personala, vartotojus ir
partnerius. Vertinant kontakta su vartotoju, personalas skirstomas i kontaktini personala (daZznai
bendrauja su vartotojais, yra pakankamai motyvuoti bei i$silaving, kad galéty iSspregsti problemas),
modifikatorius (tiesiogiai nedalyvauja marketingo veikloje, bet kartais bendrauja su vartotojais),
itakos darytojus (tik retkarciais bendrauja su vartotojais, bet jie uzima svarbig padéti, kuriant
marketingo strategijas savivaldybés skyriuje). Vartotojai yra suprantami ne tik kaip paslaugu
vartotojai, bet ir kaip réméjai ir informacijos skleidéjai. Vartotojai tai tie informacijos skleidéjai,
kurie skleidzia savo patirt; apie produkta kitiems vartotojams. Trefia grupé yra partneriai — tai
privaciy ir vieSuy sektoriy bendradarbiavimas.

Procesas, pasak Matlovi¢ova (2008, p. 217), reiSkia tikslios vietos — miesto produkto
apriipinimo procediiros sukiirima. Vartotojai suvokia ne tik tam tikra produkta, bet taip pat ir ta
kelia, kuriuo produktas yra jiems pateikimas.

Deffner, Metaxas (2007, p. 10), cituodami Morrison (1989/2001), nurodo marketingo
kompleksa, sudaryta i§ 8 P‘s (angl. product, price, promotion, place, partnership, people,
programming, packaging). Kompleksas daugiausia naudojamas turistiniams tikslams, atsizvelgiant {

vietos — miesto svetinguma ir kelionés tiksla. 8 P’s marketingo kompleksas atspindétas 7 paveiksle.

Produktas arba paslauga Partnerysté

Kaina Zmonés |||]|:> Miesto marketingo kompleksas
Rémimas Pakuoté

Paskirstymas Programavimas

Saltinis: DEFFNER, A; METAXAS, T. (2007) Developing Pilot Place Marketing Plans (PPMPs) in North and South
Europe: a Methodological Approach, p. 10.

7 pav. Miesto marketingo kompleksas, paremtas 8 Ps

Siame modelyje be pagrindiniy marketingo komplekso elementu, jtraukiama ir partnerysté.

Tinkly plétra tarp dalyvaujanciy grupiy yra viena i§ svarbiausiy ypatybiy. Kiekvienas narys turi
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turéti tinkama informacija ir duomenis, kad tiesiogiai ir efektyviai prisidéty prie vietos — miesto
marketingo plétros. I 8 Ps kompleksa itraukta ir pakuoté. Tai teikiamy ivairiy paslaugy ir veiksmu
»supakavimas®, kur jvairias ,,supakuotas® paslaugas ar tam tikrus veiksmus potenciali tiksliné rinka
(pvz.: turistai, lankytojai, verslo atstovai ir kt.) gali nusipirkti patrauklia kaina.

Pasak Deffner, Metaxas (2007, p. 11-12), programavimas taip pat turi biiti jtrauktas | vietos
— miesto marketingo komplekso elementus, nes tai procesas, kuris uzbaigia pakuotés procediira.
Programavimas yra pagristas vizitui ,,tinkamo laiko* egzistavimu, jvertinant potencialios tikslinés
rinkos dalyvavima, kuriant vietos aplinka. Programavimas pasizymi ,,organizacine dimensija®“ —
efektyvia laiko vadyba, nes kiekviena pakuoté turi biiti suplanuota ir uZprogramuota taip, kad
potencialios tikslinés rinkos suprasty laiko verte ir gauty maksimalia parama i$ vietos paslaugu.

Modelis atspindi vietos marketingo komplekso elementus, taciau remiantis ankstesnémis
miesto marketingo teorinémis studijomis, kurios parod¢, kad vieta ir miestas yra glaudziai suristi,
laikoma, kad modelis gali biiti pritaikytas ir miesto marketingo kompleksui apibrézti.

Apibendrinus daroma isvada, kad svarbiausi miesto marketingo komplekso elementai —
sudaryti i§ 6 P’s. Nustatyta, kad preké miesto kontekste suprantama kaip miesto pasiiila, kaina —
miesto pasiiilos kaina. Paskirstymas yra pagristas visomis galimomis eismo sistemomis. Réemimas
paremtas potencialaus kliento pritraukimu, siilant patraukly miesto jvaizdj, Zmonés — tai ta
priemoné, kuri priveda miestq prie harmonijos. Tuo tarpu procesas — tikslus miesto produkto
apripinimo procediiros sukiuirimas. Nustatyta, kad jvairis kiti, siilomi miesto marketingo
komplekso elementai, gali buti jtraukiami j 6 P'’s.

Daroma isvada, kad miesto marketingo komplekso elementai, integruoti j miesto marketingo
vystymq, kuria miesto konkurencingumaq. Nustatyta, kad miesto marketingo komplekso elementai,
priklausomai nuo kiekvieno miesto yra skirtingai interpretuojami, o marketingo komplekso
elementai miesto kontekste skirtingai interpretuojami nei marketingo kompleksas skirtas prekei
apibreézti.

Tinkamas miesto marketingo komplekso elementy parinkimas ir pritaikymas konkrec¢iam
miestui didina miesto vertg, igalina miesta pozicionuoti kity miesty atzvilgiu, kuria didesni miesto
potenciala, skatina ,,pirkti“ miesta. Miesto, kaip prekés pardavimas, priklauso nuo miesto

marketingo planavimo, nuo Zmoniy, vystan¢iy miesto marketinga. Apie tai placiau sekanciame

poskyryje.

1.2.3. Miesto marketingo planavimas ir organizavimas

Norint pasiekti sekmingo ir stipraus miesto statusa, neuZtenka nustatyti miesto tikslines

rinkas, sukurti produkta, ji pozicionuoti ir iSskirti svarbiausius miesto marketingo elementus.
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Didelis démesys turi biiti skiriamas ir miesto marketingo planavimui, jo vykdytojams, tiksly ir
uzdaviniy nustatymui.

Ankstesnése miesto marketingo teorinése studijose nustatyta, kad miestas, gali buti
analizuojamas per vietos marketingo plotme, tik siauresniame kontekste. Siame poskyryje vietos
marketingo planavimo aspektai bus pritaikomi miesto marketingo kontekstui.

Remiantis Martin ir Muhammad (2005, p. 3-4), miesto planavimo tikslas yra skatinti
bendruomeniy gerove, kuriant patogia, teisinga, sveika, efektyvia ir patrauklia aplinka dabartinéms
ir ateinancioms kartoms. Planavimas yra miesto kiirimas, kur miesto valdzios planavimo strategijos
ir planai leidzia pasiekti atitinkama lygi. Planuojant svarbu efektyviai naudoti ribotus isteklius,
efektyviai pristatyti paslaugas, pritraukti papildomus fondus, stiprinti demokratiskuma. Planavimas
padeda iSvystyti realistinius projektinius pasitilymus, pagristus istekliy tinkamumu. Geras miesto
valdymas skatina bendradarbiavima, apripina reikiama informacija {ivairius investuotojus ir
suinteresuotuosius. Savivaldybés turi vystyti strategijas, palaikancias vieSo dalyvavimo ir
sprendimy priémimo proceso tikslus.

Pasak Cherrington (2007, p. 1-2) egzistuoja trys gerai zinomi poziiiriai | vietos (ir miesto)
planavima: vieta (ir miestas) vystomas per bendruomenés paslaugy plétra, vietos (ir miesto)
projektavima ir planavima bei ekonoming plétra. Autorius pastebi, kad Kotler, Haider ir Rein
(1993) prie $iy poziiiriy prideda ir ketvirta elementa — strategini rinkos planavima.

Remiantis Langer (2002, p. 13, 20), vietos (galima traktuoti, kad ir miesto) marketingas yra
ilgo laikotarpio veikla, kuriai reikia nuoseklaus ir jungiamojo planavimo, prisidedant vietiniams
gyventojams, kompanijoms ir politikams. Vietos (ir miesto) marketingas turi prasidéti nuo
planavimo grupés sukiirimo, itraukiant atstovus i$ vieSuyju institucijy bei vietos (ir miesto) verslo.
Vietos (ir miesto) planavimo grupé¢ turi triguba atsakomybe ir gali susitelkti tarp keturiy placiy
strategiju (Zr. 8 lentelg).

8 lentele

Planavimo grupés atsakomybé ir pagrindinés strategijos

Planavimo grupés atsakomybé (cit. pagal: Kotler et al. Pagrindinés miesto marketingo strategijos (cit. pagal:
2000) Kotler et al. 2000)

Ivaizdzio marketingas: koncentruojasi ties teigiamo

Diagnozés nustatymas ir auditas: visuomenés buklé. T
ivaizdzio kiirimu.

Ilgo laikotarpio vizijos plétojimas, koncentruojantis ties Pramogy marketingas: koncentruojasi ties natiiraliomis
visuomenés problemy jvertinimu. pramogomis bei regéjimo vaizdiniais.
Investicijy ir transformacijos ilgo laikotarpio plétojimo Infrastrukttiros marketingas: koncentruojasi ties
planas. infrastruktiiros pranaSumais.

Zmoniy marketingas: koncentruojasi ties garsiais
gyventojais ir institucijomis.

Saltinis: LANGER, Ph. D. (2002) Place images and place marketing, p. 13.

Langer (2002), cituodamas Kotler et al. (2000) iSskiria 3 planavimo grupés atsakomybes

lygius. PaZymétina tai, kad cia atsispindi ilgo laikotarpio periodas, kuriam daromi vietos — miesto
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marketingo sprendimai. Vietos - miesto marketingo strategijos, kurios yra i$skaidytos 1 4 grupes,
gali biiti pasirenkamos priklausomai nuo vietos — miesto poreikiy ir tiksly.

[ miesto planavimo grupg yra jtraukti vykdytojai. Rainisto (2003, p. 41), remdamasis Kotler
et al. (1999), iSskiria eilg vietos (traktuojama, kad ir miesto) marketingo vykdytoju (zr. 9 lentelg).

9 lentele
Pagrindiniai vykdytojai miesto marketingo procese
Vykdytoju grupés Grupiy detalizavimas
Vietos/miesto vykdytojai:
Vieso sektoriaus veikéjai Meras ir/ar miesto savivaldybés tarnautojas, miesto planavimo skyrius (transportas,

i$simokslinimas, sanitarija ir t.t.), turizmo centras, konvencijyu biuras, vieSosios
informacijos biuras.

Privataus sektoriaus Atskiri gyventojai, pagrindinés jmonés, nekilnojamojo turto supirkéjai ir atstovai, finansy
veikéjai istaigos (bankai ir draudimo kompanijos), elektros energijos ir dujy tiekéjai,
telekomunikacijy bendrovés, prekybos rimai ir kitos vietinés verslo organizacijos,
svetingumo ir mazmeninés pramonés imonés (viesbuciai, restoranai, prekybos centrai, kt.
mazmenininkai, parodos ir konvenciju centrai), kelioniy agenttros, darbo rinkos
organizacijos, architektai, transporto kompanijos (taksi, gelezinkelis, oro linijos),
ziniasklaida (laikra$¢iai, radijas, televizija).

Rajono (regiono) Regioninés ekonomikos plétros agentiiros, miesto ir regioniné valdzia, regioninés turizmo
vykdytojai tarnybos.

Nacionaliniai vykdytojai | Vyriausybés vadovai, investavimo agentiiros, nacionalinés turizmo tarnybos.

Ambasados ir konsulatai, vietinés investavimo agentiiros, ekonomikos plétros agentiiros,

Tarptautiniai veikéjai o .
tarptautinés jmonés.

Saltinis: redaguota autorés pagal RAINISTO, S. K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place
marketing practices in Northern Europe and the United States, p. 41.

Metaxas (2002, p. 12) miesto marketingo vykdytojams dar priskiria kultiirines organizacijas,
universitetus, tyrimy centrus, verslo inkubatorius, technologijy, inovacijy centrus. Kiekvienas
vykdytojas | miesto marketinga ineSa savo indéli. Miesto vykdytojy svarbos supratimas bei ju
veiklos {vertinimas prisideda prie teigiamo miesto {vaizdzio formavimo.

Pasak Gehrels et al. (2003, p. 5), vystant miesto marketinga, didziausias vaidmuo tenka
miesto savivaldybei. | miesto savivaldybés taryba turi buti jtraukti regioniniai partneriai ir
tarptautinés kompanijos, reikia ikurti tam tikra taryba, pasitelkiant valdyba, réméjus. Reikia
investuoti kapitala i Ziniy miesta. Sioms mintims pritaria ir Bastoni (2004), kuris yra cituojamas
Deftner ir Liouris (2005, p. 16). Anot jo, miesto valdZia turi koordinavimo vaidmenj. Ji uZima
svarbig vieta miesto konkurencingumui stiprinti, gerinant miesto kokybeg, teikiant pagalba, kuri
reikalinga, norint sukurti teigiama miesto {vaizdi, pritraukti mobily kapitala, talentus ir investicijas.
Visa tai atspindi planavimo grupés konteksta.

Pasak Kavaratzis (2007, p. 696), kada, yra sukurta planavimo grupé, reikia pereiti prie
nuodugnios miesto situacijos analizés, apimancios miesto vertingy dalyky, galimybiy ir auditorijy
tyrinéjima. Antras zingsnis — identifikuoti ir pasirinkti tam tikra miesto vizija, apibrézti tikslus,
kurie gali buti pasiekti bendradarbiaujant su jvairiais partneriais. Pasak Metaxa ir Deffner (2006 p.

2-3), vietos (ir miesto) vizija, tikslai bei strategijos, priklauso nuo vietos charakteristiky, vietos
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specifikos. Vizija yra pats pirmasis zingsnis strateginio plano procese, kur vietos privalo susikurti
savo identiteta ir perduoti susikurta ivaizdi kaip galutinai suformuota preke. Kavaratzis (2007, p.
696) pazymi, kad po vizijos iSkélimo reikia planuoti specifinius projektus, leidziancius pasiekti
tiksly komplekta ir iSskirti aiSkius dalyviy vaidmenis. Procesas pasibaigia kontrole ir reguliariu viso
veiksmo rezultaty vertinimu. Pasak autoriaus, miesto marketingas yra ilgalaikis procesas, kuris
negali biti igyvendintas pavieniui.

Skirtingy autoriy sitilomi vietos (traktuojama, kad ir miesto) marketingo planavimo etapai

yra ganétinai panasiis, skiriasi tik pateikimo forma (zr. 10 lentelg).

10 lentele
Miesto marketingo planavimo etapai
Autoriai Miesto marketingo planavimo etapai
Zijderveld (2006, p. 138), cit. pagal: Rinkos analizé — tikslo ir planavimo strategijy formulavimas — geografinis
Ashworth,Voogd (1990) marketingo komplekso apsibrézimas — detalizavimas ir jvertinimas.
Warnaby et al. (2005, p. 187), cit. pagal: Mieto auditas — vizija ir tikslai — strategijos formulavimas — veiksmuy
Kotler et al. (1993, 1999) planas — jgyvendinimas ir kontrolé.
Movion S, 218 gl | s 2 bt kg sy SWOT Wl = (BT
Kotler, Armstrong (2004) avinial = & gya —1gy p
perzilira — i$vados.

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius.

Pasak Langer (2002, p. 14), kuris cituoja Kotler et al. (2000), vietos (ir miesto) audito
tikslas — identifikuoti vietos (miesto) potraukiy faktorius, lyginant su konkurentais. SWOT analizé,
vienas 1§ pagrindiniy audito jrankiy. Vizijos ir tikslai turi atspindéti, kaip vieta atrodys po 20 metu.
Pasak Warnaby et al. (2005, p. 187), svarbu, kad vizija ir strategija biity iSvystytos kaip pozitris i
tai, kas jmanoma ir pageidaujama, siekiant to, kas galima ir pageidaujama. Langer (2002, p. 14)
teigia, kad strategijos formavimas turi susitelkti ties vietos (miesto) lyginamyjy privalumy analize,
siekiant identifikuoti iSteklius, reikalingus strategijos igyvendinimui. Mikalauskien¢ (2005, p. 26)
nurodo, kad vietos (ir miesto) marketingo strategiju rengimas priklauso nuo: vietos (miesto)
problemy nustatymo, vieSojo ir privataus sektoriy bendradarbiavimo, vietos (miesto) bendruomenés
itraukimo 1 vietos (miesto) marketingo planavima ir plany igyvendinima, ivairiy partnerystés
grandziy ir klasteriy kiirima privaciu ir vieSuoju, vietiniu ir regioniniu lygiu bei {vairiomis
kryptimis, vietos (miesto) plany ilgalaikiSkumo uZtikrinimo, visy dalyviy motyvavimo.

Pasak Langer (2002, p. 14), veiksmy planas apima atsakomybeés bei jgyvendinimo detales,
itraukiant iSlaidas ir terminus. [gyvendinimas ir kontrolé pasiZymi metinés ataskaitos pristatymu
visuomenei. Ashworth, Voogd (1990), kurie yra cituojami Zijderveld (2006), miesto marketingo
planavime dar iSskiria kaip atskira etapa marketingo komplekso detalizavima. Kiti etapai 1S dalies
siejasi su Kotler et al. (1993, 1999) vietos — miesto marketingo planavimo etapy skaidymu. Daroma

iSvada, kad miesto marketingo planavimas yra svarbus, norint miestams tapti konkurencingiems
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tarp kity miesty. Galima teigti, kad miesto marketingo planavimas, visas jo procesas yra nukreiptas
1 miesto gerovés kélima, konkurencinio pranasumo didinima.

8 paveiksle vaizduojamas ,miesto marketingo proceso elementy modelis®, kuriame
elementai yra iSskaidyti i 3 lygmenis: gamintojus, rinka ir vartotojus. Analogiskas modelis yra
taikomas ir vietos marketingo kontekste. Rainisto (2003, p. 37) $i modeli pritaiko vietos
marketingui, o Kavaratzis (2008, p. 4) ji naudoja miesto marketingui apibudinti. Pasitvirtina, kad

vietos (angl. place) bei miesto (angl. cify) marketingo elementy bei tam tikry procediry aspektai

sutampa.
-
POPULIACIJOS T v
| POREIKIAIL NORAI . PAKLAUSA |
Vartotojai { — SEGMENTAVIMAS +—
> VARTOTOIJAS T v
L | PASIRINKTA STRATEGIJA |
r MARKETINGO STRATEGIJOS
v
Marketingo priemonés
Rinka < v
Reklamos (pvz.: Erdvinés, Organizacijy
ivaizdzio) funkcinés (pvz.: (pvz.: viding)
kiirimas dizaino) patirtis
\ struktiiros
-
PRODUKTO/ORGANIZACIJOS STRATEGIJOS
Gamintojai <
|: PRODUKTAS <l—|
~ MODIFIKUOTI ISTEKLIAI

Saltinis: sudaryta autorés pagal KAVARATZIS, M. (2008) cit. pagal: Ashworth, Voogd (1990), From city marketing
to city branding: An interdisciplinary analysis with reference to Amsterdam, Budapest and Athens, p. 4.

8 pav. Miesto marketingo proceso elementai

Miesto marketingo procesas apima iSteklius, prekes, marketingo strategijas ir priemones,
vartotoju segmentavima. Remiantis Rainisto (2003, p. 37-38), kiekvienas i§ elementy skiriasi nuo
tradicinio marketingo. Sie skirtumai apibréZia vietos (miesto) marketingo ypatybes. Vietos (miesto)
marketingas gali susidéti 1§ paslaugu paketo pardavimo ar visos vietos (miesto) pardavimo,
naudojant vaizdinius, kurie asocijuojasi su vieta. Vietos (miestai) yra daug karty perparduodami
daugeliui skirtingy vartotojy ir klienty grupiy, skirtingais tikslais. Produkto gamintojais gali biiti
visos vieSos ir privacios organizacijos. Vietos (miesto) klientai turi pasirinkimo laisve, pasirinkdami
tarpusavyje palyginamus viety (miestu) produktus. Viety (miesty) ikainojimas daznai yra bekryptis,

neapciuopiamas, neakivaizdus ir daznai nepiniginis.
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Pasak Rainisto (2003, p. 38), rémimas yra tik viena i§ galimy marketingo priemoniy. Siy
priemoniy pasirinkimas, priklauso nuo pasirinktos marketingo strategijos, marketingo tiksly, taip
pat vietos (miesto) tiksly. Kiekviena strategija tai skirtingy marketingo priemoniy rinkinys. Tarp
vietos (miesto) realijuy ir jo marketingo komunikacijos daznai gali biiti spraguy. Pasak autoriaus, vieta
(ir miestas) gali labai daug investuoti | vietos lankomuma, apgyvendinima, investicijy pritraukima ir
kt. Tai apima 4 komponentus: vieta kaip charakteris (angl. place as character — estetinis vietos
dizainas atskleidzia vietos ,,jausma’, suteikdamas vietai tvirta pagrinda), vieta kaip pastovi aplinka
(suderinta vietos infrastruktiira su nattiralia vietos aplinka formuoja vietos dizaina, bet negarantuoja
vietos augimo), vieta kaip paslaugy teikéja (tinkamas paslauguy paketas gali biiti pagrindiniu vietos
traukos objektu), vieta kaip pramogos ir rekreacija.

Pasak Madsen (1992, p. 633-634), vietos (ir miesto) marketingo strategija susideda i$ dvieju
elementy: produkto plétros (fiziniai miesto iStekliai) ir rémimo (miesto jvaizdis). Tuo tarpu Baker,
Cameron (2007, p. 80) siiilo 6 vietos (ir miesto) strategijas: pritraukti turistus ir verslo lankytojus,
pritraukti versla i§ kity rinky, palaikyti ir iSplésti egzistuojanti versla, remti smulky versla bei
skatinti naujo verslo ikiirima, iSplésti eksporta ir iSorinius investavimus, iSplésti populiacija.

Pats vietos — miesto marketingo procesas, pasak Matlovicovos (2008, p. 196), gali buti
apibréztas kaip pasikartojantis, turintis griztamaji rysi, ciklinis ir niekada nesibaigiantis.

Apibendrinant daroma isvada, kad miesto marketingo planavimas yra paremtas miesto
kurimu, formuojant patraukliq aplinkq visuomenei. Nustatyta, kad miesto planavimui jtakos turi
tokios vykdytojy grupés kaip: vieso ir privataus sektoriaus veikéjai, regiono, nacionaliniai,
tarptautiniai veikéjai. ISanalizuota, kad didelj vaidmenj miesto planavime vaidina miesto
savivaldybé. Savivaldybé uzima svarbiq vietq miesto konkurencingumui stiprinti.

Nustatyta, kad miesto marketingo planavimas yra paremtas 5 etapais: miesto audito, vizijos
ir tiksly, strategijos, veiksmy plano, jgyvendinimo ir kontrolés vykdymu. Pastebéta, kad daugelio
mokslininky, isskirti smulkesni miesto marketingo planavimo etapai, gali buti analizuojami per
minétus 5 miesto marketingo planavimo etapus.

Miesto marketingo planavimo svarbos jvertinimas suteikia privalumy: padeda nustatyti
tikslus ir uzdavinius, kurie duoda apciuopiamq naudaq, nurodo miesto marketingo kryptj, padeda
tinkama tvarka organizuoti veiklq ir kontroliuoti veiksmus, prisideda prie miesto marketingo
taktiniy ir strateginiy sprendimy kiirimo, uztikrina miesto marketingo proceso pastovumaq.

Apibendrinant pagrindiniy miesto marketingo sprendimy poskyrio teorines studijas,
padaryta isvada, kad norint sukurti sekmingq miesto marketingo programaq, didelis démesys turi
biti skiriamas miesto tiksliniy rinky nustatymui, miesto pozicionavimui, siekiant miestq

reprezentuoti kity miesty kontekste, miesto marketingo taktiniy sprendimy detalizavimui.

34



Siekiant sékmingo miesto marketingo vystymo, reikia sukurti | tiksline auditorijq orientuotq
marketingo programa, inesti miesto indélj ir {sipareigojimus.
Miesto marketingo sprendimai, orientuoti i laisvalaikio turizma, igalina miesty

konkurencija, prisideda prie teigiamo miesto jvaizdzio formavimo.

1.3. Laisvalaikio turizmas miesto kontekste

Miesto marketingo planavimo grupés, sutelkdamos démesi | miesto, kaip vieno i§ traukos
objektuy, visuma, daznai i programas itraukia ir laisvalaikio turizmo fenomena. Vystant sékminga
miesto marketinga, laisvalaikio turizmo kontekstas, jo paslaugy kompleksas vaidina svarby
vaidmenij. Tinkamas laisvalaikio turizmo paslaugy rinkinys, naujy galimybiuy paieSka, inovatyviy

laisvalaikio turizmo paslaugy kiirimas mieste, prisideda prie miesto vartotoju poreikiy tenkinimo.
1.3.1. Laisvalaikio turizmo samprata, miesto siiilomo laisvalaikio paslaugy ir teikéjy jvairové

Laisvalaikio turizmo paslaugy ivairové yra svarbi kiekvieno miesto, Salies ar uz jos riby
esanCiam gyventojui — laisvalaikio turizmo paslaugy vartotojui. Miesto teikiamos laisvalaikio
turizmo paslaugos, igalina turista rinktis, kur praleisti laisva laika. Sugeb¢jimas miesta tinkamai
pozicionuoti laisvalaikio turizmo kontekste — skatina pirkti miesta.

Analizuojant laisvalaikio turizmo koncepta, pirmiausia yra susiduriama su laisvalaikio
koncepcija. Pasak Greceviciaus ir kt. (2002, p. 83) laisvalaikis — tai ta riisis, kuri jungia turisty
keliones, susijusias su laisvalaikio pomégiais. Laisvalaikio sampratos interpretacijos apibendrintos

11 lentel¢je.

11 lentele
Laisvalaikio samprata
Autorius Samprata
Walmsley (2003, p. | Laisvalaikis — tai, kas uzpildo laika po darbo. Tai asmeninio poreikio tenkinimas. Tai poilsis,
64) uzpildantis laisvalaikio laika.

Laisvalaikis yra pramogy pagrindo koncepcija. Laisvalaikis naudojamas siekiant apibrézti laika,
Sayre (2008, p. 2) praleidziama ne darbe. Zmonés, kurie isitraukia i laisvalaikio veikla yra pramogu pramonés
vartotojai, kurie tikisi, kad ju ivairtis pirkimai sukurs malonumo ir pasitenkinimo patirti: sportas,
naktiniai klubai, jvairios kitos pramogos.

Andrew, Kaczynski | Laisvalaikis — tai laisvalaikio paslaugos, kurios pagreitina sandorius tarp suinteresuoto asmens

(2008, p. 259) naudotis laisvalaikio paslaugomis ir teikéjy, siilanciy laisvalaikio paslaugas.
Ngai, Vong Tze Laisvalaikis siejamas su gyvenimo pasitenkinimo pertekliumi, kai pabréziami pozityvis santykiai
(2005, p. 195) tarp suinteresuotyjy.
Horner, Swarbrooke | Laisvalaikis — tai jmoniy industrija, kuri tiekia prekes ir paslaugas, kurios yra reikalingos Zmoniy
(1996, p. 34) laisvalaikiui praleisti (pvz.: teatras, galerijos, parkai ir pan.).

Tribe (1999, p. 3) Laisvalaikis — savo paties nuoziiirai skirtas laikas (angl. discretionary time).

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius

IS 11 lentelés matyti, kad laisvalaikis yra suvokiamas kaip tam tikra veikla, suteikianti

pasitenkinimo jausma laisvu nuo darbo metu. Laisvalaikis — tai laikas, kurj vartotojas skiria savo
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malonumui. Pateikti konkrety miesto laisvalaikio koncepta yra ganétinai sunku dél miesto sitlomy

laisvalaikio paslaugy ivairovés.

12 lenteléje pateikti Torkildsen (2001), kuri cituoja Horner ir Swarbrooke (2005, p. 22), 5

poziiriai i laisvalaikj.

12 lentelé

Pozidiriai j laisvalaikj

Poziiiris

PaaiSkinimas

Laisvalaikis kaip laikas

Laisvalaikis kaip laikas — tai, kada zZmogus nedirba dél pinigy (Soule, 1957).
Laisvalaikis — tai kaip likes laikas, kai yra atlikti visi darbai (Parker, 1971).

Laisvalaikis kaip veikla

Laisvalaikis kaip veika — néra susijusi su kasdienybés reikmémis (Neumeyer, 1958).
Laisvalaikis kaip veikla gali biiti pasyvus, emocionalus, aktyvus, kiirybiskas (Nash,
1960).

Laisvalaikis kaip blisena

Laisvalaikis kaip biisena — tai mastymas bei nusiteikimas (Larrabee, Meyersohn,
1958). Laisvalaikis kaip biisena — kada kiekvienas yra laisvas nuo savo kasdieniniy
minciy (Nakhhoda, 1961).

Laisvalaikis kaip holistiné
koncepcija

Tai viskas, kas susij¢ su rekreacija, pramogomis bei saviugda (Dumazedierl, 1967).
Tai protinis bei dvasinis poziiiris, nukreiptas i kultira (Pieper, 1952).

Laisvalaikis kaip gyvenimo buidas

Laisvalaikis, kuris yra suvokiamas kaip idéjy, minciy laisvé. Tai kaip vertingo

gyvenimo koncepcija (Goodale, Godbey, 1988))

Saltinis: HORNER, S; SWABROOKE, J. (2005) Leisure marketing: a global perspective, p. 22.

IS 12 lentelés matyti, kad laisvalaikis suvokiamas 5 pozitriy kontekste, kur kiekvienas
atspindi savitus aspektus, susijusius su laisvalaikiu. Sie 5 pozidriai akcentuoja veikla, kuri teikia
malonumo pojiiti, gaunama 1§ tos veiklos, kuri nesusijusi su kasdieniniais Zmogaus riipesciais ir
darbais.

Prie lentel¢je minéty poziiiriy Grainger, Byron (1999, p. 4) priskiria dar du: laisvalaikis kaip
islaidos (tai visos iSlaidos, kurios yra iSleidziamos vartotojo laisvu metu) ir laisvalaikis kaip
antitezé/priespriesa (tai kaip ne darbas, ne privertimas kazka daryti. Tai eliminavimas to, kas yra
susije su paklusimu).

Pasak Bagdonienés bei Hopenienés (2006, p. 72), kiekvieno Zmogaus laisvalaikio
supratimas, siekiai ir patirtis labai individualiis. Ka Zmogus veikia laisvalaikiu, priklauso nuo jo
amziaus, nory, jpro¢iy ir kity veiksniy. Zmogus pats nusprendzia, kur jam praleisti laisvalaikj —
kine, teatre, diskotekoje ir pan.

Turizmas, kaip atskiras konceptas, taip pat glaudZiai siejasi su laisvalaikio savoka (tuo
laisvalaikiu, kuris privercia keliauti). Remiantis Grecevi¢iumi ir kt. (2002, p. 26), turizmas reiskia
keliavima 1§ vienos vietos 1 kita laisvalaikiu. Tai viena efektyviausiy Zmogaus rekreaciniy poreikiy
tenkinimo priemoniy. Pasak autoriy, tai procesas, kuriam biidingos kelionés, Zmoniy poveikis
gamtinei, kultirinei, socialinei, politinei ir ekonominei aplinkai, ekologinei buklei. Tai galimybé
gerinti aplinka, irengti parkus, sutvarkyti kelius, pagyvinti ekonomika, mazinti bedarbystg, iSsaugoti

ir stiprinti miesto kulttirini identiteta. Daugeliui pasaulio Zmoniy — tai verslas, darbo ir pajamu
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Saltinis, o valstybéms — biudzeto papildymas ar krasto ekonominés gerovés palaikymo galimybé.

Keletas turizmo apibrézimy pateikti 13 lentel¢je.

13 lentelé
Turizmo sampratos
Autorius Samprata
Zalys ir kt. (2006, | Turizmas — tai verslas, kuriame dominuoja zmogiskasis faktorius, t.y. Zmonés, teikiantys paslaugas
p. 181) kitiems Zzmonéms.
Cit. pagal: Dvilevic¢ieng (1997), turizmas — ne tik paslaugy gamyba ir tiekimas, bet daugelio
Bagdoniené, tarpusavyje susijusiy veiklos Saky visuma: transporto, maitinimo, apgyvendinimo, pramoguy,
Hopeniené (2006, | mazmeninés prekybos ir kt. Cit. pagal: Oxford Student‘s dicnionary of businss English, autorés
p-79) nurodo, kad turizmas — tai verslo sistema, kuri riipinasi keliautojy apgyvendinimu, pramogomis,
informacija ir kt.
Mason (2008, p. Turizmas — rekreaciné veikla, kuri yra itraukta i laisvalaikio laika, kur laisvalaikio planavimas
93) paprastai apima ir turizma, ir rekreacija.
Turizmo istatymas | Turizmo paslauga — fiziniy ir juridiniy asmeny veikla, kuria tenkinami turisty kelionés
(2002) organizavimo, apgyvendinimo, maitinimo, vezimo, informacijos, pramogy ir kiti poreikiai.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis lenteléje nurodytais autoriais

IS 13 lentelés matyti, kad turizmas — tai keliavimas, siekiant patenkinti savo poreikius, toje
vietoje esanciy teikéjuy siilomomis prekémis ir paslaugomis. IS pateikty apibrézimy matyti, kad
laisvalaikio ir turizmo savokos yra ganétinai persipynusios — tik laisvalaikis daugiau koncentruojasi
1 laiko aspekta pasirinktai veiklai atlikti ne darbo metu, o turizmas daugiau suprantamas kaip
verslas, teikiantis laisvalaikio paslaugas, kai su tomis paslaugomis vartotojas susiduria ne
gimtajame mieste. Kad laisvalaikio ir turizmo sampratos yra panasios, kai laisvalaikis praleidziamas
ne gimtajame mieste, rodo tai, kad literatiroje laisvalaikio ir turizmo produktai daznai analizuojami
kartu. Kandampully et al. (2001, p. 9), analizuodamas pagrindinius turizmo tikslo komponentus,
i§skiria laisvalaikiui priskiriamus elementus. Prie jo prisideda ir Sayre (2008, p. 296). Pasak
Kandampully (2001, p. 4) turizmas yra galimas tik per laisvalaiki. Anot autoriaus, turizmas gali biiti
vartojamas kaip laisvalaikio koncepto pakaitalas. Pasak Hall ir Page (2006, p. 3, 4), turizmas yra
suvokiamas kaip laisvalaikio koncepto dalis, kur Sie du konceptai yra glaudziai susijg, kitaip tariant,
Sios savokos beveik sutampa. Remiantis Veal (2002, p. 4), laisvalaikis yra suvokiamas kaip laisva
nuo darbo veikla, tuo tarpu turizmas yra laikinas Zmoniuy pajudéjimas nuo darbings, jprastos
aplinkos. Veal (2002, p. 4) pritaria auk$¢iau minétiems autoriams, kad turizmas gali biiti
suvokiamas kaip laisvalaikio forma, kuri apima tam tikras veiklas uZ namy esancios aplinkos.
Autorius pabréZia ir tai, kad turizmas ir laisvalaikis turi ir esminiy skirtumy: turizmas tai kaip
pramon¢, kaip atostogy ,,gamintojai (angl. holiday — makers), kurie suvokiami kaip pirkéjai,
uzsakovai, laisvalaikio paslaugos — tai kaip visuomeninés paslaugos bei laisvalaikio dalininkai,
kurie suvokiami kaip klientai.

Galima daryti i§vada, kad vartojant laisvalaikio koncepta miesto konteksto atzvilgiu, neretai
omenyje turimas ir turizmo fenomenas. Daznai Sie konceptai atsiejami, taciau sujungus Sias dvi

savokas 1 bendra konteksta, laikoma, kad laisvalaikio/pramogy turizmas, pasak Greceviciaus ir kt.
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(2002, p. 89), tai kaip salyginai atskiras ekonominés sistemos padalinys, jungiantis materialius,
finansinius, zmogiSkuosius iSteklius. Laisvalaikio verslo institucijos turi savo specifines
technologijas, valdymo sistema, darbo organizavima ir veiklos rezultatus. Autoriy nuomone
(GreceviCius ir kt., 2002, p. 83), laisvalaikio/pramoguy turizmo pagrindas yra atrakciju verslas. Tai
istaigy, kuriy tikslas — pasidlyti lankytojams patrauklia laisvalaikio veikla, visuma. Siandien
laisvalaikis neimanomas be pramoguy verslo — loSimo namy, naktiniy kluby ir kity istaigy, sitilan¢iy
{renginius, renginius ir reginius. Tai tam tikros pirkimo kelionés — vienos i$ laisvalaikio pomégio
rusiy, kurios yra populiarios vartotojiskoje visuomenéje.

Apibendrinant galima teigti, kad laisvalaikio turizmas — tai keliavimu { kita miesta pagrista
vartotoju poreikiy tenkinimo sistema, paremta miesto teikéjy sitilomomis laisvalaikio turizmo
paslaugomis bei prekémis, prisidedant prie miesto, o kartu ir visos Salies, turizmo rodikliy gerinimo,
miesto identiteto stiprinimo.

Apibrézus laisvalaikio turizmo koncepta, butina iStirti vartotojus, dalyvaujancius
laisvalaikio turizme. Pasak Horner ir Swabrooke (2005, p. 23), laisvalaikio, galima traktuoti, kad ir
laisvalaikio turizmo, kai laisvalaikis praleidziamas ne gimtajame mieste, siekiant patenkinti savitus

poreikius, vartotojai, yra suskirstyti 1 9 grupes. Tai matyti 9 paveiksle.

Studentai Pirkéjai Menininkai Sporto veikéjai Hedonistai
< ‘ / >

Laisvalaikio vartotojas

P * I
<

& >-

Namisédos Dvasininkai Maisto ir gérimy vartotojai Turistai

Saltinis: HORNER, S; SWABROOKE, J. (2005) Leisure marketing: a global perspective, p. 23.
9 pav. Laisvalaikio vartotojai

9 paveiksle atspindétos 9 laisvalaikio vartotoju grupés, kurios turi savitus tikslus. Studentai
siekia suzinoti, kazko naujo, patirti nauju ispiidziy. Menininkai suinteresuoti, teatrais, kinu, daile.
Hedonistai — gydymo procediiromis, loSimais ir pan. Sporto veikéjai turi platy pasirinkima mieste,
kuris gali vykti miesto lauke arba mieste esanciose tam tikrose istaigose. Dvasininkai siekia gauti
pasitenkinimo 1§ religijos, turistai — tai tie, kurie iSkeliauja daugiau nei dviem dienom 1§ namuy.
Pastebéta tai, kad 1 turisto sqvokq, galima itraukti ir kitas 9 paveiksle nurodytas 7 grupes, jei jos
iSkeliauja 1§ namy daugiau nei dviem dienom, siekiant patenkinti savitus poreikius. Galima daryti
iSvada, kad paveikslas atspindi ir laisvalaikio turizmo vartotojy paklausa.

Remiantis Oxfordo zodynu, turistas yra apibréziamas kaip asmuo, keliaujantis arba
lankantis vietas savo malonumui. Pasak LR turizmo istatymo (2002), turistas — tai fizinis asmuo,
kuris paZzintiniais, profesiniais — dalykiniais, etniniais, kultiiriniais, rekreaciniais, sveikatingumo,

religiniais ar specialiais tikslais keliauja po Salj ar { kitas Salis ir apsistoja bent vienai nakvynei,
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taciau ne ilgiau kaip vienerius metus uz savo nuolatinés gyvenamosios vietos ribuy, jei $i veikla néra
mokymasis ar apmokamas darbas lankomoje vietovéje. Vainienés (2001, p. 15) teigimu, turistai —
tai lankytojai, kurie nakvoja lankomos vietos apgyvendinimo istaigoje.

Sharpley, Telfer (2008, p. 151) iSskiria tokius turisty tipus, kaip: masinis (pasizymi
organizuotomis kelionémis, ,,supakuotomis® atostogomis, suplanuotomis kelionémis, uzsisakomais
gidais ir pan.), masinis individualus (pasizymi lankstumu, nustatytu marsrutu, kelioné pasirenkama
remiantis turizmo agentiromis), #yréjai (pasizymi savanoriSku kelionés pasirinkimu, stengiasi
1Svengti turistiniy marsruty, priklausomybé nuo gyvenimo stiliaus), klajotojai (stengiasi iSvengti
kontakto su turistais, isitraukia i vieting bendruomeng, prisiima vieting ,,praktika”). Tuo tarpu
Bagdonien¢ ir Hopeniené¢ (2006, p. 18-19) nurodo tokius turistus, kaip: malonumy mégéjai,
poilsiautojai, tradiciniai turistai, turistai keliaujantys su Seima, turistai, kurie renkasi saule, smélj,
Jjurq, namisédos, smalsuoliai, individualistai, hobio ir atostogy derintojai, rizikos mégéjai.

Pasak Svetikienés (2002, p. 56), kuri cituoja Ploga, turistus pagal bendrus bruozus galima
suskirstyti 1 dvi kategorijas — psichocentrikus ir alocentrikus. Psichocentrikai yra uzdari,
netrokstantys nuotykiy, mégstantys grieztai suplanuotas, priprasto pobuidzio atostogas, apsigyventi
ir lankytis populiariose turizmo vietose. Tuo tarpu alocentrikai — atviresni, jie trokSta iStirti naujas
vietoves, atrasti naujy idomybiy. Tokie turistai labiau linke keliauti nepriklausydami nuo kity.

Pasak Horner, Swarbrooke (1996, p. 80), laisvalaikio turizme uz ivairias iSlaidas, moka
turistas, sprendima, kur keliauti, taip pat priima turistas. Turistas isitraukes i laisvalaikio turizma
keliauja atostogy metu arba savaitgaliais.

Pasak Bagdonienés, Hopenienés (2006, p. 75-76), laisvalaikio, galima traktuoti, kad ir
laisvalaikio turizmo paslaugy paklausa lemia jvairiis veiksniai, tokie kaip: paslaugy kainos,
vartotojy amzius, i§simokslinimas, kultiira, charakteris, socialiné klas¢, demografiné padétis bei kiti
aspektai. Pasak autoriy, laisvalaikio paslaugy paklausai biidinga keletas elementy: paklausos
transformacija; paklausos sezoniSkumas; vieny laisvalaikio paslaugy priklausomybé nuo kity;
paklausos priklausomybé nuo renginiy; paklausos priklausomybé nuo paslaugy kokybes; stipri
paklausos priklausomybé nuo pajamy (Bagdonien¢, Hopeniene, 2006, p.75-76).

Matyti, kad laisvalaikio paslaugy paklausai jtakos turi ganétinai daug veiksniy, taciau cia
truksta itin svarbaus elemento — tai vartotojo tiksly (Bagdoniené, Hopenieng, 2006, p. 76).

Remiantis Zaliene ir Sabaliaukiene (2002, p. 12), pagrindiniai turizmo motyvai yra: poilsis,
pramogos, laisvalaikis; noras daugiau pazinti; sportas, gydymas; draugu ir giminiy lankymas,
dalykiniai ir kt. motyvai. Pasak Horner, Swarbrooke (1996, p. 96), kurie cituoja Middleton (1994)
turisty pritraukimo { miesta kriterijai yra: antikiniai paminklai, istoriniai pastatai, parkai, teminiai

parkai, lauko pramogos, muziejai, ir kt. Visa tai atspindi miesto pasiiila.
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Pasak Greceviciaus ir kt. (2002, p. 86), Siandienos turistas turi labai dideles pasirinkimo
galimybes, kurios apsunkina veiklos iSsirinkima (pvz.: vandens sportas, koncertai, meny galerijos,
naktiniai klubai, pirkiniai, medzioklé, Zzvejyba, restorany lankymas, kazino, istorinis viety
lankymas, golfas, tenisas, biliardas, boulingas ir kt.). Bagdoniené¢ bei Hopenien¢ (2006, p. 73)
nurodo, kad be perstojo auganti laisvalaikio paslaugy pasiila suteikia vartotojams galimybe
pasirinkti tai, kas geriausiai tenkina jy poreikius.

10 paveiksle pavaizduoti dazniausiai literatiiroje sutinkami vartotojo laisvalaikio poreikiai
bei juos tenkinantys paslaugy teikéjai. Paveiksle iSskirti laisvalaikio poreikius tenkinantys paslaugy
teik¢jai gali buti sietini su turisto, atvykstan¢io | miesta, poreikiy patenkinimu. Be to, auks$¢iau
iSanalizuotos turizmo koncepcijos, 1 kurias yra itraukti Zemiau paveiksle esantys laisvalaikio

paslaugy teikéjai, leidzia $i modeli naudoti ir laisvalaikio turizmo kontekste.

Rekreacija Pramogos ir kulttira
¢ sveikatingumo klubai; e teatrai; kinas; muziejai,
. Mw o < e parkai; »| ® parody riimai; koncerty salés;
* aviakompanijos; geleZinkeliai; e baseinai; e atrakcionai; kazino;
* autobusai. e masazo kabinetai. e Zirgynai.
7y
1 Vartotojo laisvalaikio poreikiai
Apgyvendinimas ir juos tenkinantys paslau S
s J " ty P gu Prekiy pirkimas
e vieSbuciai; SPA; « teikéjai -
.. o prekybos centrai;
® sanator1jos. v o mugss;
Maitinimas e turgus.
e restoranai; kavinés; picerijos; >
e maistas | namus.

Saltinis: koreguota autorés pagal BAGDONIENE, L; HOPENIENE, R. (2006) Vietos marketingas, p. 73.
10 pav. Laisvalaikio poreikiai ir juos tenkinantys paslaugy teikéjai miesto kontekste

Vartotojo laisvalaikio poreikiai ir juos tenkinantys paslaugu teikéjai yra suskirstyti 1 6
stambias grupes. Tenka pastebéti, kad paveiksle atspindéti ne visi laisvalaikio paslaugy teikéjai.
Paveikslas atspindi tik pagrindines laisvalaikio paslaugas, su kuriomis dazniausiai susiduria ir
miesto turistas. [traukti visas laisvalaikio turizmo paslaugas i bendra model; buty netikslinga dél
skirtingy turisty poreikiy bei laisvalaikio paslaugy kompleksiskumo.

Pasak Grainger, Byron (1999, p. 5-6), laisvalaikio, traktuojama, kad ir laisvalaikio turizmo,
paslaugy teikéjai yra skirstytini | tris kategorijas: vieSas sektorius, privatus sektorius, ne pelno
sektorius. VieSas sektorius egzistuoja ten, kur centriné ar vietos valdzia tiesiogiai tiekia ir kuria
laisvalaikio paslaugas. Privatus sektorius yra itrauktas i laisvalaikio pramong tada, kada visa veikla
yra orientuota i komercija. Ne pelno sektorius remiasi savanoriy zmoniy pastangomis kurti
paslaugas jy bendruomenés naudai. Prie Sio skirstymo prisideda Hayward (2000, p. 70). Pasak
autoriaus, privatus sektorius — tai komercinés organizacijos, kuriy tikslas yra pelnas. VieSas

sektorius — tai organizacijos, ikurtos centrinés ir vietos valdzios, kuriy pagrindinis tikslas — teikti
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paslaugas, tuo paciu kuriant pajamas, reikalingas iSgyventi. Ne pelno organizacijos — tai
organizacijos, valdomos savanoriy. Prie Sio skirstymo taip pat prisideda ir Tribe (2004, p. 26,31,37)
bei Bagdoniené, Hopeniené (2006, p. 72).

Daroma iSvada, kad kiekvienas asmuo, kuris pasirenka tam tikrus laisvalaikio paslaugas
sitilanCius teiké&jus, turi ir lukesCiy. Miesto laisvalaikio turizmo pasiiila jgalina formuotis vartotojo
lukes¢iams. Vartotojo liikesciai i§ tam tikros laisvalaikio veiklos atspindéti 14 lenteléje.

14 lentelé

Vartotojo liikesciai iS tam tikros laisvalaikio veiklos

Laisvalaikio

praleidimo vieta Laukiamas poveikis

Jaudinantis, linksminantis, malonumas, pramogy ivairove, gera atmosfera, geras pasibiivimas su

Teminis parkas .. . L v e Ty
kompanija, vertingas pinigy iSleidimas dziaugsmas SirdZiai.

Papludimys Idegis, maudymasis, pigumas, pasibuvimas su kitais, arba noras pabiiti vienam.
Katedra Istorijos Zinios, estetinis malonumas, gautas i$ architekttiros, puiki atmosfera.
Muziejus Suzinoti kazko naujo, nostalgija, suvenyry isigijimas — geri prisiminimai.
Teatras Pramoga, gera atmosfera, statusas.
Sporto klubas Statusas, geros salygos mankstintis, fiziniai pasiekimai.

Saltinis: HORNER, S; SWARBROOKE, J. (1996) Marketing tourism, hospitality and leisure in Europe, p. 149.

IS 14 lentelés matyti, ko laisvalaikio vartotojas tikisi i§ laisvalaikio turizmo paslaugy, kurios
buvo pasirinktos, siekiant praleisti laisvalaiki. Matyti, kad i$ laisvalaikio dazniausiai reikalaujama
maloniy pojuciy, suteikian¢iy asmenybei saviraiskos jausma. Daroma iSvada, kad priklausomai nuo
vartotojo liikes¢iy bei miesto geb¢jimo juos pateisinti, kuriamas griztamasis rySys (pvz.: miestas veél
bus ,,perkamas* ar bus sugriztama i miesta, siekiant praleisti laisvalaikj).

Remiantis Grecevi¢iumi ir kt. (2002, p. 32), turizmo, galima traktuoti, kad ir laisvalaikio
turizmo, poveikis daro teigiama ir neigiama jtaka vietinei bendruomenei. Teigiama jtaka kulturai:
kultiiros vertybiy apsauga, kultiiros Ziniy kaupimas ir sisteminimas kalboje, architekttiros jvairove;
neigiama — architektiiros niveliacija, svetimybiy atsiradimas, kultiirinio identiteto nykimas.
Teigiama jtaka ekonomikai — naujos imonés, pragyvenimo Saltinis, papildomos darbo vietos,
investicijos; neigiama — kainy kélimas, papildomos iSlaidos. Teigiama jtaka aplinkai — gamtinés
aplinkos saugojimas, parky susikiirimas, neigiama — gamtos niokojimas, urbanizacijos plétra.
Teigiama jtaka socialinei terpei — bendravimo plétra, nauji {spiidzZiai, informacija, neigiama —
santykiy Seimoje pablogé¢jimas, psichologing jtampa.

Nustatyta, kad miesto laisvalaikio turizmo pasitla formuoja tvirta pagrinda miesto, kaip
konkurencingos prekeés, vertei kurti.

Pazymeétina tai, kad literatiroje, be laisvalaikio turizmo, yra iSskirtos dar 6 turizmo rusys —
tai verslo, profesinis, pazintinis — kulttirinis, sportinis, kaimo, gydomasis turizmas (Grecevicius ir

kt., 2002, p. 82).
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Apibendrinant daroma isvada, kad laisvalaikio bei turizmo koncepcijos yra glaudzZiai
suristos. Laisvalaikis yra suprantamas 7 poziiriy kontekste: laisvalaikis kaip laikas, veikla, biisena,
holistiné koncepcija, gyvenimo biidas, islaidos, antitezé. Nustatyta, kad laisvalaikis daugiau reiskia
laiko aspektq pasirinktai veiklai atlikti, tuo tarpu turizmas — suprantamas kaip verslas, teikiantis
laisvalaikio paslaugas, kuriomis naudojasi vartotojas.

Nustatyta, kad yra isskirti 9 laisvalaikio vartotojai, kuriy skiriasi atvykimo | miestq tikslai.
Isanalizuota, kad visus laisvalaikio vartotojus galima vadinti turistais, jei jie turistiniame mieste
apsistoja bent vienai nakvynei. Isanalizuota, kad yra 6 stambios laisvalaikio poreikius tenkinancios
teikéjy grupés: transporto, rekreacijos, pramogy ir kultiros, apgyvendinimo, maitinimo bei prekiy
pirkimo. Nustatyta, kad laisvalaikio teikéjai yra skirstytini | tris grupes: viesas, privatus ir ne pelno
sektorius.

Daroma iSvada, kad laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjy paklausos stabilumo iSlaikymas,
priklauso nuo miesto sugeb¢jimo pozicionuoti miesto sitiloma laisvalaikio turizmo versla, nuo
miesto siilomy laisvalaikio turizmo paslaugu ivairovés, gebéjimo pritaikyti marketingo sprendimus

laisvalaikio turizmo kontekste.

1.3.2. Marketingo vieta, tenkinant miesto turisty poreikius

Miesto marketingo ir laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé¢, kad vystant miesto
marketinga, {vairios programos, metodai, sprendimai turi buti nukreipti { miesto vartotojuy, i$ ju ir
turisty, poreikiy tenkinima. Pasak Kotler et al. (2003, p. 397), norint i$silaikyti $iandiening¢je rinkoje
— reikia remtis orientavimusi | vartotoja (Siuo atveju turista) — jiems pateikiant iSskirting vertg.
Reikia suvokti ne tik, kaip ,,gaminti produktus®, bet ir kaip plétoti rySius su jais. Prie to prisideda
marketingas.

Vienas i$ miesto turisty poreikio tenkinimo biidy — miesto marketingo vystymas laisvalaikio
turizmo aspektu.

Pasirinkus turisty tiksling rinka, pasak Svetikienés (2002, p. 45-46), reikia nustatyti, kokiy
paslaugu pageidauja vartotojas, kokias paslaugas jis noréty ir galéty pirkti. Svarbu i8siaiskinti, kokie
kintamieji dydziai veikia pirkimus, nepaisant kainos. Pasak autorés, tiriant turizmo vartotojy rinka,
labai svarbu nustatyti, kokie motyvai lemia kelionés pasirinkima ir kaip pagrindiniai Zmogaus
poreikiai daro jtaka formuojant keliautojy rinka. Svarbu pripazinti, kad turistai trokSta patenkinti ne
tik viena poreiki, bet daug gana skirtingy poreikiy vienu metu. Poreikiy, nory, skoniy, pageidavimy,
lukesciy tyrimas yra biitinas, siekiant miesto, orientuoto i laisvalaikio turizma, tiksly.

Remiantis Kotler et al. (2003, p. 26-27), vartotoju (pvz.: turisty) pasitenkinimas — tai
santykis tarp to, ko vartotojas tikéjosi, ir to, ka jis gavo. Pasak Pajuodzio (2002, p. 240), jei pirkéju

(pvz.: turisty) lukesciai i1Sauga, o paslaugu lygis iSlieka tas pats, tai pasitenkinimas mazéja, o jei

42



lukesciai yra didesni, negu suvokiamas teikiamy paslaugy lygis, jau¢iamas nepasitenkinimas. Pasak
Kotler et al. (2003, p. 400), lukesCiai susiformuoja pagal ankstesnius pirkimus, drauguy,
bendradarbiy nuomong, pardavéjy ir ju konkurenty teikiama informacija ir pazadus.

Turisty poreikiy iSsiaiSkinimo ir patenkinimo, sietino su laisvalaikio turizmu, sistema
formuoja laisvalaikio turizmo marketingo koncepta. Pasak Greceviciaus ir kt. (2002, p. 193),
turizmo marketingas — tai nenutrikstamo sitilomy ir pageidaujamy paslaugu derinimo ir vartotoju
poreikiy tenkinimo efektyviau nei konkurentai sistema. Svetikiené (2002, p. 65), analizuodama
turizmo marketinga, itraukia produktyvios ir turtingos visuomenés transformacija, tampancia
laisvalaikio visuomene.

Pasak Svetikienés (2002, p. 45, 47), turistus keliauti skatina fiziologiniai, socialiniai ir
psichologiniai poreikiai. Fiziologiniu poziiiriu, kelionés gali biiti pasirenkamos gerinant sveikata,
deél prestizo ir kt. Tuo tarpu socialiniai, psichologiniai poreikiai — sukurti Seima, susirasti draugy,
iSlieti jausmus, pasirodyti idomiems, trokStamiems, susipazinti su kultiira ir kt. Marketingas
atitinkamai turi pasitlyti poreikius tenkinancias paslaugas/produktus — rengiamos kelionés, ivairios
atostogy programos ir kt.

Tam tikri laisvalaikio turisto poreikiai bei marketingo sprendimai pateikiami 15 lenteléje.

15 lentele

Turisty poreikiai ir kaip j juos reaguoja marketingas

Poreikis Sprendimas
1. Fizinis
Poilsis ir atsipalaidavimas Atostogos pajiiryje, eZerai, kalnai.
Veiksmai ir nuotykiai Zygiai, slidingjimas, plaukimas kanojomis, burlaiviais ir kt.
Sveikata Pasivaik§¢iojimo keliai, svetingumo sodybos.
2. Kultiirinis §vietimas Pazintinés kelionés jira, studiju kelionés.
Istorinis/archeologinis Istoriniy viety lankymas, jvairiis muziejai ir pan.
Politinis Ekskursijos po Kremliy, ekskursijos { JT ir pan.
Mokslinis/techninis Didziosios $achtos muziejus, automobiliy surinkimo gamykla ir kt.
Menas Muzikgs fgstivaliai, tee}trq lankymas, liaudies Sokiy programos, atostogos dirbant
amaty ir dailés darbus ir kt.
Religija Meka, Lurdas, sléptuvés, Jeruzalé.
3. Komercinis Parduotuvs:es/restoranai, konferenciju iranga, laisvieji uostai, amaty centrai, vyno,
alaus muges.

Saltinis: SVETIKIENE, I. (2002) Turizmo marketingas, p. 48.

Matyti, kaip marketingas reaguoja, siekiant patenkinti turisty rinkos poreikius. Matyti, kad
turistinis miestas turi turéti fizinés, kulttirinés bei komercinés sistemos elementy, kuriems gali biiti
pritaikytas marketingas.

Miesto marketingo teorinés studijos parodé, kad miestas gali biiti parduodamas kaip preke,
todel, galima daryti iSvada, kad miesto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos taip pat gali biiti
suvokiamos kaip prekes, tenkinancios miesto turisty poreikius. Pasak Greceviciaus ir kt. (2002, p.

197), preké — svarbus marketingo komplekso elementas, nes yra pagrindiné grandis marketingo
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grandinéje ,,preké — kaina — paskirstymas — rémimas® skatinimas. Turizmo jmoniy sitilomi
produktai yra kompleksiniai, apimantys vieta, paslaugas, apciuopiamus produktus. Pasak
Svetikienés (2002, p. 90), turizmo produktai — tai paslaugy ir prekiy kompleksas, kuri panaudojant
sukuriama turistiné kelioné. Pasak GrecevicCiaus ir kt. (2002, p. 197), néra vieningos nuomonés, kas
yra laikoma turizmo produktu. ISsamiausia klasifikacija apima gamtos turtus, energetinius turtus,
zmogiskaji faktoriy, institucinius, politinius, juridinius, administracinius, socialinius aspektus,
poilsio srities specifing struktiira, ekonomines bei finansines veiklas, skirtas turizmo produktui
sukurti.

Remiantis Greceviciumi ir kt. (2002, p. 198-199), turisto pasitik€jimui jtvirtinti turizmo
produktu, naudojami vizualiniai vaizdai, simboliai, egzistuoja fizinis reprezentatyvumas,
pasitelkiami jvairtis dokumentai. Turisto pasitenkinimui uZztikrinti pasitelkiami saugumo veiksniai,
judéjimo nuorody Zymejimai, jvertinami kliento nenuspéjami norai, elgesys ir kt. Pasak Swarbrooke
ir Horner (1996, p. 363), laisvalaikio, galima traktuoti, kad ir laisvalaikio turizmo produktas,
varijuoja priklausomai nuo laisvalaikio pasirinkto tipo. Anot ju, laisvalaikio produktas turi apimti
tokius elementus kaip: laisvalaikio produkty pardavimas, itraukiant ju dizaina, estetiSkuma,
bruozus, reputacija, vertg; produkto pardavimas, itraukiant vieta, dekoracijas; paslaugy elementus,
atsakingo personalo poziiiri ir produkto zinias, apmokéjimo metodus, kurie yra priimtini. Pasak
Kotler et al. (2003, p. 398), reikia nustatyti, kokie produktai vartotojui (pvz.: turistui) suteikia
didziausia verte.

Daroma iSvada, kad marketingo déka, yra palengvinamas turisty apsisprendimas vartoti
vieng ar kita produkta — vykti i viena ar kita miesta.

Analizuojant kita miesto marketingo komplekso elementa kaina — reikia suprasti, kad kaina
reiSkia verte, kokybe, o kartais ir unikaluma, todé¢l ji labai svarbi turizmo paslaugy vartotojams
(Svetikiene, 2002, p. 102). Pasak Greceviciaus ir kt. (2002, p. 204), kainos nustatymas rinkos
salygomis ir turizmo imoniy veikla siejasi su tokiais veiksniais kaip: kaina yra svarbi valdymo
priemong; naudojantis kainomis, biitina suderinti turizmo imoniy ir turisty interesus; didelis kainy
elastingumas jvairiuose rinkos segmentuose; auksStas orientavimasis i turisto psichologines ypatybes
lygis ir kt. AtsiZzvelgiant { kainos veiksni marketinge, pasak Kuvykaités (2001, p. 13), svarbu tai,
kad vartotojas pripaZinty, jog kaina atitinka prekés kokybg. Remiantis Page bei Connell (2006, p.
307), 1 kainos aspekta turi biiti itraukiamos jvairios kainy nuolaidos, atsiskaitymo budai ir kt. Pasak,
Vitkienés (2008, p. 39), prie§ nustatant kainas, biitina i$siaiskinti, kiek ji reikSminga vienai ar kitai
vartotojy grupei (pvz.: turistams).

Padaryta iSvada, kad kainos, tenkinant miesto turisty poreikius laisvalaikio turizmo

kontekste, turi atitikti vartotoju pasirengiama mokéti kaing uz laisvalaikio turizmo produkta ar
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paslauga. Marketingas padeda turistams susivokti, kuri miesta pirkti, kurias miesto sitilomas
laisvalaikio turizmo paslaugas vartoti.

Pasak Greceviciaus ir kt. (2002, p. 210-211), neuztenka sukurti turizmo produkta, teisingai
nustatyti kaing — biitina ir atitinkamu budu pateikti ji tikslinei rinkai (pvz.: miesto turistui). Visa su
paslaugu teikimu klientams susijusi veikla marketinge vadinama paskirstymu. Yra parengiama eilé
marketingo priemoniy, garantuojanciy efektyvy turizmo paslaugy realizavima. Paskirstymo kanalai
padeda jveikti laiko, atstumo ir nuosavybés teisés barjerus, kurie atskiria produktus bei paslaugas
nuo turisty. Svarbiausias paskirstymo kanalo tikslas — kuo labiau iSgarsinti turizmo produktus,
sukelti nora keliauti ir padéti jgyvendinti §i nora.

Remiantis Svetikiene (2002, p. 126), turizmo paslaugu vartotojams vis sudétingiau susivokti
esant tokiai gausiai pasitlai ir tinkamai pasirinkti tuos paslaugy teikéjus ir tas paslaugas, kurie
labiausiai atitikty ju poreikius ir kelioniy tikslus. Siai spragai uzpildyti yra pasitelkiami tarpininkai,
parduodantys turizmo paslaugas. Pasak Page bei Connell (2006, p. 307), paskirstymas
koncentruojasi ties ta vieta, kurioje miestas yra bei ties susisiekimo priemonémis, tiek atvykstant,
iSvykstant | miesta, tiek paiame mieste, norint pasiekti vartotojo poreikius tenkinancius teikéjus.
Daroma iSvada, kad paskirstymas svarbus tuo, kad padeda miesto turistui pasiekti norima miesta, to
miesto sililomas laisvalaikio turizmo paslaugas. Marketingas tik palengvina vartotoju
apsisprendima.

Analizuojant rémima, nustatyta, kad aplinkoje, kurioje veikia turizmo verslas, vyksta
sudétingi komunikaciniai procesai (Grecevicius ir kt., 2002, p. 216). Rémimas, pasak Page bei
Connell (2006, p. 307), priklauso nuo tam tikros laisvalaikio paslaugy specifikos, turimy pajamy ir
kity elementy. Miestas, o su juo kartu ir laisvalaikio paslaugos bei mieste esancios laisvalaikio
praleidimo vietos, norincios igyti teikiamy laisvalaikio turizmo paslaugy konkurencinguma, turi
biiti reklamuojamos. Pasak Kotler (2003, p. 119), rémimas yra ta komunikacijos dalis, kuri susideda
1§ kompanijos (pvz.: laisvalaikio turizmo imoniy, miesto savivaldybés, TIC) zinuciy, sukurty
paskatinti supratima, susidomejima ir jos ivairiy produkty ir paslaugy pirkima. Daroma iSvada, kad
norint patenkinti turisty poreikius — turi biiti uZtikrinamas pilnas rémimo komplekso elementy
panaudojimas (reklama, pardavimy skatinimas, asmeninis pardavimas, vieSieji rySiai), jo norimai
informacijai gauti.

Grecevicius ir kt. (2002, p. 217, 239) dar jtraukia tiesioginio ir interaktyvaus marketingo
sprendimus, prisidedancius prie turisto poreikiy tenkinimo. Pasak autoriaus, marketingo
komunikacijos uzdaviniai nebus s¢kmingai jgyvendinti, jeigu turizmo jmonés nepaisys marketingo

komplekso elementy.
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Galima daryti iSvada, kad rémimo vieta marketinge, tenkinant miesto laisvalaikio turisto
poreikius, yra susijusi su visos galimos informacijos prieinamumu apie turista dominancias miesto
laisvalaikio turizmo paslaugas ar pati miesta.

Padaryta iSvada, kad gilus pagrindiniy marketingo komplekso elementy svarbos supratimas,
prisideda prie miesto turisto maksimalaus poreikiy tenkinimo. Marketingo priemoniuy pagalba
priimami sprendimai bei identifikuojami miesto turisto poreikiai, kurie patenkinami per 4 P‘s.

Miesto marketingo atveju, prie pagrindiniy komplekso elementy prisideda Zmonés ir
procesas. Pasak Page ir Connell (2006, p. 307), zmonés turizmo pramon¢je — tai miesto personalas,
kuris turi pasizyméti gebéjimu visapusiSkai apriipinti turista bei biiti draugiSkas. Pasak Shapira
(2005, p. 152), kada vartotojai — turistai jaucia, kad yra laukiami miesto visuomenés, jie yra
suinteresuoti grizimu i miesta ir rekomendavimu ji kitiems. Vystant miesto marketinga turi buti
atsizvelgiama 1 Zmogiskaji faktoriy, siekiant miesto gyventojy ir turisty harmonijos. Remiantis
Bagdoniene ir Hopeniene (2006, p. 136-137), vietos (ir miesto) pardavejai turi iSmokti vartotojo
(pvz.: turisto) poreikius laikyti vietos (miesto) politikos pagrindu. Poreikiai turi buti nustatomi
pirmiau, nei imamasi vietos (miesto) konkurencinio pranasumo kiirimo. Paslaugos teikéjas turi
ripintis savo klientu. Tuo tarpu procesas, pasak Page ir Connell (2006, p. 307), pasizymi laiko
laukimo (angl. waiting time), ivairiy dokumenty, procediry, darbuotojy atstumo, vartotojy — turisty
itraukimo, nukreipimo teisinga linkme kriterijais. Tinkamas S$iy dvieju miesto marketingo
komplekso elementy pritaikymas miesto kontekste, priklauso nuo marketingo esmés supratimo.

Nustatyta, kad turi biiti sudarytas pilnas kompleksas turistui lengvinanciy salygy, norin¢iam
isitraukti | miesto laisvalaikio turizma.

Apibendrinant Si poskyri, daroma isvada, kad siekiant vystyti sékmingq miesto marketingq,
orientuotq i laisvalaikio turizmgq, visy pirma biitina suvokti miesto marketingo konceptq. Nustatyta,
kad siekiant patenkinti miesto turisto poreikius, turi biiti sudarytos sqlygos, palengvinancios turisto
apsisprendimq pirkti vienq ar kitq miestq. Sugebéjimas miestq bei jo siiilomas laisvalaikio turizmo
paslaugas pateikti kaip patraukly produktq, patrauklia kaina, patrauklioje vietoje, didina miesto
konkurencingumaq.

Nustatyta, kad miesto turisto poreikiy tenkinimas yra pagristas marketingo sprendimais.
ISanalizuota, kad turisto poreikiai yra paremti fiziniais, kultiirinio Svietimo bei komerciniais
sprendimais, kuriems taikytinas marketingas. Nustatyta, kad miesto marketingo komplekso — 6 P s
itraukimas §{ miesto marketingo programas, igalina miesto turisto poreikio patenkinimgq, sietinq su

miesto siillomu laisvalaikio turizmu.
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2. MIESTO MARKETINGO, ORIENTUOTO ] LAISVALAIKIO TURIZMA,
TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje dalyje detaliai pagrindziamas miesto marketingo, orientuoto { laisvalaikio turizma,
teorinis modelis. Aptariami Lietuvoje ir uzsienyje atlikti antriniai tyrimai, pateikiama Palangos
kurorto situacijos laisvalaikio turizmo kontekste analizé. Aptariami atliekamy empiriniy tyrimy

metodai, iSkeliami tikslai, uzdaviniai, hipotezés. Pagrindziama tyrimy imtis.
2.1. Teorinio miesto marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizmq, modelio pristatymas

Apibendrinant teorines bei praktines miesto marketingo ir laisvalaikio turizmo studijas,
nustatyta, kad moksliniy darby ir tyrimy, analizuojan¢iy miesto marketinga bei laisvalaikio turizma
yra ganétinai nemazai. Siejant Siuos du elementus i bendra visuma — atlikty moksliniy darby apimtis
sumazéja. Vietos — miesto marketingo teorinémis bei praktinémis studijomis daugiausia domisi:
Kotler (2003, 2005), Kotler et al. (1993, 1999, 2007), Kavataratzis (2004, 2005, 2007), Kavaratzis
et al. (2005), Seisedos (2006), Langer (2002), Metaxas (2002, 2007), Gilmore (2002), Kolb (2006),
Deffner, Liouris (2005), Deftner, Metaxas (2006), Bagdonien¢, Hopeniené¢ (2006) ir kt. Atlikti
vietos — miesto marketingo tyrimai: Rainisto (2003), Matlovicova (2008), Zijderveld (2006),
Gehrels, Munster, Pen, Prins, Thevenet (2003), Warnaby, Bennison, Davies (2005), Defner;
Metaxas (2006), Kirvaitiené (2007) ir kt.

Laivalaikio turizmo teorinémis bei praktinémis studijomis domisi: Sharpley, Tlefer, (2008).
Horner, Swabrooke (1996, 2005), Hayward (2000), Veal (2002), Hall, Page (2006), Kandanpully et
al. (2001), Tribe (2004), Grainger Byron (1999), Sayre (2008), Mason (2008), Page, Connell
(2006), Svetikiené (2002), Grecevi¢ius ir kt. (2002), Zalys ir kt. (2005). Atlikti tyrimai laisvalaikio
turizmo kontekste: Gehrels, Munster, Pen, Prins, Thevenet (2003), City Tourism & Culture — The
European Experience (2005), Zijderveld (2006), Uzama (2009), Silva, Correia (2008), Deffner,
Metaxas (2006), Labanauskait¢ (2007), Navickas, Malakauskaité¢ (2006, 2009) ir kt. Detalesnis,
maziau teorinése studijose pritaikyty atlikty tyrimy pristatymas pateiktas sekancioje lenteléje.

16 lentele

Atlikti Lietuvoje ir uZsienyje moksliniai darbai bei tyrimai, orientuoti | miesto — vietos
marketingg ir/ar laisvalaikio turizma

Autorius Rezultatas

Gehrels, van Munster, Pen,
Prins, Thevenet (2003)

ISskirta 16 Amsterdamo stiprybés dimensiju; nurodyti pasitlymai, kaip Amsterdamo miestas galéty
buti klasifikuojamas (klasifikacija atspindi tuos aspektus, kurie galéty biiti panaudojami tiriant
laisvalaikj).

City Tourism & Culture —
The European Experience
(2005)

ISnagrinéta: kur turistai dazniausiai lankosi mieste, kokiu tikslu jie keliauja, i kurias Salis keliauja,
kokios socialinés padéties, iSsilavinimo btidami keliauja, su kuo keliauja, kaip keliauja, kiek laiko
prabiina mieste ir pan.

Zijderveld (2006)

Darbe gausu jvairiy modeliy apie miesto marketingg. Pateikiamas miesto sitilomo laisvalaikio
modelis, atsizvelgiant | miesto paklausa (angl. users).
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16 lentelés tgsinys

Autorius Rezultatas
Warnaby, Bennison, Davies | Darbe isskirti vietos (miesto) marketingo planavimo procesai. Tirtos vietos (miesto) tikslinés rinkos,
(2005) komunikacijos priemonés.

Deffner, Liouris (2005)

I8skirtos turisty riiSys, turizmo elementai, pagal stambias grupes: kultlriniai, sporto, pramoguy,
kra$tovaizdzio, socialiniai bei pridétiniai elementai.

Labanauskaité (2007)

Tikslas: istirti, kaip Vilniaus miesto sveciai (turistai) vertina miesto turistini patraukluma. ISskirti
turizmo augimo tempa pasaulyje bei pokycCius globalioje turizmo rinkoje itakojantys veiksniai.
[vertintas Vilniaus miesto patrauklumas.

Navickas, Malakauskaité
(2009)

Nustatyti turizmo sektoriy konkurencingumo faktoriai, i$skirti specifiniai faktoriai, susij¢ su miesto
turizmo rinka, sukurta miesto turizmo konkurencingumo faktoriy sistema (modelis).

Navickas, Malakauskaité

Tikslas: iSanalizuoti pazangia uzsienio Saliy patirt] ir jos taikymo galimybes turizmo paslaugy
reprezentacijai Lietuvoje. Nustatyti konkurenciniy salyguy poky¢€iai pasaulinéje turizmo rinkoje.

(2006) ISskirtos turizmo paslaugy marketinge ryskéjanCios tendencijos: jungtiné komunikacija,
specializuoti jvykiai, unikali paslaugy reprezentacija.

Tikslas: pasitlyti keleta marketingo sprendimy, siekiant padidinti turisty skai¢iy i Japonija.

Uzama (2009) Identifikuoti tarptautiniai turistai bei ju poreikiai. ISskirtos penkios strategiju dimensijos, siekiant

padidinti turisty srautg | Japonijg. Pasitilytos rekomendacijos miestui, atsizvelgiant { 4 Ps.

Silva, Correia (2008)

Tikslas: iSanalizuoti lengvinancius bei sunkinancius faktorius — veiksnius, kurie padeda priimti
sprendima — keliauti/nekeliauti. Sudarytas modelis, parodantis sprendimo priémimo galimybes.
Nustatyta, kad sprendimo priémimas yra salygotas asmeniniy, tarpasmeniniy ir struktiiriniy faktoriy

Kirvaitiené (2007)

Tikslas — apibrézti miesto ivaizdzio, kaip Zzmogaus veiklos rezultato, analizavimo ir taikymo
principus. Pateikiama eksperimentiniy tyrimy rezultatais paremta miesto ivaizdzio analizés
metodika. Tyrime atsiskleidZia Vilniaus miesto ivaizdis.

Saltinis: sudaryta autorés pagal lenteléje nurodytus autorius.

Nustatyta, kad darbai, analizuojantys miesto marketinga bei laisvalaikio turizma, daugiausia

koncentruojasi ties miesto marketingo 6 P’s, miesto tikslinémis rinkomis, miesto pozicionavimu,

miesto siilomais laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjais. Analizuotini miesty prekés zenklai, miesty

reprezentacija, miesty ivaizdis, ivairiy miesty turizmas. Tirti skatinantys bei stabdantys veiksniai,

turintys itakos miesto pasirinkimui.

Nustatyta, kad daznai moksliniuose darbuose akcentuojamas kulttirinis turizmas, miesto

strategiju, SWOT analizés, planavimo aspektai. Pastebéta tai, kad daznai moksliniai darbai yra gana

abstraktiis, neturintys konkretaus modelio.

Apzvelgti visus atliktus mokslinius darbus, kurie nagrinéja miesto marketinga bei

laisvalaikio turizma i§ {vairiy pozicijy biity netikslinga dél plataus miesto marketingo ir laisvalaikio

turizmo paslauguy ivairoves.

Apibendrinant teorines miesto marketingo bei laisvalaikio turizmo studijas, sudarytas miesto

marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma, modelis. Teorinis modelis pateiktas 11 paveiksle.
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Tiksliné rinka

Vartotojy elgsena
Poreikiai. Pozitiris. Liikes¢iai. Motyvai.

Vartotojas
(TURISTAS) Geografiniai veiksniai ~ Demografiniai veiksniai

Vartotojy pasiskirstymas
pagal:
Vieta Lyti, amZiy,
Seimyning padéti,
* iSsilavinima, pajamas.

N 7

Miesto jvaizdis

A
Miesto < Vleta.vKalillla. l{g%rl(n}m!%s. Pa;ku;tymas. Prekés
marketingas zenklas. is. Zmonés. Procesas.
Miesto vertybés
~ *
Miesto produktas
Prekiy pirkimas: Kultiira: Transportas:
prekybos centrai, muziejai, galerijos, teatras, aviakompanijos,
muggés, turgus. istorinés, religinés vietos, parodos, gelezinkeliai,
koncerty salés, parody riimai. autobusai.
Laisvalaikio - Pramogos: _Rekreacija: Maitinimas:
turizmas kinai, atrakcionai, kazino, sveikatingumo namai, restoranai, kavinés,
biliardas, boulingas, , parkai, baseinai, masazo barai, picerijos,
klubai, zirgynai, teniso kabinetai. maistas | namus.
kortai, sporto centrai.

Apgyvendinimas:
viesbuciai, sanatorijos, poilsio
namai, sve¢iy namai, SPA.

Saltinis: sudaryta autorgs
11 pav. Teorinis miesto marketingo, orientuoto j laisvalaikio turizma, modelis

Modelis yra sudarytas i§ trijy pagrindiniy daliy. Pirmoje dalyje i$skirta miesto tiksliné rinka.
Miesto marketingo teorinés studijos parodé, kad yra 3 pagrindinés miesto tikslinés rinkos:
lankytojai (turistai), verslo atstovai bei miesto gyventojai ir darbuotojai. Analizuojant miesto
marketingo ir laisvalaikio turizmo teorines studijas, pastebéta, kad lankytojai, daznai yra jvardijami

kaip turistai, kurie atvyksta { miesta praleisti savo laisvalaikj.
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Modelyje atspindéta viena miesto tiksliné rinka — turistas, nes miesto marketingo bei
laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé, kad $i tiksliné rinka dazniausiai susiduria su miesto
siilomomis laisvalaikio turizmo paslaugomis. Nustatyta, kad beveik visi mokslininky is$skiriami
laisvalaikio vartotojai, gali biiti jvardijami kaip turistai.

Miesto marketingo ir laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé, kad vartotojai daznai yra
segmentuojami pagal vartotojo elgsenos, geografinius, demografinius pozymius. Jy itraukimas {
modelj yra tikslingas, nes turistas yra salygojamas §iy pozymiu. Siy poZzymiy tinkamas jvertinimas
atskleidzia miesto marketingui naujas galimybes. Gebéjimas patenkinti miesto turisto poreikius,
1galina miesto konkurencinguma kity miesty atzvilgiu.

Miesto marketingo bei laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé, kad vartotoju poreikiai
priklausomai nuo jy amziaus, lyties, iSsilavinimo, pajamy, Seimyninés padéties ir kity aspekty,
skiriasi. Atsizvelgiant i demografinius pozymius, turéty biiti kuriamos bei formuojamos miesto
siilomos laisvalaikio turizmo paslaugos, vystomas miesto marketingas. Miestas turi gebéti
prisitaikyti prie skirtingy vartotojy poreikiy.

Modelio viduryje atspindéti miesto ivaizdi formuojantys veiksniai. Miesto marketingo
teorinés studijos parodé¢, kad miesto marketingas yra paremtas miesto teigiamo ivaizdzio sukirimu
tikslinéms rinkoms, Siuo atveju, turistui.

Remiantis teorinémis miesto marketingo studijomis nustatyta, kad miesto marketingo 6 P’s
daugiausia prisideda prie miesto teigiamo jvaizdzio sukiirimo bei palaikymo, todél juos itraukti i
modeli yra tikslinga. Nustatyta, kad miesto prekés Zenklas taip pat igalina miesto ivaizdzio
formavima, miesta pozicionuojant kity miesty kontekste.

Vieta atspindi ta teritorini vieneta, kuriame yra pateiktos visos laisvalaikio turizmo
paslaugos, su kuriomis turistas susiduria. Kainos veiksnys itrauktas, nes miesto marketingo teorinés
studijos parodé¢, kad daznai dél kainos turistas renkasi vieng ar kita miesta, norint praleisti savo
laisvalaikj. Paskirstymas atspindi miesto pasitila, sieting su transporto paslaugas sitlanciais
teik¢jais. Miesto marketingo teorinés studijos parodé, kad rémimo priemones taip pat turi didelés
itakos formuojant miesto ivaizdi. Daznai ju vedinas turistas lanko miesta. Nustatyta, kad prie
teigiamo miesto jvaizdZzio sukiirimo prisideda ir miesto Zmonés. Zmonés, sutelkdami savo
pastangas, kuria naujas laisvalaikio turizmo paslaugas, formuoja miesto atmosfera, kuriama miesto
ir turisto harmonija. Procesas atspindi tikslios miesto produkto apriipinimo procediiros sukiirima.
Miesto vertybés — tai prekés, kurios modelyje yra pavaizduotos kaip miesto sitilomos laisvalaikio
turizmo paslaugos, kurias miestas pristato turistui, susidurian¢iam ar norin¢iam susidurti su miestu.

Miesto marketingo teorinés studijos parode, kad miesto prekés zenklas ir ji lydintis Sikis
taip pat stiprina miesto ivaizdi, formuoja bei kuria poreiki apsilankyti, pamatyti miesta. Visi minéti

veiksniai, nurodyti modelyje, formuoja miesto jvaizdi.
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Kita modelio dalis yra laisvalaikio turizmo paslaugos — miesto pasitila. Modelyje
atspindétos dazniausiai teorinése studijose sutinkamos laisvalaikio turizmo paslaugos bei
laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjai. Analizuotini tik tie, kurie pazyméti pilka spalva.

Laisvalaikio turizmo teikéjai parinkti remiantis Bagdonienés ir Hopenienés (2006) sudarytu
laisvalaikio paslaugas sitlanciy teikéjy modeliu, ji pakoreguojant bei papildant kity autoriy
iSskirtomis laisvalaikio turizmo paslaugomis. ISskirti tokie laisvalaikio turizmo paslaugu teikéjai
kaip: rekreacija, pramogos, kultiira, prekiy pirkimas, maitinimasis, apgyvendinimas, transportas.

Transportas, atlieckant tyrima, yra atmestas, nes tyrimas yra paremtas Palangos kurorto
vidine situacijos analize. Kurorte néra gerai iSvystyta transporto infrastrukttra. Prekiy pirkimas taip
pat atmestas. Remiantis modeliu ji sudaro prekybos centrai, mugés ir turgus. Vertinti Palangos
kurorto prekybos centrus, turgy ir kt. pirkimo sektorius netikslinga dél ju plataus pasiskirstymo po
visa Sali bei bendro nustatyto veikimo principo visoje Salyje. Tyrimas atliekamas ne sezono metu,
pirkimo sektorius néra itin i§vystytas.

Analizuoti 5 laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjai: pramogos, kultiira, rekreacija,
maitinimas, apgyvendinimas. Modelis parodo, i§ kokiy sektoriy yra sudarytos kiekvienos
stambesnés laisvalaikio turizmo paslaugos. Nustatyta, kad laisvalaikio turizmo paslaugas, turistas
»vartoja* savanoriskai, priklausomai nuo savo turimy poreikiy, intencijy, pajamy ir kt. aspekty.

Modelis atspindi miesto marketinga, orientuota i laisvalaikio turizma. Modelis parodo, kad
miesto sifilomos laisvalaikio turizmo paslaugos prisideda prie miesto ivaizdzio formavimo, kur
miesto jvaizdis turi buti kuriamas, pasirinkus miesto tiksling rinka — turista — {vertinant jo
charakteristikas.

Daroma iSvada, kad tinkamai jvertinus ir suderinus minétus aspektus, miesto marketingo
vystymas, koncentruojantis i laisvalaikio turizma, jgalinty teigiamo miesto jvaizdZzio sukiirima.
Minéti modelyje aspektai bus pritaikomi tyrime, siekiant iStirti miesto marketinga, orientuota {

laisvalaikio turizma.

2.2. Palangos kurorto situacijos laisvalaikio turizmo kontekste analizé

Norint jvertinti miesto marketinga, orientuota i laisvalaikio turizma, reikia susipazinti su
analizuojamo Palangos kurorto situacija laisvalaikio turizmo kontekste. Palanga — tarptautinis
aktyvios rekreacijos pajiirio kurortas, orientuotas i plataus spektro pramogu industrija su iSvystyta
Siuolaikine paslaugy infrastruktiira (Bagdzevicien¢ ir kt. 2002, p. 17).

Palangos kurorto SWOT analizés rezultatai (zr. 1 prieda) parode, kad Palangos kurorto
privalumai (turtingi gamtiniai rekreaciniai iStekliai ir populiarus jiros kurorto {vaizdis; kurortinio

gydymo {staigy koncentracija ir geras profesinis lygis; kultiros renginiy tradicijos; platus viesbuciy
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tinklas; platus maitinimo imoniy tinklas; didelis etnokulttirinis paveldas; didziuliai pliazy plotai;
medzioklés plotai ir lengvai realizuojamos komercinés medzioklés organizavimo galimybés;
palankios salygos meégéjiSkai zuklei ir kt.) nevisiS$kai iSnaudojami. Tai rodo Palangos kurorto
SWOT analiz¢je isskirti trukumai: neiSnaudojami etnokulttiriniai iStekliai; fiziSkai ir moraliai
paseng rekreaciniy istaigy fondai; néra pliazy aptarnavimo infrastruktiiros; zema paslaugy teikimo
kulttra ir kokybé¢; néra vieningos apgyvendinimo privaciame sektoriuje paslaugy informacinés
bazés; neagresyvus miesto marketingas; informacijos stoka; néra strateginio, integruoto visy miesto
sektoriy vystymo; nejvertinami paruosti projektai; nepakankama architekturinés kokybés kontrolé.

Pasak Bagdzevicienés ir kt. (2002, p. 21), Palangos kurorto strateginés kryptys: turizmo
infrastruktiros kokybinis vystymas, aktyvios rekreacijos paslaugy infrastruktiiros vystymas, plataus
spektro pramogu industrijos sukiirimas, turimos sanatorijy bazés iSlaikymas ir harmoningas
vystymas. Daroma i$vada, kad Palanga suinteresuota kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy
vystymu. Detalesnis kurorto strateginiy kryp¢iy pristatymas pateiktas 2 priede.

Remiantis Palangos TIC svetainés duomenimis ir internetiniu tinklalapiu — www.priejuros.lt

apie Palangoje teikiamas jvairias laisvalaikio turizmo paslaugas bei duomenis sutikrinant su

Palangos turizmo informacijos centre gautais informaciniais katalogais (2008 m., 2009/2010 m.

informaciniai katalogai), sudaryta Palangos kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy lentelé.
17 lentele

Duomenys apie sitilomas laisvalaikio turizmo paslaugas Palangos kurorte

Laisvalaikio turizmas Laisvalaikio turizmo paslaugy skaicius

36 restoranai, 60 kaviniy — bary, 5 picerijos, 3 greita maista tiekiancios istaigos, i§ kuriy

Maitini ktori . .. . R . - . .
AIHNImo SeKIoTIus dvi veikia tik sezoniniu metu, 3 imonés, pristatan¢ios maista i namus, 3 valgyklos.

Viesbuciai — 28, privatus sektorius — 132, poilsiavietés — 7, kt. apgyvendinimo imonés —

Apgyvendinimo sektorius 37, poilsio namai — 7, sveéiy namai — 13, sodybos — 14, kempingas — 4.

Sveikatingumo centrai — 12, parkai — 3, baseinai — 3 (pirtys, saunos, baseinai iv. istaigose

Rekreacijos sektorius —33), SPA — 9, sanatorijos — 10.

Kino teatras — 1, kazino — 1, biliardas — 5, boulingas — 2, naktiniai klubai ir pramogy
. centrai — 8, jodinéjimas Zirgais — 3, teniso kortai — 5, sporto centrai — 3, aktyvios
Pramogy sektorius pramogos — 3, kempingai — 4, striptizo klubai — 2, pramoguy kompleksai — 3,
organizuojamos kelionés KurS§iy mariomis, baidariy pramogos, muzikos klubai — 2,
vandens pramogos — 3.

Prekybos centrai — 6, turgus — 2, suvenyry parduotuvés — 8, antikvariatas — 3, gintaro

Prekiy pirki ktori . . . .
rekiy pirkimo sektorius parduotuvés — 5, lino parduotuvés — 2, foto parduotuvés — 2.

Muziejai — 5, meno galerijos — 3, koncerty salés — 1, kultiiros jstaigos (Palangos kulttiros
Kultiiros sektorius centras, Palangos orkestras VSI ,Pajtrio didos®) — 2, baznyCios — 4, gintaro meistry
gildija— 1.

Saltinis: sudaryta autorés pagal <www.priejuros.lt>; <http://palangatic.lt/> [interaktyvus], 2008 m., 2009/2010 m.
Palangos kurorto informaciniai katalogai.

IS 17 lentelés matyti Palangos kurorto situacija laisvalaikio turizmo kontekste. Lenteléje

atspindéti modelyje minéti miesto sitilomi laisvalaikio turizmo paslaugy teikejai.
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Remiantis 2008 m. Palangos TIC veiklos ataskaita, nustatyta, kad daugiausiai turisty i
Palanga atvyksta i§ Lietuvos, Rusijos, Vokietijos, Estijos, Lenkijos, Latvijos, Norvegijos,
Prancuzijos, Italijos.

Nustatyta, kad Palangos TIC uZzsiima aktyvia marketingo bei Palangos kurorto
populiarinimo veikla. Viena i8 tokiy veikly — dalyvavimas tarptautinése turizmo parodose bei verslo
misijose. Per 2008 metus Palangos kurortas pristatytas 12 tarptautiniy turistiniy parody. Dalyvauta
4 verslo misijose, kuriose surengtos Palangos kurorto prezentacijos. Parodu bei verslo misiju metu
iSplatinta deSimtys tiikstan¢iy informaciniy leidiniy, uzmegzti nauji kontaktai su turizmo
agentiiromis, spaudos atstovais. 2008 m. sudalyvauta 12 tarptautiniy turizmo parodu. 2008 metais
pirma karta dalyvauta 3 parodose: MAP’08 (Paryzius, Pranciizija), JANTUR’08 (Kaliningradas,
Rusija), WTM*‘08 (Londonas, JK).

ISskyrus turistines parodas ir verslo misijas, Palangos kurorta uzsienyje populiarina
Palangos TIC atstovybés. Siuo metu veikia 3eSios atstovybés uZsienyje. Rengiami reklaminiai
skydai Rygoje (Latvija), Minske (Baltarusija), Taline (Estija), Sankt Peterburge ir Maskvoje
(Rusija). Rengiami ir pazintiniai turai. 2008 metais suorganizuoti 2 pazintiniai turai.

Palangos kurorta populiarina ir Palangos TIC iSleidziami leidiniai. 2008 metais iSleisti 5
leidiniai (nuo 2 iki 10 kalby). 2008 metais atnaujinti Palangos ir Sventosios zemélapiai. TiraZzas
6000 vnt. Paruosta bei pagaminta Si reklaminé medziaga: popieriniai reklaminiai maiseliai,
polietileniniai reklaminiai maiSeliai, popieriniai aplankai informacinei medziagai. 2008 m. Palangos
TIC populiarino Palangg leidiniuose: ,,Kontrastai, ,,Viskas turizmui®, ,,Lietuvos turizmas‘; Zurnale
,»Verslo renginiai ir pramogos®. Centro kontaktiniai duomenys pateikti ir paslaugos reklamuojamos
kataloguose: ,,Lietuvos imoniy katalogas®, ,,Visa Lietuva®, informacinéms telefony tarnyboms 118,
1588, Infomedia duomeny baze¢je. Palanga organizuoja ir renginius, skirtus Pasaulinei turizmo
dienai paminéti.

IS apzvelgty komunikacijos priemoniy matyti, kad Palangos kurortas ganétinai stipriai

orientuotas | kurorto populiarinima.

2.3. Empiriniy tyrimy metodika

Sioje darbo dalyje bus pateikiama i§sami tyrimo metodika: tyrimo metodai, ju pagrindimas,
tikslai, uzdaviniai, tyrimo instrumentarijus, eiga, pagrindZiama pasirinkta tyrimo imtis.

Norint jvertinti Palangos kurorto marketingo sprendimus, formuojant kurorto jvaizdi
laisvalaikio turisty samongje, pasirinkti du tyrimo metodai: content analize ir anketiné apklausa.

Tyrimo aktualumas pagrindZziamas tuo, kad yra ganétinai mazai atlikty tyrimy S$ia tema

Lietuvos mastu. Tyrimy, apie Palangos kurorto teikiamas laisvalaikio turizmo paslaugas, nerasta.
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Moksliniai darbai, analizuojantys laisvalaikio turizma daZniausiai zvelgiami i§ bendro laisvalaikio
pozicijos, ne koncentruojantis i marketingo aspekta. [vertinant tai, kad turisty srautas i Palangos
kurorta yra didziausias (zr. 18 lentelg), turi buti atlieckami pana$iis tyrimai, siekiant kuo geriau
patenkinti laisvalaikio turisto poreikius. Tyrimas atskleidzia ne tik Palangos kurorto ivaizdj, bet
tvertinamos ir kurorto teikiamos laisvalaikio turizmo paslaugos. Tyrimo metu gauti duomenys
galéty biiti panaudoti tolimesngje analizéje, siekiant geriau patenkinti tikslinio segmento poreikius.
Tyrimo duomenys bus aktualiis ir Palangos kurorto savivaldybei.

Pirmo tyrimo tikslas — TIC svetainiu pavyzdziu atskleisti, kaip Palangos kurortas
pozicionuojamas kity kurorty atzvilgiu.

Tyrimas pagristas lyginamaja analize. Lyginimo metodas — sociologinis tyrimas, kai
derinama informacija. Tai kaip mastymo operacija, kurios metu objektas yra suskaidomas i dalis,
i§skiriami ju ypatumai. Palaipsniui giléjancios analizés ir sintezeés kaita leidzia lyginimu atskleisti
objekty vienodumo, skirtingumo, tapatumo ir panasumo santykius (Tidikis, 2003, p. 415).

Siam tikslui pasiekti reikia atlikti tokius uzdavinius:

1. Palyginti Palangos, Neringos ir Klaipédos TIC svetainiy turini.

2. Atlikti kurorty ivaizdi formuojanéiy veiksniy lyginamaja analiz¢ TIC svetainiy

pavyzdziu.

3. ISanalizuoti kurorty sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy pristatyma TIC svetainése.

Tyrimui atlikti pasirinktos 3 Lietuvos kurorty (Palanga, Neringa, Klaipéda) TIC svetainés.
TIC svetainé — viena i§ priemoniy miesto marketingui vykdyti. Pasak Radzeviciatés ir Sliburytés
(2005, p. 181) interneto tinklalapis ar svetainé — tai vieta, kurioje organizacija (pvz.: kurortas) gali
talpinti norima kiekij informacijos, orientuotos i savo vartotojus bei interneto lankytojus.

Tyrime kurorto turizmo informaciniai centrai minimi kaip TIC. Informacija imama tik i$
analizuojamy TIC svetainiy, todél nurodinéti smulkesnius TIC svetainiy adresus literattiros sarase —
netikslinga. Atsiribojama nuo visos kitos informacijos. Analizuota tik TIC svetainése pateikiama
informacija.

Tyrimo objektas — informacijos apie laisvalaikio turizmo paslaugas ir miesto marketingo
sprendimus pateikimas TIC svetainése.

Tyrime atsiskleidZia 3 Lietuvos kurorty reprezentacija per TIC svetaines. Atsiranda
galimybé juos palyginti tarpusavyje. Tai svarbu, siekiant jvertinti kurorto komunikacija, planuoti
kurorto vystyma, stiprinti kurorto ivaizdj. Tyrimas yra sudétingas dél analizuojamuy kurorty
kompleksiSkumo, nes kiekvienas kurortas yra savitas.

Tyrimo metodas — content analizé. Content analizés esmé yra ivairiy dokumenty, Ziniy bei
informacijos grupavimas | kategorijas (Kardelis, 2007, p. 227). Dokumentiniai Saltiniai

sociologiniuose tyrimuose — tai bet kuri informacija, uzfiksuota spausdintame arba rankraStiniame
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tekste, jraSyta magnetinéje juostoje arba elektroniniu bidu uZfiksuota fotojuostoje, arba kino
juostoje (Valackiené, 2004, p. 73).

Content analizé — tai technika, kuri leidzia objektyviai ir sistemiskai iSnagrin¢jus teksto
ypatybes daryti patikimas iSvadas. Analizés esme — iSskirti dokumento tekste prasminius vienetus,
tirti jvairiy teksto elementy rySius tiek vieno su kitu, tiek su visos informacijos apimtimi. Content
analizés paskirtis — atskleisti, susisteminti ir apibendrinti informacija (Tidikis, 2003, p. 498).
Content analizé — tai teksty, pieSiniy, nuotrauky ir panaSaus turinio tyrimas, panaudojant empirini —
analitin] metoda (Merkys, 1995, p. 23).

Tyrimo imtis. Pasirinktos 3 Lietuvos kurorty TIC svetainés (Palangos, Neringos,
Klaipédos). Kurortinis miestas tyrime suvokiamas, kaip kurortas, esantis netoli Baltijos jiros.
Pasirinktos Sios svetainés todél, kad tik Sie kurortai turi savo atskiras TIC svetaines. Siekta
nustatyti, ar Palangos kurortas, kuris sulaukia daugiausia turisty i§ minéty analizuojamy kurorty (Zr.
18 lentelg), geriausiai reprezentuojamas per TIC svetaing.

Tyrimo instrumentarijus ir eiga. Tyrimas atlickamas 2010 m. vasario mén. Tyrimo
duomenims fiksuoti buvo paruostas vertinimo kriteriju protokolas. Jame buvo koduojama kurorty
TIC svetainése pateikiama informacija (Zr. 3, 4 priedus).Vertinimo kriteriju protokolas sudarytas
lentelés pavidalu. Lenteléje nurodyti kriterijai yra klausimy pavidalu. Jie ivertinti tokiais simboliais
kaip: ,, T, ,,N* kur ,, T reiSkia atsakyma ,.taip* i kriterijaus klausima, ,,N*“ — , ne* arba atspindi
informacijos nepateikima. Remiantis §ia informacija atlikta content analizé, siekiant iSsiaiskinti,
kaip Lietuvos kurortai yra reprezentuojami per TIC svetaines. Tyrimo duomeny iSvady pateikimas
atliktas nuo kovo 5 d.

Vertinimo kriterijy protokolas sudarytas 1§ 3 daliy. Jame atspindéti klausimai, siekiant
atsakyti | tyrimo tiksla ir uZdavinius. Protokolo klausimy pagrindimas pateiktas 5 priede.

Antro tyrimo tikslas — iStirti, kaip turistai vertina Palangos kurorto vykdoma marketinga,
kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy aspektu.
Siam tikslui pasiekti, reikia atlikti tokius uzdavinius:
1. Nustatyti, pagal kokius kriterijus turistas renkasi Palanga, kaip laisvalaikio praleidimo vieta.
IStirti miesto marketingo elementy itaka turisto apsisprendimui vykti { kurorta.
Issiaiskinti Palangos kurorto ivaizdi.

ISsiaiSkinti, kaip turistas vertina kurorto teikiamas laisvalaikio turizmo paslaugas.

wok wN

ISsiaiskinti kurorto naudojamy informavimo priemoniy pakankamuma laisvalaikio turizmo
paslaugy aspektu.

Tyrimo objektas — Palangos kurorto laisvalaikio turizmo paslaugy rinka.
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Tyrimo metodas — anketiné apklausa. Anketa — tai formalizuotas klausimy rinkinys
informacijai i$ respondenty gauti. Jos sudaromos remiantis tyrimy tikslais, uzdaviniais, tiriamaisiais
klausimais (Valackieng¢, 2004, p. 82).

Anketiné apklausa Siuo atveju pasirinkta todél, kad Siuo tyrimu siekta iSsiaiSkinti turisto
nuomong apie Palangos kurorto vykdoma marketinga, kurorto sitilomuy laisvalaikio turizmo
paslaugy aspektu. Siekiant atsakyti i iSsikelta tiksla ir uzdavinius, anketinés apklausos metodas yra
geriausias. Anketavimo privalumai: daugelis klausimy yra uzdari. Per trumpa laika galima apklausti
dideles zmoniy grupes; 100 proc. arba Siek tiek maZiau grazinama ankety. Zymiai trumpesnis ir
pigesnis metodas uz interviu. Anketa pasizymi uzpildymo paprastumu ir kt. (Tidikis, 2003, p. 487).
Anketinés apklausos trilkumai: apklausos vedéjas gali turéti itakos respondentams; skiriama ribotai
laiko atsakyti i anketoje pateiktus klausimus; respondentai gali nerimauti dél ju asmenybés
nustatymo, todél gali nenoriai pildyti anketa (Tidikis, 2003, p. 488).

Tyrimo imtis. Tyrimo metu apklausiami turistai, atvykstantys i Palangos kurorta. Turistai
apklausinéjami Palangoje vasario — kovo mén., juos surandant turizmo informacijos centre,
vieSbuciy teritorijose ir kitur. Tyrimas atlickamas ne sezono metu, todél turisty srautas i kurorta yra
kur kas maZzesnis.

Tyrimo imciai nustatyti buvo pasinaudota Statistikos departamento teikiamais duomenimis

apie apgyvendintus svecius apgyvendinimo istaigose pagal administracines teritorijas (zr. 18

lentelg).
18 lentele
Apgyvendinty sveciy, pagal administracines teritorijas, duomenys (ketvirciais)
Mety
ketvirciai 2008 2009 2009 2009 2009
Administra= 4K 1K 2K 3K 4K
ciné teritorija
Klaipédos m. sav. 22465 15361 31620 48243 18073
Neringos sav. 2928 1445 9472 26206 2679
Palangos sav. 24943 18996 41011 80219 17836
IS viso 50336 35802 82103 154668 38588

Saltinis: sudaryta autorés pagal Apgyvendinta svegiy ir suteikta nakvyniy. Statistikos departamentas. [interaktyvus].

2009 m. pirma ketvirtj Palangos kurorte buvo apgyvendinti 18996 sveéiai. Sis skaitius
imamas skaiCiuojant tyrimo imtj. Tyrimas atlickamas vasario — kovo mén., todél imti pirmo
ketvir¢io duomenis yra tikslinga.

Atrankos metodas — tikimybiné atranka, kada kiekvienas visumos elementas turi vienoda
tikimybe patekti { imtj (Pranulis, 2007, p. 255). Siekiant apskaiciuoti tyrimo imtj, buvo remtasi V. L
Paniotto lentele imties ttiriui apskaiciuoti su 5 proc. paklaida. Literatiiros Saltiniuose imties dydi
rekomenduojama nustatyti vadovaujantis specialiomis lentelémis, kurios sudarytos su 5 proc.

paklaida. Paprastai moksliniame tyrime yra pasikliaujama 95 proc. patikimumu. Nustatant imties

56



tiir] biitina vadovautis tyrimo tikslu bei tuo, kokiu tikslumu norima jrodyti teigini (Valackieng,
Mikéng, 2008, p. 146). Luobikiené (2006, p. 42) nurodo, kad esant ne maziau 1000 atvejy skaiciui,
didesné kaip 5 proc. paklaida pasitaiko retai. Luobikiené (2006, p. 42), cituodama Jadov, pateikia

V. L. Paniotto lentelg imties tiiriui apskaiciuoti (zr. 19 lentele).

19 lentelé
V. 1. Paniotto lentelé imties turiui apskaiciuoti (su 5 proc. paklaida)
Ge“m'(il‘;;’lsi:is“m"s 500 | 1000 | 2000 | 3000 | 4000 | 5000 | 10000 100000
Tmties dydis 222 | 286 | 333 | 350 | 360 | 370 385 398

Saltinis: LUOBIKIENE, 1. (2006) Sociologiniy tyrimy metodika, p. 121.

Kai generalinés visumos dydis yra 10000, imtis atitinka 385, o kai generalinés imties dydis
100000, imties dydis — 398. [vertinant tai, kad turisty bendras srautas pirma ketvirti buvo 18996,
laikytina, kad imties dydis turi biiti 398. Daroma i$vada, kad apklausti reikia apie 400 respondenty.

Remiantis tuo, kad paklaidos dydis yra 5 proc., imties turis patikrinamas pagal formule

(Valackiené, Mikéng, 2008, p. 154 ): n =

T kur: n — atveju skai¢ius atrankinéje grup¢je; N —
AN+ —
N

generaling aibé; A - paklaidos dydis.

1

Ista¢ius duomenis i formulg, gaunama, kad: »n = =392 respondentai.

0,05% + !

18996

Nustatyta, kad Siam tyrimui atlikti reikia apklausti 392 turistus. Pasitvirtina tai, kad Siam
tyrimui atlikti reikia apklausti apie 400 respondenty. Tenka pastebéti tai, kad gautas imties dydis
yra ganétinai didelis, siekiant reprezentuoti 18996 turistus. [vertinant tyrimo svarbuma, 5 proc.
paklaidos neatsisakyta.

Tyrimo instrumentarijus. Ankety klausimai formuluoti atsiZvelgiant | tyrimo tiksla ir
uzdavinius. Anketa sudaryta lietuviy kalba, siekiant apklausti tuos turistus, kurie atvyksta i
Palangos kurorta 18 kity Lietuvos miesty. Siekiant atsakyti 1 iSsikelta tyrimo tiksla, anketa sudaryta
remiantis darbo autorés sudarytu teoriniu miesto marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma,
modeliu.

Anketa sudaro 28 klausimai, kurie buvo suskirstyti { 5 blokus: 1. Klausimai, uzduoti siekiant
gauti demografinius duomenis; 2. Klausimai, skirti iSsiaiSkinti jtakos veiksnius, renkantis Palanga
kaip laisvalaikio praleidimo vieta; 3. Klausimai, skirti iSsiaiSkinti Palangos kurorto ivaizdi,
tvertinant ir kurorto teikiamas laisvalaikio turizmo paslaugas; 4. Klausimai, skirti suzinoti turisto
nuomong apie Palangos kurorto teikiamas laisvalaikio turizmo paslaugas ir turisto likescius; 5.
Klausimai, skirti suzinoti Palangos kurorto naudojamu informavimo priemoniy pakankamuma,

tvertinant kurorto teikiamas laisvalaikio turizmo paslaugas.
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Anketa sudaro uzdari ir pusiau atviri bei 2 atviri klausimai. Anketoje naudojama Likerto

skale, kada respondento praSoma kiekvienam teiginiui pasirinkti viena atsakymo varianta, kur

pozityviems teiginiams skiriamas 1 balas uz atsakyma, negatyviems — 5 balai (Kardelis, 2005, p.

192). Numatyta, kad anketinés apklausos uzpildymo trukmé apie 15 min. Tyrimo metu gauti

rezultatai skaiCiuojami, grupuojami ir analizuojami, véliau apibendrinti ir pavaizduoti grafiskai.

Pateiktos apibendrinancios i§vados ir pasitilymai.

Anketos pavyzdys pateiktas 6 priede. Anketos klausimy pagrindimas atspindétas sekancioje

lentel¢je.
20 lentele
Anketoje pateikiamy klausimy pagrindimas
Klausimy blokas Veiksniai, kuriuos siekiama Klausimai Klausimu tipas
(tikslas) i¥siaiskinti utip
ISsiaiSkinti turisto 20 — 28 klausimai: lytis, amZius, Seimyniné 28 atviras;
demografinius Demografiniai klausimai padétis, vaikai, veikla, i§silavinimas, pajamos, 20-27
duomenis i8laidos kelionei, nuolatiné gyvenamoji vieta. uzdari.

ISsiaiSkinti jtakos
veiksnius,
renkantis Palanga

[takos veiksniai
6 P*s jtakos veiksniai

Itakos veiksniai — 1-3.
Preké —4.2,4.3,4.5, 4.15.
Kaina -4.1,4.2,4.6,4.7, 8.
Paskirstymas— 4.8, 4.9, 4.10.
Rémimas — 4.2, 4,8, 4.10,4.11,4.12, 4.13,

2,4, 8 —uzdaras,
1, 3 — pusiau

kaip laisvalaikio ¥ 4.' 14. atvirt.
raleidimo viet Zmonés —4.17.
P 1dimo vieta Procesas — 4.
Vieta — 4.4, 4.16.
Kurorto asociacija — 13.
Zmoniy asociacija — 14. 49,4.10,4.11,5,
Ivertinti Palangos Prekés Zenklas — 15. 6,8, 11,12, 15,
ku.r‘orto -!Va}.ld! ir vaizdi formuoiantvs veiksniai . .Kalna -8, 17. 16, 17 —uzdari, 7,
1 janty
ji lemiancius Rémimas -9, 10, 11, 12. 9,10, 13,14 -

veiksnius

Paskirstymas — 4.9, 4.10, 4.11.

Laisvalaikio turizmo paslaugos -5, 6, 7, 16.

pusiau atviri.

SuZinoti vartotojo
nuomonge apie
kurorto teikiamas

Poziiiris j laisvalaikio turizmo

Laisvalaikio turizmo paslaugos pagal
kaing, kokybe, asortimentg — 17.

17 — 18 uzdari;

.lalsvalalklo paslaugas, liukesciai. Liikestiai — 18, 19 atviras.
turizmo paslaugas o .
. . Pasiiilymai — 19.
ir turisto
liikescius
SuZinoti Palangos
kurorto Informavimo priemoniy patikimumas — 9. .
. . . . . . . . . 9 — 10 pusiau
naudojamy Informavimo priemonés Informavimo priemoniy prieinamumas — atviri 11-12
informavimo 10, 11,12. .
. . uzdari.
priemoniy
pakankamumg

Saltinis: sudaryta autorés.

IS lentelés matyti, kad kiekvienas anketoje pateiktas klausimas yra svarbus, norint atsakyti i

i$sikelta tyrimo tiksla ir uzdavinius.
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Tyrimo eiga. Tyrimas atlickamas 2010 m. vasario — kovo mén. Detalesné planuojama

tyrimo eiga pateikiama 21 lentel¢je.

21 lentelé
Tyrimo eigos apraSymas

Nr. Darby aprasymas Laikotarpis

1. | Anketos parengimas, spausdinimas 2009 m. gruodzio 20 d. — 2010 m. sausio 28 d.

2. | Anketos tikrinimas ir koregavimas 2010 m. sausio 28 d. — 2010 vasario 15 d.

3. | Turisty suradimas, anketinés apklausos vykdymas | 2010 vasario 15 d. — 2010 m. kovo 25 d.

4. Rezultaty skai¢iavimas, duomeny suvedimas 2010 m. kovo 25 d. — 2010 balandzio 20 d.

5. Duomeny analizé 2010 balandzio 20 d. — 2010 m. balandzio 30 d.

6. Duomeny apibendrinimas, i§vados, pasitilymai 2010 m. balandzio 30 d. — 2010 geguzés 8 d.

Saltinis: sudaryta autorés.

Visa tyrimo eiga sudaro 6 etapai, kurie prasideda anketos sudarymu ir baigiasi iSvady ir
pasitlymy pateikimu. Visas tyrimas uztruks nuo 2009 m. gruodzio 20 d. iki 2010 m. geguzés 8 d.

Duomeny analizé. Duomenys apdoroti naudojant SPSS 11.0 programos paketa bei MS
Excel skaiCiuoklg. Tyrime naudotas Chi-square testas. Pasirinktas reik§mingumo lygmuo 0,05
(duomeny skirtumai statistiSkai reikSmingi, kai p < 0,05). SkaiCiuoti vidurkiai (angl. mean),
mediana (angl. median), moda (angl. mode). Mediana — tai kintamojo verté, kuri skaido eilute,
iSdéstyta pagal pozymio skaitmenines vertes didéjancia arba mazéjancia tvarka, t.y. ranzuota eilutg
dalija 1 dvi lygias dalis taip, kad vienoje dalyje atsiduria visumos vienetai, kuriy poZymio vertés yra
mazesnés uz medianag, kitoje — didesnés uz ja (Bagdonas, 2005, p. 71). Moda — tai kintamojo vertg,
dazniausiai pasikartojanti tam tikroje visumoje (Bagdonas, 2005, p. 67).

Remiantis Palangos SWOT analizéje (zr. 2 prieda) iSskirtais kurorto trizkumais, tokiais kaip:
neagresyvus miesto marketingas; informacijos stoka; nerengiami atskiry miesto objekty vystymo
investiciniai projektai, galintys dalyvauti ir laimeéti konkursuose; SWOT analizéje iSskiriama
galimybe — vystymo sri¢iy populiarinimas bei suformuotais Palangos kurorto vystymo wuZdaviniais
(Zr. 3 prieda), tokiais kaip: vystyti turizmo informacing veikla, sukuriant integruota informacing
sistema; aktyvinti pramogy industrijos marketinga, aktyvinti miesto marketinga, iSkelta 1 hipotezé
— Palangos kurorto skleidZziamos informavimo priemonés apie kurorto sitilomas laisvalaikio turizmo
paslaugas yra nepakankamos.

Antra hipotez¢ iSkelta remiantis Palangos kurorto suformuotomis strateginémis kryptimis
(zr. 3 prieda), tokiomis kaip: turizmo infrastruktiiros kokybinis vystymas, aktyvios rekreacijos
paslaugy infrastruktiros vystymas, plataus spektro pramogy industrijos sukiirimas. 2 hipotezé —
Palangos kurorto siiilomos laisvalaikio turizmo paslaugos turi jtakos kurorto jvaizdzio formavimui.

3 hipotezei i8kelti pad¢jo atliktos miesto marketingo teorinés studijos. Miesto marketingo
teorinés studijos parode¢, kad miesto marketingo komplekso elementai (6 P’s) — svarbus veiksnys,
renkantis miesta laisvalaikiui praleisti. 3 hipotezé — miesto marketingo elementai turi jtakos

renkantis Palanga, kaip laisvalaikio praleidimo vieta.
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3. MIESTO MARKETINGO, ORIENTUOTO | LAISVALAIKIO TURIZMA,
TYRIMU REZULTATAI

Sioje dalyje pateikiami atlikty dvieju empiriniy tyrimy rezultatai. Pirmu tyrimu (content
analiz¢) siekta suzinoti, kaip Palangos kurortas pozicionuojamas kity dviejy kurorty — Neringos,
Klaipédos atzvilgiu, TIC svetainése. Antru tyrimu (anketiné turisty apklausa) siekta iStirti, kaip
turistai vertina Palangos kurorto vykdoma marketinga, kurorto sitlomy laisvalaikio turizmo

paslaugu aspektu. Pateikiami atlikty empiriniy tyrimuy apibendrinti rezultatai bei iSvados.

3.1. Palangos, Klaipédos, Neringos TIC svetainiy palyginamoji analizé

Sioje dalyje atlikta 3 Lietuvos kurorty — Palangos, Klaipédos, Neringos TIC svetainiy
analizé. Analiz¢ paremta lyginimo metodu, kada kiekvienas kurortas, pagal tyrejo iSskirtus
kriterijus, yra lyginamas tarpusavyje. Atsiranda galimybé nustatyti, kuris kurortas geriau
reprezentuojamas per TIC svetaing. Tyrimo metu atsiskleidzia Palangos kurorto reprezentacija.
Ivertinant tai, kad lankytojy srautas | Palanga visais metais dazniausiai biina didziausias (zr. 18

lentelg), siekta iStirti, ar Palangos kurortas yra tinkamai pozicionuojamas virtualioje erdvéje.

3.1.1. Palangos, Klaipédos, Neringos TIC svetainiy turinio lyginamoji analizé

Prie§ atliekant pirmame bloke iSskirty kriteriju lyginamaja analizg, reikia paminéti, kad

Palangos TIC  galima  surasti  adresu  http:/palangatic.lt/, Klaipédos TIC -

http://klaipedainfo.lt/It/index.php, o Neringos TIC — http://.visitneringa.com/It. Nustatyta, kad

Palangos TIC svetainé pristato ne tik Palangos krasta, bet ir Sventaja. Neringos oficiali turizmo
informacijos svetainé apjungia Nidos, Preilos, Pervalkos, Juodkrantés, Alksnynés ir Smiltynés
kurorty pasitla. Klaipédos TIC svetain¢ atspindi tik Klaipédos kurorta. Nustatyta, kad Klaipédos
TIC jvardijamas kaip turizmo ir kultiiros informacijos centras, pazymint tai, kad jis — kultiirinio
paveldo kurortas.

Siekiant tiksliniam segmentui palengvinti naudojimasi TIC svetaine, ji turéty biiti suskaidyta
1 atskirus segmentus — skiltis, padedancias vartotojui greiiau surasti informacija. Norint tai
vertinti, iSkeltas kriterijus, kuris atspindétas pirmame bloke. Nustatyta, kad visos TIC svetainés yra
suskaidytos { atskirus segmentus — skiltis. Palangos TIC svetain¢je i8skirti tokie segmentai — skiltys
kaip: ,,Pradinis®, ,Naujienos®, ,Naudinga informacija®“, ,,Atvykimas®, ,Nakvyné®, ,Kultura ir
laisvalaikis®, ,Istorija*. Klaipédos TIC —, Naujienos“, ,,Apie mus®“, , Apgyvendinimas®,
,Maitinimas ir pramogos®, ,,Lankytinos vietos®, ,Renginiai®, ,Transportas®, ,Informacija®,
»Nuorodos“. Tuo tarpu Neringos TIC — ,,Informacija turistui®, ,,Pazinkime Neringa®, ,,Pramogos ir

lankytinos vietos“, ,,Renginiai“, ,,Tradiciniai renginiai Neringoje 20107, , Tarptautinis folkloro
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festivalis Neringoje”, ,,Apie mus®, ,,Foto ir video galerija®, ,,Svetainés pagalba®, , Kita informacija®,
»Apklausa®. Nustatyta, kad TIC svetainiy skaidymas 1 skiltis yra ganétinai panaSus, taciau Palangos
ir Klaipédos TIC svetainiy iSskirtos skiltys atspindi aiSkesnius kurorto duomenis. Sutrumpinamas
reikiamos informacijos ieskojimo laikas. Nustatyta, kad norint patekti i iSskirty skilc¢iy detalesni
1Sskaidyma, tik Klaipédos TIC svetainéje uztenka viena karta paspausti ant nurodytos skilties, kai
tuo tarpu Neringos ir Palangos TIC — reikia dvieju paspaudimy. Pirmo bloko pirma kriteriju
geriausiai i$pildo Klaipédos TIC svetainé.

Tyrimu siekta nustatyti, ar TIC svetainése iSskirtas turistui naudingos informacijos plotas
(atskira skiltis), kuriame turistas galéty greitai rasti informacija apie pinigy keitima, bankus,
vaistines, ligonines, taksi ir kt. Nustatyta, kad Palangos TIC svetainéje iSskirta skiltis — ,,Naudinga
informacija®, kurioje atspindéti naudinguy telefony ir adresy, tokiy kaip policijos, gaisrinés,
medicinos, pasto, notary, degaliniy, taksi ir kt. duomenys. Nurodytos Lietuvos banknoty kupiiiros,
pateikti banky bei bankomaty adresai, nurodytas Palangos kurorto Zzemélapis, skelbiama informacija
apie Palangos orus, pristatomi Palangoje gidu paslaugas teikiantys asmenys. Neringos TIC
svetainéje iSskirta ,,Informacijos turistui® skiltis, kurioje nurodytos apgyvendinimo, restorany —
kaviniy, draudimo, svarbiy telefony numeriy, banky, ypatingy pasiilymy ir kt. informacijos
duomenys. Tuo tarpu Klaipédos TIC iSskirtoje skiltyje ,Informacija® — tokiy duomeny nerasta.
»~Informacijos* skiltyje atspindéta kurorto istorija, turizmo agentiiry adresai, inventoriy nuoma,
zeme¢lapiai, turistiniai marSrutai ir pan. Turistui svarbi ir skubi kurorto informacija yra iSsibars¢iusi
po visas svetaings skiltis. Nustatyta, kad §j kriterijy geriausiai tenkina Palangos TIC svetaine.

Siekiant iSsiaiSkinti, ar kurorty TIC svetainése yra ,,Naujieny* skiltis, keltas dar vienas
kriterijus. Nustatyta, kad tiek Palangos, tiek Klaipédos TIC svetainése ji atspindéta. Jose randama
informacijos, Palangos TIC atveju — apie vykstancias ir buvusias parodas, renginius, Sventinius
vakarélius, Sventes, leidinius ir pan., Klaipédos TIC — pristatomos ivairios naujos ekskursijos,
specialiis pasitlymai, gidy ir vadovy kelioniy kursai. Matyti, kad Klaipédos ir Palangos TIC
svetainés skilties ,,Naujienos® paskirt; supranta Siek tiek skirtingai. Tuo tarpu Neringos TIC
svetain¢je atskiros skilties kaip ,,Naujienos* néra. Ja galima rasti ,,Kitos informacijos* skiltyje.
Svarbu tai, kad Neringos TIC svetaine Sioje skiltyje suteikia galimybg prenumeruoti naujienas.
Tereikia nurodyti varda, elektronini paSta bei praneSimo tipa — kokia informacija norima gauti.
Daroma i$vada, kad nors Neringos TIC svetainé atskirai ir nenurodo ,,Naujieny* skilties, taciau
stengiasi labiau prisidéti prie savo tikslinio vartotojo poreikiy tenkinimo.

Norint jvertinti, ar TIC svetainés sudaro galimybe greitai susirasti reikiama informacija —
ieSkotas paieSkos laukas. Nustatyta, kad paieskos lauka turi tik Neringos TIC svetainé. Matyti, kad
Neringos TIC svetainé labiau suinteresuota savo tiksliniu vartotoju. Atsizvelgiama i turisto poreik],

greiCiau bei lengviau pasiekti reikiama informacija. Vertinant numatytos svetain€s pagalbos
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kriterijy, nustatyta, kad jis iSpildomas taip pat tik Neringos TIC svetainés. Skiltyje ,,Svetainés
pagalba® nurodoma svetainés paskirtis, sandara, paaiSkinami svetain¢je naudojami jrankiai,
nurodytas svetainés zemélapis. Tuo tarpu Palangos ir Klaipédos TIC svetainés analogiskos
informacijos nepateikia.

Ivertinant tai, kad kurorty TIC svetainés yra aktualios ne tik turistui i$ Lietuvos, bet ir i$
uzsienio, ziliréta ar svetainés yra verciamos i kitas kalbas. Nustatyta, kad Palangos TIC svetainé
pristatoma angly, rusy kalbomis, Klaipédos TIC — angly, vokieciy, o Neringos TIC — angly,
vokieciy, pranciizy, rusy kalbomis. Daroma i§vada, kad Neringos TIC labiau orientuota i turistg i$
uzsienio. Suteikiama galimybé informacija skaityti 5 kalbomis, iskaitant ir lietuviy kalba.

Siekiant nustatyti, ar kurorto TIC svetainé pristato kurorto siiilomas laisvalaikio turizmo
paslaugas/produktus, ieskota informacijos apie kurorto pasitila. Nustatyta, kad visy 3 kurorty TIC
svetainés ganétinai placiai pristato kurorto aplinka ir jos produktus. Pazymétina tik tai, kad
Neringos TIC svetaingje atspindéta kity 7 administraciniy vietoviy teikiama pasitla.

Analizuojant pirmo bloko turinj, ieSkota informacijos apie TIC veiklos ataskaitas.
Isnagrinéjus 3 kurorty TIC svetaines, veiklos ataskaita rasta tik Palangos TIC svetainéje.
Ataskaitoje detaliai pristatoma TIC vystoma marketingo veikla. Kitos dvi svetainés ataskaity
nepateikia. Zinant tai, kad TIC ataskaitos yra ruosiamos kiekvienais metais, ju nepateikimas
virtualioje erdvéje, didina atstuma tarp kurorto ir vartotojo. Vartotojas nesupazindinamas su kurorto
integracija i visuomeng, teikiama nauda kurortui ir Saliai.

Informacija, kuri pateikiama virtualioje erdvéje, nagrinéjamu atveju kurorty TIC svetainése,
turi buti nuolat atnaujinama, siekiant patenkinti turisto poreikius bei iSvengti tam tikry
nesklandumy. TIC svetainiy atnaujinimas rodo, kad TIC suinteresuoti savo vartotoju, ju gerove.
Informacijos atnaujinimas leidzia daryti iSvadas, kad svetainéje néra pasenusios, nebeaktualios
informacijos apie kurorta. Nustatyta, kad tik Klaipédos ir Palangos TIC svetainés pateikia
informacija apie svetainés atnaujinima. Tuo tarpu Neringos TIC, tokios informacijos nerasta. Zinant
tai, kad vis délto tam tikra informacija privalo biti atnaujinama, Neringos TIC biity paranku idiegti
svetainés atnaujinimo programa, siekiant i§vengti turisty nesusipratimo.

Analizuojant, ar kurorty TIC svetainés aiSkiai nurodo savo kontaktinius duomenis, keltas dar
vienas kriterijus. Nustatyta, kad tiek Palangos, tiek Klaipédos TIC svetainés kontaktiniai duomenys
matyti viso svetainés narSymo metu. Palangos atveju — adresas visuomet atspindétas lango apacioje,
o Klaipédos — lango kair¢je puséje, nesvarbu kurioje svetainés skiltyje vartotojas bebiity. NarSymo
metu sudaroma galimybe, bet kada kreiptis 1 TIC, iSkilus problemoms. Nereikia atskirai ieSkoti
kontaktiniy duomeny, iSeiti i§ buvusios svetainés skilties, taip prarandant surasta informacija.
Kontaktai visuomet matomi. Tuo tarpu Neringos TIC svetain¢je kontaktai yra nurodomi skiltyje

»Apie mus“. Kontaktai neiSlieka viso svetainés narSymo metu matomi.
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Siekiant nustatyti, ar kurortas pristatomas ir Zemélapio pavidalu, palengvinant objekto
suradima, ieSkoti kurorto Zemélapiai. IStirta, kad Palangos TIC zemeé¢lapis yra randamas prie
»Naudingos informacijos®. Svarbu tai, kad jis gali biiti didinamas. Klaipédos zemélapis randamas
»Informacijos® skiltyje, taCiau jis yra ganétinai nerysSkus, o ir didinti jo negalima. Tuo tarpu
Neringos TIC svetainé pateikia itin informatyvius zemélapius, kurie randami ,,Informacija turistui®
skiltyje. Paspaudus ant interaktyviy Zemélapiy nuorodos, atsiveria Neringos, Juodkrantés,
Pervalkos, Preilos ir Nidos interaktyviis Zemélapiai. Jie ypatingi tuo, kad yra labai aiskis, vaizdis
bei suprantami. Atitinkamus laukelius pazymint varnele, ant judan¢io zemélapio uzsideda piesti
dominantys objektai. Pvz.: varnel¢ uzdéjus ant ,,muziejy” — zZemélapyje atsiranda piesSti muzieju
paveikslai; varnelg uzdéjus ant pauksc¢iy stebéjimo viety — nurodomi pieSty paukscéiy pavidalu
atitinkamos stebéjimo vietos. Tai puiki priemoné turistui, siekianiam pazinti Neringos krasta.
Puikus kurorto perkélimas i virtualia erdve.

Siekiant nustatyti ar TIC svetainés domisi savo vartotoju, jo poreikiais, ieSkota informacijos
apie svetainése vykdomas apklausas. Nustatyta, kad nei Klaipédos, nei Palangos TIC svetainés
apklausy nevykdo. Daroma i$vada, kad turisto komentarai, nuomon¢ jiems ne itin svarbi. Tuo tarpu
Neringos TIC yra iSskirta atskira skiltis ,,Apklausa®“. Paspaudus ant jos, atsiveria testo formos
apklausa. Siekiama suZinoti kokiy paslaugy truksta, ar tenkina apgyvendinimo paslaugy kokybe,
klausiama apie kurorto svetinguma. Sudaryta galimybé pareiksti savo nuomong. Daroma iSvada,
kad Neringos TIC palaiko itin glaudzius rySius su vartotoju. Stengiamasi maksimaliai prisidéti prie
kurorto svecio poreikiy tenkinimo. Ivertinant tikslinio vartotojo sililymus, pastebéjimus, galima
atitinkamai formuoti, keisti, koreguoti kurorto sitiloma laisvalaikio turizmo kompleksa.

[Sanalizavus pirmo bloko kriterijus, nustatyta, kad geriausiai juos tenkina Neringos TIC

svetaing, taciau ir joje esti neiSbaigty atveju.

3.1.2. Kurorty jvaizdj formuojanciy veiksniy lyginamoji analizé TIC svetainiy pavyzdziu

Kurorto ivaizdi formuoja ganétinai daug veiksniy. Ivaizdzio suvokimas yra apibréztas laike
ir gali kisti — neatsargus poelgis gali sugriauti kurorto jvaizdi negraZintinai. Viena i§ priemoniy
kurorto ivaizdziui formuoti — TIC svetainés. Kurorty TIC svetainés — puiki reprezentaciné
priemone, galinti perteikti kurorto komunikacija itin placiai auditorijai.

Siekiant jvertinti, kaip kurorty TIC svetainés reprezentuoja pati kurorta, atlickama antro
bloko kriterijy lyginamoji analize.

Vienas 1§ kurorto ivaizdi formuojanciy veiksniy — tinkamas kurorto reprezentavimas
(apipavidalinimas, spalvos ir kt.) per TIC svetaing. Analizuojamy kurorty reprezentavimas

atspindétas 22 lentel¢je.
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22 lentelé

Kurorty reprezentavimas TIC svetainiy pavyzdzZiu

Svetainés ApraSymas

Svetain¢je dominuoja zalia bei mélyna spalvos. [vertinant tai, kad Palanga — kurortas prie juros,
mélynos spalvos dominavimas tinkamai perteikia kurorto dvasia bei atspindi kurorto paskirti. Svarbu
Palangos TIC | yra tai, kad atsidarius TIC svetaing, vartotojas yra iSkart supazindinamas su 12 svetainés lango

svetainé virSuje besikeiCianciais Palangos kurorto vaizdy. Vaizdai atrinkti pagristai — atsispindi kurorto
aplinka. Besikeicianciuose paveiksluose dominuoja jlros, kurorto kultiiros, pramogy aspektai.
Lango virSuje matyti kurorto prekés Zenklas.

Klaipédos TIC svetainéje dominuoja Zalia bei pilka spalvos. [vertinant tai, kad Klaipéda yra kurortas
prie jiiros, turintis savo uosta, mélynos spalvos pasigesta. Visas Klaipédos kurorto TIC svetainés
Klaipédos TIC | langas yra padengtas neryskia pilka spalva iSpieStu laivyno simboliu, kuris dominuoja visu svetainés

svetainé nar§ymo metu. Svarbu tai, kad TIC svetainéje atspindétas kurorto prekés zenklas, kuris visada
iSlieka kairéje puséje, nesvarbu kuriame svetainés lange vartotojas buty. Klaipédos TIC svetainéje
dominuoja 11 besikei¢ian¢iy vaizdy — supazindinanciy su Klaipéda.

Svetain¢je dominuoja meélyna bei geltona spalvos. Jos iSlieka visa svetainés narSymo laika.
Atsizvelgiant { tai, kad Neringa asocijuojasi su jiira bei kopomis, kurorto reprezentavimas per TIC
svetaing iSpildytas maksimaliai. Svetainéje atspindétas Neringos prekés Zenklas. Svetainéje prekés
zenklas pasirinktas dviejy spalvy gama, kai tuo tarpu tikrasis Neringos prekés Zenklas yra ganétinai
spalvotas su ji lydin¢iu §iikiu. Zenklo §tikis neatspindétas.

Neringos TIC
svetainé

Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad kurorty reprezentavimas per TIC svetaines yra ganétinai panasus. Nustatyta tai,
kad visos svetainés stengiasi atvaizduoti kurorto spalvas, iSskyrus Klaipédos — joje pasigesta
melynos spalvos. Tinkamai parinktos svetainiy spalvos padeda identifikuoti kurorta. Formuojamas
teigiamas kurorto ivaizdis. Svarbu, kad vartotojas tiesiogiai susidurdamas su kurortu atpazinty Sias
spalvas. Tai svarbu siekiant kurorta reprezentuoti kity kurorty atzvilgiu.

Tyrimo metu nustatyta, kad visose svetainése yra iSlaikomas vientisas vaizdas.
Formuojamas neiSskaidytas kurorto jvaizdis. Vartotojas néra blaSkomas nuo vieny spalvy prie kity,
nuo vieny paveiksly — prie kity. ISanalizuota, kad Palangos TIC svetainéje visa narSymo laika yra
atspindeéti besikeiCiantys kurorto vaizdai ir Palangos prekés Zenklas, Klaipédos TIC — visada iSlieka
prekeés Zenklo bei iSpiesto laivyno fono vaizdas. Neringos TIC svetaingje — visada atspindétas
meélyno fono bei kopuy derinys. Pasirinkto pagrindinio puslapio vaizdo iSlaikymas suformuoja
galimybg atpaZinti kurorta, taip formuojant kryptinga jvaizdj. Perteikiama pagrindiné kurorto idéja.

Miesto marketingo teorinés studijos parode, kad ivaizdzio formavimui jtakos turi aplinkos
virtualus ivaizdis — vizualiné informacija, Zenklai, simboliai, garsas bei kt. priemonés. Tyrimo metu
ieSkota garsinés, vaizdinés, animacinés informacijos. ISanalizuota, kad Palangos TIC svetain¢ be
minety besikeicianciy kurorto vaizdy, vartotojams ,Kulturos ir laisvalaikio* skiltyje pateikia
kurorto video medziaga. Klaipédos TIC svetainéje rasta viena video medziaga, pristatanti Klaipédos
kempingus. Tuo tarpu Neringos TIC yra iSskirta atskira skiltis ,,Foto ir video galerija®, kurioje
galima rasti video pavidalu pateikta Neringos krasto pristatyma, filmuka apie KurSiy Nerijos

formavima. Suteikiama galimybé juos parsisiysti. Be Siy technologiju Neringos TIC pristato ir
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minétus interaktyvius zemélapius. Puiki kurorto identifikavimo priemoné. Nauju technologiju
idiegimas i svetaing kuria novatyvaus, tobuléjancio kurorto ivaizdi.

Kitas jvaizdi formuojantis veiksnys — vaizdus kurorto istorijos pateikimas svetainése.
Tinkamas kurorto istorijos perteikimas jgalina kurorto atpazinima lyginant kurortus tarpusavyje.
I$analizuota, kad geriausiai kurorto istorija yra perteikiama per Palangos TIC svetaing. Cia
atspindéti ne tik svarbiausi kurorto istorijos faktai, bet pateikiama ir kurorto istorijos galerija. Tuo
tarpu Klaipédos TIC — atspindétos tik reikSmingiausios praeities datos, nepateikiant nei vieno
paveikslo. Neringos TIC svetain¢je kurorto istorija pateikiama per tris laikmecius: krasto
priesistoré, nuo XVIII a. iki Pokario, nuo Pokario iki $iu dieny. Kiekviena skiltis aprasyta gan
glaustai, jtraukiant svarbiausius ivykius ir datas. Istorija perteikiama nevaizdZziai. Neringos ir
Klaipédos TIC svetainéms reikty siekti Palangos TIC svetainés pavyzdzio, perteikiant kurorto
istorija virtualioje erdvéje. Kurorto istorijos pateikimas atspindi autorés sudarytame teoriniame
modelyje i$skirtg vietos veiksni.

I[Sanalizavus teorines miesto marketingo studijas, nustatyta, kad miesto marketingo
planavime yra svarbu iskelti ir vizijos klausima. VieSas vizijos demonstravimas supazindina
vartotoja su kurorto siekiais, jgalina kurorty lyginima. Vizijoje iSskirti prioritetai, ypatybés,
privalumai jgalina formuoti teigiama kurorto ivaizdi. Vizija leidZia iSskirti, atpaZinti kurorta kity
kurorty kontekste. ISanalizavus TIC svetaines nustatyta, kad viziju nenurodo nei viena TIC svetainé.
Siekiant {vertinti kriterijy, apie vizijoje atsispindinti kurortini aspekta, nebetenka prasmés, nes
kurorty vizijos TIC svetainése neskelbiamos.

Teorinése miesto marketingo studijose nustatyta, kad prie miesto {vaizdZio formavimo
prisideda ir zmonés. Tyrimo metu ieSkota informacijos apie svetainése skelbiamus garsius kurorto
zmones. Nustatyta, kad nei Palangos nei Klaipédos TIC svetainése neatspindéti asmenys, nusipelng
kurortui, kai tuo tarpu Neringos TIC skiltyje ,,PaZinkite Neringa* yra iSskirtas {Zymiy krasto Zmoniy
saraSas. Nurodyti 4 svarbis asmenys, tur¢je itakos ne tik Neringos kraStui, bet ir visai Lietuvai.
Trumpai apraSyta ju veikla bei atlikti darbai. Pateikiama jzymiy kraSto Zmoniy nuotrauky galerija.
Daroma i$vada, kad Palangos ir Klaipeédos TIC nesistengia supazindinti vartotojo su kurorto dvasia
galinCiais perteikti Zmonémis. Svetainéms rekomenduotina iSskirti ne tik praeities {Zymius bei
svarbius asmenis, bet ir dabartinius, kurortui nusipelniusius asmenis, prisidedancius prie kurorto
identifikavimo, jvaizdzio formavimo.

Tyrimo metu ieSkota informacijos apie TIC vykdomus projektus. Aktyvus dalyvavimas
projektuose, integracija { visuomeng, jgalina atpaZinti kurorta, formuoti teigiama kurorto {vaizdj.
Tyrimo metu nustatyta, kad informacijos apie projektus neskelbia tik Klaipédos TIC svetainé. Tuo
tarpu Neringos TIC gan iSsamiai pristato dalyvavimo projektuose aspektus. Apie TIC vykdomus

projektus galima rasti ir Palangos kurorto TIC svetaingje. Projektai pristatomi svetaingje idétoje
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ataskaitoje bei skiltyje ,,Naujienos“. Ganétinai platus bei vaizdus informacijos pateikimas apie
projektus, pristato kurorta virtualioje erdvéje. Daroma iSvada, kad TIC svetainés, sickdamos geriau
reprezentuoti kurorta virtualioje erdvéje, turéty skirti atskira langa vykdomiems projektams, taip
parodant, kad kurortas yra lankstus, inovatyvus, siekiant kurorta i$skirti 18 kity.

Analizuojant TIC svetainése pateikiama informacija apie iSleistus leidinius,
supazindinancius vartotojus su kurorto pasiiila, nustatyta, kad nei Klaipédos, nei Neringos TIC
informacijos apie iSleistus leidinius nenurodo. Tuo tarpu Palangos TIC svetainéje, be informacijos
apie iSleistus leidinius, yra idétos ir leidiniy e — versijos. Svarbu tai, kad leidiniai pateikiami ne tik
lietuviy kalba. Daugiausia leidiniu elektroniniy versiju yra angly bei rusy kalbomis. Sudaroma
galimybé kurorta pazinti ir uzsienieciui. Stiprinamas kurorto jvaizdis uz $alies riby.

Tyrimu metu ieSkota tiesioginio marketingo aspektus atspindincios informacijos. leSkota, ar
TIC svetainé suteikia galimybg uZsiprenumeruoti ir asmeniskai gauti informacijos apie kurorta.
Nustatyta, kad tik Neringos TIC svetain¢ suteikia tokia galimybg. Neringos TIC svetainés
lankytojui suteikta galimybé uzsiprenumeruoti naujienas apie biisimus kurorto renginius ir kurorto
turizma. Tokios sistemos idiegimas stiprina ry$i su vartotoju, taip igalinant teigiamo kurorto
1vaizdzio formavima.

Miesto marketingo teorinés studijos parod¢, kad sukurtas miesto prekés Zenklas bei ji
lydintis Stkis pozicionuoja miesta. Prekés Zenklo vieSas skleidimas jgalina vartotoja atpazinti
miesta. Kuriama jaukumo atmosfera susidiirus su miestu, kai jau atpazistamas prekés zenklas.
Tyrimo metu nustatyta, kad visose svetainése kurorty prekés Zenklai aiSkiai pristatomi. Kurorty
prekes Zenklai pateikti 12 paveiksle.

r—
. ,a . " w

WS ats Klaipéda NERINGA

Saltinis: Kurorty prekés Zenklai. [interaktyvus]. -
12 pav. Kurorty prekés Zenklai
Matyti, kad visi trys kurortai turi prekés Zenklus, reprezentuojancius bei padedancius
kurortus i8skirti 1§ daugumos kity kurorty. Tyrimu metu nustatyta, kad kurorty prekés zenklai
placiai naudojami iSoringje aplinkoje. Tai lyg kurorty vizitinés kortelés daugybés kurorty kontekste,
populiarinant kurorta. IS paveikslo matyti, kad visi trys kurorty Zenklai pasirinkti taip, kad bity
atspindéta kurorto dvasia. Palangos prekés zenklas sietinas su saulés bei bangos kontiirais. Daroma
1Svada, kad toks Zenklas pasirinktas neatsitiktinai. Saulés bei bangos vaizdavimas zenkle rodo, kad
Palanga sietina su vasara. Zinant, kad Palanga yra laikoma vasaros sostine, zenklo parinktis puiki.
UzraSo ,,Palanga‘ demonstravimas tik sustiprina kurorto identifikavima.
Klaipédos prekés Zenkla taip pat sudaro du elementai — pieSinys ir uzrasas. Tik Palangos

kurorto atveju uzraSas atspindi pacio kurorto varda, o Klaipédos atveju — ir Sukj. IStirta, kad
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Klaipédos prekés zenklo pieSinys atskleidzia Klaipédos kurorto kryptinga plaukima pirmyn (tai
atspindi zenkle vaizduojamo stilizuoto laivo konttiras), vaizduojamas inkaras rodo kurorto
stabiluma, o besiSypsantis veidas ir mirktel¢jimas tarsi kviecia prisijungti, smagiai pabendrauti.
Galima daryti iSvada, kad Zenklas kurtas kryptingai, parodant Klaipédos kaip uosto ir kurorto
pozicija. Laivas bei spalvuy gama pabrézia kurorto specifika, kartu pazymint, kad tai pramogy,
kelioniy, geros nuotaikos kurortas. Zodis ,.Klaipéda“ prekés Zenkle sukuria bangavimo ispadi.
Klaipédos zenklas maksimaliai atspindi kurorto paskirti.

Neringos prekés Zenklas taip pat sukurtas taip, kad bty atspindéta krasto pozicija. Zenkle
matyti Sio krasto administraciniy vietoviy herbuy elementai, vandens motyvai. Zenkle galima jzvelgti
ir kopas, kurios puikiai atspindi Neringos krasto dvasia. Svarbu yra tai, kad Neringos TIC svetaingje

vaizduojamas prekés zenklas yra paprastesnés versijos. Kitas Neringos prekés zenklas pateiktas 13

S= -

NERINGA

paveiksle.

Saltinis: Neringos savivaldybe¢. [interaktyvus].
13 pav. Neringos prekés Zenklas

IS Sio paveikslo matyti, kad Neringos prekés Zenklas yra kur kas informatyvesnis bei labiau
atspindi tikraja kurorto dvasia. Svarbu tai, kad Siame Zenkle atspindétas ir Sukis, kuris privercia
vartotoja suklusti bei suzadina nora aplankyti kurorta. Sio prekés Zenklo versija TIC svetainéje
neskelbiama.

Remiantis tuo, kad prekés zenklo spalvos, atspindinCios kurorta, turéty biiti
demonstruojamos kuo plac¢iau, daroma iSvada, kad TIC svetainése taip pat turéty atsispindéti ju
motyvai. Nustatyta, kad tik Klaipédos TIC savo Zenklo motyvy svetainéje nenaudoja. Zinant, kad
kurorto Zenklas puikiai parinktas Klaipédai, zenklo spalvy, motyvuy neatvaizdavimas, slopina
kurorto jvaizdi. Sioje svetainéje daugiausia dominuoja Zalia spalva, kuri Zenkle net neatspindéta.
Tuo tarpu Palangos ir Neringos Zenkly spalvos puikiai integruotos TIC svetainéje.

Miesto marketingo teorinés studijos parode, kad Stkio sukiirimas taip pat prisideda prie
miesto pozicionavimo. Tyrimo metu paaiSkéjo, kad tik Klaipédos TIC svetaingje atsispindi kurorto
Sukis, kai tuo tarpu Neringa, kuri taip pat turi savo Sukj, jo svetainéje neskelbia. Klaipédos kurorto
Stikis — ,laisvu stiliumi“. Siikis parodo, kad Klaipéda nesuvarzytas, su galimybémis sietinas
kurortas. Prekinio Zenklo simbolika taip pat tai atvaizduoja. Neringos Stukis — ,legenda, kuri
tkvepia®. Sio stkio platesnis vieSinimas jgalinty §i kraSta atpazinti ne tik kaip kurortini, bet ir kaip
legendinj krasta. Neringos TIC svetaingje biity tikslinga naudoti 12 paveiksle nurodyta preking
zenkla.
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Miesto marketingo teorinés studijos parod¢, kad labai svarbu jvertinti ir vartotojo poreikius.
Tyrimo metu TIC svetainése ieSkota informacijos apie galimybg pasisakyti suinteresuotiems
asmenims. Nustatyta, kad $i galimybé yra suteikiama tik Neringos TIC svetainés lankytojams. Nei
Klaipédos, nei Palangos TIC svetainés Sios technologijos néra idiegusios. Nurodyti tik elektroniniai
adresai. Daroma iSvada, kad Siems kurortams vartotojy poreikiai ir pastebéjimai néra tokie svarbis.

ISanalizavus miesto marketingo teorines studijas, nustatyta, kad vienas i$ svarbiy ivaizdi
formuojanciy veiksniy — fizinés aplinkos informatyvumas. Daroma iSvada, kad geb¢jimas kurorta
integruoti { virtualia erdve, igalina kurorto identifikavima, skatina aplankyti kurorta. Tyrimo metu
ieSkota informacijos apie svetainése pateikiama kurorto galerija. Analizuojant TIC svetaines,
pastebéta, kad tik Klaipédos TIC svetainéje néra atspindéta kurorto galerija. Ivairts Klaipédos
kurorto aspektai yra perteikiami per skirtingas kurorto pasitla pristatancias skiltis. Tuo tarpu
Palangos TIC svetain¢ pristato Palanga per atskira skiltj ,,Palangos panorama®. Pateikiama 10
paveiksly galerija, atspindinti kurorto kultiira bei aplinka. Neringos TIC taip pat turi atskirg skiltj,
kurioje atvaizduota krasto pozicija paveiksly pagalba. Paveiksluose atspindéti vasaros bei ziemos
laikai. Paveiksly pateikimas Neringos TIC svetain¢je yra daug informatyvesnis nei Palangos TIC,
kadangi ¢ia sudaryta galimybé tam tikrus kurorto galerijos paveikslus perzitréti 3 D formatu. Toks
kurorto perteikiamas virtualioje erdveje padeda lengviau identifikuoti kurorta.

Analizuojant ivaizdi formuojanc¢ius veiksnius, svarbu nustatyti, ar TIC svetainése néra
vartotojui neaktualios su kurortu nesietinos informacijos. ISanalizavus minétas svetaines nustatyta,
kad nei vienoje 18 ju néra turistui neaktualios informacijos, kuri biity nenaudinga ar neidomi.

Apibendrinant antro bloko kriterijus, nustatyta, kad geriausiai juos tenkina Palangos ir
Neringos TIC svetainés. Pazymeétina tik tai, kad ir Siose svetainése yra spragu, kurias panaikinus,
kurortas buty geriau reprezentuojamas per TIC svetaing, taip igalinant teigiama kurorto ivaizdzio

formavima.

3.1.3. Laisvalaikio turizmo paslaugy pristatymo TIC svetainése palyginimas

Sioje dalyje bus lyginamas Palangos, Klaipédos, Neringos sitilomy laisvalaikio turizmo
paslaugy TIC svetainése pristatymas. Ivertinant tai, kad daugelis turisty atvyksta i kurorta vedini
laisvalaikio turizmo — iStirti kaip Sios paslaugos pristatomos virtualioje aplinkoje tampa bitinybe.

Atliekant trecio bloko kriterijuy lyginamaja analizg, siekta iSsiaiskinti, ar TIC svetainése yra
atspindéta skiltis ,,Laisvalaikio turizmas®. Nustatyta, kad tik Palangos TIC svetain¢je yra iSskirta
skiltis ,,Kulttra ir laisvalaikis®, kai tuo tarpu Neringos ir Klaipédos TIC svetainése apie toki kaip
laisvalaikio turizma, neuzsimenama. Nustatyta, kad pastarosiose svetainése ta informacija, kuri yra,
Palangos TIC svetainés atveju, nurodyta prie skilties ,,Kultiira ir laisvalaikis®, atsispindi tokiose

skiltyse kaip, Neringos TIC atveju — ,,Pramogos ir lankytinos vietos®, Klaipédos TIC atveju —
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,Maitinimas ir pramogos®, ,,.Lankytinos vietos®. IStirta, kad pastaroji informacija, Palangos ir

Neringos TIC svetainése yra pateikta vienoje konkrecioje skiltyje, kuria atsidarius, pastaroji yra

skaidoma | smulkesnes —

,Lankytinos vietos®, ,,Muziejai“, ,,Pramogos® ir kt., Klaipédos TIC

svetainés atveju, $i informacija i§ karto yra iSskaidyta | atskiras skiltis tik atsidarius pradini

svetainés puslapi.

Siekiant atsakyti i tyrime iSsikelta treCia uzdavini, tikslinga sudaryti kurorty sitilomuy

laisvalaikio turizmo paslaugy lentelg, pagal autorés teoriniame modelyje iSskirtus laisvalaikio

turizmo paslauguy sektorius. Laisvalaikio turizmo paslaugos atspindéto 23 lenteléje

23 lentele
Kurorty siillomy laisvalaikio turizmo paslaugy suvestiné
Kurortas og .
Sektorial Palanga Klaipéda Neringa
e s Restoranai — 36, kavinés — barai — | Restoranai — 58, kavinés — barai — 131,
Maitinimo .o . . .. . . . ..
. 60, picerijos — 5, greitas maistas — 3, | picerijos — 26, greitas maistas — 13, | Restoranai — kavinés — 10.
sektorius . . . .
maistas | namus — 3. maistas | namus — 13.
Viesbuciai — 28, privatus sektorius — | VieSbuciai — 21, svefiy namai — 12,
Apgyvendinimo 132, poilsiavietées — 7, kt. | privatus apgyvendinimas — 4, kempingai | Viesbuc¢iai — 13, privatus
sektorius apgyvendinimas — 37, poilsio namai | — 1, kotedzai — 2, poilsiavietés- 3, kiti — | sektorius — 81.
— 7, sveCiy namai — 13. 3.
Rekreacijos Sveikatingumo imonés — 12, SPA — | Sveikatingumo centrai, masazo Baspma}l, saunos, pirtys — 14,
sektorius 9, parkai — 3 paslaugos — 5, parkai — 5 svelkatlnggmo paslaugos  — 8,
’ ) ’ ’ Nacionalinis parkas — 1.
Naktiniai/muzikiniai  klubai - 22,
boulingas — 6, striptizo klubai — 4,
pramogu kompleksai — 11, biliardinés —
Naktiniai/muzikiniai klubai — 8, | 12, kino teatrai — 2, golfo aikStynai — 1,
striptizo .klubal - 2, pramogy | ledo arena — .1., nardgf.masif 1, burle{Vlmlas. Pramogos lauke — 10,
Pramogy kompleksai — 3, biliardas — 5, — 1, jodinéjimas zirgais — 5, Suoliai . ;
k R . " TR o e Boulingas — 1, aktyvios pramogos
sektorius organizuojamos  kelionés KurSiy | parasiutais ir pramoginiai skrydziai — 1, .
. R . - e — 6, vandens turizmas — 9.
mariomis,  baidariy = pramogos, | kartingai — 1, pramoginis alpinizmas — 1,
zirgynai — 3. dazasvydis — 1, kerlydis — 1, naktiniai
klubai — 13, pirtys Klaipédos raj. — 20,
pirtys viesbuCiuose — 10, burlenciy ir
aitvary pramogos — 1.
Prekiy pirkimo e Spec. parduotuvés — 14, suvenyry
sektorius Suvenyry parduotuvés — 8. parduotuvés — 10. )
Lankytinos vietos — 10, muziejai — 5,
_ meno galerijos — 3, kultiros istaigos | Lankomi objektai — 32, muzikinis teatras | Lankytinos vietos — 14, muziejai
Kultiiros - .. .. —
. (Palangos kulttros centras, Palangos | — 1, dramos teatras — 1. galerijos — 12, | — 6, galerijos — 3, kultiiros centras
sektorius N DR L.
orkestras VS ,,Pajurio diidos*) — 2, | muziejai — 6. -1,
bazny¢ios — 1, gintaro dirbtuvé — 1.
Nurodyti autobusai i§ Palangos, | Autobusy nuoma, dviradiy nuoma, laivy
Transporto . - . . L . L . . .
sektorius gelezinkeliai, oro wuostai, keltai. | nuoma, vietiniai keltai, tarptautiniai | Oro uostai, autobusai, keltai.

Automobiliy nuoma, taxi.

keltai, autobusai, traukiniai, taxi.

Saltinis: sudaryta autorés pagal <www.palangatic.lt>; <http://www.klaipedainfo.lt/It/index.php>;
<http://www.visitneringa.com/It> [interaktyvus].

Lenteléje suraSyti tik tie laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjai, kurie buvo nurodyti

analizuojamy kurorty TIC svetainése. Pastebéta, kad Neringos TIC svetainé nesupazindina

vartotojo nei su vienu prekiy pirkimo sektoriaus teikéju, kai tuo tarpu kity kurorty TIC svetainés

bent minimaliai juos pristato. TIC svetainés, pristatydamos kurorto laisvalaikio turizmo pasitla,

daugiausia orientuojasi i kultiiros, pramoguy, apgyvendinimo ir maitinimo sektorius.
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Tyrimo metu nustatyta, kad nei viena i$ analizuojamy TIC svetainiy néra suskirstyta pagal
teoriniame modelyje iSskirtus 7 laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjus. Palangos TIC svetainéje
atspindéti 3 laisvalaikio turizmo sektoriai (skiltys), remiantis sudarytu teoriniu modeliu, Klaipédos
TIC — 5, o Neringos TIC — 2.

Analizuojant kultiirini miesto sektoriy TIC svetainése, nustatyta, kad detaliausias bei
vaizdZiausias miesto kultiiros perteikimas atspindétas Klaipédos TIC svetaingje. Pateikiama gausi
kurorto kultiiriniy viety galerija, detaliai apraSoma kulttriniy viety istorija. Tuo tarpu Neringos TIC
atveju — pasigesta detalesnio galerijos pristatymo. Kultiirinés vietos apraSomos gan detaliai.
Palangos TIC atveju — pateikiama 10 paveiksly galerija pristatanti Palangos kultiirines vietas.
Pasigesta detalesnio kultiiriniy viety apraSymo.

Vertinant prekiy pirkimo sektoriy, nustatyta, kad Neringos TIC svetainé nenurodo nei vieno
prekiy pirkimo sektoriaus teikéjy. Tuo tarpu Palangos TIC nurodo 8 suvenyry parduotuves, o
Klaipédos TIC nurodo 14 specialiy parduotuviy ir 10 suvenyry parduotuviy. Pateikiami tik
kontaktiniai pirkimo paslaugas sitilanc¢iy teikéjy duomenys. Paslaugy pateikimas neisvaizdus.

Vertinant pramogu paslaugas sitilanciu teikéju pristatyma TIC svetainése, nustatyta, kad
vaizdZiausias bei detaliausias pramogy pristatymas yra Klaipédos ir Palangos TIC svetainése. Cia
sudaryta galimybe per TIC svetaines patekti | atskira svetaing, pristatancia kurorty pramogas.
Sudaryta galimybé patekti ir | atskiras pramogas sitilan¢iy teikéju svetaines, kurios pasizymi
detalios informacijos bei galerijos gausumu. Neringos TIC svetainé tokios galimybés nesuteikia.
Pramogy pristatymas virtualioje erdvéje yra neiSvaizdus, nors ir ganétinai detalus.

Analizuojant rekreaciniy paslaugy pristatyma TIC svetainése, nustatyta, kad geriausiai jos
pristatomos Palangos TIC svetainéje. Rekreacinés paslaugos pristatytos labai i§samiai bei vaizdziai.
Sudaryta galimybé patekti | rekreacines paslaugas sitilanciy teikéju atskiras svetaines. Tuo tarpu
kitose analizuojamose TIC svetainése nurodyti tik kontaktiniai duomenys. Paslaugy pateikimas
neiSvaizdus.

Analizuojant transporto paslaugy pristatyma svetainése, siekta suzinoti, ar nurodomi galimi
transportai, padedantys pasiekti kurorta bei kurorte esancias laisvalaikio turizmo paslaugas.
Nustatyta, kad visos svetainése yra nurodytas atvykimo { kurorta transportas. Palangos TIC
svetainés atveju — atvykimas afiSuojamas jau pradiniame puslapyje, Neringos — skiltyje
,Informacija turistui®, Klaipédos — skiltyje ,, Transportas*. Pateikiami kontaktai, internetiniai adresai
bei jvairi kita detali informacija, sietina su transportu.

Apgyvendinimo jstaigos visose trijose analizuojamose TIC svetainése pristatomos gan
panaSiai. Tik Neringos TIC svetainéje yra sudaryta galimybé greitai susirasti apgyvendinimo {staiga

pagal kainos, vietos veiksni. ISskirtas apgyvendinimo istaigy paieSkos laukas. Visose TIC
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svetainése apgyvendinimo paslaugy teikéjai pristatomi detaliai bei vaizdziai. Sudaryta galimybé
patekti { apgyvendinimo paslaugas sitilanciy teikeéjy atskiras svetaines.

Siekiant {vertinti kainos veiksni, ieSkota apgyvendinimo istaigy kainorascio. Nustatyta, kad
tik Palangos TIC svetainéje néra afiSuojamos apgyvendinimo istaigy kainos. Jas galima rasi tik per
apgyvendinimo istaigy atskiras svetaines. Tuo tarpu Klaipédos ir Palangos TIC svetainése —
kainorastis atspindétas. Klaipédos TIC atveju kainos nurodytos prie kiekvienos apgyvendinimo
istaigos pristatymo, Neringos TIC svetainés atveju — kainorastis pateikiamas pradiniame svetainés
puslapyje. Sudaryta greitos paieskos galimybé susirasti apgyvendinimo istaiga pagal kainos veiksni.
Ieskota informacijos ir apie galimybe rezervuoti apgyvendinimo jstaigas. Nustatyta, kad tokia
galimybé sudaryta tik Palangos TIC svetain¢je.

Analizuojant apgyvendinimo {staigas yra svarbus ir kokybés veiksnys. Tyrimo metu ieSkota
informacijos apie apgyvendinimo istaigy kokybés lygio pateikima. Nustatyta, kad visose svetainése,
kai pristatomos apgyvendinimo istaigos, yra nurodytos ir zvaigzdutés, skiriancios vienas
apgyvendinimo istaigas nuo kity, pagal kokybe.

Maitinimo paslaugas sitlanciy teikéju pristatymas virtualioje erdvéje, visy analizuojamy
TIC svetainiy, yra gan panasus. Neringos TIC svetain¢je maitinimo jstaigas, kaip ir apgyvendinimo
istaigas, galima susirasti pasitelkiant maitinimo istaigai sudarytu atskiru paieSkos lauku.
Sutrumpinamas informacijos paieSkos laikas. Visose svetainése maitinimo paslaugas sitilancius
teikéjus pristato galerija bei i§samiis duomenys apie juos. Visose svetainése suteikiama galimybé
patekti i atskiras maitinimo istaigy svetaines.

Tyrimo metu siekta nustatyti, ar pradinivose TIC svetainiy puslapivose afiSuojami
laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjuy baneriai. Nustatyta, kad nei vienoje TIC svetainéje atskiry
laisvalaikio turizmo paslaugas siiilanciy teikéju baneriai neatspindéti. Daroma iSvada, kad TIC
svetainés nesuinteresuotos i$skirti vienus kurorty teikejus i$ kity.

ISanalizuotos miesto marketingo bei laisvalaikio turizmo studijos parode, kad ,,specialiis
pasiilymai* turi jtakos renkantis kurorta. Tyrimo metu ieSkota informacijos apie specialius
pasiilymus. Nustatyta, kad visose svetainése yra afiSuojamos specialiy pasitilymy naujienos.
Klaipédos TIC svetainéje §i informacija pristatoma tik atsidarius svetaing, Palangos TIC svetainés
atveju, pasitilymai jvardijami kaip ,,Naujausi pasiiilymai®, Neringos TIC svetain¢je — ,,Ypatingi
pasiiilymai®. Pasiiilymuose atspindétos apgyvendinimo istaigy kainy nuolaidy, organizuojamy
ekskursijy, rengiamy vakaréliy naujienos. Sis kriterijus visy svetainiy i$pildytas maksimaliai.

Miesto marketingo ir laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé¢, kad mieste vykstantys
renginiai skatina turista atvykti { miesta. Tyrimo metu ieSkota informacijos apie kurorto buvusiy bei
vykstanc€iy renginiy pristatyma. leSkotas renginiy kalendorius. Nustatyta, kad visose TIC svetainése

yra pristatomi kurorty renginiai. Palangos TIC svetainéje pateikiamas virtualus renginiy kalendorius
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bei pristatomas elektroninis buvusiy renginiy kalendorius, kuri galima parsisiysti. Sudaroma
galimybé perzvelgti praeities {vykius, siekiant {vertinti kurorto organizuotuma. Neringos TIC
svetaingje yra i$skirta ,,Renginiy‘ ir ,,Tradiciniy renginiy* skiltys. Nenurodomas virtualus renginiy
kalendorius. Nustatyta, kad Neringa turi 18 tradiciniy renginiy. Klaipédos TIC svetainés atveju yra
nurodyta ne tik atskira renginiu skiltis, bet ir pagrindiniame puslapyje visada afiSuojamas
artimiausiy renginiy pristatymas. Klaipédos TIC svetaing¢je nurodytas virtualus renginiy
kalendorius. Nustatyta, kad kiekviena TIC svetainé ganétinai placiai (kontaktai, datos, vieta ir kt.)
pristato kurorty renginius.

ISanalizavus tre¢io bloko kriterijus nustatyta, kad geriausiai juos tenkina Klaipédos TIC
svetaing, tuo tarpu blogiausiai — Neringos TIC. Nustatyta, kad Klaipédos TIC svetainé, nors ir
neiSpildo maksimaliai visy 3 bloko kriterijy, tadiau stengiamasi turistui laisvalaikio turizmo
paslaugas pristatyti kaip galima detaliau, smulkiau, vaizdziau.

Apibendrinus visy trijy bloky kriterijus, nustatyta, kad geriausiai juos iSpildo Neringos TIC
svetaing, tuo tarpu blogiausiai — Klaipédos. Nustatyta, kad Neringos TIC svetainé, geriausiai
tenkina pirmo ir antro bloko kriterijus, taciau trecio bloko kriterijus ji tenkina blogiausiai. Klaipédos
TIC svetainé pirmo ir antro bloko kriterijus tenkina prasciausiai, o trecio bloko kriterijus —
geriausiai. Tuo tarpu Palangos TIC svetainé geriausiai tenkina antro bloko kriterijus, o pirmo ir
tre¢io bloko kriterijus ji iSpildo nepilnai, bet tenkina ne blogiausiai. Nustatyta, kad Palangos TIC
svetainé néra geriausiai reprezentuojama Klaipédos ir Neringos TIC svetainiy atzvilgiu. Palangos
TIC geriausiai tenkina tik vieno bloko kriterijus. Svarbu ir tai, kad Palangos TIC svetainé néra
vertinta ir kaip blogiausiai tenkinanti bent vieno bloko kriterijus. Palanga lyginant su kitais
kurortais uzima viduring dali. Nustatyta, kad nei viena svetainé neiSpildo maksimaliai visy iSsikelty
kriterijy. Daroma iSvada, kad TIC svetainés turi biiti tobulinamos, siekiant kurorta kuo geriau
pozicionuoti virtualioje erdvéje.

Apibendrinant pirmo bloko kriterijus rekomenduotina, Palangos ir Klaipédos TIC
svetainéms idiegti paieskos sistemos lauka bei svetainés pagalbos galimybg, siekiant palengvinti
reikiamos informacijos susiradima. Tuo tarpu Neringos TIC svetainei rekomenduotinas aiSkesnis
svetainés skaidymas | skiltis, atspindint geresnj kurorto pristatyma per TIC svetaing. Be to,
Klaipédos ir Neringos TIC svetainéms bty paranku ikelti metinés ataskaitos duomenis, taip
supazindinant vartotoja su TIC veikla. TIC ataskaitos pateikimas prisideda prie kurorto vardo
populiarinimo.

Taip pat nustatyta, kad visoms svetainéms, ypa¢ Neringos, reikéty idiegti svetainés
atnaujinimo galimybg, siekiant i§vengti nesklandumy. Taip pat siekiant didesnio rySio su vartotoju,

svetainéms rekomenduotina vykdyti apklausas (apklausas vykdo tik Neringos TIC svetainé),
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[vertinant vartotojo pasteb&jimus apie kurorta, nusiskundimus, kad biity uzkertamas kelias naujoms
klaidoms.

Apibendrinant antro bloko kriterijus, nustatyta, kad nei viena i§ analizuojamy TIC svetainiy
nesupazindina vartotojo su kurorto ateitimi. Nenurodoma kurorto vizija, orientacija i ateiti. Taip
apsunkinimas kurorto identifikavimas, slopinamas kurorto jvaizdzio formavimas. Sumazinama
galimybé kurorta identifikuoti kity kurorty kontekste.

TIC svetainéms rekomenduotina skelbti kurorto garbés piliecius, prisidedancius prie kurorto
tvaizdzio formavimo, stiprinimo. Atlikus antro bloko kriteriju lyginamaja analiz¢ nustatyta, kad
visos svetainés afi§uoja kurorto prekés Zenklus, formuojandius kurorto jvaizdi. Zenklai placiai
naudojami svetainése. Neringos TIC svetainei rekomenduotina afiSuoti kita Neringos prekés zenkla
kartu su $iikiu, detaliau atspindinti kurorto dvasia, siekiant kurorta i$skirti i§ kity kurorty. Tuo tarpu
Klaipédos TIC svetainei rekomenduotina integruoti Zenklo spalvas.

Svetainéms (iSskyrus Palangos, nes ji jau jdiegusi Sig galimybg) rekomenduotina nurodyti
elektorinius TIC leidinius, padedancius grei¢iau adaptuotis kurorte bei prisidedancius prie miesto
identifikavimo, taip formuojant teigiama kurorto ivaizdj. Svarbu ir tai, kad buty sudaryta galimybé
tiesiogiai gauti norima informacija apie kurorta. Sia galimybe jdiegusi tik Neringos TIC svetainé.

Vertinant trec¢io bloko kriterijus, daroma iSvada, kad Neringos TIC svetainei reikéty
detalesnio svetainés skaidymo, supazindinancio vartotoja su paciu krastu. Taip pat rekomenduotina

suteikti vartotojui galimybe per TIC svetaing patekti | atskira svetaing www.meniu.lt, kurioje

pristatomi Neringos kurorto siiilomy laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjai.
Nustatyta, kad visos svetainés 1§ dalies stengiasi perteikti kurorto dvasia virtualioje erdvé¢je,

pasitelkiant spalvy gamas, kurorto atributika, taip populiarinant kurorto varda iSoriniam pasauliui.

3.2. Anketinés apklausos, apie miesto marketinga, orientuotg j laisvalaikio turizma, rezultatai

Sio tyrimo rezultatai atskleidé turisty demografinius duomenis, jtakos veiksnius, lemian&ius
Palangos kurorto pasirinkima. Atsiskleidé marketingo elementy jtaka renkantis Palangos kurorta.
ISsiaiSkintas Palangos kurorto ivaizdis, ivertintos kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos,

turisty lukesciai, nustatytas kurorto informavimo priemoniy naudojimo pakankamumas.

3.2.1. Turisty vertinimas pagal demografinius poZymius

Miesto marketingo teorinés studijos parodé, kad vartotojai dazniausiai segmentuojami pagal
tokius demografinius duomenis kaip: amziy, iSsilavinima, Seimyning padéti, vaiky skaiciy,
gaunamas pajamas, dabarting veikla ir pan. Tyrimo metu buvo apklausta 400 turisty, atvykusiy i

Palangos kurorta vasario — kovo mén. IS viso buvo apklausta 242 moterys ir 158 vyrai. Procentinis
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pasiskirstymas: 60,5 proc. motery ir 39,5 proc. vyry. Detalesni demografiniai turisty duomenys
atspindeéti 24 lenteléje.
24 lentelé

Turisty demografinés charakteristikos

Demografinés charakteristikos IS viso, sk. IS viso, proc.
AmZius
Iki 18 m. 4 1
18 —25 m. 95 23,7
26 —35 m. 139 34,8
36 —45 m. 104 26
Virs 45 m. 58 14,5
ISsilavinimas
Pradinis 5 1,2
Vidurinis 40 10
Profesinis 49 12,3
Aukstesnysis 76 19
Nebaigtas aukStasis 56 14
AukStasis 174 43,5
Seimyniné padétis
Vedes/iStekéjusi 177 44,2
Nevedes/netekéjusi 114 28,4
Gyvenu su draugu/drauge 59 14,8
I$siskyres/iSsiskyrusi 43 10,8
Naslys/naslé 7 1,8
Vaikai
Neturiu 200 50
Turiu 1 -2 175 43,8
Turiu 3 ir daugiau 25 6,2
Dabartiné veikla
Mokausi 5 1,2
Studijuoju 53 13,3
Dirbu ir studijuoju 40 10
Dirbu 283 70,7
Esu bedarbis (&) 19 4,8

Saltinis: sudaryta autorés

IS lentelés matyti, kad dauguma respondenty papuola { 26 — 35 amziaus grupg (N-139),
nemazai ju papuola ir { 36 — 45 amZiaus grupg (N-104). MaZiausiai apklausta iki 18 mety turisty (N-
4). Tokius rezultatus gali lemti tai, kad daugiausia | Palanga keliauja galintys savimi pasiriipinti,
turintys savo pajamy Saltini asmenys. Kaip matyti daugiausia apklausti asmenys, turintys aukstaji
18silavinimg (N-174), maziausiai pradini — 5 turistai. Vertinant turisty Seimyning padéti, iStirta, kad
daugiausia apklausoje dalyvavo vedusiy/iStekéjusiy asmeny (N-177), tuo tarpu maziausiai — nasliy
(N-7). Tokius rezultatus gali salygoti tai, kad dazniausiai { kurorta keliaujama Seimomis.

Nustatyta, kad daugiausia { apklausa papuolé respondentai, neturintys vaiky (N-200),
maziausiai — turintys daugiau nei 3 vaikus (N-25). Tai salygota tuo, kad asmenys, neturintys vaiky,
gali daugiau laiko skirti sau, gali iSkeliauti ilgesniam laikui.

Istirta, kad daugiausia i1 Palanga atvykstanciy turisty turi darbus (N-283), tuo tarpu

maziausiai — mokosi (N-5). Tokius rezultatus lemia tai, kad kelioné i Palanga kainuoja, todél toki
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laisvalaiki daZniausiai renkasi dirbantys asmenys. Tyrimas parod¢, kad daugiausia | Palanga
atvyksta turisty, kurie per mén. gauna 1501 — 2000 Lt. pajamy (N-154, 38,5 proc.) PanaSus
respondenty skaicius papuola ir i 801 — 1500 Lt. pajamy grupe (N-103, 25,7 proc.). Tuo tarpu iki
800 Lt. pajamy grupe patenka 74 turistai (18,5 proc.), i vir§ 2000 Lt. pajamy grupg — 69 turistai
(17,3 proc.). Daroma iSvada, kad asmenys, kurie uzdirba daugiau nei 2000 Lt. renkasi kita kurorta.
Taip pat nustatyta, kad vidutiniSkai iki 200 Lt. pinigy kelionei | Palangg iSleidzia 21 respondentas
(5,3 proc.), 201 — 300 Lt. pajamy — 96 respondentai (24 proc.), 301 — 400 Lt. pajamy — 153
respondentai (38,2 proc.), nuo 401 iki 500 Lt. pajamu — 69 respondentai (17,2 proc.) ir virs 500 Lt.
pajamy — 61 respondentas (15,3 proc.). Matyti, kad asmenys, vykdami | Palanga, daugiausia
iSleidzia nuo 301 iki 400 Lt. Daroma iSvada, kad miesto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos ne
sezono metu yra kur kas pigesnés nei sezono metu, todél isleidziama maziau nei 500 Lt.

Daugiausia buvo apklausta respondenty, atvykusiy i Palanga, i§ Vilniaus ir Kauno miesty
(N-99). Daroma i8vada, kad daugiausia respondentai atvyksta i§ Siy didmies¢iy dél atstumo. Jie
labiau suinteresuoti aplankyti §i kurorta dél to, kad juy nuolatiné gyvenamoji vieta yra ganétinai toli
nuo kurorto. 25 anketose buvo nenurodytos nuolatinés gyvenamos vietos. Daroma iSvada, kad
respondentai suabejojo dél anketos anonimiSkumo.

Apibendrinant demografinius duomenis, daroma iSvada, kad daugiausia i Palangos kurorta
keliauja jauni, dirbantys ir neturintys vaiky, arba turintys 1 — 2 vaikus, asmenys. Nustatyta, kad

daugiausia Palangos kurorta renkasi susituoke, turintys aukstaji iSsilavinima asmenys.

3.2.2. Jtakos veiksniy, renkantis Palangos kurorta, analizé

Siame poskyryje atlikta veiksniu, jtakojan¢iy Palangos kurorto pasirinkima, analizé.
Nustatyta miesto marketingo elementy itaka, turisto apsisprendimui vykti | kurorta.

Pries pradedant itakos veiksniy analizg, siekta iStirti, kaip daznai turistai lankosi Palangos
kurorte. Nustatyta, kad 1§ apklausty 400 turisty, 96 respondentai (24 proc.) Palangos kurorta lanko
viena karta metuose. Daugiausia turisty Palangos kurorte lankosi 2 — 3 kartus metus. Tai sudaro
67,8 proc. (N-271). Tuo tarpu 24 turistai (6 proc.) lankosi daugiau nei 3 kartus per metus Palangoje.
Galima daryti iSvada, kad daugelis turisty Palangos kurorta lanko sezono ir ne sezono metu. Galima
daryti i§vada, kad toki pasiskirstyma salygoja turisty norai pabiiti kurorte sezono ir ne sezono metu,
kuomet ne sezoninj apsilankyma kurorte galéty salygoti tokie aspektai kaip: noras pabiiti su Seima,
draugais, sudalyvauti miesto organizuojamuose renginiuose ir pan.

9 respondentai (2,2 proc.) pasirinko | anketoje pateikta klausima: ,,Kaip daznai lankotés
Palangoje* palikta tuscia vieta, 1 kuria buvo galima jraSyti nerasta, i§ pateiktyjy, atsakymo varianta.

Tarp ju esti tokiy atsakymuy kaip: lankausi kas tris mén., lankausi daugiau nei 5 kartus per metus,
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lankausi reciau nei viena karta per metus. Daroma iSvada, kad yra turisty, kurie aplanko Palanga
itakoti kity asmeny arba, kurie atvyksta i Palanga dél to, kad kazkas juos pasiémé kartu.

Apklausa siekta istirti, kokie turistai dazniausiai lankosi Palangos kurorte. Daroma iSvada,
kad asmens savybés itakoja apsisprendima keliauti. Atsizvelgiant { asmens savybes, galima kurti bei
vystyti kurorto sitiloma laisvalaikio turizmo pasiiila. Respondenty pasiskirstymas pagal asmenines

savybes atspindétas 25 lenteléje.

25 lentelé
Turisty pasiskirstymas pagal asmenines savybes
Jis esate: Tikrai taip Taip NeZinau Ne Tikrai ne Mean | Mode | Median
PraktiSkas 23% 66% 7,3% 3,7% - 1,9175 2 2
Aktyvus 18,5% 59% 10% 11,5% 1% 2,1750 2 2
Impulsyvus 5,5% 21% 30% 37% 6,5% 3,1800 4 3
Konservatyvus 1,3% 10,5% 20,5% 41,5% 26,2% 3,8100 4 4
Pasitikintis savimi 19,5% 62,3% 13% 4% 1,2% 2,0525 2 2
Siuolaikigkas 22,8% 59,8% 13,4% 4% - 1,9875 2 2
Ramus 3% 28.3% 28,8% 33,5% 6,4% 3,1225 4 3
I8troskes nuotykiy 10,3% 33,8% 23,5% 26,4% 6% 2,8425 2 3

Saltinis: sudaryta autorés

IS pateikty duomenuy matyti, kad dauguma turisty save laiko praktiSkomis, aktyviomis,
pasitikin¢iomis savimi bei SiuolaikiSkomis asmenybémis. Tuo tarpu maziausiai respondentai
pasizymi konservatyvumu. Nemaza dalis respondenty nepasizymi ir impulsyvumu. Galima daryti
iSvada, kad keliavimas { Palanga néra nulemtas impulsyvumo. Tai pagristas bei apsvarstytas
sprendimas. Svarbu yra tai, kad beveik tolygiai pasiskirsté ir iStroske nuotykiy turistai. 176 (44,1%)
respondentai save laiko iStroskusiais nuotykiy, o 130 (32,4%) — saves tokiais nelaiko. 94 (23,5%)
respondentai susilaiko. Daroma i§vada, kad kurortas pritaikytas {vairiy asmenybiy tipams.

Tyrimu nustatyta, kad praktiSkomis save laiko 217 motery bei 139 vyrai, aktyviomis — 184
moterys, 126 vyrai, impulsyviomis — 58 moterys, 48 vyrai, konservatyviomis — 28 moterys, 19
vyry, pasitikin€iomis savimi — 196 moterys, 131 vyrai, SiuolaikiSkomis — 202 moterys, 128 vyrai,
ramiomis — 75 motery, 50 vyry, iStroSkusiomis nuotykiy 91 moteris, 85 vyrai.

Toliau pateikiamas turisty pasiskirstymas pagal asmenines savybes bei keliavimo i Palanga
daznuma (zr. 26 lentele). IS lentelés matyti, kad labiausiai praktiSkos (N-244), aktyvios (N-220),
pasitikin¢ios savimi (N-237) bei SiuolaikiSkos (N-235) asmenybes, kurorte lankosi 2 — 3 kartus per
metus. IS lentelés matyti, kad 2 — 3 kartus per metus Palanga aplanko ir impulsyvumu,
konservatyvumu, ramumu pasizymincios asmenybés. IS ju 71 impulsyvus, 23 konservatyvis, 66
ramis turistai. Daroma iSvada, kad asmens savybés turi jtakos sprendimui keliauti. Minétomis
pastarosiomis savybémis pasiZzyminciy asmenuy skaicius rodo, kad jie nors ir keliauja { kurorta 2 — 3
kartus per metus, tafiau juy yra gerokai maziau, nei kitomis savybémis pasiZyminciy turisty. I§
lentelés taip pat matyti, kad Palangos kurorta daugiau nei 3 kartus per metus lanko tie, kurie save

laiko Siuolaikiskais.
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26 lentelé

Turisty pasiskirstymas pagal asmenines savybes bei keliavimo j kurorta daZznuma

. . . . . PraktiSkas
Kaip daznai lankotés Palangoje? Tikrai taip Taip NeZinau Ne Tikrai ne IS viso
Lankausi pirma kartg 23 61 8 4 - 96
Lankausi 2-3 kartus per metus 60 184 19 8 - 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus 7 13 1 3 - 24
Kita 2 6 1 - - 9
IS viso 92 264 29 15 - 400
Aktyvus
Lankausi pirma kartg 19 46 9 19 3 96
Lankausi 2-3 kartus per metus 51 169 24 26 1 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus 3 15 5 1 - 24
Kita 1 6 2 - - 9
IS viso 74 236 40 46 4 400
Impulsyvus
Lankausi pirma karta 10 14 29 36 7 96
Lankausi 2-3 kartus per metus 11 60 82 101 17 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus - 7 7 8 2 24
Kita 1 3 2 3 9
IS viso 22 84 120 148 26 400
Konservatyvus
Lankausi pirma karta 2 14 25 43 12 96
Lankausi 2-3 kartus per metus 2 21 47 112 89 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus 1 4 5 10 4 24
Kita 3 5 1 - 9
IS viso 5 42 82 166 105 400
Pasitikintis savimi
Lankausi pirma karta 9 55 20 10 2 96
Lankausi 2-3 kartus per metus 63 174 27 4 3 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus 5 15 3 1 - 24
Kita 1 5 2 1 9
IS viso 78 249 52 16 5 400
Siuolaikiskas
Lankausi pirma karta 16 51 19 10 - 926
Lankausi 2-3 kartus per metus 68 167 30 6 - 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus 5 16 3 - - 24
Kita 2 5 2 - - 9
IS viso 91 239 54 16 - 400
Ramus
Lankausi pirma karta 4 39 22 24 7 96
Lankausi 2-3 kartus per metus 7 59 88 100 17 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus 1 11 2 9 1 24
Kita - 4 3 1 1 9
IS viso 12 113 115 134 26 400
IStroskes nuotykiy
Lankausi pirma karta 9 25 24 32 6 96
Lankausi 2-3 kartus per metus 27 91 65 71 17 271
Lankausi daugiau negu 3 k./metus 5 12 4 2 1 24
Kita - 7 1 1 9
IS viso 41 135 94 106 24 400

Saltinis: sudaryta autorés

Miesto marketingo ir laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé¢, kad kiekvieno turisto
sprendimas, pasirinkti viena miesta, o ne kita, siekiant praleisti laisvalaiki, priklauso nuo daugybés
aspekty. Kokiu tikslu turistas vyksta | miesta, kokiy motyvy vedinas jis keliauja — lemia daug
faktoriy. Tenka pabrézti, kad turisty sprendimas keliauti 1 viena miesta, o ne kita, igalina miesto
tvaizdzio formavima, biitent per ta motyva, kuriuo vedinas turistas lanké miesta.

Siekiant jvertinti, kod¢l turistai pasirinko Palangos kurorta, sudaryta sekanti lentelé.
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Sprendimas pasirinkti Palangos kurorta

27 lentelé

Pasirinkau dél: le‘ral Taip Nezinau Ne Tikrai Mean M"‘?e;
taip ne Median

Galimybés susirasti draugy 3,8% 20,5% 6,8% 48,2% | 20,7% | 3,6715 4; 4
Galimybés pailséti, pabégti nuo riipeséiy 22,5% 59,5% 2,5% 10,3% 5,2% 2,1625 2; 2
Puikios progos pabiiti su Seima, draugais 17% 72,3% 3,3% 5,7% 1,7% 2,0300 2; 2
Nedidelio atstumo 5,5% 21,3% 6,8% 50,2% | 16,2% | 3,5050 4; 4
g ;fi‘;‘iulfktir;?porto’ vezancio i Palanga, 1.8% 14.8% 4% 44% | 35.4% | 39675 | 4: 4
Pramogy ivairovés 4,8% 61,5% 10,8% 20,5% 2,4% 2,5450 2; 2
Kultirinio paveldo 2,8% 58,8% 13,5% 21,7% 3,2% 2,6400 2; 2
Rek.reac1.n.10 sektoriaus (parkai, jiira, masazo 13.3% 75.8% 43% 5.4% 12% | 2.0575 2 2
kabinetai ir kt.)

Plataus apgyvendinimo sektoriaus 3% 48,5% 10,5% 33,3% 4,7% 2,8825 2; 2
Maitinimo paslaugy sektoriaus jvairovés 2,8% 30,5% 17,8% 40,7% 8,2% 3,2125 4; 3
Noro pabiiti vienam 1,8% 8% 5,3% 41,2% | 43,7% | 4,1725 5, 4
Prieinamy kainy (kitur biity brangiau) 0,8% 28% 15,5% 43% 12,7% | 3,3900 4; 4
;“é"ﬁ:’;‘fﬁfﬁ:’fﬁ;‘?ﬁ?‘“ vedinas (reklama 0,3% 12% 27.5% | 438% | | 4, | 36425 | 4 4
Keliauti | Palanga man tarsi hobis 4,8% 42% 7,8% 38,7% 6,7% 3,0075 2; 3
Galimybés save realizuoti 2% 36% 15,5% 39,3% 7,2% 3,1375 4; 3
Draugy, Seimos, kolegy ir kt. itakos 1,8% 40,8% 20% 342% | 3,2% | 2,9650 2; 3
Siekio pateisinti likesCius 1% 16,8% 28,5% 46,5% 7,2% 3,4225 4; 4
Kurorto vardo 2,3% 43,8% 16,2% 32,7% 5% 2,9450 2; 3
Malonios aplinkos, Zmoniy, malonaus 3,8% 47,5% 233% | 22% | 3.4% | 2,7400 | 2; 2
aptarnaujancio personalo ir kt.

Saltinis: sudaryta autorés

IS lentelés matyti, kad Palangos kurortas dazniausiai yra pasirenkamas dél rekreacinio

sektoriaus (303+53=356 respondentai, 89,1%). Ganétinai didelis turisty skaiCius i Palanga atvyksta
ir dél puikios progos pabiiti su Seima, draugais (357 turistai, 89,3%), dél pramogy ivairovés (265
turistai, 66,3%), kultiirinio paveldo (246 turistai, 61,6%). Matyti, kad dauguma turisty atvyksta i
Palanga dél kurorto siiilomuy laisvalaikio turizmo paslaugy (pramogu, kultiiros, rekreacijos,
apgyvendinimo). Sios kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos yra jvardijamos kaip kurorto
prekes, kuriy vedinas turistas lanko Palanga. Galima daryti i§vada, kad kurorto sitiloma laisvalaikio
turizmo pasiiila turi ganétinai didelés reikSmés turisto pasirinkimui vykti i kurorta.

Tuo tarpu lentelés duomenys rodo, kad maziausiai turisty Palanga renkasi dél noro pabiiti
vienam bei dé¢l plataus transporto, vezancio | Palanga, pasirinkimo. Daroma iSvada, kad daugelis
Palangos turisty kurorta pasiekia nuosavu transportu.

Anketoje prie Sio klausimo, turisty buvo prasoma jvardinti kitus veiksnius, kurie dar turi
itakos renkantis Palangos kurorta. Tarp atsakymo varianty rasta tokiy kaip: renkuosi dél sveikatos
pakvépuoti jodu; dél vandens pramogu, dél gydymosi, dél iprocio, del galimybés iSvykti be jokiy
plany, dél smagumo, dél kurortinio miesto, dél to, kad kitam kurortui neuZtenka pinigy, dél

renginiy, dél dviracio tako Klaipéda — Palanga, d¢l palankiy kainy, dél drauguy.
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Siekiant nustatyti Palangos sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy pasirinkimo, dél kuriy
atvykstama 1 kurorta, ir amziaus sasajas, sudarytas sekantis grafikas. Grafike atspindéti tie

laisvalaikio turizmo sektoriai, kurie turi didziausia itaka sprendimo priémimui vykti i Palanga.
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Pramogy jvairovés Kultarinio paveldo Rekreacinio sektoriaus Plataus apgyvendinimo

sektoriaus

14 pav. Turisty Palangos sitilomo laisvalaikio turizmo paslaugy pasirinkimo ir amzZiaus
) sasajos (N-400)
Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad pramogu (Chi-square 53,701, p 0,00), kultarini (Chi-square 85,937, p 0,00),
rekreacini (Chi-square 34,132, p 0,05), apgyvendinimo sektorius (Chi-square 28,271, p 0,029)
dazniausiai renkasi tie asmenys, kurie patenka 1 26 — 35 amziaus grupg (zr. 7 prieda). Tai salygota
tuo, kad Sie asmenys pagal amziaus grupes bei asmenines savybes taip pat sudaro didziaja dali
turisty, kurie keliauja | Palangg 2 — 3 kartus per metus. | 26 — 35 amziaus grupes patenka 130
praktisky, 113 aktyviy, 118 pasitikin¢iy savimi, 122 Siuolaikisky turisty.

Analizuojant $iy laisvalaikio turizmo paslaugy sektoriy pasirinkimo bei Seimyninés
padéties sgsajas, nustatyta, kad dél pramogy (N-108), kulttirinio paveldo (N-126), rekreacinio (N-
167), plataus apgyvendinimo sektoriy (N-102), Palanga renkasi vedeg/iStekéje asmenys. Detalesni
sasajy duomenys pateikti 8 priede. Nustatant Siy paslaugy pasirinkimo bei turisty pajamuy,
gaunamy per mén. sgsajas, pastebéta, kad dél minéty laisvalaikio turizmo paslaugy | Palanga
atvyksta tie asmenys, kuriy pajamos per mén. patenka i 1501 — 2000 Lt. grupe (Zr. 9 prieda).

Toliau siekta jvertinti miesto marketingo elementy itaka turisto apsisprendimui vykti 1

Palanga. Rezultatai pateikti 28 lenteléje.

28 lentelé
Miesto marketingo elementy jtaka turisto sprendimui keliauti
Teiginiai (nr.) Tti:i;ai K(t)agile)ro NeZinau ge:'(oone Till:ai Mean
1. Jei mano pajamos padidéty a§ dazniau vykciau | Palanga 32,5% 46,8% 10% 9,3% 1,4% | 2,0050
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28 lentelés tesinys

Teiginiai (nr.) le.ral Ko €0 | Nezinau Ko Tikrai Mean
taip taip gero ne ne

2. Ku.rorto s1u1.(.)mu(. 1alsvala1k19 turlznvlo.paslaugq }(alnq ' 24% 50.3% 15% 9.5% 12% | 2.1375
nuolaidos, akcijos ir kt. paskatinty dazniau lankytis Palangoje
islg?lijlljulrzzrst\;‘alalklo turizmo paslaugy sukiirimas paskatinty 15.8% 579 15% 10.2% 2% | 22575
iﬁiﬁslankus gandai apie Palanga sumazinty nora vykti i 3.5% 38.8% 34.3% 16,4% 7% | 2.8475
5. Jei tam 'Flvkros Pallangf).s kurortovl.alsvalalklo tquzmo 8.8% 42.8% 20% 25% 34% | 27175
paslaugos iSnykty as reciau lankyc¢iaus Palangoje
?él;;zil;damas (-a) iPalanga a$§ numatau kokia pinigy suma 44% 35.3% 79 9.3% 4.4% | 1,9500
7. PrieS vykdamas (-a) { Palanga a$ palyginu §j kurorta su 12% | 335% | 165% | 27.5% | 10,5% | 29100
kitais, ar tikrai apsimoka vaziuoti i Palanga
8. vTrgnsporto, vezancio Palanga, kainy nuolaidos paskatinty 12.3% 28.8% 11.7% 21% 26.2% | 3.2025
dazniau lankytis kurorte
l9).a l\gfg‘[;nlo transporto tinklo iSplétimas paskatinty vykti { 5.8% 12,5% 22.5% 31.5% | 27.7% | 3.6300
10. Ivairiy kelioniy agentiiry organizuojamos ekskursijos i
Palanga, ivairios programos, paskatinty dazniau lankytis 15,3% 26,3% 20,3% 27,4% | 10,7% | 2,9225
Palangoje
1 1 TleS.IO.glal J.ums teikiama 1nforma91]a apie Pa.la}nga( bei 9.5% 55.8% 21.3% 10% 3.4% | 24225
laisvalaikio turizmo paslaugas, paskatinty atvykti | kurorta
12. Kurf)r‘Fo skleldz1.ama reklamlne informacija suzadinty 6.3% 28.3% 46% 13.7% | 5.7% | 2.8450
nora dazniau lankytis Palangoje
13. Kgrort.e rengiamos parodps, muges, ivairlis renginiai, 26.8% 533 8.2% 8.7% 3% | 2.0800
organizuojamos $ventés skatina nora lankytis Palangoje
ll(iosrizupsmal ziniasklaidoje turi jtakos renkantis Palangos 3.3% 20.3% 37.2% 23% 72% | 3.0175
15. Jei tam tikros kurorto laisvalaikio turizmo paslaugos,
kurios mane domina, persikelty i kita kurorta, as vis tiek 6% 37.3% 37,8% 16,7% 2,2% | 2,7200
lanky¢iau Palangoje, kaip ir prie$ tai
16. Isivaizduokite, kad turite galimybe nemokamai
apsilankyti viename i$ trijy kurorty — Palangoje, Neringoje, 8,5% 25% 44,8% 16,7% 5% 2,8475
Klaipédoje, ar pasirinksite Palangos miesta?
17. M1e§:[o Zmoniy Qrauglskumgs, pasla}ugumas, ' 8.5% 52.8% 21% 13.5% | 42% | 2.5225
geranoriSkumas Zadina norg apsilankyti Palangoje

Saltinis: sudaryta autorés

Lentel¢je atspindétos miesto marketingo komplekso elementy — prekés, kainos, paskirstymo,

rémimo, Zmoniy, vietos itakos. Prekés jtaka atspindéta 3, 5, 15 lentelés eilutése, kainos veiksnys —
1, 2, 6, 7; paskirstymo — 8, 9, 10, rémimo — 2, 8, 10, 11, 12, 13, 14; Zmoniy — 17, vietos — 4, 16
eilutése. Matyti, kad kurorto siiilomy laisvalaikio turizmo paslaugy kainy nuolaidos paskatinty
dazniau kurorte lankytis 74,3% (N-297) turisty. Tai daugiau nei pus¢ apklaustyju turistu. Nauju
laisvalaikio turizmo paslaugy sukiirimas paskatinty apsilankyti 72,8% (N-291) turisty. Nustatyta,
kad jei tam tikros kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos iSnykty, kurortas netekty 51,6%
(N-206) turisty. Tuo tarpu jei tam tikros kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos persikelty
i kita kurorta, Palangoje vis tiek lankytusi 43,3% (N-173) turisty. Siek tiek maZiau nei pusé
apklaustyju. Palangos kurortui rekomenduotina plétoti laisvalaikio turizmo paslaugas, nes kitaip
Palanga biity lankoma tik dél kurortinio miesto statuso, nes daugiau nei pusé apklaustyjy nurodé,

kad Palanga renkasi dél kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy.
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Nustatyta, kad jei turisty pajamos padidéty, net 79,3% (N-317) apklaustyjy dazniau
lankytysi kurorte. Daroma i$vada, kad keliavimas { Palanga yra brangus malonumas. Tai rodo ir tai,
kad net 79,3% (N-317) respondenty numato kokia pinigy suma isleis prie§ vykstant i kurorta, ir net
45,5% (N-182) turisty palygina Palanga su kitais kurortais, ar apsimoka vaziuoti.

IStirta, kad transporto kainy nuolaidos paskatinty 41,1% (N-164) turisty daZniau lankytis
kurorte; ivairiy kelioniy agentiiry organizuojamos ekskursijos — 41,6% (N-166) turisty. Daroma
iSvada, kad skaiciai néra tokie dideli, nes daugelis turisty { Palanga atvyksta nuosavu transportu.
Idomu yra tai, kad tik 18,3% (N-73) turisty paskatinty Palangoje lankytis vietinio transporto tinklo
iSplétimas. Daroma iSvada, kad turistai linke kurorta stebéti vaikS¢iodami.

Analizuojant rémimo komplekso elementy itaka, nustatyta, kad labiausiai turistus paskatinty
kurorte lankytis rengiamos parodos, mugeés, ivairiis renginiai. Pazymeétina tai, kad kurorte jvairiais
mety sezonais yra organizuojama nemazai renginiy, ta¢iau daroma iSvada, kad turistai apie juos yra
mazai informuojami. NeiSnaudojami rémimo komplekso privalumai. Nustatyta, kad net 65,3% (N-
261) turisty, paskatinty dazniau lankytis kurorte tiesiogiai perduodama informacija apie kurorta.
Remiantis content analizés duomenimis buvo nustatyta, kad turistams néra suteikiama galimybé
uzsisakyti kurorto naujienas per Palangos TIC svetaing. Sia technologija naudoja tik Neringos TIC
svetaine.

Istirta, kad net 61,3% (N-245) turisty, paskatinty dazniau kurorte lankytis ir miesto Zzmoniy
draugiSkumas, paslaugumas, geranoriSkumas. Daroma iSvada, kad kurortas vystydamas miesto
marketinga, dideli démesi turéty skirti kurorto Zmonéms. Siekiant teigiamo kurorto ivaizdzio
formavimo, didesnio lankytoju srauto, biitina akcentuoti kurorto Zmoniy paslauguma,
geranoriSkuma. Remiantis content analizés duomenims, buvo nustatyta, kad Palangos TIC
svetain¢je néra minimi kurorto garbés pilieciai, kurie galéty prisidéti prie kurorto teigiamo jvaizdZio
kiirimo, prie didesnio turisty srauto i kurorta.

Idomu tai, kad papraSius turisty isivaizduoti, kad jie turi galimybg nemokamai aplankyti
vieng 18 trijy kurorty — Palanga, Klaipéda, Neringa, tik 33,5% (N-130) turisty pasirinkty Palangos
kurorta, 44,8% (N-179) turistai pasirinko atsakyma neZinau. Daroma iSvada, kad kurortas,
norédamas neprarasti turisty srauto, dideli démesi turi skirti miesto marketingo komplekso
elementams, nes tyrimas parod¢, kad net 42,3% (N-169) respondenty nepasirinkty kurorto ir dél to,
jei iSgirsty nepalankius gandus apie Palanga.

Lentel¢je esanciy teiginiy medianos ir modos atspindétos 16 priede.

Toliau analizuotos miesto marketingo elementy jtakos, renkantis Palanga, bei amzZiaus
sasajos. Nustatyta, kad lentel¢je esantys teiginiai, atspindintys miesto marketingo elementy jtaka
renkantis kurorta, labiausiai yra salygojami 26 — 35 amziaus grupés asmeny. Vietinio transporto

tinklo iSplétimas labiau paskatinty 18 — 25 m. amziaus turistus dazniau lankytis Palangoje (N-29).
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Tuo tarpu kelioniy agentiiry organizuojamos ekskursijos, skatinty beveik tolygiai 18 — 25 m. ir 26 —
35 m. amziaus turistus dazniau lankytis kurorte (atitinkamai N-48, N-49). Daroma iSvada, kad
dauguma turisty link¢ naudotis nuosavu transportu. Straipsniai Ziniasklaidoje daugiausia jtakos turi
36 — 45 m. asmenims (N-42), renkantis Palangos kurortg (zr. 10 prieda).

Tyrimu siekta nustatyti rySius tarp miesto marketingo elementy bei Seimyninés padéties.
Atlikus siy veiksniy analizg, pastebéta, kad miesto marketingo elementai labiausiai jtakos turéty
susituokusioms Seimoms. Atsizvelgiant | tai, kad daZznai Seimose sprendimai yra priimami
kompromisu, kuomet atsizvelgiama i kito Seimos nario poreikius, gauty rezultaty duomenys parodo,
kad jie yra tikslingi. Detalesni duomenys pateikti 11 priede.

Remiantis 28 lentelés duomenimis bei po ja iSanalizuotais rySiais, daroma iSvada, kad 3
hipoteze pasitvirtino i§ dalies.

Siekiant jvertinti laisvalaikio turizmo sektorius, pagal tai, kur turistai iSleidzia daugiausia
pinigy, sudarytas sekantis grafikas. Atsizvelgiant 1 turisty iSleidziamy pinigy kieki, didesnis
démesys turéty buti skiriamas ty paslauguy kainos ir kokybés santykiui, laisvalaikio turizmo

paslaugy akcijy organizavimui ir pan., siekiant patenkinti turisto poreikius.
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15 pav. Turisty pasiskirstymas pagal tai, kuriame sektoriuje iSleidZiama daugiausiai
pinigy, proc.

Saltinis: sudaryta autorés

IS grafiko matyti, kad turistai daugiausia pinigy iSleidzia maitinimo ir apgyvendinimo
sektoriuose. Ganétinai daug pinigy iSleidziama ir pramogy sektoriuje. Daroma iSvada, kad Sios
kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos yra brangiausios. Tuo tarpu maziausiai i§leidziama
rekreaciniame ir kultiiriniame sektoriuose. Daroma iSvada, kad Sios laisvalaikio turizmo paslaugos
yra nemokamos arba kainuoja santykinai nedaug.

Laisvalaikio turizmo sektoriai, kuriuose iSleidZiama daugiausiai pinigy bei amzZiaus
sasajos parode¢, kad pramogy sektoriuje daugiausia pinigy isleidzia 26 — 35 amziaus asmenys (N —
103), kulturiniame — 26 — 35 m. (N-27) bei 36 — 45 m. (N-25) asmenys, rekreaciniame sektoriuje
respondenty skaiCius amziaus grupése yra labai panaSus, maitinimo bei apgyvendinimo sektoriuose

daugiausia pinigy iSleidZia 26 — 35 m. asmenys (atitinkamai N-112, N-117).
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Laisvalaikio turizmo sektoriai, kuriuose iSleidZiama daugiausiai pinigy bei Seimyninés
padéties sasajos parodé, kad pramogy (N-104 , Chi-square 39,178, p 0,01) bei kultiiriniame (N-43,
Chi-square 27,489, p 0,036) sektoriuose daugiausia pinigy iSleidzia ved¢/iStekéje asmenys, tuo
tarpu rekreaciniame sektoriuje  vedusiy/iStekéjusiuy bei nevedusiu/neiStekéjusiy asmeny
pasiskirstymas yra panasus (atitinkamai N-39, N-34, Chi-square 28,829, p 0,025). Nustatyta, kad
maitinimo bei apgyvendinimo sektoriuose vedg/iStekéje asmenys isleidzia daug daugiau pinigy nei
kiti (atitinkamai N-136, N-139, Chi-square 45,622, p 0,0; Chi-square 30,207, p 0,017). Ivertinant
tai, kad daznai Seimos pajamos yra skirtos visos Seimos poreikiams tenkinti, gauti duomenys tik
parodo, kad jie tikslingi. Detalesni duomenys pateikti 12 priede.

Apibendrinant veiksnius, turinCius itakos renkantis Palanga, padaryta iSvada, kad Palangos
kurorto pasirinkima labiausiai salygoja turisty poreikis pabiiti su Seima, draugais bei kurorto
siilomos laisvalaikio turizmo paslaugos. Nustatyta, kad sprendimui keliauti itakos turi turisty
asmeninés savybés. Nustatyta, kad labiausiai turistus paskatinty dazniau lankytis Palangoje
rengiamos parodos, mugés, laisvalaikio turizmo paslaugy kainy nuolaidos, nauju laisvalaikio
turizmo paslaugu sukiirimas. Pazymétina tai, kad Palangos kurortas susilaukty didesnio lankytoju

srauto, jei kurortas efektyviau vystyty miesto marketinga, paremta 6 P’s.

3.2.3. Vartotojy nuomoné apie Palangos kurorto jvaizdj

Miesto marketingo teorinés studijos parodé, kad miesto ivaizdi formuoja ganétinai daug
veiksniy. Siekiant iSsiaiskinti Palangos kurorto ivaizdi remtasi kurorto, jo Zzmoniy keliamomis
asociacijomis, kurorto siiilomy laisvalaikio turizmo paslaugy itaka, formuojant kurorto ivaizdj.
Tirtas kurorto prekés zenklo Zinomumas bei kiti aspektai.

Tyrimu siekta 1$siaiSkinti kuriame kurorto sitllomame laisvalaikio turizmo sektoriuje lankosi
daugiausiai turisty. Tam nustatyti sudarytas 16 grafikas. Zinant turisty labiausiai lankomas kurorto
vietas, sudaroma galimybé¢ formuoti kurorto ivaizdi, atsizvelgiant { lankomiausia laisvalaikio
turizmo sektoriy, taip stiprinant miesto konkurencinguma. [vertinus daZniausiai turisty lankomas
vietas, atsiskleidzia tie laisvalaikio turizmo sektoriai, kuriems reikalingas didesnis démesys,

populiarinant juos iSoriniam pasauliui.

22% 21%

0 Pramogy sektoriaus vietose
B Kultdrinése vietose
0O Rekreacinése vietose

O Maitinimo istaigose

32%

16 pav. Turisty lankymosi laisvalaikio turizmo sektoriuose daZznumas, proc.
Saltinis: sudaryta autorés
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IS paveikslo matyti, kad turisty pasiskirstymas pagal tai, kuriuose kurorto siiilomuose
laisvalaikio turizmo sektoriuose jie daZzniausiai lankosi, yra ganétinai panasus. Matyti, kad
dazniausiai turistai lankosi rekreaciniame bei kultiiriniame sektoriuose. Daroma i$vada, kad turistai
dazniau lankosi kultiiriniame sektoriuje, o ne pramogu todél, kad tyrimas buvo atlickamas ne
sezono metu. Kurorto pramogy jvairové tuo metu yra kur kas mazesné.

Toliau pateiktos Seimyninés padéties ir amziaus sasajos pagal lankymosi laisvalaikio

turizmo sektoriuose daznuma.
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17 pav. Seimyninés padéties ir amZiaus sasajos pagal lankymosi laisvalaikio turizmo
sektoriuose daznuma (N-400)

Saltinis: sudaryta autorés

IStirta, kad vedg/iStekéje asmenys daZniausiai lankosi kulturinése (N-70) bei rekreacinése
vietose (N-65), neved¢/netekéje — pramoguy (N-40), rekreacinése vietose (N-51), asmenys
gyvenantys su draugu/drauge — kulturinése (N-20), rekreacinése vietose (N-21), iSsiskyre —
pramoguy (N-14), rekreacinése vietose (N-15), nasliai — rekreacinése (N-4), kultiirinése vietose (N-3)
(Chi-square 23,418, p 0,024). Ivertinant amziaus veiksni, nustatyta, kad iki 36 m. asmenys
daZniausiai lankosi pramogy bei rekreacinése vietose, o tuo tarpu asmenys nuo 36 m. — kultiirinése
vietose (Chi-square 57,805, p 0,0) (zr. 13 prieda).

Norint iSsiaiSkinti kurorto ivaizdi, buvo pasitelktos asociacijos. Turisty keliamos kurorto
asociacijos atspindétos 29 lenteléje.

29 lentele

Kurorto keliamos asociacijos

Asociacijos Neturlu- AsocHacq 08 Asocijuojasi I'XS.OCIa.Cl‘]fI Mean | Mode | Median
nuomones néra itin stipri
laisve judéti 19% 31% 38% 12% 2,4300 3 2
auksStesniu statusu 19,5% 52,5% 24,8% 3,2% 2,1175 2 2
galimybémis 16% 41,8% 39% 3,2% 2,2950 2 2
Zaismingumu 10,3% 17,5% 63,5% 8,7% 2,7075 3 3
kokybiskumu 12,5% 50,8% 33% 3,7% 2,2800 2 2
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29 lentelés tesinys

Asociacijos Neturlu. Asoc¥ac1] 08 Asocijuojasi I.ss.ocm.cufl Mean | Mode | Median
nuomoneés néra itin stipri
stilingumu 20,8% 36,8% 38,2% 4,2% 2,2600 3 2
jaunatviskumu 6,3% 10,3% 64,2% 19,2% 2,2650 3 3
senamadiSkumu 32,8% 53,5% 9,7% 4% 1,8500 2 2
prestiziSkumu 26,3% 40,3% 29,2% 4.2% 2,1150 2 2
populiarumu 5,5% 18% 56,3% 20,2% 2,9125 3 3
saugumu 34,5% 51% 12,8% 1,7% 1,8175 2 2
romantiSkumu 4,3% 6% 59,5% 30,2% 3,1575 3 3
Svarumu 18,3% 41,3% 34,7% 5,7% 2,2800 2 2
nattiralumu 20,8% 34,3% 38,7% 6,2% 2,3050 3 2

Saltinis: sudaryta autorés

IS lentelés matyti, kad labiausiai turistai Palanga sieja su romantiSkumu (89,7%, N-359),
jaunatviskumu (83,4%, N-334), populiarumu (76,5%, N-306) bei zaismingumu (72,2%, N-289).
Tuo tarpu maziausios asociacijos yra su senamadiSkumu (53,5%, N-214), aukStesniu statusu
(52,5%, N-210), saugumu (51%, N-204) bei kokybiskumu (50,8, N-203). Remiantis lentelés
duomenis, daroma iSvada, kad Palangos kurortui reikéty daugiau démesio skirti kurorto kokybés,
Svarumo bei natiiralumo asociacijoms stiprinti. Atsizvelgiant | tam tikras asociacijas, kurias turistai
priskyré, kaip nesietinas su Palangos kurortu, ver¢ia imtis priemoniy, galin€iy pakeisti bei
sustiprinti norimas asociacijas, taip formuojant teigiama kurorto ivaizdi.

Analizuojant Palangos asociacijas, turistams buvo suteikta galimybé patiems irasyti kurorto
keliamas asociacijas. Turistai nurodé, kad Palanga jiems asocijuojasi su tiltu, jira, Basanavi¢iaus
gatve, sanatorijomis, kavinémis, ramumu, jaukumu, nostalgija, klubais, meile, Siluma, saulélydziu,
ekologiSkumu, didelémis kainomis, vakaréliais, triukSmu, vaikyste, gera nuotaika, minia,
Sypsenomis, linksmais Zmonémis, poilsiu, jaunyste, atsipalaidavimu.

Minétos turisty kurorto keliamos asociacijos igalina kurorto ivaizdzio formavima bei
stiprinima per jas. Sudaroma galimybé kurorta iSskirti kity kurorty kontekste, remiantis i$skirtomis
kurorto keliamomis asociacijomis.

Toliau pateikiamos Palangos kurorto Zmoniy keliamos asociacijos. Jos atspindétos 18

paveiksle.
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18 pav. Palangos Zmoniy keliamos asociacijos, proc.
Saltinis: sudaryta autorés
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IS paveikslo matyti, kad turistams Palangos Zzmonés labiausiai asocijuojasi su draugiSkumu,
jaunatviskumu, tuo tarpu maziausiai — su senamadiSkumu, rafinuotumu. [vertinant tai, kad kurorto
zmoniy draugiSkumas, paslaugumas turi itakos turisto apsisprendimui vykti i kurorta (zr. 28
lentelg), didesnis démesys turéty buti skiriamas Palangos kurorto Zzmoniy savybiuy vieSinimui,
formuojant teigiama kurorto jvaizdi.

Respondentai turédami galimybg patys jrasyti kurorto zmoniy keliamas asociacijas 1
anketoje palikta tuscia vieta, nurodé, kad Palangos zmonés jiems asocijuojasi su verslumu, noru
pasipelnyti, linksmumu, romantiSkumu, plepumu.

Tyrimu buvo siekta suzinoti, ar turistai zino Palangos kurorto prekés zenkla. Miesto
marketingo teorinés studijos parodé¢, kad miesto prekés Zenklas — svarbus veiksnys pozicionuojant

miesta kity miesty atzvilgiu. Palangos kurorto prekés zenklo zinomumas atspindétas 19 paveiksle.
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O Palangos prekés Zenklas
B Klaipédos prekés Zenklas

O Neringos prekés Zenklas

19 pav. Palangos prekés Zenklo Zinomumas, proc.
Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad turistai Palangos prekés zenkla maiso su Klaipédos prekés zenklu. Respondenty
pasiskirstymas yra beveik tolygus. Daroma iSvada, kad Palangos kurortui reikia placiau afiSuoti
prekés Zenkla, siekiant kurorta reprezentuoti kity kurorty kontekste. IS paveikslo matyti, kad
Palangos prekeés zenkla atpaZista 182 respondentai i§ 400.

Teoriniame modelyje paZyméta, kad prie miesto jvaizdZio formavimo prisideda ir miesto
siilomos laisvalaikio turizmo paslaugos. Tyrimu siekta iSsiaiSkinti kurorto sitlomy laisvalaikio
turizmo paslaugy sektoriaus svarba, formuojant teigiama kurorto ivaizdj. Rezultatai pateikti
sekancioje lentel¢je.

30 lentele

Laisvalaikio turizmo paslaugy sektoriaus svarba formuojant kurorto jvaizdj

Sektoriai Lezlen] Svarbu Neturu{ Nesvarbu M Mean | Mode Me—

svarbu nuomonés nesvarbu dian
Pramogy sektorius 44% 48,5% 5% 2% 0,5% 1,6650 2 2
Rekreacijos sektorius 53% 44,5% 2,3% 0,2% - 1,4975 1 1
Kultiirinis sektorius 44,3% 41% 12,3% 1,7% 0,7% 1,7375 1 2
Maitinimo sektorius 37,5% 49% 9,3% 4,2% - 1,8025 2 2
Apgyvendinimo sektorius 38% 49% 9% 3,3% 0,7% 1,7975 2 2

Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad daugiau nei puse respondenty nurod¢, kad kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo

paslaugos prisideda prie kurorto ivaizdzio formavimo. Matyti, kad turisty nuomoné i$ dalies sutapo
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dél visy kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy svarbos formuojant kurorto jvaizdi. Daroma
iSvada, kad teorinis modelis, kuris atspindi miesto {vaizdzio formavima per laisvalaikio turizmo
paslaugas, pasitvirtino.

Toliau pateikiamos kurorto siiilomu laisvalaikio turizmo paslaugy svarbos, formuojant

teigiama kurorto jvaizdj ir amziaus sasajos.
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20 pav. Kurorto siiilomy laisvalaikio turizmo paslaugy svarbos, formuojant teigiama
kurorto jvaizdj ir amZiaus sasajos (N-400)
Saltinis: sudaryta autorés

IS 20 paveikslo matyti, kad daugiausia respondenty patenka i 26 — 35 amziaus grupe, kurie
pasisako uz kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy itakos svarba formuojant kurorto ivaizdj.
Matyti, kad asmenys, kurie patenka { 18 — 25 bei 36 — 45 amZiaus grupes, labiausiai varijuoja ties
Siy sektoriy nesvarbumo rodikliu, formuojant kurorto jvaizdi. Taiau tenka pabrézti tik tai, kad
dauguma respondenty, kurie patenka 1 minétas pastarasias amziaus grupes, vis dél to pasisako uz
paveiksle atspindéty paslaugy svarba, kuriant kurorto ivaizdi (Zr. 14 prieda).

Atsizvelgiant | 30 lentelés duomenis bei 20 paveiksla, daroma iSvada, kad 2 hipoteze
pasitvirtino.

Miesto marketingo teorinés studijos parodé, kad miesto skleidziamos informavimo
priemonés taip pat turi jtakos miesto jvaizdzio formavimui, taciau atsizZvelgiant i anketinei apklausai
iSkeltus uzdavinius, placiau apie kurorto skleidZiamas informavimo priemones analizuojama 3.2.5.
poskyryje.

Apibendrinant §io poskyrio rezultatus, daroma iSvada, kad Palangos {vaizdis yra paremtas
romantiSkumo, populiarumo, Zaismingumo, jaunatviskumo asociacijomis. Nustatyta, kad Palanga,
siekdama stipraus kurorto statuso, privalo daugiau démesio skirti saugumo bei kokybiskumo

asociacijy stiprinimui bei kurorto Zmoniy populiarinimui. IStirta, kad kurortui biitinas platesnis
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kurorto prekés zenklo vieSinimas, reprezentuojant kurorta kity kurorty kontekste. Nustatyta, kad
kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos gan stipriai prisideda prie kurorto teigiamo

1vaizdzio formavimo.

3.2.4. Turisty nuomonés apie kurorto sinlomas laisvalaikio turizmo paslaugas analizé

Siekiant suzinoti, kaip turistas vertina Palangos kurorto siiilomas laisvalaikio turizmo
paslaugas, analizuotini paslaugy kokybés, kainos bei asortimento aspektai. [vertinti turisto
lukesciai. LikesCiy pateisinimas jgalina turisto pasitik¢jima kurortu. Daroma iSvada, kad
atsizvelgiant | turisto nuomong apie kurorto siilomas laisvalaikio turizmo paslaugas, sudaroma
galimybé koreguoti laisvalaikio turizmo pasiiila.

Miesto marketingo ir laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé, kad turistui labai svarbi
laisvalaikio turizmo paslaugy kaina, kokybé¢ ir asortimentas. Siekiant suzinoti, kaip turistas vertina

kurorto sitilomas laisvalaikio turizmo paslaugas pagal kokybe, kaing bei asortimenta, sudarytas 21

paveikslas.
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21 pav. Laisvalaikio turizmo sektoriai pagal kokybe, kaing asortimenta (N-400)(A —
aukstas (a), V — vidutinis (¢€), Z — Zemas (a), N — neturiu nuomong¢s)
Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad visos kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos yra vidutinés kokybés.
Respondenty pasiskirstymas, vertinant laisvalaikio turizmo sektorius pagal kokybg yra ganétinai
panasus. Daroma i1Svada, kad kurortui biitina daugiau démesio skirti paslaugy kokybés gerinimui,
nes beveik 300 respondenty nurodé, kad kurorto siiilomos laisvalaikio turizmo paslaugos yra
vidutinés kokybés. Tuo tarpu vertinant laisvalaikio turizmo sektorius pagal kainos veiksnj, matyti,
kad auksc¢iausia kaina yra apgyvendinimo, maitinimo bei pramogy sektoriuose, tuo tarpu Zemiausia
— kultiiriniame bei rekreaciniame sektoriuose. Daroma iSvada, kad daugelis turisty naudojasi
nemokamomis $iy sektoriy teikiamomis paslaugomis. [vertinant tai, kad pakankamai aukstos kainos
yra minétuose trijose sektoriuose, ju teikéjai turéty buti suinteresuoti jvairiy akcijy, nuolaidy

organizavimu, siekiant patenkinti turisty lukescius.
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IS paveikslo duomeny matyti, kad didziausias asortimentas yra apgyvendinimo ir maitinimo
sektoriuose, tuo tarpu maziausiais — rekreaciniame, kultiriniame sektoriuose. Net 204 turistai
nurodé¢, kad vidutinis asortimentas yra ir pramogu sektoriuje. Daroma iSvada, kad turistai ivertino
Palangos pramogy asortimenta vidutiniu tod¢l, kad tyrimas buvo atlickamas ne sezono metu. Taciau
atsizvelgiant | §i veiksnij, kurortas turéty buti suinteresuotas didesnés pramogu paslaugy jvairoves
kiirimu ne sezono metu, nes kaip rodo 16 paveikslas, vienas i$ turisty labiausiai mégiamy sektoriy —

pramogy sektorius.

Toliau pateikiamos laisvalaikio turizmo paslauguy kokybés bei amziaus sasajos.
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22 pav. Laisvalaikio turizmo paslaugy kokybés bei amZiaus sasajos (N-400)
Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad auksta kokybg apgyvendinimo, maitinimo, rekreaciniame sektoriuose nurodo
asmenys, kurie patenka | 26 — 35 m. amZiaus grupg, tuo tarpu kulttiriniame sektoriuje — 36 — 45 m.
asmenys, o pramogu sektoriuje — 18 — 25 m. asmenys. Nustatyta, kad jvairiy amziy turistai
pripaZista kurorto siilomy laisvalaikio turizmo paslaugy kokybe kaip viduting.

Istyrus, kad kokybé visuose kurorto sitilomuose laisvalaikio turizmo sektoriuose yra

vidutiniska, tyrimu siekta i$siaiSkinti pagal ka turistai vertina paslaugy kokybeg (zZr. 23 paveiksla).

24 % 10,8 %

O Prestizu

B Kaina
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28,3 % O Geru zinomu prekés vardu
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O Kita

17,5 %

23 pav. Laisvalaikio turizmo paslaugy kokybés keliamos asociacijos, proc.
Saltinis: sudaryta autorés
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Matyti, kad paslaugy kokybe turistai labiausiai sieja su kainos (28,3 %) bei aptarnavimo
(24,7 %) veiksniais. Daroma iSvada, kad norint padidinti kokybe kurorto sitilomuose laisvalaikio
turizmo sektoriuose, butina atsizvelgti { paveiksle i$skirtus veiksnius. IS paveikslo duomeny matyti,
kad dauguma turisty kokybe¢ sieja ir su reputacija bei geru zinomu prekés vardu. Kurortui,
pristataniam laisvalaikio turizmo sektorius, rekomenduotina kurorto pasiiila pozicionuoti
atsizvelgiant { Siuos veiksnius.

Turistai, turéj¢ galimybe patys irasyti paslaugy kokybés keliamas asociacijas, nurod¢, kad
kokybg jie sieja su Svara, nebrangiu maitinimu, groziu, gera nuotaika, prekiy ir paslaugy naudojimo
komfortu, Svariu paplidimiu bei draugy nuomone. Daroma iSvada, kad kurortas, siekdamas
didesnio turisty pasitenkinimo, sietino su kokybés veiksniu, privalo atsizvelgti i turisty iSsakytas
mintis, stiprinant turisto bei kurorto rysi.

Tesiant laisvalaikio turizmo sektoriy kokybés svarbos analize, tyrimu noréta iSsiaiskinti,

kuriame laisvalaikio turizmo sektoriuje svarbiausia kokybé (zr. 31 lentelg).

31 lentelé
Laisvalaikio turizmo sektoriai pagal kokybés svarba

Sektoriai K(?kybe . Svarbi Neturlu‘ Nesvarbi V1s1skal' Mean | Mode Me-

labai svarbi nuomonés nesvarbi dian
Pramogy sektorius 26% 60% 8,5% 4,3% 1,2% 1,9475 2 2
Kultiirinis sektorius 20% 54,5% 18,5% 4,3% 2,7% 2,1525 2 2
Rekreacinis sektorius 41,3% 49,8% 7,3% 1,2% 0,4% 1,7000 2 2
Maitinimo sektorius 46,5% 45,8% 4,5% 2,5% 0,7% 1,6525 1 2
Apgyvendinimo sektorius 46,5% 44% 6,8% 2% 0,7 1,6650 1 2

Saltinis: sudaryta autorés

IS lentelés duomeny matyti, kad respondenty nuomoné dé¢l kokybés laisvalaikio turizmo
N-369),
rekreaciniame (91,1%, N-364) bei apgyvendinimo (90,5%, N-362) sektoriuose. Taciau tenka

sektoriuose 1§ dalies sutampa. Daugiausia kokybés norima maitinimo (92,3%,

pastebéti ir tai, kad pramogy bei kultiriniame sektoriuose kokybé ne maziau svarbi. IS lentelés

duomeny matyti, kad 2,7% (N-28) respondenty nurodé, kad kokybé kultiriniame sektoriuje

nesvarbi.

Laisvalaikio turizmo teorinés studijos parodé¢, kad kurorto sitilomas laisvalaikio turizmo

pasiiilos lygis, turi virSyti turisto likescius. 32 lenteléje pateikta vartotoju nuomone apie laisvalaikio

turizmo paslaugas.

Vartotojy nuomoné apie kurorto teikiamas laisvalaikio turizmo paslaugas

32 lentelé

. Pranoko Atitiko IS dalies atitiko | Neatitiko Neturiu Mo- | Me-
Sektorius . .. T g X Mean .
likeséius | lukescius lukescius liikesciy nuomoneés de | diane
Kultiiriniame sektoriuje 2,5% 57% 26,3% 1,5% 12,7% 2,6500 2 2
Pramogy sektoriuje 3,5% 48,8% 33,3% 6,7% 7,7% 2,6650 2 2
Maitinimo sektoriuje 6,8% 58% 28,8% 3,7% 2,7% 2,3775 2 2
Apgyvendinimo sektoriuje 6,5% 47,8% 35,3% 6,4% 4% 2,5375 2 2

90




32 lentelés tesinys

. Pranoko Atitiko I§ dalies atitiko | Neatitiko Neturiu Mo- | Me-

Sektorius - - g o] . Mean .
likesCius | lukescius likescius lukescCiy nuomonés de dian

Rekreaciniame sektoriuje 3,5% 61,5% 29% 1,8% 4,2% 2,4175 2 2

Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad daugumos respondenty liikes¢iai pasinaudojus kurorto teikiamomis laisvalaikio
turizmo paslaugomis atitiko. Tenka pazyméti tai, kad ganétinai nedaug respondenty nurodo, kad ju
lukesciai buvo virSyti. IS lentelés duomeny matyti, kad turisty lukescCiai labiausiai nepasiteisino
apgyvendinimo ir pramogy sektoriuose. Siekiant geresnio turisty poreikio tenkinimo, didesnis
démesys turéty biti skiriamas paslaugy kainos, kokybés bei asortimento santykiui.

Turisty amzZiaus ir pranokty lukesciy sgsajos parode, kad pranokti likesciai kultiriniame
(N-5), pramogu (N-9), maitinimo (N-8), rekreaciniame (N-5) sektoriuose buvo ty asmenu, kurie
patenka i 18 — 25 amziaus grupe, apgyvendinimo sektoriuje (N-7) — 26 — 35 amziaus grupg.

Tiriant Palangos kurorta, turisty anketinéje apklausoje buvo prasoma iraSyti pageidavimus
bei pasitlymus kurortui. IStirta, kad kurorte turistai labiau pageidauty daugiau Svaros, aukStesnés
kokybés apgyvendinimo sektoriuje, daugiau kurorto renginiy, maZzesniy kainy, tikroviskumo,
daugiau pramogy, nemokamo parkavimo, didesnio démesio kultiirai, didesnio démesio papludimiu
tvarkai, aptarnavimo kultorai. Turistai rekomenduoja kurortui atsisakyti rusiSkos muzikos sezono
metu, irengti vaiky kambarius uz tam tikra atlygi, irengti daugiau vieSy tualety, sezono metu
pasamdyti daugiau gelbétojy brigady. Atsizvelgiant i turisty pageidavimus, turéty biiti koreguojama
kurorto pasiiila.

Apibendrinant §io poskyrio rezultatus, daroma iSvada, kad Palangos kurortas turéty daugiau
démesio skirti laisvalaikio turizmo paslaugy kainos ir kokybés santykiui, plésti laisvalaikio turizmo
paslaugy asortimenta. Nustatyta, kad gerinant kokybg laisvalaikio turizmo sektoriuose, didelis

démesys turi biiti skiriamas kainai, aptarnavimui, geram prekiniam zenklui bei reputacijai.

3.2.5. Kurorto naudojamy informavimo priemoniy pakankamumo analizé

Miesto marketingo teorinés studijos parodé, kad informacijos apie miesta skleidimas
ivairiomis informavimo priemonémis jgalina miesto teigiamo jvaizdzio formavima. Siame
poskyryje siekta istirti Palangos kurorto naudojimy informavimo priemoniy pakankamuma.

Siekiant nustatyti patikimiausig informavimo priemong turistui, sudarytas 24 grafikas.

Matyti, kad turistai labiausiai pasitiki Zodinémis rekomendacijomis (29,5%, N-118).
Nemazai turisty pasitiki tiesiogiai perduodama informacija, reklama TV bei miesto platinamais
leidiniais. Daroma i§vada, kad norint formuoti teigiama kurorto {vaizdj, biitina remtis patikimomis
pripazintomis informavimo priemonémis, taip populiarinant kurorto siilomas laisvalaikio turizmo

paslaugas.
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O Reklama TV
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i (36?2(;,5 76 (19 %) 0O Zodinémis rekomendacijomis
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78 (19,5%) B Tiesiogiai teikiama informacija

O Straipsniais spaudoje
B Kita
O Lauko reklama

118(29,5 %)
51 (12,75%)

B Reklama internete

24 pav. Informavimo priemoniy patikimumas, proc.
Saltinis: sudaryta autorés

Ivertinant informavimo priemoniy patikimuma bei amziaus sasajas, nustatyta, kad
reklama TV labiausiai pasitiki asmenys, kurie patenka i vir§ 45 amziaus grupe (N-26), reklama
spaudoje — 36 — 45 amziaus grupg (N-4), Zodinémis rekomendacijomis, miesto platinamais
leidiniais bei tiesiogiai teikiama informacija labiausiai pasitiki 26 — 35 amziaus asmenys
(atitinkamai N-43, N-23, N-31). Reklama internete labiausiai pasitiki 18 — 25 m. asmenys (N-20).

Toliau pateikiamas grafikas, atspindintis informavimo priemones, kuriose turistai

dazniausiai randa dominancia informacija apie kurorta.
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25 pav. Informavimo priemonés, kuriose dazniausiai randama informacijos apie
Palanga, proc.

Saltinis: sudaryta autorés

IS paveikslo matyti, kad dazniausiai turistai dominancia informacijq apie Palangos kurorta
suranda internete, tuo tarpu nemazai informacijos apie kurorta turistai iSgirsta ir per TV. Daroma
1Svada, kad Palangos kurorto vieSinimas pasitelkiant transliacinius kanalus yra tikslingas, nes
dauguma turisty reklama TV laiko viena 1§ patikimiausiy informavimo priemoniy.

Analizuojant amzZiaus bei informavimo priemoniy, kuriose turistai daZniausiai randa
informacijos apie Palanga sasajas, nustatyta, kad spaudoje daugiausia informacijos randa 36 — 45
m. asmenys (N-7), TV — vir§ 45 m. asmenys (N-34), lauko reklamose — 26 — 35 m. asmenys (N-9),
internete — 26 — 35 m. asmenys (N-87), TIC — nuo 18 iki 35 m. asmenys (po 3 respondentus 18 —
25, 26 — 35 amziaus grupése).

Siekiant jvertinti kurorto teikiamus laisvalaikio turizmo sektorius pagal turistui pasiekiama

apie juos reklama, sudaryta 33 lentelé.
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33 lentelé

Laisvalaikio turizmo sektoriai pagal turistui pasiekiama reklama

Laisvalaikio turizmas Tenk? dazyal Retokai Ne.teko . Mean | Mode Median
susidurti susidurti
Pramogy sektorius 34,5% 56,8% 8,7% 1,7425 2 2
Kultiirinis sektorius 14% 51,8% 34,2% 2,2025 2 2
Rekreacinis sektorius 20,3% 53% 26,7% 2,0650 2 2
Maitinimo sektorius 19,8% 61% 19,2% 1,9950 2 2
Apgyvendinimo sektorius 28% 60,5% 11,5% 1,8350 2 2

Saltinis: sudaryta autorés

Matyti, kad kurorto skleidziama reklama apie laisvalaikio turizmo sektorius yra
nepakankama. Dauguma turisty nurodé¢, kad su reklama apie kurorto sitilomas laisvalaikio turizmo
paslaugas tenka susidurti retokai. Daroma iSvada, kad kurortas sieckdamas geriau save reprezentuoti
kity kurorty kontekste, didesni démesi turéty skirti kurorto teikiamy laisvalaikio turizmo paslaugy
vieSinimui ne tik Salies viduje, bet ir uz jos riby, pasitelkiant turisty pripazintas patikimas
informavimo priemones. Taip formuojamas teigiamas kurorto jvaizdis.

Siekiant {vertinti Palangos kurorto skleidziamy informavimo priemoniy prieinamuma pagal

amziaus grupes, sudarytas sekantis grafikas.
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26 pav. Kurorto skleidZiamy informavimo priemoniy prieinamumo ir amzZiaus sasajos,
(N-400)

Saltinis: sudaryta autorés

IS paveikslo duomeny matyti, kad kurorto skleidziamos informavimo priemonés labiausiai
prieinamos tiems asmenims, kurie patenka i 18 — 35 amZiaus grupg. Matyti, kad labai lengvai
prieinamos informavimo priemonés yra tik 39 turistams 1§ 400.

Tuo tarpu i§ lentelés duomeny matyti, kad asmenims, kurie patenka tik { 26 — 35 amziaus
grupg, kurorto skleidZziamos informavimo priemonés prieinamos sunkiausiai. Daroma iSvada, kad
Sie asmenys paprastai yra labiausiai uzsiéme, todél kurorto skleidZziamos informacijos nepastebi. IS
paveikslo matyti, kad net 13 respondenty, skleidziama informacija visiSkai neprieinama. Daroma
1Svada, kad informavimo priemonés, skirtos populiarinti kurorta, iSnaudojamos nepakankamai (Zr.
15 prieda). Remiantis 33 lentelés bei 26 paveikslo duomenis, daroma iSvada, kad 1 hipoteze

pasitvirtino.
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Apibendrinant Sio poskyrio rezultatus, daroma iSvada, kad labiausiai turistai pasitiki
zodinémis rekomendacijomis, tiesiogiai perduodama informacija, reklama TV. IStirta, kad
dazniausiai turistai dominancia informacija apie kurorta randa internete ir iSgirsta per TV.
Nustatyta, kad daugiausiai yra reklamuojamas Palangos pramogy sektorius, tuo tarpu maziausiai —

kultarinis.

Apibendrinant tyrimy rezultatus, daroma iSvada, kad autorés sukurtas teorinis miesto
marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma, modelis, pasiteisino. IS gauty rezultaty matyti, kad
Palangos kurorto vykdomas marketingas yra paremtas kurorto sitilomu laisvalaikio turizmu.

Gauti rezultatai rodo, kad skiriasi kurorto tikslinés rinkos poreikiai. Priklausomai nuo
demografiniy pozymiy, skirtingai vertinamos kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos.
Tyrimy rezultatai parodé, kad laisvalaikio turizmas stipriai prisideda prie kurorto teigiamo jvaizdzio
formavimo. Daroma iSvada, kad teoriniame modelyje iSskirti ivaizdi formuojantys veiksniai (vieta,
kaina, rémimas, paskirstymas, prekés zenklas, Siikis, Zmonés ir procesas) prisideda prie kurorto
konkurencinio pranasumo. Remiantis atliktu tyrimu, nustatyta, kad miestai — kurortai, vystydami
miesto marketinga, orientuota i laisvalaikio turizma, daugiausia démesio turi skirti jvaizdi
formuojantiems veiksniams. Turisty kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy vertinimai rodo,
kad Palanga turi orientuotis | miesto marketinga, stiprindama bei populiarindama pati kurorta.

Siekiant pritraukti daugiau turisty, Palangai rekomenduotina susikurti §tikj, kuriuo kurortas
blity pristatomas visuomenei kartu su kurorto prekés Zenklu. Tyrimo rezultatai parodé, kad
Palangos reprezentacinis Zenklas néra vartotojy atpazistamas. Rekomenduotinas prekés Zenklo bei
sukurto Siikio integravimas i kurorto savivaldybés svetaing bei reprezentaciniu objekty, pristatanciy
Palangos kurortg jvairiose informavimo priemonése, platesnis vieSinimas. Taip pat remiantis tyrimo
rezultatais, Palangos TIC svetainei rekomenduotina skelbti kurorto vizija, orientuota i kurortini
aspekta, taip Palangg i$skiriant 1§ kity kurorty.

Atlikus tyrima nustatyta, kad Palangoje rengiamos parodos, mugées, ivairlls renginiai,
organizuojamos Sventeés, paskatinty net 320 respondenty i§ 400, daZniau lankytis Palangos kurorte.
Atsizvelgiant | tai, kad Palanga pasiZymi organizuojamy renginiy gausa, daroma iSvada, kad
visuomené per mazai apie juos informuojama. Palangai rekomenduotina informacija apie kurorte
vykstancius renginius pranesti pasitelkiant transliacinius reklamos nesiklius, per kurorto platinamus
leidinius — rekomenduotinas informaciniy lankstinuky prie§ renginius platinimas Lietuvos
didmiesciuose. Nustatyta, kad viena i§ patikimy informavimy priemoniy — tiesioginés informacijos
perdavimas. Palangos TIC svetainei rekomenduotina idiegti sistema, leidZianCia vartotojui

uzsiprenumeruoti kurorto naujienas. Sia galimybe jdiegusi tik Neringos TIC svetainé.
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Rekomenduotina Palangos TIC svetaing suformuoti taip, kad vartotojams bty sudaryta
galimybé pasisakyti apie kurorta — sukurta atskiras skiltis. Rekomenduotinas apklausos sistemos
idiegimas i svetaing, kurios metu buty ivertinamos lankytoju pastabos, poreikiai, uzkertamas kelias

klaidoms, sprendziamos iSkilusios problemos.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikus miesto marketingo bei laisvalaikio turizmo teorines studijas bei atlikty empiriniy

tyrimy rezultatus, padarytos tokios iSvados:

1.

Miesto marketingas yra vienas i$ 9 vietos marketingo lygmenu. Daugelis vietos marketingui
pritaikyty sprendimo biidy yra naudojami miesto marketingo kontekste.

Miesto marketingas — tai sprendimy bei priemoniy rinkinys, skirtas miesto problemoms spresti.
Tai miesto komunikacija iSoriniam pasauliui, kai sudaromos salygos miesto ir vartotojo
saveikai. Miesto marketingas yra paremtas miesto jvaizdzio bei aplinkos kiirimu ir pritaikymu
ivairioms tikslinéms rinkoms.

Strateginiai miesto marketingo sprendimai — tai miesto tikslinés rinkos ir miesto pozicionavimas
Yra 3 pagrindinés miesto tikslinés rinkos: turistai, verslo atstovai bei miesto gyventojai ir
darbuotojai. Miesto marketingo vystymas turi biiti orientuotas { pasirinktas miesto tikslines
rinkas. Miesta geriausiai pozicionuoja miesto prekés zenklas bei Siikis. Pozicionavimo rezultatas
— patrauklaus vartotojams skirto vertés pasiiilymo sukiirimas. Miesto taktiniai sprendimai — tai
miesto marketingo kompleksas. Miesto marketingo kompleksa geriausiai atspindi 6 P’s — preke,
kaina, vieta, rémimas, Zmonés ir procesas. Remiantis miesto marketingo 6 P’s, formuojamas
miesto jvaizdis. Miesto marketingo 6 P’s svarbos supratimas jgalina miesto konkurencinguma,
reprezentuoja miesta kity miesty kontekste. Miesto marketingo planavimas yra sudarytas i§ 5
etapy — miesto audito, vizijos ir tiksly, strategijos, veiksmy plano, igyvendinimo ir kontrolés.
Didziausia indéli miesto marketingo planavime turi miesto savivaldybé.

Laisvalaikio bei turizmo konceptai yra i§ dalies panasiis. Laisvalaikis yra apibréZtas 7 poZiiiriais
(laisvalaikis kaip laikas, veikla, biisena, holistiné koncepcija, gyvenimo bidas, iSlaidos,
antitez¢). Laisvalaikis suprantamas kaip laisvas nuo darbo laikas, tuo tarpu turizmas —
keliavimas 1§ vienos vietos i kitg laisvalaikiu. Laisvalaikio turizmas tai — keliavimu 1 kitg miesta
pagrista vartotojy poreikiy tenkinimo sistema, paremta miesto teikejy siilomomis prekémis bei
paslaugomis. Yra 6 stambios laisvalaikio poreikius tenkinancios paslaugy teikéju (transporto,
rekreacijos, pramogy ir kultiiros, prekiy pirkimo, maitinimo, apgyvendinimo) ir 9 laisvalaikio
vartotojy grupés.

Turistinis miestas turi turéti fizinés, kultiirinio Svietimo bei komercinés sistemos sektoriy,
kuriems buty taikomi marketingo sprendimai, siekiant patenkinti miesto turisto poreikius.
Miesto turisto poreikiy tenkinimas yra pagristas miesto marketingo 6 P’s.

Sudarytas miesto marketingo, orientuoto i laisvalaikio turizma, modelis, apjungiantis tikslines
rinkas — turisto charakteristikos, miesto ivaizdi formuojancius veiksnius bei laisvalaikio turizmo

paslaugas.
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

Content analizés tyrimas parodé¢, kad Palanga néra geriausiai reprezentuojama per kurorto TIC
svetaing. Geriausiai pozicionuojamas Neringos kurortas per Neringos TIC svetaing. Palangos
kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo paslaugy pristatymas per TIC svetaing yra iSpildomas
nepilnai — pasigendama detalesnio bei vaizdingesnio kurorto sitlomy laisvalaikio turizmo
paslauguy pristatymo.

Anketinés apklausos rezultatai parodé, kad Palanga turi orientuotis { miesto marketinga,
stiprindama bei populiarindama pati kurorta.

Palangos kurortas dazniausiai yra pasirenkamas dél galimybés pailséti bei puikios progos pabiiti
su Seima bei draugais. Didele itaka kurorto pasirinkimui turi kurorto siiilomos laisvalaikio
turizmo paslaugos, tokios kaip: pramogos, apgyvendinimas, rekreacija, kultiira. Palangos
kurorta renkasi praktisSki bei Siuolaikiski asmenys, tuo tarpu maziausiai — konservatyvis.
Labiausiai turistus vykti 1 Palanga itakoty kurorte rengiamos parodos, mugés, organizuojamos
tvairios Sventés. Paskatinty Palangoje dazniau lankytis kurorto sitilomy laisvalaikio turizmo
paslaugy kainy nuolaidos, akcijos bei nauju laisvalaikio turizmo paslaugy sukiirimas.
Maziausiai itakos turéty — straipsniai ziniasklaidoje.

Palangos kurortas turistams labiausiai asocijuojasi su romantiSkumu, populiarumu,
jaunatviSkumu, zaismingumu, maziausiai — su senamadiSkumu, aukStesniu statusu, saugumu,
kokybiskumu. Kurorto zmonés labiausiai asocijuojasi su draugiSkumu. Palangos prekés zenklas
néra vartotoju gerai atpazistamas. Daugiau nei pusé respondenty i§ 400, kurorto zenkla painiojo
su Klaipédos ir Neringos prekés Zenklais. Kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos turi
labai didelés itakos formuojant kurorto ivaizdi. DidZiausia itaka formuojant teigiama kurorto
1vaizdi turi kurorto rekreacinis sektorius, maziausiai — maitinimo.

Kurorto sitilomos laisvalaikio turizmo paslaugos yra vidutinés kokybés. Laisvalaikio turizmo
paslaugy kaina pripaZistama taip pat kaip vidutiné. DidZiausio paslaugy asortimento pasigesta
kultiriniame sektoriuje. Kurorto turisty likesciai, pasinaudojus kurorto teikiamomis laisvalaikio
turizmo paslaugomis, pasiteisino.

Labiausiai turistai pasitiki Zodinémis rekomendacijomis, maziausiai — reklama spaudoje ir lauko
reklama. Maziausiai populiarinamas Palangos kultiirinis sektorius, daugiausiai informacijos
girdima apie kurorto pramogy sektoriy.

Tyrimy rezultatai parodé, kad laisvalaikio turizmas stipriai prisideda prie kurorto teigiamo
tvaizdzio formavimo. Daroma iSvada, kad teoriniame modelyje iSskirti ivaizdi formuojantys
veiksniai (vieta, kaina, rémimas, paskirstymas, prekés zenklas, Siikis, Zmonés ir procesas)
prisideda prie kurorto konkurencinio pranaSumo. Remiantis atliktu tyrimu, nustatyta, kad
miestai — kurortai, vystydami miesto marketinga, orientuota i laisvalaikio turizma, daugiausia

démesio turi skirti ivaizdi formuojantiems veiksniams.
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Rekomendacijos:

1.

Remiantis tyrimy rezultatais miestams rekomenduojama:

Siekiant palankaus miesty ivaizdzio, reikia ivertinti tikslinés rinkos (laisvalaikio turisto)
poreikius, o jie gali skirtis priklausomai nuo demografiniu veiksniy. Laisvalaikio turisty
pasirinkima lemia miesty sitilomu laisvalaikio turizmo paslaugy ivairové (kultiira, pramogos,
apgyvendinimas, maitinimas, rekreacija). Norint miesta vartotojy samonéje iSskirti i§ kity —
pagrindinis démesys turi buti skiriamas tokiems miesto ivaizdi formuojantiems miesto
marketingo sprendimams, kaip prekés zenklas, Siikis, vieta, kaina, rémimas, zmongs,
paskirstymas, procesas.

PanaSaus pobtidzio tyrimus atlikti orientuojantis ir { kitas miesto lankytoju grupes: eksporto

rinkas, verslo ir pramongs atstovus, vietinius gyventojus bei darbuotojus.
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BUTKUTE, Roberta. (2010) Decisions of City Marketing Orientated to Leisure Tourism. MBA*

Graduation paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 98 p.

SUMMARY

Concepts of city marketing and leisure tourism, strategical and tactical decisions of city

marketing, city marketing planning, different types of leisure tourism organizations arranged by

category, marketing place on purpose to satisfy the needs of tourist, were analyzed in theoretical

part. These domains are not enough analyzed in theoretical and practical dimension in Lithuania.

Scholastic articles are presented by initiative of foreign authors, not Lithuanian. The thesis should

be helpful for local governance. These facts show topicality of this thesis.

The object. Decisions of city marketing.

The aim. To formulate the model of city marketing, orientated to leisure tourism by

theoretical aspects of city marketing and leisure tourism.

1.

2
3
4,
5
6
7

The tasks:
To reveal place of city marketing in the classifications of place marketing levels;
To detail concept of city marketing;
To identify the main decisions of city marketing;
To analyze leisure tourism in the context of city.
To estimate marketing place on purpose to satisfy the needs of tourist;
To formulate the model of city marketing, orientated to leisure tourism;

To accomplish city marketing, orientated to leisure tourism, empirical research.

The methods of research. Quantitative and qualitative methods. Qualitative method — content

analysis, quantitative — questionnaire of tourists.

The results of research: the model of city marketing, orientated to leisure tourism was made.

Content analysis showed, which resort of Lithuanian (Palanga, Klaipéda, Neringa) are the best

represented through TIC web site. Questionnaire of tourists showed how elements of city

marketing should influence tourists behavior to travel to resort. The image of Palanga was

ascertained. The different types of leisure tourism organizations were evaluated by tourists. The

sufficiency consumption of communications was diagnosed.

There are findings and recommendations listed at the end of this paper, which should help

to organize city marketing better.

The thesis include 98 pages, 26 pictures, 33 tables.
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1 PRIEDAS

PALANGOS MIESTO SWOT ANALIZE

SWOT dedamosios

Rezultatas

Privalumai

Turtingi gamtiniai rekreaciniai iStekliai ir populiarus jiiros
kurorto jvaizdis; kurortinio gydymo jstaigy koncentracija
ir geras profesinis lygis; kultiros renginiy tradicijos;
platus viesbuciy tinklas; galimybé pritraukti kvalifikuoty
zmoniy i$teklius; platus maitinimo imoniy tinklas; didelis
etnokultlirinis  paveldas;  didziuliai pliazy  plotai;
medzioklés plotai ir lengvai realizuojamos komercinés
medzioklés organizavimo galimybés; palankios salygos
meégéjiskai ziklei; realios galimybés vystyti ekologing
maitinimo sistema.

Trukumai

Santykinai didelis nedarbo lygis, lyginant su Lietuvos
vidurkiu; nei$naudojami etnokultiiriniai iStekliai; fiziskai
ir moraliai pasengs rekreaciniy istaigy fondas; néra pliazy
aptarnavimo infrastruktiiros; Zema paslaugy teikimo
kultira ir kokybé; nepilnai iSvystyta transporto
infrastruktiira. néra vieningos apgyvendinimo priva¢iame
sektoriuje paslaugy informacinés bazés; labai trumpas
kurortinis sezonas; neagresyvus miesto marketingas;
informacijos stoka; atskiry sri¢iy valdininky Zema
kvalifikacija; vietiniy gyventoju verslumo ir iniciatyvos
stoka; néra strateginio, integruoto visy miesto sektoriy
vystymo; nejvertinami paruos$ti projektai; nerengiami
atskiry miesto objekty vystymo investiciniai projektai,
galintys dalyvauti ir laiméti konkursuose; nedalyvaujama
tarptautiniuose projektuose; nepakankama architektiirinés
kokybés kontrolé.

Galimybés

Agresyvios turizmo vystymo politikos vykdymas;
rekreaciniy paslaugy kiekybinis ir kokybinis vystymas;
sezoniSkumo problemos sprendimas, didinant rekreacini
uzimtuma; rekreaciniy istekliy panaudojimas
diferencijuojant ivairiems lankytoju srautams;
individualaus turizmo vystymas; ekologinés zemdirbystés
apylinkése, ekologinés maitinimo sistemos vystymas;
etnokultiirinio turizmo vystymas ir ry§ys su Zemaitijos
Nacionaliniu parku; valdininky kvalifikacijos kélimas;
vietiniy gyventojy Svietimas, atskiry verslo. vystymo
sri¢iy populiarinimas; atskiry miesto sri¢iy vystymo ar
atskiry objekty vystymo investiciniy projekty rengimas ir
ju pateikimas jvairioms tarptautinéms programoms;
komercinés medzioklés organizavimas; pliazy
aptarnavimo infrastruktiiros sukiirimas; koreguoti nauja
plétros plana.

Grésmés

Valstybinio poziiirio | kurorty plétra trikumas; bendras
Salies ekonominis nuosmukis; priimty sprendimy
testinumo nebuvimas; rekreaciniy zony urbanizavimas;
aplinkos uzterStumo augimas; jiiros vandens lygio kilimas
ir daznos audros, galintis itakoti pliazo ploty mazéjima;
avarijos Biitingés naftos terminale.
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2 PRIEDAS

PALANGOS KURORTO VYSTYMO UZDAVINIAI IR PRIEMONES

Strateginés
kryptys

UzZdaviniai

Priemonés

1. Turizmo

Integruotai vystyti visus miesto
sektorius ir veiklas;

Vystyti turizmo informacing veikla,
sukuriant integruota informacing
sistema;

Renovuoti ir pritaikyti Siuolaikiniams
reikalavimams apgyvendinimo,

Parengti nauja miesto vystymo strateginj
bendraji plana;

Parengti atskiry miesto objekty vystymo
investicinius projektus;

Siekiant pritraukti investicijas, teikti paraiskas ir
dalyvauti investiciniy projekty konkursuose;
Parengti vieninga miesto marketingo strategija;

mfrastrul.(t}lros maitinimo ir kity turistus e  Sukurti vieninga apgyvendinimo privaciame
l‘(,;l:g]bl::: aptgrnguj gnf“:iq istai.gq baze; sektoriuje paslaugy informacing baze;
e Didinti teikiamy turizmo paslaugy e  Sukurti pliazy aptarnavimo infrastruktiira;
rusiy jvairove ir pasiiila; e  Vystyti ekologing maitinimo sistema;
e Didinti teikiamy paslaugy kokybe e  Populiarinti atskiry verslo sri¢iy vystyma;
e  Aktyvinti miesto marketinga; e  Organizuoti verslo vadybos mokymo kursus;
¢ Didinti miesto gyventojy versluma. e  Organizuoti verslininky susitikimus su miesto
vadovais ir kitomis institucijomis.
e Parengti aktyvios rekreacijos objekty vystymo
investicinius projektus arba inicijuoti jy rengima;
o  Siekiant pritraukti investicijas, teikti paraiskas ir
dalyvauti investiciniy projekty konkursuose;
. e Sukurti aktyvaus poilsio sektoriy, . Pa.rengti. akt.y\{i?s. rekrs:acij os paslaugq p.aketus,
2. Aktyvios . : orientuojantis { Seimas ir pavienius asmenis;
. panaudojant  esama  baz¢  bei ; .. v
rekreacijos sukuriant nauia: . Sudarytl . saslygas komerciniy  medziokliy
paslaugy . wa organizavimui;
infrastruktiros | ° Orgaplzuotl . specialias alftyya}us e Sudaryti salygas vandens turizmo plétojimui
poilsio  veiklas  pagal jvairius . .. . * o
vystymas eresus. (irengti jachty prieplauka Sventojoje);
e Populiarinti aktyvios rekreacijos paslaugy
teikima;
e Rengti verslo vadybos mokymo kursus;
e Organizuoti verslininky susitikimus su miesto
vadovais ir kitomis institucijomis.
e Parengti pramogy industrijos objekty vystymo
investicinius projektus;
e Vystyti konkurentabiliy  pramogy |e  Siekiant pritraukti investicijas, teikti paraiskas ir
3. Plataus infrastruktiira  tiksliniams  rinkos dalyvauti investiciniy projekty konkursuose;
spektro pramogy segmentams; e Parengti pramogy paketus, orientuojantis |
industrijos e  Vystyti kultlirini turizma; ivairias amziaus ir interesy grupes;
sukirimas e Aktyvinti  pramogy  industrijos | ¢  Organizuoti plataus masto tradicinius kulttrinius
marketingg. renginius;
e Parengti  vieninga  pramogy  industrijos
marketingo strategija.
e Renovuoti sanatorijy materialing baze;
. e Pritaikyti turima sanatorijy baze * Parengt.i. sanatoriju VE?iklOS plapu.s,.orif?ntuoms L
4, Turimos sanatorijy konkurencingumo didinima;

sanatorijy bazés
iSlaikymas ir
harmoningas
vystymas.

ivairiems lankytojy srautams;
Harmoningai vystyti poilsini-
gydomaji turizma;

Didinti sanatorijy konkurentabiluma.

Siekiant pritraukti investicijas, teikti paraiskas ir
dalyvauti investiciniy projekty konkursuose ;
Sudaryti kurortiniy paslaugy paketus;
Reklamuoti kurortinio gydymo paslaugu paketus
uzsienio ir vidaus rinkose.
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3 PRIEDAS
CONTENT ANALIZES PROTOKOLAS

Miestai
Q = O
o = | B | E
Kriterijai g S g
S0 3 S0
= =9 =
E * S
= & o
A M 4
BENDRAS TIC TURINYS
Ar svetainé suskirstyta { atskirus segmentus — skiltis?
Ar svetaingje atskirai afiSuojama turistui naudinga informacija (turisto skiltis)?
Ar miesto TIC svetainéje atspindéta skiltis ,,Naujienos*
Ar iSskirtas paieskos laukas?
Ar numatyta pagalba svetainés lankytojui?
Ar TIC svetainé verciama { kitas kalbas?
Ar nurodoma informacija apie miesto produktus/paslaugas?
Ar pateikta TIC veiklos ataskaita?
Ar svetainé atnaujinama?
Ar nurodomi kontaktiniai duomenys?
Ar nurodomas miesto zemélapis?
Ar TIC vykdomos apklausos?
Miestai
QO = Q
— S-S
Kriterijai g S g
=) 3 S0
= 2 =]
E - p— :
« = o
A~ M 4
IVAIZDIS

Ar miesto TIC svetainé tinkamai reprezentuoja miesta (apipavidalinimas, spalvos)?

Ar visoje svetainéje i§laikomas pagrindinio puslapio dizainas?

Ar svetaingje naudojamos tokios technologijos kaip: garsas, animacija, video medziaga?
Ar pateikiama miesto istorija?

Ar miesto istorija perteikiama vaizdziai?

Ar suformuota miesto vizija afiSuojama TIC?

Ar miesto vizija orientuojama i kurortinj aspekta?

Ar TIC atsispindi miesto garbés pilieciai?

Ar pristatomi TIC projektai vykdomi kartu su kitais partneriais?
Ar miesto simbolika atspindéta svetainéje (zenklas, herbas ir kt.)
Ar miesto simbolikoje atsispindi kurortinio miesto aspektai?

Ar miesto simbolikos spalvos afiSuojamos svetainéje?

Ar miestas (miesto prekés zenklas) turi Suki?
Ar pateikiama informacija apie TIC leidinius?
Ar yra TIC leidiniy e — versijos?

Ar yra galimybé uZsiprenumeruoti {v. leidinius, miesto naujienas ir pan.?
Ar suteikiama galimybé pasisakyti turistams (iSskirtas forumas)?
Ar yra miesto fotoalbumas (galerija)?

Ar yra neaktualios turistui informacijos, reklamos ir kt.elementy?
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) 3 PRIEDAS (TESINYS)
CONTENT ANALIZES PROTOKOLAS

Miestas

@) O @)

= = =

7 8 7

ey _es s S = S
Kriterijai g 2 £
= = 5

A M 4

LAISVALAIKIO TURIZMO PASLAUGU PRISTATYMAS TIC

Ar TIC svetaingje yra atskira skiltis — laisvalaikio turizmas?

Ar pristatomi mieste vykstantys renginiai?

Ar pateikiamas miesto renginiy kalendorius?

Ar nurodomi miesto kulttiriniai aspektai (lankytinos vietos)?

Ar nurodomos prekiy pirkimo vietos mieste (prekiy pirkimas)?

Ar i§skiriamos miesto pramogos?

Ar i$skiriama miesto rekreacija?

Ar nurodomas miesto transportas?

Ar nurodoma, kaip atvykti | miesta?

Ar nurodomos apgyvendinimo vietos?

Ar pateikiamas apgyvendinimo istaigy kainorastis?

Ar yra sudaryta galimybé apgyvendinimo vietas rezervuoti internetu per TIC?

Ar pateikiamas apgyvendinimo istaigy kokybés lygis (zvaigzdutés)?

Ar pateikiamos maitinimo istaigos?

Ar laisvalaikio turizmo paslaugos pateikiamos vaizdziai (galerija, prekiniai zenklai)?

Ar miesto laisvalaikio turizmo tiekéju paslaugos aprasomos detaliai?

Ar i§samiai nurodyti laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjy kontaktiniai duomenys?

Ar pranesama apie specialius mieste esancius pasitilymus (ivairios akcijos)?

Ar pradiniame TIC svetainés puslapyje afiSuojami jvairiy laisvalaikio turizmo paslaugy
teikéjy baneriai?

Ar yra suteikta galimybé i§ miesto TIC svetainéje nurodyty miesto sitilomy laisvalaikio
turizmo paslaugy teikéjuy patekti | pastaryjy atskiras svetaines?
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CONTENT ANALIZES PROTOKOLO UZKODAVIMAS

4 PRIEDAS

Kriterijai

Miestai

Palangos TIC

Klaipédos TIC

Neringos TIC

BENDRA TIC TEMATIKA

Ar svetainé suskirstyta i atskirus segmentus — skiltis?

Ar svetaingje atskirai afiSuojama turistui naudinga informacija (turisto skiltis)?

Ar miesto TIC svetaingje atspindéta skiltis ,,Naujienos*

Ar i$skirtas paieskos laukas?

Ar numatyta pagalba svetainés lankytojui?

Ar TIC svetainé vercCiama | kitas kalbas?

Ar nurodoma informacija apie miesto produktus/paslaugas?

Ar pateikta TIC veiklos ataskaita?

Ar svetainé atnaujinama?

Ar nurodomi kontaktiniai duomenys?

Ar nurodomas miesto zemélapis?

Ar TIC vykdomos apklausos?

A IGIGICIEIGIFAPAGIGIE

Z|—3|1 1z |13ZZ 3|34

e IGIIFAPAEIEIEIEI A

Kriterijai

Miestai

Palangos TIC

Klaipédos TIC

Neringos TIC

IVAIZDIS

Ar miesto TIC svetainé tinkamai reprezentuoja miesta (apipavidalinimas, spalvos)?

Ar visoje svetainéje iSlaikomas pagrindinio puslapio dizainas?

Ar svetaingje naudojamos tokios technologijos kaip: garsas, animacija, video medziaga?

Ar pateikiama miesto istorija?

Ar miesto istorija perteikiama vaizdziai?

Ar suformuota miesto vizija afiSuojama TIC?

Ar miesto vizija orientuojama i kurortinj aspekta?

Ar TIC atsispindi miesto garbés pilieciai?

Ar pristatomi TIC projektai vykdomi kartu su kitais partneriais?

Ar miesto simbolika atspindéta svetainéje (zenklas, herbas ir kt.)

Ar miesto simbolikoje atsispindi kurortinio miesto aspektai?

Ar miesto simbolikos spalvos afiSuojamos svetainéje?

Ar miestas (miesto prekés zenklas) turi Stki?

Ar pateikiama informacija apie TIC leidinius?

Ar yra TIC leidiniy e — versijos?

Ar yra galimybé uzsiprenumeruoti {v. leidinius, miesto naujienas ir pan.?

Ar suteikiama galimybé pasisakyti turistams (i$skirtas forumas)?

Ar yra miesto fotoalbumas (galerija)?

=S| Z|Z|1|1|Z|1|13|13 1| Z|Z|Z|13|3 |33 |43
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Ar yra neaktualios turistui informacijos, reklamos ir kt.elementy?

z

z

z

117




) 5 4 PRIEDAS (TESINYS)
CONTENT ANALIZES PROTOKOLO UZKODAVIMAS

Miestas

Kriterijai

Palangos TIC

Klaipédos TIC

Neringos TIC

LAISVALAIKIO TURIZMO PASLAUGU PRISTATYMAS TIC

Ar TIC svetaingje yra atskira skiltis — laisvalaikio turizmas?

Ar pristatomi mieste vykstantys renginiai?

Ar pateikiamas miesto renginiy kalendorius?

Ar nurodomi miesto kultiiriniai aspektai (lankytinos vietos)?

Ar nurodomos prekiy pirkimo vietos mieste (prekiy pirkimas)?

Ar i§skiriamos miesto pramogos?

Ar i$skiriama miesto rekreacija?

Ar nurodomas miesto transportas?

Ar nurodoma, kaip atvykti | miesta?

Ar nurodomos apgyvendinimo vietos?

Ar pateikiamas apgyvendinimo istaigy kainorastis?

Ar yra sudaryta galimybé apgyvendinimo vietas rezervuoti internetu per TIC?

Ar pateikiamas apgyvendinimo istaigy kokybés lygis (zvaigzdutés)?

Ar pateikiamos maitinimo istaigos?

Ar laisvalaikio turizmo paslaugos pateikiamos vaizdziai (galerija, prekiniai zenklai)?

Ar miesto laisvalaikio turizmo tiekéjuy paslaugos aprasomos detaliai?

Ar iS§samiai nurodyti laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjy kontaktiniai duomenys?

Ar pranesama apie specialius mieste esancius pasitilymus (ivairios akcijos)?

Ar pradiniame TIC svetainés puslapyje afiSuojami jvairiy laisvalaikio turizmo paslaugy
teikéjy baneriai?

Ar yra suteikta galimybé i§ miesto TIC svetainéje nurodyty miesto sitilomy laisvalaikio
turizmo paslaugy teikéjuy patekti | pastaryjy atskiras svetaines?

= Z ([P E R ZH 121 H | H

= | Z (1111 Z (81111111 Z

= | Z_=RRRR|ZR R RRH R Z =z = Z

118




5 PRIEDAS

PROTOKOLQO KRITERIJU PAGRINDIMAS

Kriterijai

Kriterijy pagrindimas autoriais

BENDRAS TIC TURINYS

Ar svetainé suskirstyta i atskirus segmentus — skiltis?

Ph. Kotler (2005), A. Deffner ir Ch. Liouris (2005,), D.
Varady, Ph. D (2005), N. M. Martinez (2008), F. Gilmore
(2002), C. Gehrels et al. (2003), T. Metaxas (2005), S. K.

Rainisto (2003) cit. Ph. Kotler (2002), Warnaby ir B. J.

Davies (1997), S. Horner ir J. Swarbrooke (2005)

Ar svetaingje atskirai afiSuojama turistui naudinga
informacija (turisto skiltis)?

Michael J. Baker E. Cameron (2007), cit. Ph. Kotler et al.
(1999), P. Grecevicius ir kt. (2002), L.Bagdoniené, R.
Hopeniené (2006), V. Pranulis ir kt. (2000).

Ar miesto TIC svetainéje atspindéta skiltis ,,Naujienos*

C. Gehrels et al. (2003), G. Seisdedos (2006), P.
Grecevicius ir kt. (2002), V. Pranulis ir kt. (2000),
L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006).

Ar i$skirtas paieskos laukas?

V. Pranulis ir kt. (2000), L.Bagdoniené, R. Hopeniené
(2006), Grecevicius ir kt. (2002).

Ar numatyta pagalba svetainés lankytojui?

A. Deffner ir Ch. Liouris (2005), Grecevicius ir kt. (2002).

Ar TIC svetainé verciama | kitas kalbas?

Kavaratzis (2005), A. Deffner ir Ch. Liouris (2005), I. V.
Arzienovskij (2002), Roy Langer, Ph.D. (2002), cit.
Mabhle (1995), C. Gehrels et al. (2003).

Ar nurodoma informacija apie miesto
produktus/paslaugas?

C. Gehrels et al. (2003), A. Deffner ir Ch. Liouris (2005),
T. Metaxa (2007, G. Warnaby et al. (2005), M. Kavaratzis
(2004), cit. Ashworth ir Voogd (1990), T. Metaxas
(2002), J. Paliulyté (2005).

Ar pateikta TIC veiklos ataskaita?

C. Gehrels et al. (2003), A. Deffner ir Ch. Liouris (2005),
P. Grecevicius ir kt. (2002).

Ar svetainé atnaujinama?

C. Gehrels et al. (2003), A. Deffner ir Ch. Liouris (2005),
R. Griffiths (2006).

Ar nurodomi kontaktiniai duomenys?

J. Swarbrooke ir S. Horner (1996).

Ar nurodomas miesto zemélapis?

P. Grecevicius ir kt. (2002).

Ar TIC vykdomos apklausos?

M. Opperman (1997), Arzienovskij (2002), Ph. Kotler et
al. (1999), R. Griffiths (2006), C. Gehrels et al. (2003), 1.
Svetikiené (2002), Mikalauskiené (2005).

Kriterijai

Kriterijy pagrindimas autoriais

IVAIZDIS

Ar miesto TIC svetainé tinkamai reprezentuoja miesta
(apipavidalinimas, spalvos)?

G. Seisdedos (2006), R. Griffiths (2006), C. Gehrels et al.
(2003), K. Matlovi¢ova (2008), S. Kirvaitiené (2007), M.
Kavaratzis (2004), cit. Ashworth ir Voogd (1990), T.
Metaxas (2002), P. Grecevicius ir kt. (2002),
L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006).

Ar visoje svetainéje iSlaikomas pagrindinio puslapio
dizainas?

G. Seisdedos (2006), R. Griffiths (2006), C. Gehrels et al.
(2003), K. Matlovicova (2008), S. Kirvaitiené (2007), M.
Kavaratzis (2004), cit. Ashworth ir Voogd (1990), T.
Metaxas (2002), P. Grecevicius ir kt. (2002),
L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006).

Ar svetaingje naudojamos tokios technologijos kaip:
garsas, animacija, video medziaga?

S. Kirvaitiené (2007), M. Kavaratzis (2004), cit. Ashworth
ir Voogd (1990), P. Grecevicius ir kt. (2002),
L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006).

Ar pateikiama miesto istorija?

R. Griffiths (2006), S. Kirvaitiené (2007).

Ar miesto istorija perteikiama vaizdziai?

R. Griffiths (2006), K. Matlovic¢ova (2008), S. Kirvaitiené
(2007), M. Kavaratzis (2004), cit. Ashworth ir Voogd
(1990), P.

Grecevicius ir kt. (2002), L.Bagdoniene, R. Hopeniené
(2006).

Ar suformuota miesto vizija afiSuojama TIC?

A. Deffner, T. Metaxas (2007), M. Kavaratzis (2007), Ph.
Kotler et al. (1993, 1999), cit. G. Warnaby et al. (2005),
Roy Langer, Ph. D. (2002).

Ar miesto vizija orientuojama i kurortinj aspekta?

M. Kavaratzis (2007), Ph. Kotler et al. (1993, 1999), cit.
G. Warnaby et al. (2005), Roy Langer, Ph. D. (2002),
G. Warnaby et al. (2005).

119




S PRIEDAS (TESINYS)

PROTOKOLO KRITERIJU PAGRINDIMAS

Kriterijai

Kriterijy pagrindimas autoriais

Ar TIC atsispindi miesto garbés pilieciai?

T. Metaxas (2002), J. Rutten ir C. Simpson (2008),
L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006), J. Paliulyté (2005).

Ar pristatomi TIC projektai vykdomi kartu su kitais
partneriais?

Jermolajeva, Petrova (2007), J. Paliulyté (2005), S. K.
Rainisto (2003),
G. Warnaby et al. (2005).

Ar miesto simbolika atspindéta svetaingje (zenklas, herbas
ir kt.)

M. Kavaratzis (2004), H. M. Westerbeek, P. Turner, L.
Ingerson (2002), M. Kavaratzis (2007), R. Griffiths
(2006), M. Deffner ir L. Labrianidis (2005), S. Kirvaitiené
(2007), A.Bakanauskas (2006), Ph. Kotler et al. (2003), K.
Matlovi¢ova (2008), P. Grecevicius ir kt. (2002), T.
Metaxas (2002), L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006).

Ar miesto simbolikoje atsispindi kurortinio miesto
aspektai?

H. M. Westerbeek, P. Turner, L. Ingerson (2002), M.
Kavaratzis (2007), R. Griffiths (2006), M. Deffner ir L.
Labrianidis (2005), Ph. Kotler et al. (2003).

Ar miesto simbolikos spalvos afi§uojamos svetainéje?

H. M. Westerbeek, P. Turner, L. Ingerson (2002) Ph.
Kotler et al. (2003), M. Kavaratzis (2007), R. Griffiths
(2006), T. Metaxas (2002), P.
Grecevicius ir kt. (2002).

Ar miestas (miesto prekés zenklas) turi Suki?

L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006).

Ar pateikiama informacija apie TIC leidinius?

L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006),V. Pranulis ir kt.
(2000), K. Matlovicova (2008), A. Deffner ir Ch. Liouris
(2005), R. Griffiths (2006), P. Grecevicius ir kt. (2002).

Ar yra TIC leidiniy e — versijos?

L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006),V. Pranulis ir kt.
(2000), K. Matlovicova (2008), A. Deffner ir Ch. Liouris
(2005), R. Griffiths (2006), P. Grecevicius ir kt. (2002).

Ar yra galimybé uzsiprenumeruoti iv. leidinius, miesto
naujienas ir pan.?

L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006), V. Pranulis ir kt.
(2000), K. Matlovicova (2008).

Ar suteikiama galimybé pasisakyti turistams (i$skirtas
forumas)?

Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007), Mikalauskiené (2005),
D. Peel ir G. Lloyd (2008), J. Paliulyté (2005), 1.
Svetikiené (2002).

Ar yra miesto fotoalbumas (galerija)?

K. Matlovi¢ova (2008), S. Kirvaitiené (2007), M.
Kavaratzis (2004), cit. Ashworth ir Voogd (1990), P.
Grecevicius ir kt. (2002), L.Bagdoniené, R. Hopeniené
(2006).

Ar yra neaktualios turistui informacijos, reklamos ir
kt.elementy?

L.Bagdoniené¢, R. Hopeniené (2006), V. Pranulis ir kt.
(2000), K. Matlovicova (2008).

Kriterijai

Kriterijy pagrindimas autoriais

LAISVALAIKIO TURIZMO PASLAUGU PRISTATYMAS TIC

Ar TIC svetainéje yra atskira skiltis — laisvalaikio
turizmas?

Ph. Kotler et. al. (1999), M. Kavaratzis (2004), cit.
Ashworth ir Voogd (1990), P. Grecevicius ir kt. (2002),
Walmsley, D. J. (2003), S. Sayre (2008), Andrew T.
Kaczynski (2008), Ngai, Vong Tze (2005), S. Horner ir J.
Swarbrooke (2005).

Ar pristatomi mieste vykstantys renginiai?

E.Vitkiené (2004), J. Paliulyté (2005), P. Grecevicius ir kt.
(2002), L. Bagdoniené bei R. Hopeniené (2006).

Ar pateikiamas miesto renginiy kalendorius?

P. Greceviciaus ir kt. (2002), L.Bagdoniené, R. Hopeniené
(2000).

Ar nurodomi miesto kultiiriniai aspektai (lankytinos
vietos)?

R. Griffiths (2006), J. Paliulyté (2005), T. Metaxas
(2002), P. Grecevicius ir kt. (2002), L. Bagdoniené ir R.
Hopeniené (2006).

Ar nurodomos prekiy pirkimo vietos mieste (prekiy
pirkimas)?

P. Greceviciaus ir kt. (2002, p. 83)
L. Bagdonienés bei R. Hopenienés (2006

Ar i8skiriamos miesto pramogos?

M. Kavaratzis (2004), cit. Ashworth ir Voogd (1990), J.
Paliulyté (2005), S. Sayre (2008), P. Grecevicius ir kt.
(2002), L. Bagdoniené¢ ir R. Hopeniené (2006).

Ar i$skiriama miesto rekreacija?

T. Metaxas (2002), P. Grecevicius ir kt. (2002),
L. Bagdoniené ir R. Hopeniené (2006).

Ar nurodomas miesto transportas?

R. Griffiths (2006), T. Metaxas (2002), J. Paliulyté
(2005), L. Bagdoniené bei R.
Hopeniene (2006), J. Page ir J. Connel (2006), P.
Grecevicius ir kt. (2002).
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5 PRIEDAS (TESINYS)

PROTOKOLO KRITERIJU PAGRINDIMAS

Kriterijai

Kriterijy pagrindimas autoriais

Ar nurodoma, kaip atvykti { miesta?

R. Griffiths (2006), T. Metaxas (2002), J. Paliulyté
(2005), P. Grecevicius ir kt. (2002), J. Page ir J. Connel
(2006).

Ar nurodomos apgyvendinimo vietos?

T. Metaxas (2002), L. Bagdoniené ir R. Hopeniené
(2006).

Ar pateikiamas apgyvendinimo istaigy kainorastis?

K. Matlovicova (2008), A. Deffner, T. Metaxas (2007), T.
Metaxas (2002), Grainger J, Byron (1999), J. Swarbrooke
ir S. Horner (1996), P. Grecevicius ir kt. (2002).

Ar yra sudaryta galimybé apgyvendinimo vietas rezervuoti
internetu per TIC?

T. Metaxas (2002), P. Grecevicius ir kt. (2002),
L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006).

Ar pateikiamas apgyvendinimo jstaigy kokybés lygis
(zvaigzdutés)?

M. Kavaratzis (2004), S. K. Rainisto (2003), J. Paliulyté
(2005), J. Swarbrooke ir S. Horner (1996), D. Varady, Ph.
D (2005), K. Matlovicova (2008).

Ar pateikiamos maitinimo istaigos?

T. Metaxas (2002), P. Grecevicius ir kt. (2002), L.
Bagdonien¢ ir R. Hopeniené (2006).

Ar laisvalaikio paslaugos pateikiamos vaizdziai (galerija,
prekiniai Zenklai)?

G. Seisdedos (2006), K. Matlovi¢ova (2008), J.
L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006), P. Grecevicius ir kt.
(2002), S. Kirvaitiené (2007), M. Kavaratzis (2004), cit.

Ashworth ir Voogd (1990).
Ar miesto laisvalaikio tickéjy paslaugos aprasomos K. Matlovicova (2008), L.Bagdoniené, R. Hopeniené
detaliai? (2006).
Ar iS§samiai nurodyti laisvalaikio paslaugy teikéjy L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006), S. Kirvaitiené
kontaktiniai duomenys? (2007).

Ar pranesama apie specialius mieste esancius pasitilymus
(ivairios akcijos)?

L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006), V. Pranulis ir kt.
2000), Ph. Kotler et al. (2003), T. Metaxas (2002), S. J.
Page ir J. Connel (2006).

Ar pradiniame TIC svetainés puslapyje afiSuojami jvairiy
laisvalaikio turizmo paslaugy teikéjy baneriai?

L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006), R. Griffiths (2006).

Ar yra suteikta galimybé i§ miesto TIC svetaingje
nurodyty miesto sitilomy laisvalaikio paslaugy teikéjy
patekti | pastaryjy atskirus tinkalalapius?

L.Bagdoniené, R. Hopeniené (2006), R.Griffiths (2006),
P. Grecevicius ir kt. (2002).
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6 PRIEDAS

ANKETA
Gerbiamas turiste,

815 tyrimas atlieltamas sielant i5tirti kalp turistas vertina Palangos kurorto

wykdoma marketinga, kurorte sifilomy laisvalaikio turizme paslaugy aspektu. Cia néra .
teisingy ar neteisingy atsalommg — svarbiausia, kad atsispindéty Jisu asmeniniz poEiiris. Pragan, atsakoykite i VISUS
ankeetos Klausimus, pazymint Jasg nuomone tlsliansiai atspindinti varianta, kwr reikcia — atsaliymous irvasylcite.
Anlety rengé it tyrimg atlieka VU KHF studenté FEoberta Buthute [Elalus klausimams loeiplités
teleform 868347567 arba eleldroninm adresu rhit 2[@vahoo. com IS anksto délioju uz bendradarbiavima!

Anketa yra anoniminé, todél nei vardo nei pavardés rasyti NERETKTA!

Pasivinlcty atsaliyma Zymelkite taip:

1. Kaip dainad landiotés Palangoje: 2. Juis save apibiidinate kadp (pafrmélite Jums finkama afsalpmo varianta):
O Lanlausi 1 kartg per metus _ Tikrai . v Tikrai
O Lankausi 2 — 3 kartus per metus Jiis esate: E Taip | Nezinan Ne ne
O Lankausi daugiau negu 3 kartus per Prakiizkas O O O O o

metus 4 Aldyrras O O O O O

O Kita (radykite) IthT Trrpalsyrus O O O m] O
ey K onservatyvus O O O O m]

L] Pasttilointis savimi O O O O O

Stuolatkiglas O m] O O O

Rarmus m| O m| O ]

Iitrodkes nuotylong O O O O O

3. Jus pasivinkote Palangos kurorty dél pafymékife fums finkama atsafpmo varianiq):

Pasirinkan del: le.rm Taip | Nezinau Ne Tikrai
talp ne
Galimyhes sustrast draugy O O O O O
Calitnybés patlzéty, pabégt nuo tlpeséiy O O O | O
Puikinz progos pahfiti su etma, draugais O O O O O
Medidelin atstimn O O O O 0
Plataus transporto, weZanfio § Palangs, pasirinkimo m] m] m] m] ]
Pratnogy {vairoves O O O O O
Kultirinin paweldn O O O | O
Felorearinio seltoriaus (parkad, jira, masafo kabinetai i kt.) O O O O O
Plataus apgywendinimo sektorians O O O O 0
Llatinimo paslangy seldonaus vatrowves O O O | O
Moro pahiiti wienam O O O O O
Prieinatmy kainty Ckitur bitty brangiag) O O O O 0
Informavimo priemonng vedinas (rellama TV, skelbimai it pan) O O O | O
Kehauti | Palangg man tarsi hohis O O O O O
Calimybés save realimioti O O O | O
Draugy, Sewnos, kolegy w bt jtakos O O O O O
Siekio patetsinti kesius O O O O 0
Kurorto wardo m] O O m] O
Ilalonins aplinkos, kurorto #monny, malonaus aptarnanjanéio
personalo ikt o o o o =

Ar yra dar veilzsniy, kurie lemia Palangos miesto pasivinkima? (jradvkite)
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ANKETA

4. Ar sutinkate su teigmials jpafrmefite Jums fykama afsakymo variaitag):

6 PRIEDAS (TESINYS)

L Tikrai | 50 - Ko | rikrai
Teiginiai . ZETD MeZinau | gzero
taip i he
P ne
1 Jei mano pajamos padidéty a8 dafnian wwhkéiau { Falangy ] ] O O O
2. Kurorto si@lomng laisvalaikio turizmo paslangg kaitng taolaidos, O O o O O
akeijos ir kt. paskatinty dafnian lanlortis Palangoje
3. Naujy laisvalaikio turizmo paslangy sukdrimas (pvz.: nagjos kavinés, O O o O O
frengti golfo laukai, bageinai it k) paskatinty wwkti | kurorty
4. Hepalankis gandai apie Palangs sumafinty norg wyldi | kurorty =] ] O O O
5. Teitam tikros Palangos arorto ladsvalaikio turizmo paslavgos 18norkdng
(pvE.: sumaZéty paplidimio moZas, ufdarytas Gintaro muziejus it pan) m] m] O m] m]
a# redian lankydians Palangoje
6. Wykdamas (-4) { Palangs af numatan kokig pinigy sumy i8leisiu =] =] 0 =] =]
7. Pried vykdamas (-a) { Palangs a& palyging § karorty su kitais, artikrad
. . L m] m] m} m] m]
apsimoka vaZinoti { Palangg
8. Transporto, veZandio | Palangs, kaimy nuolaidos paskatinty dafrniau O O o O O
lanlortis karorte
Q. Vietito transporto tinddo i8plétimas paskatinty wykti{ Palangy O O ] O O
10. [rairiy kelioniy agenttng organimaojamos ekskursijos { Palanga, O O o O O
frairios programos, paskatinty dafniau lankotis Palangoje
11. Tiesiogiai Jums teikiama informacija apie Palangsg bei laiswalaikio O O o O O
tutizimo paslangas, paskatinty atwykti § kurotty
12, Eurorto skleidZiama rellaming informacija (pve.: reklamos TV, O O o O O
spasdoje, radijuje it kb)) suZadinty norg dafnian lanlortie Palangoje
13, Enrorte renngiamos parodos, mogés, {vairlis renginial, organiziojamos O O o O O
Swvetités skatina norg landotis Palangoje
14, Btraipenial Eirndasklaidoje tutl ftakos renkantis Palangos arotts =] =] =] =] =]
15, Teitam tikros kurorto laisvalaikio turizmo paslaugos, kutios mane
domitia (pve.: tetigiamos oygés, kaviniyg tinklal), persikelty | kitg arorts, [m} [m} ] [m} [m}
a8 wiz telk lanlorfian Palangoje, kaip it pried tal
16 Isivaizduolkite, kad turite galimybe nemokamai apeilantonti wiename i3
trig kurorty — Palangoje, Meringoje, Klaipédoje, at pasirinksite Palangos ] ] O ] ]
miesty?
17 . Miesto Emomiy dravgiflumas, paslangumas, geranoriflomas Zadina
. . ! m] m] [m] m] m]
fuoty apeilatdorti Palangoje

5. Badami Palangoje DAZNIAUSIAI linkotes:
(pagpmeltife vigg afsdopmo varianig):

7. Kokybe Juns asocijuojasi su (padpmékifs vieng
afsalypmo variayig):

O Pramogy seltoriaus vietose

O Kultirinese wietose (muzisjai galerijos, bafyriios,
parodos it ki)

O Eeloreacmese wietose, (staigose (parkad, jGra, masafo
kahitietal, bageitiai iy ki)

O Matinimo jstaigose

6. Ivertinkite laisvalaikio turizmo sektorius pagal
kolkybeés svarba { kai 1 — koloybe labai svarbi, 2 — swvarby,
3 — neturin miomoneés, 4 — nesvarby 5 — wsidkal
niesvarhi):

O Pramogy seltorius
0O Kultirinis selsboring (muziejai, galetijos, hainydios,
patodos it kt)
O Relareacims seltoriug (parkai, jira, baseinai, masa%o
kabinetai ir k)
O Maitinimo selgoriug
O Apgyvendinimo seldoring

O Prestifu

0O Kaina

O FReputacha

O CerwZmomu prekeés vardu
O Aptarnavimu

O Eita gjrasvkite)

. Ivertinkite laisvalaikio turizino selctorius pagal tai,

kur ifleidziate dangiausiai pinigy (ka 1 — iEleid
labai daug, 2 — iEleidziu daug, 3 — nefinau, 4 —
ilerdziu nedaug, 5 — wisifkal neifledzig);

O Pramogy sektonus

O Eulitirinis sekitorius {muziejai, galerijos, parodos irkt.)

O BEeloeactus sekiormus (baseinai, masafo kabinetad ir ki)

O MMattinimo seldorius
O Apgyvendinimo seldorius
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6 PRIEDAS (TESINYS)

ANKETA

10. Kur DAZNIAUSIAI randate Jus dominancia
informacija apie Palangos siiilomas laisvalailkiio
twizmno paslangas (paiymekite wieng atsaloymo wariants):

9. Kwria informavimo priemone pasitilcite labiausial
(patymekife vieng afsakymo varianig):

O Reklatma TV O Lauko reldama

0O Eeklama spaudoje O Reldama Internete
0 Zodinemis rekomendacijomis

O Miesto plabnamais leidinias

O Tiesiogial teiciama informacija

O Straipstiais spaudoie

o Kita (jradylate)

11. Ivertinkite laisvalailiio turizmo seltorins pagal
Jus pasiekiomg reklama (kai 1 — tenka dafna susidurti,
2 — retokal, 3 — neteloo susidirti):

O Pramogy seltorius

0O EultGrinis sektorius (muziejai, galerijos, parodos i
k)

O Relreacinis seltorius (parkai, jara, baseinai, ir kt)

O Mattinimo jstaigy sektorius
O Apgyvendinimo seldorius

13. Palanga Jmmns asocijuojasi su (pafymeékite tinkama
atgalopmo variantg 1 — neturin maomonés, 2 — agociacijos fnéra,
3 — asocijuojasi, 4 — asociacija itin stipri) |

O Spaudoje O Turizmo tmugese
O I&girstu per TV O Meiedlau

0O Lauko reldamose O lata (jragyleite)

O Lankstnulounse

0O Katalogunse

O Internete

O Tunzmo informacinmiame centre

12, Ar Jums prieinamos Palangos kurorto
skleidzinmos informavimo priemones (pve.: reldama,
leidiniai, skrajutés i pan.):

O Taip, labai lengval priemamos
O Taip, priethamos gan lengvai
O Me, priemamos gan sunkial

O Visifkai neprieinatmos

O Meturiu nuotmongs

14. Palangos karorto Zmones Jums
LABILAUSIAI asocijuojasi su (paiyme kite
wietig atealopmo vatiantsg):

Asociacijos 1 2 3 4 O DraugiSkumu
ladzve judétd O O O O O Stilingng
aukitesnin statusu m] m] ] m] O Enryhiflamu
galimyhémis jm} jm} jm} jm} o Eaﬁl.zlliotmnu
FE— O Unikalamu
za1sm:..nvgumu = = = = O ElegantiZkumu
kolgybistamu o o = = O Ekspresyumu
stilingumu g g g g O Jaunatwislouma
jaunatvidkumu a a a a O Benamadifkam
senathadiSkamu =] =] =] =] O Elita (jradvkite)
prestiEiilam m] m] m] m]
populianimn O O O O 15, Jasy nuomone, kuris i Zemiau nurodytg
sauguImL 0 0 0 0 logotipu yra Palangos kurorto prekes
romantifkumu O a =] =] Zenklas?
Evarumu = = = = = w
nattiraluma O O O O

Ar yra veilisniy, kurie Jums dar asocijuojasi su Palanga?

{radviite)

-

:

16. Ivertinkite Palangos siilomo ladsvalaikio turizanoe paslanguy selitorians svarba, formmojant kurerto vaizdi

{padpmaltifte Jums fivfamag afsalymo variarig):

Sekioriai Lahai svarhu Svarbu | Meturiu nuomonés MNesvarhu Vizai nesvarhu
Pramogn sektorius =] m] m] [m] [m]
Ei{t.r;am]ns sektorine (parkai jlra O O O O O
EualtGrinds seltorine (muziejal iv kt.) =] =] =] =] m]
Mlaitinimo sektotive =] =] =] =] =]
Apnorrendinimo seliorine ad ad =] =] =]
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ANKETA

6 PRIEDAS (TESINYS)

17. Ivertinkite Palangos siillomus laisvalaikio turizino paslaugu selctorius pagal kokybe, kaing ir asortiments,
(ool A — aulcitalas, V — widutingliz, £ — Zemalas, M - neturiu nuomongés feafpmekife Jums fnkamsg afsaymo variavta):

. . Asortimentas / paslangu
’ . Kolkybe Eaina .. . . .. .
Seltorial - : ivairove (galimybeé rinlitis)
A i Z iy A v Z iy A v Z iy
A dinim
PEYVEnEImIma o m] o o o o o o o o o o
gektoriug
Nlaititimo
. ] O ] ] ] ] ] ] ] ] ] ]
gektoriug
Rekreacinis
seltoriug
(parkai, baseinai O O O O O O O O O O O O
magaio
kabinetai ir kt.)
Eultarinis
. O O O O O O O O O O O O
gektoriug
Pramogu
h O O O O O O O O O O O O
gektoriug

18. Kaip pasiteisino Jusuy Iakesciai pasinandojus kurorto telliinmomis laisvalaikiio turizino paslangomis

{pagpmaltite Jums finiama afsalkyme variavdg):

Laisvalaildo turizms sekorius | FLROK? | Afiiko | 15 dallesafifko | Neatifko | Noturin
likescius | likeséius lilescius liikzesciy HUOHO HES

EnaltGrivndame sekborinje (nmmejal, galerdjos ir kt.) [m] [m} [m} [m} [m}
Pramogy seldorinie O O O O O

M aitiniimo sekioringe O O O O O
Apgyrendinimo sekioriuge O O O O O
Eekreaciniame sektorigge (parkai jar

haseinai ir kt.) Je (pasked jire H - - - -

19. Ar apskrital Jusy pasirinkimas, praleisti savo laisvalailil Palangos kurorte pateisino Jiasy poreikius bei
turinnus likeséins? Gal dar ka nors norétumete patarti ar pasialyti Palangos kurortui? (jrasvlite)

Informacija apie Jus:

20. Jis esate: O Moteris O Vyras

11. Jasuy amizins:

O Ila 15 m.

O l8—-25m
O 26 — 35 m
O36—-45m

O Virs 45 m. E
22. Jasu isilavinimas: B
Pradiris Y,

Widurinis

Profesmis

Aultesnysis

Mebaigtas aukdtasis

Aultasis
13, Jusu Seimyniné padetis:
WVedesfiSteloeus
Mewedesineteléust
Gywenu su drauguidrauge
[Esiskyresiissiskyrust
Maglys/naile

ooooo®*oooooan

24, Ar turite vaiiu:
O MNeturm
O Turm 1l -2
O Tur 3 i daugiau

26. Jasy veikla $ino metu:

Iolaus
Studijuoju

Diarhu i studijuoju
Drirhu

Esu bedarhis (&)

ooogooao

15, Jasuy per menesi gaunamos pajainns:

O Ila 800 Lt
O &01— 1500 Lt
O 1501 — 2000

O Vur# 2000 Lt.

27. Eiek vidutiniikai pinigny
isleidziate kelionet i Palanga:
Oild 200 Lt

O 201 — 300Lt.
O 301 — 400 Lt
O 401 — 500 Lt.

O daugiau nei 500 Lt

28. Jisu nuolatiné gyvenamoji vieta (jrasvlkite)

ACIU UZ DALYVAVIMA!
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7 PRIEDAS
TURISTU PALANGOS SIULOMO LAISVALAIKIO TURIZMO PASLAUGU
PASIRINKIMO MOTYVU IR AMZIAUS SASAJOS

Amzius Total
iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
Pramogy jvairoveés| Tikrai taip 1 4 10 4 19
Taip 1 56 91 74 24 246
NeZinau 1 18 10 10 4 43
Ne 1 14 23 16 28 82
Tikrai ne 3 5 2 10
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 53,701 16 ,000
Likelihood Ratio 51,042 16 ,000
Linear-by-Linear Association 7,025 1 ,008
N of Valid Cases 400
Amzius Total
iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§45 m.
Kaultiirinio paveldo| Tikrai taip 6 4 1 11
Taip 2 25 94 68 46 235
NeZinau 1 30 9 13 1 54
Ne 1 31 27 19 9 87
Tikrai ne 9 3 1 13
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 85,937 16 ,000
Likelihood Ratio 89,999 16 ,000
Linear-by-Linear Association 32,456 1 ,000
N of Valid Cases 400
Amzius Total
iki1l8m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§45 m.
Rekreacinio sektoriaus | Tikrai taip 1 19 15 15 3 53
Taip 2 62 110 86 43 303
Nezinau 1 3 9 4 17
Ne 9 4 3 6 22
Tikrai ne 2 1 2 5
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 34,132 16 ,005
Likelihood Ratio 36,941 16 ,002
Linear-by-Linear Association ,976 1 ,323
N of Valid Cases 400
Amzius Total
iki 18 m. | 18-25m. |26-35m.|36-45 m.|Vir§ 45 m.
Plataus apgyvendinimo sektoriaus | Tikrai taip 1 3 7 1 12
Taip 39 66 52 37 194
NeZinau 1 14 12 12 3 42
Ne 3 37 47 32 14 133
Tikrai ne 4 11 1 3 19
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,271 16 ,029
Likelihood Ratio 30,138 16 ,017
Linear-by-Linear Association 9,524 1 ,002
N of Valid Cases 400
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8 PRIEDAS
LAISVALAIKIO TURIZMO PASLAUGU SEKTORIU PASIRINKIMO BEI SEIMYNINES
PADETIES SASAJOS

Seimyniné padétis + pramogy jvairoveé Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Seimyning |Vedes/iStek) 5 103 23 42 4 177
padétis &jusi
Nevedes/
Netekéjusi 8 71 13 19 3 114
Gyvenu su
draugu/drau 5 37 4 11 2 59
ge
Issiskyres/| 35 2 5 8
I8siskyrusi
Nasvlys/ 1 5 1 7
nasle
Total 19 246 43 82 10 400
Seimyniné padétis + kultiirinis paveldas Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Seimyniné | Vedes/iStek| 5 121 16 32 3 177
padétis éjusi
Nevedes/
Netekejusi 4 47 26 32 5 114
Gyvenu su
draugu/drau 29 9 16 5 59
ge
I8siskyres/ | 33 3 6 43
I8siskyrusi
Naslys/ 1 5 1 7
nasle
Total 11 235 54 87 13 400
Seimyniné padétis + rekreacinis sektorius Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Seimyniné Vedes/istek| g 139 3 5 2 177
padétis éjusi
Nevedes/
Netekéjusi 16 76 8 11 3 114
Gyvenu su
draugu/drau 6 47 3 3 59
ge
Isiskyres/| 5 39 2 43
I8siskyrusi
Naslys/ 1 2 1 3 7
nasle
Total 53 303 17 22 5 400
Seimyniné padétis + apgyvendinimo sektorius Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Seimyning |Vedes/iStek) 5 95 16 53 6 177
padétis éjusi
Nevedes/
Netekejusi 2 45 16 44 7 114
Gyvenu su
draugu/drau 3 25 6 19 6 59
ge
Issiskyres/ 26 3 14 43
I$siskyrusi
Naslys/ 3 1 3 7
nasle
Total 12 194 42 133 19 400
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9 PRIEDAS
LAISVALAIKIO TURIZMO PASLAUGU PASIRINKIMO BEI TURISTU PAJAMU,
GAUNAMU PER MEN., SASAJOS

Gaunamos pajamos+pasirenkamas pramogy sektorius Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Gaunamos | - ;g5 3 45 11 12 3 74
pajamos
801-1500 8 46 23 24 2 103
1501-2000 6 104 7 34 3 154
vir§ 2000 2 51 2 12 2 69
Total 19 246 43 82 10 400
Gaunamos pajamos+pasirenkamas Kultiirinis sektorius Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Gaunamos | - ¢qg 1 34 15 21 3 74
pajamos
801-1500 4 51 21 24 3 103
1501-2000 4 110 9 25 6 154
vir§ 2000 2 40 9 17 1 69
Total 11 235 54 87 13 400
Gaunamos pajamos+pasirenkamas rekreacinis sektorius Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Gaunamos | - ;g0 12 49 4 8 1 74
pajamos
801-1500 23 65 5 7 3 103
1501-2000 12 132 5 4 1 154
vir§ 2000 6 57 3 3 69
Total 53 303 17 22 5 400
Gaunamos pajamos+pasirenkamas platus apgyvendinimo sektorius Total
Tikrai taip Taip Nezinau Ne Tikrai ne
Gaunamos | - ;g0 1 29 10 31 3 74
pajamos
801-1500 1 37 15 46 4 103
1501-2000 6 82 11 46 9 154
vir§ 2000 4 46 6 10 3 69
Total 12 194 42 133 19 400
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10 PRIEDAS
MIESTO MARKETINGO ELEMENTU JTAKOS, PASIRENKANT PALANGA, BEI
AMZIAUS SASAJOS

BIS 1 1805 m. | 26-35m. | 36-45m. |Virs4Sm.|  Total
Tikrai taip 1 37 35 26 31 130
. . 1 Ko gero taip 1 35 74 63 14 187
P ot e e
Ko gero ne 9 16 4 8 37
Tikrai ne 3 3 6
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
ilgm. | 1825m | 2635m. | 36-45m. | 0%
2. Kurorto siaillomy Tikrai taip 1 20 32 19 24 96
laisvalaikio turizmo Ko gero taip 1 49 63 68 20 201
paslaugy kainy nuolaidos, Nezinau 1 14 26 13 6 60
akcijos ir kt. paskatinty Ko gero ne 1 12 16 4 5 38
dazniau lankytis Palangoje Tikrai ne 2 3 5
Total 4 95 139 104 58 400
AmZius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
3. Naujy laisvalaikio turizmo | Tikrai taip 15 24 12 12 63
paslaugy sukirimas (pvz.: [Ko gero taip 2 50 85 65 26 228
naujos kavinés, irengti golfo | NeZinau 21 15 16 8 60
laukai, baseinai ir kt.) paskatinty| Ko gero ne 2 9 14 10 6 41
vykti i kurorta Tikrai ne 1 1 6 8
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
Tikrai taip 6 1 3 4 14
4. Nepalankis gandai apie K(t)a%;ro 1 46 48 39 21 155
Palanga sunll(aiintq nora vykti Nezinau 2 2% 5 37 20 37
urorta Ko gero ne 12 26 19 9 66
Tikrai ne 1 5 12 6 4 28
Total 4 95 139 104 58 400
AmZius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
. ) Tikrai taip 18 10 6 1 35
nvktu ag rediau NeZinau 25 21 20 14 80
paslla“f"?.‘snyp Lo Kogerone| 2 19 31 38 10 100
aniyclaus Fatangoe Tikrai ne 4 2 6 2 14
Total 4 95 139 104 58 400
AmZius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
Tikrai taip 1 28 62 43 42 176
. . |Ko gero taip 1 42 50 40 8 141
ool T A !
leisiu Ko gero ne 1 8 15 9 4 37
Tikrai ne 6 5 4 3 18
Total 4 95 139 104 58 400
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10 PRIEDAS (TESINYS)
MIESTO MARKETINGO ELEMENTU JTAKOS, PASIRENKANT PALANGA, BEI AMZIAUS

SASAJOS
Amzius Total
Iki 18 m.| 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§45 m.
. . Tikrai taip 13 13 9 13 48
v T
ar tikrai apsimoka vaziuoti { " | Nezinau 12 27 18 9 66
Palanga Kq gero ne 3 32 39 23 13 110
Tikrai ne 12 11 13 6 42
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
. 18-25 .
Iki 18 m. m 26-35 m.|36-45 m. | Vir§ 45 m.
Tikrai taip 20 17 1 11 49
8. Transporto, vezancio { K(t)a%;ro 2 29 26 30 28 115
Palangg, kainy nuolaidos =gezr, 8 | 21 2 7|4
paskatinty dazniau Ko gero
lankytis kurorte ne 2 18 24 32 8 84
Tikrai ne 10 51 37 7 105
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
Tikrai taip 6 6 3 8 23
9. Vietinio transporto tinklo Ko gero taip 1 23 7 6 13 50
iSplétimas paskatinty vyktii | Nezinau 1 25 32 17 15 90
Palanga Ko gero ne 2 26 45 35 18 126
Tikrai ne 15 49 43 4 111
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
10. Ivairiy kelioniy agenttiry | Tikrai taip 11 20 8 22 61
organizuojamos ekskursijos { [Ko gero taip 1 37 29 26 12 105
Palanga, ivairios programos, | Nezinau 2 28 28 15 8 81
paskatinty dazniau lankytis | Ko gero ne 1 12 45 39 13 110
Palangoje Tikrai ne 7 17 16 3 43
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
C o Tikrai taip 1 9 20 3 5 38
e A - -
laisvalaikio turizmo paslaugas, Nezinau ! 27 22 24 1 85
paskatinty atvykti { kurorta KO, £CTO e 12 14 7 7 40
Tikrai ne 4 6 1 3 14
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
12. Kurorto skleidziama Tikrai taip 8 11 2 4 25
reklaminé informacija (pvz.: |Ko gero taip 1 24 37 34 17 113
reklamos TV, spaudoje, radijuje| Nezinau 2 42 65 48 27 184
ir kt.) suzadinty nora dazniau | Ko gero ne 1 15 18 16 5 55
lankytis Palangoje Tikrai ne 6 8 4 5 23
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
. Tikrai taip 1 22 34 28 22 107
13. ﬁgj;iii?ﬁ:ﬁfgf’;zdos Ko gero taip| 2 59 7 59 20 213
organizuOJZ amos Sventes ska,tina Nezinau ! 6 17 > 4 33
nora lankytis Palangoje Ko gero ne > 14 10 6 35
Tikrai ne 3 1 2 6 12
Total 4 95 139 104 58 400
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10 PRIEDAS (TESINYS)

MIESTO MARKETINGO ELEMENTU JTAKOS, PASIRENKANT PALANGA, BEI AMZIAUS

SASAJOS
AmzZius Total
Iki18m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§45 m.
Tikrai taip 5 3 4 1 13
14. Straipsniai ziniasklaidoje |[Ko gero taip 31 26 38 20 117
turi jtakos renkantis Palangos | NeZinau 1 42 62 27 17 149
kurorta Ko gero ne 1 12 38 30 11 92
Tikrai ne 5 10 5 9 29
Total 4 95 139 104 58 400
AmzZius Total
Iki18m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§45 m.
15. Jei tam tikros kurorto Tikrai taip 4 8 8 4 24
laisvalaikio turizmo paslaugos, Ko gero taip 1 40 48 35 25 149
kurios mane domina, persikelty i| NeZinau 36 54 43 15 151
kita kurorta, a8 vis tiek Ko gero ne 15 28 16 8 67
lankyc1aupl;?;e§111§fj e, kaip ir Tikeai ne | N 6 9
Total 4 95 139 104 58 400
AmzZius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§45 m.
16. Isivaizduokite, kad turite | Tikrai taip 15 5 10 4 34
galimybg nemokamai Ko gero taip 2 24 29 32 13 100
apsilankyti viename i$ trijy NeZinau 2 31 70 48 28 179
kurorty — Palangoje, Neringoje, | Ko gero ne 18 24 12 13 67
Klal]:l))edOJ e, ar pgsmnksne Tikrai ne 4 1 ) 20
alangos miestg?
Total 4 95 139 104 58 400
Amzius Total
Iki18m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.

. . . Tikrai taip 9 10 8 7 34
draugligkllz/rlrllzsstop?srll;?;lmas Ko £°T0 taip 3 38 72 o7 31 211
geranoriékum’as zadina nora{ NeZinau ! 24 35 14 10 84

apsilankyti Palangoje KO, £CTO 1 19 18 1 6 >4
Tikrai ne 5 4 4 4 17
Total 4 95 139 104 58 400
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11 PRIEDAS
RYSIAI TARP MIESTO MARKETINGO ELEMENTU BEI SEIMYNINES PADETIES

Seimyniné padétis Total
Vedegs/ Nevedes/ G(}ilr\;eumt/su ISsiskyregs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi g i$siskyrusi naslé
drauge
Tikrai taip 50 38 20 18 4 130
. . ... |Ko gero taip 89 47 30 19 2 187
e it T T S S '
Ko gero ne 17 12 4 4 37
Tikrai ne 1 2 3 6
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedgs/ Gg;:i?u /su Issiskyrgs/ | Naslys/
iStekejusi | netekéjusi gu i§siskyrusi |  naslé
drauge
2. Kurorto siilomy laisvalaikio | Tikrai taip 42 21 16 14 3 96
turizmo paslaugy kainy Ko gero taip 98 56 25 19 3 201
nuolaidos, akcijos ir kt. Nezinau 21 19 12 7 1 60
paskatinty dazniau lankytis | Ko gero ne 13 17 5 3 38
Palangoje Tikrai ne 3 1 1 5
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedes/ Ggr\;ilu /su I8siskyrgs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi drauggl:: i8siskyrusi naslé
3. Naujy laisvalaikio turizmo | Tikrai taip 27 19 9 8 63
paslaugy sukirimas (pvz.: Ko gero taip 111 54 36 27 228
naujos kavinés, irengti golfo | Nezinau 21 24 7 3 5 60
laukai, baseinai ir kt.) paskatinty| Ko gero ne 11 16 7 5 2 41
vykti | kurorta Tikrai ne 7 1 8
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedgs/ G(}{r\:ﬁli/su ISsiskyrgs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugg . i8siskyrusi naslé
Tikrai taip 3 5 3 1 2 14
4. Nepalankiis gandai apie Ko gero taip 75 41 22 15 2 155
Palanga sumazinty nora vykti i | NeZinau 63 39 19 14 2 137
kurorta Ko gero ne 27 21 10 7 1 66
Tikrai ne 9 8 5 6 28
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedes/ G(}lfr\:;nu /su I8siskyrgs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi drauggl:: i8siskyrusi naslé
. . Tikrai taip 12 14 8 1 35
i e < S . '
paslaugos i$nykty, as reciau Nezinau 31 33 6 8 2 80
lankyciaus Palangoje Kq £CTO e 48 28 11 1 2 100
Tikrai ne 7 1 6 14
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedgs/ G(};;;?u /su I8siskyregs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugglel: i§siskyrusi naslé
Tikrai taip 93 34 22 20 7 176
6. Vykdamas (-a) iPalanga a§ [Ko gero taip 47 49 28 17 141
numatau kokia pinigy suma NeZinau 11 13 3 1 28
iSleisiu Ko gero ne 19 10 6 2 37
Tikrai ne 7 8 3 18
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5 _ 11 PRIEDAS (TESINYS)
RYSIAI TARP MIESTO MARKETINGO ELEMENTU BEI SEIMYNINES PADETIES

Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedes/ G(}ll;;il;u/su I8siskyregs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi drauge i$siskyrusi naslé
. . Tikrai taip 24 13 7 1 3 48
7a'§Pr;TS ‘;ikd;mkai(f;ta) sl Pg?;fa‘ Ko gero taip 66 34 17 17 134
alr3 tiergai ::11 sliml(l)ka jazl;uoti | | Nezinau 21 18 20 7 66
li’alan ! Ko gero ne 47 41 8 12 2 110
& Tikrai ne 19 8 7 6 2 42
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedes/ Gyvenu su ISsiskyregs/ | Naslys/
o O .| draugw/ | ... . 7
iStekéjusi | netekéjusi i$siskyrusi naslé
drauge
8T ot e e Tikrai taip 10 21 5 9 4 49
- L TANSporto, VEzanelo L ey ooy taip) 56 27 15 16 1 115
Palanga, kainy nuolaidos o
askatinty dazniau lankytis Nezinau 12 22 10 3 47
p - Kogerone| 36 27 12 8 1 84
Tikrai ne 63 17 17 7 1 105
Total 177 114 59 43 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedes/ Gyvenu su I8siskyrgs/ | Naslys/
el e ..C .| draugu/ | ... . .
iStekéjusi | netekéjusi i8siskyrusi naslé
drauge
Tikrai taip 12 5 3 1 2 23
9. Vietinio transporto tinklo Ko gero taip 16 21 2 11 50
iSplétimas paskatinty vykti{ | Nezinau 37 28 20 3 2 90
Palanga Ko gero ne 56 40 12 16 2 126
Tikrai ne 56 20 22 12 1 111
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedes/ Gyvenu su ISsiskyres/ | Naslys/
o ... | draugu/ | ... . .
iStekéjusi | netekéjusi drauge i8siskyrusi naslé
10. [vairiy kelioniy agentary | Tikrai taip 25 13 10 13 61
organizuojamos ekskursijos i Ko gero taip 44 32 15 12 2 105
Palanga, ivairios programos, | NeZinau 30 36 7 5 3 81
paskatinty dazniau lankytis | Ko gero ne 59 24 20 6 | 110
Palangoje Tikrai ne 19 9 7 7 1 43
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedes/ Gyvenu su I8siskyrgs/ | Naslys/
el ..C .| draugu/ | ... . .
iStekéjusi | netekéjusi i$siskyrusi naslé
drauge
Lo o Tikrai taip 10 13 6 8 1 38
llnlfoTnllf;;’g;? Jiz‘;;gk‘ag Ko gero taip 110 52 33 25 3 223
L ORECS. ap £ NeZinau 39 27 12 6 1 85
laisvalaikio turizmo paslaugas,
paskatinty atvykti i kurorta Ko gero ne 16 16 4 3 ! 40
Tikrai ne 2 6 4 1 1 14
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedes/ | Nevedes/ G(};;;?;u/su ISsiskyres/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi drauge i$siskyrusi naslé
12. Kurorto skleidziama Tikrai taip 10 9 3 1 2 25
reklaminé informacija (pvz.: Ko gero taip 58 25 17 12 1 113
reklamos TV, spaudoje, radijuje| Nezinau 79 55 26 22 2 184
ir kt.) suzadinty nora dazniau | Ko gero ne 23 16 9 6 1 55
lankytis Palangoje Tikrai ne 7 9 4 2 1 23
Total 177 114 59 43 7 400
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11 PRIEDAS (TESINYS)

RYSIAL TARP MIESTO MARKETINGO ELEMENTU BEI SEIMYNINES PADETIES

Seimyniné pacfétis Total
Vedgs/ | Nevedes/ G(}{;:zlu /su I8siskyres/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi drau%glel: i8siskyrusi naslé
13 Kurort . 4 Tikrai taip 49 26 18 12 2 107
: ml‘gés e&?ﬁ;:ﬁigﬁ %% Ko gero taip, 97 63 29 23 1 213
organizuojamos §ventés skatina Nezinau 12 12 4 3 2 33
nora lankytis Palangoje Ko gero ne 13 1 7 3 I 35
Tikrai ne 6 2 1 2 1 12
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedgs/ Gg;:;nlil/su Issiskyrgs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugg o i8siskyrusi naslé
Tikrai taip 6 4 3 13
14. Straipsniai ziniasklaidoje Ko gero taip 61 33 12 11 117
turi jtakos renkantis Palangos | Nezinau 50 53 29 13 4 149
kurorta Ko gero ne 48 19 9 15 1 92
Tikrai ne 12 5 6 4 2 29
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedes/ Ggr\;ilu /su I8siskyrgs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi drauggl:: i8siskyrusi naslé
15. Jei tam tikros kurorto Tikrai taip 11 8 2 1 2 24
laisvalaikio turizmo paslaugos, Ko gero taip 69 40 19 19 2 149
kurios mane domina, persikelty i| NeZinau 58 49 24 17 3 151
kita kurorta, a$ vis tiek Ko gero ne 34 16 13 4 67
lanky¢iau Pa}lzinggje, kaip ir Tikrai ne 5 1 | ) 9
pries tai
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedes/ | Nevedes/ G(}{r\:ﬁli/su ISsiskyres/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugg . i8siskyrusi naslé
16. Isivaizduokite, kad turite | Tikrai taip 14 9 6 2 3 34
galimybg nemokamai Ko gero taip 54 26 12 8 100
apsilankyti viename i8 trijy Nezinau 84 48 26 19 2 179
kurorty — Palangoje, Neringoje, | Ko gero ne 21 20 10 14 2 67
Klaipédoje, ar pgsmnksne Tikrai ne 4 1 5 20
Palangos miesta?
Total 177 114 59 43 7 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedegs/ G(}j/r\;:li/su ISsiskyrgs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugg . i8siskyrusi naslé
16. Isivaizduokite, kad turite | Tikrai taip 14 9 6 2 3 34
galimybg nemokamai Ko gero taip 54 26 12 8 100
apsilankyti viename i$ triju Nezinau 84 48 26 19 2 179
kurorty — Palangoje, Neringoje, | Ko gero ne 21 20 10 14 2 67
Klaipédoje, ar pgsmnksne Tikrai ne 4 1 5 20
Palangos miestg?
Total 177 114 59 43 7 400
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12 PRIEDAS
LAISVALAIKIO TURIZMO SEKTORIAI, KURIUOSE ISLEIDZIAMA DAUGIAUSIAI
PINIGU BEI SEIMYNINES PADETIES SASAJOS

Seimyniné padétis Total
Vedgs/ | Nevedes/ Gyvenu su ISsiskyregs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugu/ isiskyrusi naslé
drauge
Pramogy sektorius | ISleidziu labai daug 21 26 14 4 65
I§leidZiu daug 83 55 32 24 1 195
Nezinau 18 8 4 4 34
ISleidziu nedaug 49 24 7 8 4 92
Visiskai neisleidziu 6 | 2 3 2 14
Total 177 114 59 43 7 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 39,178 16 ,001
Likelihood Ratio 33,926 16 ,006
Linear-by-Linear Association ,054 1 ,816
N of Valid Cases 400
Seimyniné padétis Total
Vedes/ | Nevedes/ G(}i/venu su Issiskyres/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi raugu/ i$siskyrusi naslé
drauge
Kultirinis sektorius |I§leidziu labai daug 4 2 2 8
I§leidZiu daug 43 21 5 8 1 78
Nezinau 20 17 1 4 42
I§leidziu nedaug 98 58 45 27 5 233
Visigkai neigleidziu 16 14 6 2 1 39
Total 177 114 59 43 7 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 27,489 16 ,036
Likelihood Ratio 34,090 16 ,005
Linear-by-Linear Association 1,173 1 ,279
N of Valid Cases 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedes/ Gyvenu su I8siskyrgs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugu/ i8$siskyrusi naslé
drauge
Rekreacinis sektorius |ISleidziu labai daug 8 8 3 1 20
I8leidziu daug 31 26 7 8 1 73
Nezinau 18 10 7 3 38
I§leidZiu nedaug 113 55 34 29 3 234
Visiskai neisleidziu 7 15 8 2 3 35
Total 177 114 59 43 7 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,829 16 ,025
Likelihood Ratio 26,367 16 ,049
Linear-by-Linear Association 2,023 1 ,155
N of Valid Cases 400
Seimyniné padétis Total
Vedes/ | Nevedes/ Gyvenu su I8siskyres/ | Naslys/
istekejusi | netekejusi | 9Y8Y | ikickyrusi | nasle
drauge
Maitinimo sektorius | ISleidZiu labai daug 25 19 10 4 58
I§leidZiu daug 111 57 34 23 1 226
Nezinau 5 9 4 3 1 22
IsleidZiu nedaug 36 28 11 13 4 92
Visiskai neisleidziu 1 1 2
Total 177 114 59 43 7 400

135




12 PRIEDAS

LAISVALAIKIO TURIZMO SEKTORIAI, KURIUOSE ISLEIDZIAMA DAUGIAUSIAI PINIGU BEI
SEIMYNINES PADETIES SASAJOS

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 45,622 16 ,000
Likelihood Ratio 26,125 16 ,052
Linear-by-Linear Association 6,131 1 ,013
N of Valid Cases 400
Seimyniné padétis Total
Vedegs/ | Nevedgs/ G(}lrrva?;u/su I8siskyregs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi drauge i$siskyrusi naslé
Apgyvendinimo 1 ot labai daug| 42 24 13 13 92
sektorius
I8leidZiu daug 97 57 29 18 2 203
Nezinau 4 7 5 4 20
I§leidZiu nedaug 34 23 11 8 4 80
Visiskai neisleidziu 3 1 1 5
Total 177 114 59 43 7 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 30,207 16 ,017
Likelihood Ratio 26,556 16 ,047
Linear-by-Linear Association 2,553 1 ,110
N of Valid Cases 400
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SEIMYNINES PADETIES IR AMZIAUS SASAJOS PAGAL LANKYMOSI

13 PRIEDAS

LAISVALAIKIO TURIZMO SEKTORIUOSE DAZNUMA

Seimyniné padétis Total
Vedgs/ Nevedgs/ Gyvenu su ISsiskyregs/ | Naslys/
iStekéjusi | netekéjusi draugu/ i$siskyrusi naslé
drauge

Pramogy sektoriaus vietose 39 40 15 14 108

Dazniausiai Kulttrinése vietose 70 19 20 13 3 125

lankotés? Rekreacinése vietose 65 51 21 15 4 156

Maitinimo istaigose 3 4 3 1 11
Total 177 114 59 43 7 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,418 12 ,024
Likelihood Ratio 26,361 12 ,010
Linear-by-Linear Association ,000 1 ,997
N of Valid Cases 400
Amzius Total
Iki 18 m. | 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.

Pramogy sektoriaus vietose 1 21 45 32 9 108

Dazniausiai Kultiirinése vietose 12 42 38 33 125

lankotés? Rekreacinése vietose 2 59 47 33 15 156

Maitinimo istaigose 1 3 5 1 1 11
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 57,805 12 ,000
Likelihood Ratio 54,476 12 ,000
Linear-by-Linear Association 8,660 1 ,003
N of Valid Cases 400
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14 PRIEDAS
KURORTO SIULOMOS LAISVALAIKIO TURIZMO PASLAUGU SVARBOS,
FORMUOJANT TEIGIAMA KURORTO JVAIZD] IR AMZIAUS SASAJOS

Amzius Total
Iki 18 m. 18-25 m. 26-35 m. 36-45m. | Vir§45m.
Labai svarbu 47 60 40 29 176
Svarbu 3 38 76 62 15 194
Pramogy sektorius | Neturiu nuomonés 1 9 3 7 20
Nesvarbu 1 2 5 8
Visiskai nesvarbu 2 2
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 63,532 16 ,000
Likelihood Ratio 61,203 16 ,000
Linear-by-Linear Association 3,051 1 ,081
N of Valid Cases 400
Amzius Total
Iki 18 m. 18-25 m. 26-35 m. 36-45m. | Vir§45m.
Labai svarbu 2 51 70 57 32 212
. . Svarbu 1 38 69 45 25 178
Rekreacijos sektorius Neturiu nuomonés 1 5 2 1 9
Nesvarbu 1 1
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 21,467 12 ,044
Likelihood Ratio 17,055 12 ,148
Linear-by-Linear Association 1,162 1 ,281
N of Valid Cases 400
AmZius Iki 18 m. 18-25 m. 26-35 m. 36-45 m. Vir§ 45 m. Total
Labai svarbu 31 67 47 32 177
Svarbu 2 40 54 46 22 164
Kulttirinis sektorius Neturiu nuomonés 2 17 17 10 3 49
Nesvarbu 5 1 1 7
Visiskai nesvarbu 2 1 3
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 31,402 16 ,012
Likelihood Ratio 31,603 16 011
Linear-by-Linear Association 14,797 1 ,000
N of Valid Cases 400
AmzZius Iki 18 m. 18-25 m. 26-35 m. 36-45m. | Vir§45 m. Total
Labai svarbu 1 35 59 34 21 150
Maitinimo sektorius Svarbu 3 42 67 26 28 196
Neturiu nuomonés 12 12 8 5 37
Nesvarbu 6 1 6 4 17
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,891 12 454
Likelihood Ratio 14,115 12 ,293
Linear-by-Linear Association 151 1 ,698
N of Valid Cases 400
AmZius Total
Tki 18 m. 18-25 m. 26-35 m. 36-45m. | VirS45 m.
Labai svarbu 1 36 61 35 19 152
Svarbu 3 40 64 58 31 196
.. . Neturiu
Apgyvendinimo sektorius NUOMONEs 13 10 8 5 36
Nesvarbu 3 4 3 3 13
Visiskai nesvarbu 3 3
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,222 16 257
Likelihood Ratio 18,265 16 ,309
Linear-by-Linear Association ,042 1 ,837
N of Valid Cases 400
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15 PRIEDAS
KURORTO SKLEIDZIAMU INFORMAVIMO PRIEMONIU PRIEINAMUMO IR

AMZIAUS SASAJOS
Amzius Total
Iki 18 .
m 18-25m. | 26-35m. | 36-45m. | Vir§ 45 m.
Taip, labai
lengvai 15 12 8 4 39
Ar jums prieinamos Palangos prieinamos
.skleldz1a.mos rgklamos Taip, pricinamos | 35 35 71 12 105
informavimo priemones gan lengvai
Ne, prieinamos |, 31 79 55 30 196
gan sunkiai
Visiskai 1 3 2 6 | 13
neprieinamos
Neturiu 11 11 14 11 47
nuomonés
Total 4 95 139 104 58 400
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 34,706 16 ,004
Likelihood Ratio 31,751 16 ,011
Linear-by-Linear Association 9,762 1 ,002
N of Valid Cases 400
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16 PRIEDAS
MIESTO MARKETINGO ELEMENTU ITAKOS TURISTO SPRENDIMUI KELIAUTI

MEDIANOS IR MODOS
Teiginiai (nr.) Mode Median
1. Jei mano pajamos padidéty a§ dazniau vykciau | Palanga 2 2

2. Kurorto siiilomy laisvalaikio turizmo paslaugy kainy nuolaidos,

akcijos ir kt. paskatinty dazniau lankytis Palangoje 2 2
3. Naujuy laisvalaikio turizmo paslaugy sukiirimas (pvz.: naujos ) )
kavinés, irengti golfo laukai, baseinai ir kt.) paskatinty vykti i kurorta

4. Nepalankiis gandai apie Palanga sumazinty nora vykti i kurorta 2 3
5. Jei tam tikros Palangos kurorto laisvalaikio turizmo paslaugos

iSnykty (pvz.: sumazéty paplidimio ruozas, uzdarytas Gintaro 2 2
muziejus ir pan.) a$ reCiau lankyciaus Palangoje

6. Vykdamas (-a) i Palanga a§ numatau kokia pinigy suma iSleisiu 1 2
7. Pries vykdamas (-a) | Palanga as palyginu §i kurorta su kitais, ar > 3
tikrai apsimoka vaziuoti | Palangg

8. Transporto, vezancio i Palanga, kainy nuolaidos paskatinty dazniau > 3

lankytis kurorte
9. Vietinio transporto tinklo i§plétimas paskatinty vykti | Palanga 4 4
10. Ivairiy kelioniy agentiiry organizuojamos ekskursijos i Palanga,

ivairios programos, paskatinty dazniau lankytis Palangoje 4 3
11. Tiesiogiai Jums teikiama informacija apie Palanga bei laisvalaikio ) )
turizmo paslaugas, paskatinty atvykti { kurorta
12. Kurorto skleidziama reklaminé informacija (pvz.: reklamos TV, 3 3
spaudoje, radijuje ir kt.) suzadinty nora dazniau lankytis Palangoje
13. Kurorte rengiamos parodos, mugeés, ivairils renginiai,

oo . . . . . 2 2
organizuojamos Sventés skatina nora lankytis Palangoje
14. Straipsniai ziniasklaidoje turi jtakos renkantis Palangos kurorta 3 3
15. Jei tam tikros kurorto laisvalaikio turizmo paslaugos, kurios mane
domina (pvz.: rengiamos mugés, kaviniy tinklai), persikelty i kita 3 3

kurorta, a$ vis tiek lanky¢iau Palangoje, kaip ir prie$ tai

16. Isivaizduokite, kad turite galimybe nemokamai apsilankyti
viename i§ trijy kurorty — Palangoje, Neringoje, Klaipédoje, ar 3 3
pasirinksite Palangos miesta?

17. Miesto zmoniy draugiskumas, paslaugumas, geranori§kumas
zadina norg apsilankyti Palangoje
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