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IVADAS

Temos aktualumas. Nors jvaizdzio savoka mokslingje literatiroje yra iSnagrinéta itin placiai,
taciau miesto {vaizdzio formavimas pasinaudojant emocijomis yra nauja, mazai tyrinéta ir Siuo metu,
dél did¢jancio hedonistinio vartojimo, kuomet prekeés ir paslaugos yra vartojamos siekiant malonumo,
emocinio pasitenkinimo, o ne sprendziant fizinés aplinkos problemas, itin aktuali tema.

Pasak D. Grundey (2009), netolimoje ateityje, visos Salys, net ir pacios galingiausios, bandys
pasiekti 3 ekonominius tikslus:

¢ Didinti eksporta;
e Pritraukti kuo daugiau turisty;
e Pritraukti kuo daugiau mobiliy transnacionaliniy investicijy.

Kiekviena Salis bandys padidinti savo turima rinkos dali kiekvienoje i§ Siy sriciy, o vietos
ivaizdis bus pagrindinis kriterijus nulemsiantis Salies sékmg ar nesékmg. Todél bet kurios vietos
(miesto) pagrindinis tikslas yra suformuoti teigiama ivaizdi. Teigiamas ivaizdis gali padéti ne tik
pasiekti Siuos tikslus, bet ir pritraukti investuotojus, uzsienio ir Salies lankytojus, sukelti miesto ar
Salies gyventoju pasididZiavima, ir zinoma, i$skirti 1§ konkuruojanciy vietoviy (Bennett, Koudelova,
2001).

Vietos jvaizdis yra daugiamatis reiSkinys, apimantis pazinima ir emocijas (Bagdoniene,
Hopenien¢, 2006). Pazintiné {vaizdzio dalis — tai visuma isitikinimy ir ziniy apie fizines vietos ar
objekto savybes, emociné — remiasi emociniais vietos ar objekto savybiy ir supancios aplinkos
tvertinimais. Todél kuriant teigiama vietos {vaizdi, pagrindinis tikslas yra sukurti tvirtus emocinius
santykius tarp vietos ir potencialaus vartotojo.

Problemos iStyrimo lygis. Mokslingje literatiiroje daZniausiai yra analizuojamas organizacijos,
prekeés ir paslaugy ivaizdis, ju formavimo elementai, taciau vietos — Salies, miesto, regiono — {vaizdZio
formavimas yra gan nauja ir mazai tyrinéta tema.

Anksciau atlikti tyrimai labiau koncentruojasi | paties miesto {vaizdzio formavimo galimybes,
atskiry miesty iSskirtines savybes ar marketingo priemones, padedancias sukurti palanky miesto
tvaizdi. Tuo tarpu emocijos, formuojant miesto ivaizdj, nebuvo placiai tyrinéjamos.

Pasaulyje miesto jvaizdi, jo formavima tyrinéjo tokie autoriai kaip Ph. Kotler, Ch. Asplund, L.
Rein, D. H. Haider (1999), Gartner (1993), A. P. Pankruchin (2006), Bennett, Koudelova (2001), S. K.
Rainisto (2003), S. Kennedy (1977), G. Dowling (1986), R. Abratt (1989), N. Ind (1997), H. Stuart
(1998). Lietuvoje - Bagdonien¢, Hopeniené (2006), D. Grundey (2009), M. Ceikauskien¢ (1997), J.
Andriuskeviciiite (2007), S. Kromalcas (2007).



Mokslinés problemos esmé. Néra aiskiai apibrézta emocijy itaka formuojant miesto jvaizdj.
Neaisku kaip jas buty galima panaudoti siekiant pakeisti, iSlaikyti esama ar sukurti nauja miesto
vaizdi.

Darbo objektas — miesto jvaizdis per emocing dimensija.

Darbo tikslas — iSsiaiskinti emocinés dimensijos itaka miesto ivaizdzio formavimui.

Darbo uzdaviniai:

° ISanalizuoti miesto jvaizdzio formavimo specifika;

° Apibendrinti emociju studijas, akcentuojant ju itaka miesto jvaizdziui;
o Apzvelgti miesto ivaizdzio formavimo modelius;

° Pateikti sitiloma miesto jvaizdzio formavimo modelj;

° Istirti emocinés dimensijos jtaka miesto ivaizdzio formavime.

Tyrimo metodai. Analizuojant teorinius miesto ivaizdzio formavimo aspektus, darbe buvo
naudojama lyginamoji mokslinés literatiiros Saltiniy analiz¢, internetiniy Saltiniy ir kity antriniy
duomeny analizé, duomeny pateikimui buvo naudojamas ir grafinis ju vaizdavimas.

Atliekant empirinj tyrima buvo naudojamas kiekybinis ir kokybinis tyrimo metodai. Kiekybiniu
tyrimo metodu buvo pasirinkta anketiné apklausa ir kiekybiné duomeny analizé (matematinio,
statistinio apdorojimo metodai, naudojantis MS Excel programa), kurie leido nustatyti emocijy jtaka
miesto {vaizdzio formavimui. Kokybinio tyrimo metu buvo atlikta Kauno, Klaipédos ir Panevézio
miesty savivaldybiy internetiniy svetainiy turinio analizé, kurios déka buvo nustatytas ju atitikimas
bendriesiems ir nustatytiems reikalavimams.

Darbo teoriné ir praktiné reik§mé. Darbe buvo apibendrinta bei susisteminta tiek uZsienio,
tiek ir Lietuvos Saltiniuose pateikiama teoriné medziaga, analizuojanti teorinius vietos marketingo
aspektus, emocing prekés zenklo dimensija, miesto {vaizdzio formavima bei modelius.

Atlikti kokybinis bei kiekybinis tyrimai gali biiti panaudoti analizuojant, tobulinant ar
atnaujinant Kauno, Klaipédos bei PanevéZzio miesty jvaizdZius. IStirta emociné dimensija ir jos jtaka
miesto ivaizdziui, jo formavimui gali biiti panaudota kituose moksliniuose darbuose.

Darbo struktiira. Darba sudaro 3 dalys, 92 puslapiai, 29 paveikslai, 18 lenteliy, 16 priedy,
panaudotas 51 literatiiros Saltinis.

Pirmojoje darbo dalyje analizuojamas teoriniai vietos, miesto marketingo aspektai, vietos
(miesto) zenklodara; supazindinama su emocijy samprata, klasifikacija bei poveikiu; analizuojama
emociju itaka vietos (miesto) zenklui; pateikiama vietos (miesto) ivaizdzio samprata ir formavimas;

apzvelgiami miesto jvaizdzio formavimo modeliai.



Antrojoje darbo dalyje pateikiamas sitilomas miesto jvaizdzio formavimo modelis. apraSomas
emocinés dimensijos miesto ivaizdzio formavime tyrimas, jo tikslai, uzdaviniai ir metodologija.

Trecioji magistrinio darbo dalis skirta atlikto tyrimo rezultatams, iSsikelty prielaidy
patvirtinimui. Pabaigoje pateikiamos iSvados bei rekomendacijos. Prie §io darbo priedy prisegtas

savoky Zodynas su definicijomis lietuviy kalba.



1. MIESTO JVAIZDZIO FORMAVIMO SPECIFIKA

1.1. Teoriniai vietos marketingo aspektai

Vietos marketingas (angl. place marketing) yra dar nauja ir placiai nepaplitusi savoka bent jau
naujosiose Europos Sajungos Salyse. ISsiplétusi Europos Sajunga suteiké ne tik naujy galimybiy 484,1
mln. gyventoju rinkoje, bet ir iSkélé¢ auksSty reikalavimy skatindama globalia konkurencija, nauju
technologiju integracija ir politinius pokycius. Todél norédami iSgyventi stiprioje konkurencinéje
kovoje tiek prekiy bei paslaugy pardavéjai, tiek vietos pardavéjai biitinai turi pakeisti savo mastyma,
ieSkoti naujy sprendimy bei bendradarbiavimo formy. Aktualiausias klausimas XXI amziaus vietos
pardavejui turéty biti: ,,Kaip sékmingai pritraukti investicijy, gyventoju ir turisty? (Mikalauskieng,
2009). Taip pat vietos marketingas skatina eksporta, siekia vieSojo sektoriaus ir verslo partnerystes,
atranda naujus kompetetingus ir izvalgius lyderius, pasizymincéius originaliu strateginiu mastymu,
nebijancius prisiimti atsakomybg uz vietos ateiti (Bagdoniené, Hopeniené, 2006). Todél vietos visame
pasaulyje siekia panaudoti savo privalumus — geografing padéti, gamtinius iSteklius, kraStovaizdi,
kultiirini pavelda, kompetetingus Zmones ir kt., kad sukurty konkurencinius pranaSumus (Bagdoniené,
Hopeniene, 20006).

Siame skyriuje bus analizuojami teoriniai vietos bei miesto marketingo aspektai, pateikiami

pagrindiniai vietos Zenklodaros principai.
1.1.1. Vietos marketingas

Marketingas, palyginti su chemija ar filosofija, yra palyginti jauna studijuy sritis, taiau tai tikrai
nenauja zmogaus veikla. Juk Zmoneés visada gamino prekes ar paslaugas, kuriomis noréjo mainytis ar
parduoti.

Nors yra daugybé marketingo apibrézimy, ta¢iau Amerikos Marketingo Asociacijos (American
Marketing Association. AMA) naudojamas apibrézimas, pasak Kotler (2007), marketinga apibiidina
tiksliausiai: ,tai organizacijos veiksmai, kuriais siekiama sukurti ir pateikti rinkai ekonoming vertg
turinias prekes ar paslaugas bei plétoti santykius su ju vartotojais linkme, kuri biity naudinga
organizacijai ar kitoms suinteresuotoms Salims®. Taigi, Sis apibrézimas marketinga apibtudina kaip
mainus, tenkinancius tiek vartotoju (pvz., vietos svecias), tiek ir organizacijos (pvz., vieta ir jos

gyventojai) poreikius (Kolb, 2006).
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Vieta dazniausiai yra suprantama, kaip aiSkiai apibrézta geografiné teritorija, pavyzdziui
miestas, rajonas, apskritis, valstybé, regionas ir kt. (Mikalauskien¢, 2009).

Mokslinéje literatiiroje vietos marketingas yra apibréziamas jvairiai. Taciau atsizvelgiant { pries
tai pateiktus vietos bei marketingo apibrézimus, galime teigti, jog vietos marketingas yra samoningas
vieSumo ir marketingo naudojimas, kad bituy perduodamas tam tikros geografinés vietos jvaizdis
tikslinei rinkai (Gold, Ward, 1994). Pasak A. Mikalauskienés (2009), vietos marketingas — patrauklios
vietos, kuri tenkinty tiksliniy grupiuy poreikius, kiirimas. Jis gali biiti sékmingas tada, kai tenkins 2
kriterijus: suteiks pasitenkinima jmonéms ir gyventojams isigyjant vietos sitlomas prekes ir paslaugas
ir patenkins potencialiy rinky (imoniy ir lankytojy) likesCius tol, kol vietos sitilomos prekeés ir
paslaugos suteiks jiems tai, ka jie tikisi gauti (Gasco — Hernandez, Torres — Coronas, 2009). O Ph.
Kotler, S. Jatusripitak ir S. Maesincee (1997) teigia, jog i vietos marketinga deréty ziuréti kaip i
kompleksa sprendimy ir priemoniy skirty vietos problemoms iSspresti.

L. Bagdonien¢s ir R. Hopenienés (2006) teigimu, kiekviena S$alis, regionas ar miestas
neiSvengiamai turi didesniy ar mazesniy problemuy. Mokslininkai nurodo ivairias tokiy sunkumy
priezastis. Viena ju — konkrecioje vietoje vykdoma veikla, kita — iSoriniy ir vietai nepavaldziy jégu,
pavyzdZiui, technologiniy poky¢iy, globalios konkurencijos, politinés valdZios krizes ir kt. poveikis.

Kaip matome i§ 1 pav. patraukli vieta, pritraukianti naujus gyventojus, turistus, versla bei
investicijas, del nepalankiy veiksniy jtakos greitai gali tapti nepatrauklia.

Vietos, pagal ju problemas, gali biiti skirstomos i (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2006):

e Depresines vietas — ju problemas sukelia ekonominés krizés. Jos stokoja vidiniy
18tekliy, kad galéty atsigauti.

e Vietas, kurios neiSvengia nuosmukiy, taciau turi istoriniy, kultiiriniy, komerciniy ir
kity iStekliy, dél to gali lengviau ir greiciau atsitiesti. Butina salyga — vietos valdzia privalo
turéti ateities vizijg ir vadybos kompetencijos.

e Vietas, kuriy problemos priklauso nuo cikliSkumo, t.y. priklauso nuo ¢ia
vyraujancios vienos ar kitos pramoneés Sakos neiSvengiamy pakilimy ar nuosmukiy.

e Privilegijuotas vietas — rinkoje turi tvirta pozicija ir tebetraukia naujus verslininkus,
gyventojus ir lankytojus. Taciau, tokios vietos ilgainiui gali susidurti su pernelyg didelio

tankumo, tarSos, nusikalstamumo ir kitomis grésmémis.
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| Patraukli vieta
Naujy gyventojy ir Verslo ir investicijy
turisty pritraukimas pritraukimas

ISauga nekilnojamojo turto kaina,

didéja infrastruktiiros apkrovimas,
1Sauga socialiniai poreikiai

Didéja mokesciai |
Bankai sugrieztina kredito salygas,

bankrutuoja imonés, did¢ja nedarbas
ir nusikalstamumas, blogéja ivaizdis

Gyventojai i§vyksta | Turisty srautai ir gamybos
apimtys maz¢ja

“

Nepatraukli vieta

Verslas ir
investuotojai traukiasi

Saltinis: BAGDONIENE, L., HOPENIENE, R. (2006) Vietos marketingas, p. 8

1 pav. Vietos patrauklumo kaita
Vietos marketingas yra naudojamas pasiekti tokiems tikslams, kaip teigiamo
tvaizdzio formavimas, kompanijy, turisty, organizacijy, renginiy bei naujy gyventojuy pritraukimas
(Rainisto, 2003), eksporto skatinimas (Moilanen, Rainisto, 2009). Kad bttu pasiekti &ie
tikslai, vietos privalo naudoti sékmingg vietos marketingo strategija ir Zenklodara
(Kotler, Gertner, 2002, p. 253).
A. Mikalauskienés (2009) teigimu, sékmingos vietos marketingo strategijos rengimas priklauso
nuo:
e Vietos problemy nustatymo;
e VieSojo ir privataus sektoriaus bendradarbiavimo;

e Vietos bendruomenés itraukimo i vietos marketingo planavima, rengima ir

igyvendinima;
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e [vairiy partnerystés grandziy ir klasteriy kirima privaciu ir vieSuoju, vietiniu ir
regioniniu lygiu bei jvairiomis kryptimis: turizmas, pramoné, smulkus verslas, kultiira ir pan.;
e Vietos plany ilgalaikiSkumo ir tgstinumo;
e Visy dalyviy motyvavimo.
2 pav. yra pavaizduoti vietos marketingo proceso elementai. Jie yra suskirstyti | 3 dalis:
gamintojus, rinka ir vartotojus. Proceso elementai susideda i$ iStekliu, produkto, marketingo strategiju

ir priemoniy, vartotojy skai¢iaus, segmentacijos ir strategiju (Rainisto, 2003).

VARTOTOJU SKAICIUS
= (Poreikiai / Nora'l/ Reikalavimai)
-

O 5
S SegmeItacua
o

- VARTOTOJAS
>

!

Pasirinkimo strategijos

MARKETINGO fTRATEGIJ oS

Marketingo priemonés

' ' N

RINKA

Reklaminés Funkcinés  Organizacinés
(pvz. fvaizdzio  (pvz. dizaino (pvz. vidiné
ktirimas) struktiira) praktika

E Produkto / Organizacijos strategijos

o

= PRODUKTAS

p—(

= 3

5 ISTEKLIAI

Saltinis: RAINISTO, Seppo K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practise in
Northern Europe and the United States, p. 37.

2 pav. Vietos marketingo proceso elementai
Pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2006), strateginiai marketingo sprendimai padeda
tobulinti keturias marketingo veiksniy grupes:
e Baziniy paslaugu ir infrastrukttiros tobulinima, orientuojantis | gyventojy, verslo bei
pramongs ir lankytoju poreikius;
e Gyvenimo kokybés gerinima ir verslumo skatinima, kad biity galima pritraukti
investuotojus, verslo savininkus ir Zinomus bei kompetetingus Zzmones;
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e Vietos ivaizdzio stiprinima, jo sklaida;
e Gyventojuy ir lyderiy parama pritraukiant naujas kompanijas, investicijas ir pramogu
projektus.

Taigi, galime teigti, jog siekiant anksc¢iau iSsakyty vietos marketingo tiksly, tokiy kaip vietos
problemy sprendimas, investiciju pritraukimas, eksporto skatinimas ir kt., reikia vykdyti tokias
marketingo funkcijas:

1. Vietos pozicionavimas, t.y. turéty biiti nustatyta, kaip vietai deréty save pateikti
rinkoje.
2. lvaizdzio formavimas ir sklaida. Svarbu formuoti patraukly ivaizdi ne tik i iSor¢

(pvz: investuotojams), bet ir vietos bendruomenei.

3. Parengti patrauklias paskatas esamiems ir potencialiems prekiy ir paslaugy
pirkéjams.

4. Pateikti vietos produktus efektyviu ir prieinamu biidu.

5. Garsinti patrauklias vietos savybes potencialiems pirkéjams.

3 pav. yra igskiriami 3 vietos marketingo lygiai. Sis modelis susideda i3

tiksliniy rinky, marketingo veiksniu ir planavimo grupés.

Tikslinés rinkos

Marketinon veikeniai

Infrastrukttra

Planavimo ormnég

Gyventojai

Vietos marketingo
planas: iSvados,

vizija, veiksmai

Verslo
imonés
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Saltinis: RAINISTO, Seppo K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practise in
Northern Europe and the United States, p. 16.

3 pav. Vietos marketingo lygiai

Tiksliné rinka yra apibtudinama kaip pasirinkti vartotoju segmentai, 1 kuriuos
bus orientuota marketingo veikla. Marketingo veiksniai - tai vietos patrauklumas ir
infrastruktora, Zmonés, ivaizdis 1ir gyvenimo kokybé. Planavimo grupés yra
atsakingos uz vietos marketingo planavimo ir kontroliavimo procesa (Rainisto, 2003).

Kaip matome i§ 3 pav. tikslinés rinkos yra vienas i§ pagrindiniy vietos marketingo elementy, be
to, kaip jau buvo minéta anksciau, vietos marketingas — tai patrauklios vietos, kuri tenkinty tiksliniy
grupiy poreikius, kiirimas. Pasak A. Mikalauskienés (2009) pagrindinés tikslinés grupés yra gyventojai,
investuotojai ir turistai (zr. 1 lentelg).

1 lentelé
Vietos marketingo tikslinés rinkos

e Verslininkai (kurie dalyvauja verslo susirinkimuose, lankosi parodose arba
Vietos sveciai sudaro verslo sandorius)
o Ne verslininkai (turistai ir keliautojai)
Profesionaliis darbuotojai (gydytojai, mokslininkai ir kt.)
Kwvalifikuoti darbininkai
Pasiturintys asmenys
Darbingi asmenys
Investuotojai
Verslininkai
Nekvalifikuoti darbininkai
Sunkioji pramoné
Lengvoji pramoné
e Verslo jmonés
e Nacionaliné rinka
e Tarptautinés rinkos
Saltinis: RAINISTO, Seppo K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practise in

Gyventojai ir
darbuotojai

Verslas ir pramoné

Eksporto rinkos

Northern Europe and the United States, p. 35.

Atsizvelgiant | paskutiniu metu smarkiai iSaugusias turizmo apimtis ir juy teikiama nauda
turistinéms vietoms, Siame darbe pasirinkau didesni démesj kreipti butent turizmo jtakai tiek vietos,
tiek ir, kituose skyriuose nagrin¢jamo, miesto marketingui bei Zenklodarai.

2 lenteléje yra pateikiamos pagrindinés teigiamos ir neigiamos turizmo pasekmés vietai,
suskirstytos 1 6 itakos grupes. Taciau ta pati pasekmé, priklausomai nuo pozilirio ir situacijos, gali biiti

tiek neigiama, tiek ir teigiama (Cooper, Hall, 2008).
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2 lentelé

Turizmo jtaka vietai

Itaka Teigiama Neigiama
¢ ISaugg islaidos; o Infliacija ir kainy augimas;
e Darbo viety sukiirimas; e Vietinés darbo jégos pakeitimas iSorine;
e ISaugusi darbo pasiiila; e Didesnis sezoninis nedarbas;
¢ I[Saugusi nekilnojamojo turto verté; e Nekilnojamojo turto spekuliacijos;
¢ [Sauges gyvenimo lygis; o [Sauges finansinis atstumas tarp turtingy ir vargsy;
Ekonominé e Geresnés investicijos i infrastruktiirg ir paslaugas; e Investicijos | turizma, atima finansavimg i§ kity
paslaugy ir sektoriy;
o I[Saugusi laisvoji prekyba; o Neadekvatus alternatyviy investicijy svarstymas;
e [Sauge uzsienio investicijos. o Neadekvatus turizmo vystymo kainos nustatymas;
o [Saugusi laisvoji prekyba;
o Vietinés nuosavybés praradimas.
o [Sauges vietos zinomumas; e Dél nepakankamy paslaugy, neteisingos praktikos ir
iSaugusiy kainy jgyjama neturtingos vietos reputacija;
e [Sauge investuotojyu Zzinios apie potencialias e Neigiamas egzistuojanciy imoniy poziris;
Turizmo /  investicijas ir komercing veikla toje vietoje;
komerciné e Naujos infrastruktiros ir paslaugy, ijtraukiant e Yra naudojamas netinkamas vietos {jvaizdis ir
apgyvendinima ir pramogas, vystymas; zenklas.
o [Sauges pasiekiamumas;
e Vietos jvaizdzio gerinimas.
e PokyCiai gamtos procesuose, kurie padidina e Pokyciai gamtiniuose aplinkos procesuose;
aplinkos vertg;
¢ Biologinés ivairovés iSlaikymas; ¢ Biologinés jvairovés praradimas;
Aplinkos / e Architektiiros apsauga; o Architektiiros nesaugojimas;
fiziné o Nataralaus ir sukurto paveldo i§saugojimas; e Paveldo sunikinimas;
e Arealo ir ekologinés sistemos iSlaikymas ir e Arealo ir ekologinés sistemos sunaikinimas;
atklirimas.

Virsijamas fizinis talpumas.

Socialiné /

e Padidéjgs vietos gyventoju dalyvavimas vietos
renginiuose ir veikloje;

e Bendruomenés atsinaujinimas;

e Bendruomenés vertybiy ir tradicijy stiprinimas;

e Paslaugy, renginiy ir objety sukomercinimas gali
nesutapti su asmens poziiiriu;

e Bendruomenés struktiiros pokyciai;

e Bendruomenés vertybiy ir tradicijy susilpnéjimas
arba praradimas;

.. e Nauju idéjy pateikimas per globalizacija ir e Nusikalstamos veiklos iSaugimas;
kultiiriné . -
transnacionalizma;
¢ Naujos bendravimo erdvés sukiirimas. e Bendravimo erdvés praradimas;
o Socialinis atsiskyrimas;
e VirSijamas socialinis talpumas;
o AutentiSkumo praradimas.
o [Sauges vietos gyventoju  iSdidumas ir o Polinkis neigiamai nusistatyti prie§ regiong
bendruomenés dvasia; ,,.seimininkg‘;
Psichologiné o Turizmas kaip taikos jéga; . Dldqle tlklmybe' kaq ) .lj/yks nesusipratimy  dél
Seimininko / lankytojo priesiskumo;
e Padidéjes nevietiniy vertybiy ir suvokimo e ISauggs susvetiméjimas.

zinomumas.

16



o Padidéjgs tarptautinis vietos atpazinimas; e Ekonominis vietos gyventojy iSnaudojimas, kad
bty patenkintos politikos elito bei auganciy koalicijy
Politiné / ambicijos;
valdymo ¢ Didesnis politinis atvirumas; e Turizmas naudojamas, kad bty priimti nepopuliariis
valdzios sprendimai.
e Naujy valdymo institucijy vystymas.

Saltinis: COOPER, Ch., HALL, C. M. (2008) Contemporary tourism: an international approach, p. 166 — 167.
Dauguma viety siekia pritraukti visy formy verslo turizma. Nauda, kuria gauna vietos i§ verslo

turizmo yra apibendrinta 4 pav. (Swarbrooke, Horner, 2001).

Dazniausiai yra lankomasi
ne sezono metu, t. y. ne
vasarg ar per atostogas.

AN /

Yra iSleidziama santykinai
daug 1ésy lankantis.

Padeda finansuoti
infrastrukttros vystyma, kas Verslq turi‘sta.i .dainiau'siai
turi naudos vietos VERSLO TURIZMAS gerai elgiasi ir nekelia
bendruomenei (pvz. oro IR VIETA problemy vietos
uostai bendruomenei
Padeda bendruomenés
laisvalaikio pramogoms, Suteikia darbo vietos verslui

tokioms kaip parduotuvés ar
teatrai, kuriomis naudojasi
tiek vietos gyventojai, tiek ir
verslo turistai

Saltinis: SWARBROOKE, Jh., HORNER, S. (2001) Business travel and tourism, p. 9

(viesbuciai, restoranai,
fotografai ir t.t.)

4 pav. Nauda, kuria gauna vietos i$ verslo turizmo

Verslo turizmas vietoms teikia ne tik nauda, bet ir gali sukelti problemy, tokiy kaip vietos
perpildymas ar padidéjes nusikaltimy skaicius, nes dazniausiai verslo turistai yra laikomi lengvais ir
pelningais taikiniais (Swarbrooke, Horner, 2001).

Rainisto (2003) buvo pirmasis mokslininkas parasgs daktaro disertacija apie vietos marketinga.
Savo darbe jis tyrin¢jo vietos marketingo sé¢kmés faktorius ir kaip jie gali buti panaudoti vietos
vystyme bei sukiiré vietos marketingo sékmés faktoriy modeli (5 pav.).

Modelio virSuje esanti praktiné veikla pateikia pagrindines vietos marketingo
veiklas, kurios analizés metu padeda pastebéti ar nepastebéti sékmés faktorius.
Modelyje praktikos perspektyvos ir sékmés faktoriai yra sujungti. Praktiné veikla
yra skirstoma i 3 grupes:
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e Atvejai vietos marketingo praktikoje;
e Grupés / tinklo atvejai;

e Makroaplinkos atvejai.

COCICIC I ) o marketingo

Grupés / tinklo atvejai

PRAKTIKA

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ] Makroaplinkos atvejai

Strateginis darbas Talpumo organizavimas

Planavimo \Yietos vystymas
grupe

Vizija ir strategine

analizé

Vietos identitetas ir jvaizdis

SEKMES FAKTORIAI

Viesoji / privati partnerysté

Politinis vienNngumas Globalifinka

Lvdervsté

Vertés sukiirimas [vertinimas ir tolesnés priemonés

Saltinis: RAINISTO, Seppo K. (2003) Success factors of place marketing: a study of place marketing practise in
Northern Europe and the United States, p. 227 — 228.

S pav. Vietos marketingo s¢kmés faktoriai
5 sékmés faktoriai esantys ,,prizmés® viduje iSreiSkia galimybes, kurias vieta gali aktyviai
itakoti, taip pat ir vietos talpumo organizavimas. Sie faktoriai yra:
e Planavimo grupé — tal organas, atsakingas uZ proceso planavimg ir

ivykdyma. Planavimo grupé yra atsakinga uz:
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= Vietos buklés nustatymg ir 1iStyrima, naudojantis pvz. SWOT
analize (stiprybiy ir silpnybiuy, grésmiy ir galimybiy tyrimas);

= Vietos vizijos, paremtos realiais duomenimis ir analize, vystymag;

= Jlgalaikio veiksmy plano parengimas, siekiant sukurti pridétine
verte.

e Vizija ir strateginé analizé— pagrindiniai veiksniai, itakojantys
§io faktoriaus sékme yra:

= Turi buti aiskiai suprantama ko norima. Tiek vizija, tiek ir
trumpalaikiai bei ilgalaikiai tikslai turi boti aiskiai
apibrezti.

» Sazininga ir kruop&ti analize (SWOT).

= Vartotoju segmenty ir tiksliniu rinkuy apibudinimas.

= Vietos produktas turi buti pritaikytas prie vartotojo poreikiu.

=  Konkurenty analize.

e Vietos identitetas ir jvaizdis — sudaro vietos Zenklo esme;

e Viegoji / privati partnerysté— tai bendradarbiavimas su vieSojo or
privataus sektoriaus dalyviais.

e Lyderysté= vietos marketinge lyderysté yra suprantama, kaip vietos
marketingo valdymas, tinkamy strategijy formavimas ir valdymo jégos igavimas.

Ant ,prizmés “ linijuy esantys kiti 4 faktoriai parodo aplinkos i$3iikius ir padeda
susidoroti su i$Stikiais konkurencinése vietos marketingo situacijose. Tai:

e Politinis vieningumas — yra svarbu pasiekti politini vieninguma, kadangi vykstant
kovoms d¢l valdzios tarp skirtingu interesy grupiy ir nepasiekus kompromiso gali biiti
sustabdytas viety vystymas;

e (lobali rinka - kaip ir imonés, vietos taip pat turéty konkuruoti tarptautiniu mastu;

e Vietos vystymas - sieckdama sékmingai konkuruoti, vieta turi ripintis visy pirma
vietiniu vystymusi;

e Proceso atsitiktinumai - nepaprasti {vykiy sutapimai, atsitiktinumai. Jie gali buti tiek

teigiami, tiek neigiami. Teigiami: pvz: padid¢jes Europos Sajungos nariy skaiCius, kartu
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padidino ir rinka. Neigiamus atsitiktinumus sukuria neigiami iSorés veiksniai. Pvz: iSauges

vartojimas kartu padidina ir kainas.

Atlikus keleta tyrimy ir studiju, buvo nuspresta pridéti dar 4 faktorius, kurie apibtidina valdymo
svarba ir patyrima vietos marketinge:

e Strateginis eksplotavimas - be strateginio mastymo, operaciniai veiksniai sékme
atneSa tik atsitiktinumo déka. Strateginis darbas yra pati sunkiausia vietos marketingo proceso
dalis;

e Talpumo organizavimas — tai vietos galimybés panaudoti visus galimus dalyvius
vietos vystyme ir marketinge, kurti naujas idéjas, formuoti ir jgyvendinti vietos politika (Berg,

2001;

e [vertinimas ir paskesnés priemonés — be jvertinimo ir tolimesniy priemoniy

numatymo, jokia vietos marketingo programa néra atlikta idealiai.

1.1.2. Miesto marketingas

Miesto marketingas (angl. city marketing) yra vienas 1§ vietos marketingo lygmenu
(Bagdoniené, Hopeniene, 2006). Jis yra apibiidinamas kaip miesto kiirimas, siekiant patenkinti tiksliniy
rinky poreikius. Sie poreikiai yra patenkinti tada, kai gyventojai ir verslininkai yra patenkinti savo
bendradarbiavimu, o miesto lankytojy ir investuotojy liikesc¢iai sutampa (Gasco — Hernandez, Torres —
Coronas, 2009). Taigi, galime teigti, jog miesto marketingas yra pagristas mainais tarp to, ka miestas
gali pasiiilyti (vieta gyventi, gyvenimo kokybg, socialing ir ekonoming struktiira, darba, infrastrukttra
ir {statymus, transporta ir komunikacijas, paslaugas, laisvalaikj ir kultiira, i§silavinima, renginius ir t.t.),
ir ko reikalauja miesto gyventojai, turistai, organizacijos, imonés ir kt. (Gasco — Hernandez, Torres —
Coronas, 2009).

Pasaulyje yra daugiau nei 300 miesty, kuriy gyventojy skai¢ius didesnis nei milijonas ir visi jie
konkuruoja dél naujy investicijy, paZzangiy bendroviy, talentingy specialisty ir meno genijy démesio.
Pasaulio miestai vis aktyviau isitraukia i globaly kara dél talenty: ateityje miesto patraukluma nemazai
lems gebé¢jimas pritraukti ir i$laikyti talentingiausius Zmones. Tad konkurencingiausi tampa tie miestai,
kurie uztikrina auksta gyvenimo kokybg savo gyventojams (Andriuskeviciiite, 2007).

Miestai kaip pardavimy objektai tapo svarbis tik 1990 — aisiais. M. Gasco — Hernandez ir T.
Torres — Coronas (2009) teigimu, tai nulémé 3 makroprocesy, vykusiy visame pasaulyje, saveika:

e Augantys urbanizacijos mastai;
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e Technologijos revoliucija;
e Ekonomikos ir komunikacijos globalizacija.

Pagrindiné miesto misija yra pasirlpinti savo gyventojy poreikiais: prizitiréti infrastruktiira,
uztikrinti sauguma, skatinti ekonominj vystymasi. [ miesta bandyti pritraukti turistus, galima tik tuo
atveju, jei yra uztikrinta ekonominé gerové jame gyvenantiems zmonéms (Kolb, 2006).

Bonita M. Kolb (2006) miestus pagal ekonominj i§sivystyma skirsto i 3 stadijas:

e Ekonomiskai stiprius;
e Patirian¢ius ekonominj nuosmuki;
¢ Esancius pereinamajame laikotarpyje.

Ekonomiskai stipris miestai turi iSplétotus verslo ir pramonés sektorius, traukianéius naujus
gyventojus dél darbo, karjeros galimybiu. Tokie miestai dazniausiai jau turi i$vystyta turizmo pramong,
teigiama ivaizdi, kuris traukia turistus. Vietiniai gyventojai netgi gali turéti nusiskundimy dél per
didelio skaiciaus turisty lankanc¢iy miesta. Vis délto, yra 2 priezastys kodél net ir ekonomiskai stipriis
miestai turi galvoti apie savo ivaizdzio reklamavima. Visy pirma, jei miesto turizmo strategija yra
sékminga, jinai gali biiti nukopijuota konkuruojanc¢iy miesty, kurie siiilo panasias pramogas, taciau
mazesnes turisty minias. Antra, net jei miestas nebijo konkurenty grésmés, Zmoniy nuomoneés apie
miesta pasikeitimas ar naujy pojuciy, patirties troSkimas gali sumaZinti turisty skaiciy. Del Siy
priezasCiy, net ir sekmingai turizma plétojantys miestai, turi nepamirsti plétoti marketingo strategijos.

Verslui pasitraukus i kitas vietas ar pasenus pramonés Sakoms, prarandama daugybé darbo viety
bei mokesciy jplauky ir miestas patiria ekonomini nuosmukj. To pasekoje, gyventojai ieSkodami naujy
darbo galimybiy keliasi { kitus miestus, o likusieji kenc¢ia nuo aukSto nedarbo lygio ir naudojasi
socialinémis garantijomis, tuo dar labiau blogindami miesto padéti. Tokiam miestui yra sunku
pritraukti turisty dél apleistos infrastruktiiros ir neigiamo miesto {vaizdZzio.

Palankiausia vystyti nauja turizmo sektoriy, ten kur jo dar néra yra miestui, esanciam
pereinamajame laikotarpyje. Smunkant ekonomikai, miestas gali susitelkti { turizmo vystyma
nelaukdamas kol iSauggs nedarbo lygis iSSauks ekonoming kriz¢. Kadangi miestas dar néra
nuosmukyje, jis vis dar gali pritraukti 1éSy, reikalingy miesto infrastruktiiros gerinimui. Gyventojai
taipogi parems investavima i infrastruktiira, kadangi supranta, jog miestas ne tik pritrauks turisty, bet ir
naujy gyventojy bei verslo galimybiy.

Kas sudaro vietos (miesto) marketingo elementy kompleksa? Mokslininky nuomonés Siuo
klausimy skiriasi. M. Bucek ir R. Paulickova (2003) nurodo, kad vietos (miesto) marketinge tradicinius

4P (produkta, vieta, kaing ir rémima) kei¢ia zmongs, fiziné aplinka, procesai ir partnerysté (angl.
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People, Physical evidence, Processes, Partnership). Tuo tarpu A. P. Pankruchin (2006), S. Vaknin
(2005) laikosi nuomonés, kad tradicinio ir vietos marketingo komplekso elementai yra tie patys,
skiriasi tik ju turinys (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2006).

Pasak S. Vaknin (2005) vietos produktas gali biti:

e Natiiralus (paveldétas) turtas (angl. Natural endowments): Salies (miesto) istorija,
geografiné padétis, lankytinos vietos, klimatas, nacionaliniai tautos bruozai ir kt);

e [gytas turtas (angl. Acquired endowments) ir vieSosios gérybés (angl. Public goods):
edukacijos lygis, uzsienio kalby mokéjimas, infrastruktiiros kokybé, teismu, banky, visuomenés
sveikatos sistemos;

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

e Ekonomikos laiméjimai (angl. Economis prowess): ekonominio augimo skatinimo
politika, pinigu stabilumas, priéjimas prie tarptautiniy kredity, naujy veikly atsiradimas.

Kaina vietos marketingo elementy komplekse susideda is:

e Investiciju i infrastruktiira, zmogiskaji kapitala, gérybes (prekes ir paslaugas);

e Rizikos, kuri siejama su verslo darymu toje vietoje.

Vieta. Kai kurios Salys yra geografiSkai nepalankioje padétyje. Pavyzdziui, Salyse, kurios neturi
prieigos prie jiiros (vandenyno) arba yra tropinio klimato juostoje, kainos yra zemesnés.

Rémimo funkcija yra informuoti potencialius vietos pirkéjus apie jos iSskirtines savybes bei
motyvuoti juos aplankyti Salj, regiona, miesta, ¢ia investuoti ar prekiauti su ja.

Metaxas (2002) taipogi pritaria, kad miesto marketingo planas taiko tradicini 4P marketingo
modelj ir detalizuoja, jog miesto marketingas apima:

e Produktq, kuris apima gamybos sistema (miestas), produktyvias prekes (arba miesto
ivaizdy), prekés dedamasias (miesto charakteris, ekonominé veikla, gamtiné aplinka, paslaugos,
poilsis ir laisvalaikis, kulttira, turizmas) ir miesto skiriamuosius poZymius (tai pozymiai, kurie
sukuria miesto konkurencini pranaSuma).

e Kaing, kuri apima Zemés panaudojimo apgyvendinimui vertg arba Zemés
panaudojimo naujo verslo kiirimui vertg.

e Pristatymq — tai santykiai su pristatymo / vietos kanalo partneriais (tiek vidiniais,
tieck iSoriniais) su kuriais miestas bendradarbiauja, siekdamas panaudoti savo (vaizdi

potencialiose tikslinése rinkose ar siekdamas isiskverbti i naujas rinkas.
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e Rémimg, kuris apima reklama, vieSuosius rySius, kampanijy ar Sikiy kiirimo
strategijas.

e Zmones — tai terminas naudojamas siekiant apibiidinti zmogiskuyjy istekliy valdymo
procesa, kuris apima lankytojy pramogas ir gyventoju indélj i miesto vystyma.

Bonita M. Kolb (2006), nagrinédama miesto marketingo elementus, pabréze, kad produktas gali
buti fiziné (apCiuopiama) preke, paslauga, idé€ja ar patirtis. O miesto marketingas yra unikalus, kadangi
miestas yra produktas susidedantis i§ fizinés prekes, paslaugos ir id€jos, o juos kartu sujungus
suteikiama lankymo patirtis.

Miesto fizinés prekés yra pastatai, ju architektiira, parkai, gatvés, paminklai ir netgi transporto
sistema. Sios fizinés savybés yra svarbios dedamosios vystant miesto jvaizdj, ar jisai baty istorinis, ar
tradicinis, ar modernus. Geografiné miesto vieta taip pat yra jvardijama kaip fiziné¢ savybe. Jeigu
miestas yra i$sidéstgs Salia upés, vandenyno ar kalny, tai didina jo vertg. Svarbiis fizinio produkto
komponentai yra ir kultiira bei religiniai pastatai.

Paslaugos, kurias miestas siiilo turistams taip pat yra dalis lankymo patirties. Pagrindinés
turistams suteikiamos paslaugos, be jokios abejonés, yra apgyvendinimas ir maitinimas. Taip pat
paslaugos apima teatro spektaklius, Sokiy pasirodymus, koncertus, festivalius, paradus, apsilankymus
parduotuvese ir netgi varzybos (Hughes, 2000).

Derinant fizines savybes ir paslaugas / renginius yra kuriamas miesto jvaizdis. Sis jvaizdis gali
biiti formuojamas kaip grazus, jaudinantis, Zavingas ar artistiSkas. Taip pat {vaizdj gali sukurti vietiniy
gyventoju gyvenimo biidas ir vertybés, tokios kaip etniné kultiira, draugiskas gyventojy poZiiris ar
Seimos vertybiy pabrézimas. Taigi, fiziniy savybiy, paslaugy / renginiy ir miesto ivaizdzio derinimas
sudaro dalj patirties, kuri jgaunama lankant miesta (3 lentele).

3 lentele

Miesto, kaip produkto, komponentai

Vieta Paslaugos / renginiai Ivaizdis
Idomi architekttira Festivaliai Jaudinantis
Istoriniai pastatai Paradai Istorinis
Kultiiros paslaugos Kultiiriniai renginiai Zavingas
Bazny¢ios, $ventyklos, mecetés Spektakliai Draugiskas
Unikalios gatviy struktiiros Varzybos GraZus
Viesieji parkai ar aikstés Ekskursijos, i§vykos Artistiskas
Pasivaiksc¢iojimo takai, kanalai Kinas Etniskas
Kalnai, upés, vandenynai Apgyvendinimas Dvasingas
Paminklai Maitinimas Nemoralus
Transporto sistema Pramogos Seimyniskas

Saltinis: KOLB, B. M. (2006) Tourism Marketing For Cities and Towns, p. 11
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Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones apie miesto marketingo elementy kompleksa, galime
teigti, jog miesto marketingas yra unikalus ir daug sudétingesnis procesas uz organizacijos marketinga.
Jam turéty buti taikomas tradicinis, taciau prie iSskirtiniy miesto savybiy priderintas 4P marketingo
kompleksas.

Siekiant pagrindiniy miesto marketingo tiksly yra formuojamas miesto marketingo procesas.
Nors tradicinis ir miesto marketingo procesai atrodo panasus, taiau jie turi esminiy skirtumy (Kolb,
2006).

4 lentele

Marketingo proceso skirtumai

Tradicinis marketingo procesas Miesto marketingo procesas

ISorinés aplinkos analizé ISorinés aplinkos analizé

Tikslinio vartotojy segmento pasirinkimas Produkto analizé

Produkto pasirinkimas Tikslinio vartotoju segmento pasirinkimas
Kainos nustatymas ir paskirstymo organizavimas Produkto pakavimas ir zenklinimas
Rémimo proceso planavimas Rémimo ir zinutés formavimas

Rezultaty vertinimas Rezultaty vertinimas

Saltinis: KOLB, B. M. (2006) Tourism Marketing For Cities and Towns, p. 11

Tradicinis marketingo procesas prasideda nuo iSorinés aplinkos iStyrimo, siekiant i§siaiskinti ar
socialiniai, politiniai, juridiniai ir technologiniai pokyc¢iai paveiké potencialiy vartotoju rinka. Jeigu
produktui yra tinkama rinka, tuomet yra pasirenkamas tiksliniy vartotoju segmentas. Po §io segmento
poreikiy ir nory analizés, produktas yra pritaikomas, kad patenkinty Siuos poreikius. Tuomet yra
nustatoma produkto kaina, atsizvelgiant | tikslinio segmento pajamy lygi. Paskirstymas yra
organizuojamas taip, kad uztikrinty, jog produktas yra parduodamas paciose patogiausiose vartotojui
asmeniniais pardavimais, tiesioginiu marketingu ir pardavimy skatinimu. Galiausiai, vyksta marketingo
proceso rezultaty analizé (4 lentelé).

Nors miesty marketingo procesas taipogi prasideda iSorinés aplinkos analize, ta¢iau mazesnis
démesys yra skiriamas aiSkinantis ar yra potencialiy vartotoju rinka. Galime drasiai sakyti, kad nors
iSoriniai faktoriai gali lemti keliaujanc¢iy Zmoniy skaiciaus ar juy pasirinktos vietos kaita, taciau visada
bus potencialiy turisty segmentas.

Nors pirmasis zingsnis panaSus, ta¢iau yra labai svarbus skirtumas antrajame marketingo
proceso zingsnyje. Miesty marketingo procese vadovauti produkto analizei yra be galo svarbu. Pelno
siekianti organizacija gali vystyti visiSkai nauja produkta priklausomai nuo to ko nori vartotojai, tuo

tarpu miesty atveju produktas jau egzistuoja. Taciau miestas kaip produktas gali biiti i§vystytas, kad
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patenkinty turisty poreikius. Tam, kad tai biity padaryta, reikia atlikti nuodugnia ir objektyia produkto
analize, t.y. ivertinti miesto stiprybes ir silpnybes.

Po to, kai miestas yra iSanalizuotas, grupé potencialiy turisty yra pasirenkama kaip tikslinis
rinkos segmentas. Miesto marketingas yra sudétingas procesas, kadangi labai daug kas i$ to, ka miestas
gali pasiiilyti, yra neap¢iuopiami dalykai, tokie kaip susijaudinimas, istorija, architekturinis grozis. D¢l
Sios priezasties, pakavimas ir zenklinimas, kurie dazniausiai yra tik viena rémimo proceso sudedamoji
dalis, yra labiau iSrySkinami miesty marketinge. Pakavimas apima pagrindinio miesto traukos objekto
sujungima su kitomis turizmo paslaugomis. Zenklinimas apima §ikio ir logotipo kirima, kurie kartu su
vieSnagés ispudziais sukurs miesto {vaizdi turisto atmintyje. Rémimo planas yra kuriamas naudojantis
Galiausiai, po to kai turizmo strategija yra igyvendinama, siekiant iSsiaiskinti ar ji buvo sékminga ir ar
nereikia daryti jokiy pakeitimy, yra atliekama rezultaty analiz¢.

Sékmingas marketingo proceso formavimas ir tinkamos strategijos parengimas yra itin svarbus
ir dél auganciy turizmo masty. Pastaraji turizmo industrijos augima jtakojo 3 veiksniai:

e Transporto infrastruktiiros vystymasis — dabar turistai gali aplankyti net tas vietas,
kurios anks¢iau atrodé tolimos ir nepasiekiamos.

e [Saugusios grynosios pajamos — Zzmonés vis daugiau pajamy skiria kelionéms, kuriy
kaina dé¢l intensyvios konkurencijos mazeja.

e Pagerintas pri¢jimas prie rySiy technologiju — tokios rysio priemonés kaip internetas,
padeda zmoném suzinoti apie tolimas Salis, ju kultiiras.

Turizmo sektoriaus augimas sudaro galimybes net mazam miestu tapti turisty lankoma vieta.
Taciau, kad taip nutikty miestas turi parengti marketingo strategija: turistus pritraukti galima tik tada jei
miestas turi i§skirtiniy, trokStamuy, tinkamai iSreklamuoty produkty. M. Gasco — Hernandez ir T. Torres
— Coronas (2009) pateiké tarptauting reputacija turin¢iy miesty grupavima pagal ju iSskirtines savybes
(2 priedas).

1.1.3. Vietos (miesto) Zenklodara

JAV marketingo asociacija (American Marketing Association. AMA) apibrézia prekés zenkla
(angl. brand name) kaip ,,pavadinima, savoka, zenkla, simbolj, brézini ar juy derini, kuriais siekiama
pazyméti vieno ar keliy imoniy prekes ar paslaugas ir taip i$skirti jas i§ konkurenty pasitlymy‘. Prekeés

zenklas suteikia papildoma verte, kuri iSskiria pasiiilyma 1§ konkurenty pasitlymuy, skirty tam paciam
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poreikiui tenkinti. Priklausomai nuo prekés Zenklo, tie skirtumai gali buti funkciniai, racionalieji,
materialieji arba atvirksc¢iai — simboliniai, emociniai ir nematerialieji (Kotler, 2007).

Tuo tarpu T. Moilanen ir S. Rainisto (2009) prekés Zenkla apibudina kaip kliento mintyse
susidaryta ispiidi apie produkta ar paslauga, suma apciuopiamuy ir neapciuopiamy elementy, kurie
padaro pasirinkima unikaly.

Prekés zenkly kirimas prasidéjo nuo fiziniy prekiy, tokiy kaip gérimai ir kasdienio naudojimo
prekés, marketingo. Pirmieji modernaus marketingo prekiy Zenklai atsirado prie§ daugiau nei 100 mety
(Low, Fullerton, 1994). Nuo 1990 m. zenklodara buvo pradéta taikyti naujose srityse, tokiose kaip
vietos marketingas.

Remdamiesi Aaker (1991) ir Ritchie, Ritchie (1998) apibrézimais, Blain, Levy ir Brent Ritchie
(2005) pasitlé labai i§samy vietos Zenklo (angl. place brand) apibrézima, kuris gali biiti pritaikytas ir
miesto zenklui. Pasak juy vietos zenklas, tai: ,,vardo, simbolio, logotipo, Stkio kiirimas siekiant
apibudinti ir i8skirti vieta. Jis iSreiSkia isimintinos kelionés patirties pazada ir unikaliai asocijuojasi su
vieta, siekia sustiprinti emocini rysj tarp lankytojo ir vietos, sumazina vartotojy paieskos kastus ir
suvokiama rizika, o pagrindinis tikslas yra sukurti toki vietos jvaizdi, kuris teigiamai veikia vartotojo
vietos pasirinkima* (Gasco — Hernandez, Torres — Coronas, 2009).

T. Moilanen ir S. Rainisto (2009) vietos Zenklodara (angl. place branding) apibréZia kaip vietos
tvaizdZio valdyma per strategines inovacijas ir suderinta ekonoming, prekybing, socialing, kultiiring ir
vyriausybés politika. Pasak ju sékmingas Zenklodaros procesas apima Zenklo identiteto, iSskirtinumo ir
asmenybes vystyma.

ISanalizavus {vairiy autoriy (Blain, Levy, Brent Ritchie (2005), Gasco — Hernandez, Torres —
Coronas, (2009), Moilanen, Rainisto (2009), Bagdoniené, Hopeniené (2006)) pateiktus vietos zenklo
itakos aspektus, buvo sudarytas vietos zenklo itakos modelis (6 pav.)

Manoma, kad vietos Zenklas yra sékmingas, jei vietos pirkéjas suvokia jo pranaSumus ir jaucia,
kad specifinés vietos savybés dera su jo poreikiais. Sékmingi vietos zenklai suformuoja tvirta tiksliniy

grupiy nuomong bei sukuria konkurencini pranaSuma (Bagdoniené, Hopenieng, 2006).
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Saltinis: sudaryta autoriaus

6 pav. Vietos Zenklo jtakos modelis

Mokslingje literatiroje pabréziama, kad kurti vietos Zenkla yra daug sudétingiau nei preke ar
paslauga. Tai lemia siekimas pritraukti skirtingas tikslines grupes (pvz: lankytojus, investuotojus,
eksportuotojus), kurioms reikia zenklu atskleisti ju poreikiy igyvendinimo galimybes ir vietos
unikaluma. Be to, vietos zenkla kuria ir vietovéje gyvenantys gyventojai, verslo imonés. Pasak L.
Bagdonienés ir R. Hopenienés (2006), vietovés zenkla sudaro Sie elementai: vardas, simboliai,
reputacija (geras vardas, nuomon¢). Tuo tarpu M. Gasco — Hernandez ir T. Torres — Coronas (2009)
teigimu, miesto Zenklas susideda i§ tokiy dedamujuy kaip vardas, logotipas, simboliai ir vertybés, su
kuriomis mums asocijuojasi miestas.

Vietos zenklas gali biiti vystomas {jvairiais budais: per reklama, tiesiogini marketinga,
asmeninius pardavimus, interneto puslapius ir brosiiiras, taip pat per vieSuosius ir Ziniasklaidos rySius
bei bendradarbiaujant su vietos marketingo organizacijomis (angl. Destination marketing
organizations, DMO) (Morgan, Pritchard, Pride, 2004).

Vietos Zenklai yra suvokiami 4 bidais:

e Susisiekimo priemon¢ (angl. Communication devices) (de Chernatony, Riley, 1998),
e Suvokimo bidas (angl. Perceptual entities) (Louro, Cunha, 2001),

e Vertés didintojas (angl. Value enhancers) (Wood, 2000),

e Santykiai (angl. Relationships) (de Chernatony, Segal — Horn, 2001).

N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride (2004) pateikia 5 vietos Zenklo kiirimo etapus, kurie padeda
sukurti sékminga vietos zenkla (5 lentelg).

5 lentele

S vietos Zenklo kiirimo etapai

I etapas Rinkos iStyrimas, analizé ir rekomendacijos

II etapas Zenklo identiteto formavimas

III etapas Zenklo paruosimas ir pristatymas: vizijos sukdrimas
IV etapas Zenklo jgyvendinimas

V etapas Monitoringas, jvertinimas ir apZvalga

Saltinis: MORGAN, N., PRITCHARD, A., PRIDE, R. (2004) Destination branding, p. 69
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Pirmajame vietos Zenklo kiirimo etape visy pirma reikia nustatyti pagrindines vietos ir Zenklo
vertybes. Jos turéty biiti ilgalaikés, aktualios ir lengvai perduodamos potencialiems turistams. Turéty
biti apgalvota ar zenklas yra Siuolaikiskas ir aktualus bei kaip jisai iSsiskiria i§ konkurenty.

Antrajame etape vyksta Zenklo identiteto formavimas. Tai vienas svarbiausiy etapy, kadangi
kiekviena Salis tvirtina turinti unikalig kulttira, kraStovaizdi ar pavelda, o kiekviena vieta apibiidina
save kaip turinti draugiSkiausius zmones. Tod¢l, poreikis sukurti unikalig vietos asmenybe — iSsiskirti i$
konkurenty — yra kaip niekad didelis (Piggott, 2001). Pagal Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D. H.
Haider (1999), unikalias vietos savybes atskleidZia toje vietoje gaminami produktai ar teikiamos
paslaugos. O identitetas lemia pagrindiniy vietos patrauklumo elementy nustatyma ir atskleidima
(Bagdoniené, Hopenieng, 2006)

S. K. Rainisto (2003) pateikia 3 rekomendacijas, kaip sukurti s¢kminga Zenkla atskleidziant jo
identiteta:

e Auksciausio lygio vadovai privalo dalyvauti zenklo kiirimo procese;
e Svarbu nustatyti Zenklo identiteta;
e Siekiant Zenklo zinomumo ir matomumo, biitina ji susieti su jo identitetu.

Zenklo identitetas yra vietos pazady atskleidimas ir aktyvioji jvaizdZio kiirimo proceso dalis.
Identiteta sudaro zenklo asociacijy kompleksas, kuri norima sukurti ir (arba) iSlaikyti atitinkamo
objekto atzvilgiu (Rainisto, 2003). Kuriamo vietos Zenklo ir jvaizdzio identiSkuma gali atskleisti vietos
Sukis (devizas), vaizdiniai simboliai. Kuriant jvaizdj Siikyje neretai akcentuojama iSskirtiné¢ regiono
veikla, ypatinga geografiné padétis. Vaizdiniai simboliai sustiprina arba pabrézia vietos identiteta.
Daugeliui musy Paryzius asocijuojasi su Eifelio bokstu, Londonas — su Big Benu, Maskva — su
Raudongja aikSte (7 pav.). Taigi vaizdiniai simboliai sumazina ivaizdzio neapciuopiamumg ir

identifikuoja vieta ir jos ypatumus (Bagdonien¢, Hopenien¢, 2006).

Saltinis: sukurta autoriaus
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7 pav. Eifelio bokStas (ParyZius), Big Benas (Londonas), Raudonoji aiksté (Maskva)

M. Gasco — Hernandez ir T. Torres — Coronas (2009) pateiké miesto Zenkly klasifikacija
atsizvelgiant { ju iSsivystymo laipsni:

e Grafinis Zenklas — apima tik simbolio ir logotipo sukiirima. Logotipas yra
svarbiausias Zenklo kiirimo elementas.

o Praktiskas zenklas — 1 logotipa yra idedama tam tikry vieta apibiidinanciy ypatybiuy.
Jos turi biiti realios, juntamos, o reklamuojamos tampa stipriosiomos vietos savybémis. Tai gali
buti geras klimatas, papliidimiai, naktinis gyvenimas, gyvenimo kokybé¢, naujoviy diegimo
lygis.

e Emocionalus Zenklas — sukurtas institucijy, siekia perduoti abstrak¢ias, simbolines ir
lasmenintas miesto vertybes, tokias kaip inovacijos, skirtingos kultiiros, modernizacija,
uzsidegimas ir kt. Derinant §ias vertybes yra stengiamasi pozicionuoti ir iSskirti miesto ivaizdi
1§ konkurenty. Ankstesnés studijos (Ekinci, Hosany, 2006; Hosany, Ekinci, Uysal, 2006)
parodé, kad emocionalios ir suasmenintos vietos Zenklo savybés turi teigiama jtaka vartojimo

sprendimams.

ISSukiai, kuriant vietos Zenkla

Vietos Zenklo kiirimas reikSmingai skiriasi nuo prekés Zenkly kiirimo ir nors turi daug
panaSumy su paslaugy Zenklo kiirimu, ta¢iau ir ¢ia galima rasti esminiy skirtumy. Taigi, kokios yra tos
unikalio vietos Zenklo kiirimo savybés? T. Moilanen ir S. Rainisto (2009) pateikia $ias:

e Naujos sqvokos, nauja panaudojimo sritis. Perkeliant verslo valdymo savokas i$
vienos operacingés sistemos (pelno siekiantis sektorius) i kita (ne pelno siekiantis), tokios
savokos kaip produktas, kaina, rémimas ir pristatymas turi biiti pritaikytos taip, kad biity
aktualios ir svarbios abiejy tipy organizacijoms (Kotler, 1982).

o Vietos marketingo jvairialypiskumas. Dazniausiai vartotojuy prekés yra apciuopiamos
ir aiSkiai apibréZztos, o kompanijos, ar grupé¢ kompanijy, jomis prekiauja, turédamos aiskius
tikslus. Tuo tarpu vietos zenklodaros procesas yra ivairialypis ir sudétingas, kadangi vieta yra
visa eilé produkty ir paslaugy. (Ritchie ir Ritchie, 1998).

o Valdymo sunkumai. Vienas i§ pastebimy skirtumy tarp vietos marketingo ir prekiy /
paslaugu marketingo yra zemas vietos marketingo valdymo lygis (Pritchard, Morgan, 1998;

Morgan, 2002; Morgan, 2003). Imonéje visa veikla yra organizuota ir yra vienas asmuo galintis
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daryti lemiamus sprendimus (direktorius arba savininkas), tuo tarpu vietos marketingo
specialistas turi labai mazai itakos marketingo kompleksui (Morgan, 2002). D¢l Siy sunkumuy,
skirtingos imonés, vykdancios vietos marketinga toje pacioje vietoje, naudoja skirtingus ar net
visiSkai prieSingus teiginius.

e Vartotojas sukuria produktq. Turizmo produktas vartojamas tam tikroje vietoje yra
rinkinys produkty ir palsaugy, kuriy pasirinkimas priklauso tik nuo pacio vartotojo (Ashworth ir
Goodall, 1990). Gamintojas i§ anksto zZino, kokias paslaugas vartotojas vartos. Taigi vietos
marketingas yra vykdomas tiksliai nezinant koks bus galutinis produktas, jgyta patirtis ir kokia
nauda gaus vartotojas.

e Ribotos galimybés isvengti priverstiniy rysiy. Galimybés pasirinkti geriausius
galimus strateginius partnerius yra ribotos.

o Prekés zenklo tikslo apibudinimas tinkle. Daugybé nepriklausomy dalyviu veikia
vienoje vietoje ir gali turéti panaSius arba visiSkai skirtingus tikslus. Sprendimy priémimas
kompanijose ir kituose dalyviy tinkluose gali visiSkai skirtis nuo kity sprendimy priémimo
situaciju. Bendros nuomonés radimas gali buti pagrindinis i88ikis apibiidinant prekés
asmenybg, kadangi toj pacioj vietoj gali buti kelios skirtingos firmos 18 skirtingy pramonés Saky
ir didelis suinteresuoty grupiy skaicius.

e Politika. Politinis sprendimy priémimo procesas remiasi vyriausybeés kadencijos
trukme, kuri 18 prekeés Zenklo kiirimo perspektyvos, gali biiti labai trumpas laiko tarpas.

e Produkto veiksniy nelygybé. Visi rinkos dalyviai (pvz: kompanijos) yra skirtingo
dydzio, todel sprendimy priémimas negali biiti vykdomas demokratiniu principu. Tokia sistema
gali biiti tinkama kompanijai valdomai vieno asmens, bet ne didesniam verslui.

e Produkto vystymas. Vietos produktai kei¢iasi ir vystosi kiekviena diena, todél Zenklo
asmenyb¢ turéty taip pat kisti.

e Turizmo produkto patirtis. Turizmas yra stipriai susijgs su patirtimi. Taciau patirties
negalima pagaminti ar kitaip apciuopti, tad kaip galime garantuoti, jog klientui suteiktas
pazadas igyti patirties bus i$pildytas?

o Sezony kaita ir prekés Zenklas. Sezony kaita keicia ir pati produkta. Pvz: miestas
vasara ir miestas ziema visai kitaip atrodo ir sitilo skirtingas pramogas.

e Riboti finansiniai istekliai. Sékmingas vietos Zenklas atneSa nauda daugybei rinkos
dalyviy. Teisingas investicijy paskirstymas tarp rinkos dalyviy bei sprendimas, kurie i$ ju gali

biiti naudingi yra sudétingas procesas. Dazniausiai vieSojo sektoriaus dalyviai dalyvauja ir
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prekés Zenklo finansavime, tafiau ju investavimo galimybés yra labiau ribotos nei verslo

dalyviu.

1.2. Emociné prekés Zenklo dimensija

Pasaulio vartotojuy rinka sudaro 5,5 mlrd. Zmoniy. Vartotojai yra stipriai pasiskirst¢ pagal
amziy, pajamas, iSsilavinima ir skoni. Jie taip pat perka neitikétinai didziulg¢ jvairove prekiy ir
paslaugu. Tai, kaip Sie skirtingi vartotojai renkasi produktus, priklauso nuo daugybés veiksniy. Vienas
i$ ju — emocijos, kurias sukelia prekés zenklas.

Siame skyriuje bus pateikta emocijy samprata, ju klasifikacija bei poveikio tipai. Taip pat bus

gilinamasi { emocijy itaka vietos (miesto) Zenklui.

1.2.1. Emocijy samprata, klasifikacija ir poveikis

Emocijos ir jausmai — labai svarbi Zmogaus psichikos dalis. Psichologijos Zodynas (1993)
emocijas apibiidina kaip ,,tiesioginj SaliSka aplinkos reiSkiniy ir situacijy reikSmiy i§gyvenima®. Tuo
tarpu M. Lindstrom (2008) teigia, jog emocija yra konstruktas i§ daugelio atspalviy ir tony, kurie
geriausiai apraSomi taip: ,,Emocija yra sudétinga seka saveiky tarp subjektyviy ir objektyviu veiksniy,
toms saveikoms tarpininkauja nervy ir hormony sistemos, kurios gali:

a) sukelti emociniy potyriy, tokiy kaip susijaudinimo, malonumo ar nepasitenkinimo
jausmai;

b) sukelti mastymo procesuy, tokiy kaip emociskai susij¢ suvokimo efektai, ivertinimo,
priskyrimo procesai;

c¢) aktyvuoti viso organizmo fiziologini prisitaikyma prie jaudinanciy salygu;

d) sukelti elgesi, kuris daznai, bet ne visada, gali biiti ekspresyvus, orientuotas | tiksla
ar prisitaikymas.*

Dabartinis psichologijos mokslas nurodo esant daugiau kaip 360 emocijy. Sunku jas bty ir
i$vardinti, nes kai kurioms net pavadinimy nezinotume. Taciau psichoterapeutai sutaria, jog visa §i
emocijy daugybe atsirado i$ keturiy pagrindiniy emocijy — pykcio, baimes, liidesio ir dziaugsmo.

Emociju klasifikavimo sistemy pradzia yra labai sena. J.Watson (1929) baimg, pykti ir meile
priskyré igimtoms emocijoms, o jo klasifikavimo sistema pabrézé elgesio pokycius. Izard (1977)

modernesné teorija teigia, kad yra deSimt baziniy emocijuy: dziaugsmas, susijaudinimas, nuostaba,
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litidesys, pyktis, pasibjaur¢jimas, neapykanta, baime, géda ir kalté. Dauguma ju biidingos jau
kiidikiams, o kitos emocijos yra $iy pagrindiniy emocijy deriniai. B.Cereska (2004) mokomojoje
knygoje ,Reklama ir praktika® iSskiria 9 pagrindines emocijas. Tai — dziaugsmas, nustebimas,
1Sgyvenimas, pyktis, neapykanta, jtarumas, baim¢, géda ir iSdidumas.

Emocijos atlieka signaling, reguliuojamaja ir skatinamaja funkcijas, todél labai daznai jos
pasitelkiamos reklamoje (Cereska, 2004). Vartotojy emocinés reakcijos i preke ar paslauga, ju reklama
tyrimas sudaro didziausia reklamos tyrimuy dali. Dauguma tyréju laikosi nuomonés, kad reklamos
efektyvumas pasiekiamas sukeliant vartotojui teigiamas emocijas (Cereska, 2004).

Taigi, emocinis prekés Zenklo poveikis yra nustatomas emociniais santykiais su objektu — kaip
zmogus zilri | prek¢ — neutraliai, su simpatija, antipatija ar piktybiSkai. Nustatyta, jog emocinés
atminties (veikia pagal principa "malonu — nemalonu", "patiko — nepatiko") poveikis priimti sprendima
yra daug stipresnis nei kity atminties riSiy. Emocijos smegenis stimuliuoja 3000 karty daugiau negu
racionalios, protingos mintys. Racionalios mintys sukelia pirkéjo susidoméjima, bet emocijos privercia
ji pirkti. Prekés savybés néra tokios svarbios, klientus labiau domina produktas, atitinkantis juy
asmenybg. Taigi, bet koks reklaminis skelbimas — tai ne tik informacija, bet taip pat ir tam tikras kiekis
emocijy (Jokubauskas, 2003).

Pasak vokieciy psichologo V. Vundu, emocijas galima apibtdinti pagal tris poZymiy poras
(Jokubauskas, 2003):

a) Malonumas — nemalonumas;
b) Isijautimas — nusiraminimas;
c) Isitempimas — atsipalaidavimas.

Emocijos gali biiti teigiamos ir neigiamos. Teigiamos emocijos sukuria pageidaujama démesi
produktui — informacija, sukelianti juoka daznai priimama kaip vertinga ir ilgiau iSlieka atmintyje
(Baraskina, 2006). Taigi, tiek vienos, tiek kitos emocijos stimuliuoja objekta, kad pasiekty tiksla —
parduoti prekg.

Pasak Guy Kawasaki, prekés sékmé priklauso ir nuo spalvuy naudojamy ipakavimui, paciai
prekei, reklamai. Labai svarbu suprasti spalvy emocing reikSme, kadangi tai gali padidinti prekés
zenklo vertg. G. Kawasaki i$skiria tokias spalvy reik§mes:

6 lentele

Spalvy sukeliamos emocijos

Spalva ReikS§mé, sukeliamos emocijos
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D o
ada O O 0a

Zalia Pinigai, ramybé¢, pavydas, gobSumas

Oranziné Ruduo, jaunysté, aistra

Roziné Romantika, Svelnumas, prisiri§imas, geidulingumas
Violetiné Iskilmingumas, garbingumas, geras vardas, tvirtumas
Balta Tyrumas, taika, iSbaigtumas

Geltona Sviesa, tyrumas, suprantamumas

Saltinis: LIVINGSTOMN, Sh., KAWASAKI, G. (2007) How to Combine Emotion and Logic to Build
Outrageously Strong Brand Loyalty and Steal Market Share from Competitors.

Taigi matyti, kad Zmoniy apsisprendima galima itakoti, nukreipti ne tik manipuliuojant
Ivairiomis emocijomis, bet taip pat pasitelkus skirtingy spalvy pagalba (Walter, 2006). Pavyzdziui,
jeigu yra pardavinéjamas produktas, padedantis uzsidirbti, reikéty naudoti zalia ir ruda spalvas, nes jos
simbolizuoja jéga ir pinigus, kas atitinkamai suzadina Zitirovo goduma.

Kodel Zmonés perka vieng ar kita preke? Ne visada vartotojas rinkdamasis preke atsizvelgia tik
i jos kaina. Zmogus — emocionali asmenybé. Anot John O'Shaughnessy ir Nicholas Jackson

O'Shaughnessy (2003), vartotojo sprendima pirkti viena ar kita preke lemia 6 emociniai kriterijai:

7 lentelé

Emociniai kriterijai

EMOCINIS

KRITERIJUS KRITERIJAUS TAIKYMAS

Sis kriterijus susietas su veiksmu, kuriam skirtas siilomas produktas.
TECHNINIS Produkto funkcijos lyginamos su tokiu pat konkurenty sitilomu produktu,
ieSkoma i$skirtiniy savybiy — geresnis, greitesnis, patrauklesnis.
Sis kriterijus susietas su kaina. Daugelis klienty yra paperkami kai
manipuliuojama nuolaidomis. Emocinis sprendimas priimamas tuomet, kai
EKONOMINIS i§ pradziy vartotojui pasitiloma didziausia prekés kaina, o véliau suteikiama
nuolaida. Kaina taip pat susijusi su dar dviem emocijom — tai laisvés pojltis
bei saugumo jausmas.
Vartotoja veikia tai, ko nori kiti. Daugumai klienty aktualus prekés

LEGALUMO legalumas, ypac kai kalbama apie ju vaikus.
Produktas turi tikti jvairioms socialinéms grupéms bei asmenybéms.
INTEGRALUMO Vartotojai priklauso socialiném grupém, todél atsiranda gédos jausmas,

jeigu jie to produkto savo socialinei grupei pritaikyti negali. Kiekvienas
produktas turéty tenkinti bet kokios socialinés grupés emocinius poreikius.

Klientas siekia minimizuoti bet kokia su pirkiniu susijusia rizika.
Dazniausiai vengiama atsakomybés jausmo, todél visiskai pasitikima
PRISITAIKYMO patarimais i§ Salies, ypa¢ jei jie suteikiami eksperty. Daznai klientas
sumazina rizika pagrisdamas savo apsisprendima pirkti firmos reputacija,
vadovaudamasis specialisty patarimais. Todél kiekvienai kompanijai
pravartu turéti surinktus atsiliepimus i§ patenkinty kliety apie savo
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produkta, pasitlyti ilgalaike garantija ar preke iS pradziy pabandyti
nemokamai — visa tai sustiprina pasitikéjimo jausma.

Susietas su sitlomo produkto bendrais bruozais — kiek produktas yra
mégiamas. Apeliavimas | kliento jausmus. Leidziama produkta pamatyti,
VIDINIS paliesti, paragauti, uZuosti ar isgirsti. Be to, klientas visuomet iesko to, kas
nauja ir nestandartiSka. Pazjstami produktai visuomet mégiami, bet tuo
paciu jie tampa nuobodis, todél produkta biitina kuo dazniau atnaujinti.

Saltinis: O'SHAUGHNESSY, Jh., O'SHAUGHNESSY, N. (2003) The Marketing Power of Emotion

Pasak D. Grundey (2006) emocijos yra skirstomos i 2 grupes: biologines ir psichologines.

» Kansei [g
| |
Psichologing Biologing
sichologinés EMOCLIOS iologinés
v v
1. Vartotojo istekliai 1. Instinktai;
(Laikas, pinigai); 2. Signalai;
2. Motyvacija; 3. Stimulai;
3. Zinios; 4. Suzadinimas;
4.Poziiiriai ir jausmai; 5. Motyvai (pastovis ir
5. Asmenybg, vertybés nepastovis);
ir gyvenimo biidas. 6. Charakteris.

Saltinis: parengta autoriaus pagal GRUNDEY, D. (2006) Delineating Values, FEmotions and Motives in

Consumer Behaviour: An Interdisciplinary Approach, p. 41
8 pav. Emocijy struktiira

Vokieciy filosofas Baumgarter savo darbe ,,Aesthetica® (1750 m.) pirma karta pamingjo termina
,Kansei“. Kansei tai mokslas apie emocijy struktiira ir kaip jos jtakoja zmoniy elgsena. Zodis ,,Kansei*
yra interpretuojamas ivairiai. Jis apima tokiy Zodziy kaip jausmingumas, pojiitis, jausmas, estetika,
emocija, Svelnumas ir intuicija reikSmes. Kansei didina kiirybinguma per jausmus ir emocijas. Tuo
tarpu egzistuoja ir Chisei mokslas, kuris didina zinias per Zodinius apibiidinimus ir loginius faktus.

Siandien zmonés vis didesni démesi skiria emociniam pasitenkinimui. Nors funkciniai poreikiai
gali buti patenkinti Chisei, loginiy ziniy ar technologijy pagalba, taiau emociniai reikalavimai, tokie

kaip malonumas, gali biiti patenkinti tik Kansei déka.

Jausmai Vaizd Kiirvh
Kansei Emocijos aizdas arybingumas
Zmogus
ISorinis stimulas
Chisei ) . .. .
Logika Zodis Zinios
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Saltinis: GRUNDEY, D. (2006) Delineating Values, FEmotions and Motives in Consumer Behaviour: An
Interdisciplinary Approach, p. 40 (Harada, 1997, 1998.)

9 pav. Kansei ir Chisei poveikis

1.2.2. Emocijy jtaka vietos (miesto) Zenklui

Emocijos svarbu rinkodarai, nes jos gali padéti paaiskinti, kodél zmonés elgiasi biitent taip ir
kodé¢l jie islieka lojaliis prekés Zenklui. Kaip Steve Heyer, buves ,,Coca-Cola“ generalinis direktorius,
pareiskeé apie svarbiausia prekés Zenkla: ,,Coca-Cola* — tai jausmas, ,,Coca-Cola* — tai gaivumas ir
rySys tarp Zmoniy. Ji visada tokia buvo ir visada tokia bus.*

I. Pikturnienés ir I. Grod (2006) teigimu, marketingo teorijoje ir praktikoje vis svarbesnis tampa
hedonistinis vartojimas. Tai prekiy ir paslaugy vartojimas siekiant malonumo, emocinio pasitenkinimo,
o ne sprendziant fizinés aplinkos problemas. Skalbimo milteliai, mikrobangy krosnelés, kompiuteriai
perkami norint patenkinti naudos ar funkcinius poreikius, taciau, pavyzdziui, kelionés, apsilankymas
teatre ar atrakciony parke teikia tik emocini pasitenkinima.

Klientai neperka prekiu / paslaugu savybiy, jie perka ju privalumus. Todél savybes reikia
paversti funkciniais ir emociniais privalumais. PavyzdZiui, savybg "brangus" galima pateikti kaip
emocini privaluma: "Keliaudamas { Sias vietas jausiuos svarbus ir manimi zavesis".

Kuriant reikSminga vietos Zenkla, pagrindinis tikslas yra sukurti emocinius santykius tarp vietos
ir potencialaus lankytojo (Morgan, Pritchard, Pride, 2004). Visi sékmingi prekés Zenklai sukuria
socialing, emocing ir asmening vertg vartotojui. Jie turi asmenybes ir padidina produkto suvokiama
nauda, nora ir kokybe (Kotler, Gertner, 2002).

Atostogy vietos pasirinkimas tapo svarbiu gyvenimo budo rodikliu Siandieniniams vartotojams,
todél vietos, kuriose jie nusprendzia praleisti savo vis trumpesni atostogy laika ir sunkiai uzdirbtus
pinigus turi buti emociskai patrauklios (Morgan, Pritchard, Pride, 2004). Ateityje vietos marketingo
specialistai del vartotojy kovos ne kaina, bet Sirdimis ir protais.

Pasak N. Morgan, A. Pritchard, R. Pride (2004) siekiant sékmingai sukurti emocini prisiri§Sima
vietos Zenklas turi biiti:

e Patikimas (angl. Credible);
o [Ssiskiriantis (angl. Differentiating);

e Perteikiantis reikSmingas idéjas (angl. Conveying powerful ideas);
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e Suzadinantis entuziazma investuotojams ir partneriams (angl. Enthusing for

stakeholders and partners);

Vietos Zenklodara gali padéti nugaléti sunkumus iSkylancius tarp vietos stiprybiy ir potencialiy

vartotojuy lukes¢iy. Vietos marketingo specialistai turi istirti ir palyginti vietos {vaizdj su pagrindiniais

konkurentais. Tuomet bus galima nuspresti ar vieta yra laikoma madinga, biitina pamatyti kiekvienam

keliautojui,o gal atvirksciai, yra laikoma nemadinga, zemos reputacijos (Grundey, 2009).

Zema Emociné verté Auksta

v

A
POTENCIALIOS GARSIOS
ZVAIGZDES VIETOS
: PROBLEMINES
PRALAIMETOJAI VIETOS
v P —

Zemas Zinomumo laipsnis Aukstas
Saltinis: GRUNDEY, D., GADZIYEV, S. G., BILAN, Y., SERGI, B. S. (2009) Business development and markets

in the European Economic Area, p. 299

10 pav. Vietos Zinomumo matrica

11 pav. pasinaudojus Zinomumo matrica yra iSdéstyti kai kurie pasaulio miestai ir valstybés

pagal ju emocing vertg ir Zinomuma. Kaip Zmongés vertina vietos Zenklus priklauso nuo individualiy

interesy, nuomoniy ir patirties.

Aukstas zinomumo laipsnis

Auksta emociné verté

Bahamai A
Indija
PAR
Airija
Skotija
Paryzius
Lenkija
Ukraina
Antarktida
Lietuva
Afganistanas
\ 4

Y

STusdIe] OWNWOUIZ SBWZ
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Saltinis: GRUNDEY, D., GADZIYEV, S. G., BILAN, Y., SERGI, B. S. (2009) Business development and markets

in the European Economic Area, p. 300
11 pav. Vietos Zenklo pozicionavimo Zemélapis
Kaip matome i§ 10 ir 11 pav. geriausi vietos Zenklai mégaujasi aukSta emocine verte ir yra
mégiami turisty, tuo tarpu zenklai ,,pralaimétojai yra nereikSmingi, turi zema reputacija. Probleminés
vietos — tai vietos, kurios yra mazai Zinomos ar turi blogu ypatybiy, taciau turi didele emocing vertg

(Grundey, 2009).

1.3. Miesto jvaizdZio formavimo modeliy apzvalga

Mokslingje literatiroje dazniausiai yra analizuojamas organizacijos, prekés ir paslaugy ivaizdis,
ju formavimo elementai, taciau vietos — Salies, miesto, regiono — jvaizdzio formavimas yra gan nauja ir
mazai tyrinéta tema (Bagdoniené, Hopeniene, 2006). Miesto jvaizdZio formavimas yra svarbi veikla,
kuri padeda plétoti miesto ekonomika, pritraukia investicijas, nuteikia teigiamai ne tik gyventojus, bet
ir svecius.

Siame skyriuje bus i$nagrinéta jvaizdzio samprata, klasifikacija, formavimas bei pateikti miesto

ivaizdzio formavimo modeliai.

1.3.1. Vietos (miesto) jvaizdZio samprata ir formavimas

Mokslingje literatiiroje jvaizdis yra aiskinamas jvairiai. M. Ceikauskiené (1997) teigia, jog tai
tikslingai sukurta arba stichiskai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra objekta zmoniy samonéje. E.
Laws (1997) ivaizd; apibrézia kaip dirbtina objekto imitacija, idéja ar koncepcija, kuri sukuriama
pasitelkiant marketingo veiksmus. R. Normann (2002) teigimu, ivaizdis — tai modelis, iSreiSkiantis
kiekvieno individo jsitikinimus ir supratima apie tam tikrus reiSkinius ar situacijas. S. Hosany, Y.
Ekinci, M. Uysal (2006) vietos ivaizdi apibrézia kaip poziiiriy koncepcija, apimancia visuma
isitikinimy, 1déju ir ispudziy, kurie susiformuoja apie ta vietove (Bagdoniené, Hopeniene, 2006).
Panasiai vietos ivaizdj apibudina ir Gartner (2000) - tai pozitriai, suvokimai, isitikinimai ir id€jos apie

tam tikra geografing vieta.
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Nors jvaizdzio savoka mokslin¢je literatiiroje yra iSnagrinéta itin placiai, taciau vietos (miesto)
ivaizdzio formavimas yra nauja, mazai tyrinéta ir Siuo metu itin aktuali tema. L. Bagdonienés ir R.
Hopenienés (2006) teigimu, vietos ivaizdis yra daugiamatis reiSkinys, apimantis pazinima ir emocijas.
Pazintin¢ {vaizdzio dalis — tai visuma isitikinimy ir ziniy apie fizines vietos ar objekto savybes,
emocin¢ — remiasi emociniais vietos ar objekto savybiy ir supancios aplinkos jvertinimais. Tai lemia,
kad ivairGis Zmonés suformuoja skirtinga to paties objekto ivaizdi. Vietos ivaizdi, remiantis Ph. Kotler,
Ch. Asplund, 1. Rein, D. H. Haider (1999), galima apibrézti kaip asociacijy, lukes¢iy, minéiy ir
i1sptidziy, susijusiy su vieta, visuma.

Vietos jvaizdZio tyréjai pasidalino i 2 grupes. Vieni teigia, jog vietos ivaizdis gali biiti
skirstomas i daugybe pozymiy ir elementy, tuo tarpu kiti teigia, jog vietos ivaizdis yra nedalomas.

Gartner (1993) teigimu, vietos jvaizdis susideda i§ 3 skirtingy, taciau hierarchiskai susijusiy
elementy: komponenty, struktiiros ir charakteristiky.

Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D. H. Haider (1999), ivaizdi susiformavusi atskiro asmens (ar
ju grupés) samonéje, skirsto 1 pernelyg patraukly, teigiama, silpna, priestaringa, neigiama. O A. P.
Pankruchin (2006), be jau minéty {vaizdzio savybiy, dar i$skiria pernelyg tradicini ir miSry (negryna)
tvaizdi. 9 lenteléje matome ne tik kaip vietos ivaizdis gali buti klasifikuojamas, bet ir kokiy marketingo
veiksmy reikia imtis norint sustiprinti ar pakeisti $i ivaizdi.

8 lentele

Vietos jvaizdis ir marketingo veiksmai

Vietos jvaizdis Marketingo veiksmai

Biitina puoseléti pranasumus nulemiancias savybes ir apie jas nuolat priminti tikslinéms
TEIGIAMAS )

rinkoms.

Tai vietos, kurios stokoja marketingo strategijos su aiskia Zinute tikslinéms rinkoms ir
SILPNAS

kokybiskos vadybos. Reikia sumaniai keisti jvaizdj, kitaip jie ir liks nepatraukls.

Reikalauja esminiy pokycCiu ivaizdzio vystyme, t.y. reikia ne méginti suSvelninti
NEIGIAMAS . . . . . . . . . .

neigiama jvaizdi, bet tikslingai formuoti nauja.
MISRUS Reikia akcentuoti pasirinktus elementus ir taisyti kitus.

Formuojasi kai vienos vietos savybés patrauklios, kitos, atvirksciai, atstumiancios.
PRIESTARINGAS Siekiant priestaringa {vaizdi pakeisti teigiamu, biitina akcentuoti teigiamas vietos

(miesto) savybes ir tuo pat metu keisti tas, kurios nulemia neigiama jvaizdi.
PERNELYG PATRAUKLUS  Reikia nedideliy marketingo pastanguy, kartais netgi demarketingo.
[vaizdi formuoja Salies amziy istorijos veikiamos asociacijos, kurios uzgozia Salies

PERNELYG TRADICINIS o S
dinamiskuma ir SiuolaikiSkuma.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Pasak D. Grundey (2009), netolimoje ateityje, visos Salys, net ir pacios galingiausios, bandys
pasiekti 3 ekonominius tikslus:

e Didinti eksporta;

e Pritraukti kuo daugiau turisty;

e Pritraukti kuo daugiau mobiliy transnacionaliniy investicijy.

Kiekviena Salis bandys padidinti savo turima rinkos dali kiekvienoje 1§ Siy sri¢iy, o vietos
ivaizdis bus pagrindinis kriterijus nulemsiantis Salies s¢kmeg ar nesé¢kmg.

Todél bet kurios vietos (miesto) pagrindinis tikslas yra suformuoti teigiama ivaizdj. Teigiamas
tvaizdis gali padéti ne tik pasiekti Siuos tikslus, bet ir pritraukti investuotojus, uzsienio ir Salies
lankytojus, sukelti miesto ar Salies gyventojy pasididziavima, ir zinoma, iSskirti i§ konkuruojanciy
vietoviy (Bennett, Koudelova, 2001).

M. Ceikauskiené (1997) isskiria $ias charakteristikas, palankiam jvaizdZio formavimui:

o Adekvatumq — kuriamas vaizdis turi atitikti visa tai, kas i$ tikryjy egzistuoja;

o Aiskiai iSreiksta ir apibrézta neatitikimo laipsni;

e Originalumq — ivaizdis turi buti lengvai atpaZistamas tarp kity jvaizdziy ir lengvai
isimenamas;

e Plastiskumq — (vaizdis vartotojy pasauléziliroje turi biiti nekintamai atpaZistamas;
kartu ivaizdis turi buti operatyviai modifikuotas, reaguoti | besikeiCianc¢ius ekonominius ir
psichologinius reikalavimus, madas, socialines salygas;

e Adreso tikslumq — ivaizdis turi turéti tiksly adresa, t.y. pritraukti tam tikrus rinkos
segmentus, vartotojy grupes.

D. Grundey (2009) teigia, jog siekiant sukurti palanky jvaizdi galima naudotis tokiais
marketingo irankiais kaip:

o [simintinas ir patrauklus Sikis (angl. slogan). Pavyzdziui, Niujorko Sukis ,,AS
myliu Niujorka“ (angl. ,,I love New York*) populiarus ir Zinomas jau daugybg¢ mety.

o Vaizdai, iliustracijos ir simboliai daznai leidziantys atpazinti Sali. Kaip jau buvo
minéta ankscCiau, tai gali biiti Eifelio bokStas Paryziuje, Big Benas Londone ar Raudonoji aiksté
Maskvoje.

o Sventés ir festivaliai taip pat yra labai susije su konkreGiomis vietovémis ir
naudojami Salies {vaizdziui kurti. Pavyzdziui: Oktoberfest — alaus Sventé Vokietijoje, Rio de

Zaneiro karnavalas Brazilijoje ar Wimbledon‘o teniso turnyras Anglijoje.
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L. Bagdonien¢, R. Hopeniené (2006) iSskiria tokius miesto ivaizdzio formavimo veiksnius:
aplinkos, dizaino, kulttiriniai, ekonominiai, socialiniai.

Tuo tarpu J. Andriuskevicitté¢ (2007) miesto ivaizdzio formavimo veiksnius skirsto {
minkStuosius (angl. sof?) ir kietuosius (angl. hard). Ji teigia, jog formuojant miesty jvaizdj vis svarbesni
tampa vadinamieji minkstieji (angl. soft) veiksniai, tokie kaip kiirybinguma skatinanti aplinka,
verslumas, kultiiros centry ir universitety lygis, intelektiniy teisiy apsauga, privataus kapitalo rinka.

Sie kriterijai nustumia { antra plana ankséiau vyravusius kietuosius (angl. hard) pozymius,
tokius kaip geografiné padétis, politinis stabilumas, mokesciy politika ir nekilnojamojo turto rinka.
Daugialypé miesto dvasia néra taip lengvai ir greitai kopijuojama kaip sékmingi politiniai sprendimai,
todél padeda kurti ilgalaiki konkurencini pranasuma.

Ph. Kotler (1999), S. K. Rainisto (2003) sako, kad vietai reikia sukurti ne tik visa apimanti
vietos Zenkla (miesty ar vietoviy herbai, pavadinimai, simboliai), bet ir subzenklus kiekvienai tikslinei
rinkai (turistams, eksportuotojams), taip pat atskleisti unikalias vietos veiklos sritis.

Svarbiausios vietos jvaizdzio savybés yra pagristumas, patikimumas (itikinamas), vientisumas,
savitumas, patrauklumas. Svarbu, pasak Rainisto, kad ivaizdzio formuojama Zzinia atitikty tikrove:
grieztai nerekomenduojama reklamuoti miesta pabréziant dalykus, kurie néra tiesa, néra kasdienybé ten

gyvenantiems zmonéms — o tik siekis, ambicija.

1.3.2. Miesto jvaizdZio formavimo modeliai

Pirmasis ivaizdzio formavimo modelis buvo sukurtas 1977 m. ir ji pateiké S. Kennedy.
Pagrindinis §io modelio tikslas buvo atskleisti, kaip kuriama organizacijos ivaizdZio programa.
Pagrindiniai dalykai, kuriuos nagrin¢jo S. Kennedy buvo — kiek sukurtas organizacijos {vaizdis atspindi
realybg bei kokia yra darbuotojy svarba kuriant organizacijos jvaizdi. Daugelio tyrinétoju nuomone,
pagrindinis S. Kennedy modelio inasas i §§ moksla buvo tas, kad buvo suformuluota efektyvaus

organizacijos {vaizdzio sukiirimo salyga — {vaizdis turi parodyti realia organizacijos veikla.
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Miesto o Formaliai Griztamasis | :
ckonomika | apibrézti miesto rySys | miesto : |
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Saltinis: KENNEDY S. (1977) Nurturing Corporate Images // European Journal of Marketing, p. 138
12 pav. Adaptuotas S. Kennedy jvaizdZio kiirimo modelis

Nors S. Kennedy modelis buvo pritaikytas organizacijoms, taciau $i modeli galima naudoti ir
miesto jvaizdzio formavimui (12 pav.).

Po S. Kennedy modelio sukiirimo buvo susidométa {vaizdZio formavimu. Seké eilé naujy
autoriy sukurty modeliy: G. Dowling (1986), R. Abratt (1989), N. Ind (1997), H. Stuart (1998).

Visi §ie modeliai papildé vienas kita ir kartu turéjo kazka naujo. Siame darbe i§samiau
iSnagrinétas H. Stuart modelis, tam, kad pamatyti kaip pasikeité ivaizdzio formavimas praé¢jus daugiau
nei 20 mety po Kennedy modelio sukiirimo. Kadangi H. Stuart modelis taipogi buvo pritaikytas

organizacijoms, jis buvo adaptuotas, kad tenkinty miesto poreikius (13 pav.).

Miesto
ivaizdis

Miesto Miesto -7 - -

. o e l . . - ) 5 _- < ) <
individualumas identitetas Griztamasis rydys _ Marketingo E 5

| .. ] i ) komunikacija

Miesto misija Miesto kulttira  [€4- 1 Marketingo komuni- . S 81)
.| Kkacijos strategija N« 8

" @)
. : \ i N . >
Miesto filosofija »| Miesto simboliai Vidinis marketwgas E c
— )
Miestq strdtegija » Gyventojy poziaris i g 3
Esminés vertybés - JEEStidentita, T 2 %
) . <k ikacija| & | =
GrijZtamasis rySys = \O\m unikacia % >

S 95

Saltinis: STUART, H. (1998) Exploring the Corporate Identity//Corporate Image Interface: an Empirical Study of

Accounting Firms//Journal of Communication Management.vol. 2, no. 4.

13 pav. Adaptuotas H. Stuart jvaizdzio kiirimo modelis

Sis modelis atskleidé vidinius ir iSorinius organizacijos rysius. Jame ypaé¢ svarbu tai, kad tarp
organizacijos individualumo ir organizacijos identiteto buvo jterpta organizacijos strategija parodant,
kad organizacijos identitetas - tai samoningas organizacijos individualumo, kaip organizacijos
strateginio sprendimo, pristatymas. H. Stuart pritar¢ S. Kennedy, kad personalo vaidmuo valdant
ivaizdi yra labai svarbus. Sis modelis taip pat i§laiké organizacijos identiteto savoka. Kaip véliau
pazymegjo kiti tyrinétojai ir pati autore, Sis modelis neaprépé organizacijos teikiamy paslaugy ar prekiuy,

kurios taip pat rodo bendra organizacijos identiteta.
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Aptarti modeliai yra kritikuojami dél tokiy priezas¢iy:

e neskiriama pakankamai démesio organizacinés kultiros klausimams, o jeigu tai ir
daroma, pozitris i $ig sriti dazniausiai naivus;

e neatsizvelgiama { iSorinés aplinkos elementus (politing, socialing, ekonoming, eting
ir technologing aplinka) ir jos jtaka;

e pamirStama pazyméti, kad sukurtas ivaizdis gali biiti ir neigiamas, nepageidaujamas,
lygiai kaip ir palankus;

e organizacijos reputacija néra atskirta nuo jvaizdzio, o kai kuriais atvejais ir nuo
organizacijos identiteto;

e neteikiama pakankamai reikSmés organizacijos strateginiam valdymui;

e pabréziamas {vaizdZio valdymo srities siaurumas ir paprastumas, o ne sudétingumas
ir kompleksiSkumas.

S. Kromalcas (2007) savo magistro baigiamajame darbe “Miesto ivaizdzio formavimo modelis”

pateikeé nauja miesto ivaizdzio formavimo modeli (14 pav.)

P Ekor.lom}n.lal
veiksniai

P— Soc.laln}u.u
veiksniai

Nuomoné
Aplinkos apie
veiksniai

veiksnius

P— D}zau!o.
veiksniai

Istoriniai

<—— kultiiriniai

semantiniai
veiksniai

Masiniy informavimo priemoniy formuojama
nuomon¢é

Saltinis: KROMALCAS, S. (2007) Miesto jvaizdzio formavimo modelis, p. 21

14 pav. S. Kromalco miesto jvaizdZio formavimo modelis

Siame modelyje asmenuy nuomoné apie miesto jvaizdi formuojama i§ dviejy pagrindiniy

elementy: masiniy informavimo priemoniy bei ivaizdzio veiksniy. Kiekvienas i§ penkiy veiksniy, turi
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itakos asmens nuomonei susidaryti apie miesto jvaizdi, taCiau reikia nepamirsti, kad masiniy
informavimo priemoniy indélis i miesto ivaizdzio formavima taip pat yra be galo svarbus. Masinés
informavimo priemonés gali sukurti tiek teigiama, tiek ir neigiama jvaizdi, todél kiekvienas neigiamo

atspalvio straipsnis, gali sukelti neigiama poziiiri | miesta (S. Kromalcas, 2007)

43



2. EMOCINES DIMENSIJOS MIESTO JVAIZDZIO FORMAVIME
TYRIMO PAGRINDIMAS

Emocijos ir jausmai yra labai svarbi zmogaus psichikos dalis, todél nenuostabu, jog mokslingje
literatiiroje jos yra iSnagrinétos itin placiai. Taciau emociju studijos marketinge pradétos tik apie 1980
m. Siandien emocijos ir ju panaudojimas formuojant vartotojo pozidiri, tampa ypa¢ aktualus, kadangi,
pasak I. Pikturnienés ir I. Grod (2006), marketingo teorijoje ir praktikoje vis svarbesnis tampa
hedonistinis vartojimas, kuomet prekés ir paslaugos yra vartojamos siekiant malonumo, emocinio
pasitenkinimo, o ne sprendziant fizinés aplinkos problemas.

Vietos (miesto) ivaizdzio formavimas taipogi yra nauja, mazai tyrinéta ir Siuo metu itin aktuali
tema. Siekdami pritraukti kuo daugiau potencialiy turisty, miestai privalo suformuoti teigiama ivaizdi.
Teigiamas jvaizdis gali padéti ne tik pritraukti kuo daugiau turisty, didinti eksporta, pritraukti kuo
daugiau mobiliy transnacionaliniy investicijy, bet ir pritraukti investuotojus, uzsienio ir Salies
lankytojus, sukelti miesto ar Salies gyventojy pasididZiavima, ir zZinoma, iSskirti 1§ konkuruojanciy
vietoviy (Bennett, Koudelova, 2001).

Anksciau atlikti tyrimai labiau koncentruojasi | paties miesto ivaizdzio formavimo galimybes,
atskiry miesty iSskirtines savybes ar marketingo priemones, padedancias sukurti palanky miesto
tvaizdi. Tuo tarpu emocijos, formuojant miesto jvaizdi, nebuvo placiai tyrinéjamos. Todél Sio tyrimo
objektas gali buti apibiidinamas kaip miesto {vaizdzio formavimas per emocing dimensija.

Siame skyriuje bus pateikiamas autoriaus sukurtas teorinis miesto jvaizdzio formavimo
modelis, apraSomi kokybiniai bei kiekybiniai tyrimo metodai, kurie bus naudojami analizuojant
emocing dimensija miesto ivaizdzio formavime, aprasoma tyrimo eiga ir vykdymas. Tyrimas bus

vykdomas remiantis L. Turausko (2007) pateiktais pagrindiniais empirinio tyrimo etapais (15 pav.).

| Tyrimo Duomeny Imties I
Tyrimo pobiidZio, rinkimo nustaty- Duomeny TWImO
problemos - metody ir s ir analizé ir atas-kaltos
formulavi jos Saltiniy formy duomeny interpreta- s 1

e numatymas pasirinki- Bhimas cija pristatymas

mas

Saltinis: TURAUSKAS, L. (2007), parengta pagal CHURCHILL (1995), p. 81.

DIJOS RENGIMAS>

15 pav. Pagrindiniai empirinio tyrimo etapai
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2.1. Teorinis modelis

Remiantis pirmojoje dalyje nagrinéty autoriuy sukurtais modeliais bei teorine medziaga, buvo

sukurtas naujas miesto ivaizdzio formavimo modelis (16 pav.).

IvaizdZio formavima
itakojantys veiksniai

MINKSTIEJI VEIKSNIAL:
Miesto individualumas e Aplinka, skatinanti
kurybinguma;
Miesto misija e Verslumas;
R e Kultiiros centry ir
Miesto vizija universitety lygis;
o intelektiniy teisiy Susi .
3 ; 3 . usiformavusios
Miesto vertybés apsauga; Miesto jvaizdZio MIESTO
i e privataus kapitalo formavimo IVAIZDZIO
Miesto kulttira rinka procesas dimensijos
Miesto vietoves KIETIEJI VEIKSNIAL:
| B olici o Geografiné padétis;
Miesto simboliai e Politinis stabilumas; Teigiama < Emociné —
e Mokesciy politika;
e Nekilnojamojo turto Si
ilpna <
rinka. 4
Neigiama < Pazintiné ¢
Misri ¢
PrieStaringa | g
Pemelyg <
patraukli
Pernelyg ¢
Saltinis: sukurta autoriaus radigiy

16 pav. Emociné dimensija siilomame miesto jvaizdZio formavimo modelyje

Pateiktame paveiksle matome, jog pradedant formuoti miesto ivaizdj, visy pirma reikia
apibrézti miesto individualuma iSreiSkiancias savybes, tokias kaip miesto misija, vizija, vertybes,
kulttra, vietovés ir simboliai. Jei miestas turi iSskirtiniy, trokStamy, tinkamai iSreklamuoty produkty,
jam yra daug lengviau suformuoti teigiama {vaizdj ir tuo paciu sukelti teigiamas emocijas.

Miesto ivaizdzio formavimui pagrinding itaka daro 2 tipy veiksniai: kietieji ir minkstieji.
Siandien vis svarbesni tampa vadinamieji minkstieji (angl. soff) veiksniai, kurie nustumia i antra plana
ankscCiau vyravusius kietuosius (angl. hard) pozymius. Daugialypé miesto dvasia néra taip lengvai ir
greitai kopijuojama kaip sékmingi politiniai sprendimai, tode¢l padeda kurti ilgalaiki konkurencing

pranaSuma.
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Susiformavusios miesto jvaizdzio dimensijos yra skiriamos | paZintines ir emocines. Pazintiné¢
dimensija apima visuma isitikinimy ir Ziniy apie fizines vietos ar objekto savybes, o emociné — remiasi
emociniais vietos ar objekto savybiy ir supanéios aplinkos jvertinimais. Sie jvertinimai gali bati
teigiami, silpni, neigiami, miSrus, priestaringi, pernelyg patraukliis ar pernelyg tradiciniai. Kiekvienas
1§ ju turi savy pliusy ir minusy ir reikalauja atitinkamuy marketingo veiksmy, norint sustiprinti ar

pakeisti §i ivaizdi.
2.2. Tyrimo tikslas, uZdaviniai ir metodologija

Tyrimo objektas — miesto ivaizdis per emocing dimensija.
Tyrimo tikslas — istirti emocijy itaka miesto jvaizdziui.
Tyrimo uZdaviniai. Norint pasiekti tyrimo tiksla, reikia igyvendinti §iuos tyrimo uzdavinius:
o istirti kokie veiksniai jtakoja miesto ivaizdzio formavima,
o issiaiskinti ar kylan¢ios emocijos aktyviai itakoja miesto ivaizdj, jo formavima;
o iSsiaiskinti kokios emocijos formuoja poziiiri { miesto ivaizdj;
e iStirti emocinés miesto ivaizdzio dimensijos itaka vartotojo sprendimams.
e nustatyti konkrecias emocijas, susijusias su Kauno, Klaipédos, PanevéZzio miesty
Ivaizdziais;
Prielaidos. Atsizvelgus 1 tyrimo objekta, tiksla ir uzdavinius, tyrimo metu bus tikrinamos Sios
1Skeliamos prielaidos:
P1. Patirtos emocijos daro itaka miesto ivaizdZiui.
P2. Emociné miesto jvaizdZio dimensija itakoja vartotoju nuomong apie miesto ivaizdi.
P3. ISankstiné vartotojy nuomon¢ apie miesta itakoja kylanc¢ias emocijas.
P4. Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Kauno, kaip studenty, universitety
miesto jvaizdj.
PS. Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Klaipédos, kaip uostamiescio,
prekybos miesto jvaizdi.
P6. Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Panevézio, kaip kriminalizuoto
miesto jvaizdj.
Tyrimo imtis. Atliekant kokybinius tyrimus, tyrimo imties apibrézimas néra tikslingas, tuo

tarpu kiekybinio tyrimo imtis buvo nustatyta remiantis formule:
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Cia:

n — Imties dydis.

N — Visumos dydis.

A — Pozymio paklaidos dydis. Darbe rezultatus pateiksime su 5 % paklaida.

Tyrimo metodas — tai tam tikry praktiniy ar pazintiniy rezultaty gavimo biidas, taikant jvairias
priemones. Taip pat tai sisteminé procediira, susidedanti i$ nuosekliai pasikartojanéiy operacijy, kuriy
taikymas kiekvienu konkre¢iu atveju leidzia pasiekti norima rezultata (Sarkitinaite, 2008).

Yra skiriami kokybiniai ir kiekybiniai marketingo tyrimy metodai. Ilga laika tyréjai
praktikavosi kiekybiniy duomeny analizéje. Taip atsitiko todél, kad socialiniai mokslai savo tyrimo
metodus perémé i§ fiziniy moksly, skirty fiziniy objekty analizei ir nepritaikyty sudétingam zmoniy
elgesiui vertinti. Taciau kiekybiniai tyrimai nepritaikyti paaiskinti Zzmoniy elgesio, ju skonio, suvokimo
ir produkto vertinimo. Tiems trikumams kompensuoti buvo i§vystyti kokybiniai tyrimo metodai.

Taigi, kiekybiniai tyrimo duomenys pateikiami skai€iais, apdorojami statistiniais metodais bei
tiriama didelé aibé ir atlieckama keliy kintamyjuy analizé. Kiekybinio tyrimo metodai — anketiné
apklausa ir interviu. Tuo tarpu kokybiniai metodai nagrinéja teksta, zodzius, paveikslus ir subjektyvius
dalykus. Kokybinio tyrimo metodai: atvejo studija, fokus grupés, biografinés analizés, tiriamasis
pokalbis, mokslinis stebéjimas, eksperimentas, ekspertinis vertinimas (R. Levickaite, 2009).

Kadangi emocijy analizé yra sunkiai vertinama ir apibréziama, todél siekiant tiksliausiy tyrimo

rezultaty bus atlikti kokybinis ir kiekybinis tyrimai: anketiné apklausa bei turinio analizé (17 pav.).

KOKYBINIAI KIEKYBINIAI

Turinio analizé

Anketiné apklausa

Kauno internetiné Klaipédos
svetainé internetinée svetaine

Kauno miesto Klaipédos miesto
analizé analizé

Panevezio miesto

Panevezio internetine

svetainé analize

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Marketingo tyrimo metodai
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2.2.1. Turinio analizé

Fiske (1998) teigimu, turinio analizé - tai metodas, kuriuo siekiama iSskirti objektyvuy,
matuojama, patikrinama praneSimuy turinio kieki (Budginaité, 2000). Tuo tarpu G.Shapiro ir J.Markoff
(1997) pateikia toki apibiidinima: ,,turinio analizés terminas reiskia bet kokia sisteming teksto (ar kity
simboliniy formy) tékmés redukcija 1 standarting statistiSkai apdorojamy simboliy visuma, atspindincia
tam tikry socialiniams mokslams reikSmingu charakteristiky buvima, intensyvuma ar kiekj“.
Apibrézime neapsiribojama tik tam tikrais simboliniais objektais, akivaizdziais jy elementais, tam tikru
intelektiniu produktu, tam tikry tyrimo objekty apibiidinimu ar tik kiekybiniais instrumentais
(neitraukiant kokybiniy) (Morkevicius, 2005).

Turinio analizé gali buti traktuojama tiek kaip kokybinis, tiek ir kaip kiekybinis tyrimo
metodas. Sios dvi tyrimy metodologijos skiriasi poZifiriu { tai, kaip ir kokie rodikliai pasirenkami
vairiems reiskiniams ar sgvokoms tirti ir kaip jie véliau matuojami. Kiekybiné prieiga paprastai
remiasi akivaizdZziais ir tiesiogiai iSmatuojamais rodikliais bei tolesniu ju apskaic¢iavimu, o kokybiné —
kokybinémis kategorijomis, kurios nebiitinai turi buti tiesiogiai kaip nors iSmatuojamos (uztenka, kad
biity suvoktos zmogaus protu), ir kurios véliau klasifikuojamos arba sudaromi ivairts jy sasaju tinklai
(Morkevicius, 2005). Kadangi Sio tyrimo tikslas yra iStirti emocijy raiSka, o pastarosios yra
nevertinamos kiekybiniais rodikliais, todél turinio analizé yra priskiriama prie kokybiniy tyrimo
metody.

Pagrindinis turinio analizés tikslas yra neverbalini, nekiekybini dokumenta pakeisti kokybiniais
duomenimis (Bailay, 1987). Tai suteikia tyrinétojui galimybg iSvengti ispiidZiais pagristy sprendimuy,
nors tai ir nereiskia, kaip $iuvo biidu galima i§vengti subjektyvumo, taciau galima ji sumaZinti.

A. A. Berger (1998) i8skiria pagrindinius §io tyrimo privalumus ir trikumus. Privalumai:

e Si analizé pigi;

e [Lengva gauti medziaga tyrimui;

e Jinéra ikyri, t.y. neturi jtakos Zmonéms;

e Jam pavaldis visi duomenys, kuriuos tik galima suskaiciuoti;

e Ji gali biiti naudojama tiriant tiek dabarties, tiek ateities {vykius ar reiskinius.

Trikumai:

e Sunku buti uztikrintu, kad pasirinktas modelis yra reprezentatyvus;
e DaZnai sunku pateikti tinkama tiriamos temos apibrézima;
e Ne visada lengva rasti matavimo vieneta;

e Nejmanoma jrodyti, kad i§vados, padarytos remiantis turinio analize yra teisingos.
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http://mm.mch.mii.lt/MM/Darbai/Kaunas/vaida/literatura.htm
http://mm.mch.mii.lt/MM/Darbai/Kaunas/vaida/literatura.htm

Turinio analizés tyrimo organizavimas

Tyrimui atlikti buvo pasirinkta visy 3 nagrin¢jamy miesty (Kauno, Klaipédos, Panevézio)

savivaldybiy internetinés svetainés (www.kaunas.lt, www.ex.kaunas.lt (senoji svetainés versija),

www.klaipeda.lt, www.panevezys.lt). Sios analizés tikslas yra nustatyti ar internetinés svetainés

atitinka kokybés bei bendruosius valstybés institucijy interneto svetainiy reikalavimus, ar jos formuoja
teigiama miesto jvaizdj bei kokias emocijas sukelia svetainés lankytojams. Vykdant tyrima, buvo
siekiama atsakyti { 3 pagrindinius klausimus:
e Ar miesty internetinés svetainés atitinka pagrindinius reikalavimus taikomus
internetinéms svetainéms?
e Koks miesto jvaizdis yra formuojamas internetiniy svetainiy pagalba?
o Kokia vartotojy reakcija, emocijas, asociacijas sukelia miesty internetinés svetainés?
Savivaldybiy internetiniy svetainiy paskirtis yra skleisti internetu visa viesa informacija apie
savivaldybiy ir ju imoniy funkcijas, struktiira, veikla, teikti vieSasias paslaugas elektroninémis rysio
priemoneémis, skatinti piliecius aktyviai dalyvauti valstybés bei miesto valdyme, uztikrinti savivaldybiy
veiklos skaidruma, suteikti visa reikalinga informacija ne tik miesto gyventojams, bet ir sveciams,
sudominti potencialius turistus, investuotojus. Internete veikiantis geras miesto tinklapis padeda
suformuoti ir sitvirtinti teigiamam miesto {vaizdZziui, o tai padeda pritraukti daugiau vartotojy. Tokiu
biidu miestas tampa labiau Zinomas. [vaizdZio formavimas internete yra subtilus dalykas, reikalaujantis
ne tik ry$iy su visuomene iSmanymo, bet ir tam tikry interneto veikimo principy Zinojimo.
Nagrin¢jant miesty savivaldybiy internetines svetaines buvo analizuojama:
e Svetainés iSoriniai parametrai: spalvos, dizainas, navigacija, tipas;
e Kokyb¢, remiantis R. RuZeviCiaus ir N. Gusevos straipsniu “Interneto svetainiy
kokybés vertinimo ypatumai” (2006);
e Atitikimas Lietuvos Respublikos Vyriausybés patvirtintiems ,,Bendriesiems
reikalavimams valstybés institucijy interneto svetainéms®.
Svetainés iSoriniai parametrai. Nagrinéjant svetainés iSorinius parametrus buvo analizuojama,
kokiam svetainés tipui, pagal P. Marcinkeviciutg (2005), priklauso miesty internetinés svetainés:
e [Informacinis puslapis — vizitiné kortelé. StatiSkas internetinis puslapis, kuriame
nurodyta pagrindiné informacija apie imong, firminiai, prekiniai Zenklai, kontaktai, trumpai

aprasSyta veiklos specifika.
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o [nternetiné svetainé — katalogas. Neribotas skaiCius puslapiy, pateikta iSsami
informacija apie imong¢, pakankamai iSsamus paslaugu ar produkty apraSymas, igyvendinti
projektai ir kita informacija skatinanti vartotoja uzsisakyti imonés produkcija.

e [nternetiné svetainé — parduotuveé. Be i§samios informacijos apie imong ir produkcija,
integruotos papildomos funkcijos: produkty ar paslaugu uzsakymo, apmokéjimo, apskaitos
sistemos, kitos funkcijos, susijusios su klienty aptarnavimu ir pardavimais.

o Svetainé (angl. portal site). 1Ssamus, funkcionalus informacinis internetinis puslapis.
Integruoti ivairiy paskir¢iy forumai, paieskos sistemos, anketos, zaidimai, bibliotekos,
patalpintos nuorodos i kitas svetaines ir t. t.

Interneto svetainés dizainas taip pat turi biiti kruopsciai apgalvotas. Anot 1. Cocoran (2007), jis
turi apimti tokius aspektus kaip iSvaizda (garsas, spalvos, paveiksliukai), kultiira (stilius, kalba),
skaitmeninis grafikos dydis, turinys, struktiira, savybés, navigacija, techniniai parametrai.

Svetainés kokybé. Nagrin¢jant miesty internetines svetaines buvo analizuojama ju kokybé bei
ar jos yra sukurtos taip, kad skatinty teigiamas emocijas, o tuo paciu formuoty teigiama miesto jvaizdi.
Vertinant interneto svetainés kokybe buvo remiamasi J. RuZzeviciaus ir N. Gusevos straipsnyje
pateikiamu pranciizy autoriy sukurtu penkiy kriterijy grupiy modeliu VPTCS:

e Visibilite (matomumas);
e Perception (surinkimas);
o Technique (technika);

e (Contenu (turinys);

e Services (paslaugos).

Remiantis VPTCS modelio koncepcija, buvo apibendrinta jvairiy autoriy iSskirty pagrindiniy
svetainés kokybés kriterijy grupiu sudétis ir ypatumai:

1. Matomumo kokybés kriterijai - tai svetainés prieinamumas potencialiai auditorijai.
Vertinamos nuorodos, reklama, atstovy ziniasklaidai veiksmai ir kitos svetainés adreso ir santraukos
pateikimo vartotojams priemones. Jeigu vartotojas nezino tikslaus svetainés adreso, tada, jis
grei¢iausiai panaudos paieSkos mechanizmus:
a) vartotojas gali atspéti svetainés adresa — intuityvus adresas;
b) vartotojas turi surasti adresa arba nuoroda,
2. Surinkimo kokybés kriterijai — vertinant svetainés kokybe i§ lankytojo pozicijos,

prioritetas turéty buti skiriamas jos naudojimo patogumui, nes tai palengvina prieiga prie turinio. Tiek
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kuriant svetaing, tiek vertinant jos kokybe, vienas i§ svarbiausiy klausimy yra svetainés vartotojo
identifikavimas. Susisiekimo tarp interneto svetainés objekty kokybés kriterijai:

e Nuorody pavadinimai turi buti trumpi, akivaizdis ir intuityvis. Lankytojai turi
lengvai suprasti kiekvienos nuorodos paskirtj.

e Pradinis meniu neturéty biiti didesnis negu 6 — 7 nuorodos. Pradiniame meniu
patariama palikti tik svarbiausias nuorodas.

e Naudojant grafika arba JavaScript nuorodas, turi buti prieinama tekstiné
alternatyva.

e Lankytojams turi biiti suteikta galimybé suzinoti savo dislokacija svetainéje bet
kuriuo momentu.

e Spalvinés nuorody charakteristikos nebiitinai turi biiti standartinés, ta¢iau turi
suteikti lankytojui informacija, ar ta nuoroda jau buvo jo zitréta.

e Lankytojams turi buti suteikta galimybé patekti i kiekviena svetainés puslapi i$
bet kurio kito puslapio (ne tik i§ pagrindinio svetainés puslapio).

e Reikia turéti omenyje ,,maziau pelés paspaudimy — geriau“ koncepcija. Svarbi
informacija turi buti pasiekiama greitai — ne daugiau kaip du trys pelés paspaudimai
(Brzeska, 2004).

3. Techniniai kokybés kriterijai. F. P. Brooks (2003) pabrézia konceptualaus
vientisumo svarba. Techninis kokybés vertinimas remiasi pasiektu funkcionalumo ir koncepciju
sudétingumo santykiu (Brooks, 2003). Skirtini tokie techninio svetainés pagrindo kokybés aspektai
(Nielsen, 2003):

e Struktiiry (angl. frames) tinkamumas jvairioms nar§ykléms.

e Naujyju technologiju (angl. bleeding-edge) naudojimas: lankytojai neturi
kantrybés aiskintis, kaip veikia jiems nezinoma programa, ypa¢ kai yra daug kity
svetainiy, kurios veikia suprantamai.

e Interneto adresy (angl. URL) sudétingumas: adresai gali suteikti informacijos
apie lankytojo buvimo vietq ir padéti greitai narSyti.

e Pavieniy puslapiuy (angl. Orphan pages) egzistavimas — lankytojai Zino, kad
nutrynus adreso pabaiga galima pereiti 1 pagrindini puslapi

e Nuorody spalva: lankytojai i§ nuorodos spalvos sprendzia, ar ta nuoroda jau
zitiréta. Kai spalvos nesiskiria, lankytojai po keleta karty grizta i jau zituréta puslapi ir

neturi galimybés susiorientuoti, kurig svetainés dalj jie jau yra aplankg.
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e Puslapio krovimosi laikas: tinklo pralaidumo problema dar neiSsprgsta.

e Svetainés adreso pastovumas: keiCiant adresa nustoja galiojusios visos nuorodos
1 ta puslapi 8 kity svetainiy (Nielsen, 2003).

e Atsakymo i§ serverio gavimo laikas: ilgo laukimo priezastis dazniausiai sunkus
grafinis dizainas, jvairis priedai.

4. Turinio kokybés kriterijai. Patikimumas — tai tik vienas 1§ pagrindiniy informacijos
kokybés elementy. Svarbu zinoti informacijos ir svetainés tiksly atitikti ir adekvatuma. Informacija
traktuojama kaip esming¢ ir atitinkanti svetainés tikslus, kai ji leidzia lankytojui vykdyti jo norimus
veiksmus ir pasiekti jo keliamy tiksly veiksmingiausiomis salygomis (Bénard, 2002). ISskirtini tokie
kriterijai:

e Informacijos naujumas (aktualumas): greiCiausias biidas prarasti lankytoju
pasitikéjima — tai pateikti pasenusia informacija (Nielsen, 2003).

e Archyvo egzistavimas: daznai gali prireikti senesnés informacijos, todél, nors
nauja informacija visada yra daug vertingesné negu sena, turéty biiti galimybé prieiti
prie senesnés medziagos.

e Antrasciy ir konteksto atitiktis: antrastés svetainéje turi biiti parenkamos kitaip
negu kitose Ziniasklaidos priemonése.

e Turinio datavimas: kai straipsniai, oficiallis praneSimai ar kiti dokumentai néra
datuojami, lankytojai neZinos, ta informacija yra aktuali ar pasenusi.

e Interaktyvaus griZtamojo rySio egzistavimas — atsiliepimy ir teikiamy klausimu
analiz¢ yra biitina, norint valdyti svetainés turinio kokybg.

e Svetainés variantas uzsienio vartotojams.

5. Paslaugy kokybés kriterijai. Paslaugy kokybé prasideda nuo galimybés jomis
pasinaudoti, t. y. interaktyvi paslauga bus traktuojama kaip kokybiska, jeigu lankytojai noriai ja
naudojasi ir jei ju kur¢jai teikia paslaugas visa apimtimi ir svetaingje nurodytais terminais.

Atitikimas bendriesiems reikalavimams valstybés institucijy interneto svetainéms. 2003 m.
siekiant sudaryti visuomenei salygas gauti internetu visa vie$a informacija apie valstybés institucijas ir
ju funkcijas, suvienodinti valstybés institucijy interneto svetaines, uztikrinti juy veiksminguma, jose
pateikiamos informacijos aktualuma, patikimuma, paieSkos galimybes, svetainiy kiirima ir reguliary
informacijos atnaujinima buvo priimti bendrieji reikalavimai valstybés institucijy interneto svetainéms.

Valstybés institucijy interneto svetainés yra vertinamos pagal atskiras kiekybinio vertinimo

kriterijy grupes:
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e interneto svetainés atitikimas bendrosioms nuostatoms — tai bendro pobudzio
reikalavimai: adresy sri¢iai, {vadiniam puslapiui, informacijos atnaujinimo periodiSkumui,
prieinamuma nejgaliesiems, komerciniy skelbimy nebuvima, informacijos teikima uzsienio kalba ir t.t.;

e interneto svetainés atitikimas struktiiros reikalavimams — grieztai nustatyta interneto
svetainés struktiira, apibrézti interneto svetainés daliy pavadinimai. [staigos gali tik praplésti nustatyta
struktiira. Strukttra turi bati aiski, paprasta ir patogi, suformuoto meniu antrastés turi buti tikslios ir
nevirSyti triju reikSminiy zodziy.

e interneto svetainés atitikimas informacijos reikalavimams - valstybés institucijos
interneto svetainéje skelbiama tik aktuali ir teisiSkai galiojanti informacija, kuri turi biiti atnaujinama
pagal jos keitimosi periodiSkuma.

Issamis reikalavimai valstybés instituciju interneto svetainéms yra pateikiami 16 priede.

Kiekvienais metais Informacinés visuomenés plétros komitetas (IVPK) organizuoja tyrima,
atskleidzianti kaip valstybinés bei savivaldybiy institucijos ir istaigos atitinka Siuos reikalavimus, kas ir
kaip save pristato. Tyrimo i$vadas analizuoja ir priima atitinkamus tolimesniy veiksmy sprendimus LR

Vyriausybés Informacinés ir ziniy visuomenés plétros komisija.
2.2.2. Anketiné apklausa

Populiariausias ir placiausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas yra apklausa. Taikant §i
metoda per trumpa laika ir su nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti daug respondenty.
Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tai palengvina surinkty duomeny analize (Virvilaite,
Jefimov, 2007).

I apklausa galime zilréti kaip 1 komunikacijos procesa, kuris apima Siuos pagrindinius
kintamuosius (Kardelis, 2002):

1) Asmuo, atliekantis apklausa, vadinamas interviu gavéjas arba apklaus¢jas;

2) Zmogus arba grupé, kuriuos apklausia, vadinami respondentais;

3) Apklausos dazniausiai atliekamos standartizuotomis metodikomis;

4) Apklausa atlickama vairiomis salygomis, galiniomis turéti jtakos jos eigai bei
rezultatams;

5) Apklausa - vienpuse komunikacija, kurig valdo interviu gave¢jas.

Pasak R. Virvilaités ir V. Jefimov (2007) apklausai atlikti naudojamas trys pagrindinés formos:
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o Pasnekesys (kokybinio tyrimo forma) su asmenimis, kuriy nuomoné¢ tiriama,
vykdomas laisvo bendravimo forma pagal kruopsciai apgalvota plana. Atliekant apklausa Siuo
metodu, reikia nusiteikti ilgam ir daug darbo reikalaujanc¢iam procesui.

e [nterviu taip pat yra pasSnekesys, tik jo metu prisilaikoma tiksliai apibrézty klausimy.
Interviu trumpesnis ir palieCiamas apibréztas klausimy skaifius, jo metu maziau galimybiy
uzmegzti psichologini kontakta, o tai gali turéti jtakos rezultatams.

o Anketavimas. Anketa sudaro grupé tarpusavyje susijusiy klausimy, i kuriuos reikia
gauti apklausiamy asmeny (respondenty) atsakymus. Pati anketa grieztos formos neturi.
Informacija yra renkama naudojant standartines procediras, kuriy pagalba kiekvienas atrinktas
asmuo vienodu biidu atsako i tuos pacius klausimus. Anketavimo tikslas néra suzinoti atskiro
asmens nuomong, tac¢iau sudaryti bendra visos populiacijos apibiidinima.

Manoma, kad tinkamai anketai buidingos tokios savybés, kaip aiSkumas, nedviprasmiskumas,
patikimumas (Cohen, Manion, 1989). Kartu ji turi skatinti respondento nora bendradarbiauti, kuo
teisingiau atsakinéti. Bendrieji anketos reikalavimai pagal K. Kardeli (2002):

e Pirmiausia turi biiti motyvuotai, logiskai paaiSkinta, dél ko atliekamas tyrimas, po to
pateikiama trumpa anketos uZpildymo instrukcija;

e Apklausiamojo pastangos atsakyti turi biiti minimalios, todél klausimai turi biiti
konkretiis, o atsakymuy variantai suprantami;

e Kuo maziau respondentui tenka raSyti, tuo daugiau jis tiki, kad bus iSlaikytas
anonimiSkumas;

e Svarbi anketos apimtis: ilga anketa tiriamaji atbaido, néra noro atidZiai ja skaityti,
tod¢l galimi pavirSutiniSki atsakymai; svarbus ir anketos apipavidalinimas, klausimy
kompozicija — tai gali suSvelninti kilusias neigiamas nuostatas;

e Reikia vengti klausimy, kurie stumia respondenta | vieng atsakyma;

e Reikia vengti sudétingy, erzinanciy klausimuy.

Apibendrinus jvairiy autoriy nuomong, galima isskirti tokius anketinés apklausos privalumus ir

trikumus (9 lentelé).

9 lentele
Anketinés apklausos privalumai ir trukumai
PRIVALUMAI TRUKUMAI
e Pricinamumas; ¢ Apklauséjo itaka respondentams;
. » . o Skiriamas ribotas laiko tarpas atsakymams { anketos
e SaliSkumo iSvengimas; lausimus:
ausimus;
e AnonimiSkumas; o Aplinkos jtaka;
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e Respondentai biigstauja, kad jy asmenybé bus

o Strukttruoti duomenys; identifikuota, todél juy atsakymy patikimumas kartais
nezinomas.

e Administravimo paprastumas.;

e Daugiau laiko atsakyti.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Vartotojy apklausa vykdoma jvairiais biidais. Dazniausiai naudojamos kelios anketinés
apklausos rasys (Virvilaite, Jefimov, 2007):

o Anketiné apklausa el. pastu arba pastu - pagrindinis trilkumas — mazas atsakiusiyju
skaiCius (nuo 20 iki 40 %). Atsakymuy skai¢iui padidinti taikomi jvairiis metodai.

o Telefoniné apklausa - dél besipleciancio telefoniniy rySiy naudojama vis dazniau.
Sis bidas turi daug privalumy — atsakymai gaunami iskart, apklausa yra pigi ir atsakiusiujy
biina pakankamai daug. Telefonin¢ apklausa dazniausiai trunka 10 — 15 min.

o Apklausa per masines informacijos priemones — laikraS€iuose ir Zurnaluose
spausdinamos anketos. Sio tipo apklausos problema — mazas atsakiusiujy skai¢ius.

e [nternetiné (on-line) apklausa — privalumai: greitis ir mazi kastai; galimybé talpinti
apklausos anketa aktualiose interneto svetainése ir taip pasiekti specifines dominancias
respondenty grupes; galimybé automatizuoti ir taip supaprastinti tyrimo duomeny apdorojima;
pildymo atraktyvumas. Cia galima naudoti sudétinga klausimyna, ivairius spalvy, garso ir
vaizdo formatus. Trikumas — nekontroliuojama imtis, todeél sunku ivertinti apklausos
patikimuma. Yra keli budai kaip naudojant interneta yra vykdoma internetin¢ apklausa
(Socialiniai ir rinkos tyrimo metodai ir ju taikymo galimybés, 2007): elektroniniu paStu
respondentui nusiunc¢iama nuoroda su slaptazodZiu { anketa, kuri patalpinta internete; kokioje
nors interneto svetainéje patalpinama nuoroda | anketa, kurig respondentas paspaudZia; anketa
18Soka kokioje nors interneto svetaingje iSSokancio lango, t.y. taip vadinamo ,,Pop — up*
pavidalu; anketa tiesiog integruojama kokios nors interneto svetainés lange.

Vienas pagrindiniy anketinés apklausos rengimo etapy — klausimy sudarymas. Klausimy tikslas
- nuodugniau pazinti tiriamaji reiskini, gauti iSsamesnés informacijos apie elgesio pobiidi. Visa tai
apsprendzia svarba klausimy, kuriems keliami dideli reikalavimai. Pagrindiniai metodologiniai ju
principai biity $ie (Sarkitinaité, 2008):

1. Vartoti aiSkias, lengvai suprantamas ir nedviprasmiskas savokas.

2. Negalima pateikti "dviguby klausimy".

3. Klausimas neturi biiti tendencingas, t.y. samoningai stimuliuojantis atitinkama

atsakyma.
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4. Pravartu naudoti tikrinamuosius (kontrolinius) klausimus, t.y. ta pati klausima
pateikti du kartus, tik kitaip ji suformuluoti ir jterpti kitoje anketos vietoje. Tai gali
padéti iSaiSkinti nesaziningus respondentus.

5. Dél tiriamyju grupés heterogeniskumo galima duoti filtruojanciy klausimy.

6. Respondentui turi buti sudaryta galimybé iSvengti atsakymo.

7. Klausimo strukttra turi buti paprasta ir aiski.

8. Reikia vengti klaidingy prielaidy.

9. Formuluoti klausimus, ypa¢ intymesnius, reikia ne pernelyg tiesmukiskai.

K. Kardelis (2002) klausimus pagal juy pateikimo forma skirsto i: atvirus ir uzdarus, tiesioginius
ir netiesioginius klausimus.

Atviri ir uzdari klausimai. Atviri klausimai neturi galimy atsakymy varianty. Taciau jie
dazniausiai tinka tada, kai norima i§Zvalgyti problema arba kai toks klausimas pateikiamas pirma karta
ir néra aiSkis galimi jo atsakymo variantai. Pagrindinis atviry klausimy trukumas tas, kad juos sunku
suklasifikuoti, kiekybiskai ijvertinti. Uzdari klausimai susideda i§ dviejy skirtingu komponenty:
paskatinancios dalies (sudominantys klausimai) ir atsakymuy dalies (galimi atsakymuy variantai). Kai
klausimai uzdari, respondentas turi pasirinkti viena galimy atsakymy varianta. Neretai per apklausas
duodami kombinuoti klausimai, t.y. ir uzdaros, ir atviros formos klausimai.

Tiesioginiai ir netiesioginiai klausimai. Jau pats pavadinimas ,,tiesioginis klausimas" rodo, jog
klausimas yra konkretus. Netiesioginiai klausimai tinka tada, kai norima suZinoti asmens poziiir} 1
intymesnius dalykus. Siuo atveju klausimas pateikiamas ne tiesiogiai, o taip, lyg bity kalbama apie
kitus Zmones.

Visus per anketing apklausa gautus duomenis reikia kokiu nors btidu sugrupuoti. Tuo tikslu
naudojamos {vairios skalés. Dazniausios pasak K. Kardelio (2002) yra Sios:

1. Nominaliné skalé. Tai objektyviy duomeny apie respondenta nustatymas.

Pavyzdziui, {vertinamas amzius, lytis, Seimyniné padétis, darbinés ar kitokios veiklos pobudis,

i§silavinimas ir kiti kokybiniai rodikliai. Visa tai sudaro demografing anketos dalj;

2. Ranginé skale. Tai bene dazniausias duomenuy grupavimo budas. Jo esmé ta, kad visi

atsakymai eina grieztai didéjancia ar maz¢jancia tvarka. Pavyzdziui, atsakymai i klausima

»Kaip jus vertinate savo sveikata?" iSdéstomi laikantis minétosios tvarkos: ,,Visiskai sveikas.

Sveikas. Ne visiSkai sveikas. Sergu".

3. Tokiu pat principu sukonstruotos nuostaty skalés, kurios literatiiroje (Postlethwaite,

1996) dar vadinamos Likerto skalémis (susumuoty reitingy metodas). Ten pat nurodomi ir
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kitokie skaliy pavadinimai, pavyzdziui, socialinés distancijos skalé (Bagardus skal¢),
semantinis diferencialas, poliariniai profiliai (Guttman skalé, Osgood skalé) ir kt.

4. Intervaliné skale. Ji padeda iSmatuoti bei palyginti kai kuriuos pozymius, turin¢ius
skaitmening iSraiSka, pavyzdziui, amziy, iSsilavinima ir pan. Skalés gali biti su lyginiais ir
nelyginiais intervalais. Pavyzdziui, darbo stazas nuo 1 iki 3 mety, nuo 3 iki 5 mety, nuo 5 iki 10

mety, didesnis kaip 10 mety.
Anketinés apklausos tyrimo organizavimas

Siekiant suvokti miesto jvaizdziui itaka darancius veiksnius bei emocijas, buvo analizuojami
Kauno, Klaipédos bei Panevézio miesty jvaizdziai. Kadangi néra galimybiy Siuose miestuose vykdyti
tokiy apklausos formy kaip interviu, pasnekesys, bei siekiant apklausti kuo daugiau respondenty, buvo
nuspresta atlikti anketing apklausa, kurios nuoroda buvo patalpinta internete.

Miesto jvaizdis ir jo formavimas yra aktualus kiekvienam to miesto gyventojui, todél atliekant
tyrima nebuvo tikslo i$skirti konkrecia tiksling grupg ir tyrimo imtis buvo skai¢iuojama remiantis
darbingo amziaus gyventoju skai¢iumi Lietuvoje. Taigi, remiantis prie§ tai pateikta formule (p. 4) ir
Statistikos departamento duomenimis (2009), kurie teigia, jog 2009 m. Lietuvoje gyveno 2.153,999

tukst. darbingo amZiaus gyventojuy, tyrimo imtis yra:

1

=399 gyventojai

0,05% +1/2153999

Anketinés apklausos tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti gyventoju poziliri | miesto jvaizdzio
formavima itakojancius veiksnius ir kylan¢ias emocijas bei patvirtinti arba paneigti tyrimo metu
i8sikeltas prielaidas.

Siekiant kuo didesnio anketos atsakomumo, formuojant anketos klausimus buvo stengiamasi,
kad:

e Apklausiamojo pastangos atsakyti biity minimalios;

e Klausimai biity konkretiis, o atsakymy variantai suprantami,

e Kuo labiau bty iSlaikytas respondenty anonimiskumas;

e Biity suformuota tinkama anketos apimtis, t.y biity ne per ilga, sudaryta 1§ 10 — 15
klausimu, bei biity tinkamai apipavidalinta;

e Biity iSvengta klausimy, kurie stumia respondenta { viena atsakyma;

e Biity iSvengta sudétingy, erzinanciy klausimy.
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Anketos formavimui buvo naudojami uzdari klausimai, kurie buvo vertinami 5 tasky Likerto
skalés principu, nominaline arba intervaline skale.

Sudarant anketos klausimus, visy pirma buvo pateikiami jvadiniai klausimai, kurie tirs dalyviy
nuomong apie miesto jvaizdzio svarba, teigiamo jvaizdzio teikiamus privalumus.

Po to buvo pateikiami pagrindiniai, tyrimo tiksla atspindintys klausimai, tokie kaip dalyviu
nuomoné apie miesto individualumga isSreiskiancius veiksnius, miesto ivaizdzio formavima itakojancius
veiksnius, palanky miesto jvaizdi formuojancias marketingo priemones bei emocijas sukeliamas tam
tikro miesto jvaizdzio. Tyrimo dalyviai konkreCiai buvo klausin¢jami apie Kauno, Klaipédos ir
Panevézio miesty ivaizdzius: buvo teiraujamasi ar dalyviai zino, jog Sie miestai turi sukiirg savo prekés
zenklus bei ar Sie prekés zenklai padeda miestams iSryskinti miesto identiteta, specifika ir itakoja
miesto {vaizdzio formavima; buvo klausiama kokie veiksniai dalyviy nuomone labiausiai itakoja
Kauno, Klaipédos ir Paneveézio jvaizdziy formavima, koks Siandiena yra emocinis miesty ivaizdis bei
buvo siekiama patvirtinti arba paneigti prielaidas, jog Kaunas yra laikomas akademiniu miestu,
Klaipéda — uostamiesciu, prekybos centru, o Panevézys — kriminalizuotu miestu.

Anketos pabaigoje respondentai buvo klausiami socialiniy — demografiniy klausimuy, tokiy kaip

i§silavinimas, amzius, lytis ir kt. (18 pav.).

PAGRINDINES ANKETOS DALYS

Ivadiné Kontaktiniai klausimai
Pagrindiné Pagrindiniai klausimai
Socialiné — demografiné Baigiamieji klausimai

Saltinis: sudaryta autoriaus

18 pav. Pagrindinés anketos dalys
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3. EMOCINES DIMENSIJOS MIESTO [VAIZDZIO FORMAVIME
TYRIMO REZULTATAI

3.1 Turinio analizés tyrimo rezultatai

Vykdant turinio analizés tyrima buvo nagrin¢jamos Kauno, Klaipédos bei Panevézio

savivaldybiy internetinés svetainés (http://www.kaunas.lt, http://ex.kaunas.lt (senoji svetainés versija),

http://www klaipeda.lt, http://www.panevezys.lt)/

Nagrin¢jant miesty savivaldybiy internetines svetaines buvo analizuojama:
e Svetainés iSoriniai parametrai: spalvos, dizainas, navigacija, tipas;
o Kokybé, remiantis R. RuZeviciaus ir N. Gusevos straipsniu “Interneto svetainiy
kokybés vertinimo ypatumai” (2006);
e Atitikimas Lietuvos Respublikos Vyriausybés patvirtintiems ,,Bendriesiems
reikalavimams valstybés institucijy interneto svetainéms*.
Tyrimo rezultatai visy pirma yra analizuojami kiekvienam miestui atskirai, o po to pateikiama

visy 3 miesty lyginamoji analizé.
3.1.1 Kauno miesto savivaldybés internetinés svetainés analizé

Kauno miesto savivaldybés internetiné svetainé yra prieinama adresu http://www.kaunas.It (4

priedas). Adresas yra parinktas labai efektyviai, kadangi vartotojas neZinodamas tikslios nuorodos, ja
gali atspéti — intuityvus adresas. Taipogi, vis dar yra prieinama senoji savivaldybés internetiné svetainé

— http://ex.kaunas.It (4 priedas). Tai yra patogu vartotojams, kurie buvo priprate prie senosios versijos

ir jiems reikia laiko, kad galéty persiorientuoti ir atrasti naujas galimybes naudojantis naujaja,
patobulinta miesto internetine svetaine.

Atsidarius tiek dabarting, tiek senaja svetainés versija i akis krinta patalpinti miesto panoramos
vaizdai bei miesto herbas, kurie paivairina bei pagyvina oficialia svetainés struktiira.

Dabartingje miesto svetainéje yra naudojami raudoni, rudi bei Svelniai violetiniai tonai. Spalvos
yra viena i$§ priemoniy sukelti vartotojy emocijoms. Raudona spalva simbolizuoja iStikimybg, Siluma,
ruda — jéga, o violetiné - iSkilminguma, garbinguma, gera varda, tvirtuma. Taigi Kauno internetiné
svetaing, spalvuy déka formuoja Silto, taCiau stipraus, garbingo bei tvirto miesto {vaizdi. Tuo tarpu
ankstesnéje svetainés versijoje vyravusios balta bei pilka spalvos iki galo neatskleid¢ formuojamo

miesto jvaizdzio.
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Abiejuose internetiniuose puslapiuose islaikyta oficiali svetainés struktiira, taciau naujoje
svetain¢je pagrindinio meniu punktai paivairinti piktogramomis, yra didesni bei aiSkiau matomi.
Dabartinés svetainés valdymas lankytojams yra patogus, lankstus, nedaug kasty reikalaujantis. Svetainéje
paprasta orietuotis, pateikiama iSsami, aiSki informacija. Svetainés dizainas palaiko bendra stiliy, spalvy
palete ir Sriftus. Papildoma verte vartotojui sukuria galimybé pasirinkti kalba (kas ypa¢ aktualu
potencialiems turistams), paruoSta versija nejgaliesiems, svetainés medis, nuolatinis informacijos
atnaujinimas, nemokamas informacijos numeris. Visi Sie parametrai ne tik padeda vartotojui greitai ir
efektyviai rasti ji dominancia informacija, bet ir sukelia teigiamas emocijas, kurios jtakoja teigiamo miesto
1vaizdzio formavima.
miesto savivaldybés interneting svetaing galima priskirti svetainés (angl. portal site) tipui. Sis tipas
apibuidinamas kaip iS§samus, funkcionalus informacinis internetinis puslapis, kuriame integruoti jvairiy
paskir¢iy forumai, paieskos sistemos, anketos, zaidimai, bibliotekos, patalpintos nuorodos i kitas
svetaines ir t. t.

Kauno miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés vertinimas. Atliekant miesty
savivaldybiy interneto svetainiy kokybés ivertinima buvo remiamasi R. Ruzevi€iaus ir N. Gusevos
straipsnyje ,,Interneto svetainiy kokybés vertinimo ypatumai® (2006) pateikiamu pranciizy autoriy
sukurtu penkiy kriterijy grupiy modeliu VPTCS (Gateau, Sloim, 2000, 2001).

Sio modelio pagrindinis privalumas tas, kad jis yra labiausiai orientuotas i kokybe ir padeda
nustatyti esminius svetainés kokybeés trilkumus. Vertinant Kauno miesto savivaldybés internetinés
svetainés kokybg remsimes biitent Siais penkiais kriterijais ir jy ypatumais (10 lentele).

10 lentele

Kauno miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés vertinimas

Dabartiné Kauno miesto savivaldybés
internetiné svetainé
http://www .kaunas.It/

Senoji Kauno miesto savivaldybés
internetiné svetainé
http://ex kaunas.It/

Matomumo kokybés kriterijai

Vartotojas gali atspéti svetainés adresq
— intuityvus adresas

Taip, vartotojas nezinodamas tikslios
nuorodos, ja gali atspéti.

Ne, ieskant senosios puslapio versijos,
atspéti adresa yra pakankamai sunku.

Vartotojas turi surasti adresq arba
nuorodq

Ne, paieskos sistemos nereikalingos,
adresas nesudétingas.

Taip, biitina pasinaudoti paieskos
sistema norint rasti senaja Kauno
svetainés versija, kadangi jos
pavadinimas gerokai sudétingesnis.

Surinkimo kokybés kriterijai

Trumpi, akivaizdis ir intuityviis
nuorody pavadinimai

Taip

Taip

Pradinis meniu nedidesnis negu 6 — 7

Ne, pradinj meniu sudaro 17 nuorodu.

Ne, pradini meniu sudaro 18 nuorody.
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nuorodos

Naudojant grafikq / JavaScript
nuorodas prieinama tekstiné
alternatyva

Nenaudojama

Nenaudojama

Lankytojams suteikta galimybé suzinoti
savo dislokacijq svetainéje bet kuriuo
momentu.

Taip, iéjus i tam tikra puslapi rodomas
jo pavadinimas,

Taip, iéjus i tam tikra puslapi rodomas
jo pavadinimas, nuorodos spalva tuo
momentu pakinta.

Spalvinés nuorody charakteristikos turi
suteikti lankytojui informacijaq, ar ta
nuoroda jau buvo zitiréta

Ne, perziiirint nuorodas, nesimato, kuri
buvo ziuréta, o kuri ne.

Ne, perziiirint nuorodas, nesimato, kuri
buvo zituréta, o kuri ne.

Lankytojams suteikta galimybeé patekti |
kiekvienq svetainés puslapj is bet kurio
kito puslapio

Taip, galima laisvai vaikscioti per visus
svetainés puslapius.

Ne, peréjus | nuoroda kitoje svetainéje,
grizti atgal neina.

Svarbi informacija pasiekiama greitai
— ne daugiau kaip du trys pelés
paspaudimai

Taip, svarbiausia informacija
pasiekiama per 1 - 2 paspaudimus.

Taip, svarbiausia informacija
pasiekiama per 2 - 3 paspaudimus.

Techniniai kokybés kriterijai

Struktiiry (angl. frames) tinkamumas
{vairioms narsyklems

Tinka populiariausioms ir dazniausiai
naudojamoms interneto narSykléms.

Tinka populiariausioms ir dazniausiai
naudojamoms interneto narSykléms.

Naujyjy technologijy (angl. bleeding-
edge) naudojimas

Naudojamos naujos, taciau ne pacios
naujausios technologijos

Naudojamos naujos, taciau ne pacios
naujausios technologijos

Interneto adresy (angl. URL)
sudeétingumas

Sudétingi. Adresai trumpi, tac¢iau
pagristi skaiciy seka.

Sudétingi. Adresai trumpi, ta¢iau
pagristi skai¢iy seka.

Pavieniy puslapiy (angl. Orphan
pages) egzistavimas

Neegzistuoja. Nutrynus adreso gala,
galima patekti | pagrindini svetainés
puslapi.

Neegzistuoja. Nutrynus adreso gala,
galima patekti | pagrindini svetainés
puslapi.

Nuorody spalva

Nuorodos spalvos nesikeicia
nepriklausomai nuo to ar ji jau zitiréta
ar ne.

Nuorodos spalvos nesikeicia
nepriklausomai nuo to ar ji jau zitréta
ar ne.

Puslapio krovimosi laikas

Trumpas. Dél naudojamy pazangiy
technologijy, tinklo pralaidumas yra
pakankamas.

Trumpas. Dél naudojamy pazangiy
technologijy, tinklo pralaidumas yra
pakankamas.

Svetainés adreso pastovumas

Svetainés adresas yra pastovus ir
nekintantis.

Svetainés adresas yra pakeistas, dél
atsiradusios naujos puslapio versijos.
Ankstesnis adresas, kaip ir naujosios
svetaines versijos, buvo
www.kaunas.lt.

Atsakymo is serverio gavimo laikas

Trumpas. Svetainé uzkraunama greitai.

Trumpas. Svetainé uzkraunama greitai.

Turinio kokybés kriterijai

Informacijos naujumas (aktualumas):

Informacija yra nuolat sekama ir
atnaujinama.

Informacija yra pasenusi,
neatnaujinama ir pateikiama iki 2007
04 20.

Archyvo egzistavimas

Egzistuoja naujieny archyvas.
Informacija pateikiama nuo 2008 m. 12
mén.

Egzistuoja naujieny archyvas.
Informacija pateikiama nuo 2006 m. iki
2009 m. 01 meén.

Antrasciy ir konteksto atitiktis

Gera. Antrastés tinkamai atspindi jomis
pavadinty puslapiy turinj.

Gera. Antrastés tinkamai atspindi jomis
pavadinty puslapiy turinj.

Turinio datavimas

Pateikiama informacijos atnaujinimo
data, todél lankytojai zino informacija
yra aktuali ar pasenusi.

Informacijos atnaujinimo data néra
pateikiama.

Interaktyvaus griztamojo rysio

Egzistuoja tiek forumas, tiek nuoroda

Egzistuoja nuoroda “Klausiate —
atsakome”, taciau ji nukreipia |
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egzistavimas

“Klausiate — atsakome”.

dabarting svetainés versija.

Svetainés variantas uzsienio
vartotojams

Yra. Galima pakeisti kalba i§ lietuviy {
angly, tuo paciu pasikei€ia ir svetainés
struktiira.

Yra. Galima pakeisti kalba i$ lietuviy {
angly, tuo paciu pasikeic€ia ir svetainés
struktiira.

Paslaugy kokybés kriterijai

Ar teikiamos paslaugos daznai
naudojamos lankytojy

Svetainés lankytoju skaicius yra
pakankamas. Per diena vidutiniskai
apsilanko apie 8000 vartotoju.

Kadangi visa aktuali informacija
pateikiama naujoje svetainés versijoje,
todél lankytojy skaic¢ius mazas.

Ar yra nusiskundimy dél paslaugy
kokybés

Svetainéje tokie duomenys
nepateikiami.

Svetaingje tokie duomenys
nepateikiami.

Ar nurodomos visos paslaugos teikimo
sqlygos

Néra duomeny.

Néra duomeny.

Ar yra laikomasi paskelbty sqlygy

Néra duomeny.

Néra duomenuy.

Ar teikiama garantija

Ne.

Ne.

Ar tiriama, kokiy paslaugy lankytojas
laukia

Néra duomeny.

Néra duomenuy.

Ar paslaugy teikimo infrastruktira yra
pakankama ir efektyvi.

Néra duomeny.

Néra duomenuy.

Ar yra atsakoma { visas uzklausas.

Néra duomeny.

Néra duomenuy.

Kaip greitai reaguojama i lankytojy
uzklausas.

Néra duomeny.

Néra duomeny.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant Kauno miesto savivaldybés internetinés svetainés jvertinima pagal atskirus

kokybeés kriterijus, sudaryta lentelé (zr. 11 lentelg).

11 lentelé

Apibendrinti Kauno miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés tyrimo

rezultatai

Dabartiné Kauno miesto

Senoji Kauno miesto

Kokybés kriterijus savivaldybés internetiné savivaldybés internetiné

svetainé svetainé

Matomumas Puikiai Vidutiniskai

Surinkimas Gerai Gerai

Techniné kokybé Gerai Gerai

Turinys Puikiai Silpnai

Paslaugos Vidutiniskai Silpnai

Bendras svetainés jvertinimas Gerai Vidutiniskai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kadangi senoji Kauno miesto savivaldybés internetiné svetainé néra aktuali ir tuoj nustos

egzistavusi, todél ja tvarkyti ar teikti pasitilymus kokybés gerinimui néra tikslo. Tuo tarpu jvertinus

dabartinés miesto internetinés svetainés kokybg, galime pateikti tokias rekomendacijas:

1) Svetainés matomumo kokybei pagerinti — kadangi svetainés adresas yra intuityviai

atsp¢jamas, tod¢l jokie papildomi pakeitimai nereikalingi;

2) Svetainés surinkimo kokybei pagerinti:
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e Sutrumpinti pradini meniu, jame palikti tik svarbiausias nuorodas;

o Suteikti galimybé matyti, kuri nuoroda jau perzitréta, o kuri ne;

e Suteikti lankytojui galimybg matyti ,,narSymo kelia“, nes lankytojui daug
lengviau orientuotis svetainéje, jeigu kiekviena momenta gali aiSkiai matyti, kur
jis yra ir kokiais keliais jam pavyko surasti informacija.

3) Svetainés techninei kokybei pagerinti:

e Sistemingai tikrinti nuoroduy galiojima, siekiant iSvengti neegzistuojanciy ar
neveikian¢iy nuorody, nes puslapiai gali biiti panaikinami, perkeliami ir pan.;

e Supaprastinti interneto adresus, sukurti logiSka nar§ymo sistema.

4) Svetainés turinio kokybei pagerinti — svetainés turinys yra informatyvus, iSplétotas,
nuolat atnaujinamas, todé¢l jokie papildomi pakeitimai nereikalingi;
5) Svetainéje siiilomy paslaugy kokybei pagerinti:

o Tirti kokios informacijos reikia lankytojams ir stengtis ja pateikti;

Kauno miesto savivaldybés internetinés svetainés vertinimas pagal LR Vyriausybés
bendruosius reikalavimus valstybés institucijy interneto svetainéms. Analizuojant Kauno miesto
savivaldybés interneting svetaing bus pateiktas jos atitikimas pagal atskiras Valstybés institucijuy
interneto svetainiy kiekybinio vertinimo kriteriju grupes:

e interneto svetaings atitikimas bendrosioms nuostatoms (5 priedas),
e interneto svetainés atitikimas struktiiros reikalavimams (6 priedas),
e interneto svetainés atitikimas informacijos reikalavimams (7 priedas).

Bendrosios nuostatos nustato bendro pobiidzio reikalavimus: adresu sriciai, ivadiniam
puslapiui, informacijos atnaujinimo periodiSkumui, prieinamuma nejgaliesiems, komerciniy skelbimy
nebuvima, informacijos teikima uzsienio kalba ir t.t.

Kaip matome i§ 5 priedo, naujoji Kauno miesto savivaldybés internetiné svetainé yra daug
tobulesné negu senoji jos versija ir atitinka dauguma Lietuvos Respublikos Vyriausybés pateikiamu
bendryju nuostaty reikalavimuy. Vis gi, galima iSskirti interneto svetainés neatitikimus tokiems
Valstybés institucijy interneto svetainiy vertinimo kriterijams:

. Registras, kuriame kaupiami ir saugomi duomenys apie istaiga — informacija
pagal § kriterijy yra nepateikiama;
. Informacijos pateikimo data — turi biiti nurodoma ne tik skelbiant naujienas, bet

ir pateikiant institucijos struktiira, kontaktus ir atsakymus i klausimus.

63



o Skelbiant teisés akty projektus turi biiti nurodyta kiekvieno teisés akto projekto
atnaujinimo data — datos yra nenurodomos.

Antroji istaigoms nustatyty reikalavimy grupé — interneto svetainiy atitikimas strukttros
reikalavimams. Sia reikalavimy grupe sudaro grieztai nustatyta interneto svetainés struktiira, apibrézti
interneto svetainés daliy pavadinimai. [staigos gali tik praplésti nustatyta struktiirg. Strukttra turi biiti
aiski, paprasta ir patogi, suformuoto meniu antrastés turi biiti tikslios ir nevirSyti trijy reikSminiy
zodziy.

6 priedo duomenys parodo, jog senoji Kauno miesto savivaldybés interneto svetainés versija
visiSkai neatitiko nustatyty reikalavimy Valstybés institucijy interneto svetainéms, tuo tarpu naujasis
svetainés variantas kurtas atsizvelgiant praktiSkai { visus pateikiamus reikalavimus. ISnagrinéjus
svetainés struktira, galima iSskirti tokius neatitikimus Valstybés institucijy interneto svetainiy
vertinimo kriterijams:

o Veikla — nors Siame skyriuje yra pateikiama daug papildomos, nereikalaujamos
informacijos, tokios kaip ataskaitos, savivaldybés kontroliuojamos bendrovés, savaités
veiklos planai ir kt., taciau néra poskyriaus “Veiklos kryptys”.

e Paslaugos — yra pateikiamas tik skyrius “Elektroninés paslaugos”, kuriame yra
nurodytas poskyris “Informacijos rinkmenos”, taciau néra poskyriy “Pra§ymai” ir “VieSos
paslaugos”.

e Klausimai — yra nurodomas kiek kitoks §io skyriaus pavadinimas — “Klausiate —
atsakome”.

Tre€ioji jstaigoms nustatyty reikalavimy grupé — jstaigy interneto svetainiy atitikimas
informacijos reikalavimams. Kadangi senoji Kauno miesto savivaldybés versija praktiSkai visiskai
neatitiko nustatyty struktiros reikalavimy, todél tiriant atitikima informacijos reikalavimams
nagrinésime tik naujaja Kauno miesto savivaldybés interneting svetaing.

IS 7 priedo matome, jog Kauno miesto savivaldybés internetiné svetainé, nors ir neatitiko visy
keliamy informacijos reikalavimy, taciau juos tenkino pakankamai gerai. Apibendrinant tyrimo metu
nustatytus dazniausiai pasitaikancius neatitikimus informacijos reikalavimams visy pirma reikia iSskirti
dazniausiai pasitaikiusj neatitikima — kuomet tam tikra informacija buvo pateikiama ne tame interneto
svetainés skyriuje, kuriame ji turéty buti pagal Bendryjy reikalavimy valstybés ir savivaldybiy
institucijuy ir {staigy interneto svetainéms apraso nuostatas.

Taip pat galima iSskirti tokius Kauno miesto savivaldybés interneto svetainés neatitikimus

Valstybés institucijy interneto svetainiy vertinimo kriterijams:
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e Struktiira ir kontaktai — nenurodoma informacija apie istaigai pavaldzias ir jos
reguliavimo sriciai priskiriamas kitas jstaigas, informacija apie komisijas bei darbo grupes,
sudarytas svarbiems uzdaviniams spresti, ir juy veikla.

o Teisés aktai — nepateikiama informacija apie pasiraSytus tarpzinybinius susitarimus
ir tarptautinius tarpzinybinius susitarimus.

o Teisés akty projektai — projektai grupuojami pagal data, o ne pagal tema; néra
sudarytas teisés akty projekty archyvas; nepateikiama informacija apie istaigos reguliavimo
sriciai priklausancius Europos Sajungos teisés akty projektus.

o Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio reguliavimo — nepateikiama jokia
reikalaujama informacija.

e Planavimo dokumentai — nepateikiami kiti su istaigos veiklos planavimu susij¢
dokumentai, kuriy pagrindu istaiga organizuoja savo veikla, taip pat juy projektai; pavaldziy
Istaigy strateginiai ar metiniai veiklos planai.

e Veiklos kryptys — nepateikiama istaigos veikla pagal skirtingas veiklos Sakas.

e Paslaugos — nepateikiamos praSymy formos.

3.1.2 Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés analizé

Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé yra prieinama adresu http://www klaipeda.lt
(8 priedas). Kaip ir Kauno, taip ir Klaipédos interneto svetainés adresas yra parinktas labai efektyviai,
kadangi vartotojas ji gali intuityviai atspéti, nevargdamas per paieskos sistemas.

Klaipédos miesto savivaldybés internetin¢ svetain¢ yra oficialios struktiiros, kas ir yra biitina
valstybés institucijos svetainei, taciau joje triksta gyvybingumo, néra naudojami miesto vaizdai, kaip
Kauno svetainéje, ar kiti grafiniai elementai.

Svetain¢je dominuoja melyni tonai, kurie, pasak Sh. Livingstomn ir G. Kawasaki (2007),
simbolizuoja dangy, vandeni, laisvés pojiiti, tiesa. Taigi Klaipédos miesto internetiné svetainé, spalvy
déka formuoja savo kaip jiirinio, laisvo miesto ivaizdi.

Internetinio tinklalapio pradiniame puslapyje pateikiamas pagrindinis meniu, kuris suteikia
svarbiausia informacija lankytojams. Svetainés valdymas yra patogus, lankstus, nedaug kasty
reikalaujantis, joje paprasta orietuotis. Svetainés dizainas palaiko bendra stiliy, spalvy palete ir Sriftus.
Pagrinding puslapio dali uZima rubrikos ,,Naujienos* ir ,,Renginiai“. Renginiai yra nuolatos atnaujinami,
taCiau naujienos yra skelbiamos gana retai. Ju yra pateikiama vos 12, i§ kuriy seniausia yra net 2006 m.

Papildoma vertg vartotojui sukuria galimybé pasirinkti kalba net i§ 4 varianty (lietuviy, angly,
vokieCiy, pranciizy), kai tuo tarpu Kauno miesto internetiné svetainé siiilé tik 2 kalbos variantus: lietuviy
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arba angly. Taip pat lankytojams pateikiamas svetainés medis, paieSkos sistema, taciau néra versijos
nejgaliesiems, nemokamo informacijos numerio.

Pagal P. Marcinkeviciutés (2005) isSskiriamus dazniausiai pasitaikancius svetainés tipus,
Klaipédos miesto savivaldybés interneting svetaing galima priskirti internetinés svetainés — katalogo
tipui. Tai neribotas skaiCius puslapiy, pateikta iSsami informacija apie imong, pakankamai iSsamus
paslaugy ar produkty aprasymas, igyvendinti projektai ir kita informacija skatinanti vartotoja uzsisakyti
imonés produkcija.

Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés vertinimas. Kaip ir Kauno
atveju, taip ir atliekant Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybes ivertinima bus
remiamasi R. Ruzeviciaus ir N. Gusevos (2006) straipsnyje pateikiamu VPTCS modeliu (12 lentel¢).

12 lentelé

Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés vertinimas

Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé
http://www.klaipeda.lt/

Matomumo kokybés kriterijai

Vartotojas gali atspéti svetainés adresq — intuityvus . . .. o . . ..
adresas Taip, vartotojas nezinodamas tikslios nuorodos, ja gali atspéti.

Vartotojas turi surasti adresq arba nuorodq Ne, paieskos sistemos nereikalingos, adresas nesudétingas.

Surinkimo kokybés kriterijai

Trumpi, akivaizdis ir intuityviis nuorody pavadinimai | Taip

Pradinis meniu ne didesnis negu 6 — 7 nuorodos

Ne, pradinj meniu sudaro 14 nuorody.

Naudojant grafikq / JavaScript nuorodas prieinama
tekstiné alternatyva

Nenaudojama

Lankytojams suteikta galimybé suzinoti savo
dislokacijq svetainéje bet kuriuo momentu.

Taip, iéjus i tam tikra puslapi rodomas jo pavadinimas, yra
galimybé sugrizti i§ karto i pradini puslapi.

Spalvinés nuorody charakteristikos turi suteikti
lankytojui informacijq, ar ta nuoroda jau buvo Ziiréta

Ne, perzitrint nuorodas, nesimato, kuri buvo zitiréta, o kuri ne.

Lankytojams suteikta galimybé patekti | kiekvienq
svetainés puslapj is bet kurio kito puslapio

Taip, galima laisvai vaik$cioti per visus svetainés puslapius.

Svarbi informacija pasiekiama greitai — ne daugiau
kaip du trys pelés paspaudimai

Taip, svarbiausia informacija pasiekiama per 2 - 3 paspaudimus.

Techniniai kokybés kriterijai

Struktiiry (angl. frames) tinkamumas jvairioms
narsykléems

Tinka populiariausioms ir dazniausiai naudojamoms interneto
narSykléms.

Naujyjy technologijy (angl. bleeding-edge)
naudojimas

Naudojamos naujos, taciau ne pacios naujausios technologijos.

Interneto adresy (angl. URL) sudétingumas

Sudétingi. Adresai ilgi, juose gausu nelietuvisky nuorody ir
skaiCiy.

Pavieniy puslapiy (angl. Orphan pages) egzistavimas

Neegzistuoja. Nutrynus adreso gala, galima patekti | pagrindini
svetainés puslapi.

Nuorody spalva

Nuorodos spalvos nesikeicia nepriklausomai nuo to ar ji jau
zitréta ar ne.
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Puslapio krovimosi laikas

Trumpas. D¢l naudojamy pazangiy technologijy, tinklo
pralaidumas yra pakankamas.

Svetainés adreso pastovumas

Svetainés adresas yra pastovus ir nekintantis.

Atsakymo is serverio gavimo laikas

Trumpas. Svetainé uzkraunama greitai.

Turinio kokybés kriterijai

Informacijos naujumas (aktualumas)

Informacijos atnaujinimo periodiskumas néra nurodytas.

Archyvo egzistavimas

Egzistuoja tik 2005 m. naujieny archyvas.

Antrasciy ir konteksto atitiktis

Gera. Antrastés tinkamai atspindi jomis pavadinty puslapiy
turinj.

Turinio datavimas

Neéra pateikiama informacijos atnaujinimo data, todél lankytojai

nezino ar informacija néra pasenusi.

Interaktyvaus griztamojo rysio egzistavimas

Egzistuoja nuoroda “Klauskite”, kur galima pateikti uzklausas ir

gauti visa reikiama informacija.

Svetainés variantas uzsienio vartotojams

Yra. Galima pakeisti kalba i$ lietuviy i angly, vokieéiy,
pranciizy. Tuo paciu pasikeicia ir svetainés strukttira.

Paslaug

kokybés Kkriterijai

Ar teikiamos paslaugos daznai naudojamos lankytojy

Svetainés lankytojy skaiCius néra labai didelis. Per dieng
vidutiniskai apsilanko apie 4000 vartotoju.

Ar yra nusiskundimy dél paslaugy kokybés

Svetainéje tokie duomenys nepateikiami.

Ar nurodomos visos paslaugos teikimo sqlygos

Néra duomeny.

Ar yra laikomasi paskelbty sqlygy

Néra duomeny.

Ar teikiama garantija

Ne.

Ar tiriama, kokiy paslaugy lankytojas laukia

Néra duomeny.

Ar paslaugy teikimo infrastruktiira yra pakankama ir

efektyvi.

Néra duomeny.

Ar yra atsakoma j visas uzklausas.

Néra duomeny.

Kaip greitai reaguojama i lankytojy uzklausas.

Néra duomeny.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés jvertinima pagal atskirus

kokybeés kriterijus, sudaryta lentelé (zr. 13 lentelg).

13 lentelé

Apibendrinti Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés tyrimo

rezultatai
s et Klaip?dos mifesFo saviya‘ldybés
internetiné svetainé

Matomumas Puikiai
Surinkimas Gerai

Techniné kokybé Gerai

Turinys Vidutiniskai
Paslaugos Silpnai

Bendras svetainés jvertinimas Vidutiniskai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matome 1§ 12 ir 13 lenteliy, Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé, pagal jos

kokybg, turi taisytiny aspekty. Galime pateikti tokias rekomendacijas Sios svetainés kokybés gerinimui:
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1) Svetainés matomumo kokybei pagerinti — kadangi svetainés adresas yra intuityviai
atspéjamas, todél jokie papildomi pakeitimai nereikalingi;
2) Svetainés surinkimo kokybei pagerinti:

e Sutrumpinti pradini meniu, jame palikti tik svarbiausias nuorodas;

e Suteikti galimyb¢é matyti, kuri nuoroda jau perzitréta, o kuri ne;

e Suteikti lankytojui galimybe¢ matyti ,narSymo kelia®, nes lankytojui daug
lengviau orientuotis svetaingje, jeigu kiekviena momenta gali aiSkiai matyti, kur
jis yra ir kokiais keliais jam pavyko surasti informacija.

3. Svetainés techninei kokybei pagerinti:

e Sistemingai tikrinti nuorody galiojima, siekiant iSvengti neegzistuojanciy ar
neveikianc¢iy nuorody, nes puslapiai gali biiti panaikinami, perkeliami ir pan.;

e Supaprastinti interneto adresus, sukurti logiSka nar§ymo sistema.

4. Svetainés turinio kokybei pagerinti:

e Turi buti nurodytos informacijos atnaujinimo datos, nes prieSingu atveju kyla
abejoniy deél pateikiamos informacijos kokybés.

e Pildyti naujieny archyvo medZiaga naujesne nei 2005 m. informacija.

e Kurti centralizuota duomeny bazg, 1§ kurios atnaujinta informacija automatiskai
atsinaujinty visuose svetainés puslapiuose, kuriuose ji yra pateikiama — taip bus
galima iSvengti prieStaravimo rizikos;

5. Svetainéje siiilomy paslaugy kokybei pagerinti:

e Tirti kokios informacijos reikia lankytojams ir stengtis ja pateikti;

Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés vertinimas pagal LR Vyriausybés
bendruosius reikalavimus valstybés institucijy interneto svetainéms.

Analizuojant Klaipédos miesto savivaldybés interneting svetaing, kaip ir Kauno atveju, bus
pateiktas jos atitikimas bendrosioms nuostatoms (9 priedas), struktiros (10 priedas) ir informacijos
reikalavimams (11 priedas) pagal Valstybés institucijy interneto svetainiy vertinimo kriterijus.

Kaip matome i§ 9 priedo, Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé atitinka daug
Lietuvos Respublikos Vyriausybés pateikiamy bendryjuy nuostaty reikalavimy. Apibendrinant galima
18skirti interneto svetainés neatitikimus tokiems Valstybés institucijy interneto svetainiy vertinimo
kriterijams:

e Teisiné forma — informacija pagal $i kriterijy nepateikiama;
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e Registras, kuriame kaupiami ir saugomi duomenys apie istaiga — informacija pagal
S kriterijy nepateikiama;

e Aktuali informacija — — informacija pagal §i kriterijy nepateikiama;

o Teikiamos viesosios paslaugos — informacija pateikiama, taciau ne ivadiniame
puslapyje;

o Fakso numeris — informacija pagal i kriterijy nepateikiama;

e Informacijos pateikimo data ir atnaujinimo periodiskumas— turi buti nurodoma ne
tik skelbiant naujienas, bet ir pateikiant institucijos struktiira, kontaktus ir atsakymus i
klausimus. Taip pat nenurodomas informacijos atnaujinimo periodiskumas.

e Skelbiant teisés akty projektus turi biiti nurodyta kiekvieno teisés akto projekto
atnaujinimo data — datos yra nenurodomos.

e Prieinamumas nejgaliesiems — svetainé néra pritaikyta specialiy poreikiy turintiems
asmenims.

IS 10 priedo matome, jog Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé visiskai neatitinka
nustatyty reikalavimy Valstybés institucijy interneto svetainéms. Joje néra nutarime numatyty skyriy
arba jie pateikiami ne tame interneto svetainés skyriuje, kuriame turéty biti pagal Bendryjuy
reikalavimy valstybés ir savivaldybiy instituciju ir istaigy interneto svetainéms apraso nuostatas.
ISnagrinéjus svetainés struktiira, galima iSskirti tokius neatitikimus Valstybés institucijy interneto
svetainiy vertinimo kriterijams:

e Struktiira ir kontaktai — toks skyrius néra pateikiamas. Nors informacija apie
struktiira ir kontaktus yra nurodoma, taciau ji pateikiama skyriuje ,,Savivaldybeé*.

e Teisiné informacija — toks skyrius néra pateikiamas. Svetainéje néra jokios teisinés
informacijos apie teisés aktus, akty projektus ar tyrimus ir analizes dél numatomo teisinio
reguliavimo.

e Veikla — toks skyrius néra pateikiamas. Svetainéje néra informacijos apie nuostatus
ir veiklos kryptis. Informacija apie planavimo dokumentus pateikiama skyriuje ,,Miestas®, o
informacija apie darbo uzmokesti - skyriuje ,,Savivaldybé*.

e Paslaugos — toks skyrius néra pateikiamas. Svetainéje néra informacijos apie
praSymus ir informacijos rinkmenas, o poskyris ,,VieSosios paslaugos* yra iSskiriamas
skyriuje ,,Savivaldybé®.

e Klausimai — yra nurodomas kiek kitoks Sio skyriaus pavadinimas — “Klauskite”.
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o Tarptautinis bendradarbiavimas — kaip atskiras skyrius néra iSskiriamas. Yra tik
pateikiamas poskyris tokiu paciu pavadinimu skyriuje ,,Miestas‘.

e Nuorodos — kaip atskiras skyrius néra iSskiriamas. Yra tik pateikiamas poskyris
tokiu paciu pavadinimu skyriuje ,,Jaunimas® ir poskyris ,,Naudingos nuorodos* skyriuje
L»dportas®.

Kadangi Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé praktiskai visiSkai neatitinka
nustatyty struktiiros reikalavimy, tod¢l ir atitikimas informacijos reikalavimams yra labai prastas. Tai
parodo 11 priedas.

Pagrindiné Klaipédos miesto savivaldybés internetinés svetainés problema yra ta, jog ji
netenkina keliamy struktiiros reikalavimy, todél nors informacija ir yra pateikiama tinkama, taciau ji
patalpinta ne tame interneto svetainés skyriuje, kuriame ji turéty biti pagal Bendryju reikalavimy
valstybés ir savivaldybiy institucijy ir istaigy interneto svetainéms apraSo nuostatas. Taip pat galima
i$skirti tokius Klaipédos miesto savivaldybés interneto svetainés neatitikimus Valstybés instituciju
interneto svetainiy vertinimo kriterijams:

o Struktira ir kontaktai — nepateikiamas mero gyvenimo aprasymas, tik trumpa
biografija; darbuotojy sarasas ir kontaktai iSmétyti net per 3 poskyrius: meras, taryba,
administracija; nenurodytas jstaigos priimamojo fakso numeris bei elektroninio pasto
adresas; nenurodoma informacija apie apie komisijas bei darbo grupes, sudarytas svarbiems
uzdaviniams spresti, ir ju veikla.

e Teisiné informacija — nepateikiama visiSkai jokia teisiné informacija.

e Veikla — nepateikiami [staigos nuostatai arba istatai; nepateikiama jistaigos veikla
pagal skirtingas veiklos Sakas.

e Paslaugos — nepateikiamos elektroniniu buidu jvairia forma tvarkomos informacijos
rinkmenos ir praSymy formos.

e Nuorodos — nepateikiama nuoroda i valdzios elektroniniy varty svetaing.
3.1.3 Panevézio miesto savivaldybés internetinés svetainés analizé

Panevézio  miesto  savivaldybés  internetiné  svetainé yra  prieinama  adresu

http://www.panevezys.It (12 priedas). Taigi, kaip ir prie$ tai nagrinéty Kauno ir Klaipédos miestuy,

Panevézio miesto interneto svetainés adresas yra parinktas efektyviai ir yra intuityviai atspéjamas.
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Panevézio miesto savivaldybés internetiné svetainé, kaip ir Kauno bei Klaipédos yra oficialios
struktiros, joje naudojami miesto vaizdai, be to, galima tiesiogiai stebéti Laisvés aikstg, kuri yra
filmuojama, o vaizdas svetainéje atnaujinamas kas 3 sekundés.

Svetainéje dominuoja raudona bei balta spalvos. Raudona spalva, pasak Sh. Livingstomn ir G.
Kawasaki (2007), iSreiSkia pasitenkinima, meilg, Siluma, iStikimybg, o balta - tyruma, taika, iSbaigtuma.
Taigi Panevézio miesto internetiné svetainé, spalvy déka bando formuoti savo kaip taikaus, Silto,
patikimo miesto jvaizdi. Tadiau Siandieninéje visuomeng¢je placiai paplitusi nuomoné, jog Panevézys
yra nusikaltimais ir korupcija garsé¢jantis miestas. Tod¢l galime teigti, jog Panevézio miesto
savivaldybé sukurdama tokia spalving svetainés struktiira, per sukeliamas lankytoju emocijas bando
keisti nusistovéjusi Panevézio miesto jvaizdi.

Internetinio tinklalapio pradiniame puslapyje pateikiamas pagrindinis meniu, kuris suteikia

svarbiausia informacija lankytojams. Kaip ir kity nagrinéjamy miesty, taip ir PanevéZio svetainés
valdymas yra patogus, lankstus ir informatyvus. Svetainés dizainas palaiko bendra stiliy, spalvy paletg
ir Sriftus. Pagrindiniame puslapyje, be pagrindinio meniu, yra pateikiamos svarbiausios naujienos bei
aktualijos, kurios yra nuolat atnaujinami. Papildoma vertg vartotojui sukuria galimybé pasirinkti kalba
(lietuviy arba angly), paruoSta versija nejgaliesiems, svetainés medis, nuolatinis informacijos
atnaujinimas, informacijos numeris.
Panevézio miesto savivaldybés interneting svetaing, kaip ir Kauno, galima priskirti svetainés (angl.
portal site) tipui. Tai iSsamus, funkcionalus informacinis internetinis puslapis, kuriame integruoti
tvairiy paskir¢iy forumai, paieSkos sistemos, anketos, zaidimai, bibliotekos, patalpintos nuorodos i
kitas svetaines ir t. t.

Panevézio miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés vertinimas. Kaip ir Kauno
bei Klaipédos atveju, atliekant PanevéZio miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés vertinima
bus remiamasi R. RuZeviiaus ir N. Gusevos (2006) straipsnyje pateikiamu VPTCS modeliu (14
lentelée).

14 lentele

PanevéZio miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés vertinimas

Panevézio miesto savivaldybés internetiné svetainé
http://www.panevezys.It/

Matomumo kokybés kriterijai

Vartotojas gali atspéti svetainés adresq — intuityvus . . .. o . . ..
Taip, vartotojas nezinodamas tikslios nuorodos, ja gali atspéti.

adresas
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Vartotojas turi surasti adresq arba nuorodq

| Ne, paieskos sistemos nereikalingos, adresas nesudétingas.

Surinkimo kokybés kriterijai

Trumpi, akivaizdis ir intuityviis nuorody pavadinimai

Taip

Pradinis meniu ne didesnis negu 6 — 7 nuorodos

Ne, pradini meniu sudaro 13 nuorody.

Naudojant grafikq / JavaScript nuorodas prieinama
tekstiné alternatyva

Nenaudojama

Lankytojams suteikta galimybé suzinoti savo
dislokacijq svetainéje bet kuriuo momentu.

Taip, iéjus i tam tikra puslapi rodomas jo pavadinimas, yra
galimybé sugrjzti i§ karto { pradinj puslapi.

Spalvinés nuorody charakteristikos turi suteikti
lankytojui informacijq, ar ta nuoroda jau buvo Ziiiréta

Ne, perzilirint nuorodas, nesimato, kuri buvo zitiréta, o kuri ne.

Lankytojams suteikta galimybé patekti i kiekvieng
svetainés puslapj is bet kurio kito puslapio

Taip, galima laisvai vaiksc¢ioti per visus svetainés puslapius.

Svarbi informacija pasiekiama greitai — ne daugiau
kaip du trys pelés paspaudimai

Taip, svarbiausia informacija pasiekiama per 2 - 3 paspaudimus.

Techniniai kokybés kriterijai

Struktiiry (angl. frames) tinkamumas jvairioms
narsykléms

Tinka populiariausioms ir dazniausiai naudojamoms interneto
narSykléms.

Naujyjy technologijy (angl. bleeding-edge)
naudojimas

Naudojamos naujos, taiau ne pacios naujausios technologijos.

Interneto adresy (angl. URL) sudétingumas

Sudétingi. Adresai ilgi, juose gausu nelietuvisky nuorody ir
skaiCiy.

Pavieniy puslapiy (angl. Orphan pages) egzistavimas

Neegzistuoja. Nutrynus adreso gala, galima patekti i pagrindini
svetainés puslapi.

Nuorody spalva

Nuorodos spalvos nesikei¢ia nepriklausomai nuo to ar ji jau
Ziliréta ar ne.

Puslapio krovimosi laikas

Trumpas. Dél naudojamy pazangiy technologijy, tinklo
pralaidumas yra pakankamas.

Svetainés adreso pastovumas

Svetainés adresas yra pastovus ir nekintantis.

Atsakymo is serverio gavimo laikas

Trumpas. Svetainé uzkraunama greitai.

Turinio kokybés kriterijai

Informacijos naujumas (aktualumas)

Informacija yra nuolat sekama ir atnaujinama.

Archyvo egzistavimas

Egzistuoja naujieny ir aktualijy archyvas. Taciau néra
grupuojamas pagal metus, todél neaisku kokio senumo
informacija galima jame rasti.

Antrasciy ir konteksto atitiktis

Gera. Antrastés tinkamai atspindi jomis pavadinty puslapiy
turinj.

Turinio datavimas

Yra pateikiama informacijos atnaujinimo data, todél lankytojai
zino ar informacija yra aktuali.

Interaktyvaus griztamojo rysio egzistavimas

Egzistuoja nuoroda “Noriu paklausti”, kur galima pateikti
uzklausas ir gauti visa reikiama informacija.

Svetainés variantas uzsienio vartotojams

Yra. Galima pakeisti kalbg i§ lietuviy | angly. Tuo paciu
pasikeicia ir svetainés struktira.

Paslaug

kokybés kriterijai

Ar teikiamos paslaugos daznai naudojamos lankytojy

Neéra aiskus tikslus lankytoju skaiCius. Pateikiamas tik nuo
svetainés iktirimo apsilankiusiyjuy vartotoju skaicius, kuris 2010
04 18 sieké 4860238 lankytoju.

Ar yra nusiskundimy, dél paslaugy kokybés

Svetainéje tokie duomenys nepateikiami.

Ar nurodomos visos paslaugos teikimo sqlygos

Néra duomeny.

Ar yra laikomasi paskelbty sqlygy

Néra duomenuy.

Ar teikiama garantija

Ne.
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Ar tiriama, kokiy paslaugy lankytojas laukia

Néra duomenuy.

Ar paslaugy teikimo infrastruktiira yra pakankama ir

efektyvi.

Néra duomeny.

Ar yra atsakoma { visas uzklausas.

Néra duomeny.

Kaip greitai reaguojama i lankytojy uzklausas.

Néra duomeny.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant Panevézio miesto savivaldybés internetinés svetainés ivertinima pagal atskirus

kokybeés kriterijus, sudaryta lentelé¢ (zr. 15 lentelg).

15 lentelé

Apibendrinti Panevézio miesto savivaldybés internetinés svetainés kokybés tyrimo

rezultatai

Panevézio miesto

Kokybés kriterijus savivaldybés internetiné

svetainé

Matomumas Puikiai

Surinkimas Gerai

Techniné kokybé Gerai

Turinys Puikiai

Paslaugos Silpnai

Bendras svetainés jvertinimas Gerai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

14 ir 15 lenteliy duomenys rodo, jog Panevézio miesto savivaldybés internetiné svetain¢ pagal

jos kokybe kai kuriuos kriterijus atitinka puikiai, taciau turi ir taisytiny aspekty. Galime pateikti tokias

rekomendacijas Sios svetainés kokybés gerinimui:

1) Svetainés matomumo kokybei pagerinti — kadangi svetainés adresas yra intuityviai

atsp¢jamas, todel jokie papildomi pakeitimai nereikalingi;

2) Svetainés surinkimo kokybei pagerinti:

e Sutrumpinti pradini meniu, jame palikti tik svarbiausias nuorodas;

e Suteikti galimybé matyti, kuri nuoroda jau perzitréta, o kuri ne;

e Suteikti lankytojui galimybg matyti ,,narSymo kelia“, nes lankytojui daug

lengviau orientuotis svetaingje, jeigu kiekviena momenta gali aiSkiai matyti, kur

jis yra ir kokiais keliais jam pavyko surasti informacija.

3. Svetainés techninei kokybei pagerinti:

e Sistemingai tikrinti nuorody galiojima, siekiant i§vengti neegzistuojaniy ar

neveikian¢iy nuorody, nes puslapiai gali biiti panaikinami, perkeliami ir pan.;

e Supaprastinti interneto adresus, sukurti logiSka narSymo sistema.
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4. Svetainés turinio kokybei pagerinti — svetainés turinys yra informatyvus, iSplétotas,
nuolat atnaujinamas, todé¢l jokie papildomi pakeitimai nereikalingi;
5. Svetainéje siiilomy paslaugy kokybei pagerinti:
e Tirti kokios informacijos reikia lankytojams ir stengtis ja pateikti;

Panevézio miesto savivaldybés internetinés svetainés vertinimas pagal LR Vyriausybés
bendruosius reikalavimus valstybés institucijy interneto svetainéms. Analizuojant Panevézio
miesto savivaldybés interneting svetaing, kaip ir Kauno bei Klaipédos atvejais, bus pateiktas jos
atitikimas bendrosioms nuostatoms (13 priedas), struktiiros (14 priedas) ir informacijos reikalavimams
(15 priedas) pagal Valstybés institucijy interneto svetainiy vertinimo kriterijus.

Kaip matome i$ 13 priedo, Panevézio miesto savivaldybés internetiné svetainé atitinka dauguma
Lietuvos Respublikos Vyriausybés pateikiamy bendryjuy nuostaty reikalavimy. Vis gi, galima isskirti
interneto svetainés neatitikimus tokiems Valstybés institucijy interneto svetainiy vertinimo kriterijams:

o Teisiné forma — informacija pagal §i kriterijy nepateikiama;

e Registras, kuriame kaupiami ir saugomi duomenys apie istaiga — informacija pagal
§i kriterijy yra nepateikiama;

o Teikiamos viesosios paslaugos — informacija pagal §i kriterijy nepateikiama;

e [nformacijos pateikimo data — turi biiti nurodoma ne tik skelbiant naujienas bei
aktualijas, bet ir pateikiant institucijos struktiira, kontaktus ir atsakymus 1 klausimus.

e Skelbiant teisés akty projektus turi buiti nurodyta kiekvieno teisés akto projekto
atnaujinimo data — datos yra nenurodomos.

14 priedo duomenys parodo, jog Panevézio miesto savivaldybés internetiné svetainé, kaip ir
Kauno, yra sukurta remiantis pateiktais reikalavimais Valstybés institucijy interneto svetainéms ir
beveik visus juos atitinka. ISnagrinéjus svetainés struktiira, galima iSskirti tokius neatitikimus Valstybés
institucijy interneto svetainiy vertinimo kriterijams:

e Veikla — nors Siame skyriuje yra pateikiama daug papildomos informacijos, taciau
néra poskyriaus “Veiklos kryptys”.

e Paslaugos — nors yra pateikiamas skyrius ,,Paslaugos®, ta¢iau jame néra nei vieno
reikalaujamo poskyrio: ,,Informacijos rinkmenos®, ,,“Prasymai‘* bei ,,VieSosios paslaugos®.

e Naujienos — pateikiamos pagrindiniame puslapyje, taciau néra iSskirtas atskiras
meniu skyrius.

e Klausimai — yra nurodomas kiek kitoks S§io skyriaus pavadinimas — “Noriu

paklausti” ir jis yra pateikiamas ne pagrindiniame meniu.
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IS 15 priedo matome, jog Panevézio miesto savivaldybeés interneting svetainé, atitinka dauguma
keliamy informacijos reikalavimy. Pateikiama beveik visa reikalaujama informacija, tik kai kuriais
atvejais jinai yra patalpinta ne priskirtame skyriuje. Galima iSskirti tokius Panevézio miesto
savivaldybés interneto svetainés neatitikimus Valstybés institucijy interneto svetainiy vertinimo
kriterijams:

o Struktiira ir kontaktai — nepateikiamas mero gyvenimo aprasymas; informacija apie
istaigos priimamojo darbo grafika, telefona, fakso numerj, elektroninio pasto adresa yra
pateikiama atskirame skyriuje ,,Gyventoju priimamasis‘‘; informacija apie komisijas bei
darbo grupes, sudarytas svarbiems uzdaviniams spresti, ir ju veikla yra pateikiama ne Siame
skyriuje, o skyriuje ,,Veikla®.

o Teisés aktai — nepateikiama informacija apie pasiraSytus tarpzinybinius susitarimus
ir tarptautinius tarpzinybinius susitarimus.

o Teisés akty projektai — skelbiami istatymy ir kity norminiy teisés akty projektai néra
grupuojami; néra sudarytas teisés akty projekty archyvas; néra galimybés uzsisakyti
informacija apie naujus istatymy ir kity norminiy teisés akty projektus elektroniniu pastu.

o Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio reguliavimo — nepateikiama jokia
reikalaujama informacija.

e JVeikla — informacija apie miesto istorija yra pateikiama skyriuje ,,Miestas®.

o Veiklos kryptys — nepateikiama jstaigos veikla pagal skirtingas veiklos Sakas.

e Paslaugos — nepateikiamos elektroniniu buidu jvairia forma tvarkomos informacijos

rinkmenos, praSymy formos bei istaigos vieSosios paslaugos, teikiamos elektroniniu bidu.

3.1.4 Kauno, Klaipédos ir PanevéZio miesty savivaldybiy internetiniy svetainiy lyginamoji

analizé

Siekiant kuo tiksliau iStirti miesty internetiniy svetainiy atitikima jvairiems reikalavimams bei
Jju poveiki vartotojams, ju emocijoms, o tuo paciu ir formuojamam miesto jvaizdziui buvo nagrinéjama
ne tik atskiry miesty internetinés svetainés, bet taipogi jos lyginamos tarpusavyje (16 lentele).

Kiekvienas analizés parametras yra vertinamas penkiabaléje sistemoje (5 — puikiai, 4 — gerai, 3
— vidutini$kai, 2 — patenkinamai, 1 — silpnai). Si sistema padés nustatyti kurio miesto internetiné
svetain¢ geriausiai tenkina vartotojy poreikius ir formuoja geriausia miesto jvaizdi. Kadangi senoji
Kauno miesto savivaldybés internetiné svetain¢ néra aktuali ir tuoj nustos egzistavusi, todél ja

analizuoti néra aktualu ir yra vertinama tik naujoji miesto internetin¢ svetaing.
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16 lentelé

Kauno, Klaipédos ir PanevéZio miesty savivaldybiy internetiniy svetainiy lyginamoji analizé

Papildoma verté

versija neigaliesiems,
svetainés medis,
informacijos
atnaujinimas, paieskos
sistema, nemokamas

Svetainés iSoriniai parametrai
Adreso parinkimas . .5 . .5 . .5
(intuityvus) (intuityvus) (intuityvus)
5 3 5
Svetainés struktiira (oficiali, su grafiniais | (oficiali, néra grafiniy | (oficiali, su grafiniais
elementais) elementy) elementais)
5 5 4
(atskleidziamas (atskleidziamas (siekiama suformuoti
Spalvos . . . . e
formuojamas miesto formuojamas miesto | kitoki, nei isitvirtings,
ivaizdis) ivaizdis) vaizdi)
5 5 5
Dizainas (palaiko bendra stiliy, | (palaiko bendra stiliy, | (palaiko bendra stiliy,
spalvy palete ir Sriftus) | spalvy paletg ir Sriftus) | spalvy paletg ir Sriftus)
5 5 5
. aprasta orietuotis, aprasta orietuotis, aprasta orietuotis,
Navigacija (ppgteikiama aiski (ppsteikiama aiski (ppall)teikiama aiski
informacija) informacija) informacija)
Svetainés tipas S . . 4 S .
(svetaing) (svetainé — katalogas) (svetaing)
5 5
(kalbos pasirinkimas, (kalbos pasirinkimas,

3
(kalbos pasirinkimas,
svetainés medis,
paieskos sistema)

versija nejgaliesiems,
svetainés medis,
informacijos
atnaujinimas, paieskos
sistema, informacijos

informacijos numeris) numeris)
Kokybés vertinimas
Matomumas 5 5 5
Surinkimas 4 4 4
Techniné kokybé 4 4 4
Turinys 5 3 5
Paslaugos 3 1 1

Atitikimas valstybés institucijy interneto svetainiy reikalavimams

Atitikimas bendrosioms
nuostatoms

5

3

Atitikimas strukturos
reikalavimams

4
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Atitikimas informacijos
X . 3 1 3
reikalavimams
Bendras svetainés atitikimas
valstybés instituciju 50,7 %
interneto svetaini (buvo vertinama
reikalavimams (p:llgal Vsl senoji Kauno miesto 408 % 69 %
» Visuomeneés plétros centro“ internetiné svetaine)
ataskaitq)
Bendpras svetainés atitikimas
valstybés institucijy interneto 12 5 11
svetainiy reikalavimamg
BENDRAS SVETAINES
VERTINIMAS i - &

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip matome i§ 16 lentelés, geriausiai tiek specialisty, tiek vartotojuy reikalavimus atitinka
naujoji Kauno miesto savivaldybés internetiné svetainé. Sioje svetainéje geriausiai suderinti tiek
iSoriniai parametrai, tiek kokybés kriterijai, tiek ir atitikimas bendriesiems valstybés institucijy
interneto svetainiy reikalavimams. Panevézio miesto savivaldybés internetiné svetainé taipogi nedaug
atsilieka nuo Kauno ir patobulinus kelis kriterijus galéty taip pat puikiai atstovauti savo miesta. Tuo
tarpu Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé smarkiai atsiliecka nuo Kauno ir Panevézio ir
turi daugybe taisytiny aspekty. Nors Klaipéda puikiai sugeba formuoti teigiama miesto ivaizdi kitomis
priemonémis, tokiomis kaip jvaizdzio strategija ir kt., vis délto, sieckdama kuo geresniy rezultaty,
miesto vadovybé turéty atkreipti démesi, jog internetiné miesto svetainé yra pagrindinis kontaktas su
miesto lankytojais ir investuotojais, ypac i$ kity Saliy, ir déti kuo daugiau pastangy, kad ji atitikty visus
reikalavimus bei kelty tik teigiamas emocijas.

2009 m. V3 ,,Visuomenés plétros centro pateiktoje valstybés institucijy interneto svetainiy
tyrimo ataskaitoje pateikiami duomenys i§ esmés sutampa su autoriaus vykdyto tyrimo rezultatais.
Klaipédos miesto savivaldybés interneto svetainé yra vertinama prasciausiai 1§ visy 3 miesty (40,8 %),
Panevézio miesto savivaldybés interneto svetainés atitikimas reikalavimams vertinamas 69 %, o Kauno
— 50,7 %. Taciau reikia atkreipti démesi, jog naujoji Kauno miesto savivaldybés internetiné svetaine
veikia tik nuo 2009 01 16, tod¢l ataskaitoje pateikiamas senosios interneto svetainés vertinimas. 2010

m. ataskaitoje Kauno miesto savivaldybés interneto svetainés vertinimas turéty buti gerokai aukstesnis.

3.2 Anketinés apklausos tyrimo rezultatai
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Siekiant iSsiaiskinti gyventoju poziiiri i miesto ivaizdzio formavima itakojancius veiksnius ir
kylancias emocijas bei patvirtinti arba paneigti tyrimo pradzioje iSsikeltas prielaidas buvo sudaryta
anketiné apklausa (3 priedas).

Tyrimas buvo atlieckamas nuo 2010 m. balandzio 7 d. iki balandzio 21 d., apklausos nuoroda
patalpinus internete. TeoriSkai apskaiCiuota tyrimo imtis sudar¢ 399 gyventojus, taCiau praktiskai
pavyko surinkti 133 tinkamus analizei apklausos atsakymus. Tai sudaré 33,3 % tyrimo imties ir
daugelio autoriy nuomone tai yra pakankamas skaicius, kad tyrimas biity laikomas pavykusiu.

Apklausoje dalyvavo 103 moterys (77 %) ir 30 vyru (23 %). Didzioji dalis respondenty
priklausé 15 — 24 m. amziaus grupei — 95 atsakymai (72 %). Taip pat buvo apklausti 28 (21 %) 25 — 34
m. amziaus respondentai, 6 (5 %) — 35 — 44 m. amziaus respondentai, 3 (2 %) — 45 — 54 m. amziaus
respondentai ir 1 vyresnis nei 55 m. asmuo. Kaip matome, vyresnio amziaus zmonés pasyviau
dalyvavo tyrime. Tai biity galima paaiSkinti maZesniu Sio amZziaus zmoniy aktyvumu dalyvaujant
miesto veikloje ir visuomeniniame gyvenime.

Aktyviausiai tyrime dalyvavo Kauno gyventojai. Jie sudaré net 68 % visu apklaustyju (90
atsakymuy). Taip pat pakankamai aktyviai dalyvavo ir Vilniaus miesto gyventojai — 25 atsakymai (19
%). Tuo tarpu Klaipédos (2 atsakymai), Siauliy (1 atsakymas) ir PanevéZio miesty gyventojai tyrime
dalyvavo itin pasyviai. Respondentai i§ mazesniyjy Lietuvos miesty sudaré 11 % visy apklaustyjy (15
atsakymuy).

[Sanalizavus respondenty pasiskirstyma pagal iSsilavinima, galime teigti, jog didZioji dalis
atsakiusiyjy 1 anketos klausimus yra jgij¢ aukstaji iSsilavinima (54 %) arba vis dar besimokantys
aukstosiose mokyklose (24 %). Dalis respondenty yra igij¢ vidurini iSsilavinima (17 %) ir tik keli
atsakiusieji turi aukStesniji (3 %) ar pagrindini i$silavinima (1 %).

Kadangi dauguma apklaustyjy yra jaunimas, todél nenuostabu, jog didZioji dalis respondenty
yra studentai (46 %) arba ne tik dirbantys, bet kartu ir studijuojantys asmenys (32 %). Taip pat tyrime
dalyvavo 24 tik dirbantys asmenys (18 %), 1 bedarbis, 1 pensininkas ir 4 kitos socialinés padéties
asmenys.

Iverting respondentus pagal socialinius — demografinius klausimus, galime teigti, kad
pagrinding apklaustyjy dalj sudaro jaunimas, studentai ar jau aukstaji iSsilavinima turintys ir dirbantys
asmenys i$ Kauno, kuriy dauguma yra moterys.

Anketinés apklausos metu, visy pirma buvo pateikiami jvadiniai klausimai, kurie tyré dalyviuy
nuomong apie miesto jvaizdzio svarba, teigiamo jvaizdzio teikiamus privalumus.

Jog miesto {vaizdzio formavimas yra bet kurio miesto pagrindinis tikslas visiskai pritaré (41
atsakymas — 31 %) arba pritaré (65 atsakymai — 49 %) net 106 respondentai (80 %). IS ju buvo 82
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moterys (80 %) ir 24 vyrai (80 %). Pagrinding tokj atsakyma pasirinkusiyjy respondenty dalj sudaré 15
— 24 m. (76 atsakymai — 80 %) aukstaji iSsilavinima turintys (55 atsakymai — 76 %) studentai (49
atsakymai — 80 %) i§ Kauno (70 atsakymuy — 78 %). Tokiam teiginiui nei pritaré, nei nepritaré 13
respondenty (10 %), o nepritare (11 atsakymy — 8 %) arba visiskai nepritaré (3 atsakymai — 2 %) — 14
respondenty (10 %). Taigi, galime teigti, jog apklaustyjy nuomone miesto ivaizdZio formavimas yra

itin svarbus miesto plétrai ir Zinomumui.

1. Miesto jvaizdZio formavimas yra bet kurio miesto pagrindinis tikslas

0,
Visiskai nepritariu 2%
Nepritariu

0,
Nei pritariu, nei nepritariu 10%

Pritariu ) 49%
31%

Visiskai pritariu

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Saltinis: sukurta autoriaus
19 pav. Respondenty nuomoné apie miesto jvaizdzio formavimo svarba

ISsiaiSkinus respondenty nuomong apie miesto ivaizdzio svarba, toliau buvo siekiama istirti,
kokia yra svarbiausia teigiamo miesto jvaizdzZio paskirtis. Net 71 respondentas mano, jog tai yra
investicijy pritraukimas (53 %). Tuo tarpu 49 (37 %) respondentai mano, jog svarbiau yra skatinti
miesto gyventoju pasididZziavima (20 atsakymy — 15 %), 18skirti miesta 1§ konkuruojanciy vietoviy (15
atsakymuy — 11 %) bei pritraukti kuo daugiau uZsienio turisty (14 atsakymuy — 11 %). Maziausiai svarbiis
teigiamo miesto ivaizdzio teikiami privalumai, pasak respondenty, yra pritraukti kuo daugiau Salies
lankytoju (7 atsakymai — 5 %) bei didinti esporta (2 atsakymai — 2 %). Nei vienam i$ Siy atsakymy
nepritaré 4 respondentai (3 %). Jog investiciju pritraukimas yra svarbiausia teigiamo miesto {vaizdzio

paskirtis pritaria 17 vyry (57 %) ir 54 moterys (52 %).
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2. Kokia yra svarbiausia teigiamo miesto jvaizdZio paskirtis?

@ Didinti eksporta

11% 3% 2% 1%

O Pritraukti kuo daugiau uzsienio
turisty

O Pritraukti kuo daugiau Salies
lankytoju

O Pritraukti investicijas

O Skatinti miesto gy ventoju
pasididziavima

O I8skirti miesta i§ konkuruojanciy

53% vietoviy

B Kita

Saltinis: sukurta autoriaus
20 pav. Respondenty nuomoné apie teigiamo miesto jvaizdzio paskirtj
Paskutiniu ivadiniu klausimu buvo siekiama i$siaiskinti ar respondentai pritaria teiginiui, jog jei
miestas turi i$skirtiniy, trokStamy, tinkamai iSreklamuoty produkty, jam yra daug lengviau suformuoti
teigiama ivaizdi ir tuo paciu sukelti teigiamas emocijas. Beveik visi respondentai (121 atsakymas — 91
%) Siam teiginiui visiSkai pritaré (56 atsakymai — 42 %) arba pritaré (65 atsakymai — 49 %). Nuomonés
Siuo klausimu neturéjo 8 respondentai (6 %), nepritare — 3 (2 %), o visiS8kai nepritaré vos 1

respondentas (1 %).

3. Jei miestas turi i$skirtiniy, trok§tamy, tinkamai iSreklamuoty produkty,
jam yra daug lengviau suformuoti teigiama jvaizdj ir tuo paciu sukelti
teigiamas emocijas

Visiskai nepritariu [[J1%
Nepritariu 2%

0,
Nei pritariu, nei nepritariu g

Pritariu | 1) 49%
Visigkai pritariu I 42%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Saltinis: sukurta autoriaus
21 pav. Respondenty nuomoné apie miesto turimus iSskirtinius, trokStamus, tinkamai
iSreklamuotus produktus
Iverting ivadiniy klausimy rezultatus, galime teigti, jog respondenty nuomone miesto ivaizdzio
formavimas yra itin svarbus miestui, kadangi padeda pritraukti investicijy, skatina miesto gyventoju
pasididziavima, iSskiria i§ konkuruojanciy vietoviy bei padeda pritraukti uzsienio turisty. O siekiant
sukurti teigiama miesto jvaizdj, reikia tinkamai iSreklamuoti iSskirtines, trokStamas miesto vertybes bei

produktus.

80



Toliau anketingje apklausoje buvo pateikiami pagrindiniai, tyrimo tiksla atspindintys klausimai.
Taip pat respondentai tur¢jo pareiksti savo nuomong apie Kauno, Klaipédos bei Panevézio miesty
Ivaizdzius.

Visy pirma, buvo siekiama iSsiaiskinti, kas labiausiai atskleidzia miesto individualuma. 54
respondentai (41 %) mano, jog tai geriausiai padeda atskleisti kultiira, 34 respondentai (25 %) mano,
jog vietovés, o 25 respondentai (19 %) teigia, jog vertybés. Maziausiai jtakos miesto individualumui,
pasak dalyvavusiyjy tyrime, turi simboliai (10 atsakymy — 8 %), vizija (6 atsakymai — 4 %) ir misija (1
asakymas — 1 %). Vyry atsakymuose dominuojancio atsakymo nebuvo ir nors kultiira buvo
populiariausias atsakymy variantas (27 %), taciau nuo jos nedaug atsiliko vietovés (20 %), vertybés (17
%) ir vizija (17 %). Tuo tarpu motery atsakymuose dominuojantis veiksnys yra kultiira (45 %), o kiti
veiksniai tokie kaip vietovés (27 %) bei vertybés (19 %) buvo vertinami kaip daug maziau reikSmingi.

Vizija, kaip pagrindini veiksni ivardijo vos 1 % motery, kai tuo tarpu taip mané net 17 % vyry.

4. Kuris i$ Siy veiksniy labiausiai atskleidZia miesto individualuma?

Kita

Simboliai 8%

Vietovés fJp5%

Kultira P41%

Vertybés 19%

Vizija

Misija

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Saltinis: sukurta autoriaus
22 pav. Respondenty nuomoné¢ apie miesto individualuma atskleidZiancius veiksnius

Kadangi vienas pagrindiniy tyrimo tiksly yra iStirti vartotojy nuomong apie Kauno, Klaipédos ir
Panevézio miesty jvaizdZzius, buvo pateiktas klausimas ar, respondenty nuomone, pastarieji miestai turi
sukurtus miesto prekés zZenklus. Jog Kaunas ir Klaipéda turi sukurtus miesto prekés zenklus Zinojo
daugiau nei pusé¢ atsakiusiyju (atitinkamai 59 % ir 56 %), tuo tarpu net 57 % respondenty nezinojo, kad
miesto Zenkla turi ir Panevézys. Jog vis délto toki Zenkla Sis miestas turi teigé zinantys 31 %
atsakiusiyjy. Nepaisant to, kad dauguma respondenty zinojo apie Kauno ir Klaipédos prekés Zenklus,
taciau didelé dalis tyrimo dalyviy apie ju egzistavima nezinojo. Jog Kaunas turi miesto prekés zenkla
nezinojo 31 % respondenty, o, kad Klaipéda neturi — 38 %. Kad Kaunas, Klaipéda ir PanevéZys neturi

miesto prekés zenkly mané tik nedidelé dalis atsakinéjusiyjy (atitinkamai 9 %, 5 % ir 11 %).
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17 lentelé

Respondenty nuomoné apie Kauno, Klaipédos ir Panevézio miesty prekés Zenkly

egzistavimag

Turi Neturi NeZinau
Kaunas 79 (59 %) 12 (9 %) 42 (31 %)
Klaipéda 75 (56 %) 7 (5 %) 51 (38 %)
Paneveézys 42 (31 %) 15 (11 %) 76 (57 %)

Saltinis: sudaryta autoriaus

Sekantys 3 klausimai sieké iSsiaiskinti respondenty nuomong apie nagrinéjamy miesty prekés
zenklus. Buvo klausiama ar tyrimo dalyviai sutinka, jog Kauno, Klaipédos ir Panevézio miesty prekeés
zenklai iSrySkina miesto identiteta, specifika bei ijtakoja miesto jvaizdzio formavima. ISnagrinéjus
respondenty atsakymus galime teigti, jog jie néra susidarg jokios nuomonés apie Kauno miesto prekeés
zenkla. Dauguma atsakinéjusiyju nei pritaré nei nepritar¢, jog Kauno prekés Zenklas iSryskina miesto
identiteta (39 %), specifika (34 %) ir jtakoja miesto jvaizdzio formavima (35 %). Tarp pritarianciy ir
nepritarian¢iy, jog Kauno prekés zenklas iSrySkina miesto identiteta buvo labai mazas skirtumas
(atitinkamai 20 % ir 21 %), tuo tarpu, jog jis iSrySkina ir miesto specifikq nepritaré 26 %, o pritaré 19
%. Pritarianciy (28 %), jog Kauno Zenklas jtakoja miesto jvaizdZio formavima buvo daugiau nei tam
nepritarianciy (20 %).

Klaipédos miesto prekés zenklas respondenty buvo vertinamas daug palankiau. DidZioji dalis
tyrimo dalyviy visiS8kai pritaré arba pritaré, jog jis iSrySkina tiek miesto identiteta (61 %), tiek ir
specifika (66 %) bei itakoja miesto ivaizdzio formavima (59 %). Tuo tarpu nepritarianciy ar visiskai
nepritarian¢iy buvo labai mazai (nuo 13 % iki 15 %). Nuomong¢s apie Klaipédos prekes Zenkla neturéjo
vidutiniSkai kas 5 respondentas.

Kaip ir apie Kauno, taip ir apie PanevéZio miesto prekés Zenkla nuomones netur¢jo didZioji
dalis respondenty. 38 % atsakinéjusiyjy nei pritaré, nei nepritar¢, jog Panevézio miesto prekés zenklas
1SrySkina miesto identiteta, 43 % - jog iSrySkina miesto specifika, 40 % - jog itakoja miesto jvaizdzio
formavima. Jog S§is Zenklas iSrySkina miesto identiteta visiSkai nepritaré arba nepritare 39 %
respondenty, o pritaré arba visiSkai pritaré vos 21 %. Nepritarian¢iyjy, jog PanevéZio miesto prekés
zenklo déka yra iSrySkinama miesto specifika taip pat buvo Zymiai daugiau nei pritarian¢iyjy
(atitinkamai 42 % ir 13 %). Tuo tarpu skirtumas tarp pritarianciy ir nepritarianciy, jog miesto prekes

zenklo déka yra formuojamas miesto jvaizdis buvo nedidelis (atitinkamai 28 % ir 30 %).
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18 lentelé

Respondenty nuomoné apie Kauno, Klaipédos ir Panevézio miesty prekés Zenklus

Visiskai I Nei pritariu, nei I Visiskai
- Pritariu o . Nepritariu o .
pritariu nepritariu nepritariu
Kaunas
Isryskina miesto identitetq 11 (8 %) 27 (20 %) 53 (39 %) 29 (21 %) 13 (9 %)
Isryskina miesto specifikq 7(5%) 26 (19 %) 46 (34 %) 35 (26 %) 19 (14 %)
[takoja miesto jvaizdzio
formavimq 9 (6 %) 38 (28 %) 47 (35 %) 27 (20 %) 12 (9 %)
Klaipéda
Isryskina miesto identitetq 26 (19 %) 57 (42 %) 32 (24 %) 15 (11 %) 3(12%)
Isryskina miesto specifikq 29 (21 %) 61 (45 %) 22 (16 %) 16 (12 %) 53 %)
[takoja miesto jvaizdzio
formavimq 23 (17 %) 57 (42 %) 35 (26 %) 14 (10 %) 4 (3 %)
Paneveézys
Isryskina miesto identitetq 53 %) 24 (18 %) 51 (38 %) 39 (29 %) 14 (10 %)
Isryskina miesto specifikq 2 (1 %) 16 (12 %) 58 (43 %) 41 (30 %) 16 (12 %)
[takoja miesto jvaizdzio
formavimq 6 (4 %) 32 (24 %) 54 (40 %) 30 (22 %) 11 (8 %)

Saltinis: sudaryta autoriaus

Sekanciais klausimais buvo tiriama respondenty nuomoné apie miesto jvaizdzio formavima
itakojancius veiksnius ir kurie i$ ju daro didziausia jtaka formuojant Kauno, Klaipédos ir Panevézio
miesty ivaizdzius. Daugumos respondenty nuomone miesto jvaizdzio formavima labai jtakoja arba
itakoja verslumas (91 %), kultturos centry lygis (90 %) ir universitety lygis (85 %). Nei itakoja, nei
neijtakoja miesto {vaizdzio formavima, pasak respondenty, intelektiniy teisiy apsauga (33 %), privataus
kapitalo rinka (22 %) ir mokesCiy politika (20 %). O labiausiai nejtakojanciais arba nejtakojanciais
buvo veiksniais buvo pasirinkta mokes¢iy politika (8 %) bet intelektiniy teisiy apsauga (6 %).

ISnagrinéjus respondenty atsakymus, galime teigti, jog ju nuomone, didZiausia jtaka Kauno
miesto {vaizdZio formavimui daro universitety lygis (32 %), geografiné padétis (19 %), verslumas (14
%) bei aplinka, skatinanti kiirybinguma (13 %). Tuo tarpu maziausiai reikSmingais veiksniais buvo
18skirti intelektiniy teisiy apsauga (0 atsakymuy), mokesciy politika (1 atsakymas) bei privataus kapitalo
rinka (2 atsakymai).

Analizuojant Klaipédos miesto jvaizd] formuojancius veiksnius, matome, jog dominuojantis
atsakymas yra geografiné padeétis (61 %). Taigi respondenty nuomone, Klaipédos kaip uosto, prekybos
miesto pateikimas daro didelg itaka formuojant miesto ivaizdi. Klaipédos miesto {vaizdziui taip pat
daro itaka aplinka, skatinanti kiirybinguma (14 %), bei verslumas (8 %), o maziausiai itakoja
nekilnojamojo turto rinka (0 atsakymuy), intelektiniy teisiy apsauga (0 atsakymuy), universitety lygis (1
atsakymas) bei politinis stabilumas (1 atsakymas).

Tuo tarpu analizuojant Panevézio miesto jvaizdi itakojancCius veiksnius matome, jog

respondenty nuomone nei vienas i§ pateikty veiksniy nedaro didelés ijtakos miesto ivaizdzio
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formavimui — net 46 % atsakinéjusiyjuy pasirinko atsakymo varianta ,kita“. 18 % respondenty mano,
jog Panevézio ivaizdi itakoja verslumas, o 8 % - jog aplinka, skatinanti kiirybinguma. Maziausia itaka
miesto ivaizdziui, pasak respondenty daro universitety lygis (1 atsakymas), intelektiniy teisiy apsauga

(3 atsakymai) ir politinis stabilumas (3 atsakymai).

Kurie is $iy veiksniy daro didZiausia jtaka formuojant Kauno, Klaipédos ir
PanevéZio miesty jvaizdZius?

Kita |
Nekilnojamojo turto rinka

Mokes¢iy politika

Politinis stabilumas

Geografiné padétis
Privataus kapitalo rinka

Intelektiniy teisiy apsauga

Universitety lygis
Kultairos centry lygis

Verslumas

Aplinka, skatinanti kiirybinguma

B Kaunas O Klaipéda O Panevézys

Saltinis: sukurta autoriaus
23 pav. Respondenty nuomoné apie veiksnius, jtakojancius Kauno, Klaipédos ir Panevézio
miesty jvaizdZiy formavima

Palanky miesto jvaizdi padeda kurti ne tik prie§ tai aptarti veiksniai, bet ir tam tikros
marketingo priemoneés, tokios kaip isimintinas ir patrauklus §tkis, vaizdai, iliustracijos, simboliai,
Sventes bei festivaliai. Todel respondenty buvo praSoma jvardinti kaip Sios priemonés padeda kuriant
palanky miesto ivaizdi. Tyrimo dalyviy nuomone kuriant palanky miesto ivaizdi labiausiai padeda
Sventes bei festivaliai (78 %). Jog isimintinas ir patrauklus $iikis padeda mano 47 % respondenty, o kad
padeda vaizdai, iliustracijos ir simboliai nusprendé¢ 48 % respondenty. Kad Sventés bei festivaliai
nepadeda kuriant palanky miesto {vaizdi nemané nei vienas respondentas, tuo tarpu, kad nepadeda
isimintinas ir patrauklus Sukis bei iliustracijos, vaizdai bei simboliai mane atitinkamai 3 % ir 2 %
respondenty.

Kadangi miesto ivaizdis gali buti tiek emocinis, tiek ir pazintinis, t.y. gali remtis emociniais
vietos ar objekto savybiuy ir supancios aplinkos jvertinimais arba apimti visuma isitikinimy ir Ziniy apie
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fizines vietos ar objekto savybes, tod¢l svarbu buvo istirti, kuris i§ juy, respondenty nuomone yra

svarbesnis.

14. Kuris miesto jvaizdis svarbesnis?

3%

17%

19%

B Emocinis @ Pazintinis @ Abu svarbus vienodai O Nesvarbus nei vienas

Saltinis: sukurta autoriaus
24 pav. Respondenty nuomoné apie emocinj ir paZintinj miesto jvaizdj

Dauguma tyrimo dalyviy mano, jog abu $ie ivaizdziai yra svarbiis vienodai ir papildo vienas
kita — 61 %. Jog svarbesnis vis délto yra emocinis miesto ivaizdis mano 17 %, jog pazintinis — 19 %, o
kad nesvarbus nei vienas — vos 2 %. Taigi, sprendZiant i§ rezultaty, galime 1§ dalies patvirtinti tyrimo
metu iSsikelta prielaida — ,,P2. Emociné miesto ivaizdZio dimensija jtakoja vartotoju nuomong apie
miesto jvaizdj”.

Tyrimas parodé, jog emocinis jvaizdis yra svarbus vartotojams, todél toliau buvo tiriami su
emocijomis susij¢ miesto {vaizdzio aspektai. Visy pirma, buvo klausiama ar respondentai pritaria, jog
emocijos, sukeliamos tam tikro miesto ivaizdzio, daro lemiama itaka sprendimams, susijusiems su tuo
miestu. Siam teiginiui visikai pritaré arba pritaré 113 respondenty, t.y. net 85 %. Tuo tarpu nuomonés
Siuo klausimu neturé¢jo 14 respondenty (11 %), o nepritaré arba visiSkai nepritaré tik 6 respondentai (4
%). Remiantis tyrimo dalyviy atsakymais, galime teigti, jog yra patvirtinama pirmoji tyrimo metu

iSsikelta prielaida — ,,P1. Patirtos emocijos daro jtaka miesto ivaizdziui”.

15. Emocijos, sukeliamos tam tikro miesto jvaizdZio, daro lemiama jtaka
sprendimams, susijusiems su tuo miestu

. ey . . . 0,
Visiskai nepritariu 3%

Nepritariu 2%

Nei pritariu, nei nepritariu 0%
Pritariu I I 56%
Visiskai pritariu . : D 49% |
O‘I%; 10I% 20I% 30I% 40I% 50I% 60I%

Saltinis: sukurta autoriaus
25 pav. Respondenty nuomoné apie emocijy, sukeliamy tam tikro miesto jvaizdzio, jtaka
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Siekiant patvirtinti arba paneigti prielaida — “P3. ISankstiné vartotoju nuomoné apie miesta
itakoja kylancias emocijas”, respondenty buvo klausiama ar jie pritaria, jog ankstesné patirtis, susijusi
su miestu, turi jtakos formuojant poziiirj { miesto jvaizdi. Siam teiginiui visi§kai pritaré arba pritaré 117
respondenty, t.y. net 88 %. Nuomonés $iuo klausimu neturé¢jo 13 respondenty (10 %), o nepritaré arba

visiSkai nepritare tik 3 respondentai (2 %), taigi prielaida yra patvirtinama.

16. Ankstesné patirtis, susijusi su miestu, turi jtakos formuojant poZiirj i
miesto jvaizdj

Visiskai nepritariu 1%

Nepritariu 1%

10%

Nei pritariu, nei nepritariu

I 430%
5%

Pritariu

Visiskai pritariu

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Saltinis: sukurta autoriaus
26 pav. Respondenty nuomoné apie ankstesnés patirties, susijusios su miestu, jtaka

Paskutiniai tyrimo klausimai sieké istirti kokie yra Siandieniniai emociniai Kauno, Klaipédos ir
PanevéZio miesty jvaizdziai bei patvirtinti arba paneigti Sias prielaidas: ,,P4. Informacinés
komunikavimo priemonés formuoja Kauno, kaip studenty, universitety miesto ivaizdi”, “PS.
Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Klaipédos, kaip uostamies¢io, prekybos miesto
tvaizdy” ir “P6. Informacinés komunikavimo priemonés formuoja PanevéZio, kaip kriminalizuoto
miesto jvaizdj”.

Didzioji dalis respondenty (44 %) teigé, jog Siandieninis emocinis Kauno miesto jvaizdis yra
prieStaringas, t.y. vienos vietos savybés patrauklios, kitos, atvirkS¢iai, atstumiancios. Taip pat
respondenty nuomone, Kauno miesto jvaizdi galima apibidinti kaip silpna (21 %) ar neigiama (16 %).

33 % respondenty mano, jog dabartinis Kauno miesto jvaizdis yra praeitimi alsuojantis miestas,
kuris taip ir nesuderino tarpukario ir Siandieniy komunikacijos kodu, 30 % nuomone tai akademinis
miestas, gars¢jantis studiju kokybe ir studenty skai¢iumi. Kur kas maziau respondenty mano, jog
Kaunas yra turtingas savo istorine praeitimi, kulttra ir architektiira miestas (16 %) ar perspektyviy
specialisty, auks$tyju technologijuy ir pazangios medicinos miestas (11 %). Taigi galime i§ dalies
patvirtinti prielaida: ,,P4. Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Kauno, kaip studenty,

universitety miesto jvaizdj”.
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17. Koks yra Siandieninis emocinis Kauno miesto jvaizdis?

Kita
Pernelyg tradicinis

Pernelyg patrauklus

Priestaringas U 4%

11%

Misrus

Neigiamas |i 16%

7 21%

Silpnas
o |

Teigiamas

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Saltinis: sukurta autoriaus
27 pav. Respondenty nuomoné apie Siandieninj emocinj Kauno miesto jvaizdj

Net 59 % tyrimo dalyviy nuomone Klaipédos emocinis miesto jvaizdis yra teigiamas. Daug
maziau respondenty mano, jog jis yra misrus (14 %) ar silpnas (9 %). Galime patvirtinti prielaida “PS5.
Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Klaipédos, kaip uostamies¢io, prekybos miesto
tvaizd;” kadangi net 65 % apklaustyjy mano, jog dabartinis Klaipédos miesto jvaizdis yra inovatyvus,
sparCiai augantis jurinis miestas, prekybos centras. 20 % respondenty mano, jog Klaipéda yra stabilus
miestas, akcentuojantis pasirinkimo ir atlikimo laisve, galimybes improvizuoti ir kurti ir tik 7 %, jog tai

purvinas, pramoninis miestas, visas pastangas orientuojantis | uosto veiklos plétojima.

19. Koks yra Siandieninis emocinis Klaipédos miesto jvaizdis?

Kita
Pernelyg tradicinis
Pernelyg patrauklus

Priestaringas
14%

Misrus
Neigiamas
Silpnas
Teigiamas P59%
0% 10I% 2()I% 30I% 4()I% 50.% 60I%

Saltinis: sukurta autoriaus
28 pav. Respondenty nuomoné apie Siandieninj emocinj Klaipédos miesto jvaizdj
Tuo tarpu Panevézio miesto emocinis ivaizdis yra vertinamas ne taip gerai kaip Klaipédos. 29

% respondenty mano, jog jis yra neigiamas, 28 % - jog silpnas, 0 17 % - jog miSrus. 51 % respondenty
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mano, jog Panevézys yra korupcijos sosting, kriminaly ir nusikaltimy gausa garsé€jantis miestas, todél
galime patvirtinti prielaida: “P6. Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Paneveézio, kaip
kriminalizuoto miesto ivaizdi”. 29 % atsakinéjusiyjy mano, jog tai miestas, siekiantis formuoti nauja
veida, tapti patrauklus verslui, investicijoms (regiono centras, logistikos mazgas) ir gyventojams
(miestas, kuriame patogu, saugu bei idomu gyventi ir dirbti) ir vos 2 % - jog tai aiSkia vizija turintis

lyderis, ryztingai vedantis tikslo link, gebantis greitai reaguoti i naujoves bei pokycius.

21. Koks yra Siandieninis emocinis PanevéZio miesto jvaizdis

Kita J| 10%
3%

Pernelyg tradicinis

Pernelyg patrauklus [l 0%

PrieStaringas | : P 11%
Misrus I | | U 17%
Neigiamas I I I I 1 29%
Silpnas 028%
Teigiamas 2% | | | |
0:% 5:% IOI% ISI% 20I"o 25I% 30I%

Saltinis: sukurta autoriaus
29 pav. Respondenty nuomoné¢ apie Siandieninj emocinj Panevézio miesto jvaizdj

ISnagrinéjus Kauno, Klaipédos ir PanevéZio miesty emocinius {vaizdzius galime pateikti tam
tikrus marketingo veiksmus, kuriy reikia imtis siekiant sustiprinti ar pakeisti §; ijvaizdi. Kaunas
siekdamas prieStaringa ivaizdj pakeisti teigiamu, turi akcentuoti teigiamas miesto savybes ir tuo pat
metu keisti tas, kurios nulemia neigiama ivaizdi. Klaipéda, sieckdama i§saugoti teigiama miesto {vaizdi,
turi puoseléti pranaSumus nulemiancias savybes ir apie jas nuolat priminti tikslinéms rinkoms. O
Panevézio neigiamas jvaizdis gali biiti pakeistas tik ivykdzius esminius pokycius ivaizdzio vystyme,

t.y. reikia ne méginti susvelninti neigiama jvaizdj, bet tikslingai formuoti nauja.
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ISVADOS

ISanalizavus teorinius miesto jvaizdzio formavimo aspektus, modelius, emocinés dimensijos
itaka bei atlikus empirinius tyrimus, galime teikti tokias iSvadas:

Teorinés dalies isvados:

. Vietos marketingas — patrauklios vietos, kuri tenkinty tiksliniy grupiy poreikius, kiirimas.
Jis gali buti s¢kmingas tada, kai tenkins 2 kriterijus: suteiks pasitenkinima imonéms ir gyventojams
I1sigyjant vietos sitilomas prekes ir paslaugas ir patenkins potencialiy rinky (imoniy ir lankytoju)
lukescius tol, kol vietos sitilomos prekés ir paslaugos suteiks jiems tai, ka jie tikisi gauti.

o Miesto marketingas yra pagristas mainais tarp to, ka miestas gali pasiiilyti (vieta gyventi,
gyvenimo kokybe, socialing ir ekonoming struktiira, darba, infrastruktiira ir istatymus, transporta ir
komunikacijas, paslaugas, laisvalaiki ir kultiira, i$silavinima, renginius ir t.t.), ir ko reikalauja miesto
gyventojai, turistai, organizacijos, imonés ir kt.

o Miesty kaip pardavimu objekty iSaugusia svarba nulémé augantys urbanizacijos mastai,
technologijos revoliucija, ekonomikos ir komunikacijos globalizacija.

. Miesto marketingas yra unikalus, kadangi miestas yra produktas susidedantis i§ fizinés
prekeés, paslaugos ir idéjos, o juos kartu sujungus suteikiama lankymo patirtis.

. Miesto marketingas yra daug sudétingesnis uZ organizacijos marketinga. Jam turéty buti
taikomas tradicinis, taciau prie i§skirtiniy miesto savybiy priderintas, 4P marketingo kompleksas.

° Vietos Zenklas — tai vardo, simbolio, logotipo, Siikio kiirimas siekiant apibtidinti ir i1§skirti
vieta. Jis iSreiSkia isimintinos kelionés patirties pazada ir unikaliai asocijuojasi su vieta, siekia
sustiprinti emocinj ry$j tarp lankytojo ir vietos, sumazina vartotojy paieSkos kastus ir suvokiama rizika,
o pagrindinis tikslas yra sukurti tokj vietos jvaizdi, kuris teigiamai veikia vartotojo vietos pasirinkima.

o Marketingo teorijoje ir praktikoje vis svarbesnis tampa hedonistinis vartojimas — prekiy ir
paslaugy vartojimas siekiant malonumo, emocinio pasitenkinimo, o ne sprendZiant fizinés aplinkos
problemas.

o Kuriant reikSminga vietos Zenkla, pagrindinis tikslas yra sukurti emocinius santykius tarp
vietos ir potencialaus lankytojo. Visi seékmingi prekés Zenklai sukuria socialing, emocing ir asmening
vertg vartotojui.

. Vietos ivaizdis yra daugiamatis reiSkinys, apimantis pazinima ir emocijas. Pazintiné
ivaizdzio dalis — tai visuma isitikinimy ir Ziniy apie fizines vietos ar objekto savybes, emociné —

remiasi emociniais vietos ar objekto savybiy ir supancios aplinkos jvertinimais.

&9



Analitinés dalies iSvados:

e Remiantis teorin¢je dalyje nagrinéty autoriy sukurtais modeliais bei teorine medziaga, buvo
pasitlytas naujas miesto jvaizdzio formavimo modelis.

Rezultaty dalies isvados:

e Prielaida P1 ,Patirtos emocijos daro itaka miesto ivaizdziui” pasitvirtino. 85 % anketinés
apklausos tyrimo dalyviy pritaré, jog emocijos, sukeliamos tam tikro miesto ivaizdzio, daro lemiama
itaka sprendimams, susijusiems su tuo miestu.

e Prielaida P2 ,,Emociné miesto ivaizdzio dimensija itakoja vartotoju nuomong apie miesto
tvaizdi” 1§ dalies pasitvirtino. 61 % tyrimo dalyviy mano, jog vartotojy nuomong tiek emocinis, tiek ir
pazintinis miesto jvaizdis itakoja vienodai.

e Patvirtinta prielaida P3 ,ISankstiné vartotoju nuomoné apie miesta itakoja kylancias
emocijas”. Respondenty buvo klausiama ar jie pritaria, jog ankstesné patirtis, susijusi su miestu, turi
itakos formuojant poziirj { miesto jvaizdi. Siam teiginiui visiskai pritaré arba pritaré 88 %.

e IS dalies patvirtinta prielaida P4 ,,Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Kauno,
kaip studenty, universitety miesto ivaizdi”’, kadangi nors 30 % apklaustyju nuomone Kaunas yra
akademinis miestas, garséjantis studiju kokybe ir studenty skai¢iumi, taciau 33 % respondenty mano,
jog dabartinis Kauno miesto jvaizdis yra praeitimi alsuojantis miestas, kuris taip ir nesuderino
tarpukario ir Siandieniy komunikacijos koduy,

e Patvirtinta prielaida PS5 ,,Informacinés komunikavimo priemonés formuoja Klaipédos, kaip
uostamiescio, prekybos miesto ivaizdi”, kadangi net 65 % apklaustyju mano, jog dabartinis Klaipédos
miesto ivaizdis yra inovatyvus, sparciai augantis jiirinis miestas, prekybos centras.

e 51 % respondenty mano, jog Panevézys yra korupcijos sosting, kriminaly ir nusikaltimy
gausa gars€jantis miestas, todél patvirtinta prielaida P6 ,,Informacinés komunikavimo priemonés

formuoja Panevézio, kaip kriminalizuoto miesto ivaizdi”.
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DEDYNAITE, Gintaré. (2010) Emotional dimension in city’s image formation. MBA* Graduation
Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 91 p.

SUMMARY

The main point of the master’s thesis is to analyze emotional dimension in city’s image
formation.

City marketing is defined as the designing of a city to satisfy the needs of its target markets. It
succeeds when citizens and businesses are pleased with their community and the expectations of
visitors and investors are met. Indeed, city marketing as such is not a new phenomenon. However, as a
result of the global transformations that are deeply impacting organizations at the local level, cities
have been compelled to actively compete with each other. Now more than ever, cities need to attract
tourists, factories, companies, and talented people, as well as find markets for their exports. This
requires that cities adopt strategic marketing management tools, conscious city branding and create
positive city’s image.

City’s image have emotional and cognitive value to users. Emotions are getting more and more
important in today’s world, because of the growing hedonistic usage, when goods and facilities are
used for pleasure and emotional appeal. When consumers make choices about products, including
destinations, they are making lifestyle statements since they are buying into an emotional relationship.
The battle for consumers in tomorrow’s destination marketplaces will be fought not over price but over
hearts and minds, and this is how places have moved into territories previously reserved for consumer
brands (Grundey, 2009).

The object of the survey — city’s image through emotional dimension.

The goal of the survey — to analyze emotional dimension in city’s image formation.

The objectives of the survey:

e To analyze theoretical aspects of city‘s image formation;
e To explore the studies of emotions, their impact to city‘s image;
e To overview the models of city‘s image formation;
e To suggest new created city‘s image formation model;
e To explore emotional dimension impact to city‘s image formation.
Master‘s survey contains 3 parts, 92 pages, 29 pictures, 18 tables, 16 appendixes and there were

used 51 literature sources.
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1 PRIEDAS
DARBO SAVOKOS

Chisei — mokslas, kuris didina Zinias per zodinius apibtudinimus ir loginius faktus.

Emocijos (angl. emotions)— tiesioginis S$aliSkas aplinkos reiSkiniy ir situacijy reikSmiy
iSgyvenimas.

Kansei — mokslas apie emociju struktiirg ir kaip jos jtakoja zmoniuy elgsena.

Marketingas (angl. marketing) — tai organizacijos veiksmai, kuriais siekiama sukurti ir pateikti
rinkai ekonoming vertg turincias prekes ar paslaugas bei plétoti santykius su ju vartotojais linkme, kuri
biity naudinga organizacijai ar kitoms suinteresuotoms Salims.

Miesto marketingas (angl. city marketing) — miesto kiirimas, siekiant patenkinti tiksliniy rinky
poreikius.

Prekés Zenklas (angl. brand name) — pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis, brézinys ar ju
derinys, kuriais siekiama pazyméti vieno ar keliy imoniy prekes ar paslaugas ir taip isskirti jas i$
konkurenty pasiiilymy.

Tiksliné rinka (angl. target market) — pasirinkti vartotoju segmentai, i kuriuos
bus orientuota marketingo veikla.

Vietos jvaizdis (angl. place image)— tai poZiiriai, suvokimai, isitikinimai ir id¢jos apie tam
tikra geografing vieta.

Vietos marketingas (angl. place marketing) — patrauklios vietos, kuri tenkinty tiksliniy grupiy
poreikius, kiirimas.

Vietos Zenklas (angl. place brand) — vardo, simbolio, logotipo, Sukio kirimas siekiant
apibudinti ir iSskirti vieta.

Vietos Zenklodara (angl. place branding) — vietos ivaizdzio valdymas per strategines

inovacijas ir suderinta ekonoming, prekybing, socialing, kultiiring ir vyriausybés politika.
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2 PRIEDAS

TARPTAUTINE REPUTACIJA TURINCIU MIESTU ISSKIRTINES SAVYBES

MuzikA

Muzikiniai festivaliai:

o Bayreuth, Vokietija — R. Wagner; ® Salzburg, Austrija — W. A.
Mozart; ® Verona, Italija — G. Verdi; ® Nashville, JAV — Siaurés
Amerikos folkloras; ® New Orleans, JAV — Dziazas, Gospel muzika.

Filharmonijos orkestrai:
o Berlin, Vokietija; ® Viena, Austrija.

TEATRAS

Teatro festivaliai:

o Avignon, Pranciuzija — Vasaros festivalis; ® Edinburgh, Jungtiné
Karalysté — Fringe festivalis;, e Stratfordupon - Avon, Jungtiné
Karalysté — Festivalis W. Shakespear‘o gimtajame kaime.

Klasikinis teatras:
o Almagro, Mérida, Ispanija.

Tarptauting reputacija turintys teatrai:
e Barcelona, Ispanija — Liceu; ® Milan, Italija — Alla Scala;
e Venice, Italija — La Fenice; ® Naples, Italija — San Carlo.

KINAS

Kinematografijos pramoné ar festivaliai:

e Los Angeles, JAV — Hollywood; e Cannes, Pranciizija — Kany
kino festivalis; ® Berlin, Vokietija — Berlinale; ® Venice, Italija —
Mostra; ® San Sebastian, Ispanija — kino ir reklamos festivalis.

MUZIEJAI

e Madrid, Ispanija — Prado muziejus, Reina Sofia meno centras,
Thyssen - Bornemisza; ® Bilbao, Ispanija — Guggenheim;

o Valencia, Ispanija — Ciudad de las Artes y las Ciencias; ® Paris,
Pranciizija — Luvras, Pompidou centras; e Saint Petesburg, Rusija —
Ermitazas; e London, Jungtiné Karalyst¢é — Britu muziejus,
Nacionalin¢ Galerija, Tate Galerija; ® Berlin, Vokietija — Alte
National Galerija, Bodes Muziejus, Altes / Neues Muziejus,
Pergamo; e New York, JAV — Metropolitan, Modernaus meno
muziejus, Guggenheim, Amerikos gamtos moksly muziejus.

UNIVERSITETY MIESTAI

e Oxford, Jungtiné Karalysté; ® Cambridge, Jungtiné Karalysté;

o St. Andrews, Jungtiné Karalysté; ® Heidelberg, Vokietija,

e Tiibingen, Vokietija; e Gdttingen, Vokietija; ® Salamanca,
Ispanija; ® Coimbra, Portugalija; e Bolonia, Italija; e Princeton,
JAV; ® Berkeley, JAV.

SVENTES, FESTIVALIAI

® Rio de Janeiro, Brazilija — Karnavalas; ® Salvador da Bahia,
Brazilija — Karnavalas; @ New Orleans, JAV — Mardi Gras;

o Venice, Italija — Venecijos karnavalas; e Valencia, Ispanija —
Fallas; ® Pamplona, Ispanija — Sanfermines; ® Munich, Vokietija —
Oktoberfest, alaus Sventé; @ Siena, Italija — Palio, zirgy lenktynés;

o Calgary, Kanada — Stampide; e Seville, Valladolid, Zamora,
Ispanija — Semana Santa, religinis paradas.

PASAULIO FINANS . . ..
CENTRAI v e New York, JAV; ® London, Jungtiné Karalysté; ® Tokyo, Japonija.
DIDMIESCIAIL KURIE o Chicago, JAV; ® Los Angeles, JAV, ® Paris, Pranciizija,
YRA TARPTAUTINE e Madrid, Ispanija; e Sdo Paulo, Brazilija; ® Shanghai, Kinija;
ITAKA TURINTYS e Seoul, Siaurés Koréja; e Toronto, Kanada; ® Dubai, Jungtiniai
EKONOMIKOS CENTRAI | Araby Emiratai; ® Johannesburg, PAR; ® Singapiiras.
VIDUTINIO DYDZIO . .- . .
e Frankfurt, Vokietija — fondy birza, bankai, Europos Centrinis
MIESTAIL, TAMPANTYS 5. .. JR Ve - R ..
. Bankas; @ Geneva, Sveicarija — bankai, laikrodziai; ® Milano, Italija
VIS SVARBESNI DEL . . .
. — ckonomikos centras, mados ir meny pramoné; e Rotterdam,
SAVO EKONOMINES Olandija — prekybinio uosto veikla
SPECIALIZACLOS ya —prey '
PRAMONINIAI MIESTAL, | ® Manchester, Jungtiné Karalysté,; ®Liverpool, Jungtiné Karalyste;
KURIE IESKO NAUJY o Glasgow, Jungtiné Karalysté;, ® Bilbao, Ispanija;, ® Dortmund —
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POZICIONAVIMO Duisburg — Bochum — Essen - Diisseldorf, Vokietija — Riiro regionas;
STRATEGIU DEL o Detroit, JAV; ® Pittsburgh, JAV.
NUOSMUKIO AR

PRAMONES POKYCIU

e San Francisco, JAV, San Jose, JAV — Silicon Valley; universitetai: Berkeley, Stanford;

e Boston, JAV — universitetai: Harvard, MIT; e Stuttgart, Vokietija, Munich, Vokietija —
Mercedes, Porsche, BMW, Audi automobiliai; ® Kuala Lumpur, Malaizija — Multimedia Super
Corridor; ® Dublin, Airija — Digital Knot; ® Bangalore, Indija — technologiniai parkai.

e Barcelona, Ispanija — urbanizmas, architektiira; ® Berlin, Vokietija — miesty atstatymas,
sujungimas; kultiira; ® San Francisco, JAV — socialiniai judéjimai, kosmopolitizmas;

o Vancouver, Kanada — daugybé kultlry, gamtos grozis, uostas; ® Shanghai, Kinija —
miestietiSkas, socialiniai — kultiiriniai ir ekonominiai pokyciai; ® Amsterdam, Olandija —
savotiSkas miestas, socialiné tolerancija; ® Curitiba, Brazilija — socialinis ir aplinkos valdymas;
o Dubai, Jungtiniai Araby Emiratai — naujas ekonomikos centras, finansai ir prekyba, kultiira,
turizmas, avangardiné architekttira.

Miestai ant upés / juros kranto:

o Palma de Mallorca, Ispanija; ® San Sebastian, Ispanija;

o Santander, Ispanija; ® Bay of Naples, Italija; ® Miami, JAV;

e Mar del Plata, Argentina;, ® Sydney, Australija; ® Cape Town,
PAR, ® Durban, PAR.

MIESTAI [SIKURE -
GRAZIOSE VIETOSE Kalnai:
’ e Chamonix, Pranciizija — Mont Blanc; e Zermatt, Sveicarija —
KURIOS TRAUKIA Matterhorn arba Cervin; e Innsbruck, Austrija — Alpés, Tirol
LANKYTOIUS RNAUIUS = re o : 2 Y pes, :
GYVENTOJUS matas:

o Calgary, Kanada; ® Aspen, JAV; ® San Carlos de Bariloche,
Argentina — Andai.

Pakranté ir kalnai:
® Rio de Janeiro, Brazilija —Copacabana papliidimiai, Ipanema;
e Bergen, Norvegija — fjordai.

SAULETOS VIETOS SU | ® Benidorm, Ispanija; ® Lloret de Mar, Ispanija; ® Rimini, Italija;
PAPLUDIMIAIS o Acapulco, Meksika; ® Cancun, Meksika; ® Varadero, Kuba.

o Cannes, Pranciizija, ® Nice, Prancizija;, ® Monakas; ® Punta del

ELITINIAI KURORTAI .
Este, Urugvajus.
SVEIKATINGUMO ® Baden - Baden, Vokietija, ® Evian, Pranciizija; ® Budapest,
CENTRAI Vengrija; ® Karlovy Vary, Cekija; ® Marianské Lazné, Cekija.
e New York, JAV — dangoraiziy architektira, kosmopolitizmas,
kult@iriniai renginia, kinematografija; e Paris, Prancizija — grazus
miestas, monumentai, kultiira, mados pramoné; ® Rome, Italija —
MIESTO TURIZMAS sena -cn.nhzacua, grazus mle_st'as', 'Vatlkal.lo. miestas; @ I.Jo.ndon,
Jungtiné Karalysté — kultliriniai renginiai, kosmopolitizmas,
monumentai, monarchija; e Prague, Cekija — architektirinis
paveldas, kultira; e Singapiras ir Kuala Lumpur, Malaizija —
apsipirkimo ir finansiniai centrai.
e New York, JAV, ® Los Angeles, JAV, ® Paris, Pranciizija;
GALINGU VALSTYBIU L . ..
o London, Jungtiné Karalysté; e Tokyo, Japonija;, ® Moscow,
DIDIEJI MIESTAI . L
Rusija; e Beijing, Kinija.
o Calcutta, Indija;, ® Bombay, Indija;  Yakarta, Indonezija;
BESIVYSTANCIU SALIY o Mexico. Meksika: ® Sdo Paulo. Braziliia- ® Cairo. Ecintas-
DIDIEN MIESTAL exico, Meksika; ® Sdo Paulo, Brazilija, airo, Egiptas,

e Lagos, Nigerija, ® Karachi, Pakistanas; @ Manila, Filipinai.

e Monakas — kunigaikstyste, elitiné turizmo vieta; ® Andora — ziemos sporto ir kalny turizmas;
o Vatikanas — krik§Cionybés centras; ® Singapiiras — finansy centras; ® Liuksemburgas —
Europos kultiiry sankirta.

e Brussels, Belgija — Europos Sajungos, NATO biistinés; ® New York, JAV — Jungtiniy tauty
biisting; e Geneva, Sveicarija — Jungtiniy tauty biisting, Tarptautiné Raudonojo Kryzio
organizacija; @ Paris, Pranciizija — UNESCO; ® Lausanne, Sveicarija — Tarptautinis Olimpinis
komitetas, ® Washington D.C., JAV — Tarptautinis Valiuty fondas, Pasaulio Bankas, JAV

KURIUOSE
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Administracija; ® Hague, Olandija — kai kurie tarptautiniai teismai.

e Kyoto, Japonija — Klimato Pasikeitimy Protokolas; e Maastricht, Olandija — Europos
sajungos sutartis; ® Davos, Sveicarija — kasmetinis Pasaulio Ekonomikos Forumas.

e Eindhoven, Nyderlandai — Philips; ® Leverkusen, Vokietija — Bayer; ® Wolfsburg, Vokietija —
Volkswagen; ® Torino, Italija — Fiat; ® Toulouse, Pranciizija — aviacijos pramoné; e Ulsan,
Siaurés Koréja — Hyundai; e Seattle, JAV — Boeing (oreivysté), Microsoft (programiné jranga);
o Detroit, JAV — automobiliy pramoné.

Automobiliy lenktynés:

e Monte Carlo, Monakas — Formulé 1; e Le Mans, Prancizija — 24
val. lenktynés; ® Indianapolis, JAV — 500 myliy lenktynés.

Tenisas:

KASMETINIAI e Wimbledon, Jungtiné Karalysté; e Paris, Pranciizija — Roland
RENGINIAI Garros.
Golfas:

o St. Andrews, Jungtiné Karalysté;, ® Augusta, JAV.

Dvira¢iy lenktynés:

e Paris, Pranciizija — Tour de France.

Vasaros Olimpinés Zaidynés:

e Sydney, Australija — pristatytas kaip vienas geriausiy pasaulio

- VIENKARTINIAI miesty; ® Barcelona, Ispanija — miestas pertvarkytas, pasaulio
S U’> A < RENGINIAI SU parama; e Seoul, Siaurés Koréja; e Athens, Graikija; ® Beijing,
}JP r};ﬁfa I:El ILGALAIKEM PAJAMOM Iv(mya. .
(JIE PRITRAUKIA Ziemos Olimpinés Zaidynés:
INVESTICUAS IR e Salt Lake City, JAV, e Calgary, Kanada; e Lillehammer,

SKATINA TURIZMA) Norwegija; ® Albertville, Pranciizija; ® Torino, ltalija.
Futbolo Pasaulio tauré:
e Vokietija (2006); ® PAR (2010).
Europos Futbolas:
e Real Madrid, Ispanija; ® FC Barcelona, Ispanija; ® Milan, Italija;
SPORTO KLUBAL KURIE | e Inter Milan; Juventus Torino, Italija; e Ajax Amsterdam,
SUTEIKIA TARPTAUTINE | Olandija; e Bayern Munich, Vokietija; ® Manchester United,
REPUTACUA, MIESTAMS, | Liverpool, Jungtiné Karalyste.

KURIE JUOS REMIA NBA krepsinis:
e Los Angeles, JAV — Lakers; ® Boston, JAV — Celtics, ® Chicago,
JAV — Bulls.
o Jerusalem, Izraelis / Palestina — Judaizmas, Krik$Cionybé, Islamas; e Rome, Italija
(Vatikanas) — katalikybé; e Santiago de Compostela, Ispanija — piligrimy kelias Camino de
Santiago; ® Mecca, SaudoArabija — Islamas; ® Varanasi, India — Induizmas.
e Venice, Italija — unikaliai pastatytas miestas: kanalai; ® New York, JAV — unikali architektiira:
dangoraiziai; ® Las Vegas, JAV — lo§imo sostiné, originali viesbuciy ir kazino architektiira;
e Paris, Pranciizija — grozis ir paminklai.
Saltinis: M. GASCO — HERNANDEZ, T. TORRES — CORONAS (2009) Information communication

technologies and city marketing, p.2 — 4.
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3 PRIEDAS
ANKETINES APKLAUSOS KLAUSIMU STRUKTURA

Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto Verslo ekonomikos ir vadybos
katedros magistrantiiros II kurso studenté. Rengiu diplomini darba tema ,,Emociné dimensija miesto
ivaizdzio formavime®. Sios apklausos tikslas yra issiaiskinti gyventoju poZiiirj apie miesto ivaizdZio
formavimo svarba, jo formavima jtakojancius veiksnius ir kylancias emocijas bei istirti kokie yra
Siandieniniai Kauno, Klaipédos bei Panevézio miesty jvaizdziai.

Si apklausa yra anonimin¢. Atsakyti apklausos klausimus uztruks mazdaug 10 minuéiy.

Aciu, kad skiriate laiko apklausos uzpildymui.

1. Miesto jvaizdZio formavimas yra bet kurio miesto pagrindinis tikslas.

U t U U U
Visiskai . Nei pritariu, o Visiskai
. Pritariu . o Nepritariu o
pritariu nel nepritariu nepritariu

2. Kokia, Jusy nuomone, yra svarbiausia teigiamo miesto jvaizdZio paskirtis (paZymeéti
vienq atsakymq)?

Didinti eksporta;

Pritraukti kuo daugiau uZsienio turisty;
Pritraukti kuo daugiau $alies lankytojy;
Pritraukti investicijas;

Skatinti miesto gyventoju pasididZiavima;
ISskirti miesta 1§ konkuruojanciy vietoviy;
Kita (jrasykite)

OoOoOgogodg

3. Jei miestas turi i§skirtiniy, trok§tamy, tinkamai iSreklamuoty produkty, jam yra daug
lengviau suformuoti teigiama jvaizdj ir tuo paciu sukelti teigiamas emocijas.

N [ U U U
VisiSkai o Nei pritariu, o Visiskai
. Pritariu . o Nepritariu o
pritariu nei1 nepritariu nepritariu

4. Kuris i§ Siy veiksniy labiausiai atskleidZia miesto individualuma (paZyméti vienq
atsakymaq)?

Misija;

Vizija;

Vertybés;

Kultiira;

Vietovés;

Simboliai (prekés zenklas, herbas, véliava ir kt.);

Kita (jrasykite)

I Y I B O
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5. Ar pateikti miestai turi sukurtus miesto prekés Zenklus?

Kaunas Klaipéda Panevézys
Turi 0 0 O
Neturi O 0 O
Nezinau 0 0 0

6. Jiisy nuomoné apie Kauno miesto prekés Zenkla:

Visiskai . Nei pritariu, . Visiskai
e . Pritariu . .. Nepritariu o
pritariu ne1 nepritariu nepritariu
ISryski iest
[sryskina miesto . . . . 0
identiteta
ISrySkina miesto
rys 0 0 0 0 0
specifika
takoja miesto
ltakoy O O O O O

1vaizdzio formavima

7. Jusy nuomoné apie Klaipédos miesto prekés Zenkla:

lelsvrw stiliemi

Visiskai o Nei pritariu, o Visiskai
. Pritariu . I Nepritariu o
pritariu ne1 nepritariu nepritariu
ISryski 1est
[SrySkina miesto - - - - -
identiteta
ISryski 1est
Sryskina miesto - - - - -
specifika
takoj iest
[takoja miesto . . . . C

ivaizdzio formavima

8. Jiisy nuomoné apie PanevéZio miesto prekés Zenkla:

PANEVEZYS
Visiskai . Nei pritariu, o Visiskai
. Pritariu . I Nepritariu o
pritariu ne1 nepritariu nepritariu
ISrySkina miesto
identiteta . . . . -
ISryski 1est
Sryskina miesto - - 0 0 0
specifika
takoj iest
[takoja miesto - - - - 0

ivaizdzio formavima
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9. Ar, Jusy nuomone, Sie veiksniai jtakoja miesto jvaizdZio formavima?

Labai . Nei jtakoja, . . Visiskai
itakoja ltakoja nei nejtakoja Neitakoja nejtakoja
ol - -
_phnl;a, skatinanti 0 . C 0 0
kirybinguma
Verslumas O 0 O O 0
Kulturos centry lygis O 0 O 0 0
Universitety lygis O 0 O O 0
Intelektiniy teisiy c - 0 0 0
apsauga
Brlvataus kapitalo 0 0 B B -
rinka
Geografiné padétis O 0 O O 0
Politinis stabilumas O O O O 0
Mokesciy politika 0 0 O O [
Kilnoi :
Ne 1lnojamojo turto 0 . 0 0 0
rinka

10. Kuris i§ Siy veiksniy daro didZiausig jtaka formuojant Kauno miesto jvaizdj (paZyméti
vienq atsakymq)?

Aplinka, skatinanti kiirybinguma;
Verslumas;

Kulttros centry lygis;
Universitety lygis;

Intelektiniy teisiy apsauga;
Privataus kapitalo rinka;
Geografiné padétis;

Politinis stabilumas;

Mokesciy politika;

Nekilnojamojo turto rinka.

Kita (jrasykite)

N Y O I O

11. Kuris iS Siy veiksniy daro didZiausia jtakg formuojant Klaipédos miesto jvaizdj
(pazymeéti vienq atsakymaq)?

Aplinka, skatinanti kiirybinguma;
Verslumas;

Kulturos centry lygis;
Universitety lygis;

Intelektiniy teisiy apsauga;
Privataus kapitalo rinka;
Geografiné padétis;

Politinis stabilumas;

Mokesciy politika;
Nekilnojamojo turto rinka.

OO0 ogogQ
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1 Kita (jrasykite)

12. Kuris iS Siy veiksniy daro didZiausia jtaka formuojant PanevéZio miesto jvaizdj
(pazymeéti vienq atsakymaq)?

(|

Aplinka, skatinanti kiirybinguma;
Verslumas;

Kultiiros centry lygis;
Universitety lygis;

Intelektiniy teisiy apsauga;
Privataus kapitalo rinka;
Geografiné padétis;

Politinis stabilumas;

Mokesciy politika;
Nekilnojamojo turto rinka.

Kita (jrasykite)

N Y s Y O I O

13. Kaip Sios marketingo priemonés padeda kuriant palanky miesto jvaizdj

Labai Nei padeda, Visiskai
padeda Padeda nei nepadeda Nepadeda nepadeda
[simintinas ir
patrauklus Stikis - - - - -
Yalzda}, '111ustrac1j 0S, 0 0 0 0 0
simboliai
Sventés ir festivaliai 0 0 0 0 O

14. Kuris miesto jvaizdis, Jusy nuomone, yra svarbesnis (pasirinkite vienq atsakyma)?

"1 Emocinis (remiasi emociniais vietos ar objekto savybiy ir supancios aplinkos
{vertinimais);

"1 Pazintinis (apima visumaq jsitikinimy ir Ziniy apie fizines vietos ar objekto savybes);

[J Abu svarbus vienodai;

1 Nesvarbus nei vienas.

15. Emocijos, sukeliamos tam tikro miesto jvaizdZio, daro lemiama jtaka sprendimams
susijusiems su tuo miestu.

[ H [ N U
VisiSkai o Nei pritariu, o Visiskai
. Pritariu . o Nepritariu .
pritariu nei1 nepritariu nepritariu

16. Ankstesné patirtis, susijusi su miestu, turi jtakos formuojant poZiurj | miesto jvaizdj.

O O O O O
Visiskai . Nei pritariu, . Visiskai
. Pritariu . o Nepritariu o
pritariu nel nepritariu nepritariu
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17. Koks, Jiisy nuomone, yra Siandieninis emocinis Kauno miesto jvaizdis (pasirinkite
vienq atsakymq)?

Teigiamas;
Silpnas;
Neigiamas;
Misrus;
Priestaringas (vienos vietos savybés patrauklios, kitos, atvirksciai, atstumiancios);
Pernelyg patrauklus;

Pernelyg tradicinis (jvaizdj formuoja salies amziy istorijos veikiamos asociacijos,
kurios uzgozia Salies dinamiskumq ir Siuolaikiskumaq).

[ Kita (jrasykite)

N Y O O O

18. Kuris iS Siy jvaizdZiy labiausiai atspindi dabartinj Kauno miesto jvaizdj?

1 Perspektyviy specialisty, aukstyjy technologiju ir pazangios medicinos miestas;

1 Akademinis miestas, gars¢jantis studiju kokybe ir studenty skai¢iumi;

1 Turtingas savo istorine praeitimi, kultiira ir architektiira miestas;

1 Praeitimi alsuojantis miestas, kuris taip ir nesuderino tarpukario ir Siandieniy
komunikacijos kodu.

1 Kita (jrasykite)

19. Koks, Jiisy nuomone, yra Siandieninis emocinis Klaipédos miesto jvaizdis (pasirinkite
vienq atsakymaq)?

Teigiamas;
Silpnas;
Neigiamas;
MiSrus;
Priestaringas (vienos vietos savybés patrauklios, kitos, atvirksciai, atstumiancios),
Pernelyg patrauklus;

Pernelyg tradicinis (jvaizdj formuoja Salies amziy istorijos veikiamos asociacijos,
kurios uzgozia salies dinamiskumq ir Siuolaikiskumq).

71 Kita (jrasykite)

N Y O B iy

20. Kuris iS Siy jvaizdZiy labiausiai atspindi dabartinj Klaipédos miesto jvaizdj?

1 Stabilus miestas, akcentuojantis pasirinkimo ir atlikimo laisvg, galimybes
improvizuoti ir kurti;

"] Inovatyvus, spariai augantis jiirinis miestas, prekybos centras;

1 Purvinas, pramoninis miestas, visas pastangas orientuojantis i uosto veiklos plétojima.

[ Kita (jrasykite)

21. Koks, Jusy nuomone, yra Siandieninis emocinis Panevézio miesto jvaizdis (pasirinkite
vienq atsakymq)?

1 Teigiamas;
1 Silpnas;
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Neigiamas;
Misrus;
Priestaringas (vienos vietos savybés patrauklios, kitos, atvirksciai, atstumiancios),
Pernelyg patrauklus;

Pernelyg tradicinis (jvaizdj formuoja salies amziy istorijos veikiamos asociacijos,
kurios uzgozia Salies dinamiskumq ir Siuolaikiskumaq).

[ Kita (jrasykite)

N O I B B O

22. Kuris iS Siy jvaizdZiy labiausiai atspindi dabartinj PanevéZio miesto jvaizdj?

1 Aiskia vizija turintis lyderis, ryZtingai vedantis tikslo link, gebantis greitai reaguoti {
naujoves bei pokycius;

] Miestas, siekiantis formuoti nauja veida, tapti patrauklus verslui, investicijoms
(regiono centras, logistikos mazgas) ir gyventojams (miestas, kuriame patogu, saugu
bei idomu gyventi ir dirbti);

1 Korupcijos sostine, kriminaly ir nusikaltimy gausa garsé¢jantis miestas.

[ Kita (jrasykite)

23. Jusy lytis:

L] Vyras;
1 Moteris.

24. Jusy amZius:

0 15-24m,;
0 25-34m,;
0 35-44m,;
0 45—-54 m,;
1 daugiau nei 55 m.

25. Kuriame mieste Siuo metu gyvenate?

Vilnius;
Kaunas;
Klaipeda;
Siauliai;
Paneveézys;
Kita (jrasykite)

(N I O O

26. Jusy iSsilavinimas:

Pagrindinis;
Vidurinis;
Aukstesnysis;
Aukstasis;
Nebaigtas aukstasis;
Kita (jrasykite)

N O B I
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27. Jusy socialiné padétis:

(|

N O B O

Studentas;
Dirbantis studentas;
Dirbantis;
Bedarbis;
Pensininkas.
Kita (jrasykite)
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5 PRIEDAS

KAUNO MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINES SVETAINES ATITIKIMAS

BENDROSIOMS NUOSTATOMS

Bendrosios nuostatos

Dabartiné Kauno miesto savivaldybés
internetiné svetainé

Senoji Kauno miesto savivaldybés
internetiné svetainé

Savivaldybés herbas + +
Visas institucijos pavadinimas + +
Teisiné forma + -
Buveinés adresas + +
Juridinio asmens kodas + -
Registras - -
PVM kodas (jei yra mokétojas) (ne PVM mokétojas) (ne PVM mokétojas)
Telefono numeris + +
Fakso numeris + +
Elektroninio pasto adresas + +
Aktuali informacija + +
Teikiamos vieSosios elektroninés + +
paslaugos

+/- +/-
Informacijos pateikimo data (informacijos data pateikiama tik (informacijos data pateikiama tik

naujieny skyriuje) naujieny skyriuje)

Teisés akty projekty atnaujinimo data - -

+

(naudojama tik su miestu susijusi,
vieSyju istaigy, ne pelno siekianciy

Reklama O T (taip pat naudojama ir komerciniy
organizacljy, uzsienio Institucyy ar . .
S L . .| paslaugy ar imoniy reklama, pvz: TEO)
kartu su jomis organizuojamy renginiy
ir kitos veiklos reklama)
+ +
Kalba (visa informacija pateikiama valstybine | (visa informacija pateikiama valstybine
kalba, o svarbiausia informacija | kalba, o svarbiausia informacija
papildomai pateikiama angly kalba) papildomai pateikiama angly kalba)
Prieinamumas nejgaliesiems + -
[nformacijos atnaujinimo + (kadangi svetainé nenaudojama,

periodiskumas

informacija néra atnaujinama)

Saltinis: sudaryta autoriaus
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6 PRIEDAS

KAUNO MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINES SVETAINES ATITIKIMAS

STRUKTUROS REIKALAVIMAMS

Struktiiros reikalavimai

Dabartiné Kauno miesto savivaldybés
interneting svetainé

Senoji Kauno miesto savivaldybés
internetiné svetainé

Struktira ir kontaktai

+

Teisiné informacija

o Teisés aktai

o Teisés akty projektai

o Tyrimai ir analizés dél numatomo
teisinio reguliavimo

Veikla

o Nuostatai

e Planavimo dokumentai

++ [+ + |+ [+]|+

Veiklos kryptys

o [nformacija apie darbo uzmokestj

+

Paslaugos

o [nformacijos rinkmenos

+

o Prasymai

o VieSosios paslaugos

Naujienos

+

+

Klausimai

Tarptautinis bendradarbiavimas

=+ |1

4+ |1

Nuorodos

Saltinis: sudaryta autoriaus
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7 PRIEDAS
KAUNO MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINES SVETAINES ATITIKIMAS
INFORMACIJOS REIKALAVIMAMS

Informacijos reikalavimai

Dabartiné Kauno miesto savivaldybeés
interneto svetainé

Struktiira ir kontaktai

Istaigos valdymo struktiiros schema.

(informacija pateikiama, taciau ne tame

skyriuje)

Vadovo nuotrauka ir gyvenimo apra§ymas. (informacija pateikiama, taCiau ne tame
skyriuje)

Darbuotoju sarasas su kontaktine informacija (vardas ir pavardé, +

pareigos, telefono numeris, elektroninio pasto adresas)

Istaigos priimamojo darbo grafikas.

Istaigos priimamojo telefono, fakso numeris, elektroninio pasto adresas.

(informacija pateikiama, taCiau ne tame
skyriuje)

Informacija apie istaigos administracijos padalinius.

+

Informacija apie jstaigai pavaldzias ir jos sriciai

priskiriamas kitas istaigas.

reguliavimo

Informacija apie komisijas ir darbo grupes, sudarytas svarbiems
uzdaviniams spresti, ir ju veikla.

Teisiné informacija

Teisés aktai

Istaigos reguliavimo sriciai priskiriamy galiojanciy teisés akty
pavadinimai su atitinkamomis nuorodomis | teisés akty aktualias
redakcijas, esancias Lietuvos Respublikos Seimo ar kitose teisés akty
bazése.

Norminiai teisés aktai.

Kiti teisés aktai, kuriy skelbima interneto tinkle nustato jstatymai ir
Lietuvos Respublikos Vyriausybés nutarimai.

Istaigos  pasiraSyti tarpzinybiniai  susitarimai ir
tarpzinybiniai susitarimai.

tarptautiniai

Teisés akty projektai

Istaigos rengiami jstatymy ir kity norminiy teisés akty projektai,
pavaldziy ir jos reguliavimo sri¢iai priskiriamy kity istaigy parengti ir
Lietuvos Respublikos Vyriausybei teikiami jstatymy ir kity norminiy
teisés akty projektai.

Skelbiami istatymy ir kity norminiy teisés akty projektai turi buti
grupuojami pagal tema (reguliavimo sriti).

(grupuojami pagal data)

Galimybé¢ uzsisakyti informacija apie naujus jstatymy ir kity norminiy
teisés akty projektus elektroniniu pastu.

+

Turi buti sudarytas teisés akty projekty archyvas.

Istaigos reguliavimo sric¢iai priklausantys Europos Sajungos teisés akty
projektai ir kita susijusi medziaga.

Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio reguliavimo

Teisés akty nustatyta tvarka uzsakyty ir finansuojamy i§ Lietuvos
Respublikos valstybés biudzeto ir (ar) savivaldybiy biudzety ir valstybés
pinigy fondy ar paciy istaigy atlikty tyrimy ir analiziy dél numatomo
teisinio reguliavimo rezultatai, rezultaty jvertinimai, jeigu ju yra, Siuos
tyrimus ir analizes atlik¢ asmenys, tyrimy ir analiziy atlikimo kaina.

Veikla

VieSa informacija, susijusi su jstaigos veikla, trumpa istaigos istorija,
informacija susijusi su planavimu ir veiklos kryptimis.
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Informacija apie darbuotoju, dirban¢iy pagal darbo sutartis, darbo

y ; +
uzmokestj.
Nuostatai
Istaigos nuostatai arba istatai. | +
Planavimo dokumentai
Programiniai, strateginiai ar metiniai dokumentai. +
Kiti su istaigos veiklos planavimu susij¢ dokumentai, kuriy pagrindu
istaiga organizuoja savo veikla, taip pat ju projektai. ]
Pavaldziy istaigy strateginiai ar metiniai veiklos planai, jeigu pavaldziy
istaigy interneto tinklalapiuose minéti planai neskelbiami. ]
Veiklos kryptys
Istaigos veikla pagal skirtingas veiklos Sakas. -
Informacija apie darbo uzmokestj
Istaigos darbuotojy, einan¢iy vienodas pareigas, $iy pareigy pavadinimai
ir darbuotoju praéjusiy mety vidutinis ménesinis bruto darbo +
uzmokestis, taip pat einamyjy mety pragjusio ketvir¢io vidutinis
ménesinis bruto darbo uzmokestis.
Paslaugos
Elektroniniu biidu jvairia forma tvarkomos informacijos rinkmenos. +
Pragymy formos. -
Istaigos vieSosios paslaugas, teikiamos elektroniniu biidu. +
Naujienos
Istaigos reguliavimo srities aktualijos, naujienos, istaigos prane$imai +
spaudai, jos renginiy, svarbiausiy jvykiy suvestiné.
+
Galimyb¢ uzsisakyti naujienas el. pastu. (informacija pateikiama, taciau ne tame
skyriuje)
Klausimai
Salygos elektroniniu pastu ar Sioje interneto svetaingje kreiptis { istaiga,
pateikti istaigos reguliavimo srities klausimus ir gauti i juos atsakymus +
elektroniniu paStu ar Sioje interneto svetainéje teisés akty nustatyta
tvarka.
Tarptautinis bendradarbiavimas
Informacija apie istaigos tarptautini bendradarbiavima. +
Informacijos grupavimas pagal atskiras tarptautinio bendradarbiavimo +
kryptis.
Nuorodos
Nuorodos i kity susijusiy istaigy, istaigos padaliniy, steigéjo interneto +
svetaines.
+
Nuoroda  valdzios elektroniniy varty svetaing. (informacija pateikiama, taCiau ne tame
skyriuje)
Informacijos rodykleé ir zodinés paieskos funkcionalumai. +

Saltinis: sudaryta autoriaus
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8 PRIEDAS
KLAIPEDOS MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINE SVETAINE
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Skilpting parke

€D Internet | Protected Mode: On o BRE o~

Saltinis: http://www.klaipeda.lt/
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9 PRIEDAS
KLAIPEDOS MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINES SVETAINES ATITIKIMAS
BENDROSIOMS NUOSTATOMS

Bendrosios nuostatos

Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé

Savivaldybés herbas +
Visas institucijos pavadinimas +
Teisiné forma -
Buveinés adresas +
Juridinio asmens kodas +
Registras -
PVM kodas (jei yra mokétojas) (ne PVM mokétojas)
Telefono numeris +
Fakso numeris -
Elektroninio pasto adresas +
Aktuali informacija -
Teikiamos viesosios elektroninés paslaugos -
+/-

Informacijos pateikimo data

(informacijos data pateikiama tik naujieny skyriuje)

Teisés akty projekty atnaujinimo data

Reklama

+
(néra naudojama nei su miestu susijusi, nei komerciné reklama)

Kalba

+
(visa informacija pateikiama valstybine kalba, o svarbiausia
informacija papildomai pateikiama angly, pranciizy, vokieciy
kalbomis)

Prieinamumas nejgaliesiems

Informacijos atnaujinimo periodiskumas

Saltinis: sudaryta autoriaus
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10 PRIEDAS
KLAIPEDOS MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINES SVETAINES ATITIKIMAS
STRUKTUROS REIKALAVIMAMS

Struktiiros reikalavimai Klaipédos miesto savivaldybés internetiné svetainé

Struktira ir kontaktai . . I . .
Fuktura r kontartar (informacija pateikiama, taciau ne tame skyriuje)

Teisiné informacija -

o Teisés aktai -

o Teisés akty projektai -

o Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio
reguliavimo

Veikla -

o Nuostatai -

* Planavimo dokumentai (informacija pateikiama, tatiau ne tame skyriuje)

o Veiklos kryptys -

* Informacija apie darbo uZmokest] (informacija pateikiama, taiau ne tame skyriuje)

Paslaugos -

o [nformacijos rinkmenos -

o Prasymai -

* VieSosios paslaugos (informacija pateikiama, tafiau ne tame skyriuje)

Naujienos +

Klausimai -

Tarptautinis bendradarbiavimas . . o " .
p (informacija pateikiama, taCiau ne tame skyriuje)

Nuorodos

(informacija pateikiama, taCiau ne tame skyriuje)

Saltinis: sudaryta autoriaus
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11 PRIEDAS

KLAIPEDOS MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINES SVETAINES ATITIKIMAS
INFORMACIJOS REIKALAVIMAMS

Informacijos reikalavimai

Klaipédos miesto savivaldybés interneto

svetainé

Struktiira ir kontaktai

Istaigos valdymo struktiiros schema.

(informacija pateikiama, taciau ne tame

skyriuje)

Vadovo nuotrauka ir gyvenimo apra§ymas.

(informacija pateikiama, taciau ne tame

skyriuje)

Darbuotojuy sarasas su kontaktine informacija (vardas ir pavardé,
pareigos, telefono numeris, elektroninio pasto adresas)

(informacija pateikiama, ta¢iau ne tame

skyriuje)

Istaigos priimamojo darbo grafikas.

(informacija pateikiama, taCiau ne tame

skyriuje)

Istaigos priimamojo telefono, fakso numeris, elektroninio pasto adresas.

(informacija pateikiama, taCiau ne tame

skyriuje)

Informacija apie istaigos administracijos padalinius.

(informacija pateikiama, taCiau ne tame

skyriuje)

Informacija apie jstaigai pavaldzias sriciai

priskiriamas kitas jstaigas.

ir jos reguliavimo

(informacija pateikiama, ta¢iau ne tame

skyriuje)

Informacija apie komisijas ir darbo grupes, sudarytas svarbiems
uzdaviniams spresti, ir ju veikla.

Teisiné informacija

Teises aktai

Istaigos reguliavimo sri¢iai priskiriamy galiojan¢iy teisés akty
pavadinimai su atitinkamomis nuorodomis | teisés akty aktualias
redakcijas, esancias Lietuvos Respublikos Seimo ar kitose teisés akty
bazése.

Norminiai teisés aktai.

Kiti teisés aktai, kuriy skelbima interneto tinkle nustato istatymai ir
Lietuvos Respublikos Vyriausybés nutarimai.

Istaigos  pasiraSyti tarpzinybiniai  susitarimai ir
tarpZinybiniai susitarimai.

tarptautiniai

Teisés akty projektai

Istaigos rengiami jstatymy ir kity norminiy teisés akty projektai,
pavaldziy ir jos reguliavimo sriciai priskiriamy kity istaigy parengti ir
Lietuvos Respublikos Vyriausybei teikiami istatymy ir kity norminiy
teisés akty projektai.

Skelbiami istatymy ir kity norminiy teisés akty projektai turi buti
grupuojami pagal tema (reguliavimo sritj).

Galimybé uzsisakyti informacija apie naujus istatymy ir kity norminiy
teisés akty projektus elektroniniu pastu.

Turi buiti sudarytas teisés akty projekty archyvas.

Istaigos reguliavimo sriCiai priklausantys Europos Sajungos teisés akty
projektai ir kita susijusi medziaga.

Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio reguliavimo

Teisés akty nustatyta tvarka uzsakyty ir finansuojamuy i§ Lietuvos
Respublikos valstybés biudzeto ir (ar) savivaldybiy biudzety ir valstybés
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pinigy fondy ar paciy istaigy atlikty tyrimy ir analiziy dél numatomo
teisinio reguliavimo rezultatai, rezultaty {vertinimai, jeigu jy yra, Siuos
tyrimus ir analizes atlik¢ asmenys, tyrimy ir analiziy atlikimo kaina.

VieSa informacija, susijusi su istaigos veikla, trumpa istaigos istorija,
informacija susijusi su planavimu ir veiklos kryptimis.

(informacija pateikiama, taCiau ne tame
skyriuje)

Informacija apie darbuotojy, dirbanciy pagal darbo sutartis, darbo
uzmokestj.

(informacija pateikiama, taciau ne tame
skyriuje)

Nuostatai

Istaigos nuostatai arba jstatai. |

Planavimo dokumentai

Programiniai, strateginiai ar metiniai dokumentai.

(informacija pateikiama, ta¢iau ne tame
skyriuje)

Kiti su istaigos veiklos planavimu susij¢ dokumentai, kuriy pagrindu
istaiga organizuoja savo veikla, taip pat ju projektai.

(informacija pateikiama, ta¢iau ne tame
skyriuje)

Pavaldziy istaigy strateginiai ar metiniai veiklos planai, jeigu pavaldziy
istaigy interneto tinklalapiuose minéti planai neskelbiami.

Veiklos kryptys

Istaigos veikla pagal skirtingas veiklos $akas.

Informacija apie darbo uzmokestj

Istaigos darbuotojy, einan¢iy vienodas pareigas, $iy pareigy pavadinimai
ir darbuotoju praéjusiy mety vidutinis ménesinis bruto darbo
uzmokestis, taip pat einamyju mety pragjusio ketvircio vidutinis
ménesinis bruto darbo uzmokestis.

Elektroniniu biidu jvairia forma tvarkomos informacijos rinkmenos.

(informacija pateikiama, taCiau ne tame
skyriuje)

Prasymy formos.

Istaigos vieSosios paslaugos, teikiamos elektroniniu badu.

[staigos reguliavimo srities aktualijos, naujienos, istaigos praneSimai
spaudai, jos renginiy, svarbiausiy ivykiy suvestiné.

(informacija pateikiama, taciau ne tame
skyriuje)

Galimyb¢ uZzsisakyti naujienas el. pastu.

Salygos elektroniniu pastu ar Sioje interneto svetainéje kreiptis | istaiga,
pateikti staigos reguliavimo srities klausimus ir gauti i juos atsakymus
elektroniniu pastu ar Sioje interneto svetaingje teisés akty nustatyta
tvarka.

Informacija apie istaigos tarptautini bendradarbiavima.

(informacija pateikiama, ta¢iau ne tame
skyriuje)

Informacijos grupavimas pagal atskiras tarptautinio bendradarbiavimo
kryptis.

Nuorodos i kity susijusiy istaigy, istaigos padaliniy, steigéjo interneto
svetaines.

(informacija pateikiama, taciau ne tame
skyriuje)

(informacija pateikiama, taciau ne tame
skyriuje)

Nuoroda i valdZios elektroniniy varty svetaing.

Informacijos rodykleé ir Zodinés paieskos funkcionalumai.

+

Saltinis: sudaryta autoriaus
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12 PRIEDAS
PANEVEZIO MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETINE SVETAINE
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13 PRIEDAS
PANEVEZIO MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETO SVETAINES ATITIKIMAS
BENDROSIOMS NUOSTATOMS

Bendrosios nuostatos

PanevéZzio miesto savivaldybés internetiné svetainé

Savivaldybés herbas +
Visas institucijos pavadinimas +
Teisiné forma -
Buveinés adresas +
Juridinio asmens kodas +
Registras -
PVM kodas (jei yra mokétojas) (ne PVM mokétojas)
Telefono numeris +
Fakso numeris +
Elektroninio pasto adresas +
Aktuali informacija +
Teikiamos viesosios elektroninés paslaugos -
+/-

Informacijos pateikimo data

(informacijos data pateikiama tik naujieny ir aktualijy skyriuje)

Teisés akty projekty atnaujinimo data

Reklama

+
(naudojama tik su miestu susijusi, nekomerciné reklama)

Kalba

+
(visa informacija pateikiama valstybine kalba, o svarbiausia
informacija papildomai pateikiama angly kalba)

Prieinamumas nejgaliesiems

+

Informacijos atnaujinimo periodiskumas

+

Saltinis: sudaryta autoriaus
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14 PRIEDAS
PANEVEZIO MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETO SVETAINES ATITIKIMAS
STRUKTUROS REIKALAVIMAMS

Struktiiros reikalavimai Panevézio miesto savivaldybés internetiné svetainé

Struktira ir kontaktai +

Teisiné informacija

o Teisés aktai

o Teisés akty projektai

o Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio
reguliavimo

Veikla

o Nuostatai

e Planavimo dokumentai

o Veiklos kryptys -

o [nformacija apie darbo uzmokestj

Paslaugos

o [nformacijos rinkmenos -

o Prasymai -

e Viesosios paslaugos -

Naujienos . .. i " _y
4 (informacija pateikiama, taciau ne ten kur reikia)
Klausimai . .. o o
(informacija pateikiama, taciau ne ten kur reikia)
Tarptautinis bendradarbiavimas +
Nuorodos +

Saltinis: sudaryta autoriaus
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15 PRIEDAS

PANEVEZIO MIESTO SAVIVALDYBES INTERNETO SVETAINES ATITIKIMAS
INFORMACIJOS REIKALAVIMAMS

Informacijos reikalavimai

Panevézio miesto savivaldybés interneto
svetainé

Struktiira ir kontaktai

Istaigos valdymo struktiiros schema.

+

Vadovo nuotrauka ir gyvenimo apra§ymas.

+/-
(nepateikiamas gyvenimo apraSymas)

Darbuotoju sarasas su kontaktine informacija (vardas ir pavardé,
pareigos, telefono numeris, elektroninio pasto adresas)

+

Istaigos priimamojo darbo grafikas.

(informacija pateikiama, ta¢iau ne tame

skyriuje)

Istaigos priimamojo telefono, fakso numeris, elektroninio pasto adresas. (informacija pateikiama, taCiau ne tame
skyriuje)

Informacija apie istaigos administracijos padalinius. +

Informacija apie jstaigai pavaldzias ir jos reguliavimo sriciai +

priskiriamas kitas istaigas.

Informacija apie komisijas ir darbo grupes, sudarytas svarbiems
uzdaviniams spresti, ir ju veikla.

(informacija pateikiama, taCiau ne tame
skyriuje)

Teisiné informacija

Teisés aktai

Istaigos reguliavimo sriciai priskiriamy galiojanciy teisés akty
pavadinimai su atitinkamomis nuorodomis | teisés akty aktualias
redakcijas, esancias Lietuvos Respublikos Seimo ar kitose teisés akty
bazése.

Norminiai teisés aktai.

Kiti teisés aktai, kuriy skelbima interneto tinkle nustato istatymai ir
Lietuvos Respublikos Vyriausybés nutarimai.

Istaigos  pasiraSyti tarpzinybiniai  susitarimai ir
tarpzinybiniai susitarimai.

tarptautiniai

Teisés akty projektai

Istaigos rengiami jstatymy ir kity norminiy teisés akty projektai,
pavaldziy ir jos reguliavimo sri¢iai priskiriamy kity istaigy parengti ir
Lietuvos Respublikos Vyriausybei teikiami jstatymy ir kity norminiy
teisés akty projektai.

Skelbiami istatymy ir kity norminiy teisés akty projektai turi buti
grupuojami pagal tema (reguliavimo sritj).

Galimybé¢ uzsisakyti informacija apie naujus jstatymy ir kity norminiy
teisés akty projektus elektroniniu pastu.

Turi biiti sudarytas teisés akty projekty archyvas.

Istaigos reguliavimo sric¢iai priklausantys Europos Sajungos teisés akty
projektai ir kita susijusi medziaga.

Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio reguliavimo

Teisés akty nustatyta tvarka uzsakyty ir finansuojamy i§ Lietuvos
Respublikos valstybés biudzeto ir (ar) savivaldybiy biudzety ir valstybés
pinigy fondy ar paciy istaigy atlikty tyrimy ir analiziy dél numatomo
teisinio reguliavimo rezultatai, rezultaty jvertinimai, jeigu ju yra, Siuos
tyrimus ir analizes atlik¢ asmenys, tyrimy ir analiziy atlikimo kaina.

Veikla

VieSa informacija, susijusi su jstaigos veikla, trumpa istaigos istorija,
informacija susijusi su planavimu ir veiklos kryptimis.

+/-
(istaigos istorija pateikiama ne tame skyriuje)
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Informacija apie darbuotojy, dirbanCiy pagal darbo sutartis, darbo
uzmokestj.

Nuostatai

Istaigos nuostatai arba istatai.

Planavimo dokumentai

Programiniai, strateginiai ar metiniai dokumentai.

Kiti su istaigos veiklos planavimu susij¢ dokumentai, kuriy pagrindu
istaiga organizuoja savo veikla, taip pat ju projektai.

Pavaldziy istaigy strateginiai ar metiniai veiklos planai, jeigu pavaldziy
istaigy interneto tinklalapiuose minéti planai neskelbiami.

Veiklos kryptys

Istaigos veikla pagal skirtingas veiklos $akas.

Informacija apie darbo uzmokestj

Istaigos darbuotojy, einan¢iy vienodas pareigas, $iy pareigy pavadinimai
ir darbuotoju praéjusiy mety vidutinis meénesinis bruto darbo
uzmokestis, taip pat einamyjy mety pragjusio ketvir¢io vidutinis
ménesinis bruto darbo uzmokestis.

Paslaugos

Elektroniniu biidu jvairia forma tvarkomos informacijos rinkmenos.

Pragymy formos.

Istaigos vieSosios paslaugos, teikiamos elektroniniu budu.

Naujienos

Istaigos reguliavimo srities aktualijos, naujienos, istaigos praneSimai
spaudai, jos renginiy, svarbiausiy jvykiy suvestiné.

Galimybé uzsisakyti naujienas el. pastu.

Klausimai

Salygos elektroniniu pastu ar Sioje interneto svetaingje kreiptis { istaiga,
pateikti istaigos reguliavimo srities klausimus ir gauti { juos atsakymus
elektroniniu paStu ar Sioje interneto svetainéje teisés akty nustatyta
tvarka.

Tarptautinis bendradarbiavimas

Informacija apie istaigos tarptautini bendradarbiavima.

Informacijos grupavimas pagal atskiras tarptautinio bendradarbiavimo
kryptis.

Nuorodos

Nuorodos i kity susijusiy istaigy, istaigos padaliniy, steigéjo interneto
svetaines.

Nuoroda i valdzios elektroniniy varty svetaine.

Informacijos rodyklé ir Zodinés paieskos funkcionalumai.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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16 PRIEDAS
BENDRIEJI REIKALAVIMAI VALSTYBES INSTITUCIJU INTERNETO
SVETAINEMS

Bendrosios nuostatos. Valstybés institucijos interneto svetainés jvadinis puslapis yra
reprezentacinis, atspindintis institucijos veikla. Jis turi buti lengvai atpazistamas. Valstybés institucijos
interneto svetainés ivadiniame puslapyje turi biiti Lietuvos valstybés herbas (arba valstybés institucijos
zenklas, iregistruotas Valstybiniame patenty biure), visas institucijos pavadinimas, teisin¢ forma,
buveinés adresas, juridinio asmens kodas, registras, kuriame kaupiami ir saugomi duomenys apie ta
valstybés institucija, pridétinés vertés mokesCio mokétojo kodas (jeigu valstybés institucija yra
pridétinés vertés mokescio mokétoja), institucijos telefono numeris, fakso numeris ir elektroninio pasto
adresas. [vadiniame interneto svetainés puslapyje turi buti pateikiama pagal valstybés institucijai
priskirtas funkcijas aktualiausia, labiausiai akcentuotina informacija (savaités aktualijos) ir nurodytos
visos Sios institucijos teikiamos vieSosios elektroninés paslaugos. Valstybés institucijos interneto
svetainés skyriuose skelbiant institucijos struktiira, kontaktus, naujienas ir atsakymus i klausimus, turi
biiti nurodyta informacijos pateikimo data, o skelbiant teisés akty projektus — kiekvieno teisés akto
projekto atnaujinimo data.

Valstybés institucijos interneto svetainé¢ (ne tik jvadinis puslapis) negali biiti naudojama
komerciniy paslaugy ar imoniy reklamai. Interneto svetainéje neturi buti statiSky ar (ir) dinaminiy
komerciniy reklaminio pobidzio uzsklandy, ypa¢ — rodomu i§ reklaminiy tinkly; joje gali biiti
naudojamos statiSkos ar (ir) dinaminés uZsklandos, kurios yra institucijos savireklama arba nuorodos {
kity valstybés institucijy tinklalapius, taip pat vieSyju istaigy, ne pelno siekian¢iy organizacijy, uzsienio
institucijy ar kartu su jomis organizuojamy renginiy ir kitos veiklos reklama.

Valstybés institucijos interneto svetaing€je visa informacija pateikiama Lietuvos Respublikos
valstybine kalba. Svarbiausia su valstybés institucijy veikla susijusi informacija interneto svetainéje
papildomai pateikiama angly kalba, prireikus — kita uZsienio kalba.

Struktiiros reikalavimai. Interneto svetaing privalo sudaryti Sie skyriai:

1. Struktira ir kontaktai;
2. Teisin¢ informacija:
o Teisés aktai;
e Teisés akty projektai;
e Tyrimai ir analizés dél numatomo teisinio reguliavimo.

3. Veikla:
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e Nuostatai;
e Planavimo dokumentai;
e Veiklos kryptys;
e Informacija apie darbo uzmokest;.
4. Paslaugos:
¢ Informacijos rinkmenos;
e PraSymai;
e VieSosios paslaugos.
Naujienos;

Klausimai;

N o W

Tarptautinis bendradarbiavimas;
8. Nuorodos.

Informacijos reikalavimai. Valstybés institucijos interneto svetain¢je skelbiama tik aktuali ir
teisiSkai galiojanti informacija, kuri turi baiti atnaujinama pagal jos keitimosi periodiskuma.

Istaigos interneto svetainés skyriuje ,,Struktira ir kontaktai* turi buti pateikiami Sie duomenys:
istaigos valdymo struktiiros schema; vadovo (-u) nuotrauka ir gyvenimo aprasymas; istaigos valstybés
tarnautojy ir darbuotojy, dirbanciy pagal darbo sutartis, sarasas su kontaktine informacija (vardas ir
pavarde, pareigos, telefono numeris, elektroninio pasto adresas); istaigos priimamojo darbo grafikas;
Istaigos priimamojo telefono, fakso numeris, elektroninio paSto adresas; informacija apie istaigos
administracijos padalinius; informacija apie istaigai pavaldZias ir jos reguliavimo sri¢iai priskiriamas
kitas istaigas; informacija apie komisijas ir darbo grupes, sudarytas svarbiems uzdaviniams sprgsti, ir ju
veikla.

Interneto svetainés skyriuje ,,Teisiné¢ informacija“ biitina nurodyti $ia informacija: istaigos
reguliavimo sriiai priskiriamy galiojanciy teisés akty pavadinimus, {staigos norminius teisés aktus,
kitus Sios istaigos teisés aktus, kuriy skelbima interneto tinkle nustato istatymai ir Lietuvos
Respublikos Vyriausybés nutarimai, istaigos pasiraSytus tarpzinybinius susitarimus ir tarptautinius
tarpZinybinius susitarimus, teisés aktus, susijusius su istaigai priskiriama reguliavimo sritimi, ir {staigos
teisus aktai, jstaigos rengiamus istatymy ir kity norminiy teisé€s akty projektus, taip pat jai pavaldziy ir
jos reguliavimo sriciai priskiriamy kity jstaigy parengtus ir t.t.

Interneto svetainés skyriuje ,,Veikla®“ bitina nurodyti §ia informacija: visa vie$a informacija,
susijusia su istaigos veikla, trumpa istaigos istorija, informacija susijusia su planavimu ir veiklos

kryptimis, istaigy nuostatus arba istatus, programinius ir strateginius dokumentus, kitus su istaigy
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veiklos planavimu susijusius dokumentus, istaigos veikla pagal skirtingas veiklos Sakas, istaigos
darbuotojy, pareigu pavadinimus ir Sias pareigas einan¢iy darbuotoju pra¢jusiy mety vidutini ménesini
bruto darbo uzmokestj ir t.t.

Interneto svetainés skyriuje ,,Paslaugos biitina nurodyti Sia informacija: Elektroniniu biidu
tvairia forma (duomenu bazé, registras, elektroninis saraSas ir panasiai) tvarkomos informacijos
rinkmenas, praSymy formas, istaigos vieSasias paslaugas, teikiamas elektroniniu budu.

Interneto svetainés skyriuje ,,Naujienos* biitina nurodyti Sia informacija: [staigos reguliavimo
srities aktualijas, naujienas, istaigos praneSimus spaudai, jos renginiy, svarbiausiu ivykiy suvesting.
Taip pat sudaryti galimybg uzsisakyti naujienas el. pastu.

Interneto svetainés skyriuje ,,Klausimai“ butina sudaryti salygas elektroniniu pastu ar Sioje
interneto svetaingje kreiptis i istaiga, pateikti istaigos reguliavimo srities klausimus ir gauti { juos
atsakymus elektroniniu pastu ar Sioje interneto svetaingje teisés akty nustatyta tvarka.

Interneto svetainés skyriuje ,,Tarptautinis bendradarbiavimas® biitina nurodyti informacija apie
istaigos tarptautini bendradarbiavima ir ja grupuoti pagal atskiras tarptautinio bendradarbiavimo
kryptis.

Interneto svetainés skyriuje ,,Nuorodos* biitina pateikti nuorodas i kity susijusiuy istaigy,
istaigos padaliniy, steig€jo interneto svetaines, taip pat pateikti nuoroda i valdzios elektroniniy varty
svetaing.

Interneto svetainéje turi buti informacijos rodyklé ir Zodinés paieskos funkcionalumai.
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