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Anotacija

Remiantis moksline literatlira bei kiekybinio tyrimo rezultatais, straipsnyje
aptariami rekreaciniy teritorijy pozicionavimo ypatumai Vakary Lietuvos regione.
Apklausos rezultaty pagrindu pateikiama Zenklodaros matrica, kuri vizualiai atspindi
konkrecCios rekreacinés vietovés uzimamg pozicijg Vakary Lietuvos regiono turizmo
rinkoje.

Raktiniai Zodziai: pozicionavimas, rekreacinés vietovés, Zenklodara,
suvokimo Zemélapis, turistinis regionalizmas.

lvadas

Vakary Lietuvos regionas yra viena patraukliausiy rekreaciniy vietoviy — turistai i$
uZsienio ar Lietuvos daZniausiai renkasi poilsj pajdrio kurortuose (Palangoje, Sventojoje,
Juodkrantéje, Nidoje), bet re€iau uZsuka | atokesnius Sio regiono miestelius ar vietoves.

Yra pastebéta, kad konkurencinémis salygomis islikti gali tik tos vietoves, kurios
atitinka vartotojy reikalavimus ir pateisina jy likesc€ius. NemazZas vaidmuo, iSlaikant pranaSumag
rinkoje, tenka efektyviai pozicionavimo strategijai, kuri yra sudétiné strateginio marketingo dalis.
Si strategija padeda biti pastebétam informacija perkrautoje visuomenéje. Pozicionavimo esmé
— |siskverbti | Zmogaus sgmone ir joje uzimti ,pirmojo“ pozicijas. Visa tai glaudziai siejasi su
reklama, kurios viena i$ funkcijy — iSskirti preke, jmone ar turistine vietove i§ konkurenty. Tai
galima padaryti i$skiriant vieng ar kelis svarbiausius poZymius. Sie grafiskai pavaizduojami
vienoje aSyje arba dviejy koordinaciy asiy sistemoje, ir tokiu budu sudaromas suvokimo
zemélapis, kurio pagrindas— pasirinkto vartotojy segmento apklausa. Tarpusavyje konkuruojant
rekreacinéms teritorijoms, reikia vykdyti kryptinga rinkodara.

Sio tyrimo tikslas — istirti maZiau lankomos vietovés, t. y. Darbény apylinkés,
turistinj pozicionavimg Vakary Lietuvos turizmo rinkoje.

Tyrimo metodologija. Tyrime panaudoti Sie metodai: informaciniy Saltiniy analize,
anketiné apklausa, apklausos rezultaty analizé (Zenklodaros matrica).

Saltiniy analizé

Apie pozicionavimg reklamos pagrindu pradéta kalbéti devinto deSimtmecio
pradZioje, kai buvo paskelbtas A. Ries ir J. Trout bendras darbas ,Pozicionavimas: muasis dél
jusy galvosenos® (aut. past. — knygos pavadinimo vertimas | lietuviy kalbg pateikiamas kitaip:
.Pozicionavimas. Kova dél pirkéjo“, 2005).

Ries ir Trout (2005) manymu, pozicionavimas — tai kdrybinis procesas. Jis
pradedamas nuo prekés, paslaugos, jmonés ar Zmogaus. Jo metu jtaka daroma ne prekei, bet
bldsimo vartotojo pozitriui | preke. Tokiu badu, basimojo vartotojo sgmonéje sukuriamas prekés
jvaizdis (Kotler, 2003).

Pozicionavimas pateikiamas ar analizuojamas daugelio uZzsienio autoriy (Kotler,
Baker, Davis, Hooley, Walker, Boyd ir Larenche), raSanciy marketingo klausimais, taciau atlikty
tyrimy_konkreciai turistinei vietovei Lietuvoje téra labai nedaug (pvz. R. Povilanskas, Nemuno
Deltos rekreacinés ziklés tausojancios plétros programa). Dazniau vykdomi tokie tyrimai, kur
analizuojamas konkretus jmonés ar prekés Zenklas, mat pozicionavimas glaudziai susijes su
Zenklodara.

Pozicionavimg bendriausia prasme galima baty apibrézti, kaip tam tikro objekto
(prekés zenklo, paslaugos zZenklo, jmonés pavadinimo ir kt.) jvaizdzio formavimag bei valdyma
vartotojo sgmonéje (lvanauskas, 2008).

Mokslininkai i8skiria net kelis pozicionavimo proceso etapy modelius. Juos aptaria
R. Virvilaité ir pateikia apibendrintg schema (1 pav.).

Tuo tarpu J. Clarke (2000) straipsnyje pateikiamas konkretus modelis, leidZiantis
jvertinti turistinés vietovés pozicionavimg tam tikrais aspektais. Zemiau pateikiama adaptuota
autorés lentelé (1 lentelé), reprezentuojanti keturis skirtingus segmentus, kuriuose grafiskai
iSdéstomi pozicionuojantys prekiy, paslaugy ar turistiniy vietoviy zenklai.

Remiantis Siomis teorijomis ir atsizvelgiant | konkurencinés rinkos keliamas salygas,
Siuo tyrimu siekiama nustatyti Darbény apylinkés pozicionavimg Vakary Lietuvos turizmo
rinkoje, ar potencialls vartotojai pasirinkty $j regiong poilsiui ar turistinei veiklai.
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1. Kenkuruojanciy prekiy identifikavimas

2. Apsisprendimo atributy identifikavimas ir jq\

reiksmingumo jvertinimas
o,

prekes ar prekés zenklus pagal apsisprendimo

3. Vartotojy vertinimo jmonés ir konkurenty

atributus nustatymas
J

4. Pozicionavimo zemélapio sudarymas

5. Pozicionavimo arba perpozicionavimo
strategijos parinkimas

6. Pozicionavimo teiginio kiirimas

1 pav. Pozicionavimo proceso etapai
Saltinis: Virvilaité, 2008

1 lentelé
Pozicionavimo zemélapio ypatybés
Matricos ketvirtis Esminiai komplekso principai Zenkly pavyzdziai
Formuojant Sios grupés rinkodarg ir Zenklodara, Audi
Didelis reprezentatyvumas/ atkreipiamas démesys | elitiniy vartotojy skonj Sony
didelis paslaugumas bei gyvenimo biida. Siems Zenklams keliami itin Bahamai
griezti kokybés standartai ir reikalavimai. Nuolat | Vilnius
turi bati iSlaikoma pirmumo pozicija.
Laikomasi itin griezty kokybés standarty ir Formica
Mazas reprezentatyvumas/ reikalavimy, taCiau turi nuolat kovoti dél vardo, Accor
didelis paslaugumas nes prekinis Zenklas yra kuklus. Sios grupés Slovénija
Zenkly rinkodaros esmé — pristatyti paslauga ar Klaipéda
vietove kaip rinkos trikumus jveikiantj
sprendima.
Rinkodara ir Zenklodara yra skirta elitiniams Rols Royce
Didelis reprezentatyvumas/ skoniams ir gyvenimo bidui. Siekiama adresaty, Rolex
mazas paslaugumas grupiy pritarimo. Tikslingai bendraujama su Yves St Laurent
tarpininkais ir partneriais, kurie padeda Neringa
propaguoti Zenklus ir iSskirtinj jy statusa.
Plataus masto platinimas, kai didZiausias Ziguli/ Lada
Mazas reprezentatyvumas/ démesys skiriamas rinkos plétrai. Konkuruojama | Etap
mazas paslaugumas mazomis kainomis. Taikomasi | marginalines Kaunas
rinkos niSas. Nuolat adaptuojamos ir Arvi cukrus
tirazuojamos idéjos.

Saltinis: Povilanskas, 2010

Iki Siol dauguma Vakary Lietuvos vietoviy neturéjo aiSkios pozicijos turizmo rinkoje.
Remiantis potencialiy vartotojy anketine apklausa bei pagal jg sudaryta Zenklodaros matrica,
siekiama nustatyti, kokig pozicijg turizmo rinkoje vartotojy nuomone uzima Darbény apylinké.

Tyrimo hipotezé. Tikétina, kad Darbény apylinké yra maZo reprezentatyvumo ir
maZo paslaugumo vietové, kas pagrindZia mazus turisty srautus bei neidplétotg turizmo sritj

Sioje vietovéje.

(optimalig) rinkodaros strategijg ir kompleksa, kurie geriausiai atspindéty jos, kaip nacionalinés
reikSmeés vidutinio reprezentatyvumo ir didelio paslaugumo integruotos turizmo teritorijos,
darnios ilgalaikés plétros tikslus ir uzdavinius. Lietuvoje kol kas dar labai triksta gero
aptarnavimo ir paslaugy jvairovés uz vidutines kainas (Povilanskas, 2010). Tyrimo analizéje
tuos aspektus atspindi reprezentatyvumas bei paslaugumas.
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Tyrimo uzdaviniai:

1) apklausti potencialius Vakary Lietuvos turizmo rinkos vartotojus (naudojant Likert
skale nuo -2 iki 2), siekiant nustatyti konkreCiy vietoviy (Nemirsetos, Darbény, Kartenos,
Salanty, Plateliy, Varniy, Priekulés, Rusnés, Mingés ir Ventés apylinkiy) jvaizdzio pozicija, kuri
matuojama reprezentatyvumo ir paslaugomo sgvokomis;

2)nustaCius pasirinktos vietovés reprezentatyvumg bei paslaugumg, atlikti
pozicionavimo analize Zenklodaros matricos modeliu (Clarke, 2000);

3)remiantis J. Clarke (2000) pateiktu konkurencingumo ir paslaugumo modeliu,
nustatyti, kuriai pozicijai priskiriama Darbény apylinké Kity vietoviy at2vilgiu.

Tyrimo aspektai

ISkeltam tikslui pasiekti buvo pasirinktas kiekybiniam tyrimui bidingas metodas —
anketavimas (apklausa). Klausimyng sudaro keli blokai: socio-demografiniai rodikliai,
pozicionavimg atspindintys reprezentatyvumo ir paslaugumo pozymiai.

Sociodemografiniai rodikliai iSskiriami remiantis rinkos segmentavimo principais,
aprasomais Kotler ir Keller (2006). Sie autoriai i§skiria keturias stambias kriterijy grupes —
geografinis, demografinis, psichografinis ir elgsenos principas.

Klausimynui sudaryti pasirinktas geografinis segmentavimas — iSskiriant didziyjy
miesty (iki 100 tdkst. gyventojy) gyventojus. Atsizvelgiama | statistinius duomenis, kad
didmiesgiy gyventojai turi daugiau pajamy papildomoms ir/ ar turizmo iSlaidoms. Sis tyrimas
orientuojamas | viduring klase, kurios atstovai gali apsilankyti kavinése, skirti dalj pajamy
laisvalaikiui. Siuo tikslu apklausai pasirinkti 3 didieji miestai: Kaunas, Klaipéda, Siauliai.

Demografinis segmentavimas. Remiantis Kotler ir Keller (2006) pateikta lentele,
rinka segmentuojama pagal amziy, Iytj, uzsiémima, idsilavinima, pajamas ir t. t.

Anot R. Virvilaités (2008), demografinis kriterijus turi didele jtakg vartotojy poreikiy,
susiformavimui, vartojimo daznumui ir pozilriui | prekés zenklg. Pagal §j kriterijy lengva
segmentuoti rinka.

Kadangi tyrimui yra svarbi suaugusiojo, kuris gali priimti sprendimus ir pateikti
objektyvig savo nuomone, pozidris, todél anketavimui buvo pasirinktos Sios amziaus grupés:

18-30m , 31-40m, 41-50m, 51-60m, per 60m.

ISskiriant vartotojy lytj, galima taip pat iSaiskinti tiksline tam tikros paslaugos grupe.

Empiriniais tyrimais atskleista ir skirtinga vyry bei motery elgsena apsiperkant
parduotuvése. Daznai vyrus reikia jtikinti iSbandyti naujg preke, tuo tarpu moterys yra linkusios
tai iSbandyti be papildomy skatinimo priemoniy (Virvilaité, 2008).

ISsilavinimo aspektas Siame tyrime taip pat yra svarbus ir iSsiaiS8kinama, kuriai
grupei apklausti asmenys priklauso. Yra pastebéta, kad turintys iSsilavinimg ir uZimantys
auksStas pareigas asmenys orientuoti | brangesnes prekes.

Metodologijoje pateikiamos rekomendacijos pagal vartotojy pajamy skirstyma.

Geriausiai rinkg segmentuoti pagal Seimos ménesio ar mety pajamas, o dar
tikslingiau — pagal pajamas, tenkancias vienam 3eimos nariui. Nuo 3eimos pajamy lygio
priklauso vartojimo struktara (Virvilaité, 2008). Siekiant iSsiaiskinti paslaugy asortimentag, buvo
pasirinktas ir Seimos padéties kriterijus.

Kiti anketos klausimai yra susije su vartotojy nuomone. Apklausos klausimynas
buvo adaptuotas pagal J.Clarke (2000) straipsnj. Nuomoné tiriama suvokimo nustatymo metodu
taikant Likerto skale. Sis metodas grindziamas teritorijos rekreaciniy istekliy specifikos, jos
konkurencingy ir perspektyviy aspekty iSry8kinimu — pagal tai galima kurti turistinés teritorijos
jvaizdj ir rengti jtvirtinimo plana.

Apklausos duomeny apdorojimui naudojamas Zenklodaros matricos metodas (1, 2,
3 pav.), kurio tikslas — nustatyti turizmo firmos arba turistinés vietovés jvaizdzio pozicijg rinkoje
reprezentatyvumo ir paslaugumo atzvilgiu. Vartotojy nuomoné vertinama pagal respondentams
pateiktus klausimus, kurie susije su vietovés jvaizdziu jvairiais reprezentatyvumo ir paslaugumo
aspektais.

Anot R. Povilansko (2010), reprezentatyvumas atspindi tai, kg pasirinkdami §j
Zenklg vartotojai nori pranesti apie save kitiems. Didelio reprezentatyvumo prekés Zenklai
apibudinami kaip su jais siejamy vertybiu, jsitikinimy ir prasmiy iSraiSkos visuma. Tokie Zenklai
simbolizuoja socialinj statusg, gyvenimo buda, vertybiy sistemg. Tuo tarpu paslaugumo
aspektas iSreiSkia vartotojy pozitrj  turistinés vietovés gebéjima atitikti su jg siejamus paslaugy
kokybés ir patiriamy [spddziy lokescCius. Todél prekés Zenklai, apibudinami kaip didelio
paslaugumo, nusako turizmo firmas, paslaugas ar vietoves, kurios turi ypatingy gebéjimy atitikti
IOkesCius. Tokius prekiy zenklus vartotojai renkasi dél paslaugy kokybés ir vartotojy
pasitenkinimo garanto. Si verté siejama ne su vartotojy individualumu, bet su turizmo vietos,
paslaugos ar turistinés vietoves ypatumais.



Imties nustatymas. Tyrimui pasirinkta reprezentatyvioji imtis, kurios individy
(objekty) pagrindiniy poZymiy skirstymas atitinka populiacija. Siuo atveju pagrindinis poZymis
yra geografinis aspektas, t. y. apklausiami trijy didziyjy miesty gyventojai (Kaune 100,
Klaipédoje 70 ir Siauliuose 30 respondenty). Reprezentatyvios imties tyrimo ivados taikytinos
visai populiacijai. Cia taikomas imties skai¢iavimas (didelés visumos), kai visuma didelé —
daugiau nei 50 000.

Dik¢iaus (2005) metodologijoje pabréziama, kad imties dydis bus toks pat
nepriklausomai nuo to, ar visuma sudaro 50 000, 100 000, ar net 240 milijony nariy. Si situacija
yra tipiné daugeliui tyrimy naudojant atranka.

Matricos apskai€iavimas. Apklausiant skirtingus respondentus | vieng matricg
talpinama 10 panasiy turistiniy vietoviy, t. y. Nemirsetos, Darbény, Kartenos, Salanty, Plateliy,
Varniy, Priekulés, Rusnés, Mingés ir Ventés apylinkés. Tokiu bddu nustatoma tiriamos
teritorijos vieta rinkoje lyginant su panaSiomis vietovémis.

Siame anketavime yra bitinas atsakymas ,neZinau® (0 baly). Galutiniai balai,
nustatantys turistinés vietovés pozicija, sumuojami (4 klausimai x max. 2 balai = max.8 balai). X
asyje nurodomas paslaugumas, o y asyje — reprezentatyvumas.

Klasterinés analizés taikymo budu galima patikimai nustatyti, ar pasirinkta teritorija
savo pozicionavimu ir Zenklodara i§ esmés skiriasi nuo kity analogiSky turistinés paskirties
viety.

Turistiniy vietoviy Zenklodaros matrica

Teritorijos rekreacinis pozicionavimas — aiSkus, tikslus jos pagrindinés rekreacinés
paskirties atskleidimas, siekiant suformuoti atitinkama_jvaizdj ir jtvirtinti jj potencialiy vartotojy
samonéje (ir pasamonéje). Tik suvoke, kokia pozicija uzimama (arba ne) vartotojy sgmonéje,
galima vykdyti kryptingg rinkodarg. Tai sudaro pagrindg tolimesniam teritorijos turistinio
jvaizdzio karimo ir jtvirtinimo plano rengimui.

Rekreacinés teritorijos pozicionavimas paprastai vykdomas pagal SeSias
bendragsias parametry grupes (Kotler, 2003):

(1) Pozicionavimas pagal teritorijos specifinius ypatumus

(2) Pozicionavimas pagal rekreacinius iSteklius

(3) Pozicionavimas pagal rinkos segmenta

(4) Pozicionavimas pagal lankymosi reguliaruma

(5) Pozicionavimas pagal vartotojy tipus ir poreikius

(6) Pozicionavimas kity panasiy teritorijy atzvilgiu, pagal kurj ir atliekamas
straipsnio tyrimas.

Duomeny analizei apibendrinti buvo pasirinktas suvokimo Zemélapio arba
Zenklodaros matricos modelis. Si priemoné padeda vizualiai suvokti skirtumus ir pirmenybes
atskiry segmenty pagal pasirinktus kriterijus. Priklausomai nuo to, kiek viena ar kita teritorija
artima ir vaizduojamas atstumas.

Remiantis J. Clarke (2000) straipsniu, buvo adaptuoti ir respondentams pateikti Sie
klausimai:

Reprezentatyvumo klausimai:

o Kai matote kg nors keliaujantj | nurodytg turistine vietove, galite geriau apibudinti
patj turista;

e Ten keliauja ypatingi Zmonés;

e Zmonés ten keliauja, nes mano, kad tuo paciu jie parodo priklausg ypatingujy
kategorijai;

o Jei ten nukeliautuméte, Jusy draugai atkreipty j tai démes;j.

Paslaugumo klausimai:

e Zmonés ten keliauja, nes ta turistiné vietové ripinasi savo gera reputacija, o ne
vien tik reklaminiu jvaizdziu;

¢ Nurodytoje vietovéje dedama daugiau pastangy  paslaugy kokybés gerinima, o
ne j i8skirtiniy sveciy aptarnavima;

o Turistai, kurie ten keliauja, mazai kreipia démesj | tai, kg apie juos pasakys Kkiti
Zmoneés;

o Tos turistinés vietovés jvaizdis labiau apibidina padig vietove, o ne jos
lankytojus.

ISanalizavus ir apibendrinus kiekybinio tyrimo duomenis, Zemiau pateikiami 3
grafikai — Zenklodaros matricos, kuriose matyti aiSkios konkreciy vietoviy tendencijos.

Toliausiai nuo pateikty 10 rekreaciniy vietoviy gyvenantys kaunieciai iSskiria
Ventés, Plateliy ir Rusnés apylinkes (1 paveikslas). Jos grafike atsiduria arciausiai paslaugumo
aSies bei patenka j auksSto paslaugumo ir Zemo reprezentatyvumo grupe (IV ketvirtis).
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2 pav. Vakary Lietuvos rekreacinés vietovés Siaulieiy nuomone

Toliausiai nuo paslaugumo asies yra nutolusi Nemirsetos apylinké, kuri, pagal
tyrimo duomenis yra maziausiai zZinoma ir lankoma. Kitaip tariant, ji nepozicionuoja Kauno
rajono gyventojy mintyse. Arti labiausiai pozicionuojamy vietoviy atsiduria Varniai, tuo tarpu
Darbény apylinkés pozicionavimas yra silpnas, nes yra nutoles nuo ,stipresniy“ Zenkly.

Siaulieiy nuomone, Plateliai, Venté, Rusné ir Varniai — labiausiai Zinomos
apylinkés (2 paveikslas). Jos patenka | auk$to reprezentatyvumo ir auk$to paslaugumo grupe (I
ketvirtis). Sioms vietovéms keliami auksti reikalavimai, vykti | Sias vietoves, anot $iauliegiy, yra
prestizo reikalas. Maziausiai pozicionuojanti vietové — Nemirsetos apylinkés (Il ketvirtis), nes
patenka | maZo reprezentatyvumo ir mazo paslaugumo grupe. Grafike netoli yra ir Darbénai.

Tuo tarpu klaipédieciy apklausos duomenimis stipriai pozicionuoja Venté, Plateliai,
Mingé ir Rusné (3 paveikslas). Akcentuojamas Siy apylinkiy auk$tas reprezentatyvumas, geras



jvaizdis, bei stiprus paslaugumas (1 ketvirtis). Net ir vietiniy gyventojy, kurie, kaip buvo tikétina,
pasamonéje Darbény apylinkés neuzima stiprios pozicijos (IV ketvirtis) ir nors patenka | auksto
paslaugumo ir Zemo reprezentatyvumo grupe, taCiau yra nutolusi nuo labiausiai
pozicionuojanciy vietoviy (Ventés, Plateliy, Mingés ir Rusnés).
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3 pav. Vakary Lietuvos rekreacinés vietovés klaipédie€iy nuomone

Pastebéta, kad Varnius, kur Si vietové kaunie€iy grafike yra toli nuo paslaugumo
asies (IV ketv.), tiek Siauliai, tiek Klaipéda labai gerai Zino. Taigi, ir labiau vertina nei kauniegiai.
Tuo tarpu tokios vietovés kaip Darbénai ar Kartena uzima prastas pozicijas respondenty
pasamonéje. Jos pozicionuoja kaip Zemo reprezentatyvumo ir auksto paslaugumo vietoves bei
tuo paciu niekuo nejpatingos.

Grafikai akivaizdziai pabrézia faktg, kad visos vietovés iSsidésto tik vir$
reprezentatyvumo asies (i$skyrus Nemirsetq Siauliy grafike), o tai leidZia daryti prielaida, kad
respondentams itin aktualus paslaugumo aspektas. Renkantis rekreacine vietove, potencialUs
lankytojai pirmiausia kreipia démesj | joje teikiamas paslaugas, o tik po to — | tai, kiek apie tg
vietove Zino Kkiti.

IS tyrimo rezultaty matyti, kad visos 8ios vietovés yra svarbios tik regiono mastu, t.y.
kuo toliau nuo Siy vietoviy gyvena respondentai, tuo pozicija jy pasamoneje silpnéja — tai puikiai
atspindi Kauno respondenty pozicionavimo matrica (1 pav.).

Rekreacinés vietovés yra lankomos atitinkamai pagal regionus. Siauliegiai mieliau
lankosi Varniuose ar Plateliuose, tuo tarpu Kauno regiono gyventojams pozicionuoja ne visos
minétos vietovés. IS to seka iSvada, kad Lietuvoje vyrauja stiprus turistinis regionalizmas.

|domu, kad daugelis respondenty Varnius akcentavo bitent dél nacionalinés
reikSmeés renginio ,Bliuzo naktys®. IS €ia paradoksas, kad norint tapti rySkiu savo regiono mastu,
reikia pasizyméti ar iSgarséti nacionaliniu mastu arba stipriai orientuotis j regionine rinkg. Siuo
atveju pasirinktos 10 rekreaciniy teritorijy turi telktis ties savo regionu ir potencialiais klientais,
gyvenandiais jame.

ISvados

1. 18 tyrimo rezultaty matyti, kad visos aptartos vietovés pozicionavimo matricoje
pasiskirsto tolygiai — visi respondentai iSskiria tas pacias stipriausias turizmo vietoves - Vente,
Platelius, Minge ir Rusne.

2. Vietoviy pasiskirstymas pozicionavimo matricoje leidZia daryti prielaidg, kad jos
yra svarbios tik regiono mastu, t. y. kuo toliau nuo Siy vietoviy gyvena respondentai, tuo pozicija
potencialiy lankytojy pasgmonéje silpnéja.

3. Tyrimo rezultatai patvirtina hipoteze, kad Darbény apylinké néra stipriai
pozicionuojanti kituy, populiaresniy turistiniy vietoviy atzvilgiu, taCiau ji patenka | auksto
paslaugumo ir Zemo reprezentatyvumo grupe.
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Rekomendacijos

Remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais bei pozicionavimo analize ir siekiant
iSsiaiSkinti maziau zinomos vietovés, t. y. Darbény apylinkés, iSskirtinuma, verta atlikti
lyginamaja konkurencingumo analize su Varniais, kuriy pozicija suvokimo Zemélapyje yra
stipresne.
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POSITIONING IN RECREATION TERRITORIES OF WEST
LITHUANIA

Positioning is related to a part of marketing, i.e. branding, which means that with
a powerful brand we will be able to achieve our goals: to become known and visible.
According to Philip Kotler, companies (recreational areas, in this case) seeking to stand out
among competitors should highlight their advantages by creating themselves an exceptional
image that would linger in the subconscious of potential clients. Competition among
recreational territories requires purposeful marketing. Therefore, we first have to examine our
current status.

Recreational positioning of a territory means clearly and explicitly revealing its
main recreational uses in order to form an adequate image to be embedded in the conscious
(and the subconscious) of potential users. Purposeful marketing is only possible if we
perceive the position we occupy (or not) in users’ consciousness. Their views are examined
by applying a method for assessing perception and a Likert scale, and focusing on the
particularity of recreational resources of the territory and its competitive and perspective
aspects. This serves as the basis for further developing a touristic image of the territory and
preparing a plan for its consolidation.

As nationally integrated territories of average-representationality and high-
functionality, most tourist destinations in Lithuania face a major methodological marketing
challenge, i.e. to create an effective (optimal) marketing strategy and a complex that would
best reflect their goals and objectives for sustainable long-term development. In Lithuania,
there is still a huge lack of diverse and high-quality services offered at reasonable prices.
Presumably, the word of such a “miracle” would spread rapidly and then it would become
difficult to fight the overflow of clients.

The model of a perceptual maps (branding matrix) has been chosen to generalise
this data analysis. It allows for visually perceiving the differences and priorities of individual
segments depending on the selected criteria. The distance shows how close a territory is.

This paper aims to explore the position that recreational territories located in
western Lithuania hold in the subconscious of potential visitors / residents of major cities
(Kaunas, Klaipéda and Siauliai). Quantitative research includes 10 recreational territories
located in western Lithuania: Nemirseta, Darbénai, Kartena, Salantai, Plateliai, Varniai,
Priekulé, Rusné, Mingé and Venté. Questions provided are grouped according to two criteria:
the level of service (functionality) and representationality.

Study results show that selected areas are only important regionally, i.e. the
further the area, the weaker its position in the subconscious. Recreational areas are
respectively visited by region. Thus, it may be concluded that in Lithuania strong touristic
regionalism prevails.

Many respondents have emphasised Varniai for a national event “Bliuzo naktys”
(“Nights of the Blues”). The paradox is that becoming significant regionally requires becoming
famous nationally or paying special attetion to a regional market (in this case, the selected
10 recreational territories should focus on their region and potential clients).

Key words: positioning, recreational areas, branding, perceptual maps, touristic
regionalism.
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