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Anotaci ja  
Remiant is  moks l ine l i tera tū ra  be i  k iekybin io  tyr imo rezu l ta ta is ,  s t ra ipsnyje  

aptar iami  rekreac in ių  te r i tor i jų  poz ic ionav imo ypatumai  Vakarų  L ie tuvos reg ione.  
Apk lausos rezu l ta tų  pagr indu pate ik iama �enk lodaros matr ica,  kur i  v izua l ia i  a tsp ind i  
konkreč ios  rekreac inės v ietovės u� imamą  poz ic i ją  Vakarų  L ie tuvos reg iono tur izmo 
r inko je .  

Rakt in iai  �od�iai :  poz ic ionav imas,  rekreac inės v ie tovės,  �enk lodara,  
suvok imo �emė lap is ,  tur is t in is  reg ional izmas.  
 

Įvadas 
Vakarų Lietuvos regionas yra viena patraukliausių rekreacinių vietovių � turistai i� 

u�sienio ar Lietuvos da�niausiai renkasi poilsį pajūrio kurortuose (Palangoje, �ventojoje, 
Juodkrantėje, Nidoje), bet rečiau u�suka į atokesnius �io regiono miestelius ar vietoves.   

Yra pastebėta, kad konkurencinėmis sąlygomis i�likti gali tik tos vietovės, kurios 
atitinka vartotojų reikalavimus ir pateisina jų lūkesčius. Nema�as vaidmuo, i�laikant prana�umą 
rinkoje, tenka efektyviai pozicionavimo strategijai, kuri yra sudėtinė strateginio marketingo dalis. 
�i strategija padeda būti pastebėtam informacija perkrautoje visuomenėje. Pozicionavimo esmė 
� įsiskverbti į �mogaus sąmonę ir joje u�imti �pirmojo� pozicijas. Visa tai glaud�iai siejasi su 
reklama, kurios viena i� funkcijų � i�skirti prekę, įmonę ar turistinę vietovę i� konkurentų. Tai 
galima padaryti i�skiriant vieną ar kelis svarbiausius po�ymius. �ie grafi�kai pavaizduojami 
vienoje a�yje arba dviejų koordinačių a�ių sistemoje, ir tokiu būdu sudaromas suvokimo 
�emėlapis, kurio pagrindas� pasirinkto vartotojų segmento apklausa. Tarpusavyje konkuruojant 
rekreacinėms teritorijoms, reikia vykdyti kryptingą rinkodarą.  

�io tyrimo tikslas � i�tirti ma�iau lankomos vietovės, t. y. Darbėnų apylinkės, 
turistinį pozicionavimą Vakarų Lietuvos turizmo rinkoje. 

Tyrimo metodologija. Tyrime panaudoti �ie metodai: informacinių �altinių analizė, 
anketinė apklausa, apklausos rezultatų analizė (�enklodaros matrica).  

 
�altinių analizė 
Apie pozicionavimą reklamos pagrindu pradėta kalbėti devinto de�imtmečio 

prad�ioje, kai buvo paskelbtas A. Ries ir J. Trout bendras darbas �Pozicionavimas: mū�is dėl 
jūsų galvosenos� (aut. past. � knygos pavadinimo vertimas į lietuvių kalbą pateikiamas kitaip: 
�Pozicionavimas. Kova dėl pirkėjo�, 2005). 

Ries ir Trout (2005) manymu, pozicionavimas � tai kūrybinis procesas. Jis 
pradedamas nuo prekės, paslaugos, įmonės ar �mogaus. Jo metu įtaka daroma ne prekei, bet 
būsimo vartotojo po�iūriui į prekę. Tokiu būdu, būsimojo vartotojo sąmonėje sukuriamas prekės 
įvaizdis (Kotler, 2003). 

Pozicionavimas pateikiamas ar analizuojamas daugelio u�sienio autorių (Kotler, 
Baker, Davis, Hooley, Walker, Boyd ir Larenche), ra�ančių marketingo klausimais, tačiau atliktų 
tyrimų konkrečiai turistinei vietovei Lietuvoje tėra labai nedaug (pvz. R. Povilanskas, Nemuno 
Deltos rekreacinės �ūklės tausojančios plėtros programa). Da�niau vykdomi tokie tyrimai, kur 
analizuojamas konkretus įmonės ar prekės �enklas, mat pozicionavimas glaud�iai susijęs su 
�enklodara. 

Pozicionavimą bendriausia prasme galima būtų apibrė�ti, kaip tam tikro objekto 
(prekės �enklo, paslaugos �enklo, įmonės pavadinimo ir kt.) įvaizd�io formavimą bei valdymą 
vartotojo sąmonėje (Ivanauskas, 2008). 

Mokslininkai i�skiria net kelis pozicionavimo proceso etapų modelius. Juos aptaria 
R. Virvilaitė ir pateikia apibendrintą schemą (1 pav.). 

Tuo tarpu J. Clarke (2000) straipsnyje pateikiamas konkretus modelis, leid�iantis 
įvertinti turistinės vietovės pozicionavimą tam tikrais aspektais. �emiau pateikiama adaptuota 
autorės lentelė (1 lentelė), reprezentuojanti keturis skirtingus segmentus, kuriuose grafi�kai 
i�dėstomi pozicionuojantys prekių, paslaugų ar turistinių vietovių �enklai. 

Remiantis �iomis teorijomis ir atsi�velgiant į konkurencinės rinkos keliamas sąlygas, 
�iuo tyrimu siekiama nustatyti Darbėnų apylinkės pozicionavimą Vakarų Lietuvos turizmo 
rinkoje, ar potencialūs vartotojai pasirinktų �į regioną poilsiui ar turistinei veiklai. 
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1 pav. Pozicionavimo proceso etapai 

�altinis: Virvilaitė, 2008 
 

     1  lentelė 
Pozicionavimo �emėlapio ypatybės 

 
Matricos ketvirtis Esminiai komplekso principai �enklų pavyzd�iai 

 
Didelis reprezentatyvumas/ 
didelis paslaugumas 

Formuojant �ios grupės rinkodarą ir �enklodarą, 
atkreipiamas dėmesys į elitinių vartotojų skonį 
bei gyvenimo būdą. �iems �enklams keliami itin 
grie�ti kokybės standartai ir reikalavimai. Nuolat 
turi būti i�laikoma pirmumo pozicija.  

Audi 
Sony 
Bahamai  
Vilnius  

 
Ma�as reprezentatyvumas/ 
didelis paslaugumas 

Laikomasi itin grie�tų kokybės standartų ir 
reikalavimų, tačiau turi nuolat kovoti dėl vardo, 
nes prekinis �enklas yra kuklus. �ios grupės 
�enklų rinkodaros esmė � pristatyti paslaugą ar 
vietovę kaip rinkos trūkumus įveikiantį 
sprendimą. 

Formica 
Accor 
Slovėnija 
Klaipėda 

 
Didelis reprezentatyvumas/ 
ma�as paslaugumas 

Rinkodara ir �enklodara yra skirta elitiniams 
skoniams ir gyvenimo būdui. Siekiama adresatų 
grupių pritarimo. Tikslingai bendraujama su 
tarpininkais ir partneriais, kurie padeda 
propaguoti �enklus ir i�skirtinį jų statusą. 

Rols Royce 
Rolex 
Yves St Laurent 
Neringa 

 
Ma�as reprezentatyvumas/ 
ma�as paslaugumas 

Plataus masto platinimas, kai did�iausias 
dėmesys skiriamas rinkos plėtrai. Konkuruojama 
ma�omis kainomis. Taikomasi į marginalines 
rinkos ni�as. Nuolat adaptuojamos ir 
tira�uojamos idėjos. 

Ziguli/ Lada 
Etap 
Kaunas 
Arvi cukrus 

 
�altinis: Povilanskas, 2010 

 
Iki �iol dauguma Vakarų Lietuvos vietovių neturėjo ai�kios pozicijos turizmo rinkoje. 

Remiantis potencialių vartotojų anketine apklausa bei pagal ją sudaryta �enklodaros matrica, 
siekiama nustatyti, kokią poziciją turizmo rinkoje vartotojų nuomone u�ima Darbėnų apylinkė.  

Tyrimo hipotezė. Tikėtina, kad Darbėnų apylinkė yra ma�o reprezentatyvumo ir 
ma�o paslaugumo vietovė, kas pagrind�ia ma�us turistų srautus bei nei�plėtotą turizmo sritį 
�ioje vietovėje. 

Daugumos Lietuvos turistinių vietovių rinkodaros i��ūkis � sukurti efektyvią 
(optimalią) rinkodaros strategiją ir kompleksą, kurie geriausiai atspindėtų jos, kaip nacionalinės 
reik�mės vidutinio reprezentatyvumo ir didelio paslaugumo integruotos turizmo teritorijos, 
darnios ilgalaikės plėtros tikslus ir u�davinius. Lietuvoje kol kas dar labai trūksta gero 
aptarnavimo ir paslaugų įvairovės u� vidutines kainas (Povilanskas, 2010). Tyrimo analizėje 
tuos aspektus atspindi reprezentatyvumas bei paslaugumas. 
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Tyrimo u�daviniai: 
1) apklausti potencialius Vakarų Lietuvos turizmo rinkos vartotojus (naudojant Likert 

skalę nuo -2 iki 2), siekiant nustatyti konkrečių vietovių (Nemirsetos, Darbėnų, Kartenos, 
Salantų, Platelių, Varnių, Priekulės, Rusnės, Mingės ir Ventės apylinkių) įvaizd�io poziciją, kuri 
matuojama reprezentatyvumo ir paslaugomo sąvokomis; 

2) nustačius pasirinktos vietovės reprezentatyvumą bei paslaugumą, atlikti 
pozicionavimo analizę �enklodaros matricos modeliu (Clarke, 2000); 

3) remiantis J. Clarke (2000) pateiktu konkurencingumo ir paslaugumo modeliu, 
nustatyti, kuriai pozicijai priskiriama Darbėnų apylinkė kitų vietovių at�vilgiu. 

 
Tyrimo aspektai 
I�keltam tikslui pasiekti buvo pasirinktas kiekybiniam tyrimui būdingas metodas  �

anketavimas (apklausa). Klausimyną sudaro keli blokai: socio-demografiniai rodikliai, 
pozicionavimą atspindintys reprezentatyvumo ir paslaugumo po�ymiai. 

Sociodemografiniai rodikliai i�skiriami remiantis rinkos segmentavimo principais, 
apra�omais Kotler ir Keller (2006). �ie autoriai i�skiria keturias stambias kriterijų grupes � 
geografinis, demografinis, psichografinis ir elgsenos principas.  

Klausimynui sudaryti pasirinktas geografinis segmentavimas � i�skiriant did�iųjų 
miestų (iki 100 tūkst. gyventojų) gyventojus. Atsi�velgiama į statistinius duomenis, kad 
didmiesčių gyventojai turi daugiau pajamų papildomoms ir/ ar turizmo i�laidoms. �is tyrimas 
orientuojamas į vidurinę klasę, kurios atstovai gali apsilankyti kavinėse, skirti dalį pajamų 
laisvalaikiui. �iuo tikslu apklausai pasirinkti 3 didieji miestai: Kaunas, Klaipėda, �iauliai.  

Demografinis segmentavimas. Remiantis Kotler ir Keller (2006) pateikta lentele, 
rinka segmentuojama pagal am�ių, lytį, u�siėmimą, i�silavinimą, pajamas ir t. t. 

Anot R. Virvilaitės (2008), demografinis kriterijus turi didelę įtaką vartotojų poreikių 
susiformavimui, vartojimo da�numui ir po�iūriui į prekės �enklą. Pagal �į kriterijų lengva 
segmentuoti rinką. 

Kadangi tyrimui yra svarbi suaugusiojo, kuris gali priimti sprendimus ir pateikti 
objektyvią savo nuomonę, po�iūris, todėl anketavimui buvo pasirinktos �ios am�iaus grupės: 

18-30m , 31-40m, 41-50m, 51-60m, per 60m. 
I�skiriant vartotojų lytį, galima taip pat i�ai�kinti tikslinę tam tikros paslaugos grupę. 
Empiriniais tyrimais atskleista ir skirtinga vyrų bei moterų elgsena apsiperkant 

parduotuvėse. Da�nai vyrus reikia įtikinti i�bandyti naują prekę, tuo tarpu moterys yra linkusios 
tai i�bandyti be papildomų skatinimo priemonių (Virvilaitė, 2008). 

I�silavinimo aspektas �iame tyrime taip pat yra svarbus ir i�siai�kinama, kuriai 
grupei apklausti asmenys priklauso. Yra pastebėta, kad turintys i�silavinimą ir u�imantys 
auk�tas pareigas asmenys orientuoti į brangesnes prekes. 

Metodologijoje pateikiamos rekomendacijos pagal vartotojų pajamų skirstymą.  
Geriausiai rinką segmentuoti pagal �eimos mėnesio ar metų pajamas, o dar 

tikslingiau � pagal pajamas, tenkančias vienam �eimos nariui. Nuo �eimos pajamų lygio 
priklauso vartojimo struktūra (Virvilaitė, 2008). Siekiant i�siai�kinti paslaugų asortimentą, buvo 
pasirinktas ir �eimos padėties kriterijus. 

Kiti anketos klausimai yra susiję su vartotojų nuomone. Apklausos klausimynas 
buvo adaptuotas pagal J.Clarke (2000) straipsnį. Nuomonė tiriama suvokimo nustatymo metodu 
taikant Likerto skalę. �is metodas grind�iamas teritorijos rekreacinių i�teklių specifikos, jos 
konkurencingų ir perspektyvių aspektų i�ry�kinimu � pagal tai galima kurti turistinės teritorijos 
įvaizdį ir rengti įtvirtinimo planą. 

Apklausos duomenų apdorojimui naudojamas �enklodaros matricos metodas (1, 2, 
3 pav.), kurio tikslas � nustatyti turizmo firmos arba turistinės vietovės įvaizd�io poziciją rinkoje 
reprezentatyvumo ir paslaugumo at�vilgiu. Vartotojų nuomonė vertinama pagal respondentams 
pateiktus klausimus, kurie susiję su vietovės įvaizd�iu įvairiais reprezentatyvumo ir paslaugumo 
aspektais. 

Anot R. Povilansko (2010), reprezentatyvumas atspindi tai, ką pasirinkdami �į 
�enklą vartotojai nori prane�ti apie save kitiems. Didelio reprezentatyvumo prekės �enklai 
apibūdinami kaip su jais siejamų vertybių, įsitikinimų ir prasmių i�rai�kos visuma. Tokie �enklai 
simbolizuoja socialinį statusą, gyvenimo būdą, vertybių sistemą. Tuo tarpu paslaugumo 
aspektas i�rei�kia vartotojų po�iūrį į turistinės vietovės gebėjimą atitikti su ją siejamus paslaugų 
kokybės ir patiriamų įspūd�ių lūkesčius. Todėl prekės �enklai, apibūdinami kaip didelio 
paslaugumo, nusako turizmo firmas, paslaugas ar vietoves, kurios turi ypatingų gebėjimų atitikti 
lūkesčius. Tokius prekių �enklus vartotojai renkasi dėl paslaugų kokybės ir vartotojų 
pasitenkinimo garanto. �i vertė siejama ne su vartotojų individualumu, bet su turizmo vietos, 
paslaugos ar turistinės vietovės ypatumais. 
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Imties nustatymas. Tyrimui pasirinkta reprezentatyvioji imtis, kurios individų 
(objektų) pagrindinių po�ymių skirstymas atitinka populiaciją. �iuo atveju pagrindinis po�ymis 
yra geografinis aspektas, t. y. apklausiami trijų did�iųjų miestų gyventojai (Kaune 100, 
Klaipėdoje 70 ir �iauliuose 30 respondentų). Reprezentatyvios imties tyrimo i�vados taikytinos 
visai populiacijai. Čia taikomas imties skaičiavimas (didelės visumos), kai visuma didelė � 
daugiau nei 50 000. 

Dikčiaus (2005) metodologijoje pabrė�iama, kad imties dydis bus toks pat 
nepriklausomai nuo to, ar visumą sudaro 50 000, 100 000, ar net 240 milijonų narių. �i situacija 
yra tipinė daugeliui tyrimų naudojant atranką. 

Matricos apskaičiavimas. Apklausiant skirtingus respondentus į vieną matricą 
talpinama 10 pana�ių turistinių vietovių, t. y. Nemirsetos, Darbėnų, Kartenos, Salantų, Platelių, 
Varnių, Priekulės, Rusnės, Mingės ir Ventės apylinkės. Tokiu būdu nustatoma tiriamos 
teritorijos vieta rinkoje lyginant su pana�iomis vietovėmis.  

�iame anketavime yra būtinas atsakymas �ne�inau� (0 balų). Galutiniai balai, 
nustatantys turistinės vietovės poziciją, sumuojami (4 klausimai x max. 2 balai = max.8 balai). X 
a�yje nurodomas paslaugumas, o y a�yje � reprezentatyvumas.  

Klasterinės analizės taikymo būdu galima patikimai nustatyti, ar pasirinkta teritorija 
savo pozicionavimu ir �enklodara i� esmės skiriasi nuo kitų analogi�kų turistinės paskirties 
vietų. 

 
Turistinių vietovių �enklodaros matrica 
Teritorijos rekreacinis pozicionavimas � ai�kus, tikslus jos pagrindinės rekreacinės 

paskirties atskleidimas, siekiant suformuoti atitinkamą įvaizdį ir įtvirtinti jį potencialių vartotojų 
sąmonėje (ir pasąmonėje). Tik suvokę, kokia pozicija u�imama (arba ne) vartotojų sąmonėje, 
galima vykdyti kryptingą rinkodarą. Tai sudaro pagrindą tolimesniam teritorijos turistinio 
įvaizd�io kūrimo ir įtvirtinimo plano rengimui. 

Rekreacinės teritorijos pozicionavimas paprastai vykdomas pagal �e�ias 
bendrąsias parametrų grupes (Kotler, 2003): 

(1) Pozicionavimas pagal teritorijos specifinius ypatumus  
(2)  Pozicionavimas pagal rekreacinius i�teklius  
(3)  Pozicionavimas pagal rinkos segmentą  
(4)  Pozicionavimas pagal lankymosi reguliarumą  
(5)  Pozicionavimas pagal vartotojų tipus ir poreikius 
(6) Pozicionavimas kitų pana�ių teritorijų at�vilgiu, pagal kurį ir atliekamas 

straipsnio tyrimas.  
Duomenų analizei apibendrinti buvo pasirinktas suvokimo �emėlapio arba 

�enklodaros matricos modelis. �i priemonė padeda vizualiai suvokti skirtumus ir pirmenybes 
atskirų segmentų 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 �ie 
klausimai: 

Reprezentatyvumo klausimai: 
• Kai matote ką nors keliaujantį į nurodytą turistinę vietovę, galite geriau apibūdinti 

patį turistą;  
• Ten keliauja ypatingi �monės;  
• �monės ten keliauja, nes mano, kad tuo pačiu jie parodo priklausą ypatingųjų 

kategorijai;  
• Jei ten nukeliautumėte, Jūsų draugai atkreiptų į tai dėmesį.  
Paslaugumo klausimai: 
• �monės ten keliauja, nes ta turistinė vietovė  rūpinasi savo gera reputacija, o ne 

vien tik reklaminiu įvaizd�iu;  
• Nurodytoje vietovėje dedama daugiau pastangų į paslaugų kokybės gerinimą, o 

ne į i�skirtinių svečių aptarnavimą; 
• Turistai, kurie ten keliauja, ma�ai kreipia dėmesį į tai, ką apie juos pasakys kiti 

�monės;  
• Tos turistinės vietovės įvaizdis labiau apibūdina pačią vietovę, o ne jos 

lankytojus.  
 
I�analizavus ir apibendrinus kiekybinio tyrimo duomenis, �emiau pateikiami 3 

grafikai � �enklodaros matricos, kuriose matyti ai�kios konkrečių vietovių tendencijos. 
Toliausiai nuo pateiktų 10 rekreacinių vietovių gyvenantys kauniečiai i�skiria 

Ventės, Platelių ir Rusnės apylinkes (1 paveikslas). Jos grafike atsiduria arčiausiai paslaugumo 
a�ies bei patenka į auk�to paslaugumo ir �emo reprezentatyvumo grupę (IV ketvirtis).  
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1 pav. Vakarų Lietuvos rekreacinės vietovės kauniečių nuomone 

 

 
2 pav. Vakarų Lietuvos rekreacinės vietovės �iauliečių nuomone 

 
Toliausiai nuo paslaugumo a�ies yra nutolusi Nemirsetos apylinkė, kuri, pagal 

tyrimo duomenis yra ma�iausiai �inoma ir lankoma. Kitaip tariant, ji nepozicionuoja Kauno 
rajono gyventojų mintyse. Arti labiausiai pozicionuojamų vietovių atsiduria Varniai, tuo tarpu 
Darbėnų apylinkės pozicionavimas yra silpnas, nes yra nutolęs nuo �stipresnių� �enklų. 

�iauliečių nuomone, Plateliai, Ventė, Rusnė ir Varniai � labiausiai �inomos 
apylinkės (2 paveikslas). Jos patenka į auk�to reprezentatyvumo ir auk�to paslaugumo grupę (I 
ketvirtis). �ioms vietovėms keliami auk�ti reikalavimai, vykti į �ias vietoves, anot �iauliečių, yra 
presti�o reikalas. Ma�iausiai pozicionuojanti vietovė � Nemirsetos apylinkės (III ketvirtis), nes 
patenka į ma�o reprezentatyvumo ir ma�o paslaugumo grupę. Grafike netoli yra ir Darbėnai. 

Tuo tarpu klaipėdiečių apklausos duomenimis stipriai pozicionuoja Ventė, Plateliai, 
Mingė ir Rusnė (3 paveikslas). Akcentuojamas �ių apylinkių auk�tas reprezentatyvumas, geras 
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įvaizdis, bei stiprus paslaugumas (I ketvirtis). Net ir vietinių gyventojų, kurie, kaip buvo tikėtina, 
pasamonėje Darbėnų apylinkės neu�ima stiprios pozicijos (IV ketvirtis) ir nors patenka į auk�to 
paslaugumo ir �emo reprezentatyvumo grupę, tačiau yra nutolusi nuo labiausiai 
pozicionuojančių vietovių (Ventės, Platelių, Mingės ir Rusnės).  
 

 
3 pav. Vakarų Lietuvos rekreacinės vietovės klaipėdiečių nuomone 

 
Pastebėta, kad Varnius, kur �i vietovė kauniečių grafike yra toli nuo paslaugumo 

a�ies (IV ketv.), tiek �iauliai, tiek Klaipėda labai gerai �ino. Taigi, ir labiau vertina nei kauniečiai. 
Tuo tarpu tokios vietovės kaip Darbėnai ar Kartena u�ima prastas pozicijas respondentų 
pasąmonėje. Jos pozicionuoja kaip �emo reprezentatyvumo ir auk�to paslaugumo vietovės bei 
tuo pačiu niekuo neįpatingos.  

Grafikai akivaizd�iai pabrė�ia faktą, kad visos vietovės i�sidėsto tik vir� 
reprezentatyvumo a�ies (i�skyrus Nemirsetą �iaulių grafike), o tai leid�ia daryti prielaidą, kad 
respondentams itin aktualus paslaugumo aspektas. Renkantis rekreacinę vietovę, potencialūs 
lankytojai pirmiausia kreipia dėmesį į joje teikiamas paslaugas, o tik po to � į tai, kiek apie tą 
vietovę �ino kiti. 

I� tyrimo rezultatų matyti, kad visos �ios vietovės yra svarbios tik regiono mastu, t.y. 
kuo toliau nuo �ių vietovių gyvena respondentai, tuo pozicija jų pasąmonėje silpnėja � tai puikiai 
atspindi Kauno respondentų pozicionavimo matrica (1 pav.). 

Rekreacinės vietovės yra lankomos atitinkamai pagal regionus. �iauliečiai mieliau 
lankosi Varniuose ar Plateliuose, tuo tarpu Kauno regiono gyventojams pozicionuoja ne visos 
minėtos vietovės. I� to seka i�vada, kad Lietuvoje vyrauja stiprus turistinis regionalizmas. 

Įdomu, kad daugelis respondentų Varnius akcentavo būtent dėl nacionalinės 
reik�mės renginio �Bliuzo naktys�. I� čia paradoksas, kad norint tapti ry�kiu savo regiono mastu, 
reikia pasi�ymėti ar i�garsėti nacionaliniu mastu arba stipriai orientuotis į regioninę rinką. �iuo 
atveju pasirinktos 10 rekreacinių teritorijų turi telktis ties savo regionu ir potencialiais klientais, 
gyvenančiais jame. 

 
I�vados 
1. I� tyrimo rezultatų matyti, kad visos aptartos vietovės pozicionavimo matricoje 

pasiskirsto tolygiai � visi respondentai i�skiria tas pačias stipriausias turizmo vietoves - Ventę, 
Platelius, Mingę ir Rusnę.  

2. Vietovių pasiskirstymas pozicionavimo matricoje leid�ia daryti prielaidą, kad jos 
yra svarbios tik regiono mastu, t. y. kuo toliau nuo �ių vietovių gyvena respondentai, tuo pozicija 
potencialių lankytojų pasąmonėje silpnėja. 

3. Tyrimo rezultatai patvirtina hipotezę, kad Darbėnų apylinkė nėra stipriai 
pozicionuojanti kitų, populiaresnių turistinių vietovių at�vilgiu, tačiau ji patenka į auk�to 
paslaugumo ir �emo reprezentatyvumo grupę. 
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Rekomendacijos 
Remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais bei pozicionavimo analize ir siekiant 

i�siai�kinti ma�iau �inomos vietovės, t. y. Darbėnų apylinkės, i�skirtinumą, verta atlikti 
lyginamąją konkurencingumo analizę su Varniais, kurių pozicija suvokimo �emėlapyje yra 
stipresnė. 
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POSITIONING IN RECREATION TERRITORIES OF WEST 
LITHUANIA 
Pos i t i on ing  i s  re la ted  to  a  pa r t  o f  marke t ing ,  i . e .  b rand ing ,  wh ich  means  tha t  w i th  

a  power fu l  b rand  we  w i l l  be  ab le  to  ach ieve  ou r  goa ls :  t o  become known and  v i s ib le .  
Accord ing  to  Ph i l i p  Kot le r ,  compan ies  ( rec rea t iona l  a reas ,  i n  th i s  case)  seek ing  to  s tand  ou t  
among  compet i to rs  shou ld  h igh l i gh t  the i r  advantages  by  c rea t ing  themse lves  an  excep t iona l  
image  tha t  wou ld  l i nge r  i n  the  subconsc ious  o f  po ten t ia l  c l i en ts .  Compet i t i on  among  
rec rea t i ona l  te r r i t o r i es  requ i res  pu rpose fu l  marke t ing .  There fo re ,  we  f i r s t  have  to  examine  ou r  
cu r ren t  s ta tus .  

Recrea t iona l  pos i t i on ing  o f  a  te r r i t o ry  means  c lea r l y  and  exp l i c i t l y  revea l i ng  i t s  
ma in  rec rea t iona l  uses  in  o rde r  to  fo rm an  adequate  image  to  be  embedded  in  the  consc ious  
(and  the  subconsc ious )  o f  po ten t ia l  use rs .  Purpose fu l  marke t ing  i s  on ly  poss ib le  i f  we  
pe rce ive  the  pos i t i on  we  occupy (o r  no t )  i n  use rs �  consc iousness .  The i r  v iews  a re  examined  
by  app ly ing  a  method  fo r  assess ing  pe rcept ion  and  a  L ike r t  sca le ,  and  focus ing  on  the  
pa r t i cu la r i t y  o f  rec rea t i ona l  resources  o f  the  te r r i to ry  and  i t s  compet i t i ve  and  pe rspec t i ve  
aspec ts .  Th is  se rves  as  the  bas is  fo r  fu r the r  deve lop ing  a  tou r i s t i c  image  o f  the  te r r i t o ry  and  
p repar ing  a  p lan  fo r  i t s  conso l i da t ion .  

As  na t iona l l y  i n teg ra ted  te r r i t o r i es  o f  average- rep resen ta t i ona l i t y  and  h igh -
func t iona l i t y ,  mos t  tou r i s t  des t i na t ions  in  L i thuan ia  face  a  ma jor  me thodo log i ca l  marke t ing  
cha l l enge ,  i .e .  t o  c rea te  an  e f fec t i ve  (op t ima l )  marke t ing  s t ra tegy and  a  comp lex  tha t  wou ld  
bes t  re f l ec t  the i r  goa l s  and  ob jec t i ves  fo r  sus ta inab le  l ong- te rm deve lopment .  I n  L i thuan ia ,  
t he re  i s  s t i l l  a  huge  lack  o f  d ive rse  and  h igh -qua l i t y  se rv i ces  o f fe red  a t  reasonab le  p r i ces .  
P resumably ,  t he  word  o f  such  a  �m i rac le �  wou ld  sp read  rap id l y  and  then  i t  wou ld  become 
d i f f i cu l t  t o  f i gh t  the  ove r f l ow o f  c l i en ts .  

The  mode l  o f  a  pe rceptua l  maps  (b rand ing  mat r i x )  has  been  chosen  to  genera l i se  
th i s  da ta  ana lys i s .  I t  a l l ows  fo r  v i sua l l y  pe rce iv ing  the  d i f f e rences  and  p r io r i t i es  o f  i nd iv idua l  
segments  depend ing  on  the  se lec ted  c r i t e r ia .  The  d i s tance  shows  how c lose  a  te r r i t o ry  i s .  

Th is  paper  a ims  to  exp lo re  the  pos i t i on  tha t  rec rea t iona l  te r r i t o r ies  loca ted  in  
wes te rn  L i thuan ia  ho ld  i n  the  subconsc ious  o f  po ten t ia l  v i s i to rs  /  res iden ts  o f  ma jo r  c i t i es  
(Kaunas ,  K la ipėda  and  � iau l i a i ) .  Quant i t a t i ve  research  inc ludes  10  rec rea t iona l  te r r i to r ies  
l oca ted  in  wes te rn  L i thuan ia :  Nemi rse ta ,  Darbėna i ,  Ka r tena ,  Sa lan ta i ,  P la te l i a i ,  Va rn ia i ,  
P r ieku lė ,  Rusnė ,  M ingė  and  Ven tė .  Ques t i ons  p rov ided  a re  g rouped  accord ing  to  two  c r i te r ia :  
t he  leve l  o f  se rv i ce  ( func t iona l i t y )  and  rep resen ta t i ona l i t y .  

S tudy resu l ts  show tha t  se lec ted  a reas  a re  on ly  impor tan t  reg iona l l y ,  i .e .  t he  
fu r the r  the  a rea ,  the  weaker  i t s  pos i t i on  in  the  subconsc ious .  Rec rea t iona l  a reas  a re  
respec t i ve l y  v i s i ted  by  reg ion .  Thus ,  i t  may  be  conc luded  tha t  i n  L i thuan ia  s t rong  tou r i s t i c  
reg iona l i sm preva i l s .  

Many responden ts  have emphas ised Varn ia i  f o r  a  na t iona l  even t  �B l i uzo  nak tys �  
( �N igh ts  o f  the  B lues � ) .  The  pa radox  i s  tha t  becoming  s ign i f i can t  reg iona l l y  requ i res  becoming 
famous  na t iona l l y  o r  pay ing  spec ia l  a t te t i on  to  a  reg iona l  marke t  ( i n  th i s  case ,  the  se lec ted  
10  rec rea t iona l  te r r i t o r ies  shou ld  focus  on  the i r  reg ion  and  po ten t ia l  c l i en ts ) .  

Key w ords :  pos i t i on ing ,  rec rea t iona l  a reas ,  b rand ing ,  pe rcep tua l  maps ,  tou r i s t i c  
reg iona l i sm.  
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