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Šiame magistro darbe vertinamas Druskininkų miestas kaip marketingo objektas. Pagrindinis darbo tikslas yra įvertinus marketingo svarbą miestų veikloje ir atlikus Druskininkų miesto marketingo veiklos analizę, pateikti miesto marketingo strategijos gaires Druskininkams. 
Pirmojoje darbo dalyje apibrėžiama miesto marketingo samprata, analizuojama miesto marketingo, ekonominio vystymosi ir miesto konkurencingumo sąveika, pabrėžiama strateginio miesto marketingo planavimo būtinybė. Efektyviam miesto įvaizdžiui ir jo prekės ženklo valdymui yra analizuojami du modeliai, t.y. Miesto įvaizdžio valdymo modelis bei santykiais paremto prekės ženklo valdymo modelis. 

Antrojoje darbo dalyje analizuojamas Druskininkų miesto atvejis. Šioje darbo dalyje visos Druskininkų miesto marketingo pastangos yra vertinamos pateiktą miesto įvaizdžio valdymo modelį, kuriuo remiantis miesto įvaizdis ir naudojamos marketingo priemonės vertinamos pagal pirminę, antrinę bei tretinę miesto komunikaciją. 

Trečiojoje darbo dalyje pateikiami projektiniai sprendimai. Kadangi nustatyta, jog Druskininkai nėra sukūrę vieningos miesto marketingo strategijos, kuri padėtų realiai žvelgti į miesto ateities perspektyvas. Todėl šioje darbo dalyje iš naujo formuluojama Druskininkų miesto vizija, apibrėžiama misija ir įvardinamos miesto vertybės, kuriomis remiantis turėtų būti formuojamas miesto įvaizdis. Atsižvelgiant į naujai suformuluotas miesto strategijos dedamąsias išskiriami nauji miesto tiksliniai segmentai ir pateikiamos marketingo komunikavimo priemonės, skirtos naujų segmentų pritraukimui. 
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The importance of city marketing in the economy is growing when separate cities start compete with each other for economic advantages, attraction of the new tourist and investment to the city. So, the aim of this master paper is to assess the marketing importance to the urban activity and to analyze marketing activity in Druskininkai city. 

This work consists of three parts. In the first part is analyzing the concept of city marketing and its origins, also it is emphasized the city marketing need for local development and city competitiveness. The second part of the work presents the case of Druskininkai city. All marketing activities in the city are valued by the city’s image management model, in which city marketing efforts are measured by the primary, secondary and tertiary cities’ communication. In the third part are presented solutions for Druskininkai city strategic marketing planning. The new city targeted segments are based on new formulated strategy solutions. In the project also are provided marketing communication tools for attracting new segments.

ĮVADAS
Temos aktualumas. Miesto marketingas kaip atskira mokslo šaka tapo populiaria per keletą pastarųjų dešimtmečių. Pagrindinis veiksnys, lėmęs marketingo praktikos taikymą miestams yra globalizacija, kuri sukūrė konkurencingą areną, kurioje netgi mažiausi miestai gali save sėkmingai pristatyti visuomenei ir konkuruoti su nuo seno garsėjančias miestais. Spartus Interneto paplitimas taip pat turėjo įtakos šiems procesams. Informacija net apie nuošaliausius pasaulio kampelius tapo prieinama kiekvienam, kas turi prieiga prie globalaus tinklo. Tai paskatino miestus taikyti marketingo metodus, siekiant pristatyti save plačiajai visuomenei bei dalyvauti aršioje konkurencinėje kovoje ne tik dėl investicijų, bet ir dėl pajamų iš turizmo ir kitų paslaugų, kurias miestas gali pasiūlyti savo lankytojams.   

Kaip teigia P. Kotler (2004) yra du esminiai impulsai, lemiantys miesto marketingo vystymąsi. Visų pirma, miesto gyventojai nori, jog būtų suteikta galimybė lavinti turimus įgūdžius ir patenkinti gyvenimo bei saviraiškos poreikius. Patriotizmo jausmas  skatina gyventojus didžiuotis savo gyvenamąja vieta bei gerinti ir vystyti miestą. Antra, dėl 21-ojo amžiaus technologijų ir globalizacijos, urbanizacijos procesas tampa vis spartesnis, tad žmonės ir resursai tampa vis labiau mobilesniais. Jie gali lengvai palikti miestą, turintį sunkumų ar trūkumų ir persikraustyti į ten, kur įžvelgiamos didesnės galimybės. Vadinasi, miestas turi tapti konkurencingesniu, lyginant su kitais miestais, mokėti pateikti save, savo turimus privalumus, didinti savo turimus išteklius. Miesto marketingas tampa svarbiu, nes gali pateikti sistemingus atsakymus šioms problemoms spręsti. 

Dabartinė situacija pasaulyje liudija apie tai, kad žmonės turi vis daugiau įvairių pasirinkimo galimybių, ieškant palankių, pelningų investavimo objektų, tinkamos vietos naujo verslo pradžiai, pastoviam gyvenimui arba atostogoms. Tad miesto marketingo vienas iš pagrindinių uždavinių yra parodyti miesto išskirtinumą, jo kultūrinį bei istorinį paveldą. Būtina miesto sėkmingo funkcionavimo sąlyga yra teikiamų paslaugų kokybės gerinimas bei dėmesio į vartotojų pritraukimą sutelkimas. Siekiant sėkmingo miesto marketingo įgyvendinimo, visų pirma, reikia jog miesto marketingas taptų strateginiu miesto įrankiu. Tik tuomet marketingo suteikiamos galimybės ir sėkmingas jo įgyvendinimas suteiks miestams galimybę ne tik pritraukti turistus ir investicijas, bet ir toliau vystytis bei konkuruoti globaliame pasaulyje.

Darbo problema. Nepaisant pastaruoju metu vis didėjančio susidomėjimu marketingo metodų  pritaikymu miestams bei didėjančio straipsnių šia tema kiekio pasaulinėje mokslinėje literatūroje,  Lietuvoje vis dar nėra pakankamai skiriama dėmesio miesto kaip marketingo objektui, nagrinėjimui. Be to, miesto marketingas yra pakankamai jauna mokslo šaka, lyginant su kitomis marketingo disciplinomis. Tad išsamių mokslinių studijų kol kas dar trūksta, empirinių tyrimų apie miesto marketingo veiklos taikymo rezultatus skaičius ribotas, yra nagrinėjami atskiri didžiųjų miestų atvejai, bet vieninga miesto marketingo koncepcija dar nepateikta.

Darbo tyrimo objektas: Druskininkų miestas kaip marketingo objektas.
Darbo tikslas – įvertinus marketingo svarbą miestų veikloje ir atlikus Druskininkų miesto marketingo veiklos analizę, pateikti miesto marketingo strategijos gaires.
Siekiant užsibrėžto tikslo, darbe iškelti šie uždaviniai:

· Išnagrinėti teorinę miesto marketingo sampratą, identifikuoti miesto marketingo, ekonominio vystymosi ir miesto konkurencingumo sąsają. 

· Identifikuoti miesto marketingo strateginio planavimo proceso būtinybę.
· Išanalizuoti prekės ženklo naudą miestams ir pateikti miesto įvaizdžio valdymo modelių analizę.
· Išanalizuoti Druskininkų miesto atvejį, atsižvelgiant į teorijoje pateiktus metodus, ir pateikti miesto vykdomų marketingo veiklų analizę. 

· Išskirti taisytinas vietas pasirinkto miesto marketingo procese ir pateikti projektinius sprendimus, susijusius su strateginiu miesto marketingo planavimu. 

Darbo struktūra. Pirmojoje darbo dalyje apibrėžiama miesto marketingo samprata bei jo raida, analizuojama miesto marketingo, ekonominio vystymosi ir miesto konkurencingumo sąveika. Taip pat darbe pabrėžiama strateginio miesto marketingo planavimo būtinybė, kadangi strategijos sukūrimas padeda miestui pamatyti savo stipriąsias ir silpnąsias puses bei nusistatyti strateginius tikslus, kuriais remiantis vykdoma visa miesto marketingo veikla. Taip pat šioje dalyje pristatoma miesto prekės ženklo valdymo būtinybė, kadangi miestas, turintis savitą prekės ženklą, lengviau pritraukia investicijas, turistus. Efektyviam miesto įvaizdžiui ir jo prekės ženklo valdymui yra analizuojami du modeliai, t.y. Miesto įvaizdžio valdymo modelis (Kavaratzis, 2004) bei Hankinson (2004) santykiais paremto prekės ženklo valdymo modelis. 

Antrojoje darbo dalyje, siekiant išsiaiškinti, kokias miesto marketingo priemones naudoja Lietuvos miestai, analizuojamas Druskininkų miesto atvejis, kadangi per pastaruosius kelerius metus šis kurortas parodė didelį potencialą ir iš kadaise garsėjusio kaip sanatorinio kurorto, kuriame lankomasi tik gydymosi tikslais, dabar tapo vienu iš patrauklesnių Lietuvos kurortų, konkuruojantis netgi su populiariąja Palanga. Tad šioje darbo dalyje visos Druskininkų miesto marketingo pastangos yra analizuojamos pagal Kavaratzi (2004) pateiktą miesto įvaizdžio valdymo modelį, kuriuo remiantis miesto įvaizdis ir naudojamos marketingo priemonės darbe vertinamos pagal pirminę, antrinę bei tretinę miesto komunikaciją. 

Trečiojoje darbo dalyje pateikiami sprendimai, susiję su antroje darbo dalyje išskirtomis taisytinomis vietomis. Nustatyta, jog Druskininkai nėra sukūrę vieningos miesto marketingo strategijos, kuri padėtų realiai žvelgti į miesto ateities perspektyvas, kadangi esama marketingo strategija apima tik taktinių marketingo priemonių įgyvendinimą ir neatsižvelgia į strateginio marketingo planavimo būtinybę. Todėl šioje darbo dalyje iš naujo formuluojama Druskininkų miesto vizija, apibrėžiama misija ir įvardinamos miesto vertybės, kuriomis remiantis turėtų būti formuojamas miesto įvaizdis. Taip pat išskiriami strateginiai miesto marketingo tikslai ir jų įgyvendinimui skirti operatyviniai tikslai. Be to, siūloma iš naujo peržvelgti miesto svečių segmentavimo kriterijus, kadangi segmentavimas pagal amžių yra per siauras, todėl atsižvelgiant į naujai suformuluotas miesto strategijos dedamąsias išskiriami nauji miesto tiksliniai segmentai ir pateikiamos marketingo komunikavimo priemonės, skirtos naujų segmentų pritraukimui. 

Tyrimo metodai: šiame darbe naudota mokslinės literatūros palyginamoji analizė, kokybinis tyrimo metodas – antrinių šaltinių analizė (miesto veiklos dokumentų), taip pat kiekybinis tyrimas - apklausos metu gautų rezultatų analizė. 

Naudoti šaltiniai: Šiame darbe remtasi užsienio autorių moksliniais straipsniais, monografijomis, tęstiniais leidiniais, susijusiais su miesto marketingu. 

Miesto pirminės komunikacijos analizė remiasi antriniais duomenimis, t.y. „Druskininkų savivaldybės plėtros 2004-2013 m. strateginiu planu“, Druskininkų miesto strateginiais veiklos planais bei publicistiniais straipsniais. Analizuojant miesto antrinę komunikaciją taip pat remtasi antriniais šaltiniais - „2008m. Druskininkų kurorto rinkodaros strategija“ bei „Druskininkų savivaldybės 2009m. kurorto įvaizdžio formavimo ir sklaidos ir nemokamos informacijos teikimo programa“. Tretinės komunikacijos analizės tikslams naudojami duomenys, gauti iš atliktos apklausos, kurios metu buvo tiriamas susiformavęs Lietuvos gyventojų požiūris į Druskininkų miestą.  
I.  MIESTO MARKETINGO SAMPRATA IR JO VALDYMO MODELIAI 
1.1. Vietos marketingo sampratos genezė

Pastaraisiais dešimtmečiais marketingo objektu tampa ne tik prekės ir paslaugos, bet ir asmenybės, teritorijos, miestai ir net valstybės. Galima teigti, kad marketingas, atsiradęs kaip „verslas pirkti ir parduoti“ („the business of bying and selling“) (Converse P.D., Huegy H.W.,1946) gerokai peržengia šias siauras funkcines ribas. 

Jau kuris laikas miesto marketingas yra plačiai nagrinėjama tema, tačiau nepaisant to literatūroje galima rasti skirtingus miesto marketingo traktavimus, kadangi yra sutinkami skirtingi terminai (pavyzdžiui destination marketing, location marketing, ar place marketing), tačiau šiuo atveju tiesiog autoriai skirtingai įvardina tą patį reiškinį. Tad J. Piliutytė (2005) susistemino ir pateikė literatūroje naudojamas dalines miesto marketingo sąvokas: 
Geografinis marketingas (angl. geo marketing) - geografinės informacijos naudojimas planuojant ir įgyvendinant marketingo veiklas. Geografinis marketingas remiasi konkrečios geografinės vietovės ypatumais, čia aktyviai naudojami GIS (geografinės informacinės sistemos) ir geografinio pobūdžio duomenys.

Vietovės marketingas (angl. place marketing) - marketingo veikla, kuria siekiama propaguoti ar kurti teigiamą nuomonę apie tam tikrą vietovę ar regioną.

Teritorijos marketingas (angl. territorial marketing) - bendrąja prasme tai reiškia suderintus skirtingų subjektų veiksmus, siekiant plačiai propaguoti unikalius vietovės faktorius ar konkurencinius elementus. 
Regiono (regioninis) marketingas (angl. regional marketing) - kadangi atskirų vietovių įtaka konkurencinėje vietovių kovoje vis mažėja, kaskart dažniau jos vienijasi į bendras jų konkurencingumą stiprinančias struktūras. Šio jungimosi formos būna įvairios: regionų bendradarbiavimas, regionų asociacijos, miestų tinklai ir kt.

Miesto (urbanistinis) marketingas (angl. city/urban marketing) - bendroji miesto plėtros strategija. Viešieji ryšiai, individualių interesų koordinavimas ir suderinimas – tai viso miesto integruotos plėtros pagrindas. Miesto marketingo objektas – įvairios žmonių grupės, sudarančios „miesto auditoriją“.
Prie šių dalinių sąvokų dar reikėtų pridėti ir valstybės marketingo (angl. country marketing) sąvoką, kurią N. Papadopoulos (2004) apibrėžia kaip aiškias valstybės valdžios bei pramonės šakų pastangas sukurti šalies įvaizdį marketingo priemonių pagalba, siekiant pasiekti keturis tikslus: padidinti šalies eksportą, apsaugoti vietinį verslą nuo užsienio konkurentų, pritraukti ar išlaikyti tiesiogines užsienio investicijas bei bendriausiu atveju miesto pozicijos privalumo pateikimas ekonominiu, politiniu ir socialiniu požiūriu.
Tačiau kad ir kaip vadintumėme šį reiškinį, tačiau visus pateiktus apibūdinimus vienija vienas bendras bruožas – vieta. Tad nepaisant skirtingo vietos traktavimo lygmens šiuo atveju galioja P. Kotler ir kt. (1999) apibrėžtas principas, jog vietos (taip pat ir miesto) marketingas nurodo planavimo procedūras, turinčias ryšį su tikslinių grupių poreikių patenkinimu, kurios gali būti sėkmingos, jeigu tenkina du pagrindinius kriterijus:

1. gyventojų ir įmonių pasitenkinimas iš prekių ir paslaugų, kurias suteikia miestas, įsigijimo;

2. potencialių tikslinių grupių lūkesčių patenkinimas, kai prekės ir paslaugos, kurias teikia miestas, yra būtent tos, kurias tikimasi gauti. 

Be to J. Vernon ir kt. (2005) miesto marketingą apibrėžia, kaip kolektyvines įvairių organizacijų ir įmonių, apibrėžtų ribotoje geografinėje srityje, pastangas ir veikimą išvien, siekiant pasiekti bendrą tikslą. Vadinasi, šiuo atveju miesto marketingas apima ne tik suinteresuotų asmenų poreikių patenkinimą, bet ir šių asmenų nuolatinį bendradarbiavimą, siekiant bendrų tikslų. Kaip teigia S. Rainisto (2003), miesto pridėtinės vertės procesų kūrimas apima keturis marketingo žingsnius:

1. Svarbiausios paslaugos turi būti suteikiamos ir infrastruktūra išlaikomos taip, jog patenkintų miesto gyventojus, įmones ir svečius; 
2. Miestui gali reikėti naujų pritraukimo priemonių, norint išlaikyti esamą verslo ir viešąjį palaikymą bei pritraukti naujas investicijas, įmones bei žmones;
3. Miestas turi perduoti savo stipriuosius bruožus ir suteikiamas naudas per stiprų įvaizdį ir komunikavimo priemones;
4. Miestas privalo susilaukti paramos iš gyventojų, lyderių ir institucijų, siekiant pritraukti naujas kompanijas, investuotojus ir lankytojus. 

F. Bianchini ir L. Ghilardi (2007) teigia, jog sėkmingam miesto marketingui svarbu identifikuoti, jeigu neturima, tada sukurti, unikalų kultūrinį išteklių. Be to, miestas iš esmės negali būti prilygintas produktui, kadangi miestas yra sudėtingas ir daugialypis organizmas, kuris gali būti apibūdinamas kaip sritis, apibrėžta aiškiomis geografinėmis ribomis ir apdovanota tam tikromis savitomis charakteristikomis. Todėl šiuo atveju miestą prasmingiau traktuoti ne kaip produktą, tačiau kaip produktų ir paslaugų gamintojas. Vadinasi, miestas yra labiau lygintinas su įmone, kuri siūlo savo produktus tikslinėms grupėms. Taigi, remiantis Kotler ir kt. (2002) pateiktu vietos marketingo elementų apibendrinimu (pav. 1), matyti, jog miesto marketingas apima tikslines rinkas (norimus segmentus ir vartotojus, kuriems pasirinkta siųsti marketingo žinutes), marketingo veiksnius (norimų tikslinių grupių pritraukimas ir miesto infrastruktūra, jos žmonės, miesto įvaizdis ir gyvenimo kokybė) ir planavimo grupę, kuri atsakinga už miesto marketingo proceso planavimą ir kontrolę. 
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Šaltinis: Kotler ir kt. 2002

Tačiau miesto marketingas lyginant su kitomis marketingo sritimis yra jauna mokslo šaka, ir nors šis terminas pradėtas naudoti palyginti neseniai, tačiau egzistuoja keletas nuomonių apie šios krypties marketingo raidą. 

Marketingo praktikos taikymas miestams kilo iš dviejų skirtingų krypčių (Kavaratzis, 2005). Pasak M. Barke (1999), pirmoji kryptis yra teorinė ir susijusi su naujų marketingo metodų vystymusi, ypač su nekomercinio sektoriaus ir nepelno siekiančiomis organizacijomis. Miesto marketingo teorijos vystymosi galimybė atsirado tuomet, kai ”Kotler ir Levy visiems atvėrė akis, jog marketingas ir pirkėjų elgesys apima daugybę produkto aspektų, kurie nėra įtraukti į tradicinį produktų ir paslaugų apibūdinimą” (Holbrook, 1996). Be to, G. J. Ashworth ir H. Voogd (1990) teorinį miesto marketingo iškilimą sieja su trimis marketingo vystymosi kryptimis, kurios padėjo išspręsti sunkumus, susijusius su marketingo žinių perdavimu ir pritaikymu vietoms. Tai yra nepelno siekiančių organizacijų marketingo, socialinio marketingo ir įvaizdžio marketingo vystymasis, lėmę liberalesnį požiūrį į tradicinį marketingą. 

Antroji banga kilo iš miesto valdytojų praktikos, kurie susidūrė su ”miestų krize”, paskatinusia naujo vaidmens miestams bei naujo būdo problemų valdymui paieška (Barke 1999). Be to, kaip teigia J. Hannigan (2003), aštuntojo dešimtmečio pabaigoje devintojo pradžioje Europos ir Šiaurės Amerikos miestai patyrė fiskalinę krizę, kurią lėmė deinstrulizavimo problemos, kritusi mokesčių bazė bei mažėjančios visuomenės išlaidos. Ne tik gamyklų uždarymas ir darbo vietų mažėjimas, bet ir masinė industrinė kultūra, vyravusi nuo II-ojo pasaulinio karo pabaigos, nuolatos silpnėjo. Tuo pačiu metu iš naujo persitvarkė politinės struktūros ir ideologijos bei iškilo naujas požiūris į miestus, kuriame įvaizdžiai ir mitai buvo pertvarkyti ir pateikti visuomenei. Šios priežastys lėmė naujo antrepreneriško stiliaus būtinybę vietiniam ekonominiam vystymuisi, kuriame įvaizdžio skatinimas tapo svarbiausiu planuotojams ir politikams. Antrepreneriškumas reiškė, jog miestai yra vis labiau valdomi pagal verslo taisykles. 

Tačiau pasak M. Kavaratzis ir G. Ashworth (2008), miestai seniai turėjo poreikį išsiskirti vieni nuo kitų, norėdami parodyti savo individualumą ir išskirtinius bruožus, siekiant įvairių ekonominių, politinių, ar socio-psichologinių tikslų. Sąmoningos vyriausybės pastangos sukurti aiškų miesto identitetą ir reklamuoti ji pasirinktoms rinkoms yra beveik tokios pat senos kaip ir pačios vyriausybes. Miesto marketingo veiklos užuominų galima rasti tolimoje praeityje, tačiau miesto marketingas sparčiai išpopuliarėjo per keletą paskutinių dešimtmečių, kadangi miestai ėmė labiau pasitikėti ir plačiau taikyti marketingo metodus. Šiuos pasikeitimus lėmė atsiradusi ir sustiprėjusi konkurencija tarp miestų dėl investicijų, pajamų iš turizmo sferos bei kovos dėl gyventojų. Tad laikui bėgant miesto marketingas vystėsi tam tikrais tarpsniais. Kavaratzis ir Ashworth (2008) apibendrintai pateikia tris miesto marketingo fazes, kurios neturi griežtai nustatytų laiko ar geografinių ribų, tai yra miesto skatinimo etapas, planavimo instrumentų etapas ir korporatyvinio prekės ženklo etapas. 2 priede pateikiama lentelė, kurioje bendrais bruožais pateikiami miesto marketingo raidos etapai, tikslai ir trumpa to tarpsnio charakteristika. Vienos stadijos perėjimas i kitą buvo sąlygotas augančio supratimo bei įgyjamų žinių apie marketingo pritaikomumą miestams. Be to, kiekvienas tarpsnis nebuvo išstumtas sekančio, tačiau egzistavo greta vienas kito taip, jog vienu metu toje pačioje vietoje galima rasti keletą miesto marketingo raidos etapų. 
1.2. Miesto marketingo, miesto ekonominio vystymosi ir miesto konkurencingumo sąveika

Santykiai tarp miesto marketingo, vietinio ekonominio vystymosi ir miesto konkurencingumo pastaruoju metu yra svarbi mokslinė sritis, turinti ryšį su regioniniu ir vietiniu Europos ir kitų tarptautinių miestų vystymusi (Metaxas 2002). Bet pasak A. Bradley, T. Hall ir M. Harrison (2002), dauguma teoretikų ir praktikų yra linkę šiuos tris terminus analizuoti ir nagrinėti atskirai, o miesto marketingą traktuoti tik kaip strateginį procesą, neparodant jokių akivaizdžių ryšių su ekonominiu vystymusi ar miesto konkurencingumu. 

Tačiau pasak kai kurių autorių ekonominis miesto vystymasis yra pagrindinis faktorius, kadangi jis turi tiesioginį ryšį su miesto patrauklumu bei konkurencingumu (Cheshire ir Gordon, 1998, Kotler ir kt., 1999). Miesto ekonominis vystymasis turi ryšį su trimis pagrindiniais elementais, t.y. naujomis investicijomis, verslo plėtra bei įmonių inovacijomis ir vystymusi (Metaxas, 2002). Tad P. Kotler ir kt. (1999) nuomone, miesto marketingas yra miesto plėtojimo išraiška ir kaip teigia T. Metaxas (2002), miesto marketingas gali tapti efektyviu vietinio ekonominio vystymosi ir miesto konkurencingumo didinimo įrankiu, tačiau tik atsižvelgiant į tam tikrus kriterijus, kurių pilnas sąrašas pateikiamas 3 priede. Šios priede pateiktos sąlygos siejasi su strateginio planavimo procedūrų įgyvendinimu, kurias gali atlikti bet kuris miestas (nepaisant miesto dydžio, produktyvumo lygio, finansinės struktūros, populiacijos ar istorinio pagrindo). Tad pateiktų sąlygų taikymas ir patenkinimas, pasak T. Metaxas (2002), yra esminis žingsnis miesto nuosekliame ekonominiame vystymesi ir konkurencinio pranašumo didinime.

Pasak S. Rainisto (2004), norint jog miesto vystymasis būtų kryptingas ir sėkmingas, jis turi tapti aukščiausių valdymo organų atsakomybės objektu ir apimti visus lygius bei suinteresuotus miesto asmenis. Miestui valdomas augimas yra daug geriau negu nevaldomas vystymasis. Geras vadovavimas iš anksto numato alternatyvias strategijas, esant neapibrėžtai ir nežinomai ateičiai. Sėkmingas miesto marketingas reikalauja profesionalaus vadovavimo, kadangi jis gali būti valdomas kaip verslo projektai privačiose įmonėse. Taigi, be talentingo vadovavimo, miestas negali sėkmingai išnaudoti savo resursų ir galimybių ir rizikuoja prarasti vystymosi ir rinkos pozicijas. Be to, kaip teigia P. Kotler (2004), būtina, jog gyventojai ir įmonės norėtų patys prisidėti prie miesto vystymo, kadangi tik tokiu atveju miesto vystymasis taps kryptingas ir tenkins suinteresuotus asmenis. Tačiau toks vystymasis netaps rezultatyviu per viena naktį, bet per atitinkamą laikotarpį jis pasiteisins pritraukiant pageidaujamus naujus gyventojus, verslo įmonės bei turistus. 

1.3. Miesto marketingo tikslines rinkos 

Kaip ir verslo organizacijos, veikiančios konkurencinėje rinkoje, miestai turi suprasti tikslinių grupių poreikius ir norus bei stengtis juos patenkinti geriau nei konkurentai (Gertner, 2004). Norint sukurti ir vystyti efektyvų miesto marketingą būtina apsibrėžti, kokias tikslines grupes yra siekiama pritraukti, kadangi segmentavimas pasak S. Rainisto (2003) yra viena iš pagrindinių sėkmingo miesto marketingo užduočių. Tad E. Ancarani (2001) išskiria dvi preliminarias miesto tikslines grupes: 

· Vidinė, susidedanti iš nuolatinių gyventojų, darbininkų ir įmonių, kurios jau užsiima veikla teritorijoje.

· Išorinė, susidedanti iš laikinų gyventojų, įmonių, kurios dar neužsiima jokia veikla teritorijoje, verslo lankytojų ir turistų. 

V. Praude ir J. Voznuka (2008) taip pat teigia, jog tikslinės grupės yra skirstomos į vidines ir išorines, šie autoriai abi grupes dar išskirsto į pogrupius (2 pav. ). 
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Tačiau P. Kotler ir kt. (1999) pateikia kiek kitokį tikslinės auditorijos, apimančios keturias pagrindines grupes, klasifikavimą bei apibūdinimą:

1. Svečiai – verslo svečiai (dalyvaujantys konferencijose, žvalgantys miestą, atvykstantys pirkti ar parduoti) ir neverslo svečiai (turistai ir keliautojai).

2. Nuolatiniai gyventojai ir darbuotojai – profesionalūs (mokslininkai, gydytojai ir t.t.) tarnautojai, kvalifikuoti darbuotojai, dirbantys namuose, turtingi asmenys, investuotojai, verslininkai, nekvalifikuota darbo jėga.
3. Verslas ir pramonė – sunkioji pramonė, modernių technologijų ir paslaugų kompanijos, verslininkai.
4. Eksporto rinkos – kitos miesto su vietinėmis rinkomis, tarptautinės rinkos. 
S. Zenker (2009), be šių pagrindinių tikslinių grupių, išskiria dar vieną, kurią vadina „kūrybinė klasė“(angl. Creative class). Kadangi talentingų ir kvalifikuotų darbuotojų samda tampa ypatingai sunkiu uždaviniu daugeliui įmonių, tad miesto marketingo pagrindinis tikslas, pasak S. Zenker (2009), yra pritraukti į miestą talentingus ir kūrybingus žmones, siekiant pagerinti miesto patrauklumą investuotojų bei įmonių atžvilgiu.  

1.4. Strateginis miesto marketingo planavimas

Pagrindinis miesto marketingo tikslas yra ne tik miesto reklamavimas potencialiems turistams ir investuotojams. Miesto marketingas yra pagrindinis planavimo įrankis, padedantis sistemingam ir ilgalaikiam miesto vystymuisi (Metaxas, 2002). D. Buhalis (2000) įvardina keturis miesto strateginio valdymo ir marketingo tikslus:

· padidinti ilgalaikę vietinių žmonių gerovę;

· džiuginti svečius, maksimizuojant jų pasitenkinimą;

· didinti vietinių įmonių pelningumą; 

· optimizuoti turistų įtaką, garantuojant balansą tarp ekonominių naudų ir socio-kultūrinių bei aplinkos kaštų.

Strateginis miesto marketingo planas taip pat turi įtraukti miesto planavimo, infrastruktūros, pagrindinių paslaugų, tokių kaip sveikatos apsauga, saugumas ir švietimas, gerinimą (Defner ir Liouris, 2005).

Miesto marketingo procesas prasideda nuo strateginės miesto analizės, kartu su miesto vizijos ir misijos įvardijimu (Killingbeck ir Trueman, 2002). G.J. Ashworth ir H. Voogd (1994) miesto marketingo procesų elementus išskiria į tris pagrindines grupes: vartotojus, rinką ir gamintojus (3 pav.). Šio proceso elementai susideda iš išteklių, produktų, marketingo strategijų ir matavimo priemonių, vartotojų populiacijos ir jų segmentavimo. 
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Kiekvienas iš šių elementų skiriasi nuo tradicinio marketingo proceso, kadangi tradiciniame marketinge šis procesas apima produkto planavimą ir judėjimą nuo gamintojo iki vartotojo, tuo tarpu miesto marketingo procese pirmiausia yra vartotojai ir jų norų bei poreikių identifikavimas, tada tikslinių rinkų išskyrimas ir joms kuriamos marketingo strategijos.

Tuo tarpu T. Metaxas (2002) pateikia detalesnį miesto strateginio planavimo proceso modelį, kuris pateikiamas priede Nr. 4. Jis sieja vidinę ir išorinę miesto aplinkos analizę (SWOT ir PEST), taip pat ir santykių, išsivysčiusių miesto viduje analizę. Pagrindinis miesto SWOT analizės tikslas remiasi vietinių skiriamųjų miesto požymių nagrinėjimu ir įvertinimu. Šis procesas yra esminis, jeigu norima įvertinti strateginio planavimo veiksnius, tokius kaip:

· miesto vizijos identifikavimas; vystymosi tikslų identifikavimas; 
· rinkos tyrimų ir rinkos segmentavimo procesus, siekiant įvertinti potencialias tikslines rinkas bei tirti pasaulines tendencijas; 
· tinkamų strategijų, taktikų ir alternatyvių veiksmų scenarijų planavimas; 
· grįžtamojo ryšio procedūrų planavimas. 
Tad SWOT analizė būtina, norint įvertinti miesto stiprybes ir silpnybes bei nustatyti galimybes ar grėsmes. O toliau seka nuoseklus tikslų identifikavimas bei alternatyvių scenarijų bei priemonių kūrimas, atsižvelgiant į užsibrėžtą viziją. Tačiau pasak D.Buhalis (2000), miesto strateginių tikslų vystymas ir įgyvendinimas priklauso taip ir nuo suinteresuotų asmenų santykių. Tad norint sėkmingai įgyvendinti strateginį miesto marketingą, būtina atsižvelgti į kiekvieno suinteresuoto asmens nuomonę ir tikslus (pilnas miesto suinteresuotų asmenų sąrašas pateikiamas priede Nr. 5). Bet kaip teigia P. Kotler (2004) suinteresuoti asmenys gali turėti skirtingus ir konfliktuojančius požiūrius apie miestą ir jo ateities viziją. Todėl būtina rasti konsensusą, kuris tenkintų visas suinteresuotas puses.
1.5. Miesto marketingo kompleksas

Siekiant sukurti efektyvų miesto marketingo planą, visų pirma reikia identifikuoti tam tikrą instrumentų ir veiklų rinkinį, kuris turi būti sujungtas į bendrą marketingo programą ir kuris, pasak W. Waterschoot (2002), yra naudingas siekiant tam tikro rinkos atsako. Marketinge šis rinkinys apibrėžtas kaip marketingo kompleksas. Marketingo komplekso apibrėžimo būtinybė yra akcentuojama miesto marketingo literatūroje ir daugelio pripažinta kaip esminis žingsnis visose marketingo pastangose (Kavaratzis, 2004). 
Pasak T. Metaxas (2002) miesto marketingo kompleksas remiasi tradicinio marketingo komplekso (4P) modelio adaptavimu ir jo atlikimu miesto marketingo procese. Tačiau šis autorius pabrėžia, jog produktas miesto marketinge yra naudojamas tik siekiant patenkinti tradicinį marketingo kompleksą, tuo pačiu prie šio komplekso dar pridedama viena P - tai žmonės (angl. people), kurie yra labai svarbūs visam miesto marketingo procesui. Taigi, visi 5P detaliau apibudinami kaip: 

1. Produktas(nauda). Kiekviena miesto skiriamoji charakteristika yra savaime „savita nauda“. Remiantis šiuo argumentu, kiekvienas miesto įvaizdis daugiau ar mažiau yra skirtingų „savitų naudų“ galvosūkis ir kiekviena iš jų reikalauja skirtingų strateginių vystymosi procesų. 
2. Kaina siejasi su žemės verte, siekiant apsigyventi, arba žemės verte, steigiant naują verslą. Bet taip pat kainų lygis liečia ir visas kitas produktų ir paslaugų rūšis, kurias miestas teikia potencialioms rinkoms, pvz. apgyvendinimą viešbučiuose, transportą, kultūrines veiklas, muziejus, restoranus ir t.t. 
3. Vieta/paskirstymo kanalai. Paskirstymo kanalai apima santykių kūrimą su partneriais, siekiant sustiprinti savo įvaizdį potencialioms tikslinėms grupėms bei skverbiantis į naujas rinkas. Remiantis strateginiu planavimu, miestas vysto strateginius ryšius su vidiniais (reklamos agentūromis, kultūrinėmis organizacijomis, turizmo agentūromis, universitetais, įmonėmis) bei išoriniais dalyviais (ambasadoriais, komercijos partneriais, dalyvavimas tarptautiniuose renginiuose), siekiant platinti savo įvaizdį tiesiogiai ir efektyviai.
4.  Rėmimas. Rėmimo strategijos pagrindinis tikslas yra miesto konkurencingumo padidinimas, investicijų pritraukimas ir aukšta miesto gyventojų gyvenimo kokybė.  
5. Žmonės. Miesto marketingo komplekse terminas „žmonės“ yra naudojamas, norint patenkinti du pagrindinius aspektus:

- Žmogiškųjų išteklių valdymo procesą, kuris yra susijęs su žmonių, dirbančiu vietinėse įmonėse, išlaikymu, organizavimu, mokymu, motyvavimu bei skatinimu, siekiant pritraukti svečius. Šie miesto žmonės yra tarsi miesto vizitinis veidas. Jų atliekamos veiklos tenkina vartotojų poreikius, o patenkintas vartotojas visuomet sugrįž atgal. 
- Miesto gyventojų indėlį į miesto vystymąsi. Miesto gyventojai yra pripažinti kaip viena iš svarbiausių vidinių tikslinių rinkų miestų aplinkoje. Pasak Wolley (2000), vietiniai žmonės yra svarbiausia miesto gyvybinė jėga. Miesto gyventojai turi būti motyvuoti, siekiant plėtoti vystymosi veiksmus bei dalyvauti sprendimu tyrinėjimo procese arba išreikšti savo nuomonę tam tikrų problemų, apimančių kultūrines veiklas, turizmo programas ar tarptautinius renginius, įgyvendinime. 
Tačiau kitų autorių nuomone, miesto marketingo kompleksas skiriasi nuo tradicinio marketingo komplekso dėl miesto specifiškumo, žvelgiant į miestą kaip tinkamą parduoti turtą bei tradicinio marketingu elementų tinkamumą miestų marketinge. Tad Ashworth ir Voogd (1990) pateikia geografinio marketingo komplekso apibrėžimą, kuris priešingai taikomam marketingo kompleksui versle, apibūdinamas kaip instrumentų rinkinys, apimantis skatinimo priemones, funkcines priemones, organizacines priemones ir finansines priemones. Miesto marketingo efektyvumas yra sąlygojamas tinkamos šių elementų kombinacijos atrankos ir pritaikomumo procesų. 

P. Kotler ir kt. (1999) nors ir priima tradicinį marketingo kompleksą, bet išskiria keturias individualias strategijas, kurios yra konkurencinio pranašumo sukūrimo pagrindas:

· Dizainas (vieta kaip charakteris)

· Infrastruktūra (vieta kaip pastovi aplinka)

· Pagrindinės paslaugos (vieta kaip paslaugų teikėja)

· Patrauklumas (vieta kaip pasilinksminimo bei poilsio aplinka)

Tuo tarpu P. Hubbard ir T. Hall (1998) apibūdina bendrą antreprenerišką miesto valdymo modelį. Kaip pagrindinį tikslą jie įvardina miesto įvaizdžio pakeitimą, t.y. ankstesnio miesto įvaizdžio pakeitimą į įspūdingo vartojimo miestą. Šių tikslų pasiekimas gali būti įvykdomas tam tikromis priemonėmis, tokiomis kaip reklamavimas ir skatinimas, viešasis menas, pvz. piliečių sukurtos skulptūros, mega-įvykiai, kultūrinis atgimimas, viešasis ir privatus bendradarbiavimas. 

1.6. Miesto prekės ženklas ir miesto įvaizdžio valdymo modeliai

Siekiant pažymėti miesto išskirtinumą pastarųjų metų praktikoje vis dažniau kalbama apie miesto prekės ženklą bei jo valdymą.

Kas yra ir kuo ypatingas miesto prekės ženklas ir jo kūrimas? M. Kavaratzis ir G.J. Ashworth atsakydami į šį klausimą teigia, kad miesto prekės ženklas yra produkto prekės ženklo kūrimo metodų pritaikymas vietoms (2006). Tačiau yra nuomonių, jog miesto yra per daug sudėtingas darinys ir traktuoti jas kaip produktą nevisai teisinga. Pasak Davidson (2005), miestas susideda iš miesto bei žmonių, ir pastarieji visuomet bus svarbesni nei pats miestas. Būtent dėl šios priežasties tikrasis miesto prekės ženklo valdymas, apimantis miestą ir visus jos žmones, reikalauja daugiau jėgų nei produkto/paslaugos ar korporatyvinis prekės ženklas. Miesto prekės ženklas daro įtaką plačiai suinteresuotų asmenų sferai - miesto gyventojams, politikams, verslininkams, žmonėms, turistams, potencialiems investuotojams bei vyriausybės darbuotojams, yra susijęs su kultūra ir paveldu.  
Dar viena priežastis, kodėl miestams sunkiau sukurti prekės ženklą negu produktams yra ta, jog kiekvienas miestas turi savo istoriją ir palikimą, kuris tiesiogiai įtakoja jo įvaizdį (Kotler, 2004). Tačiau ir patys miesto gyventojai gali turėti skirtingus ir konfliktuojančius požiūrius, koks miestas yra ir koks jis turėtų būti. Tad nors ir esant aiškiam gyventojų sutarimui dėl miesto įvaizdžio, reikia jog gyventojai ir įmonės norėtų patys prisidėti prie miesto vystymo.
Tačiau nepaisant to, jog miestas negali būti prilygintas produktui, egzistuoja vieninga nuomonė, jog miestui gali būti sukurtas prekės ženklas. Bet kaip teigia M. Kavaratzis ir G.J Ashworth (2006) yra mažiausiai trys skirtingi miesto prekės ženklų tipai, kurie yra dažnai painiojami. Tai yra gana skirtingi procesai, kuriais vadovaujasi skirtingos gamintojų grupės skirtingiems tikslams. 
1. Geografinė nomenklatūra – čia paprasčiausiai produktas yra pavadintas pagal geografinę vietą, tačiau be sąmoningų bandymų susieti tam tikrus miesto bruožus su produktu, kuris neturi jokių asociacijų;
2. Produkto ir miesto bendras prekės ženklas – stengiamasi parduoti fizinį produktą, susiejant jį su miestu, kuris turi savybes palankias produkto įvaizdžiui;

3. Miesto prekės ženklas taip pat gali būti traktuojamas kaip miesto valdymo forma.

Tad kaip teigia S. Rainisto (2004), vietoms gali būti suteiktas prekės ženklas, sukuriant ir perduodant miesto identitetą, kuris didina miesto patrauklumą. Prekės ženklas yra naujas miesto marketingo aspektas, galintis padėti pereiti į tobulesni miesto marketingo praktikos lygmenį. 
Pasak S. Rainisto (2004) įmanoma kiekvienam miestui atrasti unikalią patrauklumo veiksnių kombinaciją, taip išskiriant jį iš konkurentų. Kiekvienam miestui reikia savos vizijos ir sprendimų, kaip tapti sėkmingu. Miestas, kuris išvysto žinomą prekes ženklo įvaizdį, gali lengviau ir efektyviau pritraukti miesto klientus nei miestas, kuris neturi prekės ženklo atpažįstamumo. 
Kaip teigia M. Kavaratzis ir G.J. Ashworth (2006), žmonės miestą supranta bei mintyse vertina remiantis trimis procesais: 

· Planuotų miesto intervencijų tokių kaip planavimas, miesto dizainas ir t.t.;

· Būdų kaip patys žmonės ar kiti naudoja miestą;
· Įvairių miesto reprezentavimo formų, tokių kaip filmai, romanai, paveikslai, pranešimai. 

L. Holloway ir P. Hubbard (2001) teigia, jog santykiai su miestu gali atsirasti per tiesioginę patirtį ar aplinką arba netiesiogiai per žiniasklaidą. Tačiau šioje vietoje yra svarbu kaip šią informaciją pateikia miestas ir ją apdoroja miesto vartotojas. Miesto naudojamos marketingo priemonės formuoja miesto įvaizdį, o jis yra pagrindas kasdieninei vartotojo sąveikai su miesto aplinka. Tuo tarpu prekės ženklas ir kuria šiuos įvaizdžius, kadangi prekės ženklas būtent ir koncentruojasi į žmonių suvokimą ir įvaizdžių kūrimą. 

Miestai yra sudėtingos įvairių prekės ženklų kombinacijos, patenkinančios įvairius tikslus bei nukreiptos į skirtingas grupes bei individus tuo pačiu metu, o tai lemia sunkesnę miesto prekės ženklo kontrolę nei tradicinių produktų prekės ženklų (Trueman, Klemm, Giroud 2004). Būtent dėl šios priežasties yra abejonių dėl prekės ženklo pritaikomumo bei naudingumo miestams. Tačiau kai kurie mokslininkai (Kavaratzis 2004, Rainisto 2003) pastebi, jog yra reikšmingas panašumas tarp korporatyvinio ir miesto prekės ženklų ir tai suteikia pradinį tašką geresniam miesto prekės ženklo supratimui. Be to, kaip teigia M. Kavaratzis ir G.J. Ashworth (2006), miesto marketingo perėjimas prie miesto prekės ženklo yra palengvintas ne tik produkto prekės ženklo plataus naudojimo ir sėkmės, bet ir dėl pastaruoju metu sparčiai besivystančios korporatyvinio prekės ženklo koncepcijos. 

Korporatyvinio perkės ženklo valdymo taikymas miestams reikalauja miesto prekės ženklo traktavimo kaip visų miesto produktų vientiso darinio, norint pasiekti siunčiamos žinutės nuoseklumo (Kavaratzis ir Ashworth, 2006). Tuo pačiu metu jis reikalauja miesto asocijavimo su tam tikromis „istorijomis“, kurios turi būti įtrauktos į miesto vystymą, iš dalies per planavimą ir dizaino kūrimą, infrastruktūros vystymą bei organizacinę struktūrą, ir galų gale jos privalo būti perduotos per platesnį miesto požiūrį ir per skatinimo veiklas (Kavaratzis, 2004). Pasak R. Grifftihs (1998), kai tai bus įvykdyta, tuomet miesto marketingas galės efektyviai paneigti kaltinimus dėl manipuliavimo, neautentiškų tradicijų ir nereikalingų kultūrinių motyvų bei išvengti socialinės nelygybės.
M. Kavaratzis ir G.J. Ashworth (2006) pateikia šiuos korporatyvinio ir miesto prekės ženklų panašumus: abu turi multidisciplinines šaknis, abu turi sąryšį su daugialype suinteresuotų asmenų grupe, abu turi aukštą neapčiuopiamumo ir sudėtingumo lygį, abu privalo atsižvelgti į socialinę atsakomybę bei abu turi ryšių su daugialypiu identitetu.

Miesto prekės ženklo kūrimas yra neatsiejamas nuo miesto įvaizdžio. Viena iš pagrindinių problemų, su kuria susiduria miesto valdytojai, yra tai, jog jie sąveikauja su daugybe tikslinių rinkų ir suinteresuotų grupių. Tačiau M. Kavaratzis (2004) pateikdamas miesto įvaizdžio valdymo modelį (4 pav. ), esminį dėmesį sutelkia į miesto gyventojus, bet tai nereiškia, jog kitos tikslinės grupės, tokios kaip lankytojai ar investuotojai yra traktuojami kaip mažiau svarbūs. Tiesiog šiuo atveju akcentuojama, jog visos veiklos (nesvarbu ar tai būtų ekonominis, kultūrinis, socialinis ar kitoks miesto vystymasis) yra atliktos miesto gyventojų ir jų pagrindinis tikslas yra gerinti savo gyvenimo kokybę ir tokiu būdu gerinti savo miesto įvaizdį. 
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Šaltinis: M. Kavaratzis, 2004

Šio miesto įvaizdžio valdymo modelis remiasi prielaida, jog visi suinteresuoti asmenys pasirenka miestą, turėdami tam tikras išankstines asociacijas ir jau susikurtą miesto įvaizdį. Be to, kaip teigia M. Kavaratzis ir G.J. Ashworth (2006), marketingo taikymas vietoms didžia dalimi priklauso nuo miesto įvaizdžio vertinimo, komunikacijos ir valdymo, kadangi pirminis miesto ir jo vartotojo susitikimas įvyksta per suvokimą bei įvaizdžius. 

Tad šiuo atveju yra priimta, jog miesto įvaizdis turi būti planuojamas ir valdomas. Tai yra sąveika tarp išorinio ir vidinio miesto įvaizdžio, kuris tampa esminiu tikslu miesto prekės ženklo valdyme (Graham, 2002). Viskas kas yra mieste bei visa miesto vykdoma veikla perduoda žinutes apie miesto įvaizdį. Miesto įvaizdis pasak M. Kavaratzis (2004) yra perduodamas per tris skirtingus komunikavimo tipus:

· Pirminė komunikacija yra susijusi su miesto veiksmų komunikavimo tikslu, kai komunikacija nėra pirminis šių veiksmų tikslas. Kaip matoma iš paveikslo, pirminė komunikacija yra padalinta į 4 sritis: 

- Kraštovaizdžio strategijos remiasi visais veiksmais ir sprendimais, kurie yra tiesiogiai susiję su miesto dizainu, architektūra bei viešomis miesto vietomis. Taip pat šioje kategorijoje yra įtraukta ir vis populiarėjantis viešojo meno naudojimas bei paveldo planavimas. 
- Infrastruktūros planas apima projektus, skirtus kurti, gerinti ar suteikti skiriamąją charakteristiką įvairiems infrastruktūros tipams, kurie yra reikalingi miestui. Iš vienos pusės šis veiksnys apima miesto prieinamumo gerinimą visoms tikslinėms grupėms, pavyzdžiui pagrindinės miesto gatvės prieinamumas miesto gyventojams, pagrindinių įžymių vietų prieinamumas turistams ir t.t. Iš kitos pusės infrastruktūra apima ir įvairių patogumų buvimą bei pakankamumą, pavyzdžiui kultūriniai centrai, konferencijų įstaigos ir t.t. 
- Organizacinė ir administracinė struktūra apima miesto valdymo struktūros efektyvumą ir gerinimą. Svarbiausias šios kategorijos veiksnys būtų bendruomenės tinklų vystymas bei gyventojų dalyvavimas sprendimų priėmime, kartu su viešojo ir privataus sektoriaus partnerystės sukūrimu. Marketingo ir prekės ženklo organizavimo pastangos tenka šiai kategorijai; 

- Miesto elgesys apima tokius objektus kaip miesto vadovo vizija, priimta strategija ar finansinis paskatinimas, kuri suteikė miestas suinteresuotiems asmenims. Taip pat šioje kategorijoje yra du svarbūs elementai, tai yra miesto suteikiamų paslaugų tipas bei jų efektyvus tiekimas ir renginių kiekis bei tipas, pavyzdžiui šventės ar kiti kultūriniai, sporto bei laisvalaikio renginiai. 

· Antrinė komunikacija yra oficiali, iš anksto apgalvota komunikacija, kuri dažniausiai pasireiškia per gerai žinomas marketingo praktikas, tokias kaip vidinė bei išorinė miesto reklama, viešieji ryšiai, logotipo naudojimas ir t.t. Iš esmės, tai yra tradicinio marketingo komplekso rėmimo elementas, kurį vienintelį iki šiol miestai priėmė lengviausiai. Tačiau miestų marketingo praktikoje antrinė komunikacija yra dažnai painiojama su bendromis prekės ženklo kūrimo pastangomis, todėl būtina pabrėžti, jog antrinė komunikacija privalo būti suderinta su kitais miesto įvaizdžio elementais bei taip pat atitikti miesto realybę (identitetą), kuri propaguojama skirtingoms tikslinėms grupėms. Antrinės komunikacijos turinys yra svarbiausias faktorius, turintis įtaką miesto įvaizdžio formavimui. Tačiau reikia nepamiršti, jog sėkminga reklama būna tik tada, kai turima ką reklamuoti. Tuo pačiu ši antrinė komunikacija formuoja komunikacinę miesto kompetenciją, kuri, kaip Grabow (1998) teigia, yra lemiamas veiksnys bei esminis poreikis visiems sėkmingo miesto marketingo aspektams. Ši komunikacinė miesto kompetencija yra kartu miesto prekės ženklo proceso ir tikslas, ir rezultatas.

· Tretinė komunikacija apima žodinę komunikaciją, sustiprintą visuomenės informavimo priemonių bei konkurentų pranešimų. Paveiksle ši komunikacija yra pažymėta punktyrine linija, kadangi ji nėra kontroliuojama miesto atstovų. Visas prekės ženklo kūrimo procesas ir kitos dvi kontroliuojamos įvaizdžio komunikacijos turi tikslą sukelti bei sustiprinti teigiamą tretinę komunikaciją – ypatingai miesto gyventojų atveju, kadangi jie yra svarbiausia miesto prekės ženklo tikslinė grupė bei tuo pačiu metu ir svarbiausi miesto įvaizdžio kūrėjai. 

Pasak M. Kavaratzis (2004) miesto prekės ženklo kūrimas apima du tikslus: pirma, konkurencinio pranašumo įgijimas, siekiant padidinti vidines investicijas bei turistų skaičių, antra, bendruomenės vystymosi pasiekimas, sustiprinant vietinį gyventojų identitetą su miestu bei suaktyvinant visas socialinės jėgas, siekiant išvengti socialinio išskyrimo ar nepasitenkinimo. 

Tačiau Kavaratzis (2004) pateikdamas šį miesto įvaizdžio valdymo modelį, prekės ženklą vertina tik kaip komunikavimo įrankį, kai tuo tarpu G. Hankinson (2004) miesto prekės ženklą apibūdina kaip tinklą, kuriame perkės ženklas atlieka keturias pagrindines funkcijas: 

· prekės ženklas kaip komunikavimo įrankis, kur prekės ženklas atstovauja nuosavybės ženklą ir reiškia produkto diferenciaciją, pasireiškiančią per vardus, logotipus ir firmos ženklus; 
· prekės ženklas kaip suvokimo subjektas, apeliuojantis į vartotojų jausmus, motyvus ir emocijas; 
· prekės ženklas kaip vertės didintojas, kuris susijęs su prekės ženklo vertės koncepcija; 
· prekės ženklas kaip santykiai, kur prekės ženklas yra interpretuojamas kaip turintis individualumą, kurio dėka galima formuoti santykius su vartotojais.
Tad šiuo atveju G. Hankinson (2004) miesto prekės ženklą yra linkęs traktuoti kaip santykius, kadangi šis miesto prekės ženklo kaip santykių požiūris yra sėkmingas dėl keleto priežasčių: 

· Jis yra tinkamesnis, kadangi orientuotas į ir susijęs su paslaugų produktais, tokiais kaip miesto. 

· Šis požiūris yra neabejotinai susijęs su patirtine miesto produkto prigimtimi ir pabrėžia paslaugos teikėjo svarbą miesto prekės ženklo vystyme. 

· Pripažįsta suinteresuotų asmenų grupės vaidmenį, vystant sėkmingą miesto prekės ženklą.

· Labiau atspindi miesto prekės ženklo valdymo realybę.
· Panaudoja tinklinio marketingo požiūrį. 

Tad remdamasis šiomis prielaidomis, G. Hankinson (2004) pateikia platesnį bei bendresnį miesto prekės ženklo valdymo modelį, apimantį klasikinę prekės ženklo teoriją, santykių kaitos bei tinklų paradigmas, kuris pateikiamas Nr. 5 paveiksle. 

Šiame modelyje miesto prekės ženklas pateikiamas kaip centrinis prekės ženklas kartu su keturiomis prekės ženklo santykių kategorijomis, kurios išplečia prekės ženklo realumą (brand reality) bei prekės ženklo patirtį (brand experience). Šie santykiai yra dinamiški bei stiprėja ir vystosi laikui bėgant. Kadangi miesto prekės ženklo valdymas yra sunkiau kontroliuojamas, priešingai nei tradicinių produktų ir paslaugų prekių ženklai, tad prekės ženklo traktavimas kaip centrinio miesto atveju geriausiai apibrėžiamas, kadangi šiuo atveju prekės ženklo santykiai yra tolygiai išplečiami per pažangų suinteresuotų asmenų tinklų sąveikos procesą (Hankinson, 2004).

[image: image6]
Šaltinis: G. Hankinson (2004)
Centrinis prekės ženklas reprezentuoja miesto identitetą bei miesto prekės ženklo vystymo ir komunikavimo planą. Tai gali būti vieno asmens ar keleto organizacijų vizija ir gali būti apibūdintas trimis elementais:

- Prekės ženklo individualumas, kuris apibūdinamas funkciniais, simboliniais ir svarbiausia, paslaugų produkto kontekste, patirtimi grindžiamais požymiais. Priede Nr. 6 pateikiamos santykiais grindžiamo prekės ženklo individualumo dedamosios; 

- Aiškus prekės ženklo pozicionavimas, kuris būtinas siekiant apibrėžti centrinį prekės ženklą Jis apibrėžia prekės ženklo atramos tašką dėl konkurencinio rinkinio, identifikuojant požymius, kurie daro miesto prekės ženklą panašų su kitomis vietomis, ir požymius, kurie daro miestą unikalų. 

- Prekės ženklo realybė. Abu elementai (individualumas ir pozicionavimas) turi būti susiję su realybe, jei norima patenkinti žadėtą patirtį. 

Pasak G. Hankinson (2004) centrinio prekės ženklo vystymas yra ne tik įvaizdžio kūrimas, reiškiantis parinktą identitetą, siekiant miestą parduoti, kaip daugelis autorių teigia, bet sėkmingas miesto prekės ženklo vystymas yra marketingo kombinacijos pasekmė ir yra palaikomas investicijų į pagrindines paslaugas bei patogumus, kurie yra būtini siekiant įvykdyti pasiūlymo patirtį. Tačiau galutinė miesto prekės ženklo strategijos sėkmė priklauso nuo centrinio prekės ženklo išplėtimo per efektyvius santykius su suinteresuotais asmenimis, kai kiekvienas praplečia ir sustiprina centrinio prekės ženklo realybę per pastovią komunikaciją ir paslaugų suteikimą. Modelis šiuos santykius grupuoja į keturias kategorijas: vartotojus, prekės ženklo infrastruktūrą, pirmines paslaugas bei žiniasklaidą. 

Pirminės paslaugos apima paslaugas, susijusias su centriniu prekės ženklu. Be pozityvių santykių su šių paslaugų teikėjais, sunku sukurti miesto prekės ženklą. Priklausomai nuo pagrindinės prekės ženklo specifikacijos, tai gali būti mažmenininkai, viešbučiai, renginių ir laisvalaikio organizacijos bei organizacijos, atsakingos už istorinių paminklų bei pastatų valdymą. 

Prekės ženklo infrastruktūra apima tris elementus: prieinamumo, patogumo paslaugas bei prekės ženklo klimatas. Prieinamumas apima transportą iki miesto ir joje. Miesto prekės ženklo vystyme tai greičiausiai yra vienas iš sunkiausių sričių, kadangi vietinis transportas ir susijusios paslaugos gali būti įtakojamos vietinės valdžios, tačiau išorinis transportas reikalauja lanksčių santykių su šalies bei tarptautinių paslaugų teikėjais. Taip pat būtina kurti santykius su tais, kurie valdo patogumo paslaugas, tokias kaip automobilių stovėjimo aikštelės, tualetai, vaikų perrengimo paslaugos bei gatvių valymas. Paskutinis elementas prekės ženklo infrastruktūroje yra prekės ženklo klimatas. Miesto prekės ženklo kontekste šis terminas remiasi sukurta aplinka, kurioje įvairios centrinio prekės ženklo paslaugos vykdo savo veiklą.
Žiniasklaida ir komunikacija. Centrinis prekės ženklas netaps sėkmingas, jeigu nebus sukurtas nuoseklus miesto identitetas, perduodamas per marketingo komunikacijos kanalus (reklama, spausdinta reklama (prekės ženklas) ir viešuosius ryšius) bei organiškus kanalus (tokius kaip menas ir švietimas). Efektyvus viešųjų ryšių vaidmuo yra lemiamas teigiamam miesto įvaizdžio vaizdavimui. Remiantis atliktais moksliniais tyrimais, viešieji ryšiai yra organiškas komunikacijos procesas, išvystytas per menus, švietimą ir žiniasklaidą, ir turi stipriausią įtaką miesto įvaizdžiui bei geriausiai pasiekia vartotoją. 

Vartotojų grupės, apimančios miesto gyventojus bei organizacijų darbuotojus taip pat ir tikslinius lankytojus. Efektyvių santykių kūrimas su šiais vartotojais yra pagrindinis tikslas, tačiau 

Iš esmės sunku pasakyti, kuris pateiktas prekės ženklo valdymo modelis yra geresnis, kadangi šie modeliai nors ir skiriasi (Kavaratzis miesto prekės ženklą traktuoja daugiau kaip komunikacijos įrankį, tuo tarpu Hankinson priima miesto prekės ženklo valdymą kaip santykius), tačiau abiejuose modeliuose yra akivaizdi daugiamatė miesto prekės ženklo prigimtis, kuri leidžia abiem modeliams sujungti skirtingas prekės ženklo funkcijas. Nors ir skirtingai traktuojamas prekės ženklas, tačiau abiejuose galima įžvelgti tam tikrų panašumų. Pavyzdžiui organizacines struktūros ir infrastruktūros projektai M. Kavaratzis (2004) modelyje iš esmės atkreipia dėmesį į santykius, kurie G. Hankinson (2004) modelyje yra apibūdinti kaip vartotojų santykiai ir prekės ženklo infrastruktūros santykiai. Be to, pagrindinio prekės ženklo trys elementai, formuojantys prekės ženklo įvaizdį, kuriais remiasi Hankinson (2004) savo modelyje, yra tokie patys veiksniai (individualumas – pirminė komunikacija, pozicionavimas – antrinė komunikacija ir realybė – tretinė komunikacija), kuriais pagrįstas visas Kavaratzis (2004) modelis. 

II. MIESTO MARKETINGO PRIEMONIŲ TAIKYMO ANALIZĖ DRUSKININKŲ MIESTE

2.1. Druskininkų miesto istorija ir dabartis 

Druskininkai – vienas iš seniausių gydomųjų kurortų Lietuvoje, kurio oficiali įkūrimo data 1794m. birželio 20d. Tarybiniu laikotarpiu miestas pritraukdavo žymų besigydančiųjų skaičių ne tik iš Lietuvos, bet ir iš visos Sovietų Sąjungos. Tad nuo seno Druskininkai buvo laikomas sanatorinio pobūdžio kurortu, kuriame buvo galima susigrąžinti fizines bei dvasines jėgas. Tačiau Lietuvai atgavus nepriklausomybę nutrūko turistų srautai iš TSRS, be to ir pradėjo mažėti teritorinių ligonių kasų finansuojamų ligonių srautai iš kitų Lietuvos miestų. Tad Druskininkų miestas išgyveno ekonominę – socialinę krizę, nulėmusią aukščiausią nedarbo lygį lyginant su kitais Lietuvos regionais. 2000-ieji Druskininkams buvo lemtingi metai, kadangi šiais metais Druskininkų meru tapo R. Malinauskas, kuris 2009 metais savaitraščio „Veidas“ organizuotuose geriausių Lietuvos merų rinkimuose buvo pripažintas geriausiu šalies meru
. Jo dėka miestas pradėjo savo naują gyvavimo etapą ir iš merdėjančio kurorto tapo tokiu, kurį mielai lanko ne tik Lietuvos, bet ir užsienio turistai. Net šiais sunkiais laikais Druskininkuose turistų daugėja 6-7 proc. per metus, o pastaruosius keletą metų jų skaičius augo neįtikimais tempais - 16-24 proc. per metus. Pastačius vandens pramogų parką, svečių iš Latvijos  pagausėjo trigubai, iš Lenkijos - pustrečio karto
.
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Nauja Druskininkų savivaldybė nustatė naujus plėtros prioritetus ir ėmė kryptingai gaivinti Druskininkus kaip kurortą, skatinti ir inicijuoti turistų traukos centrų kūrimą bei teikti lengvatas verslo plėtrai. Pradėta modernizuoti kurorto infrastruktūra, išryškėjo pirmieji sėkmingi viešosios ir privačios iniciatyvos dėka įgyvendinti projektai, tapę reikšmingais turistų traukos centrais. Minėti veiksmai sąlygojo turistų srautų augimą Druskininkuose, naujuose objektuose buvo kuriamos darbo miesto, intensyvėjo „savaitgalinių” poilsiautojų srautai ne sezono metu iš didžiųjų Lietuvos miestų. 
Šiandieninis Druskininkų savivaldybės pavaldume esantis administracinis vienetas buvo suformuotas vykdant administracinę teritorinę reformą 2000 metais, prie Druskininkų miesto prijungus Leipalingio ir Viečiūnų seniūnijas. Prijungtos seniūnijos, skirtingai nei Druskininkų miestas, yra orientuotos ne į kurorto, o į ūkio veiklas - Viečiūnų seniūnijoje didesnė reikšmė tenka pramonei, o Leipalingio seniūnijoje - žemės ūkiui. Todėl siekiant subalansuoti miesto plėtrą, yra atsižvelgiama į tai, jog beveik trečdalis savivaldybės gyventojų gyvena kaime ir užsiima žemės ūkio ar su juo susijusia veikla. 
2. 2. Tyrimo metodologija

Siekiant išsiaiškinti Druskininkų mieste taikomas miesto marketingo priemones, buvo pasirinktas Kavaratzis (2004) miesto įvaizdžio valdomo modelis, kuriuo remiantis miesto marketingo procesas geriausiai matomas per trijų komunikacijų - pirminės, antrinės ir tretinės -  sąveiką.

Pirminės ir antrinės miesto komunikacijos analizei pasirinktas kokybinis tyrimo metodas, naudojant antrinių informacijos šaltinių analizės metodą.  

Analizuojant miesto pirminės komunikacijos procesą, remtasi pagrindiniais analizės šaltiniais pasirinkti Druskininkų miesto 2004-2013 m.m. strateginės plėtros planas bei savivaldybės veiklos planai, kadangi būtent šiuose dokumentuose geriausiai atsispindi pirminę komunikaciją sudarančios dedamosios, t.y. kraštovaizdžio strategijos, infrastruktūros projektai, administracijos struktūra bei pačio miesto elgesys. 
Antrinės komunikacijos analizė paremta „Druskininkų kurorto 2008m. rinkodaros strategija“ bei TVIC „Druskininkų savivaldybės 2009m. kurorto įvaizdžio formavimo, sklaidos ir nemokamos informacijos reikimo programa“. Šie dokumentai yra tiesiogiai susiję su miesto marketingo procesu, reklamos priemonėmis bei informacijos perdavimo kanalais.
Analizuojant tretinę komunikaciją, kurios miesto institucijos kontroliuoti negali, buvo atliktas aprašomasis tyrimas, naudojant pirminius informacijos šaltinius. Šio tyrimo tikslas buvo išsiaiškinti susiformavusį vartotojų požiūrį į Druskininkų miestą. Apklausos tikslams buvo sudaryta standartizuota anketa, nes tokia anketa yra nesudėtingai užpildoma, respondentams pateikiant uždarus klausimus su keliais atsakymų variantais. Taip pat šios anketos pasirinkimą įtakojo tai, jog standartizuota anketa geriausiai tiko siekiant sužinoti gyventojų susiformavusias asociacijas, susijusias su Druskininkų miestu ir ją patogu pildyti on-line režimu, patalpinus anketa interneto portale. Asociacijų ir teiginių vertinimui buvo pasirinkta Likert‘o skalė. Tyrime dalyvavo 269 respondentai. Imtis gali būti apibūdinta kaip netikimybinė ir nereprezentatyvi. Prisiimant galimą kritiką dėl imties pobūdžio, tenka pasakyti, kad kito būdo greitai ir mažiausiomis sąnaudomis atlikti tyrimo nebuvo. 
2.3. Druskininkų socialinės ir ekonominės situacijos bei turistinių srautų analizė

Druskininkų miesto socialinės-ekonominės situacijos vertinimas

Druskininkų savivaldybės plotas – 45 392,25ha. 2008m. sausio 1d. duomenimis savivaldybėje gyveno 24341 gyventojas
, iš jų Druskininkų mieste 16263 gyventojai, seniūnijose – 8078 gyventojai. Druskininkų savivaldybės duomenimis šiuo metu savivaldybės teritorijoje veikia 919 ūkio subjektai, kai tuo tarpu 2003metais iš viso įregistruota 1607 ūkio subjektai
.  

Druskininkų savivaldybė nuosekliai tęsia 2000m. pradėtą verslo ir investicinės aplinkos skatinimo strategiją, tad materialinės investicijos į Druskininkų savivaldybę auga (6 pav.), ir kaip prognozuojama jos augs ir artimiausiais metais. Iš šio paveikslo matyti, jog 2007 metais jos šiek tiek sumažėjo, tačiau taip atsitiko dėl Lietuvos institucijose užtrukusių dokumentų dėl ES paramos įsisavinimo 2007-2013 metais parengimo darbų, kai tuo tarp 2008 vėl ėmė augti. Kaip matome, 2008 investicijos į Druskininkų miestą pasiekė 140milijonų, iš kurių tiesioginės užsienio investicijos sudarė tik aštuntadalį, t.y. 16,4milijonų
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Šaltinis: Druskininkų savivaldybės tarybos 2008m. veiklos ataskaita


Pastarųjų metų šalies ekonomikos plėtra ir gyventojų pajamos sparčiai augo, tačiau  2008 metais Lietuvoje ir kitose šalyse prasidėjusi ekonominė ir finansinė krizė pristabdė šį augimą, tuo pačiu sulėtėjo ir socialinės apsaugos plėtra, sumažėjo gyventojų užimtumas ir padidėjo socialinė diferenciacija. Ekonominiai sunkumai lėmė įvairių socialinių sunkumų (nedarbo, priklausomybės nuo alkoholio ir kt. problemų) paūmėjimą Druskininkų savivaldybėje. 
Druskininkų savivaldybės nedarbo lygio (bedarbių ir darbingo amžiaus gyventojų santykis) dinamika pateikiama 6 paveiksle, kuriame matyti, jog didžiausias nedarbo lygis buvo 2002 m. ir siekė net 30,4 procentus, tuo tarpu mažiausias nedarbo lygis užfiksuotas 2008 metais – 7,1 procento. Tačiau nuo šių metų pradžios nedarbo lygis pradėjo didėti ir 2009 m. sausio 1d. jau siekė 9,7 procento, tuo tarpu Lietuvos vidurkis 4,4 procento, po mėnesio t.y. vasario 1 d. – 11,8 procento (Lietuvos vidurkis – 5,8 procento). 
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Šaltinis: Druskininkų savivaldybės 2009 metų socialinių paslaugų planas
Taigi, žvelgiant į Druskininkų ekonominės – socialinės situacijos vertinimą, galima teigti, jog Druskininkai sparčiai augantis miestas, investicijų atžvilgiu, tačiau nepaisant kasmet didėjančių investicijų į miestą, vis dar išlieka opi nedarbo problema, kadangi nedarbo lygis yra dvigubai aukštesnis nei visoje Lietuvoje, tad šią problemą reikia bandyti išspręsti kuo greičiau. 

Turizmo srautų  analizė.
2008 metais į Druskininkus aplankė 213001 turistas, arba 6 procentais daugiau nei 2007 metais, iš jų 67 procentai Lietuvos piliečiai ir 33 procentai užsienio piliečiai, vidutiniškai per mėnesį kurorte apsilankė 17750 žmonių. Paveiksle pateikiama bendra 2004-2008 metų Lietuvos ir užsienio turistų dinamika.
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7 pav. Turistų skaičiaus dinamika, 2004-2008 metais
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   Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis Druskininkų savivaldybės 2009m. kurorto įvaizdžio formavimo, sklaidos ir nemokamos informacijos teikimo programoje pateiktais statistiniais duomenimis

Iš pateiktos turistų skaičiaus dinamikos matyti, jog 2004 – 2008 m.m. Lietuvos turistų skaičius išaugo dvigubai, o tuo tarpu užsienio svečių skaičius padidėjo beveik tris kartus. Pagrindiniai užsienio turistai atvyksta iš kaimyninių šalių, t.y. Lenkijos, Latvijos, Vokietijos, Baltarusijos (8 pav. ). 
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   Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis Druskininkų savivaldybės 2009m. kurorto įvaizdžio formavimo, sklaidos ir nemokamos informacijos teikimo programoje pateiktais statistiniais duomenimis

Druskininkų tikslas tapti kurortu, kurio nekamuotų turistų sezoniškumas. Pateiktame 9 paveiksle matyti, jog sezoniniai turistų srautų svyravimai Druskininkuose nėra ryškūs. Šiltuoju metų sezonu pastebimas turistų padidėjimas, tačiau lyginant su kitais mėnesiais jis nėra labai ryškūs.
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9 pav. Turistų skaičius 2008m. Druskininkuose


Šaltinis: Druskininkų savivaldybės tarybos 2008m. veiklos ataskaita

Tačiau atskirai pažvelgus į vietinių turistų ir svečių iš užsienio pasiskirstymą pagal atvykimo mėnesį matomi aiškūs svyravimai
. Lietuvos gyventojai Druskininkus renkasi dažniausiai ne vasaros sezonu, kai tuo tarpu užsienio turistai aktyviausi vasarą (per tris vasaros mėnesius Druskininkus aplanko daugiau 40 procentų visų svečių iš užsienio). Nepaisant užsienio turistų srautų ryškaus sezoniškumo svyravimo, vietinių turistų srautai išlygina šiuos svyravimus ir taip išsisprendžia sezoniškumo problemą Druskininkuose. 

Druskininkų kempinge taip pat pastebimas turistų skaičiaus augimas (pav. 10 ). Nuo 2005m. kempingo įkūrimo datos, turistų, apsistojusių kempinge, skaičius išaugo tris kartus. Tačiau nereikia pamiršti, jog kempingas - apgyvendinimo paslaugoms teikti skirta vieta, kurioje turistai apgyvendinami palapinėse arba kemperiuose, tad jo veikloje yra ryškus sezoniškumas, kadangi turistai į kempingą atvyksta tik šiltuoju metų laiku. 
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Šaltinis: Druskininkų savivaldybės 2009m. kurorto įvaizdžio formavimo, sklaidos ir nemokamos informacijos teikimo programoje pateikti statistiniai duomenys
Taigi, žvelgiant į turistų srautų dinamiką Druskininkų mieste, matyti, jog turistų srautai iš Lietuvos ir iš kaimyninių šalių didėja kiekvienais metais tolygiai tiek Druskininkų kurorte, tiek ir Druskininkų kempinge. Sezoniškumo problema miestui nėra aktuali dėl siūlomų paslaugų pobūdžio bei dėl Lietuvos ir kaimyninių šalių turistų įpročių. 
2.4. Druskininkų miesto vystymo strategijų analizė 

Siekiant paspartinti subalansuotą Druskininkų savivaldybės plėtrą bei sustiprinti Druskininkų kurorto Lietuvoje ir Europoje konkurencingumą, pasinaudoti struktūrinių fondų ir kitų finansinių išteklių teikiamomis galimybėmis, yra parengtas Druskininkų savivaldybės plėtros strateginis planas iki 2013 metų. Atsižvelgiant į šį strateginės plėtros planą yra parengti strateginiai veiklos planai atskiriems metams (2005-2007 m.m, 2006-2008 m.m., 2009-2011 m.m), padedantys kryptingiau įgyvendinti plėtros plane užsibrėžtus tikslus.

Strateginiame miesto plane yra suformuluota Druskininkų miesto vizija:  Druskininkai – modernus ir savitas tarptautinis kurortas, teikiantis aukštos kokybės sveikatingumo, turizmo, rekreacijos paslaugas ir užtikrinantis aukštą gyvenimo kokybę.
Savivaldybės plėtros vizija apima ne tik Druskininkų kaip kurorto, bet ir visos savivaldybės trokštamą ateitį – norint užtikrinti subalansuotą savivaldybės plėtrą, yra siekiama Druskininkų savivaldybę paversti unikalia kurortine vietove, žinoma tarptautiniu mastu ir pasižyminčia savita gamtine aplinka, siūlančia kokybiškas sveikatinimo, turizmo, poilsio paslaugas bei laisvalaikio praleidimo formas ir ištisus metus pritraukiančia gausius lankytojų srautus. Druskininkų savivaldybės subalansuoto vystymo bei plėtros pagrindinis socialinis-ekonominis tikslas – visų Druskininkų savivaldybės gyventojų gerovė bei gyvenimo lygio kilimas
.
Vizijai įgyvendinti yra nustatytos 4 strateginės plėtros prioritetinės kryptys:

1. Kurorto tarptautinio konkurencingumo didinimas; 
2. Infrastruktūros plėtra ir aplinkos apsauga;
3. Žmogiškųjų, gamtinių ir kitų išteklių plėtra ir puoselėjimas; 
4. Saugios ir sveikos aplinkos puoselėjimas.

Remiantis nustatytais Druskininkų savivaldybės plėtros prioritetais ir vizija, yra suformuluoti strateginės plėtros tikslai, kurių suvestinė pateikiama 7 priede. Šie tikslai yra griežtai sudaryti atsižvelgiant į prioritetines kryptis ir yra įgyvendinami per dviejų metų miesto strateginius veiklos planus. 

Tad toliau darbe nagrinėjami strateginės veiklos planai, kurie yra suderinti su strateginės plėtros planu. Priede nr. 8 pateikiama Druskininkų savivaldybės strateginių veiklos planų numatytų įgyvendinti programų suvestinė, atsižvelgiant į strateginės plėtros prioritetinius tikslus. Strateginiuose veiklos planuose pateikiama informacija yra analizuojama pagal Kavaratzis (2004) miesto įvaizdžio valdymo modelį. Iš esmės, šiuose strateginiuose veiklos planuose numatytos vykdyti programos didžiąja dalimi ir yra Kavaratzis (2004) pateikiama pirminė miesto įvaizdžio komunikacija, kuri susijusi su miesto veiksmų komunikavimo tikslu bei apimanti keturias kryptis:

- Kraštovaizdžio strategijos remiasi visais veiksmais ir sprendimais, kurie yra tiesiogiai susiję su miesto aplinka, architektūra, bei viešomis miesto vietomis. 

Druskininkų veiklos planuose yra pateiktos miesto aplinkos apsaugos programos, kurių pagalba siekiama sukurti ir išsaugoti subalansuotą ir sveiką aplinką Druskininkų savivaldybėje, planuoti aplinkos apsaugos priemones, kompensuoti aplinkai daromą žalą, pašalinti aplinkos teršimo šaltinius, formuoti savivaldybės gamtinį kraštovaizdį, pritaikant visuomenės poreikiams, saugoti ir tirti gamtos išteklius, skatinti sąmoningumą aplinkos apsaugos srityje ir atsakomybę už aplinkos kokybę. Šių programų įgyvendinimui yra numatytos tam tikros priemonės, tokios kaip nuolatinis gamtinės aplinkos parametrų monitoringas, kurorto želdinių ir parkų atnaujinimas. 

Taip pat yra pateikta paraiška Lietuvos-Lenkijos bendradarbiavimo programos finansavimui gauti, kurios tikslas tolygiai vystyti pasienio turizmą ir išsaugoti istorinį paveldą. Šiuo projektu taip pat būtų sudarytos sąlygos tolesnei dviejų savivaldybių (Druskininkų ir Augustavo) plėtrai, bendro pasienio regiono įvaizdžio skatinimui. 

Siekiant efektyviai plėtoti kurorto turizmo potencialą bei sudaryti sąlygas atvykstamojo ir miesto turizmo srautų didėjimui, yra numatoma gerinti viešųjų vietų infrastruktūrą, pavyzdžiui atlikti centrinės M.K. Čiurlionio gatvės rekonstrukciją, vystyti plėtros ir modernizavimo darbus, kurių atlikimas formuotų reikiamo pralaidumo ir patikimumo susisiekimo (gatvių, pėsčiųjų ir dviračių) tinklą, eismo saugos didinimą. Miesto vystymo planuose numatyta atnaujinti „Saulės taką“, skirtą pėstiesiems ir dviratininkams. 

- Infrastruktūros planas apima projektus, skirtus kurti, gerinti ar suteikti skiriamąją charakteristiką įvairiems infrastruktūros tipams, kurie yra reikalingi miestui. Miesto infrastruktūra apima miesto prieinamumo gerinimą visoms tikslinėms grupėms. 

Ši miesto įvaizdžio dedamoji strateginiame plėtros plane atitinka antrąjį tikslą, t.y. kurorto subalansuotos plėtros siekimą, užtikrinant infrastruktūros vystymą. Strateginiuose veiklos planuose šio tikslo įgyvendinimui yra numatytos urbanistinės plėtros programos bei ūkio infrastruktūros plėtros bei priežiūros programos. 

Siekiant patenkinti didėjančius Druskininkų miesto gyventojų ir turistų lūkesčius ir poreikius, yra parengta daug naujų projektų, pavyzdžiui susisiekimo pagerinimui tarp dešiniosios ir kairiosios miesto dalies, kurias skiria Nemunas, yra parengtas ir jau vykdomas naujo tilto statybos projektas. 2004 metų plėtros plane buvo pateikti strateginės svarbos projektai, du iš jų šiuo metu jau yra įgyvendinti. Tai vandens pramogų parkas bei kempingas, o trečiasis projektas - slidinėjimo trasos įrengimas – šiuo metu yra patobulintas, t.y. parengtas ir vystomas naujas ambicingas projektas „Druskininkų uždarų kalnų slidinėjimo trasų su dirbtine sniego danga įrengimas“, kuris miesto mero žodžiais neturi analogų kaimyninėse šalyse, be to, dydžiu ir naujų technologijų taikymu Druskininkų slidinėjimo trasos patektų į analogiškų projektų penketuką Europoje. Visus metus veiksiantis daugiafunkcinis kalnų slidinėjimo centras galės pasiūlyti ne tik uždaras 400m. slidinėjimo trasas, ledo areną ir ledrogių trasas, bet ir visą paslaugų kompleksą su teniso kortais, riedučių ir dviračių trasomis, mokyklėlę pradedantiesiems slidinėtojams, nuomos punktus inventoriui ir aprangai, laiptinių atrakcionus ir t.t.

Toliau siekiant užtikrinti Druskininkų kurorto pasiekiamumą užsienio turistams, yra planuojama atnaujinti ir išplėsti Druskininkų aerodromą. Įgyvendinus projektą, Druskininkai taptų labiau pasiekiami ir patrauklesni Vakarų Europos turistams, ypač aukštesnių pajamų segmente. Kadangi šiuo metu užsienio svečiai kurortą gali pasiekti tik vieninteliu transportu – automobiliu, tad vakarų turistams, norintiems pasiekti Druskininkus, tenka įveikti ypač prastos kokybės Lenkijos kelius.

Miesto infrastruktūros gerinimas taip pat apima kultūrinių centrų, konferencijų salių ir t.t. statybą. Remiantis Druskininkų turizmo ir informacijos centro duomenimis
 šiuo metu Druskininkuose konferencijų salių nuomos paslaugas teikia 16 įmonių, dalyvių skaičius jose varijuoja nuo 40 iki 545 žmonių, tad galimybė pasirinkti yra tikrai nemenka. Taip pat siekiant plėtoti konferencinį verslą yra numatytas naujas projektas „Kultūros, konferencijų, viešbučio komplekso Druskininkuose įrengimas“, kuriuo siekiama sutvarkyti buvusio „Nemuno“ sanatorijos pastatų kompleksą. Taip pat šiuo projektu yra siekiama kurti kurorto kultūrinį įvaizdį bei skatinamas viešasis ir privatus bendradarbiavimas. 

Taip pat yra numatyta atnaujinti istorinį Dineikos sveikatingumo parką, manoma , kad jis turėtų būti kaip botanikos sodas, taip pat turėtų būti atkurtas istorinis SPA kompleksas
.
- Organizacinė ir administracinė struktūra apima miesto valdymo struktūros efektyvumą ir gerinimą. Šiam tikslui įgyvendinti yra parengtos Savivaldybės valdymo tobulinimo, Savivaldybės administracijos valdymo ir tobulinimo bei Savivaldybės veiklos funkcijų įgyvendinimo ir gerinimo programos, kurių pagalba, išanalizavus silpnąsias miesto savivaldybės puses ir atsižvelgiant į trūkumus, kuriama geresnė valdymo struktūra.(2008 m. parengta nauja savivaldybės valdymo struktūra, kuri pateikiama 9 priede). Be to, siekiant Druskininkų savivaldybės administracijos veiklos efektyvumo yra numatyta įdiegti šiuolaikinę veiklos valdymo sistemą bei perkelti ją į elektroninę terpę, kuri apimtų šias savivaldybės administracijos veiklos sritis
: 

· Planavimo valdymą (ilgalaikių, vidutinės trukmės (trimečių) ir trumpalaikių (metinių) planų rengimo, priežiūros, keitimo ir stebėsenos sistema, įskaitant matavimo rodiklių sistemos sukūrimą) su tam skirta programine įranga;

· Žmogiškųjų išteklių valdymą (darbuotojų paieška, atranka, adaptacija, kompetencijų aprašymas, vertinimas, karjeros valdymas, mokymai, užduočių skyrimas ir valdymas) su tam skirta programine įranga

· Apskaitos sistemą pagal VSAFAS su išplėstinio biudžeto, viešųjų pirkimų, turto ir investicinių projektų valdymo moduliais su tam skirta programine įranga.

- Miesto elgesys apima tokius objektus kaip miesto vadovo vizija, priimta strategija ar finansinis paskatinimas, kurį miestas suteikė suinteresuotiems asmenims. Miesto mero vizija yra Druskininkų kaip modernaus kurorto, veikiančio ištisus metus ir suteikiančios kokybiškas aktyvaus ir pasyvaus poilsio paslaugas, sukūrimas. Ši mero vizija yra kryptingai įgyvendinama jau nuo 2000 metų. Tad šiai vizijai įgyvendinti ir yra sukurtas strateginis miesto plėtros planas ir jį papildantys strateginiai veiklos planai. Finansinis paskatinimas yra netiesiogiai išreiškiamas per bendruomenės aktyvinimo ir sąlygų verslo plėtrai sudarymo programą, kurios metu suteikiamos verslo lengvatos ir t.t. 

Taip pat šioje kategorijoje yra svarbus miesto suteikiamų paslaugų tipas bei jų efektyvus teikimas. Siekiant miesto konkurencingumo didinimo Lietuvoje ir užsienyje tikslo, Druskininkuose nenutraukiamai kuriamos naujos paslaugų rūšys, bei gerinama esamų paslaugų kokybė. 

Miesto elgesio komunikacijoje taip pat yra svarbu ir švenčių, sporto bei laisvalaikio ir kitų kultūrinių renginių nuolatinis rengimas. Šiam tikslui įgyvendinti Druskininkuose yra sukurtos poilsio ir kultūros programos, kūno kultūros ir sporto plėtros programos, kurių metu yra pateikiamos planuojamų įgyvendinti įvairių tipų renginių skatinamosios priemonės ir lengvatos. Druskininkų mieste didelis dėmesys skiriamas sporto plėtrai, tad šiuo metu jau yra įrengti teniso kortai, netrukus žadama pabaigti 18 duobučių golfo lauka, kurie žadama, jog bus vieni geriausių Rytų Europoje
. Be to, jau yra pradėta įgyvendinti Sportininkų rengimo ir reabilitacijos centro statyba, kurio įgyvendinimu rūpinasi Kūno kultūros ir sporto departamentas. Šis centras, projekto įgyvendintojų teigimu, bus didžiausias ne tik Pabaltijo šalyse, bet ir lygiuosis  į Europoje esančius tokio lygio centrus
. Miesto mero žodžiais, tokio objekto statyba pirmiausia rodo Druskininkuose teikiamų paslaugų kompleksiškumą. Šiuo projektu yra siekiama sudaryti geriausias sąlygas šalies ir miesto sportininkų rengimuisi ir atsistatymui po treniruočių ir varžybų, kadangi šalies sportininkai grįžę po varžybų mūsų šalyje neturi tinkamų reabilitacijai sąlygų bei daugelis sportininkų ruoštis varžybos išvyksta į užsienio šalis. Taigi šio projekto įgyvendinimas svarbus ne tik Druskininkų miestui, bet ir šalies mastu. 

Kultūrinis Druskininkų miesto vystymas taip nėra pamirštas. Čia nuolat organizuojamos įvairios šventės, kultūriniai renginiai. Jau tradiciniais renginiais tapo kurorto šventė, Menų festivalis „Druskininkų vasara su M. K. Čiurlioniu“, Druskininkų teatro festivalis, Tarptautinis festivalis -konkursas „Muzika be sienų“, Dainavos krašto folkloro šventė, Jaunimo kamerinės muzikos dienos „Druskomanija“ ir dar daug kitų. 

Taigi, atlikus Druskininkų miesto vykdomų veiklų ir su tuo susijusių dokumentų analizę pagal Kavaratzis (2004) pateikiamos pirminės komunikacijos apibūdinimą, galima teigti, jog Druskininkai laikydamiesi strateginių plėtros krypčių kryptingai įgyvendina savo modernaus ir savito tarptautinis kurorto, teikiančio aukštos kokybės sveikatingumo, turizmo, rekreacijos paslaugas ir užtikrinančio aukštą gyvenimo kokybę viziją. Druskininkų miesto valdžios nuoseklus laikymasis užsibrėžtų tikslų ir sėkmingas projektų įgyvendinimas lemia, jog  miestas sparčiai gerina miesto įvaizdį ne tik tarp turistų, bet ir tarp verslo atstovų, tokiu būdu pritraukdami ir investicijas į miestą. 

2.5. Druskininkų miesto marketingo proceso ir marketingo veiksmų analizė

Analizuojant Druskininkų miestą pagal Kavaratzis (2004) miesto įvaizdžio valdymo modelį, būtina analizuoti antrinę komunikaciją, kurią sudaro miesto iš anksto apgalvoti veiksmai, susiję su miesto naudojamų marketingo priemonių, tokių kaip vidinė ir išorinė reklama, viešieji ryšiai, logotipas, tikslingu taikymu, siekiant užsibrėžtų tikslų. Tačiau norint išanalizuoti Druskininkų miesto valdžios naudojamas komunikacijos priemones, visų pirma reikia pažvelgti į patį rinkodaros procesą šiame kurorte. 

Druskininkų miesto rinkodaros procesas yra organizuojamas remiantis bendradarbiavimu ir į miesto rinkodaros veiklas įtraukiant savivaldos, verslo ir kitų suinteresuotų instituciją atstovus („Druskininkų kurorto rinkodaros strategija“, 2008 m.). Siekiant bendrų tikslų ir efektyvaus komunikavimo, Druskininkų institucijos nuolat keičiasi informacija, kartu vykdo bendrus miesto rinkodaros projektus, siekiant pritraukti didesnį lankytojų srautą. Druskininkų miesto rinkodaros procesas pateikiamas 11 paveiksle. 
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Šaltinis: Druskininkų kurorto marketingo strategija, 2008m. 

Tad iš pateikto paveikslo matyti, jog kiekviena suinteresuota institucija turi savo individualią rinkodaros strategiją, tačiau esant glaudžiam bendradarbiavimui, reguliariems susitikimas tarp savivaldybės ir miesto įmonių marketingo atstovų, informacijos keitimuisi ir bendrų projektų rengimui - kuriama miesto marketingo strategija, kurios įgyvendinimo rezultate kiekviena institucija iš šio bendradarbiavimo gauna naudą, kadangi bendri veiksmai, bendros pastangos duoda didesnius ir aiškiau matomus rezultatus, nei jie būtų jeigu kiekviena institucija nederintų rinkodaros veiksmų ir veiktų atskirai. 

Druskininkų strateginiame 2004-2013 m.m. plėtros plane yra užsibrėžta Druskininkus paversti unikalia kurortine vietove, žinomą tarptautiniu mastu ir siūlančią kokybiškas sveikatingumo, poilsio ir pramogų paslaugas. Šiam tikslui įgyvendinti 2008 m. be strateginių veiklos planų, buvo parengta ir „Druskininkų kurorto rinkodaros strategija“, kurioje formuluojami strateginiai rinkodaros tikslai ir jų vertinimo rodikliai, taip pat išskiriamos pagrindinės strateginės kryptys ir veiksmų programos su jų įgyvendinimo priemonėmis. 

Pasak Druskininkų viešųjų ryšių specialistės A. Jukėnaitės, Druskininkuose didelė reikšmė skiriama tikslinei rinkodarai, yra parengtas detalus veiksmų planas, kurį įgyvendina savivaldybė kartu su TVIC ir miesto verslininkais (sanatorijų, sveikatinimo centrų, viešbučių ir kt. objektų atstovais). Yra apibrėžtos tikslinės rinkos ir joms konkrečiai taikomos marketingo strategijos, parenkami adekvatūs informacijos sklaidos kanalai. 

Taigi, Druskininkų marketingo strategijoje yra pateikiami strateginiai ilgalaikiai (2008-2013 m.m.), operatyviniai vidutinės trukmės (2009-2010 m.m.) ir taktiniai trumpalaikiai (2008 m.) tikslai, kurių suvestinė pateikiama priede Nr. 10 Bet šių tikslų formuluotė nėra visiškai tinkama, kadangi juose trūksta konkretumo. Pavyzdžiui, 2008-2013 metų strateginis tikslas „padidinti Druskininkų kurorto ir jame teikiamų kompleksinių paslaugų žinomumą tikslinėse rinkose, skatinant bendras savivaldos, verslo ir miesto bendruomenės iniciatyvas rinkodaros srityje“ – kadangi nėra suformuluotos miesto misijos, strateginiais Druskininkų miesto tikslai netenka savo reikšmės, kadangi marketingo tikslai  turi atspindėti tą pačią miesto veiklos kryptį. Be to, šie tikslai neatitinka literatūroje pateikiamų tikslų formulavimo taisyklių, tiksliau tikslų formulavimo įrankio -  SMART (konkretūs, išmatuojami, pasiekiami, realistiški, susieti su laiku), padedančio objektyviai vertinti galimybes ir užsibrėžti pasiekiamus tikslus. Be to, pateikiami strateginiai marketingo tikslai yra per daug abstraktūs ir painūs, pavyzdžiui, kokiomis priemonėmis galima įvertinti bendras savivaldos, verslo ir miesto bendruomenės iniciatyvas marketingo srityje? Tuo labiau, jog su marketingo priemonių įgyvendinimu miesto bendruomenė neturi jokio sąryšio. 

Druskininkų marketingo strateginiai tikslai yra orientuoti į kurorto žinomumo didinimą ir lankytojų pritraukimą į miestą, tačiau vienas ilgalaikis tikslas, pateiktas Druskininkų rinkodaros strategijoje, formuluojamas taip: „užtikrinti kompleksinę viešosios turizmo infrastruktūros plėtrą kurorte, skatinat investicijų pritraukimą, viešojo sektoriaus bendradarbiavimą, aktyviai dalyvaujant ES struktūrinių fondų lėšų įsisavinime“. Mano nuomone, tokio tikslo miesto marketingo plane formulavimas nėra tikslingas, kadangi marketingas neturėtų apimti pačios infrastruktūros plėtros nei jos užtikrinimo funkcijos. Marketingo funkcija miesto vystymosi plane turėtų būti orientuota į komunikacijos vystymą. Marketingas miestui gali pasiūlyti priemones, pritraukiančias investicijas ir taip skatinantis infrastruktūros plėtrą, tačiau jis jokiu būdu neturėtų būti pateikiamas kaip kontroliuojanti funkcija, užtikrinanti infrastruktūros plėtrą, nebent tai būtų marketingo priemonių infrastruktūros plėtrai sukūrimas ir jų poveikio kontrolė. Taigi, Druskininkų marketingo strategijoje per didelis dėmesys sutelktas į infrastruktūros plėtrą, pamirštant esmines marketingo funkcijas.

Pagrindinės marketingo strateginės kryptys išskirtos „Druskininkų kurorto rinkodaros strategijoje“ yra šios: 

· reklama ir ryšiai su visuomene;

· informaciniai leidiniai ir interaktyvus marketingas;

· Druskininkų TVIC, savivaldybės ir verslo bendradarbiavimas bei miesto bendruomenės įsitraukimas;

· Turizmo paslaugų portfelio plėtra;

· Investicijų skatinimas ir infrastruktūros plėtra;

· Tyrimai ir žmogiškųjų išteklių ugdymas.
Ir vėlgi strateginėse kryptyse išskiriami turizmo paslaugų portfelio plėtra ir investicijų skatinimas bei infrastruktūros plėtra. Tačiau infrastruktūra marketinge reikalinga tiek, kiek ji tarnauja produkto vystymui. Taigi, Druskininkų kurorto marketingo strategijoje miestas laikomas produktu, ir jo infrastruktūros plėtra yra laikoma marketingo objektu, tačiau iš esmės miestas yra unikalių funkcinių ir simbolinių reikšmių rinkinys ir tokiu būdu skiriasi nuo tradicinių produktų ir paslaugų, tad šiuo atveju miestas turėtų būti traktuojamas ne kaip produktas, o pirmiausia kaip produktų ir paslaugų gamintojas, t.y. miestas turėtų būti prilygintas įmonei, siūlančiai savo produktus ir paslaugas tikslinėms grupėms, tokioms kaip miesto gyventojai, investuotojai, įmonės, svečiai ir turistai. Tad pagrindinis marketingo tikslas šiame kontekste yra efektyvios komunikacijos kūrimas, o ne plėtros užtikrinimas. Infrastruktūros plėtra ir jos užtikrinimas yra numatyti Druskininkų strateginiame 2004-2013 m.m. plėtros plane bei veiklos planuose, tačiau Druskininkų marketingo strateginėse kryptyse infrastruktūros plėtra neturėtų būti vienas iš pagrindinių tikslų.


Druskininkų rinkodaros strategijoje yra numatytos veiksmų programos, kurių pagalba yra skatinamas miesto žinomumas. Strateginių krypčių ir pilnas susijusių veiksmų programų sąrašas, pateikiamas 11 priede. Ir nors Druskininkų rinkodaros strategijoje yra išskiriamos ir tokios kryptys, kaip savivaldybės ir privataus sektoriaus bendradarbiavimas, paslaugų portfelio plėtra ir t.t., toliau darbe bus nagrinėjama tik komunikavimo kanalai ir su tuo susijusios Druskininkų miesto rinkodaros priemonės, kadangi šiame darbe yra laikomasi nuomonės, jog pagrindinė miesto marketingo funkcija yra miesto įvaizdžio formavimas, efektyvus informacijos perdavimas tikslinėms rinkos, rinkos tyrimai ir visi kiti susiję su komunikacija veiksmai. 
Taigi, Druskininkų kurorto rinkodaros strategijoje yra pateikta reklamos ir ryšių su visuomene veiksmų programa, kurioje yra išskirti komunikavimo kanalai ir numatytos priemonės jų įgyvendinimui, kurios pateikiamos 12 priede.  Tad iš pateiktų rinkodaros priemonių matyti, jog didelė reikšmė skiriama tiesioginiam bendravimui, daug dirbama kurortą pristatant kaimyninėse šalyse (Lenkijoje, Baltarusijoje, Latvijoje ir kt.). Taip pat pažintinių turų organizavimas užsienio šalių žurnalistams bei turizmo operatoriams Druskininkuose yra laikoma viena efektyviausių turizmo rinkodaros priemonių. Jų metu užsienio šalių žurnalistams bei turizmo verslo atstovams yra pristatomi turimi kurorto ištekliai, supažindinama su kurorto istorija, ateities vizija bei plėtros tendencijomis. Tai būtų taip vadinama „stūmimo strategiją“, kurios tikslas naudoti tarpininkus ir taip skatinti turistų ir kitų tikslinių grupių lankomumo mieste didinimą. 

2009 metais yra planuojama dalyvauti 11 tarptautinėse turizmo parodose Lenkijoje, Latvijoje, Rusijoje, Vokietijoje ir kitose šalyse. Tačiau daugiausia pastangų buvo skiriama ruošiantis kasmetinei Lietuvoje organizuojamoje tarptautinėje turizmo, laisvalaikio ir sporto parodai VIVATTUR’09. Čia buvo įrengtas didelis Druskininkų kurorto stendas, kuriame kurorto sveikatingumo, apgyvendinimo bei laisvalaikio paslaugų teikėjai galėjo išsamiai pristatyti savo paslaugas ne tik Lietuvos, bet ir užsienio turistams
. Tačiau labiausiai akį traukė Druskininkų kurorto simbolis – Amatų mokyklos meistrų pagaminta mineralinio vandens biuvetė, o susirinkusiems fortepijonu skambino specialiai į šį renginį iš Vokietijos atvykusi druskininkietė pianistė Guoda Gedvilaitė
. Tad nors paroda šiais metais susilaukė mažiau lankytojų lyginant su praeitais metais, tačiau Druskininkų stendas, originalumo dėka,  buvo beveik visą laiką buvo apsuptas lankytojų.
Dalyvavimas turizmo verslo misijose Vokietijoje, Rusijoje, Latvijoje ir Lenkijoje leidžia aktyviau ir plačiau pristatyti Lietuvos turizmo galimybes svarbiausiose rinkose, taip pat kartu yra pristatomas Druskininkų kurortas bei užmezgami kontaktai su turizmo verslo atstovais, kurie taip pat prisideda prie miesto populiarinimo, siūlydami kurorto paslaugas savo klientams. 

Vykdant Druskininkų miesto kaip marketingo objekto komunikaciją, buvo sukurtas ir visuomenei pristatytas prekės ženklas (12 pav.). Prekės ženklui sukurti buvo paskelbtas viešas konkursas, kiekvienas ženklas turėjo atitikti tam tikras sąlygas, t.y. perteikti sąvokų „sveikata“, „kurortas“, „gydymas“ prasmę bei atitikti šūkį „Druskininkai – sveikatos šaltinių kurortas“, o ženklo stilistika bei spalvos atspindėti gilias kurorto sveikatingumo tradicijas. 
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Šaltinis: www.info.druskininkai.lt
Tačiau iškyla klausimas, ar šitas prekės ženklas atitinka miesto viziją? Nors šiame prekės ženkle ir atsispindi miesto simbolis – biuvetė, tačiau ji daugumai turistų suteikia menkas asociacijas. Tuo labiau, kad kaip teigia V. Valentukevičius
, simboliai yra paimti iš prieš 40 metų gamintų Jono Jakubausko ženkliukų ir šiuo metu prie „Grožio“ šaltinio esančio akmens. Tik tuos simbolius nevykusiai sudėliojo, prie biuvetės pastatė tarsi šiukšlių dėžę... Biuvetę išmontavus siūlo kaip prekės ženklą. Žalia spalva, anot šį prekės ženklą sukūrusios autorės, simbolizuoja mišką, žemę. O kas simbolizuoja gydomąjį purvą, orą, saulę, kurorto įsikūrimą ir kitus faktorius?

 Be to pažvelgus į šį Druskininkų prekės ženklą, atsiranda stiprios asociacijos su kurortu, kurio įvaizdžio Druskininkai taip atkakliai kratosi
. Toks prekės ženklas nėra modernus, dinamiškas, ambicingas. Tačiau šį prekės ženklą išsirinko miesto komisija, deja, visuomenei nebuvo pristatyti kitų autorių sukurti prekių ženklai. 

Informacijos sklaida taip pat vyksta per vietinę spaudą bei televiziją. Šių kanalų dėka visuomenė yra informuojama apie kurorto naujoves bei vykdomus veiksmus ir jų rezultatus. Visuomenės informavimas yra teigiamas reiškinys, tačiau vietinės žiniasklaidos priemonių nepakanka, jeigu norima pritraukti turistus iš visos Lietuvos ir užsienio valstybių. 

Už informacinių leidinių ir interaktyvaus marketingo programą pagrindę yra atsakingas Druskininkų Turizmo ir verslo informacijos centras (TVIC), kurio pagrindinis tikslas yra informacijos apie miestą platinimas. Druskininkų kurorto rinkodaros strategijoje sudaryti rinkodaros veiksmai, susiję su interaktyvaus marketingo sklaida, pateikiami 12 priede. 

Naujienos dažniausiai platinamos savivaldybės puslapyje www.druskininkai.lt bei Turizmo ir verslo informacijos centro puslapyje www.info.druskininkai.lt. Tačiau tikslinių grupių pasiekimas šių puslapių pagalba yra ganėtinai sudėtingas, kadangi šiuo atveju reikia, jog pats turistas domėtųsi Druskininkais. Tad sunku įsivaizduoti, jog šių puslapių dėka pritraukiami nauji miesto paslaugų vartotojai. Tačiau Druskininkai aktyviai publikuoja informaciją apie save turizmo internetiniuose puslapiuose, tad taip pasiekiamas tikslinis vartotojas, kuris domisi poilsio galimybėmis Lietuvoje.

TVIC yra atsakingas ir už Druskininkus pristatančių leidinių, suvenyrų leidybą bei platinimą. 2009 m. yra numatomi išleisti informaciniai pažintiniai pakartotiniai leidiniai, tokie kaip informaciniai lankstinukai „Druskininkai, Apgyvendinimas. Gydymas. Maitinimas“, „Druskininkai. Laisvalaikis“, leidinys“Druskininkai – Jūsų poilsio vieta“, turistinių maršrutų žemėlapiai ir t.t.

Taigi, Druskininkų miesto rinkodaros priemonių paketas yra gana platus: rengiami Druskininkų pristatymai žurnalistams, turizmo įstaigų atstovams, gyventojams (tai daroma, pvz., atskirų miestų švenčių metu), transliuojama informacija per vietines televizijas, radiją, spausdinama informacija vietiniuose laikraščiuose. Taip pat leidžiami informaciniai leidiniai, dalyvaujama tarptautinėse parodose, organizuojami infoturai užsienio žiniasklaidos atstovams. Lietuvoje taip pat informacija yra skleidžiama: leidžiami informaciniai pranešimai, informacija publikuojama turizmo internetiniuose portaluose, taip pat yra parengtas planas dalyvauti atskirų miestų šventėse, kad būtų galima plačiai pristatyti kurortą. Tačiau didžioji dalis Druskininkų marketingo informacijos sklaidos priemonių yra orientuotos į miesto gyventojų informavimą apie atliktas veiklas. Šiuo atveju trūksta informacijos, kuri būtų nukreipta į atskiras miesto tikslines grupes. Taip yra dėl to, jog tikslinės grupės nėra aiškiai išskirtos ir aprašytos, platesnė Druskininkų miesto tikslinių grupių analizė bus pateikiama sekančiame skyriuje. 
2.6. Druskininkų tikslinės rinkos identifikavimas ir analizė

Miesto marketingas sėkmė priklauso ir nuo efektyvaus rinkos segmentavimo. Tikslinis rinkos segmentų išskyrimas yra būtinas, kadangi tokiu būdu miestas sukoncentruoja dėmesį ir sutelkia pastangas į tikslines rinkas. 2008 metų Druskininkų kurorto rinkodaros strategijoje yra išskirtos trys tikslinės grupės: 

· Pirminė tikslinė auditorija –Lietuvos gyventojai, nuo 30-ties iki 60ties. 
· Antrinė tikslinė auditorija – kaimyninių šalių gyventojai, kurių amžius nuo 30-ties iki 60ties plius pensinio amžiaus gyventojai.

· Institucinė auditorija – verslo įmonės, kurios organizuoja personalo mokymą bei konferencijas.

Detalesnis šių tikslinių rinkų apibūdinimas pateikiamas 13 priede. Miesto tikslinės rinkos segmentavimas yra paremtas demografiniais segmentavimo kriterijais, kurie nėra geriausiai tinkami miestui, kurio vizija yra tapti moderniu kurortu, teikiančiu kokybiškas paslaugas ištisus metus. Tuo labiau toks Druskininkų rinkos segmentų išskyrimas parodo miesto valdžios nepakankamą dėmesį į segmentų orientavimąsi, kadangi pirmasis Druskininkų rinkos segmentas 30-45 metų amžiaus Lietuvos gyventojai. Tai, mano nuomone, demonstruoja per siaurą požiūrį į tikslinę rinką ir vėl gi užtvirtina požiūrį į Druskininkus kaip sanatorinio poilsio miestą., Be to, Druskininkų marketingo strategijoje pateiktos tikslinių grupių charakteristikos apima tik miesto svečių klasę ir visos šioje strategijoje apibūdintos Druskininkų miesto marketingo priemonės yra nukreiptos tik į turistų pritraukimą. Tačiau P. Kotler ir kt. (1999), išskirdami miesto marketingo tikslinius vartotojus į keturias tikslines grupes, teigia, jog turistai yra tik vieną svečių atvykstančių į miestą dalis. Institucinei auditorijai priskiriamos verslo įmonės, šiuo atveju yra P. Kotler ir kt. (1999) apibrėžiama verslo svečių klasė, kuriai Druskininkų kurorte skiriamas atitinkamas dėmesys, atsižvelgiant į ateityje išvystytą tam tikros paskirties infrastruktūrą kurorte (konferencinio turizmo, sporto infrastruktūra, sveikatingumo paslaugas ir kt.). 
Taigi, pažvelgus į Druskininkų kurorto rinkodaros planą, galima teigti, kad Druskininkų miesto rinkodara yra sutelkta tik į svečių (verslo įmonių ir turistų) pritraukimą. Taip pat į miesto tikslinių vartotojų grupę nėra įtraukti miesto gyventojai ir darbuotojai, tačiau teigti, jog Druskininkų miesto valdžia visiškai neskiria dėmesio vietinių gyventojų bei darbuotojų tikslinei grupei negalima, nes miesto strateginės veiklos planuose yra numatytos programos, gerinančios ne tik miesto gyventojų gerovę, bet ir skatinančios miesto darbuotojų profesinį tobulėjimą. 

Verslo ir pramonės tikslinės grupės, kurias apibūdino P. Kotler ir kt.(1999), yra pritraukiamos, pristatant visuomenei naujus projektus ir aktyviai ieškant bendradarbiavimo partnerių. Miesto valdžia nuosekliai vykdydama savo plėtros planus, suteikia pasitikėjimą miestu verslo įmonėms ir tokiu būdu įmonės skatinamos investuoti į sėkmingai besivystantį miestą, pavyzdžiui kaip teigia R. Baranauskas, generalinis „Prime Real Estate“ direktorius, apsispręsti kurį Lietuvos kurortą pasirinkti elitinio antrųjų namų komplekso statybai nebuvo sunku, kadangi jo nuomone, Druskininkai yra matomi kaip regioninis kurortas, pritraukiantis poilsiautojus 500-1000 km atstumus. Be to aplinkui nėra analogiškų miestų, tad Druskininkai ateityje sėkmingai galės konkuruoti ir su Vokietijos, Čekijos bei panašiais kurortais.

2.7. Druskininkų miesto įvaizdžio tyrimas

M. Kavaratzi (2004) miesto įvaizdžio valdymo modelyje, siekiant sėkmingai vykdyti miesto marketingo veiklą, pabrėžia tretinės komunikacijos svarbą. Tretinė komunikacija - tai žodinė komunikacija, kurios miestas negali kontroliuoti, tačiau jos svarba nuo to nesumenkėja. Tuo labiau, jog žodinė komunikacija yra žmonių nuomonė apie miestą. Tad siekiant išsiaiškinti, koks yra susiformavęs Lietuvos žmonių, t.y. pagrindinio Druskininkų miesto vartotojo, požiūris į šio miesto įvaizdį, buvo atlikta anoniminė apklausa, kurios metu buvo siekiama nustatyti,  kaip yra vertinamas miestas, kokios yra pirminės su miestu susijusios asociacijos.

Taigi, išviso apklausoje dalyvavo 270 respondentų, tačiau viena anketa buvo pripažinta netinkama, tad buvo apdorotos 269 anketos. Respondentų pasiskirstymas pagal lyti atrodo taip: 82 procentai moterys ir 18 procentų vyrai. 

Iš 269 respondentų, dalyvavusių apklausoje, Druskininkų miestą yra aplankę 83 procentai, tuo tarpu likę 17 procentų nėra buvę Druskininkuose, tačiau beveik 98 procentai respondentų norėtų pirmą kartą arba pakartotinai aplankyti šį miestą Tik 2 respondentai tokio noro nepareiškė. Pagrindinis apsilankiusiųjų Druskininkuose tikslas buvo poilsis ir pramogos, beveik penktadaliui respondentų apsilankymo tikslas buvo giminių ir draugų lankymas, likusi dalis – 19 procentų respondentų lankė miestą darbo reikalais arba gydėsi sanatorijose. 

Trečio klausimu buvo siekiama išsiaiškinti, kokius objektus respondentai yra aplankę. Iš 225 respondentų į šį klausimą atsakė 220, likę penki greičiausiai nerado pateikto tinkamo objekto. Šioje vietoje konstatuojamas anketos ribotumas, kadangi sudarant anketą respondentams nebuvo palikta pasirinkti savo atsakymo įrašymo galimybė. Tad neradę sau tinkamo atsakymo, jie šį klausimą tiesiog praleido. 13 paveiksle pateikiamas žymiausių Druskininkų objektų lankomumo rezultatai. 
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Atsakant į šį klausimą buvo galima pasirinkti visus tinkamus variantus, tad pateiktame paveiksle matyti, jog net 78 procentai Druskininkų miesto svečių yra aplankę Grūto parką, kai tuo tarpu tik šiek tiek didesnė dalis nei pusė (54 proc.) apsilankiusiųjų mieste yra pabuvoję ir vandens parke. Toliau tarp populiariausių aplankytų objektų yra miško muziejus „Girios aidas“ ir Čiurlionio memorialinis muziejus – atitinkamai 38 ir 26 procentai respondentų. Druskininkų gydyklą ir SPA centrus yra aplenkęs vienodas respondentų procentas – po 18 procentų, o sanatorijas tik 16 proc. Druskininkų miesto renginių lankymas respondentų nėra populiarus. Kurorto šventę yra aplankę 15 procentų, kai tuo tarpu tearto ir menų festivalį aplankė atitinkamai tik 6 ir 2 procentai respondentų.

Tyrimu taip pat buvo siekiam išsiaiškinti, kokius miesto objektus respondentai sieja su Druskininkais. Gauti rezultatai pateikiami 14 paveiksle.
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Taigi, iš pateiktos informacijos matome, kad respondentų stipriausios asociacijos yra susijusi su sanatorijomis. Net 89 procentai respondentų teigia, jog jiems ši asociacija yra „labai stipri“ bei „stipri“, antroje vietoje yra Druskininkų gydykla, kurią kaip turinčią stiprias asociacijas su Druskininkais, įvardino 86 procentai respondentų. Druskininkų vandens parkas, nors ir atsiradęs palyginti neseniai, net 78 procentų respondentų susilaukė vertinimo, kad asociacija jiems yra „labai stipri“ ir „stipri“. SPA centrai, atsiradę Lietuvos rinkoje palyginus irgi ne per seniausiai, apklaustiesiems sukėlė taip pat aukštas asociacijas – 66 procentai. Tuo tarpu  kitų objektų (miško muziejus „Girios aidas“, Čiurlionio memorialinis muziejus, tarptautinis menų festivalis „Druskininkų vasara su M.K.Čiurlioniu, Druskininkų kurorto šventė) asociacijos su miestu nėra tokios stiprios kaip sanatorijų ar vandens parko. Druskininkų kaip naktinių klubų vieta asociacijos yra pačios silpniausios. 86 procentams respondentų jos yra „labai silpnos“ arba „silpnos“. 


Kitas klausimas buvo skirtas tam tikrų teiginių, susijusių su miestu, vertinimui. Juo buvo siekiama išsiaiškinti, kaip respondentai vertina Druskininkus. Rezultatų suvestinė pateikiama 15 paveiksle, pilnas teiginių sąrašas pateikiamas lentelėje Nr. 1. 
Pirmojo teiginio įvertinimas patvirtina ir asociacijų su Druskininkų miestu rezultatus (stipriausios asociacijos susijusios su sanatorijomis), kadangi 85 procentai respondentų sutinka su teiginiu, jog Druskininkai – senas tradicijas turintis sanatorinis kurortas.
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15 pav. Teiginių vertinimas

5 - visiškai sutinku
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2 - nesutinku
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1 Lentelė

Teiginiai, susiję su Druskininkų vertinimu

	1
	Druskininkai - senas tradicijas turintis sanatorinis kurortas

	2
	Druskininkai - nuostabus gamtos kampelis

	3
	Druskininkai - verslo susitikimų ir konferencijų miestas

	4
	Druskininkai - pramogų miestas

	5
	Druskininkai - įdomių kultūrinių renginių miestas

	6
	Druskininkai - įdomių ir savitų muziejų miestas

	7
	Druskininkai - jaunimo aktyvaus poilsio vieta

	8
	Druskininkai - užsienio turistų lankomas miestas

	9
	Druskininkai - saugus miestas

	10
	Druskininkai - patrauklus nuolatiniam gyvenimui miestas



Su antruoju teiginiu „Druskininkai - nuostabus gamtos kampelis“ sutinka net 89 procentai ir tai yra suprantama, kadangi Druskininkai nuo seno žinomi kaip žaliuojančių pušų miestas, kurio centrinę miesto dalį sudaro miškas. 62 procentai respondentų mano, jog Druskininkai mielai lankomas ir užsienio turistų (teiginys nr.8). Beveik didžioji dalis respondentų Druskininkų miestą laiko saugiu (43 procentai) ir patrauklia nuolatiniam gyvenimui vieta (su tuo sutiko 39 procentai respondentų). Su teiginiu, jog Druskininkai - verslo susitikimų ir konferencijų vieta, nesutinka 45 procentai respondentų. Toks vertinimas yra kiek netikėtas, nes konferencinis turizmas Druskininkuose vystomas apie trejus metus. Tad respondentams dar nėra susiformavęs Druskininkų miesto kaip konferencijoms skirto miesto įvaizdis. 40 procentų respondentų nesutinka su teiginiu, jog Druskininkai jaunimo aktyvaus poilsio vieta. Tai demonstruoja vis dar galiojantį požiūrį apie Druskininkus kaip vyresnio amžiaus žmonių kurortą, kas mano nuomone patvirtina senų stereotipų miesto įvaizdyje gajumą. Teiginiai, jog Druskininkai – savitų ir įdomių muziejų bei kultūriniu renginių miestas susilaukė prieštaringo respondentų vertinimo. Su šiais teiginiais nesutiko 33 procentų respondentų, kai tuo tarpu atitinkamai 29 ir 28 procentai apklaustųjų sutiko, jog Druskininkai yra patrauklūs tiek muziejais, tiek kultūriniais renginiais. Gaila, bet net 39 ir 38 procentai respondentų nuomonės šiuo klausimu neturėjo. Respondentai silpniausiai vertino Druskininkus kaip pramogų miestą. Net 36 procentai nesutiko su šia mintimi, bet vėlgi net 29 procentai miestą kaip pramogų miestą vertino teigiamai.

Tyrime taip pat buvo siekiama išsiaiškinti respondentų nuomonę apie informacijos gausą ir jos prieinamumą. Net 83 procentai (16 pav.) respondentų atsakė, jog jiems trūksta arba yra per mažai informacijos. Taigi, poreikis gauti informaciją yra, tačiau kol kas jis nėra patenkintas. 
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Dažniausiai informacija gaunama per žiniasklaidą (17 pav.) - 75 respondentų ją paminėjo kaip pagrindinį informacijos šaltinį; giminių ir draugų pagalba informaciją gauna 44 procentai apklaustųjų, kai tuo tarpu tik vienas procentas naujienas apie Druskininkus ir jame vykstančius renginius gauna nuolatos į savo paštą, o 24 procentai apklaustųjų informacijos ieškosi patys internete. Respondentai pasigedo informacijos (18 pav.) apie vykstančius renginius (taip teigė net 81 procentas atsakiusiųjų) bei apie planuojamus įgyvendinti projektus (50 procentų respondentų), informacijos apie kultūrines vertybes pasigenda 40 procentų apklaustųjų. 
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Norint išsiaiškinti respondentų domėjimąsi miestu bei jo plėtra, buvo pateiktas tiesioginis klausimas ir tik 19 procentų respondentų atsakė, jog jie domisi Druskininkais ne tik kaip vieta poilsiui, bet ir nuolat seka įvykius, vykstančius Druskininkuose. Tuo tarpu likusi dalis (81 proc. respondentų) atsakė, jog jiems Druskininkų miesto plėtra nėra įdomi. Teigiamai atsakę pateikė jiems žinomus Druskininkų miesto projektus (19 pav.), net 42 procentai teigiamai atsakiusiųjų apie domėjimąsi plėtra, žino apie uždarų slidinėjimo trasų komplekso įrengimą, tuo tarpu kitų projektų žinomumas yra dvigubai mažesnis. Pavyzdžiui Sportininkų rengimo ir reabilitacijos centro įrengimas žinomas tik 17 procentų respondentų, o aerodromo ir kurorto salos įrengimas – atitinkamai 12 ir 8 procentų respondentų. 
Taigi, atlikus Druskininkų miesto įvaizdžio tyrimą, paaiškėjo, jog tyrime dalyvavo didžioji dalis respondentų, kurie nėra Druskininkų marketingo planuose apibūdinami kaip šio miesto tikslinė grupė, pademonstravo susidomėjimą Druskininkais. Druskininkai yra patrauklus miestas respondentams, beveik visi respondentai mielais sutiktų pirmą kartą arba pakartotinai aplankyti miestą ir beveik pusei apklaustųjų miestas atrodo patrauklus nuolatiniam gyvenimui. Stipriausios asociacijos kylančios su Druskininkais yra sanatorijos, kuriomis miestas garsėja nuo seno, o tai reiškia, jog nors ir siekiama atsikratyti sanatorinio kurorto įvaizdžio, tačiau tarp Lietuvos žmonių susiformavęs įvaizdis, kurį gali būti sunku pakeisti. Taip pat paaiškėjo, jog per mažas informacijos kiekis pasiekia respondentus, tai nors ir neįtakoja miesto žinomumo, kadangi Lietuvoje kiekvienas žino Druskininkus, tačiau nuolatinės ir besikartojančios žinutės nebuvimas lemia, jog Druskininkai nepelnytai yra užmirštami pakartotiniams apsilankymams. 

III. DRUSKININKŲ MARKETINGO STRATEGIJA IR JOS ĮGYVENDINIMO PRIEMONĖS
3.1. Druskininkų miesto marketingo strategijos metmenys

Miesto marketingas yra pagrindinis planavimo įrankis, padedantis sistemingam ir ilgalaikiam miesto vystymui, todėl strateginis miesto marketingo planavimas reikalingas miestui, kadangi jis padeda užtikrinti ilgalaikę vietinių gyventojų gerovę, padeda padidinti vietinių verslo subjektų pelningumą bei  patenkinti miesto svečių norus ir troškumus, tokiu būdu skatinant pakartotinį apsilankymą. Strateginis miesto marketingo planas taip pat turi įtraukti miesto planavimo, infrastruktūros, pagrindinių paslaugų, tokių kaip sveikatos apsauga, saugumas ir švietimas, gerinimą. 

Pagal tradicinę strateginio planavimo paradigmą miesto marketingo strategija prasideda nuo miesto ateities vizijos ir misijos suformulavimo. Druskininkai turi savo plėtros viziją, kuri yra formuluojama taip: Druskininkai – modernus ir savitas tarptautinis kurortas, teikiantis aukštos kokybės sveikatinimo, turizmo, rekreacijos paslaugas bei užtikrinantis aukštą gyvenimo kokybę. Tačiau ši vizija buvo sukurta 2004 metais ir dabar ji turėtų būti ambicingesnė. Tai ir paskatino poreikį ją koreguoti ir formuluoti taip, kad būtų įvertintos dabarties realijos ir miesto siekiai.   Druskininkų vizija galėtų būti formuluojama taip: Druskininkai – modernus ir savitas kurortas, teikiantis tarptautinius standartus atitinkančias sveikatingumo, turizmo, rekreacijos paslaugas. Pavyzdys visiems Lietuvos miestams ir lyderis tarp kaimyninių šalių kurortų. 
Įvardinus viziją, kitas miesto strateginio plano žingsnis yra misijos formulavimas. Tačiau Druskininkų miestas neturi suformulavęs savo misijos, kai tuo tarpu misijos pagrindu yra formuojami strateginiai tikslai. Todėl norint toliau plėtoti Druskininkų miesto marketingo strategiją būtina suformuluoti miesto misiją. Taigi, Druskininkų misija galėtų būti tokia: užtikrinti aukštą gyvenimo kokybę visiems miesto gyventojams bei pateisinti  kiekvieno miesto svečio  lūkesčius tuo prisidedant prie Lietuvos įvaizdžio Europoje ir visame pasaulyje gerinimo. 
Taip pat miestui svarbu yra pateikti pagrindines vertybes, kuriomis yra vadovaujamasi, siekiant užsibrėžtų tikslų. Miesto vertybės tai veiksniai, kuriais remiantis formuojamas miesto įvaizdis. Tad Druskininkų miesto vertybės galėtų būti: bendruomeniškumas, kultūrinio paveldo puoselėjimas, pagarba ir pasitikėjimas vieni kitais bei patenkinti turistai.

Pagrindiniai Druskininkų plėtros strateginės kryptys yra tarptautinio konkurencingumo didinimas, infrastruktūros, žmogiškųjų, gamtinių ir kitų išteklių plėtra, saugios bei sveikos aplinkos puoselėjimas. Tad pagrindiniai miesto strateginio marketingo tikslai turėtų visa tai įvertinti. Galima suformuluoti šiuos Druskininkų marketingo tikslus:

· Stiprinti patrauklumą turistams, kuriant Druskininkų kaip geriausios miesto poilsiui įvaizdį;

· Išskirti strategiškai svarbius tikslinius segmentus;

· Miesto pozicionavimas tikslinėms rinkoms 

· Miesto kaip geriausios miesto konferencijoms ir susitikimams įvaizdžio/ pozicijos sukūrimas;

Strateginių tikslų įgyvendinimą galima pasiekti per marketingo priemonių naudojimą, tad šiuo atveju reikia išskirti ir operatyvinius marketingo tikslus, tokius kaip: 

· Marketingo komunikacijos sukūrimas tikslinėms rinkoms;

· Dinamiškų ir inovatyvių marketingo strategijų ir reklamos kampanijų vystymas;

· Internetinio puslapio kaip miesto vizitinės kortelės atnaujinimas.

Paveiksle Nr. 20 pateikiamas apibendrintas Druskininkų miesto strateginio marketingo planas, kuris padės miesto tolesniam ekonominiam vystymuisi bei miesto konkurencinės pozicijos stiprinimui. 
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Šaltinis: sukurta autorės

3.2. Tikslinės miesto vartotojų grupės išskyrimas 

Siekiant sėkmingai vystyti miesto marketingo strategiją, būtina iš naujo apibrėžti strategiškai svarbius miestui rinkos segmentus, kuriuos tikslingai parinkus, bus galima lengviau pritaikyti komunikavimo strategijas kiekvienai miesto tikslinei grupei. Taigi, kaip jau minėta analizėje, Druskininkų tikslinė rinka yra apibrėžiama per siaurai, t.y. yra išskirtos tik trys plačios turistų grupės: pirminė ir antrinė (Lietuvos ir kaimyninių šalių žmonės, kuriems virš 30-ties metų) bei institucinė auditorija (mokymo ir seminarų rengimo įmonės). Toks segmentavimas nėra optimalus, kadangi miesto vartotojas yra ne tik turistai, dauguma mokslinių straipsnių autorių išsiskiria platesnę miesto tikslinę auditoriją. Tad remiantis moksline literatūra, siūloma miesto tikslines grupes išskirsti į tris svarbiausias miestui kategorijas, kurios pateikiamos paveiksle Nr. 21.
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Šaltinis: sukurta autorės

Kiekvienai šiai kategorijai reikia parinkti skirtingus komunikavimo kanalus, kadangi kiekvienos miesto vartotojų kategorijos tikslai ir jų pasiekimo galimybės skiriasi.    

Miesto gyventojai yra pagrindiniai miesto vartotojai ir jų gerovės ir pasitenkinimo kūrimui turi būti skiriamas atitinkamas dėmesys. Norint jog miesto marketingo pastangos taptų sėkmingos, būtinas ir miesto gyventojų bendras sutarimas dėl miesto ateities. Neužtenka informuoti apie įgyvendintus projektus ir jų rezultatus. Miesto gyventojai geriausiai žino problemas, kurios kai kuriais atvejais nėra pastebimos valdžios atstovų. Tad norint tinkamai atsižvelgti į miesto gyventojų bei įmonių poreikius ir suteikiant galimybę išsakyti savo pastabas bei idėjas, siūloma sukurti bendrą miesto forumą, kuriame kiekvienas laisvai galėtų reikšti savo nuomonę. Tokio forumo sukūrimas taip pat padėtų suvienyti Druskininkų miesto gyventojus ir skatintų visos miesto bendruomenės glaudų bendradarbiavimą, be to tokiu būdu būtų suteikta galimybė patiems kurti savo miestą ir prisidėti prie sugalvotų projektų įgyvendinimo. Viešas diskusijų forumas padėtų ir miesto valdžiai parodyti pasitikėjimą ir rūpestį miesto gyventojais bei įmonėmis. Taip pat šiame forume į gyventojų klausimus galėtų savanoriškai atsakyti ir pats Druskininkų meras, tiesiog tokiu būdu būtų užtikrinamas tiesioginis ryšys, taip pat sumažėtų ir apsilankančiųjų pas merą skaičius dėl tam tikrų klausimų. 

Siekiant užtikrinti miesto plėtrą, Druskininkų mieste taip pat turėtų būti suformuoti veiksmai, kaip pritraukti investicijas į miestą ir toliau sėkmingai vystyti numatytus projektus. Nors šiuo metu Druskininkai yra matomi kaip itin palanki investicijoms vieta, tačiau negalima pasikliauti tik šiuo momentu esamu įvaizdžiu. Reikia žvelgti į ateitį ir jau dabar megzti partnerystės ryšius su potencialiais investuotojais. Tiesą sakant, tai padaryti galima išnaudojant esamas galimybes, t.y. Druskininkuose vykstančių konferencijų metu, trumpai pristatyti patį miestą, jo stiprybes bei miesto ateities planus. Tokiu būdu potencialūs investuotojai – konferencijose dalyvaujantys verslininkai bus supažindinami su galimybe investuoti savo lėšas į Druskininkus. Taip pat potencialios investavimo galimybės gali būti išreiškiamos ir parodų metu, kuriose ir taip Druskininkai aktyviai dalyvauja.  
Miesto lankytojus tai turistai, turintys įvairius pomėgius bei apsilankymo tikslus, bei dalykiniai turistai, atvykstantys darbo ir profesiniais reikalais ar dalyvaujantys konferencijose. Tad būtina išskirti šiuo du pagrindinius miesto vartotojo pogrupius ir atsižvelgti į jų apsilankymo tikslus. Kadangi šiuo metu Druskininkų tikslinė rinka yra segmentuojama tik pagal amžių, toks segmentavimas nėra tinkamas, nes tokiu segmentavimo kriterijumi miestas ir toliau stiprina susiformavusį žmonių požiūrį, jog Druskininkai tik kurortinis pagyvenusių žmonių miestas. Tačiau  siekiant modernaus kurorto įvaizdžio ir atsižvelgiant į naujai suformuluotą miesto viziją bei misiją,  siūloma visus miesto svečius segmentuoti pagal psichografinį segmentavimo kriterijų – gyvenimo stilių, t.y. ko jie tikisi iš miesto ir ką miestas jiems gali pasiūlyti. Tad 22 paveiksle pateikimas apibendrintas Druskininkų miesto lankytojas ir turistų klasifikavimas pagal apsilankymo tikslus. 
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Šaltinis: sudaryta autorės 
Taigi, remiantis šiuo paveikslu galima išskirti penkis Druskininkų kurorto tikslinius segmentus, į kuriuos turi būti nukreiptos Druskininkų miesto marketingo priemonės. Šios tikslinės grupės apibūdinamos taip:

· Pažintinio poilsio šalininkai – tai tokie turistai, kurie į miestą atvyksta ne tik pailsėti ir pramogauti, bet pagrindinis jo apsilankymo tikslas yra puoselėti savo dvasinį pasaulį, t.y. šis turistas domisi miesto muziejais, galerijomis bei įžymiomis vietomis, kultūriniais renginiais. 

· Aktyvaus poilsio šalininkai – tai tokie turistai, kuriems svarbiausia aktyviai ir turiningai praleisti savo laisvalaikį. Šiam turistų tipui yra svarbu miesto suteikiamos pramogos, tokios  kaip vandens pramogos, sportinės pramogos, ekskursijos po miestą dviračiais ir t.t.

· Pasyvaus poilsio šalininkai – tai tokie turistai, kuriems nėra svarbu aktyvus poilsis, bet prioritetas teikiamas poilsiui, nereikalaujančiam fizinių jėgų. Šiam turistų tipui yra svarbiau miesto suteikiamos sveikatingumo procedūros sanatorijose, SPA centrų teikiamos relaksacinės paslaugos bei grožį puoselėjančios procedūros. 

· Verslininkai – tai tokie turistai, kurių kelionės tikslas yra verslo reikalai. Verslo kelionių metu lankomasi objektuose, kurie susiję su verslo aplinka – derybomis, realizavimo rinkų, tiekėjų paieškomis ir pan. Verslo turistai kelia pakankamai aukštus reikalavimus aptarnavimui ir yra pasiruošę mokėti už paslaugas
. 
· Profesinio turizmo atstovai – tai tokie turistai, kurių pagrindinis tikslas yra kelionės profesiniais interesais, susijusios su profesinių klausimų sprendimu, pvz. gydytojų, architektų, inžinierių kelionės pas profesinius partnerius pasikeisti patirtimi, aptarti ir spręsti probleminius klausimus – tai profesinio turizmo pavyzdžiai.

Kiekvienas tikslinės rinkos segmentas šiuo atveju neturi griežtai apriboto amžiaus ribos, kadangi aktyviu arba pasyviu poilsiu gali domėtis įvairaus amžiaus žmonės. Verslininkai taip pat negali būti griežtai apibrėžiami amžiaus cenzu, kadangi juo gali būti tiek pradedantysis, kuris aktyviai ieško savo verslo plėtros galimybių, tiek solidaus amžiaus verslininkas, kuris domisi savo verslo plėtros galimybėmis.  

Taigi, kiekvienai tikslinei grupei reikia pateikti, tai ko ji nori, t.y. suformuluoti tokius pasiūlymus, kurie labiausiai atitiktų apsilankymo mieste tikslą bei gyvenimo stilių. Kiekvienam segmentui turi būti sukurta skirtinga marketingo strategija ir suplanuoti tinkamiausi komunikacijos kanalai.

3.3. Druskininkų miesto pozicionavimas
Norint pozicionuoti Druskininkus kaip modernų kurortą, reikia kurti šį įvaizdį vartotojo sąmonėje, išskiriant Druskininkus iš kitų Lietuvos kurortų. Šiam tikslui įgyvendinti buvo sudarytas pozicionavimo žemėlapis. Palyginimui buvo pasirinkti keli Lietuvos kurortiniai miestai (23 pav.). Pozicionavimas atliktas pagal du kriterijus – sveikatingumo bei gydymo paslaugų kiekį ir poilsio aktyvumą. Tokių pozicionavimo kriterijų parinkimą sąlygojo psichografines miesto svečių charakteristikos, kurios buvo naudojamos segmentuojant miesto vartotojų rinką.  
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Šaltinis: sudaryta autorės

Kaip matyti iš pateikto pozicionavimo žemėlapio, Druskininkai turi stipriausią poziciją, atsižvelgiant į sveikatingumo/gydymo kiekį bei aktyvaus/pasyvaus poilsio kriterijus, kai tuo tarpu Palanga garsėja kaip aktyvaus poilsio kurortas, tačiau ji turi mažiau galimybių gydymo/sveikatingumo sferoje. Birštonas yra artimiausias Druskininkų konkurentas pagal gydymo/sveikatingumo kriterijų, tačiau jis yra labiau orientuotas į pasyvų poilsį mėgstančius turistus, aktyvaus poilsio formų jame yra mažai. 

Taigi, Druskininkai turėtų pozicionuoti save kaip kurortą, kuriame galime įžvelgti  sveikatingumo/gydymo paslaugų ir aktyvaus poilsio balansą. Tai turi būti akcentuojama pozicionavimo žinutėje ir pateikiama miesto tiksliniams segmentams. Marketingo ir viešųjų ryšių specialistai pabrėžia, jog žiniasklaida yra svarbus, bet toli gražu ne pagrindinis žinutės perdavimo būdas
. Tad Druskininkų miesto turi būti „pardavinėjamas“ labai selektyviai, atsižvelgiant į išskirtas tikslines auditorijas. Miesto pozicionavimas  geriausiai bus perteiktas per marketingo komunikaciją nukreiptą į tikslinius segmentus, kadangi šiuo atveju miesto svečių sąmonėje  bus formuojama aiškus Druskininkų įvaizdis. 
3.4. Komunikavimo kanalų tiksliniams segmentams parinkimas 

Nepaisant to, jog šiuo metu Lietuvos ekonomikoje yra nuosmukis,  Druskininkai tai gali išnaudoti savo naudai. Žmonės gali mažiau skirti pajamų kelionėms į užsienį, tad Druskininkai turėtų pasinaudoti šia proga ir sustiprinti savo reklamines priemones, miestą pozicionuodami kaip tinkamiausią kurortą praleisti atostogas Lietuvoje. Norint įgyvendinti šį siekį reikėtų sukurti reklamos kampaniją, kuri pristatytų Druskininkus kaip patrauklų kurortą poilsiui ir pramogoms. Šiuo atveju reiktų reklamos skleidimo kanalai turėtų būti žiniasklaidos priemonės, tokios kaip televizija, didžiausi miesto dienraščiai. Taip pat turėtų būti išnaudojamos interneto galimybės, pateikiant reklamą populiariausiuose Lietuvos portaluose, tokiuose kaip delfi.lt, one.lt, lrytas.lt, alfa.lt, zebra.lt
. Taigi, išnaudojant žiniasklaidos priemonių ir interneto teikiamas galimybes, būtų apimtas didžiausias potencialių miesto svečių ratas. 


Tačiau nereikia pamiršti ir naujų išskirtų tikslinių segmentų, tad į juos taip pat turėtų būti nukreiptos tikslingos miesto marketingo pastangos. Tad būtina sukurti operatyvinių miesto marketingo priemonių, t.y. komunikavimo kanalų planą nukreiptą į kiekvieną tikslinį segmentą. 2 lentelėje pateikiama naujai apibrėžtų Lietuvos tikslinių segmentų pritraukimo reklamos žinutės apibūdinimo kriterijai ir komunikavimo kanalų pasirinkimas (žiūr. lent)

2 lentelė

Druskininkų miesto turistų tikslinio segmento pritraukimo priemonės   
	Tikslinis segmentas
	Reklamos žinutės turinys
	Tinkamiausi reklamos nešikliai
	Atsakingi asmenys

	Pažintinio poilsio šalininkas
	Pristatomos miesto kultūrinis paveldas, pateikiamas aktyvus kultūrinių renginių pristatymas
	Internetas
Žurnalai
Lauko reklama
	Miesto savivaldybė, muziejai, galerijos bei kultūrinius renginius Druskininkuose organizuojančios institucijos

	Aktyvaus poilsio šalininkas
	Aktyvaus poilsio galimybės pristatymas, išskiriant įdomiausias sporto veiklas
	Internetas 
Radijas

Lauko reklama
	Miesto savivaldybė, Vandens parkas, aktyvaus poilsio paslaugas siūlančios institucijos

	Pasyvaus poilsio šalininkas
	Atgaivinančių tiek kūną, tiek dvasią procedūrų pristatymas
	Internetas
Lauko reklama

Radijas


	Miesto savivaldybė, viešbučiai, sanatorijos, SPA centrai, Vandens parkas


Šaltinis: sudaryta autorės
Kiekvienam segmentui parinkti vienodi komunikacijos nešikliai, tačiau kiekvienam sewgmetnui skirta miesto žinutė privalo skirtis. Reklamos žinučių perdavimo kanalų pasirinkimą sąlygojo TNS Gallup pateikta 2008m. metinė žiniasklaidos tyrimų apžvalga, kurioje nurodoma, jog šiuose perdavimo kanaluose reklamos kiekis 2008m. lyginant su 2007m. tik didėjo, pavyzdžiui:

· TV reklamos apimtis didėjo tik 1,2 procento, 

· žurnaluose reklamos apimtis didėjo 3,7 procento, kai tuo tarpu laikraščiuose – sumažėjo 4,9 procento. 

· Radijo stotyse reklamos apimtis padidėjo net 26,1 procento, 

· Reklamos kiekis Internete didėjo iki rekordinių aukštumų – matomas 46,4 procentų augimas. 
· Statinė lauko reklama didėjo plotu, lyginant su 2007m. reklamos plotas išaugo 25,8 procento. 

Tad atsižvelgiant į šią reklamos augimo dinamiką, galima daryti išvadą, jog šiuo metu  populiariausios marketingo komunikavimo priemonės yra radijas, internetas ir statinė lauko reklama. Interneto galimybės yra neribotos, tad jo pagalba galima pasiekti daugumą tikslinių segmentų vartotojų. Būtent dėl šios priežasties yra siūloma pagrindinėmis miesto komunikavimo su klientais priemonėmis pasirinkti Internetą, o kitas komunikacijos priemones – tokias kaip lauko reklama, radijas bei žurnalai pasirinkti tik kaip pastiprinančias pagrindinį komunikacijos kanalą. 
3.5. Konferencinio turizmo vystymo perspektyvos

Konferencijų turizmas pastaruoju metu įgauna sparčius augimo tempus ne tik Europos sąjungoje, bet ir visame pasaulyje. Šio sektoriaus plėtra skatina tarptautinį bendradarbiavimą, suteikia galimybes spręsti gyventojų pajamų ir užimtumo didinimo, naujų verslo nišų kūrimo, privačių investicijų pritraukimo bei regionų ekonominės ir socialinės raidos klausimus. Be to konferencijų turizmo šakoje dažniausiai naudojamos viešbučių paslaugos. Tad pastaraisiais metais viešbučiuose didėja konferencijų salių skaičius. Sparčią plėtrą skatina auganti konferencijų turizmo paslaugų paklausa, ribota pasiūla bei palankios dalykinio turizmo augimo prognozės
.


Tad atsižvelgiant į šį LR Ūkio ministerijos pateikiamą konferencinio turizmo plėtros galimybių studijoje pateikiamus faktus ir palankią Druskininkų padėtį konferencinio turizmo galimybėms, būtina ir toliau plėtoti šią sritį, kadangi sėkmingai išvysčius šią turizmo formą, Druskininkai galėtų tapti ne tik konferencijų miestu Nr.1 tarp Lietuvos verslo įmonių,  bet ir pritraukti užsienio valstybių dalykinio turizmo atstovus. Nors Druskininkuose šiuo metu yra 16 įstaigų, teikiančių konferencinio turizmo paslaugas, tačiau kaip paaiškėjo iš atliktos apklausos, respondentų tarpe dar nėra susiformavęs požiūris į Druskininkus kaip konferencijų miestą. Tuo labiau, jog informaciniame Druskininkų puslapyje tėra pateikiami tik įstaigos ir jų kontaktai, nėra plačiau aprašoma konferencijų ir susitikimų galimybė, nepateikiama ir vaizdinė informacijos. Šiuo atveju tai didelis minusas Druskininkų miestui, kadangi klientas domėdamasis privalo papildomai skirti pastangų ir susirasti kiekvienos įstaigos internetinį puslapį ir lyginti. Siekiant palengvinti kliento paiešką ir pateikti tikslesnės paieškos galimybę, siūlytina suteikti klientui kiekvienos įstaigos palyginimo galimybę www.info.druskininkai.lt puslapyje.

Taigi, neužtenka vien tik turėti konferencijų rengimo galimybes, taip pat būtina tinkamai tai pateikti visuomenei. Druskininkų kaip konferencijoms ir verslo susitikimams tinkamo miesto įvaizdžio kūrimas turi būti nuoseklus procesas, apimantis ne tik bendradarbiavimą su Lietuvos įmonėmis ir organizacijomis, teikiančias personalo mokymo paslaugas ar organizuojančias įvairias konferencijas, bet ir kartu įtraukti ir pačias įmones, t.y. gali būti sukurtas speciali Druskininkų kaip patrauklaus konferencijų miesto koncepcija, kuri būtų išplatinta ne tik žiniasklaidos  kanalais. Tad gali būti sukurtas specialus pasiūlymas ir įmonėms pristatantis Druskininkų galimybes konferencijų, susitikimų teikime. Toks pasiūlymas galėtų būti išplatintas visoms didžiosioms Lietuvos įmonėms, tokiu būdu taip pat būdų sukurtas ir platesnis Druskininkų konferencinio turizmo žinomumas. 

Norėdami tapti konferencijų centru Druskininkai privalo parodyti, kokia vertė suteikiama konferencijų ir susitikimų dalyviams. Šiuo atveju Druskininkai galėtų sukurti marketingo strategiją, kuri būtų paremta vertės pabrėžimu, kadangi kaip teigia K. Severt ir R. Palakurthi (2008) vertė yra svarbiausias elementas verslo atstovams. Šie autoriai atliko tyrimą, kurio metu nustatė pagrindinius veiksnius, įtakojančius konferencijų pasirinkimo miestą, kurie pateikiami paveiksle nr. 24 
Tad kuriant Druskininkų kaip konferencijoms skirto miesto poziciją ir reklamos kampaniją būtina atsižvelgti visų pirma į tokius išskirtus svarbius elementus kaip kokybė, vieta bei kaina. Druskininkai jau šiuo metu gali pasiūlyti kokybišką konferencijų ir susitikimo rengimo aplinką bei visas su tuo susijusias paslaugas Tai būtina pabrėžti ir reklaminėje kampanijoje.

[image: image26] 

Šaltinis: K. Severt ir R. Palakurthi (2008) 

Kitas svarbus veiksnys, pasirenkant konferencijos miestą, yra pati vieta. Druskininkai yra strategiškai palankioje vietoje, kadangi šis miestas yra beveik vienodai nutolęs tiek nuo Vilniaus – 128 km., tiek nuo Kauno – 118km.
 Šią strategiškai svarbia poziciją reikia būtinai išnaudoti, todėl galima sustiprinti lauko reklamą šiuose miestuose. Šiuo metu Druskininkai visiškai neišnaudoja lauko reklamos teikiamų privalumų. Kiekvienu atveju kaina yra svarbus faktorius, lemiantis apsisprendimą. Tačiau ir šioje vietoje Druskininkai turi kaininį pranašumą lyginant su Vilniumi ir Kaunu, kadangi konferencijų nuomos kaina Druskininkuose yra žymiai mažesnė. Taigi, tai irgi tam tikras konkurencinis pranašumas, kurį galima išnaudoti, pateikiant reklaminėje kampanijoje

Prekės ženklo vertės faktorių sudarantis elementai – reputacija ir žinomumas, tai veiksniai, kuriuos Druskininkai privalo užsitarnauti, t.y. įdėti marketingo pastangas miesto prekės ženklo žinomumui didinti. Tai reikalauja lėšų, tačiau šiuo atveju investicija atsipirks, nes investuotos lėšos į tikslingą konferencinio turizmo reklamą pritrauks konferencinio turizmo atstovus į miestą. Tačiau šiuo atveju didžiausią naudą gaus ne pats miestas, o konferencijų paslaugas teikiančios įmonės, t.y. viešbučiai ir sanatorijos. Todėl prie konferencinio turizmo reklamos būtinai turi prisidėti ir visos suinteresuotos įstaigos. 

Renkantis konferencijų ar susitikimo miestą yra svarbu vyraujanti atmosfera bei santykiai. Taigi, jeigu vyraus gera atmosfera konferencijas ir susitikimus teikiančiose įstaigoje, kiekvienas dalyvaujantysis bus teigiamai nusiteikęs ir tai teigiamai atsilieps ir Druskininkų reputacijai. Šiuo atveju yra svarbu konferencijas teikiančių įstaigų požiūris į klientą, kadangi patenkintas klientas teigiamai vertins paslaugas ir jų kokybę, tad išliks galimybė, jog ateityje jis sugrįš atgal. Druskininkų konferencijų ir susitikimų paslaugas teikiančios įmonės turėtų atsižvelgti į kiekvieno kliento norus ir patenkinti juos., Šiuo atveju kaina galėtų būti derybų objektas, 

Taigi, Druskininkai turi puikias galimybes vystyti konferencinį turizmą ir toliau, tačiau tam būtina sukurti ir įgyvendinti reklamos kampaniją, nukreiptą būtent į verslininkus ir kitų profesijų atstovus. Druskininkų kaip geriausias konferencinio turizmo miesto pozicija galėtų būti pateikta ir spausdintinėj reklamoj ir paskleista per specializuotus leidinius, tokius kaip „Vadovo pasaulis“, „Biuro administravimas“ ir kt. 

3.6. Druskininkų miestą pristatančio internetinio puslapio atnaujinimas

Druskininkai turi du internetinius puslapius, kuriuose galima rasti informaciją apie Druskininkus, t.y. www.druskinkai.lt bei www.info.druskininkai.lt. Pirmasis internetinis puslapis yra labiau orientuotas į Druskininkų miesto savivaldybės vykdomą veiklos pristatymą bei ataskaitų pateikimą, kai tuo tarpu antrasis yra Druskininkų turizmo ir verslo informacijos centro žinioje. Šis puslapis yra labiau skirtas turistų informacijai. Tačiau pastebėta, jog informacija abiejose puslapiuose dubliuojasi, t.y. ta pati informacija pateikimą tiek viename, tiek kitame puslapyje. Tokiu atveju tai yra ir lėšų eikvojimas, todėl tikslinga sukurti tik vieną internetinį puslapį www.druskininkai.lt. Tačiau tai nereiškia, jog antrąją reiktų panaikinti, tiesiog esant pažangioms informacinėms technologijoms įmanoma visą informaciją pateikti vienoje vietoje, t.y. pirminiame www.druskininkai.lt puslapyje tereikėtų sukurti dvi direktorijas – vieną skirtą savivaldybei, kitą turistams. Pradinis Druskininkų miestą pristatantis puslapis galėtų atrodyti taip kaip tai pateikiama paveiksle Nr. 25. Už kiekvienos direktorijos informacijos pateikimą būtų atsakinga kiekviena institucija kaip ir yra iki šiol, tačiau taip turistai rastų informaciją viename bendrame interneto portale ir supaprastėtų informacijos paieška internete. 
Kadangi Druskininkus norima pristatyti kaip modernų kurortą, patrauklų ne tik Lietuvos gyventojams, bet ir užsienio turistams, taip pat būtina iš esmės pertvarkyti jau esantį miestą pristatantį internetinį puslapį www.info.druskininkai.lt., kuris naujajame Druskininkų internetiniame puslapyje atitiktų direktoriją „Informacija miesto svečiams“. Dabar šis turistams skirtas puslapis yra statiškas ir neįdomus, tačiau tokio pobūdžio kurorto informaciniam internetiniam puslapiui trūksta gyvybiškumo. Internetinis puslapis tarsi vizitinis miesto veidas, pristatantis visiems turistams miestą, todėl jis privalo būti įdomus, viliojantis, kad sužadintų troškimą apsilankyti. Jame turėtų būti išreiškiama miesto dvasia, kai tuo tarpu dabar puslapyje yra pateikiama tik  bendra informacija, paslaugų teikimo įmonių kontaktai bei nuorodos į jų internetinius puslapius. Tačiau to negana, norint pritraukti turistus į miestą.
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25 pav. Naujojo Druskininkų internetinio puslapio koncepcija 
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  Tai įgyvendinti galima sukūrus visiškai kitokio pobūdžio internetinį puslapį nei dabar egzistuojantis. Naujasis puslapis turėtų būti informatyvus, lankstus, pateikti visą naudingą informaciją, tačiau jame turėtų aiškiai matytis ir miesto identiškumas bei modernumas. Turistams naudinga informacija turėtų būti pateikiama ne tik žodine, bet ir vaizdine forma. Šiuo metu puslapyje galima rasti Druskininkų ir jo apylinkių fotografijų, tačiau jas peržiūrėti galima tik esant norui, t.y. tik paspaudus ant sumažinto nuotraukų iššoka pilnas vaizdas, to negana siekiant vartotojo ir jo dėmesio sužadinimo. Taigi, visų pirma reiktų iš naujo permastyti Druskininkų miesto internetinio „veido“ koncepciją, jos tikslus ir įgyvendinimo priemones. 

Siekiant Druskininkus pristatyti kaip tarptautinį aukšto lygio kurortą, būtinas vientisas visoms tikslinėms rinkoms (tiek Lietuvos, tiek užsienio turistams) skirtas miesto vaizdas, todėl reikia, jog puslapis būtų prieinamas visiems segmentams. Tad šioje vietoje dar būtų galima informaciją be anglų, rusų ir lenkų kalbų pateikti ir vokiečių kalba, kadangi įgyvendinus aerouosto atnaujinimo projektą, susisiekimas su Vakarų Europa sparčiai pagerės, tad galima iš anksto pasiruošti turistų srautams iš vokiškai kalbančių šalių, tokių Vokietija, Austrija ir t.t., kadangi jau šiuo metu turistai iš Vokietijos sudaro 14 procentų visų apsilankiusiųjų Druskininkuose
.
Norint sukurti Druskininkų kaip modernaus miesto įvaizdį, būtina šiam tikslui skirta komunikacija. Pastaroji interaktyvaus internetinio puslapio dėka žymiai palengvintų šį darbą. Tad būtų galima sukurti ir virtualų turą po Druskininkus, kurio metu svečias galėtų susipažinti su Druskininkų miestu, apylinkėmis, lankytinomis vietomis. Taip pat šio turo metu galima būtų pristatyti strategiškai svarbų miestui modernųjį Druskininkų kempingą. Taip pat šiame virtualiame ture būtų galima trumpai pristatyti sanatorijas, SPA centrus bei apgyvendinimo įstaigas.

Nors Druskininkuose sezoniškumas nėra ženklus, tačiau miesto pristatymo kaip ištisus metus veikiančio kurorto galimybės nėra iki galo išnaudotos. Reikia parodyti turistams, jog Druskininkuose pailsėti galima bet kuriuo metų laiku. Tai galima įgyvendinti pristatant Druskininkus kaip visų 4 sezonų miestą, t.y. - pavasario, vasaros, rudens ir žiemos Druskininkai, sukuriant internetiniame puslapyje vaizdingą miesto pristatymą skirtingų metų laiku, pabrėžiant kiekvienam sezonui būdingą Druskininkų išskirtinumą, vykstančius renginius bei galimas aktyvaus ir pasyvaus laisvalaikio praleidimo formas. Tai galėtų atrodyti taip:

Pasirink tinkamą sezoną apsilankyti Druskininkuose, kadangi kiekvienas turi savo žavesio!
Pavasario Druskininkuose pristatymo koncepcija galėtų atrodyti taip, kaip pateikta paveiksle Nr.26, tačiau tai tik konceptuali idėja, kurią galima vystyti ir toliau. Kiekvienam metų sezonui reikėtų sukurti panašaus pobūdžio žinutę, kurioje būtų aprašomos Druskininkų miesto galimybės ir suteikiamos paslaugos ir  pramogos kiekvienu metų laiku, t.y. vasarą, rudenį bei žiemą. Pavyzdžiui, vasaros metu būtų galima akcentuoti visus kultūrinius renginius bei aktyvaus poilsio praleidimo formas, rudens sezonas Druskininkuose garsėja meno renginių gausa, žiema – tai sanatorinio poilsio ir atsipalaidavimo metas. Be to artimiausiu metu Druskininkų populiarumą žiemos metu paskatins ir uždarųjų slidinėjimo trasų įrengimas. Visa tai turi būti pateikta pristatant miestą kaip patrauklų visais metų laikais. 
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3.7. Kaimyninių valstybių svečių pritraukimas į Druskininkų miestą
Druskininkai, siekiant pritraukti kaimyninių šalių turistus, yra jau nudirbę nemažai: dalyvauja verslo misijose bei įvairiose turizmo parodose kaimyninėse šalyse. Tačiau toks dalyvavimas turi ir tam tikrų trūkumų, kadangi parodose pasiekiamas tik ribotas potencialių svečių ratas, t.y. tik apsilankiusieji turi galimybę susipažinti su Druskininkais. 

Taip pat Druskininkai vykdo partnerystę su kaimyninių šalių miestais, tokiais kaip Gardinas (Baltarusija), Dzeržinskas (Rusijos federacijos Nižnij Novgorodo sritis), Elingas, Opolės Stčeltcai, Augustovas ir Suvalkai (Lenkija). Tačiau internetinėse šių miestų svetainėse nepateikiama informacija apie Druskininkus. Taigi, nors ir partnerystė su šiais miestais yra vykdoma, tačiau iš esmės eilinis tų miestų gyventojas neturi galimybės susipažinti su Druskininkais iš arčiau. 

Be to, įvedus į www.google.lt „Druskininkai“ ir pasirinkus mūsų kaimynų nacionalines kalbas, nors ir pateikiamas nemažas skaičius internetinių nuorodų, tačiau pasirinkus jas, lieki nemaloniai nustebintas... Geriausiu atveju ten bus kelios nuotraukos su pasenusiu Druskininkų sanatorijų vaizdu bei tiesiog aprašyta Druskininkų miesto istorija
 arba pateiktas tiesioginis Druskininkų viešbučio išankstinis užsiregistravimas
. Ir šiuo atveju internetinėje terpėje trūksta tikslingos informacijos apie Druskininkus kaip modernų kurortą, kuriame galima ne tik puikiai pailsėti, bet ir papramogauti. Todėl reikėtų atlikti populiariausių interneto svetainių kaimyninėse šalyse tyrimą arba pasinaudoti Gemius
 viešai pateikiamais interneto svetainių tyrimais pagal lankomumą kaimyninėse šalyse (Lenkijoje, Latvijoje, Estijoje ir Rusijoje). Žinant populiariausius internetinius puslapius, reikėtų sukurti internetinę Druskininkų kurorto reklamos žinutę apie Druskininkų miestą ir laisvalaikio praleidimo galimybes šiuose puslapiuose. Tokiu būdu interneto dėka bus pasiektas didesnis Druskininkų miesto žinomumas kaimyninių šalių gyventojų tarpe. Akivaizdu, kad tai reikalauja lėšų, bet įvertinus tai, jog dauguma užsienio šalių svečių Druskininkuose lankosi ilgiau nei tris dienas, pritraukiant kuo didesnį skaičių užsienio turistų, miestas gauna didesnes pajamas iš jų, kas sąlygoja investicijų atsiperkamumą. 
* * *

Druskininkuose miesto marketingas privalo būti strateginė prerogatyva. Marketingo tikslų, besiremiančių ir į naujai suformuluotą Druskininkų misiją, įgyvendinimas padės sukurti unikalią miesto poziciją neturinčią sau lygių konkurentų ne tik Lietuvoje, bet ir aplinkinių valstybių tarpe. Siekiant užsibrėžtų tikslų, svarbiausias dėmesys privalo būti sutelktas į Druskininkų miesto vartotojus, t.y. miesto gyventojus, investuotojus ir turistus. Naujų tikslinių segmentų išskyrimas suteikia galimybę į Druskininkų miesto svečius žvelgti platesniu aspektu ir jiems tinkamų komunikavimo kanalų parinkimas sąlygos didesnį turistų srautų antplūdį į miestą. 
Tačiau Druskininkų dėmesys neturi būti sutelktas tik į Lietuvos ir kaimyninių valstybių svečių pritraukimą. Druskininkų miestas turi puikias konferencinio turizmo vystymo perspektyvas, kurias būtina plėtoti, siekiant modernaus kurorto įvaizdžio. Miesto įvaizdis priklauso ir nuo miesto internetinių puslapių, kurie yra tarsi Druskininkų vizitinis veidas. Siekiant Druskininkus pristatyti kaip tarptautinį aukšto lygio kurortą, būtina sukurti vientisą visoms tikslinėms rinkoms (tiek Lietuvos, tiek užsienio turistams) skirtą miesto vaizdą, kuris būtų perduodamas vieno  interaktyvaus internetinio (www.druskininkai.lt)  puslapio dėka. 
Pasirink tinkamą sezoną apsilankyti Druskininkuose, kadangi kiekvienas turi savo žavesio! – Druskininkų kaip ištisus metus šurmuliuojančios kurorto koncepcijos sukūrimas, kurios dėka daugelis gyventojų galės susipažinti su Druskininkais įvairiu metų sezonu. 

Tad į miesto ambicingos vizijos įgyvendinimą privalo būti sutelktos visos miesto marketingo pastangos, o projektinėje darbo dalyje pateiktos priemonės pagelbės naujai užsibrėžtos miesto vizijos įgyvendinimui:
Druskininkai – modernus ir savitas kurortas, teikiantis tarptautinius standartus atitinkančias sveikatingumo, turizmo, rekreacijos paslaugas. Pavyzdys visiems Lietuvos miestams ir lyderis tarp kaimyninių šalių kurortų.

IŠVADOS IR REKOMENDACIJOS
1. Miesto marketingas sparčiai išpopuliarėjo per keletą paskutinių dešimtmečių, kadangi miestai ėmė labiau pasitikėti ir plačiau taikyti marketingo metodus. Šiuos pasikeitimus lėmė atsiradusi ir sustiprėjusi konkurencija tarp miestų dėl investicijų, pajamų iš turizmo sferos bei kovos dėl gyventojų.
2. Miesto marketingas gali tapti efektyviu vietinio ekonominio vystymosi ir miesto konkurencingumo didinimo įrankiu, tačiau atsižvelgiant į tam tikrus kriterijus, kurie siejasi su strateginio planavimo procedūrų įgyvendinimu. 

3. Sėkmingas miesto marketingas reikalauja profesionalaus vadovavimo, kadangi jis gali būti valdomas kaip verslo projektai privačiose įmonėse. Be talentingo vadovavimo, miestas negali sėkmingai išnaudoti savo resursų ir galimybių ir rizikuoja prarasti vystymosi ir rinkos pozicijas.
4. Kaip ir verslo organizacijos, veikiančios konkurencinėje rinkoje, miestai turi suprasti tikslinių grupių poreikius ir norus bei stengtis juos patenkinti geriau nei konkurentai. Norint sukurti ir vystyti efektyvų miesto marketingą būtina apsibrėžti, kokias tikslines grupes yra siekiama pritraukti, kadangi segmentavimas yra viena iš pagrindinių sėkmingo miesto marketingo užduočių.
5. Miestai yra sudėtingos įvairių prekės ženklų kombinacijos, patenkinančios įvairius tikslus bei nukreiptos į skirtingas grupes bei individus tuo pačiu metu, o tai lemia sunkesnę miesto prekės ženklo kontrolę. Miesto prekės ženklo kūrimas yra neatsiejamas nuo miesto įvaizdžio. Miesto prekės ženklo vertinimui yra sukurtas miesto įvaizdžio valdymo modelis, kuriuo remiantis visos miesto marketingo pastangos atsispindi ir yra perduodamos per tris skirtingus komunikavimo tipus: pirminę, antrinę ir tretinę miesto komunikaciją. 

6. Žvelgiant į Druskininkų ekonominės – socialinės situacijos vertinimą Druskininkai sparčiai augantis miestas investicijų atžvilgiu. Nepaisant kasmet didėjančių investicijų į miestą, vis dar išlieka opi nedarbo problema, kadangi nedarbo lygis yra dvigubai aukštesnis nei visoje Lietuvoje.  

7. Turistų srautų dinamika Druskininkų mieste rodo, jog turistų skaičius iš Lietuvos ir iš kaimyninių šalių didėja kiekvienais metais tolygiai. Sezoniškumo problema miestui nėra aktuali dėl siūlomų paslaugų pobūdžio bei dėl Lietuvos ir kaimyninių šalių turistų įpročių.

8. Druskininkai laikydamiesi strateginių plėtros krypčių kryptingai įgyvendina savo užsibrėžtą modernaus ir savito tarptautinis kurorto, teikiančio aukštos kokybės sveikatingumo, turizmo, rekreacijos paslaugas ir užtikrinančio aukštą gyvenimo kokybę viziją. Miestas sparčiai gerina miesto įvaizdį ne tik tarp turistų, bet ir tarp verslo atstovų, tokiu būdu pritraukdami ir investicijas į miestą. 

9. Druskininkų miesto rinkodaros priemonių paketas yra gana platus: rengiami Druskininkų pristatymai žurnalistams; organizuojami infoturai užsienio žiniasklaidos atstovams bei turizmo įstaigų atstovams; gyventojams, transliuojama informacija per vietines televizijas, radiją, spausdinama informacija vietiniuose laikraščiuose; leidžiami informaciniai leidiniai; dalyvaujama tarptautinėse parodose.  Tačiau trūksta informacijos, kuri būtų nukreipta į atskirus miesto tikslinius segmentus. Taip yra dėl to, jog tikslinės grupės nėra aiškiai išskirtos ir aprašytos.

10. Atlikus Druskininkų miesto įvaizdžio tyrimą, paaiškėjo, jog tyrime dalyvavę respondentai, kurie nors ir nėra Druskininkų marketingo planuose apibūdinami kaip šio miesto tikslinė grupė, visgi pademonstravo susidomėjimą Druskininkais.

11. Stipriausios asociacijos kylančios su Druskininkais yra sanatorijos, kuriomis miestas garsėja nuo seno, o tai reiškia, jog nors ir siekiama atsikratyti sanatorinio kurorto įvaizdžio, tačiau tarp Lietuvos žmonių susiformavęs įvaizdis, kurį gali būti sunku pakeisti. 

12. Taip pat paaiškėjo, jog per mažas informacijos kiekis pasiekia respondentus, tai nors ir neįtakoja miesto žinomumo, kadangi Lietuvoje kiekvienas žino Druskininkus, tačiau nuolatinės ir besikartojančios žinutės nebuvimas lemia, jog Druskininkai nepelnytai yra užmirštami pakartotiniams apsilankymams. 

13. Druskininkai į marketingo veiklą žvelgia tik kaip į operatyvinių priemonių rinkinį, siekiant pritraukti į miestą turistus, nėra atsižvelgiama į strateginio marketingo teikiamas galimybes. Todėl projektinėje dalyje siūloma viską pradėti iš pradžių, t.y. performuluoti miesto viziją, iš naujo suformuluoti miesto misiją, išskirti miesto vertybes ir suformuluoti strateginius tikslus naujai miesto vizijai įgyvendinti. 

14. Išskirti strategiškai svarbūs Druskininkų miesto vartotojai: miesto gyventojai ir įmonės, investuotojai ir lankytojai. Išskiriami 5 lankytojų tipai: pažintinio poilsio, aktyvaus poilsio ir pasyvaus poilsio šalininkai, verslininkai ir profesinio turizmo atstovai. Kiekvienam šiam tiksliniui segmentui pateikti marketingo komunikavimo kanalai. 

15. Druskininkai turėtų pozicionuoti save kaip kurortą, kuriame galime įžvelgti  sveikatingumo/gydymo paslaugų ir aktyvaus poilsio balansą. Tai turi būti akcentuojama pozicionavimo žinutėje ir pateikiama miesto tiksliniams segmentams.

16. Rekomenduojama Druskininkams vystyti konferencinio turizmo galimybę, kadangi konferencijų turizmas pastaruoju metu įgauna sparčius augimo tempus ne tik Europos sąjungoje, bet ir visame pasaulyje. 

17. Kuriant Druskininkų kaip konferencijoms skirto miesto poziciją ir reklamos kampaniją būtina atsižvelgti į tokius svarbius elementus kaip kokybė, vieta bei kaina. Druskininkai jau šiuo metu gali pasiūlyti kokybišką konferencijų ir susitikimo rengimo aplinką bei visas su tuo susijusias paslaugas Tai būtina pabrėžti ir reklaminėje kampanijoje.

18. Rekomenduojama šiuo metu turimus du internetinius miestą reprezentuojančius internetinius puslapius sujungti į vieną, kadangi taip bus išvengta informacijos dubliavimosi. Taip pat siūloma atnaujinti Druskininkų turistams skirtą internetinį puslapį. Jis turėtų būti interaktyvus, patraukiantis akį ir toks, jog užsukus į jį kiltų noras apsilankyti Druskininkų mieste. 

19. Nors Druskininkuose sezoniškumas nėra ženklus, tačiau miesto pristatymo kaip ištisus metus veikiančio kurorto galimybės nėra iki galo išnaudotos. Reikia parodyti turistams, jog Druskininkuose pailsėti galima bet kuriuo metų laiku. Tai galima įgyvendinti pristatant Druskininkus kaip visų 4 sezonų miestą, t.y. - pavasario, vasaros, rudens ir žiemos Druskininkai. 

20. Siekiant pritraukti kaimyninių valstybių turistus į miestą, būtina atnaujinti informaciją esančią internete. Reikėtų sukurti internetinę Druskininkų kurorto reklamos žinutę ir patalpinti ją kaimyninių šalių populiariausiuose interneto portaluose. Nors šios priemonės reikalauja lėšų, bet įvertinus tai, jog dauguma užsienio šalių svečių Druskininkuose lankosi ilgiau nei tris dienas, pritraukiant kuo didesnį skaičių užsienio turistų, miestas gauna didesnes pajamas iš jų, kas sąlygoja investicijų atsiperkamumą.
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PRIEDAI

1 priedas

PAGRINDINĖS DARBO SĄVOKOS IR TERMINAI
Antrinė komunikacija – tai visos miesto marketingo pastangos, susijusios su viešaisiais ryšiais, vidine ir išorine reklama, prekės ženklo naudojimi ir t.t. (Kavaratzis, 2004)

Komunikavimo kanalai – tai marketingo žinutės perdavimo būdai
Miestas - sudėtingas ir daugialypis organizmas, kuris gali būti apibrėžiamas kaip: 1. Sritis apibrėžta aiškiomis geografinėmis ribomis ir apdovanotas tam tikromis būdingomis charakteristikomis; 2. Aplinka modeliuojama žmonių įsikišimų, susidedanti iš infrastruktūrų, pastatų, suprojektuotų gatvių, kvartalų, viešų ir prieinamų erdvių (Bianchini ir Ghilardi, 2007). 

Miesto ekonominis vystymasis – tai tam tikrų veiksnių, tokių kaip efektyvus planavimas, komunikacija, veiksmų koordinavimas, kontrolė ir vertinimas bei valdžios motyvacijos atlikti vystymo darbus, pasekmė (Metaxas, 2002)
Miesto įvaizdžio formavimas - tai veikla, padedanti plėtoti miesto ekonomiką, pritraukianti  investicijas, nuteikianti teigiamai ne tik gyventojus, bet ir svečius
Miesto konkurencinis pranašumas – tam tikro pranašumo turėjimas, lyginant su kitais miestais.
Miesto lankytojai - tai turistai, turintys įvairius pomėgius ir apsilankymo tikslus, bei dalykiniai turistai, atvykstantys darbo ir profesiniais reikalais ar dalyvaujantys konferencijose
Miesto marketingas - miesto planavimo procedūros, turinčios ryši su tikslinių grupių poreikių patenkinimu (Kotler, 1999)

Miesto marketingo kompleksas – tradicinio marketingo komplekso adaptavimas miestui, prie 4P pridedant dar vieną P, .t.y. žmones (people) (Metaxas, 2002) 
Miesto misija – parodo, kam miestas tarnauja 
Miesto prekės ženklas - tai pavadinimas, simbolis, logotipas, žodinis ženklas ar kitas vaizdas, kurie kartu ir identifikuoja ir išskiria miestą, be to, jis perteikia pažadą apie įsimintiną kelionės patirtį, kuri yra unikaliai asocijuota su miestu

Miesto strateginis planavimas – tai procesas, apimantis vidinės ir išorinės miesto aplinkos analizę ir susijęs su santykių, susiformavusių miesto viduje nagrinėjimu (Metaxas, 2002)
Miesto suinteresuoti asmenys – visi asmenys, kurie yra tiesiogiai susiję su miesto vystymu, t.y. tiek administracija, tiek vietiniai gyventojai ir įmonės, šalies valdžia, regioninė valdžia ir t.t.
Miesto vizija – tai siekis, koks miestas trokšta tapti ateityje
Pirminė komunikacija – tai yra tokia komunikacija, kuri susijusi su miesto veiksmų komunikavimo tikslu, kai komunikacija nėra pirminis šių veiksmų tikslas (Kavaratzis, 2004)
Planavimas – esminis procesas tiesiogiai susijęs su šiandieninių sprendimų darymu, turint galvoje rytojų, o tai reiškia pasiruošimą ateities sprendimams, taip jog juos būtų galima atlikti greitai, ekonomiškai ir su kaip įmanoma mažesniu įsikišimu į verslą. 

Savivaldybės plėtros strateginis planas – tai ilgalaikis strateginio planavimo dokumentas, kuriame išdėstoma miesto ar rajono vizija, ilgalaikiai prioritetai, tikslai, uždaviniai ir priemonės strategijai įgyvendinti (Druskininkų savivaldybė)
Savivaldybės veiklos planas – tai detalus savivaldybės veiklos vidutinės trukmės planavimo dokumentas, kuriame, atsižvelgiant į aplinkos analizę, suformuluota savivaldybės misija, strateginiai tikslai, aprašomos savivaldybės vykdomos programos ir nurodomos lėšos joms įgyvendinti (Druskininkų savivaldybė)
Segmentavimas – rinkos suskirstymas į tam tikras dalis pagal pasirinktus kriterijus

Strategija – unikalios ir naudingos pozicijos kūrimas, įtraukiantis skirtingų veiklų rinkinį (Porter, 2000). 

SWOT – strateginio planavimo metodas, padedantis geriau įvertinti stiprybes bei silpnybes, galimybes ir grėsmes. 

Tikslinis segmentas – pagal tam tikrą požymį išskirta rinkos dalis
Tretinė komunikacija – tai žodinė komunikacija, kurios miestas nekontroliuoja. (Kavaratzis, 2004)

2 priedas
Miesto marketingo raidos etapai

	Vyraujantis periodas
	Tarpsnis 
	Tikslas 
	Charakteristika 

	Miesto skatinimo etapas

	7-19 amžius
	Žemės ūkio kolonizacija
	Neužimtos žemės apgyvendinimas
	Dideli žemės plotai tinkami apgyvendinimui 

	19 amžius
	Funkcinė miesto įvairovė
	Materialinių prekių pardavimas (žemė – namai)
	Specifinių miesto funkcijų diferencijavimas (pvz. turizmas – priemiesčiai)

	1930 – 1970
	Kamino vaikymasis:

gamybinės miesto pardavimas
	Pramonės šaku viliojimas, didinant darbo vietų skaičių gamyboje
	Pavieniai tikslai, dėmesys reklamai, pramoninkų skatinimas, 

	1980
	Miestų pardavimas 
	Esamos miesto padėties pardavimas
	Paprastas miesto reklamavimas ir pritraukimas

	Planavimo instrumentu etapas

	1990 – 2000
	Marketingas kaip planavimo instrumentas
	Vietiniai fiziniai ir ekonominiai planavimo tikslai, vidinių investicijų ir turistų pritraukimas, atsižvelgiant į miesto gyventojų prioritetus
	Daugialypiai tikslai, nuo masinio iki specializuoto marketingo, fizinė infrastruktūra, viešas-privatus bendradarbiavimas, geros gyvenimo kokybes propagavimas

	1990 – 2000
	Įvaizdžio taisymas
	Nesėkmingo įvaizdžio taisymas ar neutralaus įvaizdžio stiprinimas
	Daugiau reklamos, pagrindinis dėmesys nukreiptas į miesto įvaizdį

	1990 – 2000
	Popramoninis miesto pardavimas
	Miesto atgimimas, prarastų turto šaltinių gražinimas
	

	Korporatyvinio prekės ženklo etapas

	2000 iki dabar
	Miesto prekės ženklas
	Esamų vietinių verslų ir gyventojų poreikių patenkinimas ir patrauklaus išorinio miesto įvaizdžio demonstravimas
	Svarbus įvaizdžio turinys, kas vartoja įvaizdžius ir kaip?

	2000 iki dabar
	Marketingas kaip korporatyvinė komunikacija
	Emocinių ir psichologinių asociacijų, susijusiu su vieta, kūrimas ir valdymas 
	Platus marketingo intervencijų diapazonas (kraštovaizdis, infrastruktūra, organizacija, elgesys, skatinimas), dėmesys i visus marketingo komunikavimo aspektus 


Šaltinis: Kavaratzis ir Ashworth (2008)

3 priedas 

Sėkmingo miesto marketingo sąlygų/kriterijų sąrašas

	
	Sąlygos/kriterijai
	Svarbumo priežastys

	1
	Miesto bendruomenės (vidinių jėgų) miesto marketingo strategijos priėmimas 
	Ši būtinybė yra pirmoji, kadangi miestai privalo adaptuoti naujus strateginio marketingo metodus ir planus, jeigu išlikti ar tapti konkurencingais vienas su kitu

	2
	Miesto vizijos identifikavimas
	Miesto vizija yra susijusi su miesto ateitimi. Miesto vizijos identifikavimas yra pirmasis žingsnis prieš nusistatant vystymosi tikslus.

	3
	Bendradarbiavimas tarp viešosios miesto valdžios, įmonių ir gyventojų (bendrų tikslų atstovavimas) – bendradarbiavimo marketingas
	Miesto vystymasis liečia kiekvieną. Priešingai Kotler (1999) nuomonei, jog miesto turi pasikliauti privačiu sektoriumi, siekiant tikslų įgyvendinimo, tačiau Metaxas nuomone, viešojo sektoriaus vaidmuo taip pat yra svarbus, kadangi yra daug sėkmingų viešojo ir privataus sektoriaus bendradarbiavimo pavyzdžių, turinčių ryšį su miesto vystymusi ir konkurencingumu

	4
	Tam tikro viešojo miesto skatinimo biuro, valdomo specialistų, egzistavimas. Šio ofiso vadovai privalo vykdyti veiklą ir būti motyvuojami kaip įmonės
	Manoma, jog šis biuras turėtų būti viešas, kadangi autoriaus nuomone miesto marketingo procedūrų vystymasis privalo būti miesto valdymo priežiūroje. Tai žinoma, kai kuriais atvejais sunku padaryti. Tai pirmasis žingsnis, siejantis viešąjį valdymą su įmonių orientacija. Sutinkama su Kotler ir kt. (1999) požiūriu, jog veiksmai, susiję su industriniais, technologiniais ir ar skatinamaisiais projektais, labiau liečia privatų sektorių nei viešąjį, tačiau esamoje situacijoje, miesto įvaizdis yra produktas, tad, norint efektyviai skatinti šį įvaizdį, miestas privalo turėti tam tikrą biurą, valdomą specialistų.

	5
	Viešojo biudžeto egzistavimas, turintis tiesioginį ryšį su operatyviniais „miesto skatinimo biuro“ kaštais
	Tiesiogiai susijusioje verslo aplinkoje, skatinimo biudžetas priklauso tam tikrai daliai viso verslo biudžeto. Todėl miestui ypatingai svarbu turėti finansinę galimybę bei sustiprintą gebėjimą skatinti ir paremti savo įvaizdį

	6
	Kasmetinė finansinė parama gaunama iš miesto verslo aplinkos 
	Bendradarbiavimas tarp viešojo ir privataus sektoriaus yra vienas iš pagrindinių sąlygų, vystant miesto marketingo efektyvumą. Įmonių finansinė parama yra susijusi su dviejų lygių dalyvavimu: a) piniginėmis įplaukomis, susijusiomis su reklamavimu ir įmonės veiklų pristatymu užsienio rinkoms ir miesto tinklui, dalyvavimas parodose ir mugėse, informacija apie naujus produktus, technologijas, produkcijos sistemas ir t.t. b) remti miesto įvaizdžio skatinimo veiksmus

	7
	Pirminių tikslų iškėlimas
	Pirminių tikslų iškėlimas yra strateginis žingsnis, paplitęs verslo aplinkoje. Miesto atveju, tai yra susiję su vystymosi sektoriaus pirminiais tikslais. Pavyzdžiui, turizmo ar kultūros vystymasis yra susijęs su Miesto turizmo vystymu arba su specialių renginių vystymu. Kai jie yra suderinti su miesto vizija, tada pirminių tikslų vystymas yra pagrindinė miesto vystymosi ašis.

	8
	SWOT – PEST analizės
	Visų pirma, būtina identifikuoti miesto stiprybes ir silpnybes, galimybes ir grėsmes, siekiant įvertinti: a) miesto gebėjimus ar nesugebėjimą įgyvendinti strateginio vystymosi planus, b) miesto vidinę organizacinę struktūrą, c) miesto sprendimų priėmėjus, d) miesto ekonomines ir produktyvumo jėgas, e) pagrindines miesto problemas, f) miesto gyvenimo kokybę, g) miesto santykius su gyventojais, h0 miesto ryšius ir santykius su periferija ir kitais miestais. PEST analizė nurodo politinių, ekonomių, socialinių ir technologinių faktorių netiesioginės išorinės aplinkos įtaką miestui. Šios dvi analizės atsako į tris esminius klausimus: kokia yra miesto pozicija dabar? Kur norima būti ateityje? Kokius metodus naudotis šiems tikslams pasiekti?

	9
	Miesto skiriamųjų charakteristikų identifikavimas
	Kiekvienas miestas turi tam tikras charakteristikas, susijusias su miesto istoriniu paveldu, padedančias kurti šiek tiek skirtingą ar netgi išskirtinį miesto profilį. Miesto marketingo priemonių tikslas yra strategiškai reklamuoti bei paremti šias charakteristikas, siekiant sukurti konkurencingą miesto įvaizdį. 

	10
	Miesto įvaizdžio kūrimas ir valdymas (paremtas miesto vizija ir išskirtinėmis charakteristikomis)
	Miesto įvaizdis yra svarbus veiksnys, parodantis kaip miesto gyventojai ir verslo įmonės (vidinės ir išorinės tikslinės rinkos) reaguoja į miestą. Kotler ir kt. (1999) teigia, jog norint sukurti efektyvų miesto įvaizdį būtina analizuoti: a) kas lemia įvaizdį? b) kaip miesto įvaizdis gali būti matuojamas? c) kokios yra miesto įvaizdžio kūrimo gairės? d) kokie galimi įrankiai įvaizdžio skleidimui? e) kaip vieta gali pakeisti negatyvų įvaizdį? 

	11
	Pirminių veiksmų klasifikavimas, paremtas svarbumo laipsniu
	Veiksmų kategorijų kūrimas ir jų rangavimas pagal jų svarbumą, suteikia galimybę įvertinti, kontroliuoti, diferencijuoti ar netgi atsisakyti tam tikrų veiksmų. Svarbiausia, jog šis veiksmų rangavimas turi būti atliktas labai kruopščiai. Veiksmų įgyvendinimo poveikis (teigiamas ar neigiamas) gali būti matuojamas tik tuomet, jeigu jie turi hierarchinę struktūrą bei aiškiai apibrėžtą laike baigtį.

	12
	Kiekvieno veiksmo atskira galimybių studija
	Galimybių studijos svarba yra susijusi su tam tikro veiksmo įgyvendinimo būtinybės laipsniu. Pagrindiniai klausimai šiuo atveju yra: 

a) kokia yra priežastis šio veiksmo įgyvendinimui, 

b) kodėl turėtų būti įgyvendintas konkretus veiksmas o ne kitas, 

c) ar miestas turi galimybių (finansinių, žinių, organizavimo ir t.t. ) įgyvendinti veiksmą, 

d) kaip šis veiksmas susijęs su miesto ilgalaikiais tikslais?

	13
	Rinkos tyrimai (išorinės miesto aplinkos)
	Tai reikalinga ir svarbu dėl šių priežasčių:

a) vystymosi tendencijų ir požiūrių rinkimas ir vertinimas, 

b) potencialių tikslinių grupių poreikių ir lūkesčių vertinimas, c) patirties ir žinių pasikeitimas su kitais miestas, 

d) vystymosi galimybių išnaudojimas kitose rinkose, 

e) efektyvaus bendradarbiavimo kūrimas su užsienio organizacijomis, 

f) konkurentų analizė

	14
	Rinkos tyrimai (vidinės miesto aplinkos)
	Tai reikalinga ir svarbu dėl šių priežasčių:

a) miesto vizijos kūrimas, atsižvelgiant į miesto gyventojus, įmones, svečius, organizacijas ir viešos valdžios pripažinimą,

b) tikslinių rinkų identifikavimas,

c) santykiu tarp miesto gyventojų ir valdžios patikrinimas,

d) bendradarbiavimo tarp viešojo ir privataus sektorių vertinimas

	15
	Vidinės tikslinės rinkos segmentavimas
	Šis procesas susijęs su specifinių segmentavimo kriterijų panaudojimu, norint pasiekti sėkmingą tikslinės rinkos segmentavimą. Miesto produktai ir paslaugos yra nukreiptos skirtingoms tikslinėms rinkoms (šis diferencijavimas apima: skirtingą pajamų lygį, gyvenimo kokybę, interesus, požiūrius, tikslinės rinkos pirkimo elgesį, auditorijos psichologiją ir t.t.)

	16
	Išorinės tikslinės rinkos segmentavimas
	Išorinės tikslinės rinkos segmentavimas apima tokius pačius kriterijus, kaip ir vidinėms rinkoms. Tačiau miesto planuotojams naudinga segmentuoti ir potencialias užsienio organizacijas, institucijas, vystymosi agentūras ar užsienio viešosios valdžios organus, su kuriais miestas galėtų užmegsti bendradarbiavimo ryšius ateityje. 

	17
	Metodologijų naudojimas veiksmams (kaštų-naudos analizė, smegenų šturmo metodas, Delfų metodas ir t.t. )
	Kiekvienas vystymosi veiksmas turi savo strateginį pobūdį. Tad šios metodologijos yra pagrindiniai įrankiai strateginio planavimo procese. Miesto marketingo planas ir su juo susiję veiksmai privalo taikyti kokybinius ir kiekybinius metodus ir technikas, siekiant vystymosi projektų sėkmingo įgyvendinimo.

	18
	Miesto skatinimo paketo sukūrimas (pagrindinės strategijos, reklamos kanalų parinkimas - žiniasklaida, viešieji ryšiai, parodos ir mugės ir t.t., lėšų numatymas ir laikotarpio nustatymas veiksmams), kuris paremtas miesto skiriamosiomis charakteristikomis
	Skatinimo paketo struktūra turi ryšį su tinkamiausių metodų ir technikų įvertinimu, siekiant komunikuoti miesto įvaizdį. Tai reikalauja specifinių žinių, atsižvelgiant į inovatyvių skatinimo veiksmų atrinkimą ir atlikimą, norint sukurti konkurencingą ir patrauklų miesto įvaizdį potencialioms tikslinėms rinkoms.

	19
	Strateginis veiksmų planavimas (skatinimo strategijos, taktikos, alternatyvūs scenarijai, kontrolė ir grįžtamasis ryšys) – lankstūs veiksmų planai
	Nepaisant pagrindinės miesto strategijos vykdymo, taip pat yra specifinės strategijos, taktikos ir alternatyvūs scenarijai kiekvienam vystymosi veiksmui. Dažniausiai naudojimo būtinumas kyla iš specifinių vystymosi poreikių, kuriuos kiekvienas vystymosi sektorius turi. Tad norint efektyviai  patenkinti strateginio planavimo reikalavimus, miesto marketingo planuotojau privalo sukurti lanksčius ir inovatyvius veiksmų planus, paremtus specifika, stiprybėmis ir silpnybėmis, vystymosi sektoriumi. 

	20
	Grįžtamojo ryšio procedūros, matavimas ir įvertinimas miesto marketingo politikų ir jų poveikis miesto vystymuisi ir konkurencingumo didinimui.  
	Tai viena iš svarbiausių fazių miesto marketingo procedūroje ir netgi strateginio planavimo procese. Ši procedūra pateikia aiškų miesto marketingo politikos vaizdą, įvertina rezultatus ir matuoja kiekvieno veiksmo efektyvumo lygį, atsižvelgiant į jų poveikį miesto ekonominiam vystymuisi ir konkurencingumui.


Šaltinis: Metaxas (2002)

4 priedas 
Miesto strateginio planavimo procesas 

Šaltinis: T. Metaxas (2002)
5 priedas

Pagrindiniai dalyviai miesto marketingo procese

	Vietiniai dalyviai

	Viešojo sektoriaus dalyviai
	Privataus sektoriaus dalyviai

	· Meras ir/ arba miesto vadybininkas

· Bendruomenės verslo vystymo 

departamentas 

· Bendruomenės miesto planavimo 

departamentas (transportas, švietimas ir t.t.)

· Turistų informavimo centrai

· Konferencijų biurai

· Viešos informacijos centrai

· 
	· Individualūs piliečiai 

· Vietinės įmonės

· Nekilnojamo turto vystytojai ir tarpininkai

· Finansinės institucijos (bankai ir draudimo kompanijos)

· Elektros ir dujų komunalinės įmonės

· Prekybos rūmai ir kitos vietinės verslo organizacijos

· Apgyvendinimo ir mažmeninės prekybos pramonės(viešbučiai, restoranai, universalinės parduotuvės, parodų ir susirinkimų centrai

· Kelionių agentūros

· Darbo rinkos organizacijos

· Architektai

· Transporto kompanijos (taksi, geležinkelis, oro linijos)

· Žiniasklaida (laikraščiai, radijas, televizija)



	Regiono dalyviai

	· Regiono ekonominio vystymo agentūros

· Vietinė ir valstybinė valdžia

· Regioninis turistų departamentas



	Valstybiniai dalyviai

	· Valdžios atstovai

· Vidinių investicijų agentūros

· Valstybinis turistų departamentas



	Tarptautiniai dalyviai

	· Ambasados ir konsulai

· Vidinių investicijų agentūros

· Ekonominio vystymo agentūros, susijusios su regionų ar miestų vystymu

· Tarptautinės kompanijos




6 priedas 

Santykiais grindžiamo prekės ženklo komponentai
	Galimi funkciniai požymiai:
· muziejai, meno galerijos, teatrai ir koncertų salės

· laisvalaikio ir sporto veikla ir paslaugos

· konferencijų ir parodų galimybės

· viešosios miesto
· viešbučiai, restoranai, naktiniai klubai ir kitos pramogos

· transporto infrastruktūra bei pasiekiamumo galimybės

	Galimi simboliniai požymiai:
· vietinių gyventojų charakteris

· tipinio turisto profilis (pvz. amžius, pajamos, pomėgiai ir vertybės)

· teikiamų paslaugų kokybės aprašymas

	Galimi patirtimi grindžiami požymiai:
· kaip vietoje jaučiasi lankytojai (pvz. atsipalaidavę, susijaudinę, susižavėję

· miesto atmosferos apibūdinimas (pvz. miesto patirtis, energingas ar ramus

· pastatų pobūdis ( pvz. istorinis, modernus, žalias ir erdvus

· apibūdinimas, susijęs su apsauga ir saugumu



Šaltinis: Hamilton (2004)
7 priedas

Druskininkų strateginės plėtros kryptys ir jų tikslai

	1 prioritetas
	Kurorto tarptautinio konkurencingumo didinimas

	
	Tikslas Nr.1
	Plėtoti kurorto sveikatinimo, turizmo ir rekreacijos veiklą

	
	Tikslas Nr.2
	Didinti Druskininkų patrauklumą verslui ir investicijoms

	
	Tikslas Nr.3
	Integruoti kaimo vietoves į kurortinę veiklą

	2 prioritetas
	Infrastruktūros plėtra ir aplinkos apsauga

	
	Tikslas Nr.1
	Užtikrinti kurorto subalansuotą urbanistinę plėtrą, infrastruktūros, inžinerinio aprūpinimo bei aplinkosaugos sistemų efektyvų naudojimą, atnaujinimą bei kokybinį vystymą

	
	Tikslas Nr.2
	Užtikrinti šiuolaikišką, integruotą ir patikimą susisiekimo sistemą ir infrastruktūrą

	
	Tikslas Nr.3
	Plėsti gyvenamojo būsto fondą

	3 prioritetas
	Žmogiškųjų, gamtinių ir kitų išteklių plėtra ir puoselėjimas

	
	Tikslas Nr.1
	Užtikrinti aukštos kokybės švietimo prieinamumą kiekvienam savivaldybės gyventojui, sudarant sąlygas mokymuisi visą gyvenimą

	
	Tikslas Nr.2
	Tausoti gydomuosius ir kitus gamtinius išteklius, moksliškai pagrįsti jų gydomąsias savybes ir poveikį sveikatai 

	4 prioritetas
	Saugios ir sveikos aplinkos puoselėjimas

	
	Tikslas Nr.1
	Suformuoti efektyvią, gyventojų ir svečių poreikius atitinkančią, sveikatos priežiūros paslaugų sistemą

	
	Tikslas Nr.2
	Užtikrinti svečių ir gyventojų saugumą kurorte

	
	Tikslas Nr.3
	Plėtoti pažangias socialinių paslaugų teikimo formas bendruomenėje, kuriant socialinių paslaugų tinklą savivaldybėje


Šaltinis: Druskininkų savivaldybės plėtros 2004-2013 m. strateginis planas

8 priedas

Strateginių veiklos planų programų suvestinė

	
	2005-2007 strateginės veiklos planas
	2006-2008 strateginės veiklos planas
	2009-2011 strateginės veiklos planas

	Tikslas
	Vykdomos programos

	1. Plėtoti kurortinę veiklą ir didinti savivaldybės patrauklumą verslui
	1. Savivaldybės valdymo tobulinimo programa
	1. Savivaldybės administracijos valdymo ir tobulinimo programa
	1. Savivaldybės veiklos funkcijų įgyvendinimo ir gerinimo programa

	
	2. Turizmo plėtros programa
	2. Turizmo plėtros programa
	2. Turizmo plėtros programa

	
	3. Smulkaus ir vidutinio verslo plėtros programa
	3. Smulkaus ir vidutinio verslo plėtros programa
	3. Bendruomenių aktyvinimo ir sąlygų verslo plėtrai sudarymo programa

	
	4. Lėšų valdymo programa
	4. Paskolų ir kitų grąžintinų lėšų valdymo programa
	

	
	
	5. žemės ūkio programa
	

	
	
	6. kaimo bendruomenių rėmimo programa
	

	Tikslas
	Vykdomos programos

	2. Siekti kurorto subalansuotos plėtros, užtikrinant infrastruktūros ir aplinkos apsaugos sistemų vystymą
	1. Urbanistinės plėtros programa
	1. Urbanistinės plėtros programa
	1. Urbanistinės plėtros programa

	
	2. Aplinkos apsaugos programa
	2. Aplinkos apsaugos programa
	2. Aplinkos apsaugos programa

	
	3. Viešųjų darbų programa
	3. Viešųjų darbų programa
	3. Viešųjų darbų programa

	
	4. Ūkio ir infrastruktūros plėtros bei priežiūros programa
	4. Ūkio ir infrastruktūros plėtros bei priežiūros programa
	4. Ūkio ir infrastruktūros plėtros bei priežiūros programa

	Tikslas
	Vykdomos programos

	3. Užtikrinti aukštos kokybės švietimo prieinamumą ir remti poilsio bei kultūros įstaigų veiklą
	1. Savivaldybės švietimo programa
	1. Švietimo, žmogiškųjų išteklių plėtros programa
	1. Švietimo programa

	
	2. Poilsio ir kultūros programa
	2.Kultūros plėtros programa
	2. Poilsio ir kultūros įstaigų plėtros programa

	
	3. Jaunimo politikos įgyvendinimo programa
	3. Jaunimo politikos įgyvendinimo programa
	3. Jaunimo politikos įgyvendinimo programa

	
	
	4. Kūno kultūros ir sporto plėtros programa
	4. Kūno kultūros ir sporto plėtros programa

	Tikslas
	Vykdomos programos

	4. Puoselėti saugią ir sveiką aplinką
	1. Priešgaisrinės apsaugos programa
	1. Priešgaisrinės apsaugos programa
	1. Viešosios tvarkos užtikrinimo programa

	
	2. Viešosios tvarkos užtikrinimo programa
	2. Viešosios tvarkos užtikrinimo programa
	2. Socialinės paramos teikimo programa

	
	3. Socialinės paramos teikimo programa
	3. Socialinės paramos teikimo programa
	3. Sveikatos apsaugos programa

	
	4. Kompensacijų mokėjimo programa
	4. Kompensacijų mokėjimo programa
	

	
	5. Sveikatos apsaugos programa
	5. Sveikatos apsaugos programa
	


Šaltinis: sudaryta autorės, remiantis 2005-2007, 2006-2008, 2009-2011 strateginiais veiklos planais
9 priedas 

[image: image29.emf]
10 priedas

Druskininkų ilgalaikių, vidutinės trukmės ir trumpalaikių marketingo tikslų suvestinė

	Ilgalaikiai marketingo tikslai

(2008-2013 m)
	Vidutinės trukmės marketingo tikslai (2009-2010 m.)
	Trumpalaikiai marketingo tikslai

2008m. 

	1. Prailginti lankytojų apsilankymo kurorte trukmę
	1. Inicijuoti bendradarbiavimo projektus marketingo srityje tarp regione veikiančių savivaldos institucijų, asociatyvinių ar šakinių struktūrų, verslo organizacijų, siekiant tiesioginio viso regiono, kaip traukos centro, pardavimo
	1. Atnaujinti Druskininkų prekinį ženklą

	2. Padidinti lankytojų srautą Druskininkų kurorte, pritraukiant naujus lankytojų segmentus, bei didinant kurorto patrauklumą jau įsisavintų segmentų atstovų tarpe
	2. Pagerinti turizmo reikšmės suvokimą tarp Druskininkų bendruomenės bei įsitraukimą į kurorto vystymą bei plėtrą
	2. Parengti ir tikslinėms auditorijoms išplatinti konferencinio turizmo, mokymų/seminarų ir skatinamųjų kelionių bei paslaugų paketų skirtingiems rinkos segmentams pasiūlymus, siekiant pritraukti didesnius turistų srautus ir prailginti jų buvimo laiką

	3. Padidinti kurorto ir jame teikiamų kompleksinių paslaugų žinomumą tikslinėse rinkose, skatinat bendras savivaldos, verslo miesto bendruomenės iniciatyvas marketingo srityje
	3. Plėtoti turizmo paslaugas Druskininkų kurorte (kiekis, kokybė), suformuojant kompleksinį turizmo paslaugų portfelį
	3. Parengti Druskininkų kurorto lojalumo skatinimo programą

	4. Užtikrinti žmogiškųjų išteklių pakankamumą, kompetenciją ir aukštą kvalifikaciją 
	4. Padidinti kurorto turizmo paslaugų teikimu susijusių žmogiškųjų išteklių kompetenciją ir kvalifikaciją. 
	4. Užtikrinti informacijos apie Druskininkų kurortą lietuvių ir užsienio kalbomis prieinamumą

	5. Užtikrinti kompleksinę viešosios turizmo infrastruktūros plėtrą kurorte, skatinant investicijų pritraukimą, viešojo sektoriaus bendradarbiavimą, aktyviai dalyvauti ES struktūrinių fondų lėšų įsisavinime
	5. Inicijuoti viešosios infrastruktūros vystymosi projektų, dalinai finansuojamų iš ES fondų, paraiškų pateikimą ir 5. Inicijuoti viešosios infrastruktūros vystymosi projektų, dalinai finansuojamų iš ES fondų, paraiškų pateikimą ir įgyvendinimą, aktyviai dalyvauti įsisavinant ES struktūrinių fondų lėšas
	5. Įgyvendinti du reikšmingo dydžio kurorto rinkodaros projektus (po vieną: Lietuvoje ir pasirinktoje tikslinėje rinkoje), bendradarbiaujant turizmo plėtrą koordinuojančioms institucijoms ir verslui

	
	
	6. Užtikrinti planuojamą turizmo infrastruktūros vystymo projektų paraiškų (finansavimui iš ES Struktūrinių fondų) pateikimą laiku ir suplanuotų projektų įgyvendinimą.

	
	
	7. Užtikrinti planuojamų mokymų kvalifikacijai kelti įgyvendinimą ir tolesnių mokymo poreikių ir planų sudarymą. 


Šaltinis: 2008m. Druskininkų kurorto rinkodaros strategija
11 priedas

Druskininkų miesto marketingo veiksmai, susiję su strateginių marketingo krypčių įgyvendinimu

	Strateginė kryptis
	Veiksmų programos

	Reklama ir ryšiai su visuomene
	· Druskininkų prekės ženklas ir jo koncepcija

· Reguliarūs žurnalistų turai ir spaudos konferencijos

· Reguliarūs vizitai užsienio šalių atstovybėse

· Druskininkų kurorto įvaizdžio formavimas tikslinėse rinkose

	Informaciniai leidiniai ir interaktyvus marketingas
	· Informacijos apie Druskininkų kurortą prieinamumas internete

· Druskininkų TVIC tinklalapi reklama ir pasiekiamus interneto paieškos sistemose

· Informacijos apie kurorte vykstančius renginius ir teikiamas paslaugas sistemingas keitimasis ir platinimas

	Druskininkų TVIC, savivaldybės ir verslo bendradarbiavimas bei miesto bendruomenės įsitraukimas
	· Lojalumo skatinimo programa Druskininkų kurorte

· Bendradarbiavimas su mokymo įstaigomis (studentų praktika, studentų konferencija turizmo infrastruktūros plėtros tema, kurortologijos stipendija

· Verslumo miesto bendruomenėje skatinimas (originaliausios turizmo paslaugos rinkimai, apdovanojimai, parama smulkiesiems prekybininkams (mažų parduotuvių plėtra))

· Viešojo ir privataus sektoriaus bendradarbiavimo projektai (viešosios erdvės tvarkymo projektai)

	Turizmo paslaugų portfelio plėtra
	· Paslaugų įvairioms tikslinėms grupėms plėtra

· Skatinamųjų kelionių/seminarų/konferencinio turizmo plėtra (Lietuvos ir aplinkinių šalių įmonėms)

· Kultūrinių renginių kurorte plėtra (Teatro festivalis, Druskininkų miesto šventė, renginiai kaimo vietovėse)

· Ekologinio turizmo ir tradicijų pažinimo maršrutų plėtra

· Edukacinių programų plėtra

· Aktyvaus poilsio ir vandens sporto paslaugų plėtra

	Investicijų skatinimas ir infrastruktūros plėtra
	· Uždarų slidinėjimo trasų įrengimas

· Oro uosto statyba

· Golfo aikštyno statyba

· Teniso kortų statyba

· Tilto per Nemuną statyba

· Renginių centras, koncertų salė

· Druskininkų ligoninės vystymas

· Sporto komplekso įrengimas

	Tyrimai ir žmogiškųjų išteklių ugdymas
	· Turizmo tendencijų ir plėtros galimybių tyrimai (lankytojų pasitenkinimo kurortu, poreikio tyrimai, atvykstamojo turizmo srautų analizė, studentų tyrimai kurortologijos ir turizmo plėtros srityse, darbo jėgos poreikio tyrimai ir prognozės)

· Mokymai ir kvalifikacijos kėlimas gydymo, sveikatinimo, aptarnavimo sektoriaus darbuotojams 

· Kvalifikacijos kėlimo/ tobulinimosi kursai gidams


Šaltinis: Druskininkų kurorto rinkodaros strategija, 2008m. 

12 priedas

Druskininkų kurorto komunikacijos kanalai ir jiems įgyvendinti parengtos priemonės
	Reklamos ir ryšių su visuomene rinkodaros veiksmai 

	Prioritetai
	Priemonės

	Druskininkų prekės ženklas ir jo koncepcija
	· Druskininkų prekės ženklo koncepcijos parengimas;

· Druskininkų prekės ženklo atnaujinimas

· Druskininkų prekės ženklo žinomumo įtvirtinimas 

	Reguliarūs žurnalistų turai ir darbas su žiniasklaida
	· Žurnalistų turų organizavimas

· Spaudos konferencijų organizavimas

· Užsakomieji straipsniai apie kurortą

· Dalyvavimas TV, radijo laidose

	Reguliarūs vizitai užsienio šalių atstovybėse
	· Reguliarus Druskininkų kurorto pristatymas užsienio šalių atstovybėse

	Druskininkų įvaizdžio formavimas tikslinėse rinkose
	· Viešųjų ryšių agentūros/ specialisto paieška

· Pranešimų spaudai apie kurorte vykstančius renginius, teikimas paslaugas, plėtros planus, rengimas

· Kontaktų su tikslinių užsienio rinkų žurnalistų asociacijomis, sveikatos apsaugos įstaigomis užmezgimas ir plėtojimas bei informacijos sklaida

· Dalyvavimas parodose

· Dalyvavimas turizmo verslo misijose

	Informacinių leidinių ir interaktyvaus marketingo rinkodaros veiksmai 

	Prioritetai
	Priemonės

	Informacijos apie Druskininkų kurortą prieinamumas internete 


	· Informacinių leidinių lietuvių kalba talpinimas TVIC tinklalapyje

· Informacinių leidinių užsienio kalbomis TVIC tinklalapyje

· Turistinės informacijos tikslinių užsienio rinkų kalbomis (rusų, lenkų, anglų, vokiečių, viena iš skandinamų kalbų) talpinimas Druskininkų TVIC tinklalapyje

	Druskininkų TVIC tinklalapio reklama ir pasiekiamumas Interneto paieškos sistemose
	· Druskininkų TVIC tinklalapio reklama interneto portaluose

· Druskininkų TVIC tinklalapio pasiekiamus paieškos sistemose

	Informacijos apie kurorte vykstančius renginius ir teikiamas paslaugas sistemingas keitimasis ir platinimas
	· Metinio kurorto renginių plano sudarymas (savivaldybės, verslo, viešųjų įstaigų organizuojami renginiai ir akcijos)

· Informacijos apie kurorte vykstančius renginius ir teikimas paslaugas viešinimas


Šaltinis: Druskininkų kurorto rinkodaros strategija, 2008m. 

13 priedas

Tikslinė Druskininkų kurorto rinka
	Pirminė tikslinė auditorija
	· Lietuvoje dirbantys 30-45m. amžiaus žmonės, uždirbantys daugiau nei vidutiniškai, gyvenantys, viename didžiųjų Lietuvos miestų, keliaujantys automobiliu, mėgstantys išvažiuojamąjį poilsį;

· Lietuvoje dirbantys 45-60 metų amžiaus žmonės, gyvenantys didžiuosiuose Lietuvos miestuose, uždirbantys daugiau nei vidutiniškai, kurių vaikai jau dažniausiai poilsiauja atskirai, mėgstantys išvažiuojamąjį poilsį. 

· Šeimos su vaikais, gyvenančios didžiuosiuose Lietuvos miestuose, mėgstančios išvažiuojamąjį poilsį

	Antrinė tikslinė auditorija
	· Aplinkinių valstybių gyventojai (Lenkija, Baltarusija, Kaliningrado sritis, Latvija), atitinkantys aukščiau išvardintus kriterijus, gyvenantys nuo Druskininkų atstumus, pasiekiamu automobiliu per 4-6 valandas

· Aplinkinių valstybių (Lenkija, Baltarusija, Kaliningrado sritis, Latvija) vyresnio (pensinio) amžiaus gyventojai, turintys, didesnes nei vidutines pajamas, mėgstantys sveikatingumo procedūras, gamtą ir ramų poilsį.

· Skandinavijos, Vokietijos ir kitų vakarų Europos šalių vidutinio ir vyresnio amžiaus gyventojai, turintys didesnes nei vidutines pajamas, mėgstantys sveikatingumo procedūras, gamtą ir ramų poilsį.

	Institucinė auditorija
	· Lietuvos verslo įmonės ir organizacijos, teikiančios personalo mokymo paslaugas, organizuojančios įvairias konferencijas

· Lietuvos ir kaimyninių valstybių verslo įmonės, reguliariai vykdančios darbuotojų mokymus, poilsines skatinamąsias keliones

· Lietuvos bei kaimyninių valstybių aukštojo mokymo įstaigos, reguliariai vykdančios darbuotojų kvalifikacijos kėlimo mokymus

· ES bei kitų Europos valstybių  sporto federacijos, komitetai ir kitos institucijos, atitinkamose valstybėse kuruojančios sportą.


Šaltinis: Druskininkų kurorto rinkodaros strategijos ir priemonių plano ataskaita

Pav.1. Miesto marketingo lygiai
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2 pav. Miesto marketingo tikslinės rinkos struktūra
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3 pav. Miesto marketingo proceso elementai
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4 pav. Miesto įvaizdžio valdymas
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Centrinis prekės ženklas





Individualumas


Pozicionavimas


  Realybė 





Prekės ženklo infrastruktūros santykiai





Žiniasklaidos santykiai





Pirminių paslaugų santykiai





Prieinamumo paslaugos


     - Išorinis transportas


(oro, vandens, sausumos transportas bei traukiniai


    - Vidaus transportas


Patogumo paslaugos


     - automobilių aikštelės


     - atviros erdvės


Prekės ženklo klimatas 





Sisteminga komunikacija


Marketingo komunikacija:


     - spausdinta reklama


     - viešieji ryšiai


     - reklama





Paslaugos 


     - mažmenininkai


     - renginiai ir laisvalaikio praleidimas


     - viešbučiai ir viešbučių asociacijos





5 pav. Santykiais paremtas prekės ženklo valdymas





STRATEGINĖ AŠIS


(pagrindinių parametrų identifikavimas)





VIZIJA





MISIJA





VERTĖS





ESAMOS POLITIKOS





ESAMOS SITUACIJOS ANALIZĖ





SWOT ANALIZE











PEST ANALIZE





PAGRINDINIŲ GALIMYBIŲ APIBŪDINIMAS





TIKSLAS 1





TIKSLAS 3





TIKSLAS 4





TIKSLAS 5





TIKSLAS 2





TIKSLAS…n





Atskira kiekvieno tikslo analizė


(būtini financiniai ir žmogiškieji ištekliai, galimi ištekliai, įvykdomumo analizė, išlaidų ir gautos naudos analizė, prognozės ir jų vertinimas)





PRIVALUMŲ ir TRUKUMŲ identifikavimas kiekvienam tikslui





STRATEGIJOS LEMIAMŲ VEIKSNIŲ PLANAVIMAS – 


metodai ir technikos








NE (atsisakymas)





TAIP (priėmimas)





Scenarijus 1





Scenarijus 2





Scenarijus 3





Scenarijus 4





Scenarijus 5





Scenarijus …n





GERIAUSIOS STRATEGIJOS + max. 2 alternatyvūs scenarijai kiekvienam tikslui





NE (scenarijaus atsisakymas)





TAIP (scenarijaus priėmimas)





VEIKSMŲ PLANO sukūrimas – TAKTIKŲ planavimas kiekvienam veiksmui





FAZIŲ/ŽINGSNIŲ KONTROLĖ –


 nepertraukiamas vertinimas ir gryžtamojo ryšio procedūros





įvestis





išvestis





informacija





nauji veiksmai





Druskininkų TVIC





Savivaldybė





Vandens pramogų parkas





Muziejai, galerijos





Gydymo/ 


sveikatingumo įstaigos





Apgyvendinimo įstaigos





Maitinimo įstaigos





Marketingo strategija





Marketingo atstovų reguliarūs susitikimai





Nuolatinis keitimasis informacija








Bendradarbiavimo projektai





DRUSKININKŲ KURORTO MARKETINGO STRATEGIJA





Marketingo strategija





Marketingo strategija





Marketingo strategija





Marketingo strategija





Marketingo strategija





11 pav. Marketingo veiklos organizavimas Druskininkuose








12 pav. Naujasis Druskininkų kurorto prekės ženklas





� INCLUDEPICTURE "http://info.druskininkai.lt/images/default/source/druskininkai_logo-maz.JPG" \* MERGEFORMATINET ���





Operatyviniai tikslai:


Dinamiškų ir inovatyvių marketingo strategijų ir reklamos kampanijų vystymas


Internetinio puslapio kaip miesto vizitinės kortelės atnaujinimas


Tikslingos marketingo komunikacijos sukūrimas





Strateginiai tikslai:


Stiprinti patrauklumą turistams, kuriant Druskininkų kaip geriausios poilsiui įvaizdį.


Išskirti strategiškai svarbius tikslinius segmentus


Miesto pozicionavimas tikslinėms rinkoms


Miesto kaip geriausios miesto konferencijoms ir susitikimams įvaizdžio/ pozicijos sukūrimas





Miesto vertybės: bendruomeniškumas, kultūrinio paveldo puoselėjimas, pagarba ir pasitikėjimas vieni kitais bei patenkinti turistai.





Miesto tikslai





Miesto misija. Užtikrinti aukštą gyvenimo kokybę visiems miesto gyventojams bei pateisinti  kiekvieno miesto svečio  lūkesčius, tuo prisidedant prie Lietuvos įvaizdžio Europoje ir visame pasaulyje gerinimo.





Miesto vizija. Druskininkai – modernus ir savitas kurortas, teikiantis tarptautinius standartus atitinkančias sveikatingumo, turizmo, rekreacijos paslaugas. Pavyzdys visiems Lietuvos miestams ir lyderis tarp kaimyninių šalių kurortų.








Lankytojai





Miesto gyventojai ir įmonės





Investuotojai





21 pav. Druskininkų miesto vartotojas





Druskininkų miesto vartotojas





DALYKINIS TURISTAS





TURISTAS





Profesinio turizmo atstovas





Verslininkas





Pasyvaus  poilsio šalininkai





Aktyvaus poilsio šalininkai





Pažintinio poilsio šalininkai





Lankytojas





Konferencijos miesto pasirinkimą lemiantys veiksniai





Vertės faktorius 





Prekės ženklo vertės faktorius


 





Santykių vertės faktorius








Vieta





Kokybė





Pastatai





Paslaugos 





Kaina





Konkurencingumas





Bendras teisingumas





Reputacija/pozicija





Žinomumas





Personalas





Atsakingumas





Specialus elgesys 





20 pav. Druskininkų miesto marketingo strategijos dedamosios





� HYPERLINK "http://www.info.druskininkai.lt/galerija_pavasaris/10/1/yes/" �� INCLUDEPICTURE "http://www.info.druskininkai.lt/images/default/source/gallery/584.JPG" \* MERGEFORMATINET ����





� HYPERLINK "http://www.info.druskininkai.lt/galerija_pavasaris/8/1/yes/" �� INCLUDEPICTURE "http://www.info.druskininkai.lt/images/default/source/gallery/582.JPG" \* MERGEFORMATINET ����





� HYPERLINK "http://www.info.druskininkai.lt/galerija_pavasaris/3/1/yes/" �� INCLUDEPICTURE "http://www.info.druskininkai.lt/images/default/source/gallery/578.JPG" \* MERGEFORMATINET ����





� HYPERLINK "javascript:void(0)" �� INCLUDEPICTURE "http://www.info.druskininkai.lt/images/default/source/gallery/2328.JPG" \* MERGEFORMATINET ����








Pavasaris Druskininkuose!





Pavasaris Druskininkuose kvepia pušynais ir išlindusi saulutė gaivina bei  gražina spindesį ir ryškumą į gatves. 





Šiuo metų laiku miestas dar nėra perpildytas turistų, tačiau visi jau yra pasirengę priimti miesto svečius, norinčius atsipalaiduoti ir sušilti  po  šaltos žiemos speigų. 





Nuostabus Druskininkų kurortas siūlo ne tik sveikatingumo ir SPA paslaugas bet ir galimybę apsilankyti miesto šventėje „Čia – mano Druskininkai“ (05.22), be to kiekviena savaitę vyksta įvairios kultūrinės programos bei koncertai.





Sporto galimybės:


Lauke: pasivažinėjimas dviračiu, tenisas, dažasvydis ir kt. sporto pramogos.


Viduje: joga, treniruokliai, petankės žaidimas ir kt. sporto užsiėmimai.


Vandens sportas: žvejyba, pramogos vandens parke,  ekskursijos garlaiviu bei kateriais ir kt. vandens pramogos





� HYPERLINK "javascript:void(0)" �� INCLUDEPICTURE "http://www.info.druskininkai.lt/images/default/source/gallery/3130000733.JPG" \* MERGEFORMATINET ����
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22 pav. Druskininkų miesto svečių klasifikavimas





24 pav. Konferencijos miesto pasirinkimo veiksniai





Aktyvus poilsis





Pasyvus poilsis





Daug sveikatingumo  ir gydymo paslaugų





Mažai sveikatingumo ir gydymo paslaugų





Druskininkai 





Palanga 





Birštonas 





Kuršių Nerija





Šventoji





23 pav. Lietuvos kurortų pozicionavimo žemėlapis








� “Pirmąkart išrinkti ir apdovanoti geriausi merai” � HYPERLINK "http://www.veidas.lt/lt/leidinys.nrfull/498c338f5c083" ��http://www.veidas.lt/lt/leidinys.nrfull/498c338f5c083� 


� ”Druskininkų sėkmės istorija”  � HYPERLINK "http://www.ve.lt/?data=2008-11-19&rub=1078895039&id=1227031656" ��http://www.ve.lt/?data=2008-11-19&rub=1078895039&id=1227031656� 


� Statistikos departamento duomenimis


� � HYPERLINK "http://www.druskininkai.lt" ��www.druskininkai.lt� 


� Statistikos departamento duomenimis


�remiantis “Druskininkų kurorto marketingo strategija ” pateiktais duomenims. 


� 2004-2013 m.m. strateginis plėtros planas


� „Druskininkai kratosi sanatorinio kurorto įvaizdžio“ � HYPERLINK "http://www.mediabv.lt/res_zinpr_det.php?id=21947" ��http://www.mediabv.lt/res_zinpr_det.php?id=21947� 


� � HYPERLINK "http://info.druskininkai.lt/konferencinis_turizmas/" ��http://info.druskininkai.lt/konferencinis_turizmas/� 


� „Nemunas mūsų“ � HYPERLINK "http://www.druskonis.lt/beta/2008-05-23/index.php?id=miesto_zinios" ��http://www.druskonis.lt/beta/2008-05-23/index.php?id=miesto_zinios� 


� remiantis ”Druskininkų savivaldybės tarybos 2008m. veiklos ataskaita“


� ”Druskininkų sėkmės istorija”, � HYPERLINK "http://www.ve.lt" ��www.ve.lt� 


� Druskininkų savivaldybės naujienos, � HYPERLINK "http://www.druskininkai.lt" ��www.druskininkai.lt� 


� informacija pateikta ”Druskininkų savivaldybės 2009m. kurorto įvaizdžio formavimo, sklaidos ir nemokamos informacijos teikimo programoje”


� ”Druskininkai prisistatė jubiliejinėje Vivattur 2009 parodoje”, � HYPERLINK "http://info.druskininkai.lt/naujienos/1329/" ��http://info.druskininkai.lt/naujienos/1329/�


� ”Jau turime prekės ženklą?”, � HYPERLINK "http://www.alytausnaujienos.lt/druskininkunaujienos/paskutinionumeriostraipsniai/?nid=940" ��http://www.alytausnaujienos.lt/druskininkunaujienos/paskutinionumeriostraipsniai/?nid=940� 


� ”Druskininkai kratosi sanatorinio kurorto įvaizdžio”


� Druskininkai kratosi sanatorinio kurorto įvaizdžio“


� LR ūkio ministerijos “Tarptautinių konferencijų turizmo programinė studija” 


� LR ūkio ministerijos “Tarptautinių konferencijų turizmo programinė studija”


� � HYPERLINK "http://www.conference.lt/?do=list&id=2288&name=news&p=56" ��http://www.conference.lt/?do=list&id=2288&name=news&p=56� 


� šios svetainės yra � HYPERLINK "http://www.audience.lt" ��www.audience.lt� pateiktoje 2009 m. kovo Lietuvos gyventojų lankomiausių svetainių dešimtuke. Gemius - interneto marketingo tyrimų lyderis Centrinėje ir Pietų Europoje.


� LR Ūkio ministerija “Tarptautinių konferencijų turizmo programinė studija”


� � HYPERLINK "http://www.infoverslui.lt/get.php?f.825" ��http://www.infoverslui.lt/get.php?f.825� 


� remiantis „Druskininkų savivaldybės 2009m. kurorto įvaizdžio formavimo, sklaidos ir nemokamos informacijos teikimo programoje“ pateiktasis duomenimis


� pavyzdžiui:  � HYPERLINK "http://www.baltiktravel.ru/litva/drus.html" ��http://www.baltiktravel.ru/litva/drus.html�


� pavyzdžiui:  � HYPERLINK "http://www.holidaycheck.pl/city-Informacje+turystyczne_Druskininkai-oid_12044.html" ��http://www.holidaycheck.pl/city-Informacje+turystyczne_Druskininkai-oid_12044.html� 


� Gemius – interneto tyrimų lyderis Centrinėje ir Pietų Europoje: � HYPERLINK "http://www.audience.lt" ��www.audience.lt� 
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