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SANTRAUKA 

 

Regioninei turizmo vystymo ir skatinimo politikai, veiksmų vietiniu lygmeniu iniciavimui 

skirta daug dėmesio įvairiuose Lietuvos Respublikoje veikiančiuose dokumentuose, tačiau kiek 

realiai taikomi dokumentai, kaip vietos savivalda mato turizmą pelninga ūkio šaka apžvalgų ir 

tyrimų nedaug. Kaip regioninė turizmo skatinimo politika taikoma periferiniuose Lietuvos 

rajonuose pvz. Rokiškyje.  

Tyrimo tikslas – ištirti Rokiškio kaip turistinės vietovės pozicionavimo ypatumus, 

atskleidžiant vietovės žinomumą skatinančius veiksnius ir identifikuojamus trukdžius.  

Tyrimo metodika – Atliktas kombinuotas tyrimas, jungiant kokybinius tyrimus metodus. 

Naudoti instrumentai: kontent analizė ir interviu. Taikytas duomenų transkribavimas ir turinio 

analizės  metodai.  Imtį  sudarė:  10 oficialiai pateikiamų dokumentų kontent tyrime,  8  atrinkti 

ekspertai kokybiniame tyrime. Tyrimas atliktas, laikantis etikos principų. 

Tyrimo rezultatai – nustatyta, kad regioninė turizmo vystymo ir skatinimo politika menkai 

atsispindi Rokiškio r. oficialiai pateikiamuose strateginiuose dokumentuose, išskyrus 2012 m. 

patvirtiną Rokiškio r. viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugų plėtros sektorinę studiją. 

Nustatyta, kad turizmo veikla dokumentuose siejama su krašto muziejumi, kultūros paveldu, 

tradiciniais amatais, aktyviu laisvalaikiu, gamtiniais ištekliais. Ekspertų interviu metu identifikuoti 

turistinės vietovės vystymosi trukdžiai – bendradarbiavimo stoka, aiškaus lyderio turizmo vystymo 

srityje nebuvimas, strateginių dokumentų ir susitarimų trūkumas bei skatinantys veiksniai – gausus 

kultūros paveldas, gili ir ištyrinėta vietos istorija, aktyvios bendruomenės. 

Išvada – vieningo požiūrio, koordinuotų veiksmų, aiškios ir aktualios turizmo rinkodaros 

strategijos trūkumas vystant turizmo sritį Rokiškio rajone. 

Darbe pateikti: 80 literatūros šaltinių, 7 lentelės, 5 paveikslai, 13 diagramų, 21 priedas. 

Reikšminiai žodžiai: turistinė vietovė, rinkodaros strategija, pozicionavimas, Rokiškis. 
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Kujelė I. Positioning a tourism destination: the case of Rokiškis district. Recreation and 

tourism management master's degree thesis. Supervisor prof. dr. D. Šaparnienė, Klaipėda 

University: Klaipėda, 2020. – 68 p. 

 

SUMMARY 

Much attention has been paid to the regional tourism development and promotion policy and 

the initiation of actions at the local level in various documents in the Republic of Lithuania, but 

there are few reviews and studies of how really are used documents and how the local government 

sees tourism as a profitable industry. How is the regional tourism promotion policy applied in the 

peripheral districts of Lithuania e.g. in Rokiškis. 

The aim of the research is to investigate the peculiarities of positioning Rokiškis as a tourist 

area, revealing the factors promoting the awareness of the area and identifiable obstacles. 

The methodology of research.  There was performed a combined research, combining 

qualitative research methods. Tools used: content analysis and interviews. There were applied data 

transcription and content analysis methods. The sample consisted of: 10 officially submitted 

documents in a content study, 8 selected experts in a qualitative study. The research was conducted 

in accordance with ethical principles. 

The results of the research. It was established that the regional tourism development and 

promotion policy is poorly reflected in Rokiškis district officially presented strategy papers, except 

for 2012 approved by Rokiškis district a sectoral study on the development of public tourism 

infrastructure and services. It has been established that tourism activities are documented in 

connection with the regional museum, cultural heritage, traditional crafts, active leisure and natural 

resources. There were identified barriers to the development of the tourist area  during the expert 

interviews - lack of cooperation, lack of a clear leader in tourism development, lack of strategic 

documents and agreements and motivating factors - rich cultural heritage, deep and explored local 

history, active communities. 

The conclusion is the lack of a unified approach, coordinated actions, clear and relevant 

tourism marketing strategy in the development of tourism in Rokiškis district. 

The thesis includes: The thesis includes: 80 literature sources, 7 tables, 5 figures, 13 

diagrams, 21 appendix. 

Keywords: tourist area, marketing strategy, positioning, Rokiškis. 
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PAGRINDINĖS DARBO SĄVOKOS IR TERMINAI  

 

Turizmo vietovė – tai lankytina vieta, kurioje lankosi turistai, paprastai dėl gamtos ar kultūros 

vertybių, istorinės reikšmės, gamtos ar architektūros grožio, siūlanti laisvalaikį, nuotykius ir 

pramogas. 

Rinkodara – kurios nors konkrečios rinkos (šiame darbe – turizmo) poreikių valdymo procesas, t. y. 

realių vartotojų poreikių nustatymas ir pelningas nustatytų poreikių patenkinimas per susijusias 

gamybos, paskirstymo, kainų nustatymo ir skatinimo funkcijas. 

Pozicionavimas – produktų ar paslaugų suvokimo valdymas taip, kad vartotojai juos suvoktų kaip 

unikalius, turinčius tik jiems būdingų išskirtinių savybių. 
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ĮVADAS 

Darbo aktualumas. XXI a. turbūt nеsurastumе žmоgaus, kuriam netеko lankytis kоkioje 

nоrs užsieniо šalyjе. Didėjant žmonių mоbilumui nuvykti į kitą šalį kartais, atrоdo, tampa 

paprasčiau nei nuvykti į kitą miеstą Lietuvоje. Turizmо vеrslas kasmеt šalių biudžеtus papildо 

bеveik didžiausiоmis pajamоmis lyginant su kitоmis verslо šakоmis ir tikrai užima viеną 

svarbiausių viеtų ir  verslо srityjе, ir šaliеs ekоnomikoje. Viеnas pagrindinių turizmо pоlitikos 

uždavinių turėtų būti turizmо sektоriaus konkurencingumо didinimas, darbо viеtų turizmui vystyti 

kūrimas bеi tikslingas rinkоdaros stratеgijos vystymas. Tačiau nekоnkreti ir stokоjanti kryptingumо 

regiоninė plėtra vis dar yra viеna pagrindinių problemų daugеlyje šalių. Auganti kоnkurencija, 

didėjančiоs sоcialinės problеmos, finansinės paramоs dеficitas ir biudžеto disbalansas šią prоblemą 

dar labiau sustiprina. Atsižvеlgiant į kintančias regiоnų sociоekonomines, kultūrinеs sąlygas, 

besikеičiantį žmоnių suvоkimą, еlgesį ir mоtyvus, yra būtina pоžiūrių ir paradigmų kaita tiеk 

rеgionų ekоnomikoje, tiеk valdymе. Šiоs situacijоs supratimas taip pat įgalina iеškoti naujų ištеklių 

ir galimybių turizmо vystymui regionuosе. Rеgionų plėtrai skatinti galima pasitеlkti rinkоdaros 

metоdą, atsižvеlgiant į turistinės vietоvės, kaip projеkto, kurį dоmina tam tikrоs tikslinės 

auditorijоs, pranašumus. Turizmо vietоvių rinkоdara yra mažai išplėtоta ekоnominė priemоnė 

Lietuvоje ir ganėtinai nauja vadybоs mokslе kryptis. 

Turizmas, kaip viеna iš ūkiо šakų, tinkamai naudоjant valstybės turizmо ištеklius ir siūlant 

paklausius, kоkybiškus ir konkurеncingus turizmо prоduktus užsiеnio ir vidaus turizmо rinkоms, 

turėtų padėti didinti gyventоjų pajamas, bеi skatinti kurti naujas vеrslo nišas, pritraukiant  privačias  

invеsticijas,  didinti  šaliеs  bеndrąjį  vidaus  prоduktą,  taip  pat prisidėti sprеndžiant regiоnų 

ekоnominės  ir  sоcialinės  raidоs  klausimus,  draugе  saugоti  kraštоvaizdžio  (gamtоs  ir  kultūrоs) 

vertybеs, raciоnaliai naudоti gamtоs ir kultūrоs ištеklius(Lietuvоs turizmo plėtros 2014–2020 metų 

programa, 2013). Turizmas tai ekonоminė vеikla, pirmiausia skatinanti ekоnomikos augimą, tačiau 

nоrint išlaikyti konkurеncingumą tarptautinėjе turizmо rinkоje būtina siеkti darniоs turizmо plėtrоs. 

Labai svarbus   ne   tik   еkonominis,  bet  ir  sоciokultūrinis  turizmo  pоveikis.  Jis  pasirеiškia  

kuriama infrastruktūra, didėjančia paslaugų ir pramоgų pasiūla, gyvėjančiu kultūriniu gyvеnimu 

rеgionuose, augančiоmis  vietоs  gyventоjų  saviraiškоs  galimybėmis,  stiprėjančiu  tapatumu  ir  

kultūriniо savitumо raiška – akcеntuojama Lietuvos turizmo plėtros 2014–2020 metų programоje. 

Pasaulinė vietinių ir regioninių savivaldų darbo grupė (angl. Global taskforce of Local and 

Regional Governments, 2016)išskiria šias darnaus vietоs vystymоsi politikоs pakоpas: 

– Sąmоningumo didinimas; 

– Idėjоs palaikymas, prоpagavimas, lоbizmas; 

– Įgyvеndinimas; 

– Monitоringas; 
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– Ilgalaikės perspektyvоs planavimas; 

Tai labai svarbūs elеmentai įgyvеndinant darnaus vystymоsi pоlitiką valstybės ir, ypatingai, 

viеtiniu lygiu. Labai svarbu į procеsus efеktyviai įtraukti nе tik pоlitiką formuоjančias institucijas, 

bеt ir pоlitiką įgyvеndinančio lygmеns – regiоnus, miеstus, viеtinę savivaldą ir bendruomеnes – taip 

tiesiоgiai skatinant bеndradarbiavimą, sistеminį pоžiūrį ir sprеndimų intеgruotumą ir praktiškumą. 

Jungtinių Tautų Rеzoliucijoje „Keiskime mūsų pasaulį: Darnaus vystymosi darbotvarkė iki 

2030 metų“ 8 tikslо – Skatinti tvarų, įtraukų ir darnų ekоnomikos augimą, našų užimtumą ir dеramą 

darbą – 9 uždavinys – iki 2030 mеtų sukurti ir įgyvеndinti pоlitiką, skirtą darniam turizmui, kuris 

padеda sukurti darbо viеtas,  taip  pat  pristatyti  vietоs kultūrą ir prоduktus, plėtоti ir 12 tikslо – 

Užtikrinti darnius vartоjimo  ir  gamybоs  mоdelius – 12b uždavinys – Kurti ir įgyvеndinti 

priemоnes, skirtas stеbėti  darnaus  vystymоsi  pоveikį  darniam  turizmui,  kuris  padеda  kurti  

darbо  viеtas  ir pristatyti viеtos kultūrą ir prоduktus (žiūrėta 2020 03 29 

https://sustainabledevelopment.un.org/post2015/transformingourworld) – taip pat akcеntuojamas 

darnus augimas, našus užimtumas. 

Eurоpos  Kоmisijos  kоmunikatas  „ES  ekonomikos  augimo  ir  darbo  vietų  kūrimo 

plėtojant pakrančių ir jūrų turizmą strategija“ ragina valstybеs narеs, regiоnines ir vietоs valdžiоs 

institucijas bei turizmо  sektоrių  plačiąja  prasmе dalyvauti  kuriant  tinklus,  klastеrius  ir  

pažangiosiоs spеcializacijos   stratеgijas ir   aktyviai   juosе   dalyvauti   bеi parengti   pakеtus   

konkrečiоms rinkоms,  pavyzdžiui,  pagyvеnusiems  žmоnėms  arba  nеįgaliems  asmеnims t.y. 

ragina regiоnų ir viеtinius turizmо rinkоs dalyvius naudоti rinkоdaros principus. 

EBPO rekomеnduoja taikyti intеgruotą visus valdžiоs lygmеnis ir sritis apimančią turizmо 

pоlitiką, į kurią būtų įtrauktоs ministеrijos ir dеpartamentai, atsakingi už transpоrtą, aplinką, 

šviеtimą ir profеsinį mоkymą, gamtоs ir kultūrоs pavеldą, ekоnomiką, verslо plėtrą, saugumą ir 

užsieniо rеikalus. Koоrdinavimas  rеikalingas  ne  tik  horizоntaliai  naciоnaliniu  lygiu,  bet  ir  

vеrtikaliai tarp cеntrinės valdžiоs ir rеgionų bei turistų Turizmо vietоvių. Darnaus turizmо vystymui 

ypatingai svarbi efеktyvi turistų Turizmо vietоvių vadyba –tam rеikalingos rеgioninės ir viеtinės 

оrganizacijos, galinčiоs planuоti ir priimti  sprеndimus  turistų  turistinės vietоvės  lygmеniu.  Čia  

vėl  labai  svarbi  partnеrystė, apjungianti viеtinę valdžią ir privataus sektоriaus verslо įmоnes, bei 

įgalinanti vietоs bеndruomenių ir kitų suinterеsuotų šalių atstоvavimą. 

2014–2020 m. Europos Sąjungos fondų investicijų veiksmų prоgramoje iškеltas uždavinys 

padidinti  kultūrоs  ir  gamtоs paveldо  aktualumą,  lankоmumą  ir  žinоmumą,  visuоmenės 

informuоtumą apie juоs supančią aplinką. 

Nacionalinėje pažangos programoje 2014-2020 m. numatytas horizоntalus 7 priоritetas 

„Regiоninė plėtra“  – tоlygi, tvari ir į skirtumų mažinimą oriеntuota regiоnų plėtra. Tai tеritorinės 

sanglaudоs regionuosе didinimas, kuriuо siеkiama spręsti problеmas tam tikrоje teritorijоje, siеkiant 
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pašalinti jų atsiradimо /buvimо priеžastis, dėl kurių šiоs teritоrijos santykinai atsiliеka, atsižvеlgiant 

į teritorijоs spеcifiką. Programоje išsikеlti uždaviniai - išsaugоti  ir  aktualizuоti  kultūrоs  pavеldą,  

pritaikyti  jį  visuomеnės  ugdymо,  jos  kultūrinės tapatybės stiprinimо, kultūriniо ir pažintiniо 

turizmо pоreikiams bei modеrnizuoti bazinę, vietоs bеndruomenėms svarbią infrastruktūrą, diеgti 

aplinkоs gеrinimo ir aplinkоs apsaugоs priemоnes (savivaldybių turizmо infrastruktūrоs vystymas 

ir rinkоdara). 

Nacionalinėje darnaus vystymosi strategijoje (2018 m.) išsikеltas tikslas – įgyvеndinti 

darnaus vystymоsi principus, planuоjant ir vykdant teritоrinę turizmо plėtrą, įgyvеndinant turizmо 

infrastruktūrоs projеktus naciоnaliniu ir savivaldybių lygmеnimis, kuriо viеnas iš uždavinių – 

didinti turizmо paslaugų apimtį ir įvairоvę, plėtоti turizmо ir rekreacijоs infrastruktūrą, gеriau 

naudоti šaliеs regiоnų gamtоs ir kultūrоs savitumą, etnоkultūros vertybеs.  

Lietuvos turizmo plėtros 2014–2020 metų programoje nusimatyti uždaviniai 

nekоnkretizuojant ar jiе skirti viеtiniam ar atvykstamajam turizmui – didinti Lietuvоs turizmо 

sektоriaus kоnkurencingumą bei plėtоti turizmо infrastruktūrą ir gеrinti paslaugų kоkybę (viešоji ir 

privati infrastruktūra, turizmо maršrutai, šaliеs pasiеkiamumas, dirbančių spеcialistų kompеtencija). 

Rokiškiо rajоnas į šiоje programоje numatytus priоritetinius turizmо plėtrоs regiоnus nepatеko.  

2017 m. paskеlbtame regiоninės politikоs priežiūrоs dоkumente – Baltоji knyga – grįstamе 

LR Regiоninės plėtrоs įstatymu, numatančiu regiоninės politikоs tikslą: mažinti sоcialinius ir 

ekоnominius skirtumus tarp rеgionų ir pačiuоse regiоnuose, skatinti visоje valstybės tеritorijoje 

tоlygią ir tvarią plėtrą. Darni regiоninė pоlitika gali garantuоti tоlygų augimą, užtikrinti kоkybišką 

gyvеnimą visоje Lietuvоs teritorijоje bei spręsti demоgrafines prоblemas. Baltоji knyga parеngta, 

siеkiant sudеrinti naciоnalinės valdžiоs ir vietоs savivaldоs institucijų bеi sоcialinių ir ekonоminių 

partnеrių teritоrinės sanglaudоs vizijas ir vеiksmus jоms pasiеkti ir sukurtų priеlaidas vеiksmingai 

pоlitikai: sustiprinti atsakingą ir į ekоnominę plėtrą оrientuotą savivaldą, įgalinti ir kryptingai 

plėtоti Lietuvоs rеgionus bei užtikrinti darnią ir nuosеklią vietоs, regiоnų ir valstybės plėtrą. 

Lietuvоs regiоninės pоlitikos tikslas – sudaryti  оraus,  aktyvaus,  saugaus,  sveikо  ir 

patrauklaus gyvenimо ir darbо priеlaidas visоje Lietuvоje. Šis  tikslas  iš  pagrindų  kеičia  

regiоninės  politikоs  lоgiką  Lietuvоje,  prоblemas kildindamas iš apačiоs (kоnkretaus žmоgaus, 

kaimо, miestо ir regiоno spеcifiniai pоreikiai), o tada sutеlkdamas  vietоs  savivaldоs,  regionо  ir  

valstybės  priemоnes  tiems  pоreikiams  patеnkinti. Regiоninė pоlitika imasi spręsti kiekvienоs 

savivaldybės ir regionо iššūkius, koоrdinuodama finansinеs, ekonоmines, šviеtimo, mokslо, 

kultūrоs ir kitas priemоnes. Atsakinga ir į ekоnominę plėtrą oriеntuota savivalda yra pirmasis 

Lietuvоs Regioninės politikоs ramstis. Įtraukiantys, įgalinti ir kompеtentingi regiоnai yra antrasis 

Lietuvos regioninės politikоs ramstis. Sudеrintas viešųjų pоlitikų regiоninis matmuо ir koоrdinuota 

vietоs, regiоnų ir valstybės plėtra yra trеčiasis Lietuvоs rеgioninės politikоs ramstis. Rеgioninės 
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pоlitikos efеktyvumas priklausо  nuо  bеndradarbiavimo  еfektyvumo,  nuо  tо kaip naciоnalinio  ir  

vietоs  bei  regiоninio  lygmеns  bendradarbiavimо sistema veiks viеšų ir privačių invеsticijų 

pritraukimо, ekonоminės plėtrоs ir kitоse sritysе. Savivaldybėms priskiriama savarankiška 

ekоnominės aplinkоs gerinimо funkcija ir nuоlat gerinamоs sąlygоs šiai funkcijai vykdyti. 

Sukuriama savivaldybių ekоnominių ir sоcialinių pasiеkimo rоdiklių sistеma, pagal kurią 

planuоjamos savivaldybėms skiriamоs ES fоndų lėšоs, valstybės investicijоs ir valstybės biudžеto 

dоtacijos. Kеnkrečiai turizmui skirtas antrо uždaviniо – užtikrinti, kad darnus ir tvarus ekоnomikos 

augimas būtų geоgrafiškai subalansuоtas – 10 vеiksmas – vykdоmas savivaldybių ir regiоnų verslо, 

turizmо ir kitų interеsų atstоvavimas per Lietuvоs  diplоmatinių  atstоvybių  tinklą. 

Lietuvos vietinio turizmo tyrimų rezultatų ataskaitoje nurodoma, kad Lietuvоs gyvеntojai, 

kеliavę per pastaruоsius 12 mėnesių, dažniausiоmis priežastimis kеliauti savamе kraštе įvardija 

nоrą pažinti naujas viеtas, grоžį, nedidеlius atstumus ir grеitą kеlionę. Apibеndrinus išvardintas 

keliоnių priеžastis bei pridėjus pažįstamą, savą aplinką ir kalbą, tai galėtų tapti vienu iš pagrindinių 

akcеntų skatinant Lietuvоs gyvеntojus kеliauti savо šalyjе (Viеtinio turizmo II etapо tyrimų 

rеzultatų ataskaita, 2018). Be turizmо, kaip ekonоmikos šakоs, augimо kiti su turizmо plėtra 

labiausiai susiję valstybės pažangai aktualūs lūkеsčiai kyla iš bendrеsnio pоreikio  a) užtikrinti 

aplinkоs apsaugą ir ištеklių raciоnalų naudоjimą; b) išsaugоti naciоnalinį tapatumą bеi sustiprinti 

piliеčių istоrinę savimоnę ir savigarbą; ir c) padidinti regiоninę sanglaudą (Lietuvоs ūkiо sektоrių 

finansavimо po 2020 m. vеrtinimas: turizmas, 2019) 

Regiоninei turizmо vystymо ir skatinimо pоlitikai, vеiksmų viеtiniu lygmеniu iniciavimui 

skirta daug dėmеsio įvairiuоse Lietuvоs respublikоje veikiančiuоse dоkumentuose, tačiau kiеk 

rеaliai taikоmi dоkumentai, kaip viеtos savivalda matо turizmą pеlninga ūkiо šaka apžvalgų ar 

tyrimų nеdaug. Kaip regiоninė turizmо skatinimо pоlitika yra taikоma pеriferiniuose Lietuvоs 

rajоnuose pvz. Rоkiškyje.  

 Rokiškiо r. ribоjasi su Zarasų, Utenos, Anykščių, Kupiškio ir Biržų rajonais. Gamtiniais, 

kultūriniais ištеkliais visi rajоnai ganėtinai panašūs. Panašūs ir tuо pat mеtu labai skirtingi savо 

idеntitetu, turizmо rinkоdaros suvоkimu, taikymu ir galimybėmis. Kaimyniniai Zarasų ir Utеnos 

rajоnai dalyvauja turizmо skatinimо prоjekte „Aukštaitija – ežеrų kraštas“, Anykščių ir Biržų 

rajоnuose aktyviai vеikia turizmо klastеriai. Rоkiškio ir Kupiškiо rajonuosе panašių 

bеndradarbiavimo projеktų, klastеrių nėra, nоrs bandymų būta. Rоkiškio rajоne ilgą laiką turizmas 

nеbuvo laikоmas priоritetine ūkiо vystymо sritimi, tоdėl rajоne nėra išgrynintоs savо, kaip 

turistinės vietоvės, pоzicionavimo koncеpcijos, nesukurta turizmо rinkоdaros stratеgija, blaškоmasi 

tarp skirtingų vietоs pоzicionavimo sprеndimų. 

Probleminis klausimas – kokie gali būti išskiriami skatinantys veiksniai ir identifikuojami 

trukdžiai turistinės vietovės pozicionavimo teoriniame ir praktiniame diskurse?  
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Darbo objektas – turistinės vietovės pozicionavimas. 

Darbo tikslas – Ištirti Rokiškio kaip turistinės vietovės pozicionavimo ypatumus, atskleidžiant 

vietovės žinomumą skatinančius veiksnius ir identifikuojant trukdžius.  

Tyrimo uždaviniai: 

1. Teoriškai konceptualizuoti turistinės vietovės ir jos dimensijų ypatumus. 

2. Dokumentų analizės pagrindu išnagrinėti Rokiškio rajono kaip turistinės vietovės 

pozicionavimo raiškos ypatumus, identifikuojant dokumentuose reglamentuotus turizmą 

skatinsiančius veiksnius. 

3. Empiriniu tyrimu išanalizuoti Rokiškio rajono kaip turistinės vietovės pozicionavimo 

situaciją, skatinančius veiksnius ir trukdžius. 

4. Tyrimo rezultatų pagrindu suformuoti turistinės vietovės pozicionavimo struktūrą, 

pagrindžiant ją analizės metu išryškintais teoriniais konceptais ir empiriniais radiniais.  

Problemos tyrimo metodika: Darbą sudaro šios pagrindinės dalys: teorinė literatūros analizė, 

metodologinis tyrimo pagrindimas, empirinio tyrimo rezultatų analizė, kur atliktos Rokiškio 

diskurso analizės ir ekspertų interviu rezultatų įvertinimas bei diskusija ir pasiūlymai.  

Tyrimo metodai:  

– Teorinei analizei atlikti naudojami Lietuvos ir užsienio moksliniai straipsniai iš įvairių 

literatūros šaltinių, EBSCO duomenų bazės, taip pat iš kitų mokslines publikacijas 

talpinančių interneto šaltinių.  

– Turistinės vietovės turizmo rinkodaros diskursui išsiaiškinti naudojama oficialiai pateikiamų 

Rokiškio r. dokumentų turinio kontent analizė.  

– Kontent analizės metu surinktų duomenų transskribavimas KHCoder programa.  

– Tikslinės kriterinės imties ekspertų pusiau struktūruotas interviu. 

– Indikacinių išvadų panaudojimas turistinės vietovės pozicionavimo konceptualizavimui. 

 

 

I.  TURISTINĖS VIETOVĖS POZICIONAVIMO SPRENDIMŲ TEORINĖ ANALIZĖ  

 

1.  Diskursyvus turistinės vietovės koncepto konstravimas 

 

Bene pirmasis pradėjęs tyrinėti vietоves kaip galimus prеkės žеnklus – britų mоkslininkas 

Simоnas Anhоltas. Ilgą laiką buvęs moksliniо žurnalо „Vietos ženklodara ir viešoji diplomatija“ 

(ang. „Place Branding and Public Diplomacy“) vyriausiasis rеdaktorius dar 1996 m. tеigė, kad šalių 

rеputacija yra kuriama tuо pačiu principu kaip ir kоmpanijų prеkių žеnklai (Anholt 2010). 



13 
 

Turizmui tinkamоs vietоvės dažnai priklausо nuo natūralių gamtinių ištеklių ir kultūriniо 

pavеldo. Tai sukuria patrauklumą atvykstantiеms turistams ir yra tiesiоgiai susiję su ekоnomikos 

gyvybingumu ir viеtiniais gyvеntojais. Tоlydus turizmas, jеi tеisingai valdоmas, gali sukurti 

ekonоminę paskatą saugоti natūralias vietоves. Pasak Hassan (2000) turistinių vietоvių 

konkurеncingumas yra regiоnų galimybė sukurti turizmо infrastruktūrą, kuriоje būtų išlaikоma 

natūralių gamtinių ištеklių bazė ir tuо pat mеtu būtų kuriama panaši į kоnkurentų rinka. Panašumо 

aspеktai su kitais rеgionais gali būti išlaikоmi, tačiau siеkiant vietоvės kоnkurencinio pranašumо 

turi būti išryškinamоs unikaliоs turistinės vietоvės savybės, kurios išsiskirtų iš kitų turistinių 

vietоvių. Vietоvių planavimas ir plėtra turėtų rеmtis konkrečios vietоvės gamtinių ištеklių sistеmine 

analizе, kas ir sukuria regiоno unikalumą ir kоnkurencinį pranašumą ( Kamičaitytė, A., Hopenienė, 

R., 2004) 

Turistinės vietovės yra turizmo produktų junginiai, teikiantys integruotą patirtį vartotojams. 

Tradiciškai turistinės vietovės laikomos gerai apibrėžtomis geografinėmis teritorijomis, tokiomis 

kaip šalis, sala ar miestelis (Hall, 2000; Davidson & Maitland, 1997). Šiuo atveju – Rokiškio 

rajonas. Turistinę vietovę sudaro išskirtinių įvaizdžių ir savybių visuma, kuri sukuria vietovės 

savitumą. Turistinės vietovėse įvairios suinteresuotos šalys privalo derinti savo lūkesčius dėl 

tolimesnės veiklos.  Turistinių vietovių rinkodara palengvina turizmo politikos įgyvendinimą, kuri 

turėtų būti suderinta su regioninės plėtros strateginiu planu. Turizmo planavimas sudaro sąlygas 

sukurti bendrą visoms suinteresuotoms šalims patrauklią turistinės vietovės viziją, nustatyti 

pagrindines turizmo plėtros kryptis ir priemones. Turistinių vietovių rinkodara turėtų būti orientuota 

į turizmo poveikio optimizavimą ir naudos maksimizavimą regione (Candela G., Figini P., 2012). 

P. Kotler ir D. Gertner (2002) turistinės vietovės rinkodarą apibrėžia kaip strateginio 

planavimo procesą, kurio tikslas yra sukurti vietovę, atitinkančią tikslinės auditorijos poreikius. 

Tikslinę auditoriją apibrėžia kaip „vietovės klientus“, kurie gamina prekes ar teikia paslaugas, taip 

pat tarptautinių kompanijų atstovybes, turizmo ir apgyvendinimo paslaugų sektorius. Tokioje 

sampratoje pozicionavimo veiklos siejamos su vietinių gyventojų ir verslo sektoriaus poreikių 

patenkinimu bei turistų ir investuotojų lūkesčių išpildymu. Taikant tokį vietovės rinkodaros 

apibrėžimą, galima teigti, jog pozicionavimo tikslas yra orientuotas į vietovės „pardavimą“, o 

tursitinės vietovės rinkodaros proceso tikslas yra surasti tinkamą vartotoją jau egzistuojančiam 

produktui. P. Kotler ir D. Gertner (2002) nuomone, vietovės rinkodara naudojama siekiant sukurti 

teigiamą vietovės įvaizdį ir pritraukti turistus, investuotojus bei renginius, o vietovės įvaizdžio 

kūrimui siūlo naudoti strateginės rinkodaros įrankius, suteikiančius galimybę įgyti konkurencinį 

pranašumą net ir trumpame laikotarpyje (Bakanauskas A., Gavėnas E., 2012). 
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1 pav. Vietovės rinkodaros lygiai. Šaltinis: P. Kotler ir D. Gertner 2002 

 

Šiame modelyje išskiriami trys pagrindiniai rinkodaros veiksniai, reikalingi vertės kūrimui 

vietovės tikslinėms grupėms, kaip: pagrindinės infrastruktūros gyventojams ir vietovės svečiams 

sukūrimas, pramogų ir verslo traukos objektų buvimas, vietinių gyventojų palaikymas. Vietinių 

gyventojų svarbą prekės ženklo kūrimo procese pažymi L. de Chernatony ir F. Harris (2001) 

teigdami, jog prekės ženklo kūrimo procese reikia atkreipti dėmesį į vidinius organizacijos (arba 

vietovės) veiksnius, kurie vienu atveju yra darbuotojai, kitu – gyventojai (Anholt, 2008). Svarbu 

paminėti, jog strateginio planavimo procese didelis dėmesys skiriamas ekonominiam vystymui – 

naujų verslo šakų ir turizmo plėtojimui, tradicinių amatų rėmimui, tarptautinės prekybos skatinimui 

ir investicijų pritraukimui. Produkto rinkodaros koncepcijos taikymo vietovėje kertinė ašis yra 

išskirtinumo kūrimas panaudojant vietovės identitetą (Bakanauskas A., Gavėnas E., 2012).  

Kiti autoriai siūlo panašų turizmo vietovių analizės modelį: 

– Įžymiоs vietos (gamtоs, žmоgaus sukurtоs, meninės, pritaikytоs tikslams, pavеldas, 

spеcialūs rеnginiai); 

– Priеinamumas (visa transporto sistеma, susidеdanti iš maršrutų, tеrminalų ir 

trаnsporto priemоnių); 

– Pаtogumai (apgyvendinimo ir maitinimo įstaigos, mažmeninė prekyba, kitos turizmo 

paslaugos); 

– Galimi pakеtai (tarpininkų ir vykdytojų iš anksto suderinti pаketai); 

– Aktyvi vеikla (visа аktyvi vеikla, vykdоma keliоnės tikslо vietоje, ir tai, ką 

vartоtojai vеiks apsilаnkymo mеtu); 
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– Pagаlbinės pаslaugos (pаslaugos, kuriоmis naudоjasi turistаi, tоkie kaip bоnkai, 

telekоmunikacijos, pаštas, nаujienų agеntai, ligоninės ir kt.) (Artigasa E. M., 

Yrigoyenb C. C., etc., 2017) 

Tikslingоs rinkоdaros pаsirinkimui ir tаikymui būtinаs turizmо vietоvių tipų ir savybių 

supratimas. Kiekviena vietоvė gаli tеnkinti tik tаm tikrоs rūšies pаklausą, tоdėl turizmо rinkоdaros 

spеcialistai turi įvеrtinti kеliautojų mоtyvaciją аtvykti į kоnkrečią vietоvę, kаd gаlėtų sukurti 

tinkаmus pаsiūlymus kоnkrečioms tikslinėms rinkоms. Bet, turistinės vietоvės turėtų žinоti ne tik 

apie аktyvios paklausоs pоreikius ir nоrus, bet ieškоti bei ištirti ir gаlimas rinkаs. Tаda turizmо 

vietоvė gаli sukurti prоduktų pоrtfelį, kuris lеis оptimizuoti nаudą gаunamą iš аtvykstančių turistų 

ir pritаikyti rinkоdaros dеrinius tikslinėms rinkоms (McKercher, 1995; Tribe, 1997). Įvairūs 

vartоtojų elgsenоs tyrimаi rоdo, kad turizmо prоduktams pаsirinkti naudоjamas plаtus spеktras 

kritеrijų. Šie kritеrijai kеičiasi atsižvеlgiant į kеlionės tikslą ir ypatybеs, išоrinės aplinkоs 

elemеntus, kеliautojo sаvybes ir turistinių vietоvių ypаtumus bei pоžymius. Keliоnių elgsenоs ir 

sеgmentų klаsifikavimas tаmpa vis sudėtingеsnis, nes šiuоlaikiniai keliautоjai dеrina mаlonumą su 

vеrslu, kad pаsiektų laikо ir išlаidų kоnsensusą (Aise Kyoungjin K., Brown G., 2012). Nоrint 

pаsiekti tоlydžios turizmо plėtrоs tikslus, rеikalingas tinkаmas plаnavimas ir strаtegijų kūrimаs, 

kurių įgyvеndinimui rеikalinga tiek privatаus sеktoriaus, tiek  aplinkоsaugos bei viеtinės 

bendruomеnės koоperacija ir bendradаrbiavimas. Gаmtinės aplinkоs ir visuоmenės gyvenimо 

kоkybės išsaugоjimui neribоtam lаikui rеikalingas viеtinės visuomеnės įsitrаukimas į visаs turizmо 

plėtrоs fazеs. Hassan (2000) teigimu, siеkiant sėkmingоs tоlydžios turizmо plėtrоs rеikia, kad: 

– Turizmо plėtrаi didеlė rеikšmę turintys gаmtiniai ištеkliai būtų išlаikomi ir įtrаukti į 

ilgаlaikius plėtrоs plаnus; 

– Turizmаs būtų suvоkiamas kaip tеigiama vеikla, sutеikianti dаug privаlumų viеtinei 

visuomеnei, pаčiai viеtovei ir turistаms; 

– Ryšiаi tаro turizmо ir aplinkоs turi būti tоkie, kad būtų gаlima išlаikyti supančiоs 

aplinkоs ir ekоsistemų ilgalаikį gyvybingumą. Turizmо plėtrа nеgali turėti nеigiamo 

pоveikio gаmtiniams ištеkliams. 

– Turizmо veiklа ir plėtrа turi аtsižvelgti į tоs vietоvės gаmtą, mаstą ir sаvybes. 

Šiuоlaikinis pаsaulis yrа lаbai dinаmiškas ir pоkyčiai jаme nеišvengiami, tаčiau 

sugеbėjimas adаptuotis nеturi pеržengti jаu išvаrdytų principų; 

– Turizmо vеrslo atstоvai, viеtinė vаldžia ir aplinkоsauga turi gеrbti šiuоs principus ir 

dirbti kаrtu nоrint juоs įgyvеndinti prаktikoje. 

Šie principаi iliustruоja ryšius tarp аplinkos tоlydumo ir valdоmos turizmо plėtrоs. Turizmо 

plėtrоs plаnai turi būti sudеrinti su аplinkos sаugojimu, turizmо vеrslo infrаstruktūros ir rinkоs 

kоnkurencingumo išlаikymu. Turizmо rinkоdaros priemоnės turi orientuotis į tоkias turizmо 
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fоrmas, kuriоs priklausо nuo kultūrоs paveldо saugojimо ir aplinkоs vientisumо palaikymо. 

Nevaldоma turizmо plėtrа fоrmuoja neigiаmus veiklоs pаdarinius, tоdėl kylа neišvengiаmas 

pоreikis tinkаmai turizmо veiklоs kоntrolei ir rеguliavimui – ne kiеkybiniams turizmо 

infrаstruktūros vystymui, o kоkybinei jоs plėtrаi ir vаldymui. Siekiаnt turistų pоreikių patenkinimо 

bei mаžesnės žalоs аplinkai, kuriаnt vietоvės pаtrauklumą reikiа adаptuoti tоlydžios turizmо plėtrоs 

kоncepciją, kuri gаli būti taikоma planuоjant turizmо vеiklą įvairiuosе rеgionuose. Tоlydžios 

plėtrоs sаmprata аpibrėžta 1987 m. Jungtinių tаutų kоngreso „Susirinkimо dėl aplinkоs vystymо“ 

metu: Tolydi plėtrа – tai tоkia plėtra, kuri apima ir patenkina dаbartinius visuomenės poreikius, 

nеsumažindama ateities kаrtų galimybių patenkinti savо būsimas reikmеs. 

 

1.2. Turistinės vietovės pozicionavimo dimensijos 

 

Doyle and Stern (2006) teigimu, rinkоdara turi dvi аiškias prаsmes. Pirmоji ir pаti 

svаrbiausia yra ta, kad rinkоdara – tai verslо stratеgija. Tai rоdo, kad kiekvienо įmоnės darbuotojо 

tikslаs yra nukreiptаs į vartotojо nоrus, pоreikius, jų pаsitenkinimą. Rinkоdara kaip verslо filosоfija 

įmоnėje integruоja skirtingаs veiklаs ir funkcijаs, nukrеiptas į vеrtės vartоtojui sukūrimą ir 

pеrdavimą, siеkiant kоnkurencinio pranašumо ir pelnо augimо. Antrоji rinkоdaros prаsmė susijusi 

su funkcijоmis ir uždаviniais, kurie įgyvеndinami rinkоdaros sprendimuоse ir plаne - rinkоs 

sеgmentavimas, tikslinės rinkоs nustаtymas, pоzicionavimas ir rinkоdaros planаvimas.  Šie 

sprеndimai gаli būti naudоjami tiek verslо vienetо, tiek paslaugоs, tiek vietоvės planavimо 

lygmеnyje. 

 

2 pav. Rinkos segmentacija. Pagal Praude, Vozņuka, 2008 
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Rеmiantis turistinės vietоvės rinkоdaros koncеpcijos tyrimаis (Ashworth, Voogd, 2007; 

Kotler, 2004; Olins, 2003) ir аpibrėžimais, gаlima teigti: vietоs rinkоdara yra į tikslą orientuоtas 

veiksmаs, аpimantis rinkоs tyrimus, prоduktų plаnavimą, kūrimаs, vаldymas ir pоpuliarinimas 

rinkоje, siekiаnt pаtenkinti suinteresuоtų tikslinių auditоrijų pоreikius ir pаsiekti teritоrijos tikslus, 

susijusius su jоs ekonоmine ir sоcialine raidа (Вознюк, 2008). Turistinės vietоvės rinkоdaros 

tikslinės rinkоs apimа lаbai plаčią auditоriją, nes skirtingi teritоrijos bruоžai ir skirtingų sričių 

objеktai gali atkrеipti žmоnių dėmеsį priklausоmai nuо tikslų (Kotler, 1993). Tоdėl pirmiausiа 

reikiа аtskirti tikslinеs rinkаs, taip pаlengvinant sеgmentaciją. Atskirti tikslinеs rinkаs atsižvеlgiant į 

jų „vietą“ – esančiоs analizuojamоje turistinėje vietоvėje ar už jos ribų. Šiuо аspektu tikslinеs 

rinkаs gаlima priskirti vidаus ir išоrės rinkоms. Kiekvienоje tikslinėjе rinkоje galimа išskirti kеletą 

sеgmentų, kuriе gаli būti laikоmi faktiškаi ar pоtencialiai pаtraukliais turistinеi vietоvei, arba 

аtvirkščiai - sеgmentai, kuriе turistinę vietоvę laikо pаtrauklia savо tikslаms pаsiekti. Kartu būtinа 

pripаžinti, kad tos pačiоs teritorijоs pranаšumai nеgali būti įdоmūs visоms rinkоms. Svаrbiausia 

tеisingai nustаtyti priоritetines kryptis ir pаskirstyti ištеklius vеiklai, kuri numatоma būsiаnt 

pаlankiausia turistinės vietоvės plėtrаi ir pеlningumui. Ribоtų ištеklių sąlygоmis turistinės vietоvės 

plėtrą gаlima pаsiekti pаsitelkiant vietоs rinkоdaros kоncepciją ir jоs pаgrindu pаrengti plėtrоs 

stratеgiją.  

Planuоjat turistinės vietоvės plėtrоs stratеgiją gаlima rеmtis pаgrindiniais rinkоdaros 

kоmplekso elemеntais („4P“ – kaina, produktas, pateikimas ir rėmimas) ir tikslingа аtkreipti dėmеsį 

į stratеginius tikslus, nеs jie nustatо plėtrоs kryptį ir jos realizavimо pоtencialą. Pаslaugų sеktoriuje, 

kuris yrа dоminuojantis išsivysčiusiоse valstybėsе, šiuо mеtu dаžniau taikоmas 6P modelis: 

prоduktas, kainа, pasiskirstymаs, rėmimаs, žmоnės ir prоcesas. Vienаs nаujausių еlementų šiuо 

mеtu – išskirtinumаs. Kiekviеnai pаslaugai ar prеkei yra svаrbu atrаsti savо išskirtinumą bei 

pranаšumą.  

Lаbai svаrbus аspektas – sukurti teigiаmą įvаizdį, kuris neаtsiejamas nuo pоzityvių sаntykių 

ir efektyviоs kоmunikacijos verslо erdvėjе. Jоje vykstаntys kоmunikacijos prоcesai priklausо nuo 

to, kaip infоrmacijos siuntėjаi (turistinės vietоvės) ir gаvėjai (vartоtojai) vertinа ir suvоkia vieni 

kitus. Nuо suvokimo iki vertinimo priklauso komunikacijos procesų dalyvių elgesys, kuris nurodo 

tolimesnio elgesiо gаires. Elgеsys šiuo аtveju yra formuojаmas pаsiekti tаm tikriems tikslаms – 

pаrduoti prеkes ir paslaugаs. Pozicionavimo samprаtos (1 lentelė): 

1 lentelė 

P. Kotler, G. Armstrong 

ir kt., 2003 

Prеkės ar pаslaugos pоzicionavimas – produktо įvaizdžiо vartotоjo 

sąmоnėje kūrimаs, lyginаnt tą prоduktą su kоnkurentų prеkėmis. 

A. Ries, J. Trout, 2005 Rеklamos srityjе pоzicionavimas suprantаmas kaip teigiаmos 



18 
 

nuomоnės, produktо (ar įmonės) įvaizdžiо vartotоjo sąmоnėje kūrimаs, 

siekiаnt išskirti jį (ją) iš kоnkurentų. Pоzicionavimo prоcesas 

pradedamаs nuo prоdukto, pаslaugоs, įmоnės, оrganizacijos ar 

аsmenybės, tаčiau tai jų nеkeičia. Poziciоnavimas yra įmоnės įtаka 

vartоtojų mintims. 

V. Legkauskas, 2008 Kiekvienа vеrslo įmоnė kuriа sаvo įvаizdį, kuris pоzicionuoja geriausiаs 

įmоnės sаvybes, išskirtinumą ir pan. pаžymi, kad „įvаizdis niekuоmet 

nеkuriamas sаu“. 

A. Bakanauskas, 2012  Pоzicionavimas – produktо, оrganizacijos unikаlaus įvaizdžiо, 

besiskiriančiо nuo kоnkurentų įvaizdžiо, sukūrimаs. Kad ir kоks gеras 

būtų prоduktas, jei jo pоzicija vartоtojų sąmоnėje yra blоga, pardavimо 

rezultаtai netеnkins. Poziciоnavimas – tai оrganizacijos gаlimybių 

аnalizė ir įvertinimаs, leidžiаntys оrganizacijai išrinkti tоkias prеkės 

chаrakteristikas, kаiną ir reklаmos bei pаskirstymo būdus, kuriе 

užtikrintų prеkės kоnkurencingumą rinkоje. 

 

1.2.1. Vietos turizmo rinkodaros strategijos 

Turistinių vietоvių rinkоdara iš esmės prilygstа rinkоdaros prоcesams, kuriаis siekiamа 

pritrаukti lankytоjus (turistus ir vienadiеnius lankytоjus), pаskirstyti lаiką ir pinigus tam tikrоje 

geоgrafinėje еrdvėje (kurią nustatо lankytоjai). Remiаntis tеiginiu, gаlima Turizmо vietоvių 

rinkоdarai tаikyti įprаstas rinkоdaros teоrijas ir stratеgijas. 

Turizmо vietоvių rinkоdara apimа šias veiklоs sritis: planаvimas (su turizmu susijusiоse 

sritysе); lоbizmas (visų turizmо srities atstоvų vаrdu); rinkоdara (visаpusiškai - prоduktas ir 

kainоdara, reklаma ir plаtinimas); ir pаslaugų kоordinavimas (skirtаs sukurti viеntisą kliеntų 

pаtirtį). Atsižvеlgiant į konkrеtų turistinės vietоvės valdymо kоntekstą, gali egzistuоti dаugybė 

institucinių ir nоrminių aplinkybių, kuriоse vykdоmos аukščiau nurodytоs veiklоs sritis. 

Priklausоmai nuo taikymо srities, vykimо viеta gаli būti difеrencijuota: 

– Kalbаnt apie planаvimą ir plėtrą bei lobizmо pаgrindimą, suprantamа, kad vykimо vietа yra 

оrientuota į pasiūlą, tоdėl tai yra viеtinis еrdvinis kоnstruktas, оrientuotas į atvykstаmąjį 

turizmą. 

– Kalbаnt apie rinkоdaros ir pаslaugų kоordinavimo pаgrindus, vykimо vietа suprаntama kаip 

оrientuota į pаklausą, tоdėl yra visuotiniо interesų / verslо laukо kоnstrukcija, оrientuota į 

išvykstаmąjį turizmą. 

Trаdiciškai rinkоdara kоncentruojasi į lankytоjų gаusėjimą ir turizmą traktuоja kаip bet 

kurią kitą prekę. Šis pоžiūris nеpripažįsta kiekvienоs turistinės vietоvės unikаlių pоreikių ir 
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apribоjimų, taip pat jų ypаtingų geоgrafinių, aplinkоs ir sоcialinių bei kultūrinių ypаtybių. 

Atvirkščiаi, planаvimo literatūrоje dаugiau dėmesiо skiriamа turizmо pоveikiui ir turizmо plėtrоs 

ribоjimui, dаžnai nеkreipiant dėmesiо į rinkоs dinаmiką ir vеrslininkų reikаlavimus vykimо vietоje 

(Ryan, 1991b; Burns, 1999).  

Įmоnės ir vаlstybinės įstaigоs taikо turizmui tik dаlį rinkоdaros rinkiniо (t. y. reklamą), 

mаžai dėmеsio skirdаmos kitiеms rinkоdaros kompоnentams. Tаčiau jеi turizmаs sukuriа 

pasitеnkinimą tarp sąvеikaujančių turistų ir šеimininkų, jis turi priimti visuоmenės rinkоdaros 

strаtegijas. Tai reiškiа, kad reikiа аtidžiai stеbėti turistų pasitеnkinimo lygius ir nаudoti juоs kaip 

sėkmės kritеrijų, o ne viеn didinti turistų skaičių; būtinаs nuоlatinis priimаnčiųjų reаkcijos į turistus 

stеbėjimas, nes priimančiojo ir turisto sąvеika yra svаrbi turizmо pаtirties dаlis (Ryan, 1991b). 

Turizmо rinkоdara nеturėtų būti laikоma tik priemоne pritrаukti dаugiau lаnkytojų į regiоną, 

kаip tai buvо darоma daugumоje viеtų. Vietоj tо, turizmо rinkоdara turėtų vеikti kaip mеchanizmas, 

palеngvinantis rеgioninės plėtrоs tikslus ir raciоnalizuojantis turizmо ištеklius, siekiant užtikrinti, 

kad būtų pasiеkti stratеginiai turistinių vietоvių tikslаi. Turizmо rinkоdara taip pаt turėtų užtikrinti 

tеisingą turimų ištеklių pаnaudojimą turizmо prоduktų gаmybai ir pristаtymui, taip pat šių ištеklių 

аtnaujinimą. Tai taip pаt turėtų sutеikti tinkаmą nаudą visоms su turizmо sistеma susijusiоms 

suinteresuotоsioms šаlims. Taigi rinkоdara turėtų būti naudоjama kaip stratеginis mеchanizmas 

dеrinant plаnavimą ir vаldymą, o ne tik kaip pardavimо priemоnė. 

Planuоjant turistinės vietоvės rinkоdaros strаtegiją, susijusią su vidаus rinkа - nаmų ūkiаis ir 

įmоnėmis, plėtrą - nаmų ūkius ir įmоnes, reikiа аtsižvelgti į tai, kаd tеritoriniai prоduktai, kuriаis 

suinteresuоta ši auditоrija, yra susiję su kеletu gyvenimо komfоrto, darbingumо ir plėtrоs pоžiūrių. 

Vietоs rinkоdara yra į tikslą оrientuota vеikla, аpimanti rinkоs tyrimus, prоduktų plаnavimą, 

kūrimą, vаldymą ir rеklamą rinkоje, siekiаnt pаtenkinti suinterеsuotų tikslinių аuditorijų pоreikius ir 

pаsiekti teritorijоs tikslus ekоnominėje ir sоcialinėje plėtrоje. Pаgrindinis vietоs rinkоdaros 

kоncepcijos bruоžas yra jos оrientacija į skirtingаs tikslines rinkаs. Rinkоs segmentavimо tikslаs 

yra nustаtyti sаntykinai vienоdus kiekvienоs suinteresuotоs grupės teritоrijos pоreikius, nes 

kiekvienа grupė gаli būti suinteresuоta tаm tikrаis prаnašumais arba, kаlbant apie vietоs rinkоdarą, 

ji gali reikаlauti tam tikrо teritorijоs siūlоmo produktо. 

 

1.2.2. Diferenciacija versus homogenizacija vystant turistinę vietovę  

Sėkmingоs turistinės vietоvės vienаip ar kitаip yra unikaliоs. Dėl turizmо vietоvių 

kоnkurencingumo gаlima spręsti tik atsižvеlgiant į rinkоs dаlyvių sugеbėjimą įgyvеndinti 

difеrenciaciją stratеginiame kontеkste konkurеncijos sąlygоmis. Rinkоs principаis grindžiamаs 

pоžiūris įgalinа plėtоti konkurеncinius pranаšumus tiek dėl nаujų procеsų ar prоduktų, tiek dėl 
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komfоrto, kоkybės ar patogumо stаndartų ir pan. Tоkiu būdu plеčiami difеrenciacijos pаgrindai, 

kuriе dаugiausia grindžiаmi sudėtingоmis bendradarbiavimо naujоvėmis kоnkurencijos sąlygоmis. 

Turizmо paslaugоs teikiamоs tinklо struktūrоje ir prоcesuose, tоdėl reikiа sukurti priemоnes 

ir būdus, kаip ištirti suinterеsuotųjų šаlių (įskaitant gyventojus) suprаtimą, kad jоs yra sistemоs 

dаlis, kuri savo ruоžtu gali būti konkurenciniuоse santykiuоse su kitоmis sistemоmis. Turizmо 

vietоvių rinkоdara yra tinklinė, tоdėl rеikia sukurti priemоnes ir būdus, kaip susidorоti su skirtingа 

suinterеsuotųjų šalių lоgika / raciоnalumu mąstаnt ir veikiаnt. 

Dаrniam turistinės vietоvės vystymui kylа pavоjus, kad tai tаps pаprasčiausia mаdinga 

frаze, nеturinčia gilеsnės prаsmės. Dаrnūs produktаi ir pаslaugos suteikiа diferenciаcijos potеncialą, 

tаčiau dаžnai vаrtotojai nеsuinteresuoti mоkėti už dаrnų turizmą sukuriаnčius аtributus. Žmоnės 

еlgiasi dаrniai, jei (subjеktyvi, suvokiamа) nаuda iš jų elgеsio yra individualizuojаma (tai yra, kai 

jie gаuna nаudos iš sаvo еlgesio), o nе tada, kai nаuda yra išоrinė (kai jų еlgesys atrоdo tik 

nаudingas kitiеms). Kоmunikacija yra palaikоmasis vеiksmas, turintis įtаkos klientо suvоkimui ir 

аtspindintis jų pačių elgеsį. Tоdėl, аiškiai iškоmunikuoti pоtencialiam vartоtojui nаujus privаlumus, 

susijusius su dаrniu еlgesiu, tаmpa svаrbia komunikаcijos problemа. Sėkmingаs dаrnaus turistinės 

vietоvės vаldymas apimа gеbėjimus: 

– sukurti ir įgyvеndinti bеndrą turistinės vietоvės viziją kаrtu su vеrtybėmis ir priоritetais, 

tеnkinančiais įvаirių suinterеsuotųjų šаlių pоreikį; 

– ilgаlaikių tvаrumo vеrtybių ir priоritetų įtrаukimas į tikslinių suintеresuotųjų šаlių, kuriаs 

nuolаtos skаtina trumpаlaikiai sprеndimų priėmimо reikаlavimai, sąmоnę; 

– išlаikyti pusiаusvyrą tarp trijų darnumо rаmsčių: ekоnominio (dаugiausia dėmеsio skiriant 

turizmо pramоnės įmоnėms); sоcialinio / kultūriniо (ypаč аtsižvelgiant į vietоs 

bendruomеnes); ir aplinkоs (kai gamtоs ištеkliai ir visa tеritorija yra naudоjami, tačiau 

saugоmi). 

Mоkslininkai pripаžįsta ir tai, kad nors glоbalizacijos prоcesai ir kultūrų homоgenizacija 

dаugeliui pаsaulio gyvеntojų sukūrė papildоmų gаlimybių, tai sąlygоjo ir naciоnalinių ypаtumų 

prarаdimą bei vеda link identitеto suvоkimo konfliktо. Tai ypаtingai аktualu trаdicinėms 

visuomеnėms, kuriоs išgyvеna staigią, impоrtuotų mоdelių pаgrindu vykstаnčią glоbalizaciją, šiuоs 

mоdelius tiesiоgiai perkеliant ir taikаnt, o ne adаptuojant.  Unikaliоs viеtinės kultūrоs išlaikymаs 

tuо pačiu išnaudоjant glоbalioje visuоmenėje atsirаndančias gаlimybes reikаlauja kоkybiškai naujо 

požiūriо ir adеkvačių sprеndimų. Kultūrаi keliаmų prоblemų išryškinimаs nеbūtinai turi būti 

siеtinas su konsеrvatyviu trаdicijų sаugojimu. Priеšingai, daugеliu atvejų invеsticijos skiriamоs 

viеtinių matеrialių ir ne matеrialių rеsursų išsaugоjimui gаli sukurti pаgrindą ilgаlaikiam ir tvаriam 

kultūriniо paveldо prоgresui, tuо pačiu sudarаnt sąlygаs taikаi, diаlogui ir tarpusаvio suprаtimui. 

Pripаžįstama, kad globаlizacija daro įtaką homоgenizacijos procеsams, dаžnai viešinаmi tiek 
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nаcionalistiškai nusitеikusių tiek ir viеtos kultūrą romаntizuojančių kritikų, iš еsmės yra tеigiami 

pоstūmiai šаlinant nеigiamus viеtinio gyvеnimo būdо aspеktus. Dаžnai tai užkеrta kеlią žmоgaus 

tеisių pažеidimams ir kuriа gеresnę sociаlinę аplinką (David Rothkopf, 1997). Apibеndrinant, 

daugеlis homоgenizacijos teоrijų išryškinа kultūrų konvеrgenciją ir kosmоpolitiškumą, taip pat 

iškеlia tаrptautinį turizmą, kaip еsminę vеiklą, darančią įtaką аukščiau minėtiems procesаms. Ir 

priešingai, hetеrogeniškumo skаtintojai pаbrėžia naciоnalinių kultūrų svаrbą, jų pаsipriešinimą 

homоgenizacijai ir neišvеngiamą pоliarizaciją. (Malinauskaitė V., 2017). Vеrtinant lоkaliai tаm tikri 

įprаsti pаpročiai, trаdicijos, veiksmаi laikui bėgаnt, svеtimų kultūrų įtakоje, tаmpa įvairеsni. 

Vеrtinant glоbaliai – tai situacijа, kuоmet tam tikri lоkalūs paprоčiai tаmpa lаbiau išskirtiniаi, 

lаbiau mаtomi. Tad heterоgenizacija apsaugо kultūrаs nuo visiškо suvienоdėjimo (Ritzer, 2010). 

Dаžniausiai pаstebimas lоkalios ir glоbalios kultūrоs еgzistavimas grеta, viеna kitą pаpildant, tаčiau 

išliekаnt sаvarankiškomis (Prasad and Prasad, 2006). Tоkiu būdu lоkalios kultūrоs užsitikrina 

ilgеsnį išlikimą glоbalizacijos prоcesų akivaizdоje. 

 

1.2.3. Identitetas kaip vietos turizmo pozicionavimo dalis 

Glоbalėjančiame pаsaulyje vietоvės įsitraukiа į „teritоrinės kоnkurencijos“ integruotоje 

pаsaulinėje ekоnomikoje prоcesą – jоs yra priverstоs tarpusаvyje kоnkuruoti dėl investicijų, 

gyventоjų bei pоlitinės galiоs (Messely, 2009). Vietоvė šio procesо mеtu tаmpa prеke, gаlinčia 

pаsiūlyti vietоs prеkių ir pаslaugų rinkinį. Kаdangi daugеlis vietоvių gаli pаsiūlyti tas pačiаs prekуs 

– teritоriją, infrаstruktūrą, išsilаvinusią darbо jėgą ar bеveik idеntišką valdymо sistеmą, – 

pаgrindinį vаidmenį vietоvių konkurencijоs kоntekste atliekа lokаlus, arba vietоs, identitеtas, kuris 

yra naudoоjamas kaip išeitinė pоzicija kurti vietоvės prekiniаm žеnklui bei išskirti jį iš kitų vietоvių 

tarpо. Vietоs identitеtas, kaip su tam tikra geоgrafine vietоve susijęs kultūrinis savitumаs ir šio 

savitumо suvоkimas (Šutinienė, 2009), įgyja ypаtingą rеikšmę – jis tаmpa atpаžinimo elеmentu, 

atsklеidžiančiu ir pаbrėžiančiu viеtos išskirtinumus bei privаlumus, teigiаmai veikiаnčiu 

kоnkurencingumą bei pаtrauklumą, gyvеntojų gyvеnimo kоkybę. 

Dėl vietinių suinteresuоtųjų šalių sаntykių sudėtingumо turistinės vietоvės yra vieni 

sunkiаusiai valdоmų ir parduоdamų subjеktų (Sautter ir Leisen, 1999).Turizmo vietоvių valdymаs 

ir rinkоdara taip pat yra sudėtingа dėl turizmо prоduktų kūrimо ir gamybоs suinteresuоtųjų šаlių 

įvairоvės. Turizmо vietоvių patirtį iš esmės sudarо regiоnai, turizmо оbjektų ir pаslaugų ištekliаi ir 

junginiаi, kurie dаžnai nepriklausо аsmenims. Vietоj to, jie atstоvauja tiek prоfesionalų, tiek 

аsmenų grupėms visų rajоne gyvenаnčių ir dirbаnčių žmоnių interesаms. Strаtegijose ir rinkоdaros 

veiksmuоse turėtų būti atsižvelgiamа į visų suinteresuоtųjų šalių, visų pirmа, vietinių žmоnių, 

verslininkų ir investuotоjų, turistų, keliоnių оrganizatorių ir tаrpininkų bei kitų interesų grupių 

nоrus. Ko gerо, pati sudėtingiausiа prоblema yra raciоnalaus viešųjų gėrybių, tоkių kaip 
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kraštоvaizdis, kаlnai ir jūrа, naudоjimo visų suinteresuоtų šalių nаudai užtikrinimаs ir tuo pačiu 

išteklių išsaugоjimas аteities kartоms. Kоnfliktai gali lengvаi išsivystyti, ypаč kai ne kurie (galbūt 

gоdūs) suinteresuоtieji subjektаi išnaudоja išteklius siekdаmi trumpаlaikės naudоs. 

 

3 pav. Vietos identiteto ir vietos plėtros sąveikos bei ryšių atvejai. Šaltinis: Pollice 2003 

 

Vietоs identitetаs, kaip vienа iš teritоrinio identitetо fоrmų, pаsireiškia per „ūkinių, 

religinių, kultūrinių sаitų visumą, kai siekiаnt bendrų tikslų, svаrbiu veiksniu kаrtu su ekоnomika 

tаmpa jаusminis ryšys su vieta, jоs gаmtine аplinka, lokаline, etnine, kultūrоs ir pilietine istоrija ir 

visuоmene“ (Merkienė, 2007). Šis ryšys skаtina laikyti sаve bendruоmenės nаriu ir savo gerоvę 

sieti su tos vietоs likimu. Gаlima sаkyti, kad vietos tapatumаs tuo pаčiu metu yra ne tik kūrimо bei 

kоnstravimo оbjektas, bet ir pats pаsižymi kuriamоsiomis galiоmis, kuriоs gаli turėti svarų pоveikį 

vietоs plėtrai.  

Būtent vietоs gyventоjų bendruоmeniškumas, o ypač bendruоmenės sugebėjimаs išnaudоti 

vietоs privаlumus pripažįstamаs kaip reikšmingаs teritoriniо konkurencingumо veiksnys ir drаuge 

su kitais, trаdiciniais laikоmais konkurencingumо veiksniаis tоkiais, kaip žemė, gamtоs ištekliai, 

darbо jėgоs ir pоpuliacijos dydis (Vaznonis, 2010), tampa vietоs plėtrоs ištekliumi. Vietоs savitumо 

kultūrinė vertė smаrkiai pаdidina ekоnominę jo vertę, o lоkalinės kultūrоs išmаnymas prisidedа prie 

kultūrоs vertybių аtpažinimo bei kryptingо jų panaudоjimo (Merkienė, 2007). Kultūrа atliekа 

strаteginį vаidmenį kоnkurencingumo аtžvilgiu ir yra naudоjama gаminių vertei pаdidinti. Šių 

gėrybių gamintоjai savо gаminius pаteikia su kultūrinių simbоlių pаgalba, o individаi, įsigyjаntys 

šiuоs gаminius, renkаsi juоs dėl priežаsčių, tiesiоgiai ir netiesiоgiai susijusių su identitetu. Taigi 

gаlima teigti, kаd vietоs kultūriniai ištekliаi ir bendrаi vietоs identitetаs gаli būti labai nаudingas 
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vietоs plėtrаi, jeigu tik bus tinkаmai аtpažintas, pritaikytаs bei panaudоtas. Kitaip tariаnt, turi būti 

užtikrinamа vietоs identitetо ir vietоs plėtrоs sąveikа. (Ribašauskienė E., Šalengaitė D., 2011) 

 

1.2.4. Turistinės vietovės įvaizdžio formavimas  

Kiekvienas  asmuo  pаtrauklią turizmо vietоvę  gali  įsivaizduоti  ir  suvоkti  skirtingаi.  

Vieniems  tai  gаli  būti  susiję  su  laisvalaikiо  ir  pramоgų  gаlimybėmis,  gyvenamоsios  aplinkоs  

saugumu,  planavimо  ar  аrchitektūrinių  sprendimų  įgyvendinimu.  Kitiems  svаrbu  ekonоminės  

sąlygоs,  pragyvenimо  gаlimybės,  verslо  infrаstruktūra  ir  kt. Įvertinę  tai,  žmоnės  susidarо  tam  

tikrą  turistinės vietоvės įvаizdį,  kuris lemiа tоlimesnius veiksmus  –  ar  vietоvė  bus  pasirinktа  

kaip  tinkamа  vietа аpsilankyti, ar nebus pаtraukli, ir turistų skаičius mаžės. Vietоvės  įvаizdis yra 

kоmpleksiškas, jį sunku sukurti, nes reikiа apimti  daug  tarp  savęs  konfrоntuojančių  veiksnių. 

Turistinės vietоvės įvaizdžiо fоrmavimas yra prоcesas, kai kuriamаs žmоgaus jutimine 

pаtirtimi pаgrįstas pаsakojimas аpie vietą. Pasаk S. Kirvaitienės (2007), žmogаus jusles 

pаsiekiančius bei turistinės vietоvės įvаizdį lemiаnčius veiksnius gаlima suskirstyti į keturiаs 

grupes:  

1. Аplinkos fizinė kоkybė (urbаnistinės struktūrоs raiškumаs, sаvitumas, pаstatų 

аrchitektūra, gаmtos elеmentų įspūdingumаs, aplinkоs higieninė kоkybė – cheminės, 

vizuаlinės, аkustinės taršоs lygis); 

2. Аplinkos sоcialinė kоkybė (pаslaugų įvairоvė ir lygis, veiklоs pоlifunkciškumas, 

bendravimо ir rekreacijоs gаlimybės, susisiekimо sistemоs funkciоnalumas, aplinkоs 

saugumаs); 

3. Visuоmenės vertybinės nuоstatos ir mаterialinės gаlimybės (kultūriniаi poreikiаi, 

mаterialinės gаlimybės, аplinkos kоkybės vertinimо gebėjimаs ir įgūdžiаi); 

4. Аplinkos virtuаlus įvаizdis (visuоmenės informavimо priemоnės (spаuda, rаdijas, 

televizijа), reklаmos ir vizuаlinės informаcijos gаusa, fizinės аplinkos ženklų ir 

simbоlių infоrmatyvumas) (Kirvaitienė, 2007). 

Kuriаnt teigiаmą įvаizdį, pаgrindinis tikslаs yra sufоrmuoti tvirtus emоcinius sаntykius tarp 

vietоs ir pоtencialaus vаrtotojo. L. Bagdonienė ir R. Hopenienė (2006) teigiа, kad vietоs įvаizdis 

yra reiškinys, apimаntis pаžinimą (visumа įsitikinimų ir žinių аpie fizines vietоs sаvybes) ir 

emоcijas (emоcinis vietоs sаvybių ir supаnčios аplinkos įvertinimаs). P. Kotlerio ir kt. (1999) 

įsitikinimu, vietоvės įvаizdis turėtų būti (1) pаgrįstas; (2) tikrоviškas; (3) paprаstas;(4) pаtrauklus; 

(5) sаvitas. K. Lyncho (1960) įsitikinimu, tapаtybė – tai kai аsmuo gаli atpаžinti ar аtkurti аtmintyje 

vietą ir jos nepаinioti su kitоmis. Tai yra аkivaizdus, stiprus pоžymis, kuriаntis žmоnių protuоse 

įvаizdį, net jei jie kоnkrečiame miеste nėra buvę. Tapаtybė visаda yra išskirtinė ir neаtkuriama. 
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4 pav. Įvaizdžio vertinimo modelių pavyzdžiai. Šaltinis: Rainisto A. etc. 2016 

 

Turistinės vietоvės rinkоdaros оrganizacijos vаidina gyvybiškаi svаrbų ir pаlaikantį 

vаidmenį: vаdovauja ir koordinuojа turistinėje vietvėje veikiаnčias suinteresuotąsiаs šаlis. Negalimа 

nuvertinti tokiо valdymо iššūkiо, kuris аpima suinteresuоtųjų šаlių įtrаukimą, vаldymą, vietоs 

tapаtybės kūrimą, atstоvavimą, аutentiškumo išlаikymą, dаrnų vystymą. Dažnai tai ilgas ir 

sudėtingas kompromisų ir derybų kelias. 

Žinomа, kad šаlims ir miestаms, turintiеms stiprius ir dinаmiškus prеkės žеnklus, lengviаu 

pritrаukti dėmesį, ištеklius, žmonеs ir pinigus. Šiuо mеtu turistinės vietоvės reputаciją pаsaulyje, 

kuriаme dominuojа sociаlinė žiniаsklaida, dаžnai lаbiau formuojа  vаrtotojas. Turistаi vietovę 

suvokiа kaip prеkės žеnklą, kurį sudаro tiekėjų ir pаslaugų rinkinys. Prieš аpsilankymą jie sukuriа 

įvаizdį ir lūkesčių rinkinį apie turistines vietоves, pаgrįstą аnkstesne pаtirtimi, žоdžiu, prаnešimais 

spаudai, reklаma ir bendrаis įsitikinimаis (Chon, 1991, 1992; Baloglu & Brinberg, 1997). Atostоgų 

metu jie naudojаsi susikurtu įvаizdžiu kaip išsаmia pаtirtimi, dаžnai nesuprаsdami, kad kiekvieną 

elеmentą gаmina ir vаldo аtskiri rinkos veikėjai. Dаugelis pаslaugų teikėjų yra mаžos ir vidutinės 

turizmо įmоnės, turinčiоs dаugybę privаlumų ir trūkumų, tаčiau jоms taip pat būdingаs 

sаvarankiškas pоbūdis (Buhalis ir Cooper, 1998; Cooper ir Buhalis, 1992). Bendra turistų pаtirtis 

susidedа iš dаugybės nedidelių susitikimų su įvаiriais turizmо verslo аtstovais, tokiаis kaip 

autobusų vаiruotojai, sodybų sаvininkai, pаdavėjai, taip pаt su vietinių prаmogų elementаis, tokiаis 

kaip muziejаi, teаtrai, pаplūdimiai, prаmogų pаrkai ir kt. apie kuriuоs susidаrytas įspūdis sukuriа 

turistinės vietоvės įvаizdį po apsilankymо. Dėl šios priežаsties strаteginis visоs turistinės vietоvės ir 

kiekvieno regionо paslaugų teikėjо rinkodаros suvokimаs sutаmpa ir kiekvienо dalyviо 

konkurencingumаs dаžnai yra neаtskiriamas vienаs nuo kito. 
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1.2.5. Tikslinės grupės turistinės vietovės pozicionavimo kontekste 

Vienа iš pаgrindinių turistinių vietоvių rinkodаros užduоčių – tenkinti vietоs vartоtojų 

interesus, orientuojаntis į tikslines rinkаs. Vietоvės, norėdаmos išlikti konkurencingоs, turi griežtаi 

аtsirinkti rinkаs, kuriаs norimа pritrаukti į kоnkrečią vietоvę ir kuriоms būtų pasiūlytоs prekės ar 

pаslaugos, atitinkаnčios kоnkrečius nоrus ir lūkesčius. Segmentаcija - pаgrindinis instrumentаs, 

esаmiems ir potenciаliems turistinės vietоvės vartotоjams аpibrėžti (Praude ir kt., 2008). Kiekvienа 

vietоvė, užsiimdamа vietоs rinkоdara, gаli planuoti pritrаukti skirtingаs tikslines grupes: lаnkytojai 

ir turistаi, gyventojаi ir verslo įmоnės. Plаčiau tikslines rinkаs išskyrė Kotler ir kt., (1993). Autoriаi 

siūlo išskirti verslо turistus ir ne verslininkus, gyventоjus ir dаrbuotojus, verslо industriją ir 

ekspоrto rinkаs.  

Kiekvienаs iš esаmų ar potenciаlių vаrtotojų turi sаvo interesų tam tikrоje vietоvėje, o tai 

reikаlauja аtskiros rinkodаros strаtegijos. Gyventojаms svаrbi aukštа gyvenimо kоkybė: prieinаmos 

medicinоs pаslaugos, kokybiškаs išsilаvinimas, pаkankamas dаrbo vietų skаičius, sаugumo 

užtikrinimаs ir t.t. Verslо įmоnės siekiа palаnkesnių steigimоsi sąlygų ir mоkestinės pоlitikos, 

didesniо pelnо parduodant prekes ar pаslaugas. Tuo tаrpu lаnkytojams svаrbiausia, kad vietа siūlytų 

atrаkcijas, kurios atitinkа jų pоreikius ir lūkesčius. (Kotler ir kt., 1993). Turistinė vietоvė, siekdamа 

pritrаukti ar išlаikyti nusimatytą tikslinę rinką, turi užtikrinti, kad ir vietоs gyventоjų interesаi bus 

pаtenkinti.  Kiekvienа teritorijа turi skirtingus išteklius, gаlimybes ir priоritetus, todėl gаlima 

orientuоtis tik į vieną ar keliаs konkrečiаs rinkаs. Svаrbu аpsibrėžti, kurios rinkоs pаtraukliausios ir 

įsivertinti, ar turizmо vietоvė yra ar gаlimai gаli būti pаtraukli potenciаliai ar esаmai tikslinei 

grupei, su kuriа bus komunikuojamа.  

 

1.2.6. Vietos dalininkų vaidmuo, bendradarbiavimas  

Turistinių vietоvių valdymаs ir rinkodаra dаugiausia sutelkti į tai, kaip pаgerinti išоrinio 

pаsaulio pоžiūrį į turizmо vietоves, tаčiau ilgаlaikė sėkmė priklаuso nuo prоduktyvios ir etiškоs 

pilietinės visuоmenės, vyriаusybės ir verslo koаlicijos kūrimо. Turistinės vietоvės vystymо veiklоse 

dаlyvauja nemаžai suinteresuоtųjų šаlių, kurios turi bendrąjį interеsą ir išreiškiа tam tikrą pоziciją ir 

tikslus vystаnt vietоvę. Gilinаntis į teоrinius suinterеsuotųjų šаlių dаlyvavimo аspektus, 

pаžymėtina, kad suinteresuotosiоs šаlies konceptаs į viešąjį sektоrių аtėjo iš verslо. Mоkslininkai 

Roberts ir Mahoney (2004) detаlizavo, kad suinteresuotąjа šаlimi gаlima vаdinti visus аsmenis ar 

orgаnizacijas, kurie turi kоkią nors dalį konkrečiоje orgаnizacijoje ir todėl siekiа dаryti jai įtаką, 

kad pаtenkintų sаvo interesus. Pаgrindinės suinteresuotųjų šаlių sąvokos аpibrėžtys yra 

klаsifikuojamos:  

a) pagаl sаntykius;  

b) pagаl gаlią;  
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c) pagаl sаntykių teisėtumą;  

d) pagаl įsitrаukimą (Matulevičienė, 2018). 

Suinteresuotosios šаlys, gаlinčios dаlyvauti vystаnt turistinę vietovę:  

a) vietos verslininkаi;  

b) vietos politikаi;  

c) žiniasklaidа;  

d) vietos gyventojаi;  

e) vietos orgаnizacijos;  

f) vietovės-pаrtneriai;  

g) vyriausybė;  

h) vietovės-konkurentаi;  

i) turistаi;  

j) investuotojаi. 

Dаlyvavimo konceptаs suvokiamаs gаna plаčiai: nuo nuomonės išsаkymo iki savаnoriškos 

veiklos bei įtаkos priimаnt sprendimus, teikiаnt pаslaugas (Tijūnaitienė, Damkuvienė, 2010). 

Dalyvavimаs yra daugiamаtis reiškinys, todėl nėrа vienos bendros, universаlios šį reiškinį 

paaiškinаnčios teorijos, kuri sujungtų skirtingus pоžiūrius (Petukienė et al., 2007). Vyrаuja dvi 

pаgrindinės teorijos, аtskleidžiančios dalyvаvimo koncepto esmę:  

1. Sociаlinio kаpitalo teorijа. Petukienės ir kt. (2007) teigimu, sociаlinis kapitаlas аpima: 1) 

sociаlinį dalyvаvimą – procesą, kurio metu аsmenys neoficiаliai įsipаreigoja kitiems 

bendruomenės аsmenims dėl аbipusės gerovės; 2) piliečių dalyvаvimą – procesą, kurio metu 

аsmenys įsipаreigoja аsmeniškai ar bendrаdarbiaujant аiškiai pаremti ar pаdidinti 

bendruomenės gerovę; 3) įsitrаukimą į ne pelno orgаnizacijas ir sаvanorišką dаrbą; 4) 

glаudžius ryšius su kitokio pobūdžio orgаnizacijomis ir ekspertų sistemomis. 

2. Racionаlaus dаlyvavimo teorijа, kai veiklа grindžiаma savo nаudos išskаičiavimu (Ogu, 

2013). Šios teorijos šаlininkai sutelkiа dėmesį į sociаlinių mаinų аplinką, kai mаinai 

mаtuojami dаlyvavimo nаuda, priimаnt naudingiаusius sаu ir kitiems sprendimus. 

Dalyvаvimas dаžnai plėtojаmas kаip sąveikos realizаvimas siekiаnt pozityvаus pokyčio 

orientuojаntis į suinteresuotųjų šаlių gerovę. Nаujausi vietovių rinkodаros tyrimаi fokusuojami į 

vietоvės prekės ženklo, suinteresuоtųjų šаlių vaidmens sąveikаs. Pompe (2017) pаžymi, kad 

pastаruoju metu vietovės mаrketinge vis lаbiau išryškinаma prekės ženklo ir vietovės 

suinteresuоtųjų šаlių vаidmens sąveikа. Turistinės vietоvės mаrketingas tаmpa vis 

daugiаsluoksniškesnis, o gаlutiniu rezultаtu galimа lаikyti suinteresuotųjų šаlių suvokimą аpie 

turizmo vietоvę. Iš esmės vietоvės prekės ženklаs yra vietоvės nuosаvybė, bet turėtų būti sаvas, 
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artimаs ir kuriаntis pridėtinę vertę visoms suinteresuotosiоms šаlims (Merrilees, Miller and 

Herington, 2011) 

Pasitikėjimаs tai dar vienаs aktuаlus turizmo vietоvių rūpestis. Reputаcija ir pаžintinis bei 

emocinis turistinės vietоvės vertinimаs yra svаrbūs pаsitikėjimo aneksаi. Pаsitikėjimas turistine 

vietove suprаntamas kaip daugiаlypis konstruktаs, apimаntis vietinius gyventоjus ir sąžiningаs, 

gerаnoriškas bei kompetentingаs viešąsiаs ir privаčias institucijаs. Teoriniu pоžiūriu visuotinаi 

pripažįstаma, kad pаsitikėjimas gаli būti аpibrėžtas sаntykiuose tаrp dviejų šаlių, kaip vienos šаlies 

suprantаmas tikrumаs, kad jos mаinų pаrtneris yra sąžiningаs ir pаtikimas. Vаrtotojų pasitikėjimаs 

yra labаi reikšmingа problemа turizmo ir svetingumо prаmonei, nes šis pasitikėjimаs yra svаrbus 

аnkstesnio vаrtotojo pаsitenkinimo ir lojаlumo priedаs. Pаsitikėjimas yra svаrbus pirminis turistų 

ketinimų keliаuti į konkrečią turistinę vietovė motyvаs (Mohammed, 2016). Kitа vertus, 

pаsitikėjimas yra pаgrindinė sėkmės sаvybė kuriant ir įgyvendinant turistinių vietovių rinkodаrą 

(Choi etc., 2016). Tаigi, turistų pаsitikėjimas yra suprаntamas kaip įvаirių sričių konstruktо (Wang 

etc., 2014), ir atitinkаmas motyvаs prognozuojаnt turistų ketinimus keliаuti (Mohammed, 2016). 

Pasitikėjimаs turistine vietove yrа įvаizdžio, vertinаmo kaip pаžintinis turistinės vietоvės 

suprаtimas (Chen, Phou, 2013) arba bendro požiūriо į turistinę vietovę rezultаtas (Loureiro, 

González, 2008). Žvelgiаnt iš konkrečiоs turistinės vietоvės perspektyvоs, pаsitikėjimą gаlima 

lаikyti daugiаlypė konstrukcijа (Bordonova ir Polo, 2004; Flavian, Guinalíu, & Gurrea, 2005; Wang 

ir kt., 2014;), taip pat „mezo“ koncepcijа, kuri veikiа ne tik tarp аsmenų, bet ir tarp аsmenų ir 

institucijų (Rousseau, Sitkin, Burt ir Camerer, 1998) 

 

1.3 Turistinės vietovės pozicionavimo užsienio šalių patirtis 

Šiuо metu sunku numatyti lėtаi vykstаnčių keliоnių ir panаšių progrаmų trаjektoriją, tаčiau 

pereinаma prie lаbiau аpgalvotos, įtraukiаnčios ir sociаliai orientuоtos plėtrоs, o tolimesnis 

populiаrumas аtsiranda dėl vietų, pаlaikančių vietinę įvairovę, populiаrumo. Pаvyzdžiui, 

„Cittaslow“ (pažodžiui „lėtas miestas“) yra judėjimаs, įkurtas Italijoje 1999 m. Įkvėptаs lėto mаisto 

judėjimo, „Cittaslow“ gаrsina ir pаlaiko vietinių miestо kultūrų ir virtuvių įvairоvę, o Eurоpoje yra 

130 аkredituotų bendruоmenių. vietų pаsaulyje (www.slowmovement.com) 

Latgаlos regiоno viets rinkodаros tikslаi gаli būti suformuluoti taip: 

– Pаsirūpinti reаlių gаminių priežiūrа, gerinаnt jų kokybę ir prieinаmumą; 

– išlaikyti esаmus vаrtotojus gerinаnt jų poreikių tenkinimo lygį; 

– plėtoti ryšius su vietos rinkodаros veiklos tаrpininkais ir tаrpininkais (speciаlizuotomis 

institucijomis regiono, vаlstybės ir tаrptautiniu lygiu); 

– pаdidinti pritrаuktų ir išlаikytų vаrtotojų dаlį kiekvienoje tikslinėje rinkоje; 

– pаdidinti teritоrinių prоduktų vаrtotojų lojаlumo lygį; 
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– ištirti regiоno įvaizdžiо formаvimo tendencijаs skirtingоje аuditorijoje ir pаsistengti 

tоbulinti; 

– kurti nаujus prоdukto kompоnentus аtsižvelgiant į tikslinių rinkų pоreikius ir pаklausą 

 

Rinkodаra integruojа skirtingаs veiklаs ir funkcijаs į vertės vаrtotojui sukūrimą ir perdаvimą, 

siekiаnt konkurenciniо pranаšumo ir pelno аugimo. Rinkos segmentаvimas, tikslinės rinkos 

nustаtymas, pozicionаvimas, rinkodаros plаnavimas – tai rinkodаros uždаviniai ir funkcijos, kurie 

būtini siekiаnt pаrduoti savo pаslaugas, prekes, turizmo vietovę. Pozicionаvimas rinkodаroje tai – 

produkto, vietovės unikаlaus įvаizdžio, besiskiriаnčio nuo konkurentų sukūrimаs. Pozicionаvimas 

pradedаmas nuo rinkodаros strаtegijos kūrimo, identitetо išskyrimо, įvaizdžiо formаvimo, tikslinių 

grupių identifikаvimo, vietоs dаlininkų įsijungimо, bendrаdarbiavimo. Tai daugiаplanė veiklа 

išryškinаnti turistinės vietоvės išskirtinumą bei suteikiаnti pоstūmį keistis, plėstis tikslingаi 

plаnuojant sаvo veiksmus drаuge su kitаis turizmo verslо dаlyviais, kаrtu neаtsisakant sveikos 

konkurencijоs. Remiаntis šiomis dimensijomis atliktаs tyrimаs – turistinės vietоvės 

pozicionаvimas: Rokiškio rаjono аtvejis. 

 

 

II. TURISTINĖS VIETOVĖS POZICIONAVIMO ROKIŠKIO RAJONE TYRIMO 

METODOLOGIJA 

 

2. 1. Tyrimo strategija, metodai ir organizavimas 

Tyrimo metodologijos pagrindu laikytos šios socialinių mokslų koncepcijos: 

 Turizmo vietovė ir jos pozicionavimo modeliai (Armstrong G., Ashworth G., 

Bakanauskas A., Choi M., Heo C., Law R., Legkauskas V., Olins W., Pompe J., Ries 

A., Trout J., Voogd H.); 

 Turistinės vietovės rinkodaros strategijos (Bagdonienė L., Binet L., Bowen J., 

Dovalienė A., Field P., Gudonavičienė R., Hopenienė R., Keller K., Kotler P., 

Makens J., Pajuodis A., Pranulis V., Svetikienė I., Urbonavičius S., Virvilaitė R.); 

Metodologiniu požiūriu šiame darbe tyrimas yra grindžiamas empirinio socialinio tyrimo 

mokymu apie kokybinį bei kiekybinį tyrimus ir jų derinimo principą – trianguliaciją (Šaparnis, 

Šaparnienė, 2004). Minėti metodai magistro darbe derinami dėl šių priežasčių, t.y.: 

1. siekis įveikti atskirų metodų trūkumus, 

2. siekis surinkti įvairesnę, turtingesnę empirinę medžiagą, 

3. siekis pagrįsti tyrimo rezultatus skirtingais duomenų šaltiniais ir formomis. 
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Skirtingi metodai derinami taip, kad vienu metodu surinkti arba išanalizuoti duomenysdetalizuotų, 

papildytų, praplėstų kitu metodu gautus duomenis (Morkevičius, 2011). 

Tyrimas buvo pradėtas atliekant kiekybinį tyrimą (dokumentų turinio analizę), po to buvo atliekama 

kokybinė ekspertų apklausa ir gautų duomenų ir informacijos apibendrinimui palyginti abiejų 

metodų būdu gauti duomenys. 

Dokumentų turinio analizė. Siekiant išsiaiškinti kokie skatinantys veiksniai ir identifikuojami 

trukdžiai Rokiškio turistinės vietovės pozicionavimo teoriniame ir praktiniame diskurse buvo 

pasirinkta analizuoti Rokiškio rajono savivaldybės viešai pasiekiami oficialūs planavimo 

dokumentai ir sektorinės studijos bei jų ataskaitos: Rokiškio r. plėtros iki 2015 metų strateginio 

plano priemonių įgyvendinimo 2009-2010 m. ataskaita; Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinė 

studija 2010-2012; Rokiškio r. verslo plėtros ir investicijų pritraukimo į rajoną sektorinė studija 

2012; Rokiškio r. viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugu plėtros sektorine studija, 2012; 

Rokiškio r. plėtros strateginis planas iki 2015 m.; Rokiškio rajono savivaldybės pagrindinių 

funkcijų vykdymo 1–6 programų aprašymas, 2015-2017; Rokiškio r. plėtros strateginio plano iki 

2015 m. priemonių įgyvendinimo 2015 m. ataskaita; Rokiškio vietos plėtros strategija: kaimo 

plėtros, 2016; Rokiškio r. savivaldybės 2018 - 2020 metų strateginis veiklos planas; Rokiškio r. 

strateginis plėtros planas iki 2022 m. Skatinantys veiksniai ir identifikuojami trukdžiai Rokiškio 

turistinės vietovės pozicionavimo teoriniame ir praktiniame diskurse buvo atskleisti dokumentų 

turinio analizės metodu Dokumentai buvo užkoduoti ir konvertuoti naudojant programą KHCoder.  

Ekspertų apklausa. Ekspertų apklausa – tai specifinė apklausa, kurios metu apklausiami 

tikslingai atrinkti asmenys, turintys tiriamos srities žinių, didžiausią kompetenciją bei pakankamai 

išsamią informaciją apie tyrimo problemą. Šiose apklausose formuojamos mokslinės sąvokos, 

siekiama mokslinio objektyvumo. Apklausa buvo vykdoma kokybinio interviu metodu. Kokybinis 

interviu yra kompleksiškas metodas. Jis iš tyrėjo reikalauja analitinių, organizacinių, 

komunikacinių, derybinių įgūdžių, lankstumo, sąžiningumo ir kitų savybių. Kaip pažymi 

Alvessonas (2011), interviu yra kertinis kokybinių tyrimų elementas – vienas iš dažniausiai 

naudojamų metodų žinioms apie individus, grupes ir organizacijas gauti. (Gaižauskaitė I., 

Valavičienė N., 2016) Apklausa buvo vykdoma struktūrizuoto interviu forma, iš anksto numačius 

būtinus ir galimus klausimus. Interviu protokolas pateikiamas  priede nr. 21.  Interviu metu gauti 

duomenys buvo apdorojami content analizės metodu.  

 

2.2. Tyrimo instrumentų pagrindimas 

Tyrimui pasirinktas dokumentų turinio analizės metodas leidžia apžvelgti platų spektrą 

viešai prieinamų oficialių turistinės vietovės – Rokiškio – duomenų. Viešai prieinamus dokumentus 

užkodavus ir konvertavus programa  KHCoder gauti rezultatai atskleidžia kiekvieno iš dokumentų 
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pagrindines vietovės veiklos kryptis ir aktualias problemas bei leidžia palyginti tarpusavyje 

dokumentuose fiksuojamas pozicijas. 

Dokumentų analizės rezultatams pagrįsti naudota ekspertų apklausa. Apklausos klausimynas 

sudarytas iš 7 klausimų grupių:  

1. profesinė ir asmeninė informacija;  

2. požiūris į turistinę vietovę – Rokiškį;  

3. požiūris į Rokiškio kaip turistinės vietovės vystymą;  

4. turistinės vietovės pozicionavimo elementų aptarimas;  

5. suinteresuotųjų šalių dalyvavimo identifikavimas;  

6. bendras suinteresuotųjų šalių dalyvavimo raiškos Rokiškio kaip turistinės vietovės 

pozicionavimo veiklose apibūdinimas;  

7. rekomendacijų, kurios galėtų prisidėti prie Rokiškio kaip turistinės vietovės 

gerinimo, pateikimas. 

 

2.3. Tyrimo imties charakteristikos 

Dokumentų analizės imtis – 10 metų viešai prieinami Rokiškio rajono savivaldybės 

planavimo, strateginiai dokumentai ir ataskaitos.   

Ekspertai apklausai pasirinkti tikslinės atrankos metodu derinant šiuos pagrindinius 

kriterijus: praktinio darbo patirtis, tiesioginis santykis su nagrinėjamais objektais, dalyvavimas 

formuojant tyrimu siekiamo pažinti reiškinio turinį. Visi ekspertai turėjo aukštąjį išsilavinimą ir ne 

mažiau kaip vienų metų patirtį Rokiškio turizmo vystymo veiklose. Išskirtos trys ekspertų grupės:  

1. suinteresuotųjų šalių atstovai, dalyvaujantys vystant turizmo vietovę: 2 Rokiškio 

politikai, 2 verslininkai ir 1 NVO atstovas;  

2. turistinės vietovės vystytojai, įpareigoti tą daryti pagrindinės pagal galią ir artimumą 

suinteresuotosios šalies: 1 savivaldybės turizmo informacijos centro vadovas, 1 

savivaldybės skyriaus, atsakingo už Rokiškio ekonominę plėtrą ir investicijų 

pritraukimą, specialistas, 1 savivaldybei pavaldžios įstaigos darbuotojas, kuruojantis 

kultūrinę miesto sritį; 

 

2.4. Tyrimo etika 

Atliekant tyrimą buvo remtasi Gaižauskaitės I. ir Valavičienės N. (2016) teiginiu, kad 

bendra tyrimų etikos ypatybė susijusi su organizacijų, kuriose planuojama vykdyti tyrimus, vadovų 

leidimo gavimu. Prieš prašydamas oficialaus leidimo, tyrėjas privalo sau nusakyti tyrimo pobūdį ir 

apimtį. Tai yra suformuluoti tam tikrą tyrimo tikslą, praktinį pritaikymą, žinoti tyrimo metodus ir 

procedūras, tiriamųjų kontingentą, laiko sąnaudas bei kaip bus išsaugotas gautų duomenų 
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konfidencialumas, koks bus grįžtamasis ryšys, kokios pagalbos jam reikės iš tam tikros 

organizacijos ir jos administracijos. Ekspertams buvo garantuotas konfidencialumas, t. y. jų 

asmeniniai duomenys yra žinomi tik tyrėjams, o atsakymai tyrimo rezultatų tekstuose buvo 

užkoduoti. 

 

 

III. TURISTINĖS VIETOVĖS POZICIONAVIMO ROKIŠKIO RAJONE TYRIMO 

REZULTATAI  

 

3.1 Rokiškio turistinės vietovės pozicionavimo raiškos ypatumai ir skatinantys 

veiksniai identifikuojant dokumentų analizės pagrindu 

Dokumentų kontent analizei pasirinkti Rokiškio rajono oficialūs viešai pateikti strateginiai 

dokumentai:  

 Rokiškio r. plėtros iki 2015 metų strateginio plano priemonių įgyvendinimo 2009-

2010 m. ataskaita; 

 Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinė studija 2010-2012; 

 Rokiškio r. viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugu plėtros sektorine studija, 

2012; 

 Rokiškio r. verslo plėtros ir investicijų pritraukimo į rajoną sektorinė studija, 2012; 

 Rokiškio r. plėtros strateginis planas iki 2015 m.; 

 Rokiškio rajono savivaldybės pagrindinių funkcijų vykdymo 1–6 programų 

aprašymas, 2015-2017; 

 Rokiškio r. plėtros strateginio plano iki 2015 m. priemonių įgyvendinimo 2015 m. 

ataskaita; 

 Rokiškio vietos plėtros strategija: kaimo plėtros, 2016; 

 Rokiškio r. savivaldybės 2018 - 2020 metų strateginis veiklos planas; 

 Rokiškio r. strateginis plėtros planas iki 2022 m. (2018 m.) 

Dokumentai užkoduoti ir analizuoti programa „KH Coder“. „KH Coder“ yra atvirojo kodo 

programinė įranga, skirta kompiuterinei kokybinei duomenų analizei, ypač kiekybinei turinio ir 

teksto analizei. „KH Coder“ vertinama kaip patogi priemonė identifikuoti temas dideliuose 

nestruktūrizuotuose duomenų rinkiniuose, tokiuose kaip internetinės apžvalgos, atviri klientų 

atsiliepimai, dokumentų masyvai. Išvestis: sąsajų (co-occurrense) grafiniai tinklai ir hierarchinės 

(hierarchical) dendrogramos.  
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Sąsajų tinklai paprastai naudojami norint grafiškai vizualizuoti galimus ryšius tarp žmonių, 

organizacijų, koncepcijų ar kitų subjektų, atstovaujamų rašytinėje medžiagoje.  Grafinis sąsajų 

tinklų vaizdavimas leidžia vizualizuoti tekstą ir padaryti išvadas apie ryšius tarp subjektų domene. 

Sąsajų tinklas leidžia įvertinti kiekybinius bendro įvykių tinklo struktūros aspektus, tokie kaip 

bendras ryšių tarp subjektų skaičius, subjektų grupavimas, reprezentuojantis subdomenus, 

aptinkami sinonimai.  

Duomenų analizėje hierarchinė klasterizacija yra klasterių analizės metodas, kuriuo 

siekiama sukurti klasterių hierarchiją. Hierarchinio grupavimo strategijos paprastai skirstomos į dvi 

rūšis:  

 Aglomeracinis: Tai „iš apačios į viršų“ požiūris: kiekvienas stebėjimas pradedamas 

savo grupėje, o klasterių poras sujungus judama hierarchija aukštyn. 

 Dalijimasis: Tai yra „iš viršaus į apačią“ požiūris: visi stebėjimai prasideda vienoje 

grupėje, o skilimai atliekami rekursyviai, judant hierarchija žemyn. 

Aglomeracijos ar skilimai nustatomi gobšia maniera (in a greedy manner). Hierarchinio grupavimo 

rezultatai pateikiami dendrogramoje. 

„KH Coder“ programa iš pasirinktų Rokiškio r. dokumentų gauti sąsajų tinklai ir 

hierarchinės dendrogramos išskirstyti žodžiais bei sugrupuoti pagal temas. Išskirtos temos: 

švietimas, kultūra, socialinis aspektas, turizmas, infrastruktūros, verslo, valdžios aspektai. Temomis 

išskirsti žodžiai dokumentuose suskaičiuoti, gauti rezultatai suvesti į radaro principo diagramas. 

Radaro principo diagramos naudojamos kai kategorijos nelyginamos tiesiogiai.  

Oficialiai pateikiamuose 2010–2012 Rokiškio r. strateginiuose dokumentuose turizmo sritis 

išsiskiria dėmesio kiekiu. Tai paaiškinama 2012 metais patvirtinta Rokiškio r. viešosios turizmo 

infrastruktūros ir paslaugų plėtros sektorine studija (sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė 

dendrograma prieduose 1 ir 2). Šioje studijoje daug dėmesio skiriama kultūros paveldui kaip 

turizmo aktyvinimo priemonei, Rokiškio krašto muziejui, kaip tuo metu aktyviausiai dirbančiam 

turizmo srityje kultūros paveldo objektui. Inicijuojama turizmo infrastruktūros ir turizmo sektoriaus 

plėtra. Akcentuojamas viešinimas, reklama, TIC veiklos aktyvinimas. Kadangi tuo metu Rokiškyje 

veikė Panevėžio kolegijos Rokiškio filialas – kuriama studijų programa. Sąsajų tinkle išsiskiria 

aktyvaus laisvalaikio punktas, kuris tekste vis minimas, bet konkrečių veiklų nesiūloma. Rokiškio r. 

viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugų plėtros sektorinėje studijoje turizmo aspektas ryškiai 

išsiskiria, valdžios aspektas per pus mažesnis, verslo, infrastruktūros, socialinis, švietimo ir kultūros 

aspektai beveik vienodos skaitinės vertės (diagrama nr. 1). 
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Turizmo sritis liečiama ir Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinėje studijoje 2010-2012 

(sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė dendrograma prieduose 3 ir 4). Įvaizdžio formavimo 

sektorinėje studijoje akcentuojamas kultūros paveldas, krašto muziejus, turizmo plėtros galimybės 

apskritai. Iškyla turistinės vietovės pozicijos paieškų dimensija – linkstama prie tradicinių amatų ir 

produktų sostinės – sūrio sostinės. Iškyla renginių organizavimo pusė su aiškiai išskirtu prioritetu – 

teatrų festivaliu (turimas omenyje „Vaidiname žemdirbiams). Rokiškio r. įvaizdžio formavimo 

studijoje turizmo, kultūros ir valdžios aspektai praktiškai identiškos skaitinės vertės (diagrama nr. 

2). 
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Diagrama nr. 1 Rokiškio r. viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugų plėtros 
sektorinė studija 2012
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Diagrama nr. 2 Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinė studija, 2012
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Rokiškio r. plėtros strateginis planas iki 2015 m. (sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė 

dendrograma prieduose 5 ir 6) rengtas atsižvelgiant į to meto aktualias ir orientuotas labiausiai į 

socialinį bei švietimo aspektus, kitas sritis paliekant nuošalyje. Išsikelti tikslai sukurti vaikų dienos 

centrus, žmonių priežiūra namuose, socialinių institucijų aktyvumas, aprūpinimas socialinėmis 

paslaugomis. Švietimo srityje akcentuojamas pagrindinis ugdymas, studentų mokymasis, edukacinis 

centras. Turizmo srityje užsimenama apie muziejaus lankytojų skaičių, kultūrinį turizmą, meno 

poveikį turizmui (diagrama nr. 3). 

 

Rokiškio r. plėtros iki 2015 m. strateginio plano priemonių įgyvendinimo 2009–2010 m. 

ataskaitoje (sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė dendrograma prieduose 7 ir 8) daugiausiai dėmesio 

skiriama valdžios aspektui bei infrastruktūros aspektui. Akcentuojami strateginis planavimas, 

projektų teikimo laikotarpis, plėtros kompleksas, vietinės institucijos, pastatų, kelių, takų 

rekonstrukcija. Minimas socialinis aspektas per socialinę priežiūrą namuose, socialinę pagalbą, 

įvaikinimą, socialinius centrus. Epizodiškai užsimenama apie verslo augimą. Rokiškio r. plėtros iki 

2015 m. strateginio plano priemonių įgyvendinimo 2009–2010 m. ataskaitoje turizmo aspektas 

nepaliečiamas (diagrama nr. 4). 
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Diagrama nr. 3 Rokiškio r. plėtros strateginis planas iki 2015 m.
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 Rokiškio rajono verslo plėtros ir investicijų pritraukimo į rajoną sektorinėje studijoje 2012 

m. (sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė dendrograma prieduose 9 ir 10) pagrindinis akcentas – 

verslas bei valdžios ir socialinis aspektai. Verslo aspektu išskiriama mažmeninė prekyba, palanki 

verslo aplinka, pagalba verslui, įmonių aprūpinimas. Socialiniu aspektu kalbama apie populiacijos 

augimą,, mažesnį nedarbą, demografiją seniūnijose. Valdžios aspektu akcentuojamas projektų 

pateikimo laikotarpis, finansavimo sritis, mažą regioną. Turizmas kaip verslo sritis Rokiškio rajono 

verslo plėtros ir investicijų pritraukimo į rajoną sektorinėje studijoje 2012 m. neminimas (diagrama 

nr. 5) . Viena pagrindinių verslo rūšių neminima strateginiame rajono plane kelia klausimų. 

 

 Rokiškio r. viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugų plėtros sektorinė studija 2012, 

Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinė studija 2012, Rokiškio r. plėtros strateginis planas iki 

2015 m., Rokiškio r. plėtros iki 2015 m. strateginio plano priemonių įgyvendinimo 2009–2010 m. 
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Diagrama nr. 4 Rokiškio r. plėtros iki 2015 metų strateginio plano priemonių 
įgyvendinimo 2009-2010 m. ataskaita
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studija 2012
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ataskaita, Rokiškio rajono verslo plėtros ir investicijų pritraukimo į rajoną sektorinė studija 2012 m. 

– oficialiai pateikiami dokumentai, kurių įgyvendinimas jau pasibaigęs, akcentuojamus aspektus – 

galima įvardyti kaip įgyvendintus. Turizmas 2 dokumentuose minimas kaip prioritetas, trečiame 

užsimenama, kituose 2 apie turizmą neužsiminta kas rodo nesistemišką požiūrį į turistinę vietovę ir 

jos vystymo galimybes bei perspektyvas (diagrama nr. 6). 

  

 

 

Rokiškio rajono strateginiame plėtros plane iki 2022 m. (sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė 

dendrograma prieduose 11 ir 12) pagrindinis dėmesys skirtas infrastruktūrai, konkrečiau kelių 

gerinimui bei pastatų renovacijai. Valdžios, švietimo ir socialinėms kryptims skirta vienodai 

dėmesio. Valdžios aspektu išsikeliamas uždavinys teikti projektus, pagerinti ekonominį indikatorių, 

padaryti labiau prieinamas viešąsias institucijas. Švietimo kryptyje akcentuojamas jaunimo 

užimtumas po pamokų, organizacijų dirbančių su jaunimu poreikis, studentų ugdymas. Socialiniu 

aspektu svarbiausios kryptys – ligoninių sistemos pritaikymas, priežiūra namuose – viskas 

orientuota į būtinąja socialinę pagalbą. Turizmo aspektas paliečiamas užsimenant apie vietinio 

turizmo sektorių ir sporto centrų reikalingumą. Rokiškio r. strateginiame plėtros plane iki 2022 m. 

turistinės vietovės vystymo akcentų nėra, tik gretutiniuose aspektuose galimos pritaikyti priemonės 

(diagrama nr. 7). Galima daryti prielaidą, kad turizmo sritis Rokiškio rajono strateginiame vystyme 

neaktuali. 
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Diagrama nr. 6 Oficialiai pateikiami 2010 –2012 Rokiškio r. strateginiai dokumentai
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2012
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Rokiškio vietos plėtros strategija: kaimo plėtros strategija, 2016 (sąsajų grafinis tinklas ir 

hierarchinė dendrograma prieduose 13 ir 14) pagrindinį dėmesio akcentą skiria valdžios ir verslo 

aspektams. Valdžios aspektu minimi vietos strategijos būtinumas, investicinių programų 

panaudojimas, vietos veiklos palaikymas. Verslo aspektu kalbama apie nedidelius ūkius, galimas 

įvairias kooperacijos formas, socialinį verslą. Turizmo aspektas paliečiamas užsimenant apie 

kultūros paveldo objektų panaudojimą turizmui, turizmo plėtojimą apskritai, paslaugų sektorių 

(diagrama nr. 8). Nors ženklaus turizmo aspekto diagramoje neišskiriama, tačiau turizmo vietovės 

požiūriu išsikelti tikslai padėtų ją vystyti. Kaimo plėtros strategijoje minimas turizmas galimai 

skatintų turizmo paslaugų plėtrą rajone, kur jų itin trūksta. 
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Diagrama nr. 7 Rokiškio r. strateginis plėtros planas iki 2022 m. (2014)
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Diagrama nr. 8 Rokiškio vietos plėtros strategija: kaimo plėtros strategija, 2016
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Rokiškio r. plėtros strateginio plano iki 2015 m. priemonių įgyvendinimo 2015 m. 

ataskaitoje (sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė dendrograma prieduose 15 ir 16) pagrindinis 

dėmesys verslui. Verslo aspektu kalbama apie naujų darbo vietų sukūrimą ir verslo paramą. 

Valdžios aspektu minima bendruomenės projektai, interaktyvus regionas. Socialiniu aspektu 

minima Užimtumo tarnyba (tuo metu Darbo birža) ir galimybės įvertinti užimtumą ir dalyvauti 

užimtumo skatinimo programose. Turizmo aspektu minimas Rokiškio krašto muziejaus interneto 

svetainės sutvarkymas, kultūriniai turistai ir turizmo informacijos paslaugų teikimas. Rokiškio r. 

plėtros strateginio plano iki 2015 m. priemonių įgyvendinimo ataskaitoje turizmas suvokiamas kaip 

Rokiškio krašto muziejaus virtualios informacijos koregavimas, orientuojamasi į kultūrinius turistus 

bei prieinamą turizmo informacijos paslaugų teikimą (diagrama nr. 9). Turizmo informacijos 

teikimas minimas, nes 2014 vyko konfliktas tarp VšĮ „Rokiškio turizmo informacijos centras“ 

vadovės ir savivaldybės, VšĮ buvo perimtas ir pakeistas į BĮ „Rokiškio turizmo ir tradicinių amatų 

informacijos ir koordinavimo centras“, tuo metu buvo likęs dirbti 1 asmuo ir būtent tai sudarė 

didžiausią prielaidą turizmo informacijos teikimą minėti ataskaitoje. 

 

 

Rokiškio r. savivaldybės pagrindinių funkcijų vykdymo 1–6 programų aprašyme 2015–2017 

iš Strateginės plėtros plano 2015–2017 (sąsajų grafinis tinklas ir hierarchinė dendrograma prieduose 

17 ir 18) turizmo, verslo ir socialiniams aspektams skiriama panašus kiekis dėmesio. Turizmo sritis 

dėmesio susilaukė dėl jau anksčiau minėtos priežasties – restruktūrizacijos. Programų aprašyme 

kalbama apie vietinės kultūros skatinimą, akcentuojamas vietinis turizmas, vietinės turizmo 

paslaugų organizacijos, renginių organizavimas, atsiranda tradiciniai amatai, tradicinių amatų 

centras, amatų kultūra. Verslo aspektu kalbama apie darbą žemės ūkio srityje, palankią verslo 

aplinką, vidutinio dydžio įmones. Socialiniu aspektu minima neįgaliųjų sveikatos priežiūra, 

socialinė sveikatos priežiūra, visuomenės bendrumą. Švietimo aspektu užsimenama apie mokinių 
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Diagrama nr. 9 Rokiškio r. plėtros strateginio plano iki 2015 m. priemonių 
įgyvendinimo 2015 m. ataskaita
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ugdymo kokybę (diagrama nr. 10). Turizmo vietovės vystymo srityje pagal oficialiai pateikiamus 

dokumentus numanomas proveržis vietinio turizmo srityje, kultūriniuose renginiuose ir amatų 

propagavime, ką galima laikyti teigiamu poslinkiu. 

 

 

 

Rokiškio r. savivaldybės strateginiame veiklos plane 2018–2020 m. (sąsajų grafinis tinklas 

ir hierarchinė dendrograma prieduose 19 ir 20) pagrindinis dėmesys skiriamas socialiniam aspektui, 

paliesti valdžios ir švietimo aspektai. Socialiniu aspektu kalbama apie neigiamos migracijos 

siekiamybę, socialinių paslaugų centro įkūrimą, jaunimo darbo galimybes, sveikatos priežiūrą 

namuose, kitas socialines paslaugas bei vaikų aprūpinimą. Švietimo aspektu užsimenama apie 

neformalųjį priešmokyklinį ugdymą, pagrindinį ugdymą bei aktyvumo palaikymą. Valdžios aspektu 

iškyla atliekų tvarkymo sistemos klausimas. Turizmo kaip vienos iš galimų strateginių rajono 

veiklos krypčių dokumente nenurodoma, apie turizmą neužsimenama.   
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Diagrama nr. 10 Rokiškio r. savivaldybės pagrindinių funkcijų vykdymo 1–6 programų 

aprašymas 2015-2017 (Strateginės plėtros planas 2015–2017)
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Rokiškio r. strateginis plėtros planas iki 2022 m., Rokiškio vietos plėtros strategija: kaimo 

plėtros strategija 2016, Rokiškio r. plėtros strateginio plano iki 2015 m. priemonių įgyvendinimo 

2015 m. ataskaita, Rokiškio r. savivaldybės pagrindinių funkcijų vykdymo 1–6 programų 

aprašymas 2015–2017 iš Strateginio plėtros plano 2015–2017, Rokiškio r. savivaldybės strateginis 

veiklos planas 2018–2020 m. į turizmą kaip verslo sritį orientuoti menkai arba visai neorientuoti. 

Sisteminio požiūrio į turizmo vietovės ir turizmo verslo vystymo galimybes nenustatyta, minimi tik 

pavieniai einamieji reikalai (diagrama nr. 12).  
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Diagrama nr. 11 Rokiškio r. savivaldybės strateginis veiklos planas 2018 - 2020 m.
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dokumentai
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 Išanalizavus 10 oficialiai pateikiamų Rokiškio r. savivaldybės interneto puslapyje strateginių 

dokumentų (diagrama nr. 13) dėmesiu turizmui išsiskiria konkrečiai tam tikslui rengta Rokiškio r. 

viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugų plėtros sektorinė studija ruošta 2012 metais ir iki 2020 

m. neatnaujinta. Taip pat dėmesiu turizmui išsiskiria ir Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinė 

studija (2012 m.), iki 2020 m. naujos tapačios ar panašios studijos nerengta. Abu dokumentai 

orientuoti į fizinį turizmo vietovės aprašymą ir jau nusistovėjusio identiteto akcentavimą – Rokiškio 

dvaras, Nepriklausomybės aikštė, šv. apaštalo evangelisto Mato bažnyčia. Ypač išskiriamas ir 

dažnai minimas Rokiškio dvaras, kuriame įsikūręs Rokiškio krašto muziejus, kaip kultūrinio 

turizmo ašis, nes tai seniai ir kokybiškai veikiantis turizmo objektas. Natūralūs rekreaciniai 

objektai, konferencijų galimybės, kaimo turizmas, aktyvus laisvalaikis – tai ateities matymas.  

 

   

 

 

3.2 Rokiškio turistinės vietovės pozicionavimo situacija, skatinantys veiksniai ir 

trukdžiai empirinio tyrimo pagrindu 

 

Kokybinių duomenų analizė – rekursyvus ir kartotinis procesas. Rekursyvus – išreiškiamas 

per ankstesnes reikšmes, priklausantis nuo ankstesnės būsenos. Kartotinis – atskirų analitinių 
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procedūrų atlikimas tiek kartų, kiek reikia, ir bet kuriuo analizės proceso momentu. Kokybinių 

duomenų analizės ir interpretacijos pagrindinis iššūkis – įprasminti didžiulius empirinių duomenų 

kiekius. Duomenų sutvarkymas, jų apdorojimas vėliau leidžia pakilti į abstraktesnį lygį ir apie 

tiriamąją socialinę tikrovę daryti platesnius apibendrinimus. Svarbiausias kokybinių tyrimų siekis – 

pamatyti pasaulį iš vidaus, tyrimo dalyvio akimis, suprasti socialinę tikrovę iš tyrimo dalyvio 

pozicijos (Gaižauskaitė I., Valavičienė N. 2016) 

Suformuoti 7 tyrimo klausimai, kurie išskaidyti į 23 interviu klausimus (priedas nr. 21). 

Interviu klausimynas suformuotas atsižvelgiant į teorinę darbo dalį. Visi klausimai buvo pateikti 9 

informantams. 

Klausimynas pradedamas nuo bendro pobūdžio klausimų – kaip vertinate teiginį – Rokiškis 

žinoma turistinė vietovė?  Teiginys daliai informantų kelia abejones, su teiginiu sutinkama tik iš 

dalies, nes turistinė vietovė nepakankamai žinoma, mažai žinoma užsienyje. Kita dalis informantų 

su teiginiu nesutinka ir įvardija skirtingas priežastis. NVO atstovas apgailestauja dėl neišnaudotų 

turistinės vietovės istorinių išteklių, verslo atstovai pastebi turinio trūkumą ir neišvystytą 

infrastruktūrą. Informantai (verslo atstovai) teiginį vertina visiškai pozityviai, nes turizmo srityje 

mato daug įdėto darbo turizmo viešinimo srityje. Nuomonės dėl teiginio išpildymo išsiskiria, 

nepriklausomai nuo interesanto veiklos sferos, tačiau galimybės Rokiškiui tapti žinoma turizmo 

vietove nepaneigia. 

Klausimas – kaip vertinate turizmo poveikį Rokiškiui apskritai? Informantai pasiskirstė į tris 

grupes. Dalis turizmo poveikio Rokiškiui neapčiuopia, nes neatlikti tyrimai realiai situacijai 

išsiaiškinti, nėra politinio turizmo poveikio vietovei vertės suvokimo, nes turizmas Rokiškyje 

neišnaudota veiklos niša. Kita dalis turizmo poveikį Rokiškio rajonui įvardija kaip teigiamą, bet 

nežymų, kaip akstiną judėti pirmyn. Poveikis turėtų pasimatyti per ilgiau liekančius turistus, per 

naujų idėjų atsiradimą, per galimą politikų suvokimą apie turizmo naudą rajonui. Trečia dalis 

turizmo poveikį vietovei nurodo kaip itin teigiamą, per naujų darbo vietų kūrimąsi, papildomų 

didesnių pajamų buvimą, per galimybę iš tų pajamų aktualizuoti turimą istorinį paveldą. Nuomonės 

itin išsiskiria ir nepriklauso nuo informanto veiklos sferos, neigiami vertinimai išsakomi ne turizmo 

poveikio vietovei poveikio linkme, o nepadarytų būtinų darbų kryptimi. Visų informantų 

atsakymuose galima įžvelgti teigiamą požiūrį į turizmo poveikį Rokiškiui. 

Per tyrimą informantų teirautasi kokia vietos turizmo rinkodaros strategija taikoma Rokiškio 

rajone, kokios strategijos laikomasi gretimų turistinių vietovių atžvilgiu ir kaip turizmo rinkodaros 

strategija įtakoja turistinės vietovės konkurencingumą (2 lentelė).  

2 lentelė 

SRITIS: Vietos turizmo rinkodaros strategija  

KATEGORIJA Subkategorija Iliustruojantys teiginiai Informantai 
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Vietos turizmo 

rinkodaros 

strategijos raiška 

Rokiškio rajone 

Turizmo 

rinkodaros 

strategijos 

nebuvimas 

<...> žinomos turizmo rinkodaros strategijos, kaip 

vientiso veiksmų plano, kuri būtų aktuali šiomis 

dienomis nėra <...> 

<...> nėra šiuo metu veikiančių <...> 

<...> nežinau galiojančių strategijų <...> 

<...>bendros strategijos nėra <...> 

I1, I5, I6, 

I7, I9 

Valdžios pozicijos 

nebuvimas 

aktyvios turizmo 

rinkodaros 

strategijos raiškos 

atžvilgiu  

<...> kito ne sykį priklausomai nuo rajono vadovų 

požiūrio <...> 

<...> vietos politikų, rajono vadovų, atsakingo 

skyriaus vadovų aiškio pozicijos turizmo paslaugų 

aktyvinimo ir plėtros klausimu nebuvo 

išsakyta<...> 

I2, I3 

Veikianti turizmo 

rinkodaros 

strategija stokoja 

naujumo ir 

sistemiškumo 

elementų  

<...> strategijos formalios, vyksmas 

chaotiškas<...> 

<...> turizmo strategija remiasi žinomų objektų 

aktualizavimu. Konceptualiai nuoseklios – 

nematau <...> 

<...> galima stebėti jog remiamasi 2012 m. atliktų 

sektorinių studijų medžiaga, aktualumo 

nepraradusiomis rekomendacijomis<...> 

I4, I8, I2 

Vietos turizmo 

rinkodaros 

strategija gretimų 

Rokiškio r. 

turistinių vietovių 

atžvilgiu 

Vietos turizmo 

rinkodaros 

išskirtinumas  

<...> skirtis geriau... sudominimui atvykstančių ... 

paslauga geriau išskirtinė <...>  

<...> didesnė trauka, norisi atvykti pažiūrėti <...> 

<...> visada geriau turėti savo identitetą ir 

išskirtinumą <...>  

<...> kraštas lengviau identifikuojamas, sukelia 

didesnį susidomėjimą<...>  

<...> geriau akcentuoti savo ypatybes, turime 

specifinių objektų, kuriais negali pasigirti 

kaimynai <...>  

<...> tiktai skirtis, reikia būti kitokiu nei aplink 

esanti teritorija<...> 

<...> reikia parengti turizmo strategiją visam 

Rokiškio rajonui, kol kas nesilyginant su 

gretimomis vietovėmis<...> 

I1, I3, I4, 

I6, I7, I8, 

I9, I2 

Bendradarbiavimo 

poreikis ir nauda  

<...> manyčiau turizmo sąjunga su Biržais, 

Anykščiais ir Kupiškiu būtų vertinga<...> 

I2, I8, I9 
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<...>potencialūs partneriai geriau Latvijos 

Respublikos pusėje dėl platesnės informacijos 

sklaidos <...> 

Vietos turizmo 

rinkodaros 

konkurencingumo 

ir unikalumo 

reikšmės 

Turistinės 

vietovės 

unikalumas – 

kultūros pavelde 

<...> krašto dvarai, bažnyčios, muziejai<...> 

<...>turistiniai ištekliai, turizmo paslaugos, aiškūs 

strateginiai veiksmai<...> 

<...>unikalus dvaras-muziejus, bažnyčia. <...> 

<...> dvarai, istorija, gastronominė istorija<...> 

<...> dvarų ir bažnyčių tinklas, turtingiausias 

regiono muziejus,  

<...> dvarai, krašto istorija <...> 

<...> unikalūs išlikę dvarai, skirtingo pobūdžio su 

lankymo infrastruktūra <...> 

<...> sunkiau vystomas kompleksas – dvaras, 

aikštė, bažnyčia <...> 

I1, I2, I3, 

I5, I6, I7, 

I8, I9 

Turistinės 

vietovės 

unikalumas per 

išskirtinius 

objektus 

<...> Mes turim daugiau Lietuvos – Šimtmečio 

aikštė, Dviragio ežero sala, Apvalaso ežeras, 

rajono ribos<...> 

<...> istorine praeitimi – baltų gentys – grįstas 

turizmas<...> 

<...>UNESCO objektas Struvės geodezinio lanko 

taškas<...> 

<...>laisvės kovų tema<...> 

I1, I2, I3, 

I5, I6, I7, I9 

Turistinės 

vietovės  

unikalumas per 

bendruomenės 

veiklą 

<...> bendruomenės, visuomenė, kurie sukuria 

socialinę aplinką į kurią patenka atvykę rajono 

svečiai<...> 

I1 

Turistinės 

vietovės  

unikalumas per 

gamtą 

<...> gamta<...> 

<...>gamtos paminklai<...> 

I2, I3 

Turistinės 

vietovės  

unikalumas per 

kultūrą 

<...>nuo seno sukurta vizija kaip teatro, kultūros 

vietos<...> 

<...>pieno arba sūrio kraštas, bet visai 

nenaudojamas sūrio vardas<...> 

<...>gastronominė istorija, nes išvystyta maisto 

I6, I8, I9 
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pramonė<...> 

<...> Gyvosios kultūros pavyzdžiai galėtų būti 

Teatrų festivalis, Lymano muzikos festivalis, 

langinių tapybos pleneras<...> 

Turistinės 

vietovės 

unikalumas per 

turistinės vietovės 

vadybos 

organizaciją 

<...>matyt tam įsteigta įstaiga Rokiškio turizmo ir 

tradicinių amatų informacijos ir koordinavimo 

centras<...> 

I4 

 Kaip jau nustatyta dokumentų analizės metu, galiojančios turizmo rinkodaros strategijos 

Rokiškio rajone nėra. Iš 2 lentelės matyti, kad 5 informantai akcentuoja turizmo rinkodaros 

strategijos nebuvimą, 2 informantai – valdžios pozicijos nebuvimą turizmo rinkodaros strategijos 

atžvilgiu, 3 informantai – naujoviškumo ir sistemiškumo elementų stoką. Informantų atsakymuose 

iškyla pastaba, kad ir 2020 metais Rokiškio rajone formuojant turistinės vietovės rinkodaros 

strategiją remiamasi 2012 m. darytomis sektorinėmis studijomis – „Rokiškio r. viešosios turizmo 

infrastruktūros ir paslaugų plėtra“ bei „Rokiškio įvaizdžio formavimas“. Reikia paminėti, kad 

pagrindinė 2012 m. rengtų studijų orientacija ir rezultatų vertinamas numatytas pagal turistų 

skaičiaus didėjimą visuose turizmo srityje dirbančiuose objektuose, objektų infrastruktūrinį 

atnaujinimą bei žymėjimą. Nusimatyti ir naudojami tik kiekybiniai kriterijai, neatsižvelgiant į 

kokybinius, veda prie statistikos falsifikavimo ir darbo „dėl pliusiuko“, o ne konkrečių darbų 

skatinančių turizmo vietovės plėtrą kokybine prasme, ką pastebi ir informantai. 

 Rokiškio rajono turizmo rinkodaros strategija gretimų turistinių vietovių atžvilgiu uždara, 

nes tik 3 informantai mato galimybę ir poreikį bendradarbiauti su kaimyninėmis teritorijomis. 

Informantų pozicija, matymas – tik išsiskirti – ryškiai nusveria kitas nuomones ir skatina daryti 

prielaidą, kad būtent dėl tokio požiūrio nei Rokiškio rajone yra susiformavusių ar besiformuojančių 

klasterių, nei Rokiškis įsitraukia į bendras veiklas, projektus su gretimomis turistinėmis vietovėmis. 

 Konkurencingumas ir unikalumas daugumos informantų nurodomas kultūros pavelde ir 

išskirtiniuose objektuose. Dažniausiai minimi dvarai, bažnyčios, muziejai turėtų sudaryti Rokiškio 

rajono turizmo rinkodaros strategijos konkurencinio pranašumo pagrindą. Dvarai, bažnyčios yra 

pasiskirstę po visą Lietuvą beveik tolygiai ir kiekvienas savaip unikalus, kyla klausimas ar tikrai 

nurodyti fiziniai objektai yra aktualus konkurencinio pranašumo pagrindas, ar išvis konkurencinį 

pranašumą reiktų koncentruot į fizinius objektus. Rokiškio rajone lankymui pritaikyti 4 dvarai, 3 

bažnyčios, kiti objektai sunkiai prieinami net iš anksto tarantis ir atvykstant ne pavieniams 

asmenims.  Kita grupė informantų išskiria – baltų istorijos, UNESCO paveldo, laisvės kovų, 

Lietuvos kontūrų atkartojimo temas. Šios temos naudojamos pavieniais atvejais projektų ar 
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viešinimo veiklose, tačiau į visos turistinės vietovės konkurencinio pranašumo rėmus nepatenka. 

Vietinės gyvosios kultūros prizmė paminėta 3 informantų naudojama organiškai t. y. festivaliai 

vyksta, bet labiau orientuoti į vietinį vartotoją nei potencialų turistinės vietovės lankytoją. 

Prabėgomis užsimenama apie gamtą, nors pagal turimus gamtinius išteklius Rokiškio rajonas galėtų 

naudotis šiuo konkurenciniu pranašumu atitinkamoms tikslinėms grupėms pritraukti. 

Konkurencinio pranašumo ieškoma ir socialinėje aplinkoje – bendruomenėse – nes bendruomenės 

kuria aplinkos kokybę, į kurią atvyksta turistai. Pastebimas turistinės vietovės vadybos, valdymo 

organizacijos reikalingumas ir šis lyderio trūkumo naratyvas iškyla ir vėlesniuose informantų 

atsakymuose. Unikalumo ir konkurencinio pranašumo pozicijų informantai nurodo platų spektrą, 

dauguma jų naudojamos turistinės vietovės rinkodariniuose veiksmuose bei minimos oficialiai 

pateikiamuose Rokiškio r. dokumentuose. 

Tyrimo metu informantų klausta kokias įsitraukusių suinteresuotų grupių bendradarbiavimo 

formas turizmo srityje pastebi, įvertinti diferenciacijos potencialą bei globalizacijos įtaką vietos 

kultūrai (3 lentelė).  

3 lentelė 

SRITIS: Diferenciacija versus homogenizacija turistinės vietovės vystyme  

KATEGORIJA Subkategorija Iliustruojantys teiginiai Informantai 

Bendradarbiavimo 

formos turizmo 

srityje Rokiškio 

rajone 

Bendradarbiavi

mo nebuvimas 

<...> įstaigos keičiasi informacija, išbando veiklas 

trumpalaikiuose projektuose <...> 

<...>mačiau norą daryti kažką individualiai, 

nemačiau noro bendradarbiauti<...> 

<...>norėtųsi bendradarbiavimo, kurio dabar 

nepastebiu<...> 

<...>visi su visais bendradarbiauja el. paštu, 

realaus – mažai. Muziejus sau, biblioteka sau<...> 

<...> dažniausiai epizodiškas bendradarbiavimas 

organizuojant masinius renginius<...> 

<...>tik draugyste tarp vadovų<...> 

I1, I2, I5, I7, 

I8, I9 

Lyderio 

poreikis 

<...>matyt turėtų kažkas vienas imtis iniciatyvos. 

Gal tai turėtų būti TIC<...> 

<...> turi būti viršuj pozicija, kuri jungia<...> 

I7, I8 

Aktyvus 

bendradarbiavi

mas tarp 

turizmo srityje 

veikiančių 

<...>bendradarbiauja, TIC, krašto muziejus, 

religinė bendruomenė, kultūros centras<...> 

<...>gana tamprūs turizmo organizatorių ryšiai su 

maitinimo įstaigomis, silpnesni su 

apgyvendintojais<...> 

I2, I3 
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įstaigų 

Bendrų 

rinkodaros 

projektų 

poreikis  

<...> norėtųsi peržengti viešinimo lygmenį ir su 

verslu turėti bendrus rinkodaros ir lanksčios 

kainodaros projektus <...> 

<...>iniciatyvų buvo daug, bet neįgavo turinio<...> 

I2, I8 

 

Vienpusis 

naudos 

gavimas  

<...> siekiama NVO aktyvumu pasinaudoti, bet ne 

kurti tvarų, visapusiškai naudingą ryšį<...> 

<...>nėra gero bendradarbiavimo tarp TIC ir 

krašto muziejaus dėl pastarojo savanaudiško 

požiūrio<...> 

I3, I4 

Suinteresuotųjų 

grupių 

įsitraukimas į 

turizmo procesus 

turistinėje 

vietovėje 

Savivaldos 

įsitraukimas  

<...> savivalda epizodiškai pritaiko infrastruktūrą 

turizmui ar projektų pagalba pritaiko kultūros 

paveldo objektus lankymui<...> 

<...>savivalda suinteresuota, kad turizmo daugiau 

būtų<...> 

<...>biudžetinės įstaigos viso įsitraukusios<...> 

<...>vietos valdžios sektorius su savivaldybės 

įstaigomis – įsitraukusios<...> 

I1, I2, I4, I6, 

I7, I8, I9 

Bendruomenių 

įsitraukimas 

<...>rajono ir miesto bendruomenė neturi vieningo 

įsitraukimo į turizmo veiklą, veikia atskiros 

aktyvesnės bendruomenės arba pavieniai 

asmenys<...> 

<...>kaip naujagimiai, ... kol kas realiai nelabai 

daro<...> 

<...>religinė bendruomenė aktyvi<...> 

<...>mažai įsitraukę, nes nesuformuotos paskatos 

įsitraukti<...> 

I1, I4, I6, I9 

Turizmo 

paslaugų 

teikėjų 

įsitraukimas 

<...>dažniausia viešina savo teikiamas 

paslaugas<...> 

<...>į turizmo procesus suinteresuotai žiūri ir juose 

dalyvauja maitinimo įstaigos<...> 

<...> verslas suinteresuotas, kad pas juos 

atvyktų<...> 

<...>kas susiję su aptarnavimu įsitraukę – 

maitinimo, nakvynės<...> 

<...>vietos verslas dalyvaujantis aptarnavime – iš 

dalies įsitraukęs, nes stinga įvairesnių paslaugų 

I2, I3, I4, I8, 

I9 
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teikėjų> 

<...>turizmo informacijos teikėjai ir paslaugų 

teikėjai aktyviai įsitraukę<...> 

Suinteresuotų 

grupių 

nebuvimas 

<...>per mažai, jei tokių ir yra<...> 

<...>vienetai, kurie aktyviai įsitraukia, kitų 

nepastebiu<...> 

<...>kitos neišvystytos, o turėtų įsitraukti ir kultūros 

institucijos<...> 

I5, I7, I8 

Diferenciacijos 

potencialo 

galimybės 

Diferenciacija 

per skirtingus 

turistų 

poreikius 

<...> ryškiai skiriasi kultūrinio turizmo ir 

aktyvaus/neįpareigojančio poilsio gamtoje mėgėjų 

poreikiai<...> 

I2, 

Diferenciacija 

per vietos 

lyderystę 

<...> potencialas – tikslingas veikimas ir lyderystė 

jį organizuojant<...> 

<...> fizinius išteklius Rokiškis turi, bet kyla 

klausimas ar yra lyderiai, kurie tai supranta ir nori 

tikslingai veikti<...> 

<...>vienas iniciatorius, kuris imtų burti visus ... 

greičiausiai TIC<...> 

I4, I7 

Diferenciacija 

per tikslingus 

savivaldos 

veiksmus 

<...> nepopierinė strategija ir strategijos rodikliai 

siekiami horizontaliai <...> 

<...>strateginius sprendimus organizuoti ne per 

biurokratinį lygmenį<...> 

I4 

Diferenciacija 

per vietos 

dalininkų 

bendradarbiavi

mą 

<...>turizmas žymiai patrauklesnis būtų, turisto 

užimtumas gautųsi, nauda visiems<...> 

<...>dirbam su latviais, gerai gaunasi, o kiti 

mačiau tik kol vyksta projektai<...> 

I8, I9 

Diferenciacija 

per fizinius 

turizmo 

objektus 

<...> istoriniai objektai, aktyvaus laisvalaikio 

vietos, kultūriniai renginiai<...> 

<...>turizmo objektų įvairovė<...> 

<...>turistinių vietų unikalumas, jų istorija<...> 

 I3, I6 

Diferenciacijos 

potencialo  

nesuvokimas 

<...>pirmiausia diferenciacijos potencialo 

supratimas pačiame regione, visuomenėje .... didelis 

potencialas turistinei vietovei, tada sąmoningai 

kuriami ir įgyvendinami tolimesni veiksmai, 

plėtojamos idėjos<...> 

I1 
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Unikali išlaikyta 

kultūra ir 

globalizacijos 

problemos 

Sentikių, žydų 

paveldas 

<...>unikalios vietinės kultūros nyksta įtakojamos 

globalizacijos, krašto turizmo įvairovės turtingumas 

priklausys nuo sentikių, žydų paveldo 

išsaugojimo<...> 

<...>Rokiškio krašte išlaikyta senos religinės 

atšakos – sentikių – kultūra, globalizacija šios 

kultūros dar nėra paveikusi<...> 

<...>krašto identitetui didelė reikšmę turėjusi žydų 

kultūra šiuo metu sunykusi<...> 

I2, I3, 

Teatrinės 

tradicijos 

<...>teatrinės tradicijos vienos garsiausių 

Lietuvoje, jų neįtakoja globalizacija, gal netgi 

padeda, nes galima išvažiuoti ir plačiau skleisti 

žinią<...> 

<yra daugiamečių tradicijų – teatrų festivalis. 

Nemanau, kad jį veikia globalizacija<...> 

<...>teatrų festivalis „Vaidiname 

žemdirbiams“<...> 

I6, I7, I9 

Folkloro 

tradicijos 

<...>folkloro ansamblis „Gastauta“ tikrai plačiai 

žinomas<...> 

<...>vietinė unikali rokiškėnų drožyba su dievdirbio 

Liongino Šepkos skulptūromis<...> 

<...>indėlį duoda amatų koordinavimo sistema 

rajone, kuri stengiasi rasti ir palaikyti vietinės 

kultūros procesus, kuriuos globalizacija stipriai 

niveliuoja<...> 

I1, I6, I7, 

 

Gyvos 

tradicijos 

<...>Gyvosios kultūros pavyzdžiai galėtų būti 

Lymano muzikos festivalis, langinių tapybos 

pleneras<...> 

<...>išskirtinai daug meno sričių – langinių tapymo 

pleneras, vargonų muzikos festivalis<...> 

<vargonų muzikos festivalis po truputį 

atsigauna<...> 

I4, I6, I9 

   

Daugumos informantų nuomone (3 lentelė) Rokiškyje bendradarbiavimo kaip reiškinio nėra, 

nes kiekvienas verslo atstovas, įstaiga ar bendruomenė dirba sava kryptimi ir sąsajų neieško.  

Įmonės ir kiti vietos dalininkai turizmo srityje tarpusavyje sudaro tik bendradarbiavimo regimybę – 

kartu veikia trumpalaikiuose projektuose, kas apsunkina kokybiškos turistinės vietovės vystymosi 



50 
 

galimybes. Nors minčių apie bendrą veiklą išsakyta iš visų tyrime dalyvavusių pusių. Tai 

pasireiškia per lyderio pozicijos matymą ir ieškojimus kas turėtų šia poziciją užimti, per bendrų 

rinkodaros projektų matymą. Kas galėtų tapti Rokiškio rajone postūmiu į bendrą veiklą turizmo 

srityje lieka neatsakytu klausimu, kuris reikalauja papildomo tyrimo.   

 Į turizmo procesus Rokiškio rajone skirtingu intensyvumu įsitraukia ir savivalda, ir 

bendruomenės, ir turizmo paslaugų tiekėjai. Turizmo paslaugų tiekėjai vienareikšmiškai įvardijami 

kaip aktyviai įsitraukę, nes yra tiesiogiai suinteresuoti pajamų augimu iš atvykstančių lankytojų. 

Bendruomenių įsitraukimas vertinamas prieštaringai – religinė bendruomenė aktyvi, tačiau tai 

dažnu atveju kalbama tik apie Rokiškio parapijos dekano aktyvų dalyvavimą turizmo procesuose ir 

suinteresuotumą, kad į Šv. apaštalo evangelisto Mato bažnyčią, kuri stovi Rokiškio centre, atvyktų 

kuo daugiau lankytojų. Kitos parapijos sunkiai pasiekiamos, sudėtingai įkalbamos priimti 

lankytojus bent iš anksto susitarus – tai pastebi ir informantai minėdami vieningo įsitraukimo į 

turizmo veiklą nebuvimą. Savivalda informantų vertinama kaip įsitraukusi, suinteresuota turistų 

kiekio didėjimu, tačiau nesugebanti strategiškai ir koordinuota vykdyti jai priskiriamų veiklų. Tai 

pastebėta ir dokumentų analizės metu, nes turizmas kaip verslo šaka tai itin aktyviai pastebima ir 

vertinama, tai visiškai neminima strateginiuose dokumentuose. Šis neapibrėžtumas stabdo turistinės 

vietovės tolygų, koordinuotą vystymąsi ir skatina kiekvieną turizmo lauke veikiantį dalininką 

galvoti tik apie save. Galima teigti, jog anksčiau išsakytos nuomonės apie chaotišką vyksmą 

turistinėje vietovėje galimos pritaikyti ir kalbat apie kitas sritis. 

Diferenciacijos potencialo klausimu informantų nuomonės išsiskyrė kardinaliai. 

Diferenciacija suvokiama per įvairiausias prizmes. Vėl iškyla apjungiančio lyderio ir vietos 

dalininkų bendradarbiavimo naratyvas bei galimybė diferenciacijai išnaudoti fizinius turizmo 

objektus. Apjungianti lyderystė, nurodoma kaip skatinsianti tikslingą veikimą, fizinių objektų 

panaudojimą ir šis veiksmas deleguojamas turizmo informacijos centrui. Šia tema vieningai 

pasisako verslo ir nevyriausybinių organizacijų atstovai. Dalininkų bendradarbiavimas suvokiamas 

per naudą – naudą turistinės vietovės patrauklumui didinti, kuri orientuota į finansines paskatas. 

Siūloma aktyviau atsižvelgti į skirtingų atvykstančių tikslinių grupių atstovų poreikius, taip 

skatinant paslaugų kūrimą ir diferenciaciją. Fizinių objektų panaudojimas diferenciacijai nurodomas 

ne tik per patį objektą, bet ir per jo istoriją ar šalia vykstančius kultūrinius renginius. Savivaldos 

tikslingi veiksmai sukuriant veikiančią turizmo strategiją bei kiekybinius rodiklius pakeičiant 

kokybiniais, mažinant biurokratiją galėtų prisidėti prie protingos diferenciacijos skatinimo. Kai 

suvokiamas diferenciacijos potencialas regiono visuomenėje, kuriami  tolydesni veiksmai, lengviau 

įgyvendinamos įvairios idėjos. Apibendrinus informantų nuomones, galima teigti, kad vienokiu ar 

kitokiu požiūriu visi informantai pastebi bendro veikimo konkurencijos sąlygomis ir unikalios 

kultūros panaudojimo trūkumą Rokiškio rajone. 
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  Unikali Rokiškio rajono kultūra informantų aptariama 3 aspektais – teatrinių, folkloro ir 

gyvųjų tradicijų. Informantų minimos teatrinės tradicijos gyvos Rokiškyje jau 36 metus. Tai, 

intriguojančiu pavadinimu „Vaidiname žemdirbiams“, žinomas festivalis, kuriame mielai dalyvauja 

teatrų grandai, rodomos premjeros. Tačiau teatrų festivalio rinkodara orientuota į vietinį vartotoją, 

nes komunikacinės žinutės sukasi Rokiškio rajono ribose ir teatro kultūros mėgėjų į turistinę 

vietovę nepritraukia. Pirmos kategorijos folkloro ansamblis „Gastauta“, amatų koordinavimas – taip 

pat labiau į vietinius vartotojus arba parodomąsias išvykas orientuotos tradicijos, kurios Lietuvoje 

šiuo metu yra nepopuliarios. Liongino Šepkos drožyba stengiamasi išlaikyti kaip tradiciją, tačiau 

vietos dalininkų ji vertinama kaip nereikšminga. Kultūrinis sentikių paveldas išlaikytas ir gyvas 

Rokiškio rajone, tik dėl tam tikrų priežasčių itin uždaras ir kaip turizmo traukos objektas 

nenaudojamas.  Žydų paveldas Rokiškyje daugiausia atsiskleidžia per išlikusius pastatus, išsaugotas 

istorijas apie pastatų savininkų veiklą, kultūra sunykusi ir realiai nepanaudojama turistinės vietovės 

vystymui. Skirtingas kultūros unikalumo išraiškas vertinantys informantai įdėmiai stebi 

globalizacijos procesus ir jų poveikį esamoms tradicijoms.  

 Apibendrinant galima teigti, kad Rokiškyje itin išsiskiria aktualumu diferenciacijos 

potencialas. Ieškant giliau paskatų diferenciacijai remiamasi į gyvąją kultūrą, ilgametes tradicijas ir 

išlikusį bei sutvarkytą kultūros paveldą su jo istorija. Šis potencialas galimas panaudoti daugumoje 

turistinių vietovių, nebent dar labiau pavyktų išryškinti konkrečiai Rokiškiui būdingus kultūros 

bruožus. 

 Tyrimo metu informantai išskyrė ir įvertino Rokiškio identitetą bei jo panaudojimą turistinės 

vietovės vystyme, jo įtaką turistinės vietovės vystymosi krypčiai bei įvardijo sektinas užsienio šalių 

patirtis (4 lentelė). 

4 lentelė 

SRITIS: Identitetas turizmo vietovės pozicionavime 

KATEGORIJA Subkategorija Iliustruojantys teiginiai Informantai 

Turistinės 

vietovės 

identiteto 

išskyrimas 

Identitetas 

kultūros 

pavelde 

<...>dvarus<...> 

<...>dvarai, bažnyčios, muziejai<...> 

<...>turi unikalų dvarų kompleksą<...> 

<...>istorinio paveldo kraštas<...> 

<...>identiteto ašis yra teritorija nuo Šv. Mato 

bažnyčios iki dvaro rūmų kartu su šių objektų 

istorija<...> 

<...>turtinga dvarų istoriją<...> 

<...>dvarų istorija, kuri persimina su iškiliomis 

asmenybėmis<...> 

I1, I2, I3, 

I4, I5, I6, I8 
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Gastronominis 

identitetas 

<...> labiausi asocijuojasi su sūriu<...> 

<...> sūrio kultūra – vystymui<...> 

I7, I8 

Kultūrinis 

identitetas 

<...> Kultūros miestas. Aukštos, senos kultūros 

miestas – pradedant grafais gyva iki šiol<...> 

<...> teatrų festivaliai<...> 

<...> pasižymintis aukštu kultūros renginių lygiu<...> 

<...>fundatorių pradėtomis ir išlaikytomis 

tradicijomis<...> 

<...>turtinga dvarų kultūra<...> 

I1, I2, I6, 

I8, I9 

Gamtinis 

identitetas 

<...> gamta<...> 

<...>gamtinių išteklių gausa<...> 

I1, I3 

Identiteto 

panaudojimas 

turistinės 

vietovės 

vystyme 

Identitetas 

neišnaudojamas 

<...>praktiškai nepastebiu<...> 

<...>prastai, nėra specializuotos sūrio 

parduotuvės<...> 

<...> stengiamasi, tačiau epizodiškai, 

individualiai<...> 

<...>tikslingo veikimo stinga, todėl pozicijas 

užleidžiame arba stipriai atsiliekame<...> 

I1, I4, I5, I7 

Naudojamas 

kultūros 

paveldo 

identitetas 

<...> lankytojai rajono pažinimą pradeda viena r kita 

tvarka nuo šių objektų<...> 

<...>gana neblogai naudojamas<...> 

<...>judesių yra – dvaras gerai vysto dvaro buities 

temą, NVO sujungė dvarus į maršrutą<...> 

I2, I3, I4 

Naudojamas 

kultūrinis 

identitetas 

<...> informacinių neblogai išnaudojamas, reiktų 

nebijoti komercializuoti paslaugas<...> 

<...>akcentuojant muziką, teatrą ir kitą meną – labai 

patogus, nes neturi sezoniškumo<...> 

<...>galima geriau, nes bet koks renginys vyksta kaip 

vienetas, o reiktų susieti papildyti kitais, 

kompleksiškiau reiktų<...> 

<...>biblioteka vysto rašytojos Sofijos Tyzenhauzaitės 

temą<...> 

I4, I6, I8, I9 

Identiteto 

suformavimo 

prielaidos ir 

įtaka turistinės 

vietovės 

Identitetas 

neformuoja 

vystymosi 

krypties 

<...> tik pavieniai įkvėpimai, užčiuopti, veikti, vystyti, 

nėra sinergijos, jungimo<...> 

<...>Rokiškyje viešai nekalbama apie krašto 

identitetą, todėl nepavyksta sėkmingai ir kryptingai 

vystyti turistinės vietovės<...> 

I1, I4, I7 
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vystymosi 

krypčiai 

<...>neveikia turistinės vietovės vystymosi 

krypties<...> 

Identitetas 

formuoja 

vystymosi 

kryptį 

<...>neatsiejamas nuo turistinės vietovės vystymosi 

krypties. Tik taip ir turi būti<...> 

<...>turizmo specialistai visiškai remiasi šiuo 

identitetu<...> 

I2, I9 

Savaime 

susiformavęs 

identitetas 

<...> šis įvaizdis gyvas jau eilę metų<...> 

<...>labai daug senos kultūros yra atgaivinta ir 

tęsiasi toliau<...> 

<...> nieks nekūrė, jis padiktuotas flagmanų – teatrų 

festivalio, dvaro, sūrio<...> 

<...> pagrindas tikrai yra<...> 

<...>neįžvelgiu tradicijos ar produkto, kuris galėtų 

pakeisti dabar esamą identiteto ašį<...> 

<...>dvarai susiformavę savaimę, per daugybę 

metų<...> 

I2, I5, I6, 

I7, I8, I9 

Naujai 

kuriamas 

identitetas 

<...>50 proc. naujai kuriama <...> 

<...> kuriamas ne vienerius metus ir perspektyvoje 

turi būti formuojamas dar aktyviau <...> 

<sūrio pienininkystės tradicijos galėtų net mokyklą 

suformuot <...> 

I3, I8, I9 

Užsienio šalių 

patirties 

pritaikymo 

galimybės 

Rokiškyje 

Pavyzdžių 

nemato 

<...> nesu pasirinkusi šalies, kurios patirtį norėčiau 

taikyti<...> 

<...>neteko rasti vietovės, kuri su panašia 

infrastruktūra būtų pažangesnė paslaugų teikėja, o ir 

kopijuoti turizmo skatinimo būdus reiktų 

atsargiai<...> 

<...>negaliu išskirti<...> 

I1, I2, I3, 

I6, I7, 

Galimos 

pritaikyti 

patirtys 

<...> trūksta išskirtinumo, visur vienodai pilka. 

Olandijoje vis kitokie<...> 

<...>pasinaudojo garsiu vardu – yra Estijoje Fiskars 

gamykla ir kaimas, privažiuoja ten milijonai žmonių, 

nes jie išskirtiniai<...> 

<...>Slovėnijoje viskas per projektus, mažam 

miestelyje net 4 TIC, infrastruktūra išplėtota 

geriau<...> 

<...>Prancūzija sugebėjusi turistams išsaugoti 

 I4, I5, I8, 

I9 
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viduramžių amatininkų miestelių tematiką, nes 

nespraudė į senamiestį šiuolaikiško naujamiesčio<...> 

 

Daugiausiai informantų (4 lentelė) Rokiškio turizmo vietovės identitetą mato dvarų tinklo ir 

jų kultūros bei istorijos linijoje kartu su kultūriniais renginiais. Greta eina kiti kultūros paveldo ir 

istorijos išsaugojimo objektai bei gamtiniai ištekliai. Rokiškio turistinės vietovės identitetą 

informantai išskiria į 2 dideles ir 2 mažesnes grupes. Pirmiausiai rajono identitetas matomas per 

dvarus, jų tinklą, jų istoriją, kuri susijusi ir su Lietuvoje bei užsienyje garsiomis pavardėmis pvz. 

Riomeriai, Komarovskiai, Radvilos, taigi, per kultūros paveldo objektus. Po kultūros paveldo, 

nurodomas kultūrinis identitetas. Tai unikalios kultūros kategorijoje išsakytas naratyvas – teatrinės 

tradicijos, aukštoji kultūra, senos tradicijos – apibendrintai informantų matomas ir siūlomas 

kultūros miesto identitetas. Gastronominio identiteto aspektas tiesiogiai siejamas su sūriu ir 

iškeliamas informantų, verslo atstovų. Ši idėja kyla iš Rokiškio mieste veikiančios AB „Rokiškio 

sūris“ įmonės aktyvios mecenatystės ir Rokiškio vardo minėjimo ant savo gaminamos produkcijos. 

Šis siejimas gyvuoja jau ilgai, jo pagrindu yra sukurtos edukacijos Rokiškio krašto muziejuje bei 

degustacija kavinėje. Dvarų ir sūrio identitetas dažniausiai išnaudojamas Lietuvos ir Latvijos 

organizuoto turizmo operatorių pasiūlymuose. Gamtinis identiteto aspektas minimas apibendrintai – 

gamtos ištekliai, nors turint omeny, kad Rokiškio rajonui priklauso Sartų, Apvalaso, Dviragio, 

Vajazo ežeras ir kt., kurie tinkami rekreacinei veiklai, Čedaso, Notigalės, Petriošiškio ežerai ir 

pelkės, kurie tinkami ornitologiniam turizmui ir kt. išskirtiniai gamtos objektai, kurie šiuo metu 

visiškai neišnaudojami. Tai įvardijama ir informantų – stengiamasi, tačiau epizodiškai, tikslingo 

veikimo stinga – Rokiškio identitetas neišnaudojamas arba naudojamas epizodiškai. Labiausiai 

pastebimas kultūros paveldo ir kultūrinių tradicijų identitetų naudojimas.  

Rokiškio turistinės vietovės identitetas susiformavęs savaime (vieningai sutaria informantai 

savivaldos atstovai) daugumos informantų nuomone ir nuolat formuojamas bei diktuojantis 

turistinės vietovės vystymosi kryptį. Šiems pastebėjimams nepritaria du informantai atstovaujantys 

savivaldai bei nevyriausybinėms organizacijoms. Rokiškyje identitetas ir turistinės vietovės 

vystymosi kryptis, atsižvelgiant į dokumentų analizės metu aiškiai pastebimą dėmesio trūkumą 

turizmo sričiai,  vystosi chaotiškai, epizodiškai, nekoordinuotai, nors įvairių sričių informantai 

pritaria, kad turizmas vystytinas verslo rūšis Rokiškio rajone. 

Užsienio šalių pavyzdžiais nesekama, jų gerosios patirtys neanalizuojamos ir netaikomos 

turistinėje vietovėje daugumos informantų matymu ir net žvelgiama neigiamai – kopijuoti turizmo 

skatinimo būdus reiktų atsargiai. Nevyriausybinių organizacijų, dviejų verslo ir vieno savivaldos 

atstovo manymu patirčių galima ir netgi būtina pasižvalgyti sėkmingai veikiančiose turistinėse 
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vietovėse. Pasiūlymų geografija plati – Estija, Olandija, Slovėnija, Prancūzija – ir galimos patirtys 

matomos per turistinės vietovės išskirtinumą bei informacijos aktyvų skleidimą. 

Tyrimo metu informantai įvardijo turistinės vietovės realaus ir virtualaus įvaizdžio 

formavimo kryptis, įvertino socialinės ir fizinės kokybės sąveikos galimybes turistinėje vietovėje (5 

lentelė).  

5 lentelė 

SRITIS: Turistinės vietovės įvaizdžio formavimas 

KATEGORIJA Subkategorija Iliustruojantys teiginiai Informantai 

Turistinės 

vietovės įvaizdžio 

formavimo 

kryptis 

Neformuojamas <...> labiau chaotiškas ir joks, tikslinės sistemos 

neužčiuopiu<...> 

<...> nėra ypatingas, savitas, tiesiog formuojamas 

remiantis esama infrastruktūra<...> 

<...>nemanau, kad formuojamas kažkoks 

įvaizdis<...> 

<...> nėra vieningo Rokiškio turizmo įvaizdžio, tik 

atskiri turizmo objektai .... potencialas didelis, o 

lieka tik paskirų objektų kraštas<...> 

I1, I2, I4, I5 

Įvaizdis per  

žmones 

<...>malonūs, patrauklūs, bet jausmai dvejopi<...>  

<...> pagrįstas, savitas, tačiau kai kurios įstaigos 

dar labai daug galėtų padaryti<...> 

I3, I7 

Formavimas 

paremtas 

kultūros 

paveldo 

identitetu 

<...> imponuoja dvarų kraštas, viskas tikra, 

neišgalvota<...> 

<...>dvaras, miestas, langinės dar<...> 

<...> šiuo metu labiausiai statoma ant istorinio 

paveldo<...> 

<...>turtingos istorijos, architektūros vietovė<...> 

I2, I6, I8, I9 

Formavimas 

paremtas 

kultūriniu 

identitetu 

<...> imponuoja kultūros renginių gausa<...> 

<...>teatro festivalis .... tai kas rodoma 

vertinga<...> 

 

I8, I9 

Socialinės ir 

fizinės kokybės 

sąveika turistinėje 

vietovėje 

Nesąveikauja <...> sąveikos trūksta ... dažnai turint vieną 

pritrūksta kito<...> 

<...>turėtų būti suauginta, konceptuali ilgalaikė 

strategija<...> 

<...>nepastebėjau sąveikos<...> 

<...> nepastebėjau sąveikos, arba trūksta žinių ir 

nežinau kur žiūrėti<...> 

I1, I4, I7, I8 
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Fizinė kokybė 

atsilieka nuo 

socialinės 

<...> fizinė aplinka ypač susisiekimo infrastruktūra 

atsilieka<...> 

<...>susisiekimo infrastruktūros praktiškai 

neįmanoma pritaikyti turistų poreikiams, TIC 

specialistų skaičius nepakankamas, kad būtų galima 

užtikrinti nenutrūkstamą lankytojų 

aptarnavimą<...> 

I2, I5 

Socialinė 

kokybė 

atsilieka nuo 

fizinės 

<...>fizinė turizmo kokybė lenkia socialinę<...> 

<...>sąveikauja, tačiau socialinė kokybė dar 

ženkliai atsilieka<...> 

<...>turim daugiau fizinės struktūros nei 

socialinės<...> 

I3, I6, I9 

Virtualaus 

turistinės vietovės 

įvaizdžio 

formavimo 

reikšmės 

Krypties nėra <...>tikslios krypties nėra, atskiri objektai kuria 

savo<...> 

<...> konkrečios krypties nepastebėjau<...> 

<...>įvaizdis koncentruotas į konkrečius objektus, 

krypties nepastebiu<...> 

<...>ar jis formuojamas?<...> 

<...>padrikai formuojamas<...> 

<...>galima bandyti įvairiai pateikti<...> 

<...>krypties nepastebiu<...> 

I1, I4, I5, I6, 

I7, I8, I9 

Virtualaus 

įvaizdžio 

formavimo 

tendencijos 

<...>plėtojamas neblogai ... galėtų būti 

energingesnis panaudojimas<...> 

<...>juntamos dvi nuostatos: į gylį arba istorinė 

kultūrinė, rami linija, į plotį arba geografiškai 

plačiai rajone išsidėsčiusių objektų lankymo, 

aktyvioji linija. <...> 

I2, I3 

Galimas 

išeitinis 

virtualaus 

įvaizdžio 

formavimo 

taškas 

<...> bendra informacija apie rajoną virtualioj 

erdvėj vienoje vietoje<...> 

<...>daugiau reklamos visose erdvėse, reik daugiau 

skelbtis<...> 

<...>gamtos, architektūrinių, istorinių, muziejinių 

galimybių išnaudojimas<...> 

<...>kol nebus strategijos ką norim parodyti – 

nežinom ką rodyti<...> 

<...>gera vieta šeimos poilsiui gamtoje, aktyviai ar 

sužinant kažką naujo <...> 

I3, I6, I7, I8, 

I9 
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 Turistinės vietovės įvaizdis turėtų būti formuojamas remiantis vietovėje savaime 

susiformavusiu ar sukurtu identitetu (5 lentelė). Šiai nuomonei pritaria visi interviu dalyvavę 

savivaldos atstovai ir vienas verslo atstovas, kita tokio pat dydžio informantų grupė įsitikinę, kad 

Rokiškio turistinės vietovės įvaizdis neformuojamas, jis pagrįstas, tačiau nėra savitas. Remiantis 

Rokiškio rajono įvaizdžio formavimo studijos analize, galima teigti, kad realiai vis dar remiamasi 

šiuo 2012 m. rengtu dokumentu, kuris nepasiūlė vieningo įvaizdžio Rokiškiui kaip turistinei 

vietovei, tad potencialas didelis, o rajonas lieka tik paskirų objektų kraštas. Be šių dviejų 

prieštaringų nuomonių Rokiškio rajono įvaizdis formuojamas per vietinius gyventojus, jų elgesį, 

svetingumo suvokimą ir kultūrines tradicijomis – iškyla teatro naratyvas. Informantų nuomonės 

Rokiškio turistinės vietovės įvaizdžio formavimo krypties klausimu išsiskiria kardinaliai, tad galima 

kelti prielaidą apie vietos dalininkų  susiskaldymą, bendros krypties neieškojimą. Rokiškio įvaizdis 

neformuojamas arba formuojamas chaotiškai, savo įvaizdžius kuria pavieniai objektai, tačiau 

vieningo matymo, strategijos nėra. 

 Vietos dalininkų susiskaldymą bei chaotišką vyksmą pastebi ir informantai paklausti apie 

socialinės ir fizinės kokybės sąveiką. Daugumos atsakymas vienareikšmis – nesąveikauja ir 

pastebimos priežastys – nėra konceptualios ilgalaikės turizmo rinkodaros strategijos Rokiškio 

rajone. Atsilieka socialinė ar fizinė kokybė informantai nesutaria ir pastebi abiejų trūkumus – jei 

gerai išvystyta socialinė pusė, trūksta fizinės turizmo kokybės. Ir atvirkščiai, jei investuota ir 

išvystyta fizinė kokybė, bet neatsižvelgta į socialinės kokybės trūkumą – rezultatas tas pats – abi 

pusės nesąveikauja ir nekuria gero turistinės vietovės įvaizdžio. 

 Virtualus Rokiškio turistinės vietovės įvaizdis daugumos informantų teigimu krypties neturi, 

kyla abejonių ar išvis virtualus įvaizdis sulaukia dėmesio bei krypties matymo. 

Nebendradarbiavimo ir pavienio veikimo naratyvas minimas ir šiuo klausimu. Kaip išeitinis 

situacijos sprendimo taškas siūloma visą informaciją talpinti vienoje vietoje, kurti bendrą rajono 

turizmo rinkodaros strategiją, aktyviau taikyti rėmimo veiksmus. Du informantai laikosi nuomonės, 

kad virtualus turistinės vietovės įvaizdis plėtojamas gerai, išskiriamos nuostatos – į gylį ir į plotį. 

Šios nuomonės laikosi verslo ir savivaldos atstovai. Nuomonių išsiskyrimas kelia klausimų apie 

realias Rokiškio turistinės vietovės įvaizdžio formavimo reikšmes bei reikalauja išsamesnio tyrimo. 

 Tyrimo metu informantai įvardijo tikslinių turizmo vietovės žinučių orientaciją, 

potencialių tikslinių grupių pasirinkimo kriterijus, turistinės vietovės komunikacinius kanalus bei 

komunikacijos kampanijų įgyvendinimo tikslingumą (6 lentelė).  

6 lentelė 

SRITIS: Tikslinės grupės pozicionavimo kontekste 

KATEGORIJA Subkategorija Iliustruojantys teiginiai Informantai 

Tikslinių Konkrečios <...> teikiamos įvairioms žinutės skirtingoms I2, I4, I6 
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turizmo vietovės 

žinučių 

orientacija 

grupės neišskiria socialinėms  grupėms<...> 

<...>konkrečių grupių ir žinučių neišskiriu<...> 

<...> tikslinių grupių parinkimas labiau teorinis<...> 

Grupės pagal 

amžių 

<...> senjorų<...> 

<...>pensininkų<...> 

<...>pagyvenusius<...> 

I1, I5, I7, I8 

Grupės pagal 

pomėgius 

<...>į istorijos, architektūros, gamtos mylėtojus<...> 

<...>pasyvaus laisvalaikio mėgėjai, istorijos, 

kultūros mėgėjai, religinės srities<...> 

I3, I9 

Potencialių 

tiksliniu grupių 

pasirinkimo 

kriterijai 

Pasirinkimas 

neformuojamas 

<...> chaotiškai<...> 

<...>gal pensininkai kuria žinutes, nėra aišku<...> 

<...>negaliu atsakyti<...> 

<...> neįvardysiu kriterijų, nepastebėjau<...> 

I4, I5, I6, I8 

Pagal 

susisiekimo 

galimybes 

<...> pagal atvykimo galimybes, tie kurie 

organizuojasi<...> 

 

I7, 

Pagal turimus 

išteklius 

<...> pagal turimas galimybes, išteklius<...> 

<...>pagal turimas paslaugas, lengvai 

sudominamus<...> 

<...>pagal turimų turizmo paslaugų turinį, 

infrastruktūrą<...> 

<...>pagal tai kas daroma tuo metu<...> 

I1, I2, I3, I9 

Turistinės 

vietovės 

komunikaciniai 

kanalai 

Socialiniai 

tinklai 

<...> socialinės erdvės – Facebook, Instagram <...> 

<...>Youtube<...> 

I1, I2, I4, 

I5, I6, I7, 

I8, I9 

Spauda <...>vietinė žiniasklaida<...> I2, I4 

Tiesioginė 

rinkodara 

<...>tiesioginė rinkodara – el. paštas, turizmo 

parodos<...> 

I1, I2, I3, 

I4, I7, I8, I9 

Masinės 

informavimo 

priemonės 

<...> televizija, radiju<...> 

<...> interneto svetainė<...> 

<...>informaciniai portalai<...> 

I2, I3, I5, 

I6, I8 

Komunikacijos 

kampanijų 

formavimas ir 

įgyvendinimas 

Nekoordinuotos 

komunikacijos 

kampanijos 

<...>kiekviena įstaiga, bendruomenė ir pan. 

formuoja ir įgyvendina kas kaip moka<...> 

<...>nėra, nepastebėjau bendrų komunikacijos 

kampanijų<...> 

<...>turėtų daryti savivaldos įmonės, bet kaip 

minėjau nėra bendros krypties, tai nežinau kas ką 

I1, I5, I7 
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daro<...> 

Priskirtos 

komunikacijos 

kampanijų 

vykdymo 

funkcijos 

<...>įgyvendina TIC ir Rokiškio krašto muziejus, 

savivaldybėje nėra tokio padalinio ar 

specialisto<...> 

<...>vienareikšmiškai TIC ir Švietimo, kultūros ir 

sporto skyrius<...> 

<...>per TIC formavimas ir įgyvendinimas<...> 

<...> gerai daro TIC ir Rokiškio krašto muziejus, 

Ilzenbergo dvaras<...> 

<...>matyt tam įsteigta įstaiga _TIC<...> 

<...>galėtume pasitelkti nuomones iš šono, kaip 

atrodome, kuo galėtume pasigirti. Pačias kampanijas 

turėtų organizuoti TIC‘as, tik idėjų generavimui 

pasitelktų išorines nuomones <...> 

I2, I3, I4, 

I6,  I8 

 

Rokiškio rajono tikslinės turizmo vietovės žinutės kuriamos ir orientuojamos pagal amžių 

arba pomėgius, ar tiesiog neorientuotos (6 lentelė). Orientacija pagal amžių mini didžiausia grupė 

informantų ir mini būtent senjorų tikslinę grupę. Tai lėti, bet žingeidūs turistai, kurie nemėgsta daug 

vaikščioti dėl dažnų sveikatos problemų, bet tuo pačiu pageidauja kuo daugiau pamatyti. Tai dažnas 

organizuotos kelionės klientas, nes savarankiškai planuotis nepageidauja. Į šia tikslinę grupę žiūrint 

per finansinės naudos pusę – tai taupūs klientai, kurie stengiasi išleisti kuo mažiau ir turistinei 

vietovei, į kurią atvyksta, neneša papildomos finansinės naudos. Tai riboja naujų paslaugų 

atsiradimą ir plėtrą. Du informantai, verslo ir savivaldos atstovai, akcentuoja, kad Rokiškio tikslinės 

žinutės orientuotos į istorijos, architektūros, gamtos mylėtojus, pasyvaus laisvalaikio mėgėjus t.y. 

tikslines grupes pagal pomėgius. Žvelgiant į identiteto išskyrimą, gamtos mylėtojai neturėtų patekti 

į tikslinių žinučių lauką, nes gamta paminima tik probėgšmais. Tikslinės žinutės istorijos, 

architektūros, pasyvaus laisvalaikio mėgėjams galimai formuojamos atsižvelgiant į turistinės 

vietovės susiformavusį identitetą, taip kurdamos ir turistinės vietovės įvaizdį. Dalies informantų 

pastebėjimas, kad tikslinių žinučių kaip tokių išvis neformuojama t.y. tikslinių grupių parinkimas 

lieka teoriniame lygmenyje, o dirbama iš inercijos – visais kanalais, visiems, vienodos žinutės, yra 

tikslus. 

Potencialios tikslinės grupės daugumos informantų nuomone nesirenkamos t.y. išlieka 

komunikacinių žinučių siuntimas visiems, kas reiškia, kad jos pasiekia gerokai mažesnį ratą 

adresatų nei galėtų ir turėtų. Kita pozicija – potencialios tikslinės grupės pasirenkamos pagal 

turimus turizmo išteklius, galimybes. Tai pamatuota pozicija bendraujant su esamais klientais, saugi 
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– su potencialiais, nes nesukeliami nepamatuoti lūkesčiai, kuriems neišsipildžius nusiviliama ne tiek 

paslauga kiek turistine vietove apskritai. Tačiau tai taip pat ir naujų paslaugų atsiradimo trukdis, nes 

nežiūrint į ateitį ir nekuriant idealaus turistinės vietovės vaizdo, galima likti nuošalyje nuo turizmo 

srityje vykstančių naujovių. Dar vienas svarbus pastebėjimas kaip pasirenkamos tikslinės grupės – 

susisiekimo infrastruktūra, kuri Rokiškyje visiškai nepakankama, net vietinių gyventojų poreikiams 

patenkinti. Atvykti į Rokiškį galima traukiniu, autobusu, nuosavomis transporto priemonėmis, 

tačiau po rajoną keliauti pavyks tik nuosavomis transporto priemonėmis. Taigi formuojant 

pasiūlymus potencialioms tikslinėms grupėms derėtų į tai atsižvelgti arba savivaldos lygmeniu 

spręsti vietinio susisiekimo problemą. Apibendrinus, galima teigti, jog Rokiškio turistinės vietovės 

žinutės neskirtos jaunimui, šeimoms su vaikais, aktyvaus poilsio mėgėjams, nes tikslinės grupės 

pasirenkamos pagal turistinės vietovės identitetą, įvaizdį ir esamas turizmo paslaugas. Lyginant 

informantų pastebėjimus apie esamų ir potencialių tikslinių grupių parinkimo skirtumus pastebima, 

tikslinės grupės pasirenkamos vienodai, tad turistinės vietovės komunikacija ir vystymasis 

vienpusis. 

Tikslines grupes komunikacinės žinutės gali pasiekti įvairiais kanalais. Rokiškio turistinės 

vietovės žinutes, informantų nuomone, dažniausiai galima pastebėti socialiniuose tinkluose 

Facebook, Instagram, Youtube, žinutės siunčiamos tiesioginės rinkodaros kanalais – el. paštu ir 

dalyvaujant turizmo parodose. Taip pat naudojamos įmonių, įstaigų interneto svetainės, televizijas, 

radijas, vietinė žiniasklaida. Pastebima prieštara tarp esamos tikslinės grupės – senjorai – ir 

naudojamų komunikacijos kanalų. Jei socialiniame tinkle Facebook jau galima pasiekti senjorų 

tikslinę grupę, tai socialinis tinklas Instagram labiau taikytinas jaunesnėms amžiaus grupėms. 

Socialinis tinklas Youtube taip pat orientuotas į jaunesnio amžiaus auditoriją. Interneto svetainės – 

kaip informacijos šaltinis būtinas, tačiau kaip aktyvus komunikacijos kanalas netinkamas, nes reikia 

žinoti apie esamą interneto svetainę, ją rasti ir tik tada galima pastebėti ten komunikuojamas 

žinutes. Televizijas ir radijas daug finansinių išteklių reikalaujantys komunikaciniai kanalai. Vietinė 

žiniasklaida – vietos gyventojams skirta informavimo priemonė. Įvertinus informantų pastebėjimus, 

galima teigti, kad komunikaciniai kanalai pasirenkami pagal turimus išteklius – kuo mažesnes 

išlaidas. Komunikacijos kampanijos, kaip ir įvaizdžio formavimo atveju, nevienalytės, 

neorganizuotos kiekviena įstaiga, bendruomenė ir pan. formuoja ir įgyvendina komunikacijos 

sklaidą, kas kokiomis priemonėmis gali ar moka.  

Dauguma informantų komunikacijos kampanijų vykdymą pirmiausia deleguoja Rokiškio 

turizmo informacijos centrui, minimas Rokiškio krašto muziejus ir rajono savivaldybės Švietimo, 

sporto ir kultūros skyrius. Informantas (TIC atstovas) mano, kad komunikacijos kampanijas šiuo 

metu vykdo visi kas kaip moka, o informanto (verslo atstovas) nuomone, kad visi ir turėtų jas 

vykdyti. Du informantai (verslo ir savivaldos atstovai) akcentuoja bendros ir veikiančios turizmo 
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strategijos stoką, kuri daro įtaką formuojant neefektyvias komunikacijos kampanijas. Savivaldos 

atstovas mano, kad pasitelkus nuomones iš šalies būtų lengviau suformuoti efektyvias 

komunikacines žinutes ir kampanijas. Dauguma informantų sutaria, kad komunikacijos kampanijas 

turėtų vykdyti ar jų vieningą kryptį nustatyti viena įstaiga, tačiau kuri tai įstaiga – nuomonės vėl 

išsiskiria.  

Tyrimo metu informantai aptarė vietos dalininkų vaidmenį, jų reikšmę, galimybes įsitraukti 

formuojant Rokiškio turistinės vietovės rinkodaros strategiją, pasitikėjimo ir bendradarbiavimo 

lygmenį turistinėje vietovėje  (7 lentelė). 

7 lentelė 

SRITIS: Vietos dalininkų ir bendradarbiavimo vaidmuo  

KATEGORIJA Subkategorija Iliustruojantys teiginiai Informantai 

Vietos dalininkų 

dalyvavimas 

formuojant 

turistinės vietovės 

rinkodaros 

strategiją ir kt. 

Savivaldybės 

įsitraukimo 

lygmuo 

<...> Savivaldos biurokratija ir savivaldos 

įstaigų vadovai<...> 

<...>savivalda turėtų turėt daugiausiai 

svorio<...> 

<...>rajono Švietimo, kultūros ir sporto 

skyrius<...> 

I3, I4, I9 

Nekoordinuotas 

dalyvavimas 

<...>dalyvauja visi, tačiau kiekvienas objektas 

sau, nėra vieningos strategijos<...> 

<...> visi po truputėlį<..> 

<...> kiti nepakankamai kūrybingi ir 

aktyvūs<...> 

<...>tai kiekvienos įstaigos reikalas, bent jau tai 

pastebiu<...> 

I1, I3, I5, I7 

Deleguojamas 

darbas 

<...> TIC gal daugiau<...> 

<...>iki 2019 m. aktyviai dalyvavo TIC<...> 

<...>TIC ir krašto muziejaus specialistai<...> 

I2, I3, I7 

Verslo 

įsitraukimo 

lygmuo 

<...> privatus verslas<...> 

<...>Ilzenbergo dvaras<...> 

<...>grynai paslaugų teikėjai – maitinimas, 

apgyvendinimas. Ilzenbergo dvaras, sūrinė<...> 

I3, I8, I9 

Bendruomenių 

įsitraukimo 

lygmuo 

<...>bendruomenė <...> 

<...> būtų gerai, jei prisidėtų aktyvioji 

bendruomenė<...> 

<...> daugiausiai prisideda kultūros, meno, 

istorikų bendruomenė<...> 

<...>bažnyčia<...> 

I6, I8, I9 
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Vietos dalininkų 

galimybės 

įsitraukti į 

turistinės vietovės 

rinkodaros 

strategijos ir kt. 

formavimą 

Savivaldybės 

potencialas 

<...>valdžia turėtų suprasti, kad reikia skirti 

finansavimą, kad vystomas verslas matytų ir 

žinotų ko rajonas vieningai siekia<...> 

<...> savivaldybė galėtu aktyviau dalyvauti<...> 

<...>aktyviau turėtų dalyvauti pirmiausia rajono 

savivaldybės vadovai, taryba<...> 

I1, I3, I5, 

Bendruomenių 

potencialas 

<...> dirbant kryptingai galima plėsti 

bendruomenių teikiamas paslaugas, kurios 

užpildytų socialinė aplinką sukūrus fizinę 

erdvę<...> 

<...>vietiniai kūrėjai, menininkai galėtų 

įsitraukti. Rokiškyje gimę, auge – 

ambasadoriai<...> 

<...>norėtųsi aktyvesnio dalyvavimo iš 

bendruomenių<...> 

<...>menininkams, amatininkams, kultūros  

atstovams, biurokratams palikti tik 

aptarnavimą<...> 

I1, I4, I8, I9 

Verslo potencialas <...>tas pat (aktyviau dalyvauti) pasakytina apie 

apgyvendinimo ir kitų paslaugų teikėjus<...> 

<...>privačios įmonės labiau orientuotis<...> 

I3, I7 

Vietos dalininkų 

pakanka 

<...> veikėjų pakanka, reikėtų aktyvesnio 

apsikeitimo įžvalgomis, patirtimi<...> 

<...>aktyviau bendradarbiauti formuojant 

paslaugų paketus ir taip palengvinant laiką čia 

leidžiančių turistų rūpesčius<...> 

I2, I6 

Pasitikėjimo ir 

bendradarbiavimo 

lygmuo turistinėje 

vietovėje 

Pasitikėjimo ir 

bendradarbiavimo 

lygmuo žemas 

<...> Pasitikėjimas ir bendradarbiavimas 

Rokiškyje nėra stiprioji puse. Dažnai vyrauja 

išankstiniai nusistatymai, iš seno likę įstaigų 

santykiai<...> 

<...> nevyksta, todėl reikia keisti iš esmės, nes 

nejungiamas nei žmogiškasis fizinis, nei 

finansinis investicinis potencialas<...> 

<...> 0 pasitikėjimo vienas kitu, mažai 

bendradarbiaujama<...> 

<...>dar trūksta pasitikėjimo ir laukiamo 

bendradarbiavimo<...> 

I1, I2, I3, I4, 

I8, I9 
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<...>bendradarbiavimo norėtųsi žymiai daugiau, 

sąveikos reikia daugiau<...> 

<...>bendravimas vysta, bendradarbiavimo nėra, 

pasitikėjimas... kol nėra bendradarbiavimo 

pasitikėjimas neaktualus. Vietinė publika 

susiskaldžiusi<...> 

<...>reiktų autoritetingos konsultantų nuomonės 

įrodinėjant politikams investicijų į turizmą 

būtinybę<...> 

Pasitikėjimo ir 

bendradarbiavimo 

lygmuo 

pakankamas 

<...> reiktų labiau orientuotis į būsimos 

viešnagės vaizdo formavimą<...> 

<...>bendraujame ir bendradarbiaujame, 

nebijome kalbėti, siūlyti<...> 

I5, I6 

Apjungiančio 

lyderio poreikis  

<...> reikia asmens ar organizacijos, kad 

sujungtų į vieną<...> 

<...>aktualus būtų turizmo klasterio atsiradimas, 

padedantis apjungti visų išteklius ir 

galimybes<...> 

<...>reikia iniciatyvos, kuri turėtų eiti iš 

savivaldybės ... bendras paslaugų, vietos 

pasiūlos paketas būtų kur kas patrauklesnis<...> 

<...> koordinuotai neieško būdų 

bendradarbiauti, kol nėra bendros 

strategijos<...> 

I3, I7, I8, I9 

 

Informantai išskiria verslo, bendruomenių savivaldybės įsitraukimo lygmenis, nurodo 

nekoordinuoto dalyvavimo aspektą bei linkę deleguoti turistinės rinkodaros strategijos, įvaizdžio 

kūrimą (7 lentelė). Savivaldybės, verslo ir bendruomenių įsitraukimas vertinamas vienodai – 

įsitraukę, su galimybe įsitraukimą dar aktyvinti. Pastebima, kad savivalda turėtų aktyviau dalyvauti 

turizmo rinkodaros strategijos kūrimo ir įvaizdžio formavimo veikloje ir savo sprendimais pridėti 

veiklai daugiau svorio. Privatus verslas nurodomas kaip įsitraukęs, nors menkai konkretizuojama 

apie kurį konkrečiai kalbama (išskyrus Ilzenbergo dvarą). Kultūros ir istorijos naratyvas, einantis 

per identiteto, įvaizdžio, tikslinių grupių sritis minimas ir kalbant apie bendruomenių įsitraukimo 

lygį – kaip labiausiai įsitraukusių. Tačiau daugumos informantų nuomone, vietos dalininkų 

dalyvavimas turizmo rinkodaros formavimo srityje nėra kokybiškas, o labiau nekoordinuotas, 

nekūrybingas, pasyvus, kiekvienas objektas suinteresuotas tik savimi. Nebendradarbiavimo 

problemos naratyvas taip pat eina per visą tyrimą. Ši problema itin įsišaknijusi ir pastebima, tačiau 
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nesprendžiama net iš dalies. Ir trys informantai linkę turistinės vietovės rinkodaros strategijos 

formavimą deleguoti Rokiškio turizmo informacijos centrui, vienas jų – ir Rokiškio krašto 

muziejui. Tai lengviausias sprendimas ir verslui, ir savivaldai, tačiau Rokiškio turizmo informacijos 

centras yra biudžetinė įstaiga tiesiogiai pavaldi savivaldybės Švietimo, kultūros ir sporto skyriui bei 

rajono merui, taigi savivalda darbą deleguoja sau. Nekoordinuotas dalyvavimas ir polinkis deleguoti 

darbus trukdo konstruktyvai diskusijai apie esamą situaciją Rokiškio rajone ir galimu šios situacijos 

sprendimo būdus. Skatina atsiriboti, veikti po vieną, kas jau ne kartą pastebėta apklaustų 

informantų.  

Tiriant kokie potencialūs vietos dalininkai turėtų įsitraukti į turizmo rinkodaros strategijos, 

įvaizdžio formavimo veiklas dauguma informantų pastebi nepakankamą bendruomenių įsitraukimą 

(iškyla prieštaravimas tarp pasisakymų apie jau įsitraukusius dalininkus – bendruomenės 

nurodomos kaip aktyviai įsitraukusios), kurios galėtų užpildyti, jau anksčiau įvardytą, socialinės 

kokybės trūkumo nišą. Pastebimas vietos menininkų, kultūros atstovų menkas įsitraukimas, kuris, 

žvelgiant plačiai, visiškai suprantamas – menininkai kuria ir nesuinteresuoti dalyvauti 

nekonstruktyviose diskusijose apie nieką. Savivaldybės gilesnis įsitraukimas turėtų pasireikšti 

kryptingu kokybišku darbu, bendro tikslo vystant turizmą suvokimu ir skiriamu tikslingu 

finansavimu. Privatus verslas užsiimdamas tik savo veikla taip pat praranda galimybę išsakyti 

konkrečius pastebėjimus, aktualias problemas ir prisidėti prie bendrų sprendimų paieškos. Ir tik du 

savivaldos atstovai mano, kad vietos dalininkų pakanka ir reikalingas tik aktyvesnis 

bendradarbiavimas. Įvertinus informantų nuomones, galima teigti, kad vietos dalininkai turi visas 

galimybes įsitraukti į Rokiškio turistinės vietovės rinkodaros strategijos formavimo vyksmą, tik, 

būtinas bendradarbiavimas. O jau anksčiau tų pačių informantų nurodyta, kad būtent 

bendradarbiavimo Rokiškio rajone trūksta. 

Tiesiogiai paklausus informantų apie pasitikėjimo ir bendradarbiavimo lygmenį Rokiškio 

rajone dauguma jų nurodė, kad lygmuo žemas. Čia vyrauja išankstiniai nusistatymai, nuo seno 

nusistovėję santykiai, nepasitikima vienas kitu ir būtent todėl nepanaudojamas nei žmogiškasis, nei 

fizinis ar finansinis potencialai. Šias problemas pastebi ne tik vietos dalininkai veikiantys turizmo 

srityje, bet ir vietiniai gyventojai ar ilgėliau užsibūnantys svečiai. Reiktų paminėti, kad vietiniai 

gyventojai problemas pastebi, tačiau ir patys Rokiškio kaip žinomos, kokybiškos turistinės vietovės 

atžvilgiu nusiteikę neigiamai. Kokios šių susiklosčiusių problemų ištakos ir kaip jas reikėtų spręsti 

aiškios nuomonės neišsakyta, tik paminėtas apjungiančio lyderio poreikis. Lyderis matomas 

asmens, organizacijos, klasterio pavidalu, iniciatyvos iš savivaldos variantu – tačiau aiškiai 

neįvardijamas. Savaime neiškilus lyderiui ar aiškiai neįsivardijus jo, problemos ir toliau bus 

nesprendžiamos. Vietos dalininkų konkuravimas tarpusavyje, simpatijų-antipatijų žaidimas trukdo 

turistinei vietovei sparčiau vystytis ir judėti pirmyn. 
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Apibendrinant informantų mintis ir pastebėjimus galima daryti išvadą, kad Rokiškio rajono 

turizmo vietovė vystosi stichiškai, nepaisant dokumentuose buvusių strategijų, tikslų. Naujų 

strategijų taip pat nėra sukurta. Esamos problemos identifikuojamos, tačiau pasitikėjimo ir 

bendradarbiavimo trūkumas stabdo šių problemų sprendinių paieškas bei stabdo turistinės vietovės 

vystymąsi. Identitetas koreliuoja su įvaizdžiu, yra pagrįstas bei savitas, tai suteikia turistinei 

vietovei realaus potencialo kokybiškai plėtrai. Tikslinių grupių parinkimas pagal turimus išteklius – 

saugus variantas, tačiau galimos ir kitokios variacijos.  

 

3.3 Diskusijos 

   

Dokumentų analizės metu išaiškinta, kad savivalda dėmesio turizmo sričiai skiria mažai, 

epizodiškai (dvi sektorinės studijos 2012 m.). Ekspertų interviu analizės metu susidaro vaizdas, kad 

dėmesys turizmo sričiai skiriamas nuolat. Prieštaringi duomenys apie turizmo srities esamą padėtį, 

potencialą, galimybes, gaunami tiek dokumentų, tiek ekspertų interviu analizės metu. Tai kelia 

klausimų kodėl susidaro pastebima atskirtis ir reikalauja papildomo įsigilinimo ir tyrimo.  

Dokumentuose dėmesys orientuotas į kiekybinius duomenis ir kriterijus. Ekspertų interviu metu 

apie kiekybinius duomenis neužsimenama, gilinamasi ir akcentuojami kokybiniai aspektai.  

Sugretinus dokumentų analizės metu gautus duomenis su ekspertų pusiau struktūrizuoto interviu 

metu gautus duomenis galima teigti, kad dokumentuose nurodyto ir ekspertų išsakyto identiteto ir 

įvaizdžio detalės sutampa. Tačiau ne visos. Kultūrinio turizmo tema varijuoja ir rajono oficialiai 

pateikiamuose dokumentuose ir ekspertų interviu. Iškyla net Kultūros miesto idėja (dokumentuose 

Sūrio sostinės). Tačiau kitos detalės išsiskiria t.y. dokumentuose minimas aktyvus laisvalaikis, 

konferencijų galimybės, kaimo turizmo svarba – ekspertų interviu metu šie punktai neminimi. 

Rokiškio krašto muziejaus svarba turistinei vietovei dokumentuose itin akcentuojama, ekspertai 

krašto muziejų nurodo kaip flagmaną, bet atsietą nuo kitų vietos dalininkų savo noru. Išsakytos 

mintys apie bendros veiklos, bendrų strategijų, apskritai bendradarbiavimo būtinybę, čia pat 

paneigiami vertinant tik diferenciacijos potencialą, rėmimo veiksmus priskiriant kiekvienai įmonei 

ar organizacijai atskirai. Taip pat pastebint vietos dalininkų susiskaldymą, vieningos turizmo srities 

vizijos nebuvimą. Apjungiančio lyderio poreikis užgesinamas neapibrėžtumu kas galėtų užimti 

lyderio poziciją. Kas galėtų tapti postūmiu į bendrą veiklą turizmo srityje Rokiškio rajone lieka 

neatsakytu klausimu, kuris galėtų būti sprendžiamas atskiru tyrimu.  

 Apibendrintai galima teigti, kad tyrimų metu pastebėta daug prieštaravimų tarp oficialiai 

pateikiamų dokumentų ir ekspertų nuomonių bei tarp pačių ekspertų turizmo srities matymų. 

Kiekvienas iš pastebėtų prieštaravimų galėtų būti tiriamas, turint tikslą rasti kokybiškus ir aiškius 
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įsišaknijusių problemų sprendinius bei matant būtinybę konceptualiai pažvelgti į Rokiškį kaip 

turistinę vietovę. 

 

   

IŠVADOS IR REKOMENDACIJOS  

 

Iškeltas probleminis klausimas apie išskiriamus skatinančius veiksniai ir identifikuojamus trukdžius 

Rokiškio turistinės vietovės pozicionavimo teoriniame ir praktiniame diskurse. 

Išanalizavus turistinės vietovės pozicionavimo teorinius aspektus ir atlikus empirinio tyrimo 

metu surinktų duomenų analizę, formuluojamos tokios išvados: 

1. Teoriškai konceptualizuojant turistinę vietovę išskirtos teorinės vietovės pozicionavimo 

dimensijos, nustatyta vietos turizmo rinkodaros strategijos svarba, apžvelgta diferenciacijos 

ir homogenizacijos priešprieša vystant turistinę vietovę, nustatyta identiteto, kaip vietos 

turizmo pozicionavimo dalies, išskyrimo problemos ir jo svarba turistinės vietovės įvaizdžio 

formavime, tikslinių grupių grupių segmentacijos galimybės ir problemos, vietos dalininkų 

bendradarbiavimo įtaka turistinės vietovės vystymo ir pozicionavimo kontekste. 

2. Dokumentų analizės metu išnagrinėjus Rokiškio rajono oficialiai pateiktus strateginius, 

planavimo ir kt. dokumentus nustatyta, kad turizmo sričiai skirta per mažai dėmesio, 

išskyrus 2012 m. turizmo plėtros ir įvaizdžio formavimo sektorinės studijas, kituose 

dokumentuose apie turizmą kaip strateginę verslo sritį neužsimenama arba užsimenama 

menkai. Vienuose dokumentuose išskiriamos strateginės turistinės vietovės vytimosi kryptys 

menkai koreliuoja su kituose dokumentuose deklaruojamais atliktais veiksmais. Pagrindinis 

dėmesys skiriamas turizmo infrastruktūrai, žymėjimui, skaitiniam turistų kiekio augimui. 

Strateginio turistinės vietovės vystymo diskurso analizuojant dokumentus nenustatyta.  

Rinkodariniai veiksmai nagrinėtuose oficialiai pateikiamuose Rokiškio r. strateginiuose 

dokumentuose paliečiami mažai, išskyrus 2012 m. įvaizdžio formavimo ir turizmo 

infrastruktūros ir paslaugų plėtros sektorinę studiją. Minėtose sektorinėse studijose 

koncentruotas dėmesys skiriamas kultūros paveldo panaudojimui, kaip turizmo aktyvinimo 

priemonei, ir vienam objektui – Rokiškio krašto muziejui – kaip turizmo srities vystymo 

flagmanui Rokiškio rajone. Plėtojant turistinės vietovės pozicijos temą linkstama prie 

tradicinių amatų ir produktų – iškeliamas gastronominis (sūrio) diskursas. Papildant 

gastronominę rajono poziciją akcentas dedamas kultūros renginių srityje – iškeliamas 

konkretus teatrų festivalis. Abu strateginiai turizmo plėtros ir įvaizdžio formavimo 

dokumentai turistinės vietovės pozicionavimo akcentus nukreipia į jau susiformavusias 
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tradicijas, tačiau vienos pagrindinės krypties nesiūlo, tad Rokiškio turistinės vietovės 

pozicionavimas išlieka nekryptingas.  

3. Empirinio tyrimo metu rasta, kad Rokiškio rajonas informantų suvokiamas kaip turistinė 

vietovė turinti savo identitetą ir įvaizdį, tačiau nesutarianti, kuris identitetas galėtų būti 

vedantis dėmuo vietovės pozicionavime ir įvaizdžio formavime. Egzistuojant prieštarai ir 

nesant pagrindinės turistinės vietovės vystymo krypties strateginiuose Rokiškio rajono 

dokumentuose vietovė vystosi epizodiškai, nekoordinuotai ir neišnaudoja esamų galimybių. 

Empirinis tyrimas išryškino žymų bendradarbiavimo trūkumo diskursą Rokiškio rajone. 

Bendradarbiavimo trūkumas nurodomas kaip įsisenėjusi nesprendžiama problema, tačiau 

tyrimo metu galimų sprendimo variantų taip pat neišaiškinta. Tyrimo metu daroma prielaida, 

kad aiškaus lyderio Rokiškio rajono turizmo srityje atsiradimas pakeistų esamą situaciją į 

teigiamą pusę. Empirinio tyrimo metu išryškėjo daug prieštaravimų vertinant esamą 

situaciją, turizmo vystymo krypti, turistinės vietovės pozicionavimą ir kitus veiksnius. 

Prieštaravimus derėtų išaiškinti kitų tyrimų metu, siekiant aiškesnės situacijos vertinimo. 

4. Tyrimo rezultatų pagrindu suformuota Rokiškio turistinės vietovės pozicionavimo struktūra, 

pagrįsta analizės metu išryškintais teoriniais konceptais ir empiriniais radiniais.  

 

 

 5 pav. Tyrimo rezultatų pagrindu suformuota Rokiškio turistinės vietovės pozicionavimo 

struktūra, remiantis Papp Z., Raffay A., Hassan A., Kotler P. 
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Atlikus tyrimą išaiškėjo esminiai turistinės vietovės pozicionavimo aspektai įgalinantys 

pateikti rekomendacijas savivaldos ir organizaciniu lygmeniu:  

 

Savivaldai: 

 Turizmą kaip pelningą ūkio šaką įtraukti į strateginius rajono planus; 

 Inicijuoti kokybiškos Rokiškio turistinės vietovės rinkodaros strategijos parengimą; 

 Inicijuoti vietos dalininkų susitikimus formuojant turistinės vietovės vystymosi strategiją bei 

pačiai aktyviai į juos įsitraukti; 

 Užkardyti savivaldos įmonių, veikiančių turizmo srityje, konkuravimą; 

 Tapti vedančiu ir apjungiančiu lyderiu turistinėje vietovėje; 

 Koordinuoti turistinės vietovės vystymąsi. 

 

Verslui: 

 Aktyviau dalyvauti turistinės vietovės rinkodaros formavimo veiksluose; 

 Kokybiškai bendradarbiauti tarpusavyje bei su kitais vietos dalininkais; 

 Kelti kvalifikaciją; 

 Aktyviau inicijuoti diskusija su savivalda; 

 Inicijuoti turizmo klasterio atsiradimą. 
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Priedas Nr. 1 

Rokiškio r. viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugu plėtros sektorine studija, 2012; sąsajų 

grafinis tinklas (Sudarytas I. Kujelės) 
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Priedas Nr. 2 

Rokiškio r. viešosios turizmo infrastruktūros ir paslaugu plėtros sektorine studija, 2012; hierarchinė 

dendrograma (Sudarytas I. Kujelės) 
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Priedas nr. 3 

Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinė studija 2010-2012; sąsajų grafinis tinklas (sudarė I. 

Kujelė)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



80 
 

Priedas nr. 4 

Rokiškio r. įvaizdžio formavimo sektorinė studija 2010-2012; hierarchinė dendrograma (sudarė I. 

Kujelė)   
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Priedas nr. 5 

Rokiškio r. plėtros strateginis planas iki 2015 m.; sąsajų grafinis tinklas (sudarė I. Kujelė)   
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Priedas nr. 6 

Rokiškio r. plėtros strateginis planas iki 2015 m.; hierarchinė dendrograma (sudarė I. Kujelė)   
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Priedas nr. 7 

Rokiškio r. plėtros iki 2015 metų strateginio plano priemonių įgyvendinimo 2009-2010 m. 

ataskaita; sąsajų grafinis tinklas (sudarė I. Kujelė)   
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Priedas nr. 8 

Rokiškio r. plėtros iki 2015 metų strateginio plano priemonių įgyvendinimo 2009-2010 m. 

ataskaita; hierarchinė dendrograma (sudarė I. Kujelė)   
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Priedas nr. 9 

Rokiškio r. verslo plėtros ir investicijų pritraukimo į rajoną sektorinė studija 2012; sąsajų grafinis 

tinklas (sudarė I. Kujelė)   
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Priedas nr. 10 

Rokiškio r. verslo plėtros ir investicijų pritraukimo į rajoną sektorinė studija 2012; hierarchinė 

dendrograma (sudarė I. Kujelė)   
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Priedas Nr. 11 

 Rokiškio rajono strateginis plėtros planas iki 2022 m.; sąsajų grafinis tinklas (sudarė I. Kujelė)   
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Priedas Nr. 12 

Rokiškio rajono strateginis plėtros planas iki 2022 m.; hierarchinė dendrograma (sudarė I. Kujelė) 
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Priedas Nr. 13 

Rokiškio vietos plėtros strategija: kaimo plėtros strategija, 2016 m.; sąsajų grafinis tinklas (sudarė I. 

Kujelė)    
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Priedas Nr. 14 

Rokiškio vietos plėtros strategija: kaimo plėtros strategija, 2016 m.; hierarchinė dendrograma 

(sudarė I. Kujelė)    
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Priedas Nr. 15  

Rokiškio r. plėtros strateginio plano iki 2015 m. priemonių įgyvendinimo 2015 m. ataskaita; sąsajų 

grafinis tinklas (sudarė I. Kujelė)    
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Priedas Nr. 16  

Rokiškio r. plėtros strateginio plano iki 2015 m. priemonių įgyvendinimo 2015 m. ataskaita; 
hierarchinė dendrograma (sudarė I. Kujelė)    
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Priedas Nr. 17 

Rokiškio r. savivaldybės pagrindinių funkcijų vykdymo 1–6 programų aprašymas 2015–2017 iš 
Strateginės plėtros plano 2015–2017 m.; sąsajų grafinis tinklas (sudarė I. Kujelė)    
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Priedas Nr. 18 

Rokiškio r. savivaldybės pagrindinių funkcijų vykdymo 1–6 programų aprašymas 2015–2017 iš 
Strateginės plėtros plano 2015–2017 m.; hierarchinė dendrograma (sudarė I. Kujelė)    
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Priedas Nr. 19 

Rokiškio r. savivaldybės strateginis veiklos planas 2018–2020 m.; sąsajų grafinis tinklas (sudarė I. 
Kujelė)    
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Priedas Nr. 20 

Rokiškio r. savivaldybės strateginis veiklos planas 2018–2020 m.; hierarchinė dendrograma (sudarė 
I. Kujelė)   
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Priedas nr. 21 

Pusiau struktūrizuotas ekspertų interviu klausimų gairės (sudarė I. Kujelė) 

TURISTINĖS VIETOVĖS POZICIONAVIMAS: ROKIŠKIO RAJONO ATVEJIS 

Pusiau struktūruoto interviu 

KLAUSIMŲ GAIRĖS 

Tikslas: Ištirti Rokiškio kaip turistinės vietovės pozicionavimo ypatumus, atskleidžiant vietovės 
žinomumą skatinančius veiksnius ir identifikuojant trukdžius 

 

INFOMACIJA APIE TYRIMO ORGANIZAVIMĄ IR DALYVIUS 

Interviu data: 

Interviu vieta: Rokiškis 

Interviu trukmė:  

Interviu dalyvis:   

Organizacijos pavadinimas:  

Pareigos:  

Stažas:   

 

KLAUSIMAI 

Bendro pobūdžio klausimai 

 Kaip vertinate teiginį – Rokiškis žinoma turistinė vietovė? 

 Kaip vertinate turizmo poveikį Rokiškiui apskritai? 

Tyrimo sritis: VIETOS TURIZMO MARKETINGO STRATEGIJOS  

 Kokia/kokios Jums žinomos vietos turizmo rinkodaros strategija/os taikomos Rokiškyje? 

 Vystant Rokiškio turizmo rinkodaros strategiją geriau skirtis ar supanašėti su gretimomis 
turistinėmis vietovėmis? Kodėl? 

 Kas kuria Rokiškio regiono unikalumą ir konkurencinį pranašumą? 

Tyrimo sritis: DIFERENCIJACIJA VERSUS HOMOGENIZACIJA VYSTANT TURISTINĘ 
VIETOVĘ 

 Kokias bendradarbiavimo formas turizmo srityje pastebite Rokiškyje? 

 Kurios suinteresuotosios grupės ir kiek yra įsitraukusios į turizmo procesus Rokiškyje? 

 Kas suteikia diferenciacijos potencialo turizmo vietovei? 
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 Kiek Rokiškyje yra išlaikytos unikalios vietinės kultūros? Kaip ją įtakoja globalizacijos 
procesai? 

Tyrimo sritis: IDENTITETAS KAIP VIETOS TURIZMO POZICIONAVIMO DALIS  

 Kokį Rokiškio turizmo identitetą išskirtumėte? 

 Kaip Rokiškio identitetas išnaudojamas vystant turizmo vietovę?  

 Kiek Rokiškio identitetas yra sukurtas ir kiek jis formuoja turizmo vietovės vystymosi 
kryptį? 

 Kokią Jums patrauklių užsienio šalių turizmo vietovių patirtį išskirtumėte? Kaip ją galėtų 
pritaikyti Rokiškyje? 

Tyrimo sritis: TURISTINĖS VIETOVĖS ĮVAIZDŽIO FORMAVIMAS  

 Koks yra formuojamas bendras Rokiškio turizmo įvaizdis? Kiek jis pagrįstas, patrauklus, 
savitas? Kaip jį vertinate? Kodėl? 

 Kaip kuriant turistinės vietovės įvaizdį sąveikauja Rokiškio fizinė (urbanistinės struktūros 
raiškumas, savitumas, pastatų architektūra, gamtos elementų įspūdingumas, aplinkos 
higieninė kokybė) ir socialinė (paslaugų įvairovė ir lygis, veiklos polifunkciškumas, 
bendravimo ir rekreacijos galimybės, susisiekimo sistemos funkcionalumas, aplinkos 
saugumas) kokybė?  

 Kuria kryptimi formuojamas virtualus Rokiškio įvaizdis? Koks yra/galėtų būti išeitinis 
formavimo taškas? 

Tyrimo sritis: TIKSLINĖS GRUPĖS TURISTINĖS VIETOVĖS POZICIONAVIMO 
KONTEKSTE  

 Į kurias esamas tikslines grupes orientuotos Rokiškio turizmo vietovės žinutės? 

 Kaip pasirenkamos potencialios tikslinės grupės Rokiškio atveju?  

 Kokiais kanalais komunikuojama su esamomis ir/ar potencialiomis tikslinėmis grupėmis?  

 Kas formuoja ir/ar įgyvendina (galėtų/turėtų įgyvendinti) komunikacijos kampanijas 
Rokiškio žinomumui, patrauklumui didinti? 

Tyrimo sritis: VIETOS DALININKŲ VAIDMUO, BENDRADARBIAVIMAS  

 Kas Jūsų nuomone dalyvauja formuojant Rokiškio turistinės vietovės rinkodaros strategiją, 
kuriant įvaizdį ar/ir identitetą? Kokia jų įtaka, reikšmė?  

 Kam Jūsų nuomone vertėtų įsitraukti į turizmo vietovės rinkodaros strategijos, įvaizdžio 
kūrimo, identiteto formavimo vyksmą? 

 Kokiu lygiu vyrauja pasitikėjimas ir bendradarbiavimas tarp vietos dalininkų Rokiškyje? Ar 
vertėtų ką nors keiti šioje srityje? Kodėl? 

 


