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Rinkodaros metody taikymo teoriniai aspektai miesty plétros kontekste

Jolita Piliutyté
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Straipsnyje gvildenama vienos is moderniy miesty plétros strategijy - miesto rinkodaros - samprata.
Nagrinéjamos Sios vadybinés koncepcijos atsiradimo priezastys, vystymasis ir reikSmeé miesty valdymui ir
plétrai. Analizuojami miesto rinkodaros turinio aspektai, iSryskinami miesto rinkodaros elementy ir
priemoniy ypatumai, akcentuojama Sios koncepcijos realizacijos viesojo sektoriaus kontekste problematika.
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Ivadas

Pastaryjy deSimtmeciy pasaulio Saliy socialinius
ir ekonominius procesus veikiantys globalieji reis-
kiniai - ekonomikos globalizacija, Europos integ-
racija, démesys tvariai ekonominei plétrai - daro
tiesioging itaka Saliy politinei, ekonominei ir
socialinei raidai [1]. Dél $iy tendenciju saveikos
atsirado naujas ekonominis reiSkinys, skirtingy
autoriy jvardijamas ,treCigja banga“ [20], ,,Ziniy
ekonomika®, ,,postfordistine ekonomika“ [12], ,,nau-
jaja ekonomika®, kurioje iSrySkéjo naujos vietoviy
reik§meés kitimo tendencijos. Susiformavo nauji
vietos pasirinkimo kriterijai, atitinkamai veikiantys
teritoriniy sistemy vietos patraukluma.

Siuolaikinés inovatyvios veiklos vieta jau
nebepriklauso nuo gamtiniy istekliy, uosty, klimato,
gausiy darbo jégos istekliy. Lemiama svarba igijo
kokybe, efektyvumas ir gamybos faktoriy patiki-
mumas. Todé¢l Siuolaikiniai miestai aktyviai formuoja
ekonominés veiklos salygas. Jie veikia verslo
klimata — socialing-ekonoming¢ inovatyvios gamybos
aplinka. Miestai tampa antrepreneriSka elgsena
pasizyminciais subjektais, kurie konkuruoja dél
kapitalo, stengiasi iSlaikyti inovacijas remiancias
strukttiras (ypa¢ didelius gebéjimus turincia darbo
jéga) bei suskurti geriausias gyvenimo salygas.

Politin¢ ir fiskaliné decentralizacija suteikia
miestams vis didesn¢ galia, riipinantis savo gyventojy
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gerove, kartu ir atsakomybe uZtikrinti kokybisSka
ivairiy vietiniy paslaugy teikima. Néra vienintelio ir
teisingiausio biido norimiems pokyciams jgyvendinti
ir taip pastiméti bendruomenés vystymasi pirmyn.
[vairtis metodai ir strategijos (veiklos auditas, koky-
bés vadybos diegimas, strateginis planavimas ar
biudzeto reforma, visuotinés kokybés vadyba, tarp-
sektorinis bendradarbiavimas ir pan.), dazniausiai
derinant ir sujungiant daugeli iSvardytyjy, nau-
dojami trokStamiems pokyCiams pasiekti. Viena i§
vis placiau pasaulio miesty taikomy strategiju yra
miesto rinkodara — gana nauja moksliniy tyrimy
sritis, glaudziai susijusi su miesty valdymo, miesty
plétros ir strateginio plétros planavimo problemomis.

Miesto rinkodaros koncepcija dar gana mazai
zinoma Ryty Europos mokslinéje ir socialinéje
erdvéje. AntrepreneriSkai miesto politikai, kurios
vienas i$ elementy yra miesto rinkodara, dar néra
skiriama pakankamai démesio. Tai riboja Sio regiono
miesty galimybes aktyviau stiprinti savo konkuren-
cing pozicija jvairiuose lygmenyse.

Taciau pastaraisiais metais jau ir Lietuvoje ima
rySkéti pirmosios miesty iniciatyvos skatinti miesto
plétra, pasitelkus rinkodaros metodus. Vienos pirmy-
ju miesty rinkodaros metodus émé taikyti Vilniaus,
Alytaus, Klaipédos ir Panevézio miesty savivaldy-
bés. 2002 m. Vilniaus miestas parengé miesto turiz-
mo plétros rinkodaros programa. 2004 m. Alytaus
miesto savivaldybéje lankesis vienas Zymiausiy Euro-
poje miesto rinkodaros specialisty Christer Asplund
padéjo miesto interesy grupéms parengti Alytaus
miesto rinkodaros programa, kuri turéty didinti Sio
miesto patraukluma. Miesto rinkodaros teorija ir
praktika vis labiau domisi ir kiti Salies miestai.



Sio straipsnio tikslas — i§ryskinti miesto rinko-
daros savokos esmg, apibendrinti rinkodaros prie-
moniy taikymo tradiciniame miesto valdyme
ypatumus, apibiidinti miesto rinkodaros tikslus,
principus, priemones bei metodus.

Miesto rinkodaros savokos samprata

Literatiiroje pasigendama vienos visuotinai var-
tojamos savokos miesto rinkodaros koncepcijai
apibrézti. Be bendrinés savokos, neretai vartojamos
ir Sios toliau aprasytosios dalinés sgvokos.

Geografiné rinkodara (angl. geo marketing) -
geografinés informacijos naudojimas planuojant ir
igyvendinant rinkodaros veiklas. Geografiné rinko-
dara remiasi konkrecios geografinés vietoves ypa-
tumais, Cia aktyviai naudojami GIS (geografinés
informacinés sistemos) ir geografinio pobiidzio
duomenys [16].

Vietoves rinkodara (angl. place marketing) -
rinkodaros veikla, kuria siekiama propaguoti ar
kurti teigiamg nuomong apie tam tikrg vietove ar
regiong [17].

Teritorijos rinkodara (angl. territorial marketing)
- bendraja prasme tai reiskia suderintus skirtingy
subjekty veiksmus, siekiant placiai propaguoti
unikalius vietovés faktorius ar konkurencinius
elementus. Regiono lygmeniu teritorijos rinkodara
yra planas, propaguojantis {vairiapusiSkas (materia-
lias ir nematerialias, kiekybines ir kokybines)
»teritorijos produkto® savybes, siekiant pritraukti
iSorés kompanijas bei kapitala. Tai pasiekti padeda
pazangios informacinés sistemos, atspindin¢ios
pacius jvairiausius Sios teritorijos aspektus [19].

Regiono (regioniné) rinkodara (angl. regional
marketing) - nuo 1980 mety tapusi viena svarbiausiy
priemoniy regiony konkurencinei pozicijai sustiprinti.
Kadangi atskiry vietoviy jtaka konkurencingje vieto-
viy kovoje vis maz¢ja, kaskart dazniau jos vienijasi 1
bendras jy konkurencinguma stiprinancias struktiras.
Sio jungimosi formos biina jvairios: regiony bendra-
darbiavimas, regiony asociacijos, miesty tinklai ir kt.
Taciau dél nepakankamai apibrézty iy sajungy tiksly
ar tiksly siekimo priemoniy gana daZnai Sios
struktiiros yra neefektyvios [18].

Miesto (urbanistiné) rinkodara (angl. city/urban
marketing) - bendroji miesto plétros strategija.
Viesieji rysiai, individualiy interesy koordinavimas
ir suderinimas — tai viso miesto integruotos plétros
pagrindas [2]. Miesto rinkodaros objektas — jvairios
7moniy grupés, sudaranéios ,,miesto auditorija. Si
auditorija apibiidinama ne pagal ras¢ ar tautybe, bet
pagal bendra interesa miesto kultiiros bruozams ar
kryptims [4].
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Mokslingje literatiiroje bendriné miesto rinko-
daros samprata aiSkinama tvairiai. Colomb [5] miesto
rinkodarag apibiidina kaip ,koncepcija, kilusig i$
privataus sektoriaus teorijos bei praktikos, kuri
reiSkia miesto ar regiono {vaizdzio karimo ir
»pardavimo® procesa, siekiant { Sig vietoveg pri-
traukti investuotojus, turistus ir gyventojus®. Braun
[1] miesto rinkodara vadina ,,sisteminiy veiksmy
visuma, skirta optimizuoti miesto produkty ir
potencialiy ju vartotojy paklausos Siems produk-
tams santykj taip, kad produkty vartojimas iSaugty.*
Sio autoriaus nuomone, miesto rinkodaros tikslas —
valdyti miesta ar regiong siekiant patenkinti jo
gyventoju interesus. Kiti autoriai [12] akcentuoja
miesto rinkodaros kaip priemoniy sistemos,
leidziancCios pritraukti i miesta nauju ekonominiy
veikéjuy, padedanciy visapusiSkai miestui klesteti,
ypatybes.

Apibendrinant = skirtingy autoriy rinkodaros
savokos sampratos formuluotes, galima iSskirti
keleta dazniausiai akcentuojamy miesto rinkodaros
elementy: miesto rinkodara - tai procesas, kurio
siekis - pasitlos-paklausos balansas ir miesto
produkty (paslaugy) vartotojy poreikiy tenkinimas,
orientuojantis { tikslines rinkas ir jy segmentacija.

Sie pozymiai miesto rinkodara tiesiogiai sieja
su verslo aplinkoje taikomais rinkodaros principais.
Taciau dél specifiniy miesto rinkos ypatumy verslo
rinkodaros koncepcijy perkelti | miesto aplinka
tiesiogiai negalima. Miesto kaip organizacijos
tiksly pobtdis, didziulé miesto produkty ivairove,
Siy produkty erdviné tarpusavio priklausomybe,
politikos itaka, priklausomybé¢ nuo kity ,,rinkos*
veikéjy tiksly ir salygu — tai tik keletas pagrindiniy
skirtumy, skirian¢iy miesta nuo verslo jmonés,
atitinkamai ir miesto rinkodaros bei bendrojo
rinkodaros taikymo galimybes [6].

Pirminis rinkodaros principy taikymo miesty
valdyme tikslas — suderinti miesto produkty pa-
sitilg ir paklausa. Miesto nariams jis teikia jvairia-
pus¢ nauda: gyventojams - patogesnius biistus,
paslaugas, verslo sektoriui — geriau jrengtus verslo
centrus, biury kompleksus ir kitus svarbius verslo
aplinkos elementus, lankytojams, atvykstantiems
skirtingais (1 kongresa, paroda, mugg ar turizmo)
tikslais, bendra patrauklia aplinka. Sékminga rinko-
daros politika sustiprina konkurencines miesto
pozicijas.

Kitais zodziais tariant, miesto rinkodaros tikslas
— valdyti miestag remiantis jvairiausiais miesto
gyventojuy interesais. Vietos politikai privalo
vienodai atsizvelgti | labai daznai visiskai prieSingy
interesy grupiy poreikius. PrieSingai nei valdant
komercing imong, savivaldybiy vadovai negali sau



leisti didesnés savo démesio dalies skirti vieno
kurio nors produkto ar paslaugos pirkéjams ar
vartotojams; politiné valdzia privalo atsizvelgti |
politines ir moralines normas bei finansines
pasekmes. Taip juy antrepreneriskieji tikslai skiriasi
nuo ju kolegy verslo sektoriuje, kur pagrindinis
démesys skiriamas ne pelnui, bet darbo viety islai-
kymui, gyvenamosios aplinkos kokybei, paslaugy
kokybei ir pan.

Miesto rinkodaros koncepcijos raida

Rinkodaros disciplina pirmiausia atsirado
verslo organizacijose, prekybos kontekste. Véliau
rinkodaros savokos supratimas kito, ir Siandien vis
dazniau Si jvairialypé koncepcija prilyginama
strateginei lyderystei. Dabar rinkodara reiskia veiklos
tipa. Ji nukreipia visas organizacijos veiklas {
esamy ir potencialiy klienty poreikiy tenkinima
verslo tikslams pasiekti [14].

Rinkodaros principy taikymas nekomercinio
sektoriaus organizacijose remiasi prielaida, kad §i
veikla yra aktuali tiek verslo, tieck nekomercinio
sektoriaus organizacijoms. Manoma, kad vieSojo
sektoriaus organizacijos taip pat siekia islaikyti
savo esamas rinkas bei pritraukti naujy partneriy
abipusiams mainams. Rinkodaros déka Sie tikslai
gali buti pasiekti zymiai efektyviau [15].

,Miesto rinkodaros® savoka pirma karta lite-
ratiiroje paminéta pra¢jusio amziaus 8-ajame
desimtmetyje’’. I3 tiesy veikla, priskiriama miesty
rinkodarai, buvo plétojama jau anksciau, ypac
JAV. Daugeliu atvejy tai buvo iprasti reiskiniai,
susij¢ su ,antrepreneriSko miesto” koncepcija
(pavyzdziui, vieSojo ir privataus sektoriy partnerysté)
ir buvo grynai komercinio pobiidzio. Véliau kai
kurie Europos miestai, miesto rinkodaros prie-
monémis skatindami visy visuomenés geroveés
sriciy plétra, Sia savoka iSplétojo [9].

,leritoriju prekybos®, ,miesto-prekés® idé¢ja,
sulaukusi nemazo Vakary pasaulio savivaldybiy
susidoméjimo dar 1980-aisiais, §iuo metu laikoma
neatsiecjama miesty valdymo dalimi [3]. Tai
dazniausiai atliekama propagavimo ir reklamos
déka bei kuriant patraukly ir (ar) ar Salinant
negatyvy vietovés jvaizdi. Miestas imtas laikyti
priemone, kurio produkcija galima sékmingiau
parduoti tobulinant jo infrastruktiira. Miestai imti
laikyti rinkodaros objektu.

" Po Antrojo pasaulinio karo geografijos mokslo disci-
plinoje atsirado terminas ,,rinkodaros geografija“ — disci-
plina, susijusi su vietovés (vietos) tyrimais mazmeninés
prekybos tikslais. Si savita geografijos mokslo sritis
Europoje pirma karta apibudinta 1970-aisiais.
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Globalizacijos bei didziulés tarptautinés kon-
kurencijos laikotarpiu, savivaldybiy doméjimasis
miesto rinkodaros tema tapo objektyvia biitinybe.
Kaip rinkodaros filosofija atsirado i§ poreikio
parduoti prekes jau uzpildytoje rinkoje, taip ir
miesto rinkodara (ypac iSsivysCiusiose Salyse)
gim¢ 1S poreikio surasti klienty didziuliams
pramonés kompleksams spar¢iai mazéjancio
poreikio jiems aplinkoje laikotarpiu. Tikéjimas,
kad pokario laikotarpiu vyravusi pramoniné
ekspansija ir gamybinés paskirties sklypu poreikis
isliks, nepasitvirtino [9].

Po 1973 m. ir 1978 m. energetikos krizés Vakary
Europoje smukus ekonomikos augimui, smarkiai
sumazeéjo Zemés nuomos ir zZemés pardavimo
apimtys. Daugelio Saliy savivaldybése liko di-
dziuliy neparduotos ir neiSnuomotos zemés ploty, vis
aktualesné tapo palikany uz kapitalo investicijas
grazinimo problema. Savivaldybéms reikéjo
atrasti ir pritaikyti inovatyvias priemones situacijai
gerinti. Miesty vadovai émé aktyviai ieskoti kity
zemés naudojimo paskirties riasiy, kurioms
rinkoje tuo metu buvo poreikis. Imta labiau
dométis skirtingy rinkos segmenty, kurie dométysi
savivaldybiy turimo produkto (ypa¢ pramoniniy
rajony, uosty) pertvarkymu, poreikiais.

Ekonomikos reformos, peréjimas nuo pra-
moninés gamybos prie paslaugy (reikalaujanciy
maziau erdvés ir veikiamy jvairiy vietos faktoriy)
bei technologiju inovacijos pastebimai didino
aplinkos kokybés ir patrauklumo reikSme.
Recesija, ekonominés ir demografinés struktiiros
pokyciai skatino miesty vadovus vykdyti pro-
aktyvia vieting politika bei inicijuoti miesto
rinkodarai biidingas veiklas. Miesty vadovai ¢émé
ieSkoti naujy gerovés skatinimo priemoniy, sieke
igyvendinti vartojimu paremtas miesto propaga-
vimo bei ,,i$ naujo kuriamy miesty* strategijas.
Sia veikla imta vadinti naujaja ,,miesty antrepre-
neryste® [13].

1 pav. pateikiami trys pagrindiniai miesty rinko-
daros koncepcijos raidos nuo 1930 mety iki Siy
dieny etapai, kur iSrySkinami etapams budingi
tikslai, metodai bei taktika.

Pirmajame etape (nuo 1930 iki 1970 mety) vie-
tovés propagavimas buvo nukreiptas i siekj pritraukti
kuo daugiau imoniy, ypa¢ gamybos sektoriaus.
Labiausiai riipintasi darbo viety skaiciaus didinimu.
Antrajame etape (1970 - 1990 metais), siekiant
iSlaikyti esamas ar pritraukti naujas ekonomines
veiklas, vietos valdZzia daugiau démesio émé skirti
profesiniam darbo rinkos dalyviy mokymui bei
labiau susirtipinta paslaugy rinkoje veikian¢iomis
imonémis. Treciajame etape (po 1990 mety) daugiau



démesio imta skirti bendradarbiavimui tarp atskiry
visuomeneés sektoriy, taikantis i konkrecias, specia-
lizuotas (ypac aukstyju technologiju) pramonés Sakas

PIRMOJI BANGA (nuo 1930-yjuy mety

Pobidis: ,,Paskui kaminus*

Tikslas: Daugiau darbo viety gamybos sektoriuje
Metodai:ISorés pramonés imoniy trauka
Taktika: Maza kaina, vieSosios subsidijos

ANTROJI BANGA (1970 — 1990 metai)

Pobidis:,, Tiksliné rinkodara*

Tikslas: Gamyba plius paslaugos tikslinése
(auganciose) pramoneés Sakose

ISorés veikly trauka,

Esamy firmy i§laikymas/plétra

Fiziniy vietovés veiksniy tobulinimas
Papildomas profesinis mokymas
Partneryste

Konkurencingos kainos, tinkama vieta,
gyvenimo kokybé

TRECIOJI BANGA (nuo 1990-yjy mety)

Pobidis: ,,Produkto vystymas ir specializacija“

Tikslas: Rengimasis ateities darbo vietoms, aukstuju
technologijuy pramonei ir aukstos kokybés
paslaugoms su nuolatinio augimo tikimybe
Esamy firmy i$laikymas/plétra

Vietiniy antrepreneriy stimuliavimas
ISoriniy veikly atrankinis pritraukimas
Ekonominiy klasteriy skatinimas
Technologiniy resursy vystymas

Mokslas ir zinios

Intensyvus visuomengés dalyvavimas
Pasirengimas augimui globalioje
ekonomikoje

Konkurencingos kainos
Zmogiskieji/intelektualieji istekliai
Aukstas gyvenimo kokybés lygis
(akcentuojamas kultiirinis ir intelektualusis
augimas)

Metodai:

Taktika:

Metodai:

Taktika

1 pav. Miesty rinkodaros raidos etapai [13]

ir paslaugy sektoriy, sickiama maksimaliai patenkinti
mieste jau veikian¢iy imoniy poreikius. Manoma,
kad artimiausioje ateityje treCiajam  miesto
rinkodaros raidos etapui biidinga elgsena isliks.

Miesty rinkodaros elementy ypatumai

Ankstesniuose skyriuose buvo akcentuojama, kad
del miesto kaip vieSojo sektoriaus subjekto aplinkos
ir turinio ypatumy bendrosios rinkodaros, taikomos
verslo sektoriuje, principy ir elementy tiesiogiai
perkelti 1 viesaji sektoriy negalima. Miesto atveju
rinkodaros turini (angl. marketing mix) sudarantys
elementai, turintys uztikrinti efektyviausia rySi su
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tikslinémis rinkomis, yra jvairiapusiai ir neviena-
ly¢iai. Gana sudétinga identifikuoti, ka miesto atveju
reiskia keturi klasikiniai rinkodaros elementai — ketu-
rios P: produktas (angl. product), kaina (angl. price),
rémimas (angl. promotion) ir vieta (angl. place).

Toliau pateikiami apibendrinti (pagal Braun [2]
Kotler [11], Merr [13], Pankruchin [15] ir kt. auto-
rius) miesto rinkodarg sudaranciy elementy bruozai.

Miesto produktas — {vairiapusé ir jvairiaprasmeé
savoka. Pats miestas gali biiti laikomas produktu.
Mieste esantys infrastruktiiros objektai, gamta, darbo,
poilsio, sveikatos stiprinimo, lavinimosi ir t.t. gali-
mybés, saugumo lygis, turistiniai objektai — tai tik
keletas miesto produkto pavyzdziy. Vienas pagris-
diniy miesto produkto bruozy yra mazas jo lanks-
tumas. Miesto charakteristikos keiciasi per ilga
laika. Uzstatytosios erdvés ir infrastruktiros poky-
¢iai reikalauja daug laiko bei turi biiti ilgalaikiai.

Miesto produkto pateikimas - tai priemong,
padedanti prekei pasiekti vartotoja, ar, miesto
rinkodaros atveju, atvesti pirkéja prie produkto
paciu tinkamiausiu biidu. Miesto, kaip prekés,
pasiekiamumas turi ypac didel¢ reiksme. Pateikimas
tiesiogial susijgs su visomis galimomis eismo
sistemomiis ir tinklais: susisiekimas (tarptautiniais)
keliais, gelezinkeliais, vandens keliais, navigaciniais
bei naujausiais telekomunikacijy tinklais.

Miesto produktuy kainos sandara gana ryskiai
skiriasi nuo panaSiy komerciniy produkty kainy
sandaros. Savivaldybés paslaugy kainos paremtos
ne tik realiais kastais, bet ir politinémis nuostatomis.
Gana retai reali miesto paslaugy verté jskai¢iuojama
produkto kaing. Paprastai reali kaina taikoma
ikainojant Zemés sklypus pramonés pastatams,
biurams, parduotuvéms, namams ir kitiems
pastatams. Potencialiis pirkéjai linke teikti pirmenybe
vietai, kokybei, kainai, taip pat specifiniy objekty
buvimui. Miesto vadovai turi pasinaudoti Siais
polinkiais, tikslingai orientuoti pasitila, paremta
funkcine kainy nustatymo politika, sugebéti jzvelgti
Siy potencialiy klienty vertybes ir siekti jas patenkinti.

Ketvirtasis rinkodaros aspektas — rémimas -
miesty rinkodaros kontekste gana daznai suvokiamas
klaidingai. Rinkodara yra daugiau nei reklama ar
bandymas sukurti patraukly ivaizdi. Rémimo
veiklos pastaraisiais deSimtmeciais ypac iSplétotos
ir yra labai populiarios. Jy pagrindinis tikslas -
skatinti potencialiy klienty pritraukima sidlant
patraukly miesto ivaizdi. Miesto Zinomumas ir gera
reputacija teigiamai atsispindi vietos verslininky ir
gyventojy elgsenoje. Taciau s€kmé bus trumpalaike,
jei sitilomas jvaizdis neatitiks ,,tikrosios* realybés.

Daznai S$iuos keturis ,klasikinius® miesto
rinkodaros rinkinio elementus papildo politika ir



personalas [6]. Viena vertus, miesto rinkodaros
strategijos visuomet derinamos su politiniais prio-
ritetais. Svarbiausieji politikos veikéjai turi jtikinti
vietos visuomeng rinkodaros strategijos nauda. Kita
vertus, miesto rinkodara nebus sékminga, jei
valdymo institucijy darbuotojai elgsis biurokra-
tiskai, jei juy veikla nebus orientuota i klientus.
Apibendrinant miesty rinkodaros elementy ypa-
tumus, galima teigti, kad miesto produktai skiriasi
nuo bendryjy rinkodaros produkty savo komplek-
siSkumu, lankstumo stoka ir ilgalaikiskumu. Ne visa-
da galima nustatyti vieng miesto produkto kiir¢ja.
Kadangi pagrindiné miesto sistemos elementy valdy-
toja yra savivaldybe¢, susiklosto tam tikros aplinky-
bés, neleidziancios jai orientuotis vien i rinkg. Viena
vertus, beveik néra ,kietyju“ tiksly, kita vertus,
biurokratija (savivaldos institucijos) daznai yra
rezervuotai i rinka orientuota organizacija [6].

Miesto rinkodaros reik§mé ir realizacijos
ypatumai Siuolaikiniy miesty plétros kontekste

Miesto rinkodaros reik§mé miesty, regiony ir
net valstybiy ekonominés-socialinés plétros kontekste
nuolat auga. Europos integracijos procesai, privataus
sektoriaus internacionalizacija ir Kkiti  susij¢
reiSkiniai skatina vietos valdZios institucijas keisti
savo pozicija, vis aktyviau taikyti inovatyvius,
netradicinius veiklos metodus.

Proaktyvi miesty vykdoma vietos politika, vadi-
nama naujuoju ,miesty antreprenerizmu®, siekia
atrasti naujas geroveés ideologijas, leidziancCias
igyvendinti vartojimu paremtas miesto propagavimo
bei ,,i$ naujo kuriamo miesto* strategijas. Rinkodara
— viena i$ aktyviausiai daugelio konkurencing kova
siekian¢iy laiméti miesty igyvendinamy strategijy,
taciau svarbu atkreipti démesi, jog skirtingy miesty
(Saliy) strategijos turi buti skirtingos, maksimaliai
pritaikytos konkrecios vietovés situacijos savitu-
mams. Pasak Harvey [8], miesto rinkodaros principy
taikyma atskirose Salyse labiausiai veikia 2 pav.
parodytieji veiksniai.

Svarbu ne tik prisiderinti prie auk$¢iau minimy
individualiy kiekvienos vietovés mikroaplinkos
savybiy. Miesty ateitis labai priklauso ir nuo juy
gebéjimo suvokti ir tinkamai reaguoti | makroap-
linkos, i pasaulines tendencijas. Meer [13] iSskiria
keturis pagrindinius tikétinus globalinius Sios srities
poky¢ius Europos miesty konkurencijos kontekste.

Pirmasis - auganti gyvenimo ir gyvenamosios
aplinkos kokybés svarba kaip ekonominio augimo
kriterijus. Autorius teigia, kad Ziniy visuomenéje
siilomos darbo jégos kokybé tampa vienu svar-
biausiy vietos pasirinkimo veiksniy. Kompanijy
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keliami reikalavimai darbo jégos iSsilavinimui nuolat
auga. Aukstos kvalifikacijos darbuotojai savo ruoztu
pageidauja aukstos gyvenamosios aplinkos kokybés.
Taigi, miesto ar regiono ateities ekonominj augima
labai lems gyvenamosios aplinkos, kurig miestas
gali pasitlyti, kokybé.

Politiné kultira
Ekonomikos atvirumas Administraciné strukttira

Ekonominio
18sivystymo lygis

MIESTO RINKODARA

Finansy sistema

Nacionaliniai
paprociai/tradicijos

Vietos valdzios
kompetencijos lygis

2 pav. Miesty rinkodara jtakojantys veiksniai
(pagal [8])

Antrasis Siam laikotarpiui buidingas pokytis —
sparciai intensyvéjanti erdviné saveika tarp Europos
miesty (prekiy pervezimo, verslo, poilsio, Zmoniy
judéjimo ir kt.). Del Europos integracijos procesuy
sukuriamos salygos lengvai pasiekti bet kurig
Europos vietovg. Miesto paslaugy, zaliavy, par-
davimy, darbo ir kitos rinkos tampa vis lengviau
pasiekiamos. Tai skatina verslo ir prekiy judéjimo
priemoniy (greitkeliy, greityju traukiniy, oro uosty
ir pan.) plétra. Augancios gyventojy pajamos didina
transporto priemoniy naudojima, dél ko turistings ir
socialiniy kelioniy i§ miesto | miesta taip pat
sparcCiai dauggéja.

Treciasis globalusis pokytis - auganti konku-
rencija tarp Europos miesty ir regiony. Patogesnis
regiony pasiekiamumas skatina privaciy kompanijy
konkurencija. Perkeliant tam tikras ekonomines
veiklas, vieni miestai pralaimi, kiti — laimi. Pralai-
méjusiuose miestuose analizuojama, kas dél to
kaltas — ar pacios kompanijos, ar kompanijos
netenkinusi to miesto vieta ir aplinka? Jei kalta
pastaroji, tokiu atveju miesto strategija turéty biti
nukreipta savoi savo konkurencinés pozicijos
sustiprinima.

Ketvirtasis pokytis - nacionalinés valdZios jtakos
silpnéjimas ir regiono ar supranacionalinés valdZios
itakos stipréjimas. Integravimasis | bedra Europa
reiskia Europos administraciniy institucijy (tarp ju
ir Europos Parlamento) vaidmens stipréjima.
Sprendimai dél svarbiy Europos infrastrukttros ir
superstrukttiros daliy, taip pat ir dél regioninés bei
ekonominés politikos vis dazniau priimami visos
Europos lygmenyje. Siame kontekste logiskas
zingsnis suverenitetui uZztikrinti bus atstumo tarp
valdymo institucijy ir visuomenés sumazinimas,



t.y. tiesioginiy rySiy tarp metropoliniy regiony ir
Briuselio sukiirimas.

Akivaizdu, kad ateityje ekonominé konkurencija
tarp Europos miesty stiprés, tod¢l atitinkamai vis
aktualesnis taps efektyvus miesto valdymas. Miesty
valdyme bus taikoma vis daugiau verslo sriciai
budingy metody, kad biity uztikrintas Sios ,,urba-
nistinés imonés“ veiklos tgstinumas. Tarptauting
konkurencija kuria tokia miesto egzistencijos
aplinka, kurioje nebegalima apseiti be rinkodaros
koncepcijai biidingy veiksmy jgyvendinimo.

ISvados

1. Globalizacijos ir eurointegracijos procesai,
privataus sektoriaus internacionalizacija ir Kkiti
susij¢ reiSkiniai skatina vietos valdzios institucijas
keisti savo pozicija, aktyviau taikyti inovatyvius ir
netradicinius veiklos metodus ir strategijas. Viena
i§ vis placiau pasaulio miesty taikomuy strategiju
yra miesto rinkodara, glaudZiai susijusi su miesty
valdymo, miesty plétros ir strateginio plétros
planavimo problemomis. Ryty Europoje tai dar
nauja moksliniy tyrimy sritis.

2. Miesto rinkodara — i§ verslo srities | viesaji
sektoriy apie 1980 metus atéjusi valdymo koncep-
cija, reiskianti visuma sisteminiy veiksmuy, skirty
optimizuoti miesto produkty ir potencialiy ju
vartotoju paklausos Siems produktams santyki
tokiu biidu, kad produkty vartojimas iSaugty,
stipréty vartotojy ir paslaugy tiekéjy saveika.

3. Literatiiroje vartojama keletas susijusiy miesto
rinkodaros savokos atitikmeny: geografiné rinkodara,
vietoveés rinkodara, teritorijos rinkodara, regiono
(regionin¢) rinkodara, miesto (urbanistin¢) rinko-
dara. [vairlis autoriai, apibiidindami miesto rinko-
dara, dazniausiai akcentuoja Siuos elementus:
miesto rinkodara kaip procesa, pasitilos-paklausos
balanso ir poreikiy tenkinimo siekj, orientacija i
tikslines rinkas ir ju segmentacija.

4. Miesto rinkodaros turinio fragmentacija (preke,
kaina, pateikimas, vieta) dél miesto kaip vieSojo
sektoriaus subjekto kompleksiskumo ir prigimties yra
{vairiapuse ir nevienalyté. Miesto kaip organizacijos,
tikslai, produkty jvairoveé, juy erdviné tarpusavio
priklausomybé, politikos jtaka, priklausomybé nuo
kity rinkos veikéjy tiksly ir salygy atskiria miesta nuo
verslo jmonés, atitinkamai ir miesto rinkodaros bei
bendrojo rinkodaros taikymo galimybes.

5. Miesty vadovai turéty buti skatinami anali-
zuoti rinkodaros teorijos principus bei diegti jvai-
rias miesty rinkodaros priemones. Tai leisty stip-
rinti miesto konkurencing pozicija nacionaliniame
ar tarptautiniame lygmenyse bei padéty vietos
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bendruomenéms geriau iSnaudoti savo potencialg
nacionalinése ar tarptautinése rinkose bei efektyviau
siekti aukstesnés gyvenimo kokybés.
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Jolita Piliutyté
Theoretical Aspects of Application of Marketing Methods in Urban Development
Summary

In the era of globalization, places increasingly compete with other places to attract tourists, business and
investment. The marketing of places has become a leading economic activity and one of the dominant
generators of local wealth. City marketing has become one of the most innovate elements of recent urban
development. The purpose of marketing a city is to create strategies to promote an area or the entire city for
certain activities and in some cases to ,,sell* parts of the city living, consuming and productive activities. The
article provides an overview of the development of urban marketing theory explains the concept of city
marketing and sums up the motives for incorporating a marketing approach into traditional urban policy. It also
emphasizes the complexity of the concept, specifics of its key elements: product, price, place and promotion,
and issues of implementation of traditional marketing policies in the public sector.
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