GEOLOGIJA. GEOGRAFIJA. 2019. T. 5. Nr. 1. P. 30-44

© Lietuvos moksly akademija, 2019

Lietuvos miesty jvaizdzio vertinimo metodologija

Ieva Ucinavidiuté,

Regina Prapiestiené

Vilniaus universitetas,

M. K. Ciurlionio 21/27, 03101 Vilnius

EL pastas: ieva.ucinaviciute@gf.stud.vu.lt,
regina.prapiestiene@gf.vu.lt

Ucinaviciaté 1., Prapiestiené R. Lietuvos miesty jvaizdzio vertinimo
metodologija. Geologija. Geografija.2019.T. 5(1). ISSN 2351-7549.

Tiek pasaulio, tiek Lietuvos miestams labai svarbus jy jvaizdis, pade-
dantis pritraukti naujus gyventojus, turistus, verslo investicijas. Sio darbo
tikslas — parengti Lietuvos miesty jvaizdZzio vertinimo metodologija. Li-
teratroje pateikiama pavyzdziy, kaip jvaizdis formuojamas pasitelkiant
aplinkos fizinius veiksnius (pvz., vie$gsias erdves, pastatus, infrastruktarg),
miesto gamtinius, kultdrinius i$teklius ar turizmg. Miestas yra sudétinga
sistema, daugybé komponenty gyvuoja tarpusavyje veikdami vieni kitus,
todél kol kas néra sukurta visiems miestams tinkanciosios metodologijos.
Siame darbe buvo atlikti ekspertiniai interviu su rinkodaros specialistais,
analizuota Lietuvos miesty informacija vieSojoje erdvéje, strateginiuose ir
plétros dokumentuose. Tai leido sudaryti i$samia metodologine schema,
kurioje i$ryskéja aktualiausi jvaizdj formuojantys veiksniai. Jie sugrupuoti j
ekonominius, kultarinius, gamtinius, vizualinius ir informacinius aplinkos
veiksnius bei vietos pojatj. Kiekviena dalis sudaryta i$ tam tikry elementy,
jie jvertinami balais. ISvedamas bendras koeficientas, parodantis, kaip ver-
tinamas miesto jvaizdis skaléje nuo 0,01 iki 1.

Raktazodziai: Lietuvos miestai, jvaizdis, jvaizdzio formavimas, me-
todologija

JVADAS

vystoma ekonomika, turizmas, verslas, geréja de-
mografiné situacija ir Zmoniy gyvenimo kokybé.

Siandieniniame pasaulyje miestai vis sparciau
pleciasi ir tobuléja, taciau didéja ir tarpusavio
konkurencija dél jvairiy resursy, gyventojy ar
investicijy. Tai lemia, kad kiekvienam miestui
tampa svarbu iSsiskirti, bati pastebétam ir turéti
suformuotg patraukly jvaizdj. Lietuva teritoriniu
pozitriu yra labai maza Salis, todél i$siskirti ir pa-
sizyméti globaliai jai néra lengva. Lietuvos mies-
tai tiek pasaulio, tiek Europos miesty kontekste
néra gerai Zinomi, taciau formuoti bei pristatyti
$alies ir miesty jvaizdj yra butina. Valstybei nau-
dinga palaikyti gerus santykiu su kaimyninémis
$alimis, bendradarbiauti, kurti verslo, prekybos,
paslaugy rysius tarp skirtingy miesty. Taip i$-
sprendziamos emigracijos, nedarbo problemos,

Teigiamas jvaizdis daznai pritraukia investuoto-
ju, turisty, i$silavinusiy Zmoniy dirbti ir gyventi.
Tam reikia turéti patrauklig ne tik 3alj, bet ir jos
miestus, Zinoti stiprigsias puses ir jas pabrézti ku-
riant norimg jvaizdj. Susiduriama su pagrindine
problema — koks turi bati patrauklus jvaizdis ir
kaip jj sukurti.

Kiekvienas Zmogus patraukly miesta gali jsi-
vaizduoti ir suvokti skirtingai. Vieniems tai gali
bati susijes su laisvalaikio ir pramogy galimybé-
mis, gyvenamosios aplinkos saugumu, planavi-
mo ar architektariniy sprendimy jgyvendinimu.
Kitiems mieste svarbu ekonominés sglygos, pra-
gyvenimo galimybés, verslo infrastruktara ir kt.
Iverting tai, Zzmonés susidaro tam tikrg miesto
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jvaizdj, kuris lemia tolimesnius Zmoniy veiks-
mus — ar miestas bus pasirinktas kaip tinkama
vieta gyventi, ar jis nebus patrauklus, ir gyventojy
skaic¢ius mazés.

Turkijos urbanistikos specialisty straipsnyje
(Benian ir kt., 2009) teigiama, kad kiekvienam
zmogui patrauklais yra skirtingi dalykai, todél ir
nuomone apie miesto jvaizdj jie gali turéti net
priesinga. Autoriai ,,miesto jvaizdziu“ vadina kiek-
vieng dieng mieste iSgyvenamos patirties suvoki-
mg ir naujy formy suteikimg miestui naudojant $ig
patirtj. Suvokimas formuoja jvaizdj atsizvelgiant j
tai, kas Zmonéms yra patrauklu ar svarbu mieste.
Kiekvienam patrauklas skirtingi dalykai, dél to ap-
sunkinamas miesty jvaizdzio vertinimas.

Kartografo, geografiniy informaciniy sistemy
specialisto B. Jiango vienas i§ tyrimy (2013) taip
pat siejasi su individualiu jvaizdzio suvokimu. Jis
vartoja terming psichinis (mintinis) Zemeélapis
(mental map) kuris yra miesto jvaizdzio zmogaus
sgmonéje sinonimas. Jo teigimu, miesto jvaizdis
yra selektyviai (atrankiniu biadu) reprezentuoja-
mas atsizvelgiant j tai, kiek jam pazjstamos mies-
to vietos ir artefaktai. Reik$minga yra individo
kultariné, istoriné praeitis, kadangi asmuo, gyve-
nes mieste visa gyvenima, turi susiformaves labai
detaly miesto jvaizdj, o turistas, kuris tik keletg
dieny mieste, yra aplankes mazai viety ir turi
susidares pavir$inj jspudj. Psichikos Zemeélapius
taip pat veikia netiesioginé patirtis, gauta per te-
levizija, laikrasc¢ius, filmus ar kitas sklaidos prie-
mones. Todél psichiniai (mintiniai) Zemélapiai
kaip ir miesto jvaizdis dazniausiai yra asmeniniai
ir unikalas.

Miesty jvaizdzio metodologijos problema yra
aktuali dél daznai sudétingos miesty struktaros,
komponenty gausos. Mokslo pasaulyje sutariama,
kad miestas - tai sudétinga sistema, susidedan-
ti i§ jvairiy posistemiy (socialinés, ekonomineés,
erdvinés, vizualinés, estetinés, ekologinés ir kt.)
(Lynch, 1984; Sassen, 1991; Seselgis, 1996; Juske-
vicius, 2003; Batty, 2008 ir kt.). Jos nuolatos kinta
ir besikeisdamos daro jtakg viena Kkitai bei viso
miesto veiklos pokyc¢iams. Dél $ios priezasties
yra sudétinga pritaikyti bendra, visa apimancia ir
visiems miestams tinkanc¢iag metodologija jvaiz-
dziui jvertinti.

Nemazai autoriy jau yra nagrinéje miesty
jvaizdzio, miesty reprezentavimo ir prekés zenklo
karimo klausimus (Lynch, 1960; Gartner, 1994;

Kotler, 1999; Beerli, Martin, 2004; Anholt, 2006
ir kt.). Atlikty darby Sioje srityje daug, be to, teo-
rijos, modeliai ir metodologijos miesty jvaizdzio
formavimui apibudinti yra labai skirtingi. Jeigu
viena metodologija tinka vertinant ir analizuo-
jant pasaulio miestus, ji nebutinai tiks vertinant
musy $alj, kadangi Lietuvos miestai dydziu, issi-
vystymo lygiu, funkcijy ir visuomenés sudéties
margumu labai skiriasi nuo kity pasaulio miesty.

Lietuvos miesty jvaizdzio formavimosi reiski-
nys buvo analizuotas remiantis Panevézio mies-
to pavyzdziu (Ucinaviciaté, Prapiestiené, 2017).
Straipsnyje pateikta metodika siekiant iSsiaiskin-
ti, kaip Siame mieste esantys kultiros istekliai
prisideda prie Panevézio miesto jvaizdzio, kokia
turi jtaka. Atlikus gyventojy apklausa buvo ana-
lizuota, kas Zmonéms imponuoja, kuria patrauk-
ly jvaizdj ir kas gadina. Paaiskéjo, kurias miesto
sritis Panevézys dar turéty tobulinti. Atliktas ty-
rimas buvo naudingas ne tik galvojant apie Pane-
vézio ateities jvaizdzio raidg, bet suteiké pradiniy
ziniy siekiant parengti jvaizdzio vertinimo meto-
dologija, tinkancig visiems Lietuvos miestams.

Ivaizdis gali miesta paversti regiono traukos
centru, taciau taip pat gali sukelti grésme jo is-
likimui. Realiam Lietuvos miesty jvaizdziui jver-
tinti reikia pritaikyto metodo, kuris atskleisty
teigiamas, stiprigsias puses ir parodyty, ka reikia
tobulinti formuojant patrauklesnj jvaizdj.

Darbo tikslas — sudaryti Lietuvos miesty jvaiz-
dzio vertinimo metodologija.

Tyrimo objektas — Lietuvos miesty jvaizdis.

Uzdaviniai:

1) atlikti uzsienio ir Lietuvos autoriy moksli-
nés literataros analize;

2) i8nagrinéti vieSojoje erdvéje naudojamus
miesty jvaizdzio formavimo elementus;

3) isanalizuoti planavimo dokumentuose pa-
teikta informacija apie miesty jvaizdzio formavi-
ma;

4) atlikti ekspertinius interviu;

5) pateikti Lietuvos miesty jvaizdzio vertini-
mo metodologija.

DARBO METODIKA

Siekiant jgyvendinti darbo tiksla buvo atlikta
mokslinés literatros analizé. Nagrinéti tiek uzsie-
nio, tiek Lietuvos mokslininky darbai apie mies-
ty jvaizdzio formavimg. Atlikti keturi ekspertiniai
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interviu, apklausta po vieng asmenj i§ Panevé-
zio m. sav. Komunikacijos skyriaus (interviu gy-
vai), Panevézio m. sav. Kultiiros ir meno skyriaus
(interviu gyvai), Vilniaus turizmo informacijos
centro (interviu gyvai) ir ,GO Vilnius“ marke-
tingo skyriaus (interviu telefonu). Sie asmenys
pasirinkti kaip kompetentingi specialistai, dir-
bantys miesty rinkodaros, marketingo, viesyjy
ry$iy srityse. Interviu tikslas — susidaryti aiskesnj
vaizda, kaip miestai reprezentuojami visuomenei,
turistams (Lietuvoje ir uz jos riby), i§ ko susideda
$is kompleksinis procesas, kodél jis yra svarbus
kiekvienam miestui.

Siekiant i$siaiSkinti, kokiomis metodinémis
priemonémis vykdoma skirtingy Lietuvos mies-
ty jvaizdzio komunikacija ir koks yra kuriamas
jvaizdis, atlikta lyginamoji miesty analizé. Nau-
dotasi miesty plétros strateginiais, bendraisiais
planais, rinkodaros studijomis ir kitais dokumen-
tais. Surinkta informacija atskleidé, kokios yra
pagrindinés probleminés sritys, trukdancios for-
muoti norimg jvaizdj, ir kokiy priemoniy mies-
tai imasi joms spresti. Pasirinkta des$imt Lietuvos
miesty — apskri¢iy centry (Alytus, Kaunas, Klai-
péda, Marijampolé, Panevézys, Siauliai, Taurage,
Tel$iai, Utena ir Vilnius) bei dar de$imt mies-
ty - administraciniy centry (po vieng i§ kiek-
vienos apskrities, rinktasi kas trecig miestg pagal
alfabetinj iSdéstyma: Lazdijai (Alytaus apsk.),
Kaisiadorys (Kauno apsk.), Kretinga (Klaipé-
dos apsk.), Sakiai (Marijampolés apsk.), Pasvalys
(Panevézio apsk.), Kelmé (Siauliy apsk.), Silalé
(Tauragés apsk.), Rietavas (Telsiy apsk.), Molétai
(Utenos apsk.) ir Sirvintos (Vilniaus apsk.)).

Surinkta informacija naudinga rengiant jvaiz-
dzio vertinimo metodologija, ji atspindi rea-
lig Lietuvos miesty situacija, pateikta tai, kas i$
tikryjy aktualu Sios $alies miestams bei zmo-
néms - gyvenantiems, dirbantiems, keliaujan-
tiems ar poilsiaujantiems juose. Sig informacija
apdorojus, palyginus ir i§skyrus Lietuvos mies-
tams budingiausius jvaizdzio formavimo aspek-
tus, grafiSkai suformuota metodologiné schema.

TYRIMU APZVALGA

Miesty jvaizdzio tema pasaulyje yra parengta ne-
mazai straipsniy, parasyta knygy, sudaryta jvaiz-
dzio kirimo modeliy. Tai parodo $ios tyrimy sri-
ties svarbg Siuolaikiniam miestui. Miesty jvaizdzio

formavimo ypatumy tyrimy daugiausia yra atlike
sociologai, ekonomistai, urbanistai, tac¢iau ne geo-
grafai. Sis straipsnis - tai bandymas pazvelgti i
jvaizdzio sampratg i$ geografinés perspektyvos.

Lietuvos autoriy parengty darby apie mies-
ty jvaizdj ir jo formavimasi néra daug. Miesto
jvaizdis analizuojamas gana siaurai: vieni tiria,
kaip ji reprezentuoja miesto centras (Kirvaitiené,
2007), ar judri miesto gatvé (Melaikaité, 2011),
kiti - kaip jvaizdj veikia miesto architektara
(Rudokas, 2013), ziniasklaida (Bubiené, 2012) ar
emociné dimensija (Dédynaité, 2010). Dauguma
Lietuvos mokslininky sutaria, kad miesto jvaiz-
dis yra kompleksiskas, ji sunku sukurti, nes reikia
apimti daug tarp saves konfrontuojanciy veiks-
niy. Lietuvos autoriy darby analizé ypac¢ svarbi
siekiant parengti tinkamg metodologija Lietuvos
miety jvaizdziui vertinti.

Miesto jvaizdzio formavimas yra procesas,
kai kuriamas zmogaus jutimine patirtimi pagrijs-
tas pasakojimas apie vieta. Pasak S. Kirvaitienés
(2007), zmogaus jusles pasiekiancius bei miesto
jvaizdj lemiancius veiksnius galima suskirstyti j
keturias grupes: 1) aplinkos fiziné kokybé (urba-
nistinés struktiros raiSkumas, savitumas, pasta-
ty architektiira, gamtos elementy jspudingumas,
aplinkos higieniné kokybé — cheminés, vizualinés,
akustinés tarsos lygis); 2) aplinkos socialiné koky-
bé (paslaugy jvairové ir lygis, veiklos polifunk-
ciskumas, bendravimo ir rekreacijos galimybés,
susisiekimo sistemos funkcionalumas, aplinkos
saugumas); 3) visuomenés vertybinés nuostatos ir
materialinés galimybés (kultriniai poreikiai, ma-
terialinés galimybeés, aplinkos kokybés vertinimo
gebéjimas ir jgudziai); 4) aplinkos virtualus jvaiz-
dis (visuomenés informavimo priemonés (spauda,
radijas, televizija), reklamos ir vizualinés informa-
cijos gausa, fizinés aplinkos zenkly ir simboliy in-
formatyvumas) (Kirvaitiené, 2007).

Kuriant teigiamg jvaizdj, pagrindinis tikslas
yra suformuoti tvirtus emocinius santykius tarp
vietos ir potencialaus vartotojo. Panaiai sampro-
tauja L. Bagdoniené ir R. Hopeniené (2006). Jos
teigia, kad vietos jvaizdis yra reiskinys, apimantis
pazinimg (visuma jsitikinimy ir Ziniy apie fizines
vietos savybes) ir emocijas (emocinis vietos savy-
biy ir supancios aplinkos jvertinimas). Moksli-
ninkés isskiria $iuos miesto jvaizdzio formavimo
veiksnius: aplinkos, dizaino, kultarinius, ekono-
minius ir socialinius.
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Uzsienio autoriy mokslinéje literatiroje mies-
ty jvaizdzio formavimosi klausimas i$nagrinétas
daug placiau, pateikiama jvairiy modeliy, klasi-
fikacijy, i§ ko susideda jvaizdis. Ph. Kotlerio ir
kt. (1999) isitikinimu, miesto jvaizdis turéty buti
(1) pagristas (ne per toli nuo realybés); (2) tikro-
viskas (neperdétas); (3) paprastas; (4) patrauklus;
(5) savitas. Autoriai vietai pritaiké bendrojo mar-
ketingo kompleksg ir iskyré keturias strategijas,
butinas siekiant miesto konkurencingumo:

o dizainas (vieta kaip charakteris);

o infrastruktara (vieta kaip fiksuota aplinka);

« bazinés paslaugos (vieta kaip paslaugy tei-
kéjas);

« patrauklumas (vieta kaip pramogos ir rekrea-
cija) (Kotler ir kt., 1999).

Ph. Kotleris pritaria M. Selby ir J. N. Morganui
(1996), kurie teigia, kad jvaizdis formuojamas pagal
turimos informacijos apie vieta ar miestg kiekj, sal-
tinj ir objektyvuma, ypac kalbant apie turisty lan-
komus objektus. Tac¢iau svarbu atskirti jvaizdj nuo
stereotipo, kuris daznai rodo labai iskreipta ir supa-
prastintg jvaizdj, palaiko tam tikrg (netiksly) pozia-
rj i ta vieta. Tinkamas jvaizdis turéty bati formuoja-
mas nenutolstant nuo realybés, tikrosios situacijos,
pagrijstai iSrySkinamos patraukliausios miesto savy-
bés. Panasiai samprotauja ir M. Vermeulenas (2002)

teigdamas, kad miesto jvaizdis tik i§ dalies priklauso
nuo fizinés tikrovés, reik§minga yra ir dvasiné ti-
krové. Autorius mano, kad jvaizdis yra miesto rin-
kodaros veiklos objektas, o miesto populiarumas
priklauso nuo tinkamo jo jvaizdzio viesinimo.

M. Riza, N. Doratli ir M. Fasli (2011) miesto
jvaizdzio sgvoka interpretuoja kaip esancig mies-
to prekés zenklo (city branding) ir miesto tapa-
tybés (city identity) sankirtoje, vadinasi, jvaizdis
yra neatsiejama jy dalis. Prekés zenklo tikslas yra
pateikti miesto i§skirtinuma globaliame pasaulyje.
Jei miestas sékmingai plétojamas, jam reikia siek-
ti ekonominés gerovés ir patrauklaus jvaizdzio.
K. Lyncho (1960) jsitikinimu, tapatybé - tai kai as-
muo gali atpazinti ar atkurti atmintyje vieta ir jos
nepainioti su kitomis. Tai yra akivaizdus, stiprus
pozymis, kuriantis Zmoniy protuose jvaizdj, net jei
jie konkrec¢iame mieste néra buve. Tapatybé visada
yra iSskirtiné ir neatkuriama.

1 pav. pateikti du uzsienio autoriy miesty
jvaizdzio vertinimo modeliy pavyzdziai. A mo-
delis (Rainisto, 2003) vaizduoja, kaip vieta gali
pakeisti savo jvaizdj. Vieta ,siunc¢ia“ norimg su-
sikurtos tapatybés pranesima tikslinei auditorijai.
Daznai numatytas jvaizdis skiriasi nuo Zmoniy
gautos zinutés, jei pasirinktos komunikuoti verty-
bés neatitinka realiy miesto bruozy.

s . ‘= (Traukiantys démesj \
Prekés Zenklo pertvarkymas Siuntéjas :é — P [veiksniai /};lttractioln
Brand repositioning Sender % § r&‘
I g S Prekés Zenklas
Pagrindinés vertybés Ziniasklaida | 2.8 Brand
Chosen core values Media <3 S
23 Vizualinis
Vertés sitilymas cha vaizdas
apatybé / Core identity Value proposition = Visual image
T
' ' —L— —— L Reputacija
Vadyba Rinkodara Vizualinis || Vidinis jvaizdzio | Reputation o
Management || Marketing jvaizdis karimas / Internal § E/ Vietos jvaizdis
i Visual image image creation RS Sulaikantys démesj Place image
| g S veiksniai / Retention
\J £ 8 aspects
2g o =
Konkurencija, triuk§mas I({}ave} as E) § Vietos pojutis
. ) eceiver R
Competztzo:la and noise 58 Sense of place
g ‘
A 4 2 = Identitetas
Numatytas jvaizdis / Intended image A Identity

1 pav. Miesto jvaizdzio vertinimo modeliy pavyzdziai: A - Rainisto, B - Clouse, Dicito (Rainisto, 2003; Clouse,

Dicit, 2016)

Fig. 1. Examples of city image formation models: A - Rainisto, B — Clouse, Dicit (Rainisto, 2003; Clouse and Dicit, 2016)
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Vertybés sudaro pagrindinius identiteto ele-
mentus formuojant vietos jvaizdj. Net gera rinko-
daros komunikacija nesukurs norimo jvaizdzio,
jei pasirinkta vietos tapatybé neatitiks realybés.

B modelis (Clouse, Dicit, 2016) susieja pen-
kias su vietos jvaizdziu susijusias savokas. Skiria-
mos dvi grupés: 1) démesj patraukiantys veiksniai
(attraction aspects) — prekés zenklas, reputacija,
vizualinis vaizdas. Tai priemonés, kurias naudo-
ja rinkodaros specialistai, Ziniasklaida, eiliniai
asmenys. Jos naudojamos ir uz vietos teritoriniy
riby. Informacija perduodama per nuotraukas,
teksta, nereikalauja fizinio kontakto su vieta, pla-
¢iai charakterizuoja jos savybes; 2) sulaikantys
démesj veiksniai (retention aspects) — identitetas
ir vietos pojutis. Vietos pojutis skirsis: (1) jeigu
joje buta trumpai; (2) jeigu susipazinta nuosekliai
ir (3) joje nuolatos gyvenama. Teigiamas identi-
tetas padeda islaikyti gyventojus ir verslag mieste,
yra traukos objektas.

TYRIMO REZULTATAI

Ekspertiniai interviu su miesty viesyjy rysiy ir
rinkodaros ekspertais pateiké naudingos infor-
macijos, paremtos specialisty darbo patirtimi,
todél praktiskai pritaikomos Lietuvos miestams
sprendziant jy jvaizdzio problemg. Klausimai
orientuoti i kelias pagrindines temas: kuo jvaiz-
dis svarbus miestams; kas turéty buti atsakingas
uz miesty jvaizdzio formavima; kaip patys eks-
pertai savo mieste kuria miesty jvaizdj; kaip, jy
nuomone, reikéty tai daryti. Ekspertai pateiké
nuomoniy, kodél kai kurie Lietuvos miestai ne-
turi patrauklaus jvaizdzio.

Visi apklaustieji sutiko, kad miestams tinka-
mai formuoti savo jvaizdj yra svarbu. Jie akcenta-
vo, kad padidéjus susidoméjimui miestu atvyks-
tantys turistai atne$a finansinés naudos. Be to,
tai prisideda prie spartesnio miesto ekonomikos
vystymosi. Patrauklus miesto jvaizdis, pasak ap-
klausty eksperty, taip pat traukia ir verslininkus,
ieSkancius naujy galimybiy investuoti patikimoje
vietoje. Tai prisideda prie naujy darbo viety kari-
mo, ple¢iamas verslo ir paslaugy tinklas.

Trys i$ keturiy apklausty eksperty j klausima,
kas yra atsakingi ir turi daugiausia prisidéti prie
teigiamo miesto jvaizdzio karimo, paminéjo Tu-
rizmo informacijos centrus. Pasak jy, $ios jstaigos
turi reprezentuoti miestus uZzsienio ir Lietuvos

turistams, skleisti informacija apie miesty jdo-
miausias vietas, supazindinti su vykstanciais ren-
giniais, kultarine, sportine veiklomis, pasitalyti
pramogy ir kt. Todél Sios jstaigos tikrai reik§min-
gai prisideda prie jvaizdzio formavimo proceso.
Ekspertai mano, kad miesto gyventojai, vykdy-
dami jvairias kultairines, sportines, Svie¢iamasias
ar kitas veiklas, gali prisidéti prie miesto vardo
garsinimo (pvz., per sporto varzybas, meno ren-
ginius ir t. t.). Vietiniai gyventojai geriausiai Zino,
kokie yra miesto i$skirtiniai bruozai ar triakumai,
o skleisdami informacija savo pazjstamiems taip
pat prisideda prie jvaizdzio kirimo. Eksperty jsi-
tikinimu, uz miesty jvaizdzio formavima yra at-
sakinga ir miesto savivaldybé. Kai kuriuose mies-
tuose sukurtos veiklos grupés, savivaldybése yra
specialais skyriai, kuriy pareiga rtpintis miesto
vieSaisiais ry$iais, marketingu ir tinkamu repre-
zentavimu. Eksperty nuomone, mokslo jstaigos
taip pat suteikia patrauklumo miestui, kadangi
sitlo jauniems zmonéms atvykti ir jgauti koky-
biska i$silavinimg. Mieste esancios verslo jmonés
formuoja patikimo, verzlaus ir augancio mies-
to jvaizdj, kuris labai reikalingas siekiant jveikti
konkurencija.

I klausimag, kokios turéty bati miesty jvaizdzio
formavimo priemonés, ekspertai i§skyré smulkyjj
verslg ir jo veiklg. Tai tik patvirtina minétg fak-
ta, kad verslo jmonés vaidina svarby vaidmenj
miesto reprezentavimo procese. Jos prie jvaizdzio
formavimo prisideda ne tik gerindamos paslau-
gy tinkla ar sukurdamos daugiau laisvalaikio
praleidimo galimybiy (pvz., kavinés, restoranai,
biliardas, boulingas, kinas, naktiniai klubai, spor-
to klubai, Sokiy pamokos ir kt.). Verslo jmonés
taip pat pristato miesta, kuriame yra jsikarusios.
Sékmingas verslas, kurio vardas sklinda placiai,
kuria patrauklesnj miesto jvaizdj ir liudija apie
vietos tinkamumg investuoti.

Miesto infrastruktiira - viena i§ priemoniy
miesto jvaizdziui gerinti. K. Lynchas (1960) ak-
centuoja, kad patogi, iSvystyta infrastruktira,
ypac¢ keliai, su kuriais Zmonés susiduria vos tik
jvaziave | miestg, sudaro pirma jspudj, o jis daz-
nai islieka visam laikui. Ar mieste jmanoma pa-
togiai, laisvai ir greitai judéti, gali lemti Zmogaus
sprendimg pasilikti ¢ia gyventi (susisiekimas su
darbo vieta, parduotuve, mokykla), turisto nora
uztrukti ilgiau ir geriau pazinti miesta. Ar verslo
atstovui infrastruktiira pasirodys tinkama jo jmo-
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nei funkcionuoti, turi jtakos ir miesto ekonominei
gerovei.

Ekspertai kalba apie tam tikry reik$mingy
simboliy atskleidimg ir vie$inimg, kas irgi prisi-
déty prie miesty vardo garsinimo, jvaizdzio ge-
rinimo. Miestai, siejami su tam tikra vieta, veik-
la ar objektais, yra geriau jsimenami, atsparis
konkurencijai, galintys sudominti turistus. Itin
reik§mingi galéty bati isskirtiniai kultaros pavel-
do objektai, gamtiniai i$tekliai, tradicinés miesto
$ventés, propaguojama meno, sporto rasis ir kt.
Tai padéty atskleisti batent to miesto istorijg, pa-
rodyty, kuo jis ypatingas.

Kitas silomas jvaizdzio formavimo sprendi-
mas - reklama, socialiniai tinklai, Ziniasklaida.
Apklaustiems specialistams $ios priemonés yra
pagrindiniai darbo jrankiai, jie juos renkasi re-
prezentuodami miestus, juose vykstancius rengi-
nius, informuoja gyventojus apie svarbius jvykius.
Informacija pasiekia daugelj Zmoniy jvairiose pa-
saulio vietose, todél tai yra reik§minga priemoné
formuojant tam tikrg miesto jvaizdj.

Du i§ keturiy apklausty eksperty teigia, kad
miesty jvaizdzio formavimas yra susijgs su gy-
ventojy vidine savijauta, jausmais, meile savo
miestui. Eksperty jsitikinimu, jei Zmogaus su
miestu nesieja jokie dvasiniai ry$iai, nejaucia-
mas patriotiSkumas, jis nesistengs nieko miestui
duoti. Pavyzdziui, nepuoselés savo gyvenamosios
aplinkos, nepalankiai atsilieps apie miestg, i$sa-
kys savo pozicija potencialiems turistams ir taip
kurs neigiamg miesto jvaizdj. Zmonés, kurie myli
savo miesta, stengiasi prisidéti prie jo gerovés tiek
kurdami patrauklesne aplinka (pvz., géliy darze-
liai daugiabuciy kiemuose), tiek susiburdami j
bendruomenes, organizuodami renginius ar kitas
veiklas. Tai irgi prisideda prie teigiamy pokyciy
kuriant miesto jvaizdj.

Neigiama miesto jvaizdj, eksperty jsitikinimu,
lemia bendradarbiavimo tarp atsakingy miesto
jstaigy, institucijy, kurios turéty suvienyti jégas
bendram tikslui, trikumas. Kai yra Zmoniy, ku-
rie generuoja idéjas, sprendzia, kaip ir kokiomis
priemonémis reikéty gerinti miesto jvaizdj, pa-
siekiami greitesni rezultatai. Ne visi miestai ski-
ria vienodg démesj miesto rinkodarai ir reklamai.
Problema yra merdinti turizmo veikla, negebéji-
mas patraukliai pristatyti miesto iStekliy, netureé-
jimas miesto simboliy. Ekspertai atskleidé, kad
kartais ziniasklaida formuoja iskreipta, realybés

neatitinkantj miesto jvaizdj, kai vie$ojoje erdvéje
pateikia neigiamg informacija. Jeigu nebus nuo-
sekliai formuojamas patrauklaus miesto jvaizdis,
kartais net epizodiné klaidinga informacija gali
labai pakenkti.

Lyginamoji Lietuvos miesty analizé leido ap-
zvelgti daug reik$émingy dokumenty ir sudaryti
apibendrintas diagramas (2, 3 pav.). Jos atspindi
dazniausiai minimg informacija kalbant apie 20-ies
skirtingy miesty jvaizdj.

2 pav. A dalyje pateikti duomenys apie miesty
patrauklius bruozus. I 20-ies Lietuvos miesty de-
vyniuose akcentuojama gamtiniy i$tekliy reik§mé
(vandens telkiniai miesto teritorijoje, miskai, sau-
gomos teritorijos ir kt.). Vadinasi, miestai jvaizdj
sieja su gamtinés aplinkos atributy kuriamu vizu-
alumu, groziu, harmonija. Geografiné padétis ir
transporto infrastruktiros kokybé jvaizdziui yra
svarbios a$tuoniuose miestuose i§ 20-ies. Miesto
pasiekiamumas, arba tai, kad i$ jo yra patogu nu-
vykti j kitas vietoves, svarbus gyventojams, verslui
ir turizmui. Septyniuose miestuose atkreipiamas
démesys j tvarkingg miesto aplinka, ji jvardijama
kaip darni, estetiska (atnaujintos vie$osios erdvés,
renovuojami pastatai, gatvés ir pan.), zaligsias
miesto erdves, suteikiancias ramybe ir poilsio vie-
tas urbanizuotoje aplinkoje (parkai, skverai, upiy
krantinés ir t. t.) bei kultaros pavelds. Po ketu-
ris kartus miestai i$skyré rekreacinius isteklius ir
mieste vykstancias $ventes, kitus renginius.

2 pav. B dalyje apibendrinamos pagrindinés
miesty problemos, smukdancios jvaizdj. 15-oje
miesty minimos netvarkingos vieSosios erdvés.
Tai patvirtina kai kuriy anksc¢iau minéty autoriy
iSsakytas mintis (Kotler ir kt., 1999; Kirvaitiené,
2007), kad miesto jvaizdis turi buti patrauklus
tiek dizaino, tiek infrastruktiiros prasme, buty pa-
tenkintas Zmoniy emocinis poreikis. Negrazi, ne-
tvarkinga, chaoti$ka aplinka neskatina turizmo ir
nesuteikia pasitenkinimo gyvenamaja vieta. Rek-
lamos ir komunikavimo trikumg kaip problema
jvardijo devyniy miesty atstovai. Didelj vaidmenj
formuojant miesto jvaizdj turi atlikti vieSyjy ry-
$iy specialistai. Neskiriant pakankamai démesio
ir 168y Siai sric¢iai, miestams gali bati sunku pa-
teikti realy vaizdg ar tokj, kokj siekiama turéti.
Ne miesto, o kity $altiniy skleidziama informaci-
ja gali smarkiai iSkreipti vaizda ir pakenkti jvaiz-
dziui, suformuoti nepageidaujamus stereotipus
(Selby, Morgan, 1996). Septyniy Lietuvos miesty
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Renginiai, §ventés / Festivals and events

Ivaizdis uzgoziamas pramonés / Industry outshine city

Rekreaciniai i$tekliai / Recreational resources

Ekonominé padétis / Economic situation

Zaliosios erdvés / Green spaces

Mazai gamtiniy, kultdros istekliy / Lack of natural, cultural resources

Kultaros paveldas / Cultural heritage

Identiteto / simboli

nebuvimas / Absence of identity, symbols

Sutvarkyta aplinka / Neat city environment

Turizmo infrastruktara / Tourism infrastructure

Transporto infrastruktira / Transport infrastructure

Geografiné padétis / Geographical position

Gamtiniai iStekliai / Natural resources

Pramogy trikumas / Lack of entertainment

Komunikacijos, reklamos trakumas / Lack of communication, advertisement

Nesutvarkyta aplinka / Inordinate city surrounding

2 pav. Dvidesimties Lietuvos miesty lyginamosios analizés rezultatai: A — miesty teigiami, patrauklas bruozai,

B - problemos, kenkianc¢ios jvaizdziui

Fig. 2. Results of comparative analysis of twenty cities in Lithuania: A - positive, attractive features of cities, B - prob-

lems affecting image

atstovai teigia, kad truksta pramogy, laisvalaikio
praleidimo galimybiy. Prasta turizmo infrastruk-
taros plétra (penkiuose miestuose) tampriai su-
sijusi su anks¢iau minétomis problemomis (in-
formacijos sklaida, tvarkinga aplinka, pramogos),
turizmo objekty ir paslaugy trakumu. Identiteto
problemos aktualios penkiems miestams i$ 20-ies.
Identitetas susijes su savito miesto veido, simbo-
lio paieskomis. Gamtiniy ir kultariniy istekliy
trakumas (penkiy miesty problema), bloga eko-
nominé padétis (keturiy miesty problema) lemia,
kad miestai tampa nepatrauklas gyventi, dirbti ir
poilsiauti.

3 pav. C dalyje atskleidziami miesty siekiai
ir tikslai, koks suformuotas jvaizdis jiems buty
priimtinas. Didzioji dalis miesty (septyni) no-
réty turéti palankaus verslui miesto jvaizdj, ka-
dangi naujos investicijos ir konkurentai rinkoje
labai prisidéty prie jy ekonominio augimo. Sesi
miestai noréty buti Zinomi kaip traukos centrai,
populiaras, vizualiai patrauklas kiekvienam zmo-
gui. Kitiems $eSiems miestams svarbu turéti savi-
ty bruozy, i$skirtinj veida, kuris asocijuotysi tik

su jy miestu bei padéty islikti konkurencingoje
globalioje miesty rinkoje. Kity tikslai - ateityje
tapti moderniais miestais (penki i§ 20-ies), ga-
lin¢iais pasidziaugti naujomis technologijomis,
inovacijomis, nuolatiniu tobuléjimu. Saugus (be
nusikaltimy, nelaimingy atsitikimy) ir konkuren-
cingi (vietiniu, regioniniu ir tarptautiniu mastu)
siekia buti penki i§ 20-ies analizuoty miesty. Kai
kurie miestai kelia tikslus tapti ekologiski, ma-
ziau terSiantys (keturi miestai), kultariski (pasi-
zyméti renginiy ir kultiros objekty gausa; ketu-
ri miestai), patrauklas turizmui (taip pat keturi
miestai).

3 pav. D dalyje atskleidziamos miesty naudo-
jamos jvaizdzio formavimo priemonés. Dauguma
miesty (14-a i§ 20-ies) ruapinasi aplinkos tvar-
kymu, pastaty, vie$yjy erdviy, infrastruktiros
gerinimu, koncentruojasi i vizualinius Zmoniy
pojucius ir emocinj pasitenkinimg. Dar uzsiima
aktyvesne komunikacija, reklama, skleidzia po-
zityvig informacijg apie miesta (11-a miesty i$
20-ies). Devyni miestai pazyméjo, kad renkasi
renginius, parodas ar konferencijas kaip jvaizdzio
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Ekologiskas / Eco-friendly city |
ologis as / Eco-frien ly city

Kultariskas / Cultural cit
o0—o0—0—o0

Palankus turizmui / Opportune to tourism
o—o0——o0—o0

Saugus / Safe city

[e; O

Modernus / Modern city

O O

Konkurencingas / Competitive city
° e

Vizualiai patrauklus / Visually attractive

Unique city with individual “face”
o UGHe CTY W IANZANE

Traukos centras / The centre of attraction
o—o—o0—

Palankus verslui miestas / Business—friendlg city
1 ] 1 1 I ] 1

Rengti jvaizdZio strategijas / Develop image strategies

Rasti tarptautini:g partneriy / Find international partners
Kurti Eatraukliq verslo aplinka / Create siutable business environment

Gerinti turizmo }.)aslaugas | Improve tourism infrastructure
I$gryninti miesto identitetg / Determine identity of the city
Plésti laisvalaikio infrastruktiirg / Develop leisure infrastructure
Sukurti prekeés zenkla, logotipg / Find logo or brand for a city

ngitas:furintls savo ,,Veiaq“ muestas | Dalyvauti renginiuose / Display city in various events
—o0—o—0—0—0—0—0—0—0

Efektyviau komunikuoti, skleisti informacija / Communicate more effectively

—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0—0

Tvarkyti vie$asias erdves / Manage public spaces

f T T T T 1 1 T I t
8 7 6 5 4 3 2 1 1 2

3 pav. Dvidesimties Lietuvos miesty lyginamosios analizés rezultatai: C — miesty siekiamas jvaizdis; D - priemonés

jvaizdziui formuoti

Fig. 3. Results of comparative analysis of twenty cities in Lithuania: C - preferred city image, D - tools for image formation

gerinimo priemone, nes tai garsina miesta, at-
skleidzia, kuo jis ypatingas. Septyniems mies-
tams svarbu turéti sukurta savo prekés zenkla
ar logotipg ir taip iSsiskirti gausioje zenkly ir
simboliy jvairovéje, buti matomiems vie$ojoje
erdvéje (socialiniuose tinkluose, interneto por-
taluose, Ziniasklaidoje ir t. t.). Plésti laisvalaikio
infrastruktirg, gerinti pramogy galimybes dél
patrauklesnio jvaizdzio stengiasi penki miestai.
Kiti miestai renkasi, pavyzdziui, jvaizdzio ir rin-
kodaros strategijy rengima (trys miestai), miesto
identiteto iSgryninima (keturi miestai), turizmo
paslaugy gerinima (keturi miestai), patraukliy
verslui salygy kiarimg (keturi miestai).
Apibendrinus i§ minéty $altiniy gautg infor-
macija sudaryta Lietuvos miesty jvaizdzio verti-
nimo metodologiné schema (Zr. 4 pav.). Schema
susideda i$ $esiy daliy, pagal svarbuma jos verti-
namos koeficientais — 0,10 arba 0,15. Priskiriant
koeficientus buvo remtasi literatiiros analize, at-
sizvelgta, kurie aplinkos kriterijai miestams for-
muojant jvaizdj yra reik§mingiausi. Dazniausiai
akcentuojama miesto fiziné aplinka - gamtiné,
kultariné, taip pat infrastruktara (susisiekimas ir
patogus judéjimas), verslo, ekonominé aplinka ir
nuo to priklausantis miesto konkurencingumas.

Susumuoti visy metodikos daliy koeficientai su-
daro 1, $is skaicius reiSkia maksimaliai teigiamai
vertinamg jvaizdj. Vertinti kultiirinés, vizualinés,
gamtinés, ekonominés ir informacinés aplinkos
elementai bei vietos pojitis (emociniai potyriai
zmogui atvykus j miestg). Kiekviena i§ $iy daliy
turi priskirtus reik§mingus miesto aplinkos ele-
mentus. | juos taip pat atsizvelgta siekiant nusta-
tyti, koks formuojamas miesto jvaizdis. Schemoje
nurodytos tarpinés sritys, jy elementai priskiria-
mi dviems i§ minéty miesto aplinkos elementy
grupiy: kultarinei-vizualinei aplinkai (pastatai,
monumentai); kult@rinei-ekonominei aplinkai
(kultiiros renginiai, kultiiros jstaigos); vizualinei-
gamtinei (gamtiniai objektai, Zaliosios erdves);
ekonominei-gamtinei (laisvalaikio ir rekreaci-
nés paslaugos). Schemos centre pazyméti miesto
simboliai, jeigu jy yra, turi buti jvertinami kaip
reik§mingi formuojant jvaizdj (papildomas koe-
ficientas 0,10). Vietos ar miesto jvaizdj (Dogan,
2016) apibrézia jvairiy miesto zenkly ir simboliy
kairimo procesas. Tai yra svarbi jvaizdzio sudeda-
moji dalis, kadangi simboliai sietini su konkrecia
vieta, atpazjstami daugumos Zmoniy.

Kultiriné erdvé svarbi kiekvienam miestui, ji
sukuria naujas galimybes turizmui, prisideda prie
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Kultaros paveldo objektai
Cultural heritage objects
(0,15)

INFORMACINE APLINKA / INFORMATION ENVIRONMENT
(0,10)

Kultaros renginiai / kultaros jstaigos
Cultural events / Cultural institutions
(0,10)

Verslo galimybés / socialiné aplinka
Business possibilities
Social environment
(0,15)

Pastatai / monumentai
Buildings / Monuments
(0,10)

MIESTO SIMBOLIAI
CITY SYMBOLS
(0,10)

Laisvalaikis ir rekreacija
Leisure and recreation
(0,10)

Infrastruktiira / i$orés reklama
Infrastructure / Outdoor advertising

Gamtiniai objektai / Zaliosios erdves
Natural objects / Green spaces

(0,15) (0,15)
VIZUALINE APLINKA GAMTINE APLINKA
VISUAL ENVIRONMENT NATURAL ENVIRONMENT

VIETOS POJUTIS / SENSE OF PLACE

4 pav. Miesty jvaizdzio vertinimo metodologiné schema
Fig. 4. Methodological scheme for city image analysis

gyventojy turiningo laisvalaikio, atskleidzia isto-
ring miesto praeitj. Sioje metodikoje vertinami
nekilnojamieji paveldo objektai, i$sidéste miesto
teritorijoje (baznycios, senamiescio, gamykly pas-
tatai, kapinés ir kt.). Maksimalus koeficientas $iai
metodikos daliai - 0,15. Pasirinkta vertinti pavel-
do objekty bukle, kadangi tai lemia, ar miesto sve-
¢iams isliks jspudis apie miestg. Vertinimas atlie-
kamas paveldo objektams priskiriant balus pagal
ju esama bukle (atsizvelgiama j miesty savivaldy-
biy skyriy, atsakingy uz kultaros paveldo objektus,
buklés vertinimo ataskaitas): 1 balas — bloga buklé
(matyti daug iSoriniy defekty, vertingosios savybes
sunykusios, objekto i§vaizda nebepatraukli); 2 ba-
lai - patenkinama buklé (matyti nezymas defektai,

taciau objektas islaikes vertinggsias savybes, atro-
do tvarkingai); 3 balai — buklé gera (restauruotas
ar sutvarkytas objektas, puikiai i$silaikes, tvar-
kingas, patrauklus, neprarades nattralios i$vaiz-
dos). Suvedus rezultatus jvertinama, kurios buklés
objekty mieste daugiausia (geros, patenkinamos
ar blogos). Jeigu objektai yra geros biklés, mies-
tui skiriamas maksimalus koeficientas — 0,15; jei
objektai patenkinamos buklés, skiriama 0,10, jei
blogos - 0,05. Uz kultarinés aplinkos dalj skiriama
apytiksliai tre¢dalis bendrojo koeficiento, jei verti-
nama 1 balu, ir du tre¢daliai bendrojo koeficiento,
jei vertinama 2 balais. Tokiu badu vertinamos ir
likusios metodologinés schemos dalys (zr. 1 lente-
le, pvz., vertinant kultarine-ekonoming aplinka).
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Koeficientai sumuojami atlikus kiekvienos dalies
tyrima, ir taip gaunamas miesto jvaizdzio jvertini-
mas — maksimalus vertinamas 1 (vienetas), mini-
malus - 0,01.

Vertinant vizualine aplinkg rekomenduojama
analizuoti infrastruktiros elementus (miesto gat-
ves, kelius, miesto iSorinés reklamos atributus).
Kaip teigia K. Lynchas (1960), infrastruktiros ele-
mentai padeda Zmonéms judeéti miesto erdvéje, to-
dél jy kokybé prisideda prie jvaizdzio formavimo.
Koeficientas uz $ig dalj - 0,15. Vertinami miesto
keliai (skiriamas koeficientas 0,04 i$ 0,15), Saligat-
viai abipus analizuojamo kelio (0,04 i$ 0,15), dvi-
raciy takai (0,03 i$ 0,15). Jy buklé vertinama pagal
tris kriterijus: 1 balas — bloga buklé - seni, netvar-
kyti keliai, kuriems reikalinga rekonstrukcija (duo-
béti, susidévéje, pavojingi vaikscioti ar vaziuoti;
visai néra nutiesty Saligatviy); 2 balai - patenki-
nama buklé (keliai ir gatvés su Zymesniais defek-
tais — nedidelés duobés, jtrukimai ir pan., taciau
judéjimui netrukdo); 3 balai — gera buklé (nauji
ar neseniai nutiesti keliai, gatvés; arba nenauji, bet
geros bukleés, be dideliy defekty). Skiriamas 0,013
dydzio koeficientas, jei keliy / gatviy buklé yra
bloga, jei patenkinama - 0,026, jei vyrauja gera
buklé - 0,04 balo. Uz geros buklés dviraciy takus
skiriama 0,03 dydzio koeficientas, jei patenkina-
mos - 0,02, jei blogos - 0,01. Analizuoti siiloma
pagrindinius centrinéje miesto teritorijos dalyje
(i$skirta miesto bendrajame plane) ir centro peri-
ferijoje esancius kelius, kadangi tai erdvés, kurioje
lankosi daugiausia turisty, dideli judéjimo srautai.

Analizuojama centre ir centro periferijoje prie
pagrindiniy gatviy esanti reklama, jvertinamas jos
kiekis. Tiriama, ar erdvé néra perkrauta reklami-
niais stendais ir netrukdo apziaréti miesto aplinkg.
Vertinimo koeficientas - 0,04 i§ 0,15. Vertinama
balais: 1 - iSorinés reklamos labai daug, uzgozia-
mas miesto kradtovaizdis ir jo elementai; 2 - re-
klamos yra nedaug (2-5 plakatai, stendai ar iska-
bos), neuzgozia aplinkos, pastaty, krastovaizdzio;
3 - néra arba beveik néra iSorinés reklamos atri-
buty. Jvertinus mieste vyraujancias tendencijas,
skiriamas koeficientas 0,04 (néra arba beveik néra
reklamos atributy), 0,026 (mazai yra reklamos),
0,013 (jei reklamos labai daug, ji apkrauna erdve).

Bendra kultariné-vizualiné aplinka vertinama
koeficientu 0,10. Sioje dalyje analizuojami pastatai
ir jvairiis monumentai. Dauguma jy dél architek-
taros sprendimy, statymo mety, vizualinio erdvés

uzpildo ir formuojamo jvaizdzio yra kultarinés
reik§més. Remiantis $ia metodika, vertinami pas-
tatai ir visi monumentai, esantys centre ir centro
periferijoje (prie pagrindiniy keliy). Pastatai ver-
tinami dviem aspektais: kokia jy buklé (skiriamas
koeficientas 0,04 i§ 0,10) ir koks vyrauja pastaty
tipas (skiriama 0,03). Buklé vertinama trijy baly
sistema: 1 - pastaty buklé bloga (pastatai seni, su
ryskiais defektais, netvarkomi, apleisti, nebeturi
estetinio vaizdo); 2 — patenkinama buklé (pastatai
nenauji, taciau tvarkingi, su nezymiais defektais,
paveikti oro salygy, taciau miesto erdvés vaizdo
negadina); 3 - pastaty buklé gera (didzioji dalis
pastaty naujos statybos / renovuoti (arba $iuo metu
tai atliekama), gali bati ir ne nauji, bet estetiskai
tvarkingi, be dideliy defekty). Pagal tai, kokiy pas-
taty daugiausia tirtose gatvése, skiriamas koefi-
cientas 0,04 (jei geros buklés pastatai), 0,026 (jei
patenkinamos), 0,013 (jei daugumos pastaty buklé
bloga). Pastaty tipai tiriamose gatvése vertinami
taip: 1 balas - jei vyrauja pramonés ar sandéliavi-
mo, paslaugy jmoniy pastatai, ioriskai nepatrauk-
las objektai; 2 balai - daugiausia daugiaauksciai
gyvenamieji, kurie taip pat néra patrauklas, ypac
senos statybos; 3 balai — vyrauja mazaaukstés sta-
tybos, individuals gyvenamieji pastatai, gali bati
ir miSras pastatai su jsiterpusiomis paslaugy jmo-
némis, taciau jie neuzstoja krastovaizdzio, miesto
erdvés, gatvéje sukuria harmoningg kompozicija,
atrodo dailiai. Pagal vyraujantj pastaty tipa gatvése
skiriami koeficientai: 0,01; 0,02 arba 0,03.

Si metodikos dalis skirta vertinti ir monumen-
tus (jy buklés vertinimas savivaldybése néra atlie-
kamas). Skiriamas 0,03 dydzio koeficientas i$ 0,10.
Monumentai irgi vertinami balais: skiriamas 1 ba-
las, jei mieste yra nuo 0 iki 5 monumenty; 2 ba-
lai - 5-10; 3 balai — daugiau nei 10. Tuo atveju,
jei mieste monumenty daugiau nei 10, skiriamas
koeficientas 0,03, jei nuo 5 iki 10 - 0,02, maziau
nei penki vienetai — 0,01.

Gamtinei-vizualinei aplinkos daliai skiriamas
bendras koeficientas 0,15. Sitloma vertinti gamtos
objekty, esanc¢iy miesto teritorijoje (pvz., miskai,
upés, ezerai, jiros pakranté, saugomos teritorijos
ir kt.) bukle ir plotg. Vertinamos ir kitos Zaliosios
erdvés (skverai, parkai). Analizuojant vandens tel-
kinius, démesys kreipiamas j kiekybinius rodiklius
(0,02 koef.), uzimama plotg mieste (0,02 koef.) ir
vandens telkiniy pobudj (0,02 koef.). Kiekybinis
vertinimas: 1 balas skiriamas, jei jy néra arba yra
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Table. An example of relationship between coefficients of methodological assessment and elements of cultur-

al - economic environment

Tiriamas Balai / Scores
st . . .
Nr. elgmentas PoZzymis koef. - 5 » 3 - 5
1 V.9 o .9 .9
No. [ m—— Attribute Tota-l 1 g 2 g 3 g
coefficient 28 M M8
urban S S S
environment
Kultariné-ekonominé aplinka / Cultural-economic environment (0,10)
Kultiros ~ Skaicius 0,03 1-5 0,01 6-20 0,02 20< 0,03
) renginiai Quantity
' Cultural Reiksmeé Regioniné Nacionaliné Tarptautiné
events Importance 0,02 Regional 0,006 National 0,012 International 0,02
Kultaros
3. Istaigos Skaicius 0,05 1-5 0,016 6-20 0,032 20< 0,05
Cultural Quantity
institutions

tik vienas; 2 balai - nuo 2 iki 4 vandens telki-
niy; 3 balai - 5 ir daugiau. Pagal plota vertinama
taip: 1 balas skiriamas, jei uzima nuo 0 iki 5 %
viso miesto ploto; 2 balai - jei uzima nuo 5 iki
10 %; 3 balai — daugiau nei 10 %. Vandens telki-
niai vertinami ir pagal pobudj: 1 balas skiriamas,
jei mieste yra tik nedideli (-is) upeliai (-is); 2 ba-
lai - miestas turi vieng didesn¢ upe arba ezers;
3 balai - turi jaros pakrante arba kelis stambius
vandens telkinius (ezerg, upe¢ ar abu kartu). Kaip
ir ankstesnése metodikos dalyse, priklausomai
nuo rezultaty, uz atskiras vandeny vertinimo da-
lis skiriami koeficientai 0,002 (geriausias rezulta-
tas), 0,012 (vidutinis) arba 0,006 (prasciausias).
Vertinant miesto skverus ir parkus apsiriboja-
ma tik miesto centre ir centro periferijoje esanciais
plotais, kadangi jie yra reik§mingiausi formuo-
jant miesto jvaizdj, palyginti su miesto pakras-
¢iuose mazai lankomais plotais. I§ bendro 0,15
dydzio koeficiento skverams ir parkams skiriama
0,02. Skiriamas 1 balas, jei buklé bloga (teritorija
itin apleista, nepriziirima, netvarkinga, sena ir
blogos kokybés infrastruktira); 2 balai - paten-
kinama buklé (teritorija mazai priziGrima, taciau
néra nepatraukli ar netvarkinga, galima rasti inf-
rastruktiiros defekty, reikia atnaujinti teritorija);
3 balai - zaliyjy erdviy buklé gera (tvarkingas,
priziarétas, atnaujintas, vizualiai patrauklus par-
kas / skveras, gamtos ir infrastruktiros dermé).
Jei tyrimo erdvéje vyraus gera parky ir skvery

baklé, bus vertinama 0,02 dydzio koeficientu, jei
patenkinama - 0,0012, jei bloga - 0,006.

Gamtinés-vizualinés aplinkos dalyje tiriami
miskai ir saugomos teritorijos. Miskams suteiktas
koeficientas 0,02. Vertinama, kokig miesto teri-
torijos dalj uzima miskai (%). 1 balas skiriamas,
jei plotas mazesnis nei 10 % miesto teritorijos,
2 balai - 10-20 %; 3 balai — daugiau nei 30 %.
Suvedus rezultatus jvertinami miskai - 0,006;
0,0012 arba 0,02. Saugomos teritorijos bendrai
vertinamos koeficientu 0,01. Skiriamas 1 balas,
jei uzimamas plotas sudaro 1-5 % miesto ploto;
2 balai - 10 %; 3 balai - daugiau nei 10 %. Atitin-
kamai priskiriamas vertinimo koeficientas uz $ia
dalj - 0,003; 0,006 arba 0,01.

Vertinant ekonominés-socialinés aplinkos jta-
kg jvaizdziui, tiriama verslo situacija mieste ir
socialiné infrastruktira. Ekonominei aplinkai
skiriamas bendras koeficientas 0,15. Kaip rodo
ankstesniuose skyriuose pateikta tyrimo informa-
cija, verslo sfera yra itin svarbi sritis, prisidedan-
ti prie miesto plétros. Verslo salygos ir tinkama
rinkodara pavercia miestg patrauklia vieta kurtis
jmonéms. Analizuojami tukio subjektai mieste,
skiriamas 0,04 dydzio koeficientas. 1 balas ski-
riamas, jei mieste vyrauja tik smulkiojo verslo
subjektai; 2 balai — kai mieste yra keletas stam-
biy tkio subjekty, bet didzioji dauguma smulkis;
3 balai — miestas turi nemazai stambiy verslo
subjekty, kurie prisideda prie miesto ekonomikos



Lietuvos miesty jvaizdzio vertinimo metodologija 41

plétros. Nustacius, kokie ukio subjektai vyrauja,
skiriamas koeficientas: 0,013 - vyrauja smulkds;
0,026 - smulkas ir vidutiniai; 0,04 - yra kele-
tas stambiy tkio subjekty. Vertinant ekonomine
miesto aplinkg tikslinga atkreipti démesj | tarp-
tautines jmones. Tokiy jmoniy skaicius rodo, ar
miestas patrauklus uzsienio investicijoms. Skiria-
mas 0,04 dydzio koeficientas. Vertinama 1 balu,
jeigu tokiy jmoniy néra arba yra keletas (iki 5);
2 balai - nuo 6 iki 10; 3 balai — daugiau nei 10.
Atitinkamai skiriamas ir koeficientas - 0,013;
0,026 arba 0,04.

Ekonominei-socialinei miesto aplinkai jver-
tinti siiloma analizuoti jvaizdzio formavimui
aktualius socialinius aspektus. Rekomenduojama
jvertinti aukstyjy mokykly skai¢iy mieste (0,03
koeficientas). 1 balas skiriamas, jei auks$tyjy mo-
kykly néra, tik profesinés ar kitos $vietimo jstai-
gos; 2 balai - yra viena ar dvi kolegijos / univer-
sitetai (ar jy padaliniai); 3 balai - daugiau nei dvi
aukstojo mokslo jstaigos. Tai jvertinus skiriamas
atitinkamas koeficientas: 0,01; 0,02 arba 0,03.
Svarbus ir gyventojy nedarbo rodiklis (skiriamas
koeficientas 0,04), galintis lemti asmens apsi-
sprendima vykti gyventi j miestg, ar ne. 1 balas
skiriamas, jei daug darbingo amziaus zmoniy
neturi darbo - daugiau nei 10 % visos darbo jé-
gos; 2 balai — darbo neturi nuo 6 iki 10 %; 3 ba-
lai - uzimtumo rodiklis geras, nedirba iki 6 %
darbingo amziaus Zmoniy. Atitinkamai skiria-
mas koeficientas: daugiau nei 10 % nedirbanciy-
ju - 0,013, 6-10 % - 0,026, iki 6 % — 0,04.

Gamtinei-ekonominei aplinkai priskiriamos
miesto rekreacinés ir laisvalaikio / pramogy pa-
slaugos. Jos gali bati lauko (baidariy, dviraciy
ir kity transporto priemoniy nuoma, pramogy
parkai, poilsio ir sveikatingumo paslaugos, zo-
ologijos, botanikos sodai ir kt.) ar uzdary pa-
talpy (dazasvydzio, boulingo, SPA paslaugos ir
kt.). Rekreacijos ir pramogy sfera yra viena la-
biausiai turistus j miesta traukianciy jégy, nes
garantuoja jspudziy. Vertinama koeficientu 0,10.
Analizuojamas paslaugy ir pramogy jmoniy
skaicius (0,05 koef.): 1 balas — nuo 0 iki 10; 2 ba-
lai - 10-20; 3 balai - daugiau negu 20. Atitin-
kamai gaunamas koeficientas uz $ig dalj: 0,016;
0,032 arba 0,05. Atliekant gamtinj-ekonominj
vertinimg nagrinéjamas pramogy ir rekreaciniy
paslaugy sezoniskumas, $iy paslaugy viesini-
mas (abiems aspektams skiriami koeficientai po

0,025). Sezoniskumas vertinamas 1 balu, jei dau-
guma pramogy vyksta tik tam tikru mety laiku
(vasarg / ziema); 2 balai - panadus skaicius tiek
sezoniniy, tiek visus metus vykstanciy pramogy;
3 balai - dauguma pramogy yra prieinamos visus
metus. Skiriami koeficientai: 0,008; 0,016 arba
0,025. Reklama ir vie$inimas vertinamas pagal
$iuos pozymius: 1 balas - dauguma pramogy ir
laisvalaikio paslaugy mazai reklamuojamos vie-
S$ojoje erdvéje (sunku rasti informacijos apie jas),
jos zinomos tik vietiniu lygmeniu; 2 balai - vie-
$inimas vyksta regiono mastu, klientai atvyksta i§
kity miesty; 3 balai — miesto siilomos pramogos
ir paslaugos zinomos ne tik Lietuvoje, bet ir uz-
sienyje (atvyksta turisty i§ uzsienio). Uz $ig dalj
skiriami koeficientai: 0,008; 0,016 arba 0,025.

Kultarinei-ekonominei aplinkai analizuoti
sitilomi miesto renginiai ir juos organizuojancios
kultaros jstaigos, reiksmingai prisidedancios prie
patrauklaus miesto jvaizdzio karimo. Si meto-
dikos dalis vertinama 0,10 koeficientu. Tiriama,
kiek per metus mieste jvyksta dideliy kultaros
renginiy (koncerty, $venciy ir kt.). Tokia infor-
macija pateikia miesty savivaldybiy kultiros ir
renginiy skyriai. Koeficientas 0,03 i§ 0,10. Ana-
lizuojant kultiiros renginiy skaiciy skiriami to-
kie balai: 1 balas - jvyksta 1-5 dideli kultariniai
renginiai per metus; 2 balai - nuo 6 iki 20 ren-
giniy; 3 balai — miestas surengia daugiau nei 20
renginiy. Sitloma lyginti keletg praéjusiy mety su
einamaisiais, kad iSaiskéty tendencijos - ar rengi-
niy mieste daugéja, koks renginiy pobudis ir koks
renginiy dalyviams pristatomas miesto jvaizdis.
Jei per keleta mety vyko mazai renginiy (1-5),
uz $ig dalj skiriamas koeficientas 0,01; 6-20 ren-
giniy - 0,02; daugiau renginiy - 0,03. Taip pat
analizuojama renginiy reik§mé (0,02 koef.), ver-
tinama, ar dauguma vykstanciy renginiy yra
nacionalinés svarbos (Salies mastu), regioninés
(apskri¢iy mastu) ar vietinés reik§més. 1 balu
vertinama, jei daugiausia organizuoty renginiy
buvo vietinio lygmens; 2 balais - regioninio;
3 balais - daugiau $aliai reik§mingy nacionalinio
lygmens renginiy. Priklausomai nuo to, skiriamas
koeficientas: 0,006; 0,012 arba 0,02.

Analizuojant kulttiros jstaigy situacija (skiria-
mas koeficientas 0,05), buvo vertinamas jy skai-
¢ius mieste. Kultaros jstaigos reik§mingai prisi-
deda prie geresnés gyvenimo kokybés, gyventojai
ir turistai gali turiningai leisti laisvalaikj. 1 balas
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skiriamas, jei mieste, nepriklausomai nuo jo dy-
dzio, kultaros jstaigy skaic¢ius yra nuo 1 iki 5;
2 balai - nuo 6 iki 20; 3 balai — daugiau nei 20.
Vertinama atitinkamai koeficientais: 0,016; 0,032
arba 0,05. Miesto statuso gyvenvietése dazniau-
siai yra bent keletas kultairos jstaigy, pavyzdziui,
biblioteka, kultGros centras ar muziejus, todél
pasirinkta minimali vertinimo reik§mé nuo 1 iki
5. Miesto kultiiros jstaigy skaicius labai priklauso
nuo gyventojy iniciatyvumo. Svarbu, kiek bus en-
tuziasty, steigian¢iy meno galerijas, teatrus, kon-
certy sales ir Kitas jstaigas. Sis rodiklis nepriklau-
so nuo miesto dydzio, kai kurie mazesni miestai
turi daugiau kultaros jstaigy nei didesni.
Informacinés aplinkos dalyje siiloma anali-
zuoti miesto komunikacijos kanalus, jvertinti,
kaip miestas save reprezentuoja vie$ojoje erdvéje.
Tai gali buti paties miesto uzsakyta reklama spau-
doje, miesto erdvése, miesty interneto svetainése
ir kt., taip pat reklama miestui nepriklausanciais
kanalais - interneto portaluose, socialiniuose
tinkluose ir pan. Bendras skiriamas vertinimas
$iai metodikos daliai - 0,10. Tiriama, kokio po-
budzio informacija apie miestg pateikiama Siais
kanalais (skirtas 0,04 dydzio koeficientas i§ 0,10).
Vertinimas: 1 balas - informacijos apie miestg
viedojoje erdvéje labai mazai arba ji daugiau nei-
giama; 2 balai - informacijos daug, ji jvairi, tiek
teigiama, tiek neigiama, néra vyraujancios; 3 ba-
lai - jvairiais komunikacijos kanalais skleidzia-
ma informacija apie miestg daugiausia teigiama,
palanki miestui, prisidedanti prie patrauklaus
jvaizdzio formavimo. Atitinkamai skiriamas koe-
ficientas: 0,013; 0,026 arba 0,04. Analizuojami
komunikacijos kanalai, kuriais miestas save re-
prezentuoja arba yra reprezentuojamas. Skiria-
mas koeficientas 0,03. 1 balu vertinama, jei infor-
macija apie miesta pateikiama tik keliais ribotais
kanalais (vietinéje spaudoje, interneto svetainéje
ar pan.); 2 balais — vie§inimas vyksta pagrindi-
niais kanalais (reklama televizijoje, spaudoje,
interneto portaluose, radijuje); 3 balais — pasitel-
kiami ne tik visi jmanomi rinkodaros kanalai, bet
ir netradiciniai rinkodaros sprendimai (norint is-
reklamuoti miesta ar tam tikra jo produkta skel-
biamos akcijos ir kt.). [vertinus balais skiriamas
tam tikro dydzio koeficientas uz §ig jvaizdzio ver-
tinimo metodikos dalj: 0,01; 0,02 arba 0,03.
Informaciné aplinka analizuojama dar vienu
aspektu — kaip vyksta miesto komunikacija uzsie-

nyje (skirtas 0,03 koeficientas). 1 balas skiriamas,
jei uzsienyje miestas néra vieS§inamas, néra jokios
informacijos apie jj uzsienio kalba; 2 balai - ko-
munikacija vykdoma kai kuriais kanalais, galima
rasti nedidelj kiekj informacijos uzsienio kalba;
3 balai - vykdoma intensyvi komunikacija uzsie-
nio $alims, pateikiama daug i§samios informaci-
jos apie miestg, nuorody, patarimy atvykstantie-
siems. Skiriami koeficientai: 0,01; 0,02 arba 0,03.

Kaip jau minéta tyrimy apzvalgoje, miesto
jvaizdis gali buti juntamas emociskai. Schemoje
$i dalis vadinama vietos pojiciu. Ji apima jvaiz-
dzio vertinimg i§ emocinés perspektyvos, kokius
jausmus zmogui kelia miestas priklausomai nuo
jame praleisto laiko, — ar jame gyveno, ar tik lan-
kési. Emocinius jausmus, kuriuos zmonéms su-
kelia miesto aplinka, geriausiai atskleisty atlikta
gyventojy ir miesto lankytojy apklausa (pvz., apie
gyvenimo kokybe mieste, turisty apklausos apie
labiausiai patikusias miesto vietas, renginius). Ap-
klausos turéty buti sudaromos kiekvienam miestui
individualiai, jeigu to dar nebuvo daroma.

Sia metodologine schema bandyta surasti
svarbiausius miesto aplinkos elementus, lemian-
¢ius miesty jvaizdzio formavima, todél ji gana
iS$sami. Metodologija gali bati naudinga kiekvie-
nam, kam ripi geras miesto vardas, sékminga jo
plétra.

ISVADOS

1. Miesty jvaizdis gali bati vertinamas individua-
liai, i§ skirtingy perspektyvy, pavyzdziui, per
jame patirtus jspudzius ir emocijas, per vizualing
aplinka, gyvenimo kokybe mieste ar interpretuo-
jant reklaming miesto informacija. Asmenys jver-
tina vieno ar kito miesto jvaizdj patys per savo
asmenine patirtj, aplinkos ir jos siunc¢iamy signa-
ly suvokima, be to, Siais laikais atsiranda vis nau-
ju jvaizdj lemianciy veiksniy bei priemoniy jam
skleisti. Visiems ir visada tinkama metodologija
jvaizdziui vertinti neturi galimybés egzistuoti; ji
turi bati labai plati ir iSsami arba pritaikyta kiek-
vienam miestui individualiai.

2. Viesojoje erdvéje informacija apie miestus
yra pateikiama skirtingais budais (interneto por-
taluose, jvairiuose leidiniuose, televizijoje, lauko
reklamose) ir i§ skirtingy $altiniy (miesto savi-
valdybés, ziniasklaidos atstovy, gyventojy ar lan-
kytojy). Sudétinga suvaldyti tokius informacijos
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srautus, uztikrinti jy kokybe, todél gali buti sufor-
muotas jvaizdis, neatspindintis realybés.

3. Lyginamoji analizé atskleidé, kad Lietuvos
miesty problemos jvaizdzio srityje yra labai pa-
nasios: daugumoje miesty netvarkoma gamtiné
ar vie$yjy erdviy aplinka, jau¢iamas komunika-
cijos trikumas, taciau jie turi ir bendry patrauk-
liy bruozy: kokybiska infrastruktira, gamtiniai
istekliai ir kt. Miesty analizé leido identifikuoti
silpngsias Lietuvos miesty jvaizdzio puses, iesko-
ti geriausiy sprendimo budy, kaip atskleisti pa-
traukliausius miesty bruozus.

4. Ekspertiniai interviu supazindina su realiu
miesty jvaizdzio formavimo procesu. Tai padeda
geriau suprasti, ko reikia Zmonéms, kad miestas
kelty teigiamas emocijas. Pastebima, kad miesto
jvaizdzio situacija tiesiogiai proporcinga zmoniy
vienybei, bendradarbiavimui. Patys Zmonés turi
padéti institucijoms kurti miesta tokj, kokiame
jiems gera gyventi.

5. Sudaryta metodologiné schema atsklei-
dzia didele jvairove skirtingy ir savaip reik§min-
gy miesty jvaizdzio formavimo budy, j kuriuos
reikéty atkreipti démesj, norint turéti patraukly
jvaizdj. Sis procesas yra kompleksinis ir labai su-
détingas. Realiai naudojama metodologija gali
tapti svarbia priemone jvaizdziui formuoti, pa-
deéti jvertinti skirtingus miesto aplinkos aspektus,
pasitlyti priemones, kaip tinkamai ir racionaliai
rupintis miesto plétra.
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LITHUANIAN CITIES IMAGE EVALUATION
METHODOLOGY

Summary
It is crucial for all cities in Lithuania and in the whole
world to mind their images. A positive image attracts
new people, tourists, business investment and pre-
vents from outrival of other cities. It's hard to answer
what is the perfect image for a certain city because it
is a complex system with many different components.
It depends on which of these components infuse peo-
ple the most - aesthetic environment, entertainments,
culture, natural resources, real estate or maybe working
opportunities. These components impact each other.
Some scientists tried to form models of how to evaluate
the city image. The problem is that every city has a dif-
ferent area, population, economy, unique features. It’s
too difficult to create an appropriate method to rate im-
ages of every city. That is why it is important to concen-
trate on a small particular area whether it is a country
or a region. The aim of this work is to develop a meth-
odology for evaluating the image of Lithuania cities.
The methodology of this paper consists of various
scientific literature, strategic and planning documents
analysis, interviews with experts in this field. Litera-
ture provides some examples of image formation mo-
dels. Some show how to shape an image through city
physical factors (an example: neat public spaces, mod-
ern buildings, infrastructure), others state that cultural
resources can be a solution to image problems. Some
scientists believe it is important to create a strong
emotional relationship between the place and people
which can help perceive the place better. Interviews

with marketing specialists of Vilnius and Panevézys
revealed that tourism information centres are highly
responsible for the city image formation. City dwell-
ers, municipalities, cultural institutions are also men-
tioned. Besides, a city should represent unique sym-
bols in order to form a memorable image. Interviews
showed that some people do not love their city or feel
sympathy, so they do not contribute to improving it.
An analysis of strategic documents of Lithuania cities
disclosed that they face a shortage of information in
media and social networks. Other problems are a lack
of identity, mishandled public spaces, and infrastruc-
ture (e.g. sport, transport), which need to be managed
in order to get more people and tourists.

This research allowed to develop a detailed meth-
odological scheme that highlights the most relevant
factors in the city image formation. These are cultural
environment, economy, visual environment, natural
environment, information environment and a sense of
place. These parts of the scheme were subdivided into
smaller elements of the city and then evaluated accord-
ing to given coeflicients (elements of cultural environ-
ment can get maximum 0.15 or less, information envi-
ronment 0.10 or less, and so on). The maximum rating
of the city image is 1, which means city image is very
attractive, minimum rating (0.01) shows city image is
unfavourable.

This scheme is an important tool in the field of im-
age formation as it helps to reveal the links between
different aspects of the urban environment and to of-
fer how to contribute to their proper and rational de-
velopment.

Keywords: cities of Lithuania, image, image forma-
tion, methodology



