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MIESTU TURISTINIO PATRAUKLUMO JAUNIMUI VEIKSNIAI IR
STIPRINIMO GALIMYBES
Daiva Labanauskaité
Socialiniy moksly daktare, Siauliy valstybinés kolegijos docenté

Anotacija

Siame straipsnyje aptariami miesty turistinio patrauklumo veiksniai ir vertinamas jy
reikSmingumas jaunimui kaip vienai aktyviausiy keliautojy grupiy pasaulyje. Tyrimo tikslas:
nustatyti, kaip Lietuvos jaunimo grupei priskiriami asmenys vertina Vilniaus, Kauno ir
Klaipédos miesty turistinj patrauklumg. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad respondentai miesty
patrauklumg daugiausia sieja su juose vykstanCiais renginiais ir pramoginés veiklos
galimybémis, taCiau jy pasiiilg vertina gana vidutiniskai.

Reik§miniai ZodZiai: turizmas, miesty turistinis patrauklumas, jaunimo turizmas.

Ivadas

Temos aktualumas. Jaunimui tenka svarbus vaidmuo, isbandant ir populiarinant naujas
vietinio turizmo formas, stiprinant vietinio turizmo ekonominj indélj, skatinant smulkyjj ir
vidutinj versla, diegiant ir populiarinant skaitmeniniy technologijy sprendimus turizme.
Vietinis jaunimo turizmas pagyvina Salies turizmo rinka, ypac¢ ne sezono laikotarpiu, tad miesto
kaip patrauklaus jaunimo kelionéms pozicionavimas yra viena siekiamybiy visy Lietuvos
didmiesciy atveju. Jaunimui, atstovaujané¢iam Z kartai, reikia originaliy pramogy, atsakingy ir
patirtimi pagristy kelioniy. Sis poreikis skatina turizmo paslaugy teikéjus prisitaikyti ir keistis,
kad turizmas tapty jtraukesnis, novatoriSkesnis ir labiau orientuotas j bendruomene. Remiantis
Valstybés duomeny agentiiros duomenimis, Z kartai priskiriamy gyventojy dalis 2023 m.
sudaré apie 29 proc. Lietuvos gyventojy (https://osp.stat.gov.It/lietuvos-gyventojai-
2023/salies-gyventojai/gyventoju-skaicius-ir-sudetis). Tai yra reikSminga Salies gyventojy
grupeé, jau formuojanti ir ateityje formuosianti keliavimo krypc¢iy, paslaugy vartojimo
pasirinkimus vietinio turizmo lygiu.

Jaunimas yra viena aktyviausiai pasaulyje keliaujanc¢iy amZziaus grupiy. Jaunimo
keliavimo stilius, kelioniy tikslai ir lankomy vietoviy pasirinkimo kriterijai 1§ esmés skiriasi
nuo kity amziaus grupiy kelioniy. Yusoff ir kt. (2017) teigia, kad jauni zmonés keliauja
siekdami jgyvendinti savo poreikius ir norus, ta¢iau minéti autoriai, cituodami Tarlow (2014),
taip pat pazymi, kad keliaujan¢iam jaunimui kaip ir kitoms amZiaus grupéms, renkantis
tikslines kelioniy vietoves, ypa¢ svarbus saugumas, o cituodami Linh (2015) nurodo, kad jauni
Zzmonés, rinkdamiesi keliong, kritiSkai vertina susisiekimo galimybes, apgyvendinimo paslaugy
pasirinkimg ir maitinimosi kastus. Analizuojant pramogy ir veikly svarbg, jaunimui renkantis
keliones, buvo nustatyta, kad vis didesn¢ reikSme jgauna buvimas gamtoje, o mazesnes
disponuojamas pajamas turintis jaunimas prie pagrindiniy lankytinos vietovés pasirinkimo
kriterijy priskiria pasilinksminimo galimybes (Du Preez, 2024). Pazymédami, kad vietinis
turizmas yra vienas populiariausiy jaunimo kelioniy pasirinkimy, mokslininkai (Grunt,
Khankova, 2024) nustaté, kad jaunimas vis dazniau persiorientuoja nuo tarptautiniy kelioniy
prie vietiniy.

Tyrimo problema. Atlikti Lietuvos vietinio turizmo tyrimai daZzniausiai neiSskiria
jaunimo kaip tikslinio respondenty segmento. Kelionés tiksly prioritetai, paslaugy pasirinkimai,
vietoviy turistinio patrauklumo vertinimas daZniausiai pristatomi nei$skiriant jaunimo
suformuoto vertinimo, taciau bendros turistinio patrauklumo vertinimo jZvalgos neleidzia
teigti, kad jaunimo suvokiamo lankomos vietoves turistinio patrauklumo dedamosios
vertinamos taip pat kaip ir kity amZiaus grupiy. Siuo tyrimo siekiama atsakyti j probleminj
klausima, kokias mokslinéje literatiiroje iSskiriamas lankomos vietovés turistinio patrauklumo
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dedamgsias Lietuvos jaunimas pripazjsta reikSmingomis ir kaip pagal jas vertina aktyviausiai
jaunimo lankomy miesty — Vilniaus, Kauno ir Klaipédos — turistinj patraukluma.

Tyrimo tikslas: nustatyti, kaip Lietuvos jaunimas vertina Vilniaus, Kauno ir Klaipédos
miesty patrauklumg jaunimui vietinio turizmo rinkoje.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti miesto turistinio patrauklumo veiksnius.

2. Nustatyti, kaip Lietuvos jaunimas vertina Vilniaus, Kauno ir Klaipédos
miesty turizmo iStekliy ir paslaugy tinkamuma jaunimui.

3. Nustatyti, kokie pokyciai sustiprinty Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty

turistinj patraukluma jaunimui.
Tyrimo objektas: Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty turistinis patrauklumas jaunimui.
Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros kritiné analizé, apklausa rastu, tyrimo duomeny
sisteminé ir lyginamoji analizé.

1. Miesto turistinio patrauklumo ir konkurencingumo sasajos

Keliautojy socialiniy-demografiniy charakteristiky kaita, kelioniy vertés suvokimo
pokyc¢iai, naujos kelioniy galimybés ir paslaugos turistams pakeité tiek su turistiniu
patrauklumu siejamas lankytinos vietovés charakteristikas, tiek turistiniy kelioniy prioritetus ir
lankytinos vietovés turistinio patrauklumo vertinimo kriterijus. Lankytiny vietoviy turistinis
patrauklumas buvo neatsiejamas nuo konkurencinés pozicijos stiprinimo, jvertinant, kad
konkurencija turizmo rinkoje jgijo naujy formy ir buvo aiSkinama, pritaikant skirtingus
modelius.

Lankytinos vietoveés, kuria gali buti ir miestas, turistinis patrauklumas neretai siejamas su
subjektyvios prigimties lankytojy pojuciais ir nuomone, kiek ir kaip minétas miestas geba
tenkinti jy poreikius. Kuo labiau miesto sitiloma turizmo istekliy ir paslaugy pasiiila tenkina jo
lankytojy poreikius, tuo dazniau jis yra suvokiamas kaip patrauklus ir tuo labiau didéja
tikimybé¢, kad jg pasirinks potencialtis keliautojai. Zengin ir kt. (2024) pazymi, kad jvyke
poky¢iai ir transformacijos suteiké turistinio patrauklumo rinkodarai dinamiska ir novatoriska
struktiirg, o Siame vystymosi procese turizmo sektoriuje veikiantiems suinteresuotiesiems
subjektams svarbu prisitaikyti prie kintanciy tendencijy ir vartotojy poreikiy.

Lankytinos vietovés, taip pat ir miesto, turistinio patrauklumo vertinimo analizé ir
patrauklumo veiksniy identifikavimas pasitarnauja stiprinant geb¢jimg kurti lankytojui
suasmenintg kelionés verte, o tai savo ruoztu tampa lankytinos vietoveés konkurencinés
strategijos dedamaja (Enright ir kt., 2004). Konkurenciné strategija neretai apibiidinama kaip
palankios konkurencinés pozicijos paieska iikio Sakoje. Toks pozilris taikytinas ir lankytinos
vietoveés konkurencingumui. Lankytinos vietovés konkurencingumo koncepcija gali biiti
nagrinéjama jvairiais kontekstais. Skirtingi autoriai konkurencingumg sieja su ekonomika,
rinkodara ir strateginémis perspektyvomis, kaina, kokybe ir lankytojy pasitenkinimu.

Grynai ekonominis turizmo konkurencingumo traktavimas grindZiamas nuostata, kad
lankoma vietové yra konkurencinga, jei jos rinkos dalis, nustatyta pagal lankytojy skai¢iy ir jy
iSlaidas, did¢ja (Hassan, 2000). Toks vertinimas palaiko masinio turizmo laikais placiai
paplitusj poziirj, kad lankomos vietovés konkurencingumas turéty bati susietas su dideliais
lankytojy srautais ir didinti lankomos vietovés i§ turizmo generuojamas pajamas. Lankytiny
vietoviy konkurencingumo tyrimai parode, kad agresyvi turizmo plétra daznai iSstumia kity
rusiy ekonoming veikla, taigi, turizmas tiesiog pakeicia kitas pramonés Sakas, kurios lankomoje
teritorijoje buvo plétojamos anksc¢iau, nebiitinai sukurdamas didesn¢ bendrai vertinamo
teritorijos ekonominio produkto verte (Buhalis 2000), todél naujesnis turizmo
konkurencingumo ekonominio interpretavimo pozitiris konkurencingumga sieja su ekonomine
gerove Salies gyventojams.

Dél daugialypés turizmo tikio Sakos prigimties ir lankomy vietoviy turistinj patraukluma
kurian€ios veiklos jvairovés svarbu nagrinéti vidinius turizmo subjekty bendradarbiavimo
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rySius (Hassan, 2000). Lankytinos vietovés konkurencingumas taip pat gali bati siejamas su
geb¢jimu suteikti lankytojui labiau tenkinancios patirties, nei tai gali padaryti kitos vietoveés.
Pearce (1989) apibuidina konkurencinguma kaip technikg ar metodus, kurie gali baiti naudojami
skirtingy lankomy vietoviy traukos elementy analizei ir palyginimui planavimo kontekstu.
Lankytiny vietoviy konkurencingumas gali biiti analizuojamas ir i§ verslo aplinkos pozicijy.

Konkurencingumas ir patrauklumas charakterizuoja lankomas vietoves i§ dviejy skirtingy
pozicijy (Buhalis, 2001): pirmoji sgvoka (konkurencingumas) labiau traktuojama i§ lankytinos
vietovés perspektyvos (patrauklumas), o antroji (patrauklumas) daugiau vertinama i§ turisto
perspektyvos. Siy dviejy savoky matriciné analizé duoda galimybe lankomos vietovés turistinio
konkurencingumo ir patrauklumo pokyciy holistiniam vertinimui. Lankytinos vietovés
turistinis konkurencingumas ir patrauklumas yra apibréziamas kaip lankytinos vietovés
gebéjimas teikti socialines, fizines ir ekonomines naudos formas vietiniams gyventojams,
pasitenkinimg turistui. Lankytinos vietovés patrauklumo tyrimy pagrindinis démesys
sutelkiamas | turisty poreikius ir tai, kas juos traukia j konkrecias vietas, o lankytinos vietovés
konkurencingumo tyrimai daugiausia démesio skiria turizmo verslo subjekty gebéjimui kurti
tarptautinj pripazinimg pelnancia pasiiila.

Lankytinos vietovés turistinio konkurencingumo ir patrauklumo modelis parodo, kad
lankytinos vietovés pasiiilos ir turizmo paklausos veiksniai gali padéti sukurti verslo aplinka,
kurioje turizmas Klesti ir teikia pasitenkinimg. Tam taip pat reikalingos teigiamos sasajos su
lankytinos vietovés patirties aplinka, o prie svarbiausiy lankytinos vietovés turistinio
konkurencingumo ir patrauklumo veiksniy yra priskiriama (a) pramogy prieinamumas,
laisvalaikio veiklos pasitla ir (b) papildomi remiantys veiksniai. Reputacija, prekinis Zenklas
ir kelionés kaina yra traktuojami kaip santykiy sistemos dalis. Quaye (2025), cituojant Bobier
et al. (2019) pazymi, kad reklaminé veikla atlicka lemiamg vaidmenj sukuriant didesng tam
tikros paskirties objekto paklausa, taip pat ir paslaugy lankomoje vietove¢je.

Siuolaikiniame turizme pramogos yra svarbus lankytinos vietovés pasirinkimo kriterijus ir
motyvatorius, teikiant prioriteta tam tikrai lankytinai vietovei kity atzvilgiu. Mokslininkai
skirtingai klasifikuoja turizmo pramogas. Goeldner et al (2000) pramogas skirsto j penkias
pagrindines grupes: kultiiros, gamtos, renginiai, poilsis ir laisvalaikis. Lankomoje vietovéje
siilomos veiklos jvairové yra svarbus traukos veiksnys, renkantis kelionés tikslg. Be to,
lankoma vietove valdancios institucijos turi didele jtaka ir kontrolg veiklos jvairovei, kuri
traktuojama kaip iniciatyvos ir kiirybiSkumo derinys. Veikla yra svarbi tais atvejais, kai turistai
ieSko patirties ir siekia nutolti nuo pasyvaus vietoviy lankymo praktikos praeityje. Ten, kur yra
uztikrintas jvairiy pramogy ir veiklos rii§iy pasirinkimas, ilgéja vidutiné apsistojimo ar
lankymosi trukmé.

Papildomi remiantys veiksniai —tai paslaugos, kurios daro antraplanj poveikj motyvacijai
keliauti, pvz., apgyvendinimas, transporto infrastruktiira ir papildomi remiantys veiksniai
traktuojami kaip turizmo tkio $akos pagrindas. Lankytinos vietovés patrauklumas priklauso
nuo gebéjimo joje sukurti salygas turistams naudotis infrastruktira. Lankytinos vietovés
konkurencingumas yra pasiekiamas, kai joje sitilomos paslaugos ir infrastruktiira yra
pranaSesni, palyginti su kitomis vietovémis. Papildomy remianc¢iy veiksniy jvairové didele
dalimi priklauso nuo lankomos vietovés paskirties tipo ir plétros tiksly.

Turizma tyrinéjantys mokslininkai vieta, kurioje mégaujamasi patirtimi, jvardija aplinka,
kurioje per paslaugy teikéjo ir kliento sgveikg kuriama paslauga. Tiek fizine, tiek socialiné
aplinka yra svarbios vartotojo pasitenkinimui. Patirties (paslaugos) aplinkoje i$skiriami keturi
elementai: fiziniai iStekliai, vieta, atmosfera ir tarpasmeninés salygos. Paslaugos aplinka
modeliuoja turisty elgseng trimis biidais: pazintiniu, fiziologiniu ir emociniu. Patirties aplinka
mokslininkai taip pat apibiidina kaip pirkimo ir vartojimo aplinkos dizaing, sukuriant specifinj
emocin] efekta, sustiprinantj ir i§laikantj vartotojo pirkimo tikimybe.

Vartotojy elgseng kelionés metu tyrin€j¢ mokslininkai patvirtina, kad tiek fiziné, tiek
socialiné aplinka yra neatskiriama turizmo patirties dalis ir jai tenka svarbus vaidmuo, kuriant
lankomos vietoveés patraukluma, pasitenkinima ja ir konkurencinguma. Pagrindiniai elementai,
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kurie formuoja lankomos vietovés aplinkg yra lankytojy srauto dydis, saugumas, zmoniy
iStekliy plétra, konkurencija ir bendradarbiavimas.

Lankomy vietoviy Zenklodara prisidéjo prie jy identifikavimo ir pozicionavimo tarp
konkuruojanciy pasitilymy. Lankomos vietovés prekés zenklas komunikuoja jos privalumus
turistams ir gali pagreitinti jos pasirinkima sprendimo priémimo procese, suteikia saugumo ar
garantijy dél paslaugy lygio ir jsipareigojimy jvykdymo. Lankomy vietoviy reputacijai turizmo
versle ilgg laikg nebuvo skiriama pakankamai démesio. Pastangos kryptingai formuoti
reputacija suaktyvéjo, kai buvo tyrimais patvirtinta, kad lankomos vietovés reputacija turi
didelés jtakos lankytojy suvoktai patirties kokybei. Turistai vertina tai, kad jie siejami su
aukStos reputacijos turistinémis vietovémis ar organizacijomis. Palanki turisty traukos centro
reputacija skatina turisty skaiCiaus augima ir ilgesn¢ viduting apsistojimo trukme¢. Palanki
reputacija yra konkurencinio pranasumo S$altinis. Atostogy iSlaidos nusako, kiek aukstai
lankoma vietové pozicionuojama tarptautinéje turizmo rinkoje, taip pat iSreiSkia jos
konkurencinguma. Turistai yra pasiruos¢ mokéti tik uz patirtj, kuri, jy nuomone, yra to verta.
Mokslininkai (Dionysopoulou, Mylonakis, 2013) taip pat pazymi socialiniy tinkly
komunikacijos svarba, kuriant lankytinos vietovés patrauklumg jaunimui ir stiprinant
lankytinos vietovés kaip kelionés tikslo pasirinkima. Aranas ir kt. (2024) teigia, kad gebéjimas
pritraukti ir sudominti lankytojus, sukurti prasmingg patirtj ir skatinti lojaluma yra neatsiejamas
nuo vietoves patrauklumo islaikymo.

Turizmo patirties lankytojui savikaing sudaro transporto, apgyvendinimo paslaugy, maisto
ir gérimy kaina. PripaZjstama, kad turistai dazniausiai yra jautris kainai, o kainy
konkurencingumas buvo apibréziamas kaip lankomos vietovés kainy skirtumo sasaja su valiuty
kurso svyravimu, produktyvumo lygiu ir kokybiniais lankomos vietovés patrauklumo
veiksniais. [vairiais tyrimais buvo siekta paaiskinti kainy poveikj turizmo paklausai, bet gana
mazai tyrimy apie kainy jtaka lankomos vietovés konkurencingumui. Turizmo traukos centry
konkurencingumas buvo analizuotas pagal valiutos keitimo kurso palankumg keliaujantiems
asmenims. Turizmo veiklos sezoniSkumas taip pat turi jtakos turizmo traukos centro
konkurencingumui.

Plétodami turizmo traukos centry konceptualinj konkurencingumo modelj, nemazai
mokslininky jo pagrindu pasirinko M. Porter (2000) ,,Deimanto” modelj, kurio pagrindiniai
elementai yra gamybos veiksniy salygos, paklausos salygos, susijusios ir palaikancios
pramonés $akos, tvirta strategija, struktiira ir konkurencija. Kitoje turizmo konkurencingumo
vertinimo koncepcijoje sitiloma numatyti Sesiy jégy sistema, iSskiriant jvesties jégas, tikio Sakos
ir vartotojy paklausg, yjmoniy konkurencijg ir bendradarbiavimg, viding jmoniy organizacing
sistemag ir strategija, institucijas, socialines struktiiras ir priemones.

Toliau plétojant turizmo traukos centry konkurencingumo modelj, pasidlyti keturi
pagrindiniai jo elementai: pagrindiniai iStekliai ir patrauklumo veiksniai, palaikantys veiksniai
ir 1Stekliai, turizmo traukos centry rinkodara ir kokybinés dedamosios.

Turizmo traukos centry konkurencingumo elementas ,,pagrindiniai iStekliai ir patrauklumo
veiksniai® apima pagrindinius lankomos vietovés elementus, tai dazniausiai yra ta prieZastis,
del kurios potencialiis lankytojai prioriteta teikia biitent Siai vietovei prie§ kitas. Tai gali buti
geografiné padétis, kultiira, istorija, veikla, renginiai ir jvykiai, vietiniy gyventojy jsitraukimas
] turizmo versla, o turizmo infrastruktiira sudaro bendradarbiaujancios apgyvendinimo,
maitinimo, transporto ir pramogy jmongs.

Turizmo traukos centro valdymo rinkodara orientuota j veikla, kuri gali turéti jtakos
kitiems komponentams, pirmiausia didinant pagrindinius iSteklius ir traukos veiksnius, antra,
sustiprinant palaikanciyjy veiksmy kokybe ir efektyvuma ir galiausiai prisitaikant prie
apribojimy, nustatyty ketvirtu komponentu, ,kvalifikaciniai komponentai“. Nors dauguma
turizmo traukos centro valdyma tyrin¢jusiy mokslininky pazymi, kad pagrindinis valdymo
aspektas yra turizmo traukos centro rinkodara, vis délto kartu pripazjstama, kad valdymo veikla
turéty buti traktuojama kur kas placiau, jtraukiant paslaugas ir organizavimo sprendimus.
Galutinis komponentas, jvardintas kaip ,,kvalifikaciniai komponentai', apima veiksnius, kurie
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gali keisti kity komponenty jtaka, kartais ir neigiama linkme. Taigi, tai galbiit gali apriboti
paskirties Saliy geb¢jimas pritraukti ir patenkinti potencialius turistus ir todé¢l turi jtakos
konkurencingumui. Sis komponentas apima kritiskai svarbius kintamuosius, pavyzdZiui, vieta,
bendry iSlaidy ir saugumo, kuris yra ne tik i§ turizmo sektoriaus, bet kontrolé, daranti jtakg
paskirties konkurencingumui.
Siekiant konkurencingesnés pozicijos globalioje turizmo rinkoje, Hoyle (2000)
rekomenduoja taikyti tris turistinio patrauklumo veiksniy diferencijavimo biidus:

. auksStesnés vertés pasitilymas uz mazesne kaing, patikimi produktai uz
priimting kaing;

o geresnis / naujesnis / pigesnis / unikalus produktas;

. geresnis pirkéjo pazinimas, greitesnis ir lankstesnis reagavimas ] jo
poreikius.

Lankytojo pasitenkinimas kelione yra svarbiausias veiksnys, lemiantis turisto ketinimg
apsilankyti dar kartg ar rekomenduoti vietove kitiems asmenims. Watu ir kt. (2024) pazymi,
kad norint sustiprinti turisty ketinimg dar kartg apsilankyti tam tikroje vietovéje,
rekomenduojama sutelkti démesj | jsimintiny turistiniy patir¢iy didinima, jvairinant unikalias
veiklas ir paslaugas, taip pat stiprinti vietovés jvaizdj pasitelkiant tikslines rinkodaros
strategijas ir tvarumg. Balamurugan ir kt. (2024) teigia, kad lankomy vietoviy rinkodaros
specialistai turi teikti pirmenybe pozityviam vartotojy kuriamam turiniui apie lankomga vietove,
i$skirtinéms paslaugoms, kuriant jsiminting patirtj, bendraujant su keliautojais ir renkant
teigiamus atsiliepimus.

Turisty pasitenkinimg mokslininkai neretai aiSkina kaip turisty patirties lankomoje
vietov¢je ir lukesciy atitikt]. Turisty pasitenkinimas taip pat gali biiti analizuojamas, vertinant
lankomos vietovés konkurencingumo stiprybes ir silpnybes alternatyvy pasirinkimo procese.
Lankomos vietovés jvaizdZzio reikSmé¢ dazniausiai analizuojama pagal tai, kaip ji paveiks
lankytojus dominan¢io turizmo traukos centro suvokimg, elgseng ir jo pasirinkima.
Nepriklausomai nuo to, koks turistinio patrauklumo diferencijavimo biidas bus pasirinktas,
veikiant auksto globalizacijos laipsnio rinkoje konkurencingumas neatsiejamas nuo prekinio
zenklo plétros ir zinomumo didinimo ir jvaizdzio kiirimo globaliy medijy sistemoje.

2. Tyrimo metodika

Siekiant nustatyti, kaip jaunimo amziaus grupei priskiriami asmenys vertina Vilniaus,
Kauno ir Klaipédos miesty turistinj patrauklumg, buvo atlikta minéty miesty lankytojy
apklausa. Vertintas mokslininky i$skiriamy pagrindiniy lankomos vietovés turistinj
patraukluma kurianciy veiksniy — gamtiniy ir kulttiros iStekliy, susisiekimo ir infrastrukturos,
saugumo, turizmo paslaugy ir svetingumo, kainy, tvarumo, renginiy ir pramogy, reputacijos ir
informacijos sklaidos — aktualumas jaunimui.

Tyrimo tikslas: nustatyti, kaip jaunimo amziaus grupei priskiriami asmenys vertina
Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty turistinj patraukluma.

Tyrimo uzdaviniai:

o nustatyti, kiek jaunimui aktualios lankomos vietovés turistinj patraukluma
kurianéios dedamosios;

J nustatyti, kaip jaunimas vertina Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty
turistinj patraukluma kuriancias dedamasias;

. nustatyti, kokios priemonés stiprinty Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty
turistin] patraukluma jaunimui.

Tyrimo bendroji populiacija: 14—29 m. amziaus grupei priskiriamas Lietuvoje gyvenantis
jaunimas. Remiantis Oficialios statistikos portalo duomenimis (2025), 14-29 m. amziaus
gyventojy skaiius sieké¢ 468547. Nors | tyrima buvo jtraukti tik pilnametystés sulauke
respondentai, d¢l tikslesniy duomeny trikumo buvo vadovautasi tuo paciu tyrimo bendrosios
populiacijos dydziu.
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Taikant 5 proc. paklaida, tyrimo imtis — 400 respondenty — nustatyta, remiantis Paniotto
formule (Kardelis, 2002):

1

1~
(22 + )
kur:
n — tyrimo imtis;
A — tyrimo paklaida;
N — tyrimo generaliné visuma.

n=

Pasiekta tyrimo — imtis 405 respondenty, tyrimo laikotarpio atzvilgiu per pastargji pusmetj
lankesi visuose trijuose tirtuose miestuose (j tyrimo imtj jtraukti tik pilnametystés sulauke
respondentai). Didziausig respondenty grupg (73 procentai respondenty) sudaré 20-25 m.
jaunuoliai. 65 proc. respondenty — moteriskos lyties. 48 proc. respondenty buvo besimokantis
jaunimas, 17 proc. respondenty — mokslg ir darbg derinantis jaunimas, 35 proc. — dirbantis
jaunimas. 84 proc. respondenty save identifikavo kaip vienadienius Vilniaus, Kauno ir

Klaipédos lankytojus.
Klausimyng sudaré 18 Klausimy, suskirstyty j tris pagrindines grupes:

. lankomos vietoves turistinj patrauklumg kurianc¢iy veiksniy aktualumo
jaunimui vertinimas;

o Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty turistinio patrauklumo jaunimui
vertinimas;

. Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty turistinio patrauklumo jaunimui
stiprinimas;

o demografiniai klausimai.

Klausimynas platintas per interneting platforma www.apklausa.lt, apklausos laikas 2024
m. rugs¢jo — lapkricio ménesiai.

3. Tyrimo rezultaty analizé

Remiantis respondenty pateiktais vertinimais, lankomos vietovés turistinio patrauklumo
veiksniai pagal reikSmingumg jaunimui pateikti rangy sekos eiliSkumu — nuo reikSmingiausio
iki maZiausiai reikSmingo.

Renginiai ir pramogos

Kainos

Susisiekimas ir infrastruktiira
Saugumas

Turizmo paslaugos ir svetingumas
Gamtiniai ir kulturos iStekliai
Tvarumas

Reputacija ir informacijos sklaida

Atsakydaml 1 tyrimo klausimus, respondentai nurodeé, kokiy tiksly turédami pastarajj karta
lankési Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje. Atsakant i §j klausima, buvo galima rinktis kelis
atsakymy variantus.

ONoGa~WNE

1. lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal naujausios kelionés j Vilniy, Kaung ir

Klaipéda tiksla (proc.)
Vilniaus Kauno Klaipédos
Tikslai, paskating pastargjj miesto miesto miesto
kartq apsilankyti mieste lankytojai lankytojai lankytojai
Savaitgalio pramogos 28,29 14,47 17,48

10
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Sportin¢ veikla 15,14 3,94 12,81
Miesto pazinimas 34,68 21,65 10.93
Dalyvavimas reginyje 31,15 11,62 13.29
Apsipirkimas 19,86 11,73 24,59
Draugy, giminiy lankymas 14,27 16,35 16,29
Nepamenu 6,41 4,17 472

Kita 11,64 16,07 12,73

Remiantis 1 lenteléje susistemintais tyrimo duomenimis, Vilniaus miesta jaunimas lanko
dél jvairesniy priezas¢iy nei Kaung ar Klaipéda. Apsilankyti Vilniaus mieste jaunimag
daugiausia skatina miesto pazinimo tikslas, dalyvavimas renginyje ar savaitgalio pramogos.
Kaune jaunimas daugiausia lankosi dél siekio pazinti miestg, aplankyti draugus ar gimines, o
apsilankyti Klaipédoje jaunimg daugiausia skatina apsipirkimo tikslai.

2. lentelé. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal apibadinimo tinkamumg Vilniui,
Kaunui ir Klaipédai

Vertinimas (Vidutiné reik§mé, kai 1 — tikrai ne, 5
Miesto apibiidinimas — tikrai taip)
Vilnius Kaunas Klaipéda
Svetingas 3,76 3,82 3,42
Zal_las_ (dal_lg zalumos 4,42 3,68 211
turintis miestas)
StudentiSkas, jaunatviskas 411 3,02 2,35
Garsgar}tls 1_<u1turos 4,04 2,78 212
pasiekimais
Gars_e_] a_ntls_ sporto 3.36 321 227
pasiekimais
Saugus 3,24 3,12 3,48
Tvarkingas, §varus 3,17 3,74 3,26
Modernus 4,18 3,02 2,04
Besikeiciantis 4,36 3,63 2,42
Verslus 4,27 3,38 2,52
Pramoninis 2,94 3,88 3,59
Patrauklus turistams 4,16 3,14 2,15
Savitas 4,14 3,98 3,38

Tyrimo respondentai, vertindami skaléje nuo ,,tikrai taip* iki ,,tikrai ne, iSreiské nuomong
apie Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miestams tinkamus apibidinimus. Daugiausia tyrimo
dalyviy mano, kad Vilniy taikliausiai apibiidina epitetai ,,zalias*, ,,besikeiiantis® ir ,,verslus®.
Kaunas daugiausia pelno apibiidinimy ,,savitas®”, ,,pramoninis® ir ,svetingas“. Klaipéda
apibiidinama kaip ,,pramoniné®, ,,saugi* ir ,,svetinga“.

3 lentelé. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal miesto turizmo potencialo
pristatymo jaunimui pasirinkimus (proc., kai galimas daugiau nei vienas atsakymo varianto
pasirinkimas)

Patraukliausias miesto apibiidinimas, pristatant miesta jaunimui (proc.)

Apibiidinimas Vilnius Kaunas Klaipé
Miestas, kuriame gera gyventi 44,68 24,79 19,8:
Jaunatvi$kas miestas 53,33 64,46 9.
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Draugiskas miestas 22,18 13,15 19
Zalias miestas 34,44 15,16 13
Savas miestas 16,67 16,42 14

Besikei¢iantis miestas 7,44 6,27 5,
Modernus miestas 32,22 12,14 7,
,,Gyvas‘“ miestas 18,89 12,46 8,
Muzikuojantis miestas 9,67 7,42 5,
Miestas ,,ant bangos* 7,44 8,17 26

Respondenty klausta, kuris i§ pateikty miesto apibiidinimy jiems atrodo patraukliausias
pristatant miestg jaunimui. Remiantis tyrimo duomenimis, daugiausia respondenty Vilniy ir
Kaung buty linke pristatyti kaip ,,jaunatviska miesta™ ir ,,miesta, kuriame gera gyventi®.
Klaipédos miesto patrauklumg jaunimui, respondenty nuomone, sustiprinty miesto pristatymas

kaip esancio ,,ant bangos* ir ,,miesto, kuriame gera gyventi*.

4 lentelé. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal miesto turistinj patraukluma

jaunimui formuojanciy veiksniy vertinima

Miesto patrauklumo

5 — labai gerai

Vidutiné vertinimo reik§meé, kai 1 — labai blogai,

veiksniai Vilnius Kaunas Klaipéda
Bendras miesto estetinis 4,31 3,62 216
vaizdas
Svara, tvarka mieste 3,42 3,66 3,03
Susisiekimas mieste 3,58 3,72 3,61
Su5|5|e_k|m_as su kitais 3,58 3,42 3,07
miestals
Miesto jvaizdis 3,82 2,81 2,52
Miesto lankytiny viety 4,24 2 69 218
patrauklumas
Mieste vykstanciy 3,92 267 228
renginiy pasitila
Bendra atmosfera mieste 4,40 3,48 3,44
Pramogy pasitila mieste 4,18 3,14 2,38
Squgog sp.ortuot'1, 'aktyv1a1 3,56 3,51 2,82
leisti laisvalaikj
Miesto saugumas 3,04 3,16 3,74
Miesto bendruomenés 3.76 3.22 368
patrauklumas
Miesto Zaliyjy zony 4,24 3,56 2,18
pritaikymas lankymui
Apgyvend}{llmo paslaugy 3,68 3.48 294
pasiiila
Ma1t1n1p:10 paslaugy 3,73 3.27 318
pasiiila

Tyrime dalyvave jaunuoliai skaléje nuo ,,labai gerai* iki ,,labai blogai* jvertino Vilniaus,
Kauno ir Klaipédos patrauklumo miesta lankanc¢iam jaunimui veiksnius. ,,Labai gerai®
jvertinimas nedominavo n¢ vieno veiksnio vertinime. Vilniaus miesto atveju geriausiai jvertinta
bendra atmosfera mieste, bendras miesto estetinis vaizdas, miesto lankytiny viety patrauklumas

12
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ir miesto Zaliyjy zony pritaikymas lankymui. Kauno atveju geriausiai vertinta $vara ir tvarka
mieste, bendras miesto estetinis vaizdas, saglygos sportuoti, aktyviai leisti laisvalaikj. Klaipédos
miesto atveju auksCiausius vertinimus gavo miesto saugumas, miesto bendruomenés
patrauklumas ir susiekimas mieste. Pazymétina, kad beveik visose turistinio patrauklumo
vertinimo pozicijose Vilniui tenka aukstesni vertinimai, o Klaipédai Zzemiausi.

5 lentelé. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal veiklos jaunimui pakankamuma
mieste

Vidutinis vertinimas, kai 1 — visi§kai nesutinku,

Ar jaunimui siiloma . ewy s .
] 5 —visi§kai sutinku

i veiklos?
pakankamai veiklos’ Vilnius Kaunas Klaipéda

Reguliariai mieste
besilankanciy asmeny vertinimas

Mieste kiekvienam jaunam
Zmogui sitiloma tikrai daug
nemokamy laisvalaikio veiklos ir
uzsiémimy

2,37 2,96 2,43

Mieste sitiloma daug laisvalaikio
veiklos ir uzsiémimy, bet jie reikalauja 3,81 3,25 2,48
papildomy islaidy

Retai mieste besilankanciy
asmeny vertinimas

Mieste kiekvienam jaunam
Zmogui sitiloma tikrai daug
nemokamy laisvalaikio veiklos ir
uzsiémimy

3,79 3.63 2,73

Mieste siiiloma daug laisvalaikio
veiklos ir uzsiémimy, bet jie reikalauja 3,92 3,78 2,59
papildomy iSlaidy

Respondenty buvo teiraujamasi, ar Vilniuje, Kaune, Klaipédoje jaunimui sitiloma
pakankamai veiklos. Skaléje nuo ,visiskai sutinku“ iki ,,visiSkai nesutinku* dauguma
respondenty abejojo tuo, kad mieste kiekvienam jaunam Zmogui sitiloma tikrai daug nemokamy
laisvalaikio veiklos ir uzsiémimy. Dauguma sutiko su tuo, kad sitiloma daug laisvalaikio
veiklos ir uzsiémimy, bet jie reikalauja papildomy iSlaidy. ISvedus kiekvieno apibiidinimo
vertinimo vidurkj, kai ,,visiSkai nesutinku* reiSkia 1, ,visiSkai sutinku* reiSkia 5 balus,
respondentai labiau sutiko su tuo, kad visuose miestuose sitiloma daug laisvalaikio veiklos ir
uzsiémimy, bet jie reikalauja papildomy islaidy. Reciau pritarta teiginiui, kad mieste
kiekvienam jaunam Zmogui sitiloma tikrai daug nemokamy laisvalaikio veiklos ir uZsi¢émimy.
Pazymétina, kad visy trijy miesty atveju reguliariai juose besilankanc¢iy asmeny vertinimai yra
Zemesni nei retai besilankanciy.

Respondentai taip pat vertino Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty patraukluma miesta
lankan¢iam jaunimui, kai 1 — labai blogai, 10 — labai gerai. Vilniaus miesto patraukluma
respondentai vertino vidutiniskai 8,45 balo, Kauno — 8,12, Klaipédos — 6,74 balo. Tai leidzia
teikti, kad Vilniaus ir Kauno miesty konkurencingumas vietingje jaunimo turizmo rinkoje kur
kas didesnis nei Klaipédos.

13



Taikomieji moksliniai tyrimai / Applied Scientific Research ISSN 2783-6290
2025, 5(1), 5-16.  Gauta 2025-01-30. Publikuota 2025-03-27.

6 lentelé. Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal pasitilymus miesto turistiniam
patrauklumui stiprinti (proc., kai galimas daugiau nei vienas atsakymo varianto pasirinkimas)

Pokyc¢iai, kurie Vilnius Kaunas Klaipéda
paskatinty jaunima iS
kity miesty daZniau
apsilankyti mieste
Daugiau renginiy 34 47 52
Daugiau pramogy 26 35 46
Daugiau laisvalaikio 37
praleidimo viety 23 18
MaZesnés su kelione 24
susijusios paslaugy kainos 36 28
Daugiau studijy 11
galimybiy 7 4
Nemokamy galimybiy 18
(pramogy, viety, renginiy
ir kt.) 14 12

Respondenty buvo paprasyta jvardinti pokycius, kurie paskatinty jaunimg 1§ kity miesty
dazniau apsilankyti Vilniuje, Kaune ar Klaipédoje. Daugiausia apklaustyjy jvardino, kad kity
miesty jaunimas dazniau apsilankyty minétuose miestuose, jeigu su kelione susijusiy paslaugy
kainos biity mazesnés, jeigu buty daugiau renginiy, daugiau pramogy ir daugiau laisvalaikio
praleidimo viety.

ISvados

1. Miesto turistinis patrauklumas yra apibréziamas kaip jo gebéjimas teikti socialines,
fizines ir ekonomines naudos formas vietiniams gyventojams, taip pat pasitenkinima lankytojui.
Pasitenkinimas kelione yra svarbiausias veiksnys, lemiantis lankytojo ketinima apsilankyti dar
kartg ar rekomenduoti vietove kitiems asmenims. Lankytojy pasitenkinimg mokslininkai neretai
aiSkina kaip turisty patirties lankomoje vietovéje ir lukesCiy atitiktj. Tiriant miesto turistinj
patraukluma, pagrindinis démesys sutelkiamas j lankytojy poreikius ir tai, kas juos traukia j
konkrecias vietas.

2. Vertindami Vilniaus, Kauno ir Klaipédos miesty turistinio patrauklumo jaunimui
dedamasias, respondentai gana aiSkiai diferencijavo analizuoty miesty stiprybes: Vilniaus miesto
atveju geriausiai jvertinta bendra atmosfera mieste, bendras miesto estetinis vaizdas, miesto
lankytiny viety patrauklumas ir miesto zaliyjy zony pritaikymas lankymui; Kauno miesto atveju
geriausiai vertintas Svara ir tvarka mieste, bendras miesto estetinis vaizdas, sglygos sportuoti,
aktyviai leisti laisvalaikj, 0 Klaipédos miesto atveju aukSciausius vertinimus gavo miesto
saugumas, miesto bendruomenés patrauklumas ir susisiekimas mieste. Dauguma respondenty
iSreiSkia nuomong, kad Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje sitiloma pakankamai paslaugy, veikly ir
pramogy, bet tam reikia papildomy iSlaidy. DeSimtbal¢je skaléje Vilniaus miesto patrauklumag
respondentai vertino vidutiniskai 8,45 balo, Kauno — 8,12, Klaipédos — 6,74 balo. Tai rodo, kad
Vilniaus ir Kauno miesty konkurencingumas vietinéje jaunimo turizmo rinkoje kur kas didesnis
nei Klaipédos.

3. Daugiausia apklaustyjy jvardino, kad kity miesty jaunimas dazniau apsilankyty
Vilniuje, Kaune ar Klaipédoje, jeigu su kelione susijusiy paslaugy kainos blity mazesnés, jeigu
buty daugiau renginiy, daugiau pramogy ir daugiau laisvalaikio praleidimo viety. Remiantis
respondenty nuomone, galima teigti, kad stiprinant komunikacijos jtaigumg ir pozicionuojant
miestg kaip patraukly jaunimui, Vilniy taikliausiai apibiidina epitetai ,,zalias®, ,,besikei¢iantis* ir
»verslus®. Kaunas daugiausia pelno apibiidinimy ,,savitas®, ,,pramoninis® ir ,,svetingas‘. Klaipéda
apibiidinama kaip ,,pramoniné®, ,,saugi‘ ir ,,svetinga“.
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ACTORS AND OPPORTUNITIES FOR ENHANCING THE TOURIST
ATTRACTIVENESS OF CITIES FOR YOUTH

Summary

Youth is one of the most active age groups traveling worldwide. Their travel style, goals,
and criteria for choosing destinations differ significantly from those of other age groups.
Domestic tourism is one of the most popular travel choices among young people. Local youth
tourism invigorates the country’s tourism market, especially during the off-season. Therefore,
positioning cities as attractive destinations for youth travel is a key objective for all major cities
in Lithuania.

The aim of the study: to determine how Lithuanian youth perceive the attractiveness of
Vilnius, Kaunas, and Klaipéda in the local tourism market.

When evaluating the components of tourist attractiveness for youth in Vilnius, Kaunas,
and Klaipéda, respondents clearly differentiated the strengths of the analyzed cities. For
Vilnius, the best-rated aspects were the overall atmosphere of the city, the general aesthetic
appeal, the attractiveness of tourist sites, and the suitability of green spaces for visitors. In
Kaunas, the highest ratings were given to cleanliness and order, the city's aesthetic appeal, and
conditions for sports and active leisure. In Klaipéda, the top-rated factors were the city's safety,
the appeal of the local community, and the transportation system within the city. On a ten-point
scale, respondents rated Vilnius' attractiveness at an average of 8.45 points, Kaunas at 8.12
points, and Klaipéda at 6.74 points. The majority of respondents noted that youth from other
cities would visit Vilnius, Kaunas, or Klaipéda more often if travel-related service prices were
lower, if there were more events, more entertainment options, and more leisure venues.

Keywords: tourism, urban tourist attractiveness, youth tourism.
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