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Įvadas
Darbo tikslas – parengti Molėtų rajono turizmo rinkodaros 2016 – 2020 m. strategiją. Molėtų rajono turizmo rinkodaros strategija rengiama siekiant pagerinti turizmo plėtrą. Šios strategijos tikslas – Molėtų rajone sistemingai ir kryptingai skatinti atvykstamąjį bei vietinį turizmą, plėtoti turizmo verslą, užtikrinant paslaugų verslui pajamų didėjimą ir stiprinant turizmo sektoriaus reikšmę šalies ekonomikos raidoje, didinti krašto žinomumą, formuoti ir stiprinti rajono kaip turizmui patrauklaus krašto įvaizdį. Šiam tikslui įgyvendinti nustatomi pagrindiniai uždaviniai:
· Išanalizuoti esamą Molėtų rajono situaciją;

· Situacijos ir galimybių analizės pagrindu pateikti rinkodaros ir e-rinkodaros strateginius planus Molėtų rajono turizmo skatinimui.
Molėtų rajono misija ir vizija apibrėžta ir suformuluota remiantis Molėtų rajono savivaldybės plėtros planu, viešosios įstaigos Molėtų turizmo ir verslo informacijos centro suteiktais duomenimis. 

Vizija – tapti Baltijos regiono darnaus poilsio traukos centru plėtojant kultūrinį, pažintinį, draugišką gamtai turizmą.

Misija – plėtoti ir vystyti turizmą Molėtų rajone, sukuriant palankias sąlygas turizmo verslo plėtrai ir pateikiant patrauklius turizmo kompleksinius produktus.
Atsižvelgiant į Lietuvos turizmo plėtros 2014–2020 metų programoje nustatytus tikslus, Molėtų rajono turizmo rinkodaros strategijoje iškeliami šie tikslai ir uždaviniai.
Tikslai: 

· Plėtoti turizmo infrastruktūrą ir gerinti paslaugų kokybę;

· Didinti Molėtų rajono, kaip turistinio krašto, žinomumą ir gerinti jo įvaizdį Lietuvoje ir tikslinėse užsienio šalyse;
· Mažinti turizmo paslaugų sezoniškumą.
Uždaviniai: 
· Padidinti užsienio turistų ir vietinių turistų skaičių bei apsistojimo trukmės laiką ne turistinio sezono metu;
· Didinti kultūros ir gamtos paveldo objektų aktualumą, lankomumą ir žinomumą, efektyviai išnaudojant elektroninės rinkodaros priemones;
· Skatinti kurti ir įgyvendinti elektroninės rinkodaros projektus, siekiant įgyvendinti numatytus strateginius tikslus.
1. Pasaulinės turizmo vystymosi tendencijos 
Pastaraisiais dešimtmečiais padidėjus skaičiui šalių, kurios skatina turizmą ir investuoja į šį ekonomikos sektorių, turizmo industrija tapo viena iš svarbių ūkio šakų, padedančių spręsti socialinius ir ekonominius klausimus. Pasaulinės tendencijos pastebimos ir Lietuvoje.
2014 m. Jungtinių Tautų Pasaulio turizmo organizacijos (toliau – JT PTO) statistiniai duomenys rodo, kad turizmas tiesiogiai ir netiesiogiai sukuria apie 9 proc. pasaulio bendrojo vidaus produkto, viena iš 11 darbo vietų sukuriama turizmo dėka. Turizmo eksportas sudaro 6 proc. viso pasaulio eksporto bei 29 proc. pasaulio paslaugų eksporto. Tarp svarbiausių pasaulyje eksporto sudėtinių dalių turizmas užima ketvirtą vietą po kuro, chemijos produkcijos ir maisto prekių.
Užsienio turistų kelionių skaičius 2014 m. pasiekė 1,135 mlrd. (pirmą kartą turistų kelionių skaičius 1 mlrd. pasiekė 2012 m.), palyginimui 1950 m. tik 25 mln. turistų keliavo į užsienį visame pasaulyje. Turizmo srautai per 54 metus išaugo net 45 kartus. 2014 m. tarptautinių turistų skaičius pasaulyje padidėjo 4,7 proc. (žr. 1 pav.).
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1 pav. Tarptautinių turistų skaičiaus tendencijos, mln., 1995–2014 m.

Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Jungtinių Tautų Pasaulio turizmo organizacijos parengtu metiniu pranešimu

Turistų labiausiai padaugėjo Šiaurės ir Pietų Amerikoje – čia turistų srautai išaugo 7 proc. ir siekė 182 mln. Lankomiausiu regionu buvo Europa – 584 mln. turistų – 4 proc. daugiau nei 2013 m. 
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2 pav. Tarptautinių turistų pasiskirstymas pagal regionus (kairėje); tarptautinio turizmo pajamų pasiskirstymas pagal regionus (dešinėje)

Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Jungtinių Tautų Pasaulio turizmo organizacijos parengtu metiniu pranešimu

2014 m. beveik visuose regionuose tarptautinių turistų srautai augo, išskyrus Vidurio Rytuose, Afrikos regione turistų skaičius nekito – 2013 m. ir 2014 m. šiame regione apsilankė 56 mln. turistų. 2014 m., palyginti su 2013 m., Europos regione turistų skaičius padidėjo 3,7 proc., Azijos ir Ramiojo vandenyno – 6 proc., Šiaurės ir Pietų Amerikoje – 7,7 proc., Vidurio Rytuose turistų skaičius sumažėjo beveik 4 proc.

2014 m. daugiausiai pajamų iš turizmo gavo Europa – 41 proc. visų pajamų, 17 mlrd. JAV dolerių daugiau, palyginti su 2013 m., ir siekė 509 mlrd. JAV dolerių. Azijos ir Ramiojo vandenyno regiono pajamos iš turizmo siekė 377 mlrd. JAV dolerių (30 proc.) Šiaurės ir Pietų Amerikoje turizmo pajamos padidėjo 10 mlrd. JAV dolerių, iki 274 mlrd. JAV dolerių. Vidurio Rytų regione pajamos iš turizmo siekė 49 mlrd. JAV dolerių, Afrikoje – 36 mlrd. JAV dolerių. 
ES ekonomikos augimo strategijoje „Europa 2020“ numatyta, kad Europa turi išlikti turistų lankomiausiu žemynu, kur vertinama regionų svarba ir įvairovė. 2014 m. 51,4 proc. visų užsienio turistinių kelionių pasaulyje teko Europai – ji išlieka lydere.

Didinant Europos turizmo sektoriaus konkurencingumą Europos Komisija rekomenduoja:

· siūlyti įvairesnių turizmo paslaugų;

· naudoti naujoves ir IT turizme;

· tobulinti profesinius įgūdžius;

· ilginti turizmo sezoną;

· skatinti tarpvalstybines iniciatyvas turizme (maršrutai, dviračių trasos ir kita);

· skatinti tausaus ir kokybiško turizmo vystymąsi.

Pastaraisiais dešimtmečiais sparčią turizmo plėtrą lėmė bendrosios visuomenės vystymosi tendencijos – turizmas tapo viena iš populiariausių laisvalaikio veiklų. Globalizacija ir postmodernizmas sukūrė personalizuotą, įvairiapusę turizmo pasiūlą ir paklausą. Pagal Ekonominio bendradarbiavimo ir plėtros organizaciją (2010), sparčiam turizmo augimui didžiausią įtaką padarė globalizacijos procesas, sustiprintas žemiau išvardintų socialinių–ekonominių veiksnių:
· didėjančios gyventojų pajamos ir paveldimas turtas;

· prailgėjusi gyvenimo trukmė;

· greitesnis ir pigesnis susisiekimas oro transporto priemonėmis;

· pagerėjęs įvairių turistinių vietovių pasiekiamumas;

· intensyvus informacinių technologijų panaudojimas (kas leidžia su minimaliais kaštais pasiekti didesnį skaičių turizmo paslaugų vartotojų);

· didėjantis pragyvenimo lygis naujai besivystančiose atvykstamojo turizmo rinkose (Kinijoje, Indijoje, Rusijoje ir Rytų Europoje, ypač Lenkijoje).

Išsivysčiusiose šalyse ilgėja gyventojų vidutinis amžius, todėl daugėja žmonių, turinčių daugiau laisvo laiko kelionėms ir galinčių didesnę dalį pajamų skirti turizmui, o ne pirmojo būtinumo išlaidoms.

Prognozuojama, kad:
· 2020 m. trečdalis Japonijos ir Vokietijos gyventojų bus vyresni nei 60 m.;

· 2020 m. daugiau nei ¼ Prancūzijos, Pietų Korėjos ir Jungtinės Karalystės gyventojų bus vyresni nei 60 m.;

· JAV gyventojai taip pat sensta, nors ir ne taip sparčiai kaip Europoje;

· Kinijoje šiuo metu gyvena 11 proc. žmonių, kurių amžius viršija 60 m., tačiau numatoma, kad 2050 m. senyvo amžiaus žmonių skaičius išaugs iki 30 proc.

Atsižvelgiant į prognozuojamus demografinius pasikeitimus turės būti keičiami turizmo produktai ir rinkodaros priemonės. Pavyzdžiui, 55 m. ir vyresni (55+ „auksinio amžiaus“) turistai keliauja toliau nuo namų ir ilgesniam laikotarpiui, vienos kelionės metu aplanko kelias turistines vietoves, keliauja su vienu šeimos nariu, jų išlaidos viršija vidutines turistų kelionių išlaidas. Pagyvenę turistai ateityje bus geresnės sveikatos ir turės daugiau pajamų. Tai lems paklausą:

· kokybei, patogumui ir saugumui;

· patogesniam ir greitesniam susisiekimui;

· atsipalaidavimo produktams ir įvairioms veikloms (golfo kursai, SPA ir pan.);

· kultūrinio turizmo produktams.

2. Vartotojų elgsenos pokyčiai
Turistų poreikiai nuolat auga, jiems nebeužtenka vien aplankyti objektus ar prie jų nusifotografuoti. Turistai nori patyrimų, naujų pojūčių, atradimų ar pan. Vis didėjantis noras ir poreikis pažinti kitas kultūras, susipažinti su paveldu, atrasti savo šaknis ar įgyti naujų įgūdžių skatins žmones keliauti į kitus kraštus. Kelionių organizatoriai siūlo nišinius produktus, susijusius su nuotykiais ar patyrimais. Didėja nišinių turizmo produktų pasiūla turistinėse vietovėse, kurortuose ir viešbučiuose.

Šiuolaikiniame globaliame pasaulyje, kai šeimos nariai emigruoja į kitas šalis, didės giminių ir draugų lankymas. Be minėtų kelionių tendencijų išliks ir tradiciniai kelionių tikslai – galimybė pailsėti, atsipalaiduoti, atgauti jėgas, atjaunėti, sveikatintis, apsipirkti. Tradiciniai kelionių organizatoriai taip pat prisitaiko prie pokyčių turizmo rinkoje ir papildomai siūlo naujus turizmo produktus. Tradiciniai pažintiniai turistiniai paketai pamažu praranda savo rinkos dalį, o sveikatingumo ir medicinos, aktyvus, švietėjiškas turizmas įgauna vis didesnę paklausą.

Šalies ar vietovės kultūrinių, su menu ir istorija susijusių išteklių įvairovė ir jų įtraukimas į kelionės paketus turės vis daugiau įtakos renkantis keliones, todėl:

· didės nišinių ir pagal individualius poreikius parengtų turizmo produktų paklausa;

· į kelionių paketus vis daugiau įtraukiamos veiklos, susijusios su menu, kultūra, istorija;

· kelionių paketuose turi būti aiškiai išskirta pridėtinė kelionės vertė;

· dėl IT plėtros sparčiai didės pačių turistų savarankiškai organizuojamų atostogų skaičius;

· didės kokybiškesnių ir kūrybiškesnių rinkodaros priemonių poreikis; 

· išaugs naujų maršrutų paklausa.

Lietuva turistams tai gali pasiūlyti, nes turi pakankamus turizmo išteklius, išvystytą turizmo infrastruktūrą ir aukšto lygio paslaugas.

Patyrę keliautojai

Pastaraisiais metais daugėja turistų, kurie pasitiki savimi, žino savo norus ir teises gauti kokybiškus produktus ir paslaugas. Turistai vis daugiau reikalaus, kad turizmo produktų ar paslaugų kokybė atitiktų kainos lygį:

· ilgalaikių nuostolių patirs turistinės vietovės, kurios nesugebės atitikti turistų poreikių ir lūkesčių;

· tikimasi, kad keisis atostogų struktūra (tiek pagal kelionių skaičių, tiek ir pagal kainą): viena kelionė bus paprasta ir pigesnė, kita kelionė – į tolimus egzotinius kraštus, dar kita – į artimesnę šalį;

· ateityje lojalumas vienai turistinei vietovei vis mažės;

· daugiau patyręs turistas vis labiau vertins tikrumą ir autentiškumą nei dirbtinai sukurtus turizmo traukos objektus;

· augantis mobilumo poreikis didins automobilių, motorolerių, dviračių nuomos paklausą;

· IT prieinamumas vaidins labai svarbų vaidmenį;

· didesnio turistų lankomumo sulauks regionai, kurie sugebės pasiūlyti paslaugų įvairovę, tuo pačiu rūpinsis aplinka.

Gyvenimo būdas

Besikeičiantis visuomenės gyvenimo būdas darys įtaką turistų poreikiams ir elgsenai:

· laisvalaikio praleidimas taps labiau individualizuotas, dėl to didės mažesnių apgyvendinimo įstaigų paklausa, populiarės butikiniai, šeimos viešbučiai ar kaimo turizmo objektai;

· mažės organizuotų grupinių turų (kelionių paketų) su gidu ar lydinčiu asmeniu paklausa;

· didesnės naudos sulauks tie turizmo paslaugų teikėjai, kurie sugebės sukurti naują koncepciją ar išskirtinį turistinį produktą, turintį didesnę pridėtinę vertę,

· atsiras daugiau specializuotų teikėjų, kurie atsižvelgs į konkrečius vartotojų pomėgius ir interesus.

Jautrumas kainoms

Europoje užsitęsusi ekonominė krizė užbaigė didelio vartojimo erą. Prabangos prekių poreikis mažai vartotojų grupei visuomet išliks, tačiau dauguma turistų, net ir pasiturintys, nėra linkę keliaudami permokėti, todėl kelionės sprendimai susiję su kainos ir gaunamų paslaugų kokybės santykiu. Tai paskatino interneto tinklaraščių („web blog“) ir interneto paslaugų rezervavimo sistemų atsiradimą. Interneto dėka turistai turi galimybes palyginti paslaugų (skrydžių, apgyvendinimo paslaugų ir kt.) kainas.

Pastebimi pokyčiai verslo (renginių) turizmo rinkoje. Jei anksčiau dauguma įmonių vadovų skrisdavo pirmąja ar verslo klase, šiuo metu jie skrenda ekonomine klase ar naudojasi pigių avialinijų paslaugomis. Kainos ir kokybės santykis tampa nemažiau svarbus ir verslo žmonėms, nes skrydis yra ne turisto patirtis, o priemonė tikslui pasiekti.

Pinigų yra, nėra laiko

Žmonės, kurie turi pinigų, dažniausiai neturi laiko. Europoje populiarėja trumpesnės pagrindinės atostogos ir daugiau trumpų atostogų. Euromonitor International apklausų duomenimis, 2015 m. trumpas atostogas (iki 3 nakvynių) renkasi 49 proc. ES gyventojų (Lietuvoje – 53 proc.), o ilgas atostogas (daugiau kaip 13 nakvynių) – 28 proc. ES gyventojų (Lietuvoje tik 12 proc.). Dėl trumpų atostogų labai išaugo prailgintų savaitgalių kelionės į Europos sostines ar miestus. Apklausų duomenimis, per trumpas atostogas turistai vidutiniškai per dieną išleidžia daugiau pinigų nei per ilgas atostogas. Lietuvai – tai puiki galimybė paskatinti keliones iš kaimyninių šalių ir šalių, kurios turi tiesioginius skrydžius į Vilnių ir Kauną, t.y. vystyti miestų turizmo produktus.

Rūpinimasis sveikata

Žmonės rūpinasi savo sveikata, todėl keliaudami tam skiria vis daugiau dėmesio. Tai neturi tiesioginės įtakos turistų srautams, tačiau turės įtakos renkantis kelionės kryptį. Poveikis turizmui:

· turistai mažiau rinksis vietoves, kurios gali turėti neigiamos įtakos jų sveikatai;

· mažės saulės ir paplūdimio kelionių;

· aktyvaus turizmo kelionės sulauks vis didėjančio populiarumo, didės šios turizmo rūšies infrastruktūros poreikis;

· augs sveikatinimo produktų, įskaitant SPA ir sveikatingumo centrus, poreikis.

Atsakingas, tvarus turizmas

Didėja vartotojų, kurie atsakingai žiūri į aplinką keliaudami, skaičius. Sąžininga prekyba (angl. „fair trade“) tampa svarbi daugeliui vartotojų, ypač iš tokių šalių kaip Jungtinė Karalystė, Švedija ir kt. Turizmas taps vis daugiau atsakingas, o tai reiškia, kad didesnis dėmesys skiriamas neigiamo turizmo poveikio mažinimas turistus priimančioms bendruomenėms. Didės vietovių, kurios yra neužterštos ir aplinkos apsaugai skiria didesnį dėmesį, paklausa:

· populiarės kaimo ir ekologinis turizmas;

· nuoseklus turistinės vietovės planavimas taps neišvengiamas; 

· pirmenybė bus teikiama toms turistinėms vietovėms, kurios rūpinasi švara ir tvarka, kurių turizmo produktai ir paslaugos tausoja aplinką;

· populiarėjant vietovėms su natūraliu kraštovaizdžiu, mažės lankomumas vietovių, kuriose infrastruktūra užgožia gamtos grožį;

· ekologinis turizmas išliks paklausus ir populiarus, nes žmonės vis atsakingiau žiūri į savo veiksmus ir saugo aplinką (atliekų ir išmetamų į aplinką teršalų kiekio mažinimas, alternatyvių energijos šaltinių naudojimas, natūralių produktų gaminimas).

Saugumas

Saugumas – vienas iš svarbiausių veiksnių renkantis keliones. Turistai yra labai gerai informuoti apie įvykius pasaulyje, todėl jei šalis ar vietovė nėra saugi, turistai tuojau pat renkasi kitą vietovę. Šiandieninė geopolitinė situacija nėra palanki Lietuvai, daug kam šalis atrodo esanti geografiškai arti neramumų zonos (Ukraina, Rusija), todėl artimiausiais metais reikės papildomai investuoti į saugumo veiksnio aiškinimą bei Lietuvos, kaip draugiškos šalies visų kraštų turistams, įvaizdžio kūrimą ar palaikymą.

Auganti konkurencija

Konkurencija turistinių vietovių (šalių) tarpe per paskutinius metus labai išaugo. Kiekviena vietovė stengiasi pritraukti kuo daugiau turistų, kad būtų išlaikytos darbo vietos ir stabilus ekonomikos augimas. Sėkmė lydės tuos, kurie greičiau reaguos į rinkos pokyčius, geriau tenkins keliautojų poreikius bei aiškiai išskirs savo turistinės vietovės ypatumus ir privalumus: aplinką, kultūrą, paveldą, žmonių gerovę. Tai gali būti iššūkis rinkos senbuviams ir puiki galimybė turizmo naujokams, tokiems kaip Lietuva.

Partnerystė

Daugelio šalių vyriausybės suprato, kad turizmas ne tik kuria gerovę, darbo vietas, bet skatina tarptautinį kultūrinį supratimą ir taiką tarp žmonių. Vis daugiau valstybinio sektoriaus institucijų konsultuojasi su privačiu turizmo verslu ir kartu priima sprendimus, susijusius su turizmo plėtra. Privataus ir viešojo sektoriaus bendradarbiavimas labai svarbus efektyviam valstybės lėšų panaudojimui. Tai priemonė investicijų pritraukimui ir verslo įtraukimui į turizmo veiklas. Stipri partnerystė užtikrina valstybės lėšų skyrimą turizmo rinkodarai. Bendros viešojo ir privataus sektoriaus veiklos ypač efektyvios tikslinėse rinkose, kur privatus sektorius turi įdirbį ir žino rinkos ypatumus, turi patirtį ir žino, kurios rinkodaros priemonės yra veiksmingiausios ir efektyviausios. 
Sparčiai auganti informacinių technologijų plėtra daro tiesioginę įtaką daugumos įmonių veiklai, t.y. atveriamos naujos erdvės komunikacijai, naujų produktų vystymui, besikeičiantiems ir augantiems vartotojų poreikiams. Internetinėje erdvėje konkurenciniai pranašumai tarp didelių, mažų ir vidutinių įmonių išnyksta ir galimybės vykdyti sėkmingą rinkodarą išsilygina, tačiau įmonės tam turi būti pasiruošusios, darbuotojai turi turėti kompetencijų elektroninės rinkodaros srityje. 

Elektroninė rinkodara paprastai įvardijama kaip interneto ir juo susijusių skaitmeninių technologijų kombinacija, kuria siekiama rinkodaros tikslų; tai procesas, kurio metu yra sukuriami ir palaikomi santykiai su vartotoju, naudojant internetines technologijas. Virtuali aplinka naudojama kaip pigesnė terpė nei kitos informacijos priemonės, ji užtikrina momentinį grįžtamąjį ryšį su vartotojais ir užsakovais. 

Daugelis elektroninės rinkodaros paslaugas teikiančių organizacijų teigia, jog įmonės gali pasiekti gana plačią tikslinę auditoriją už sąlyginai mažą sumą, lyginant su tradiciniams rinkodaros kanalams skiriamu biudžetu. Pabrėžtina, kad tradiciniai rinkodaros kanalai neįgalina trumpuoju laikotarpiu gauti tikslią informaciją apie kiekvienos taikytos rinkodaros priemonės efektyvumą.
Virtuali erdvė vartotojams suteikia galimybę patiems ieškotis informacijos ir patenkinti savo poreikius įsigyjant prekes ar paslaugas, o įmonėms – galimybę reprezentuoti save nuolatos didėjančiai interneto vartotojų miniai bei pasiekti tikslinius, potencialius klientus.
Technologijų tendencijos ir vartotojų elgsena

Komunikacija realiu laiku tampa vis mobilesnė, greitesnė, trumpesnė. Didžiulė mobiliųjų technologijų plėtra kartu su žiniasklaidos kanalais sukūrė aktyvią aplinką, kurioje vartotojai gali prieiti prie informacijos bet kuriuo metu ir bet kurioje vietoje.

Šiais laikais vartotojams dideliu greičiu brukamas didelis informacijos kiekis, tad vartotojas priverstas atsirinkti jam naudingą informaciją. Vartotojams yra sukurti specialūs internetiniai tinklalapiai ir įrankiai (pvz., „Flipboard“, „Zite“ ir pan.), kurie leidžia vartotojams surinkti juos dominančią informaciją vienoje vietoje tam tikromis temomis, taip pat teminiai tinklalapiai tam tikromis temomis.

Vizualinė informacija (infografika) - tiesiausias būdas pateikti informaciją vartotojui. Taigi socialinių tinklų, tokių kaip „Instagram“ ir „Pinterest“, populiarumas smarkiai auga, kadangi tai greičiausias būdas pateikti informaciją apie produktus ir paslaugas, o „Youtube“ yra antra po „Google“ pagal dydį pasaulyje paieškos sistema.

Šiais laikais vartotojai yra linkę pasitikėti vieni kitais labiau nei tam tikromis organizacijomis. Augant socialinėms tendencijoms bei plečiantis komunikacijų technologijoms, vartotojai siekia gauti tam tikros jiems reikalingos informacijos vieni iš kitų.

Daug vartotojų jungiasi tarpusavyje į grupes, kurios atlieka kolektyvinius pirkimus internetu ir tokiu būdu užsitikrina nuolaidas. Produktai ar paslaugos yra siūlomos mažesnėmis kainomis, tačiau su sąlyga, kad tai įsigys tik tam tikras minimalus vartotojų skaičius.

Vartotojai prisideda prie paieškos sistemų pokyčių, kadangi paieškos sistemos, tokios kaip Google pradėjo indeksuoti visas turinio formas, įskaitant socialinių tinklalapių turinius (pvz., angl. „view“, „like“, „share“ skaičius).

Vietos nustatymu (geografiniu žymėjimu) grindžiamos paslaugos sparčiai populiarėja, kai padidėjo mobiliųjų įrenginių (išmaniųjų telefonų ir planšečių) naudojimas. Paieškos sistemos įtraukia vartotojų, kurie naudojasi specialiomis mobiliomis aplikacijomis (pvz., „Foursquare“, „Facebook Places“, „Google Places“), vietos informaciją į paieškos rezultatus, kad informuotų vartotojus, kas yra lankoma konkrečiose vietovėse, kad vartotojai galėtų pasinaudoti specialiai konkrečiose vietovėse teikiamais pasiūlymais.

Technologijų įtaka turizmo rinkai

Šiais laikais technologijos daro vis didesnę įtaką turizmui ir tampa vienu svarbiausių veiksnių vertinant paklausą ir pasiūlą. Vadovaujantis Pasaulio turizmo organizacijos (angl. UNWTO – United Nations World Tourism Organization) ir Europos Kelionių Komisijos (angl. ETC – European Travel Commission) leidiniu „Elektroninės rinkodaros vadovas turizmo vietovėms“ bei Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros strategija, pateikiami šie veiksniai, darantys įtaką turizmo rinkai:

1) Žmonių nuomonės galia. Žmonių paliekami atsiliepimai ar rekomendacijos gerai žinomuose tinklalapiuose, tokiuose kaip „TripAdvisor“, „Booking.com“ ir pan., smarkiai įtakoja potencialaus turisto sprendimą vykti ar nevykti į pasirinktą vietą. Taip pat nuomonę formuoja ir įvairūs socialiniai tinklai, tokie kaip „Facebook“, „Twitter“, „Youtube“ ir pan., kuriuose suteikiama vartotojui galimybė palikti atsiliepimą ir atlikti vertinimą.

2) Informacijos prieinamumas. Patyrę turistai vis dažniau didžiąją dalį turizmo produktų užsisako internetu, o greitos paieškos sistemos skatina aršesnę turizmo šalių konkurenciją virtualioje erdvėje bei didina turisto spontaniško ir greito apsisprendimo tikimybę. Išsamios informacijos apie konkrečius turizmo produktus buvimas vienoje vietoje bei tiesioginės rezervacijos funkcijos galimybės tampa svarbiais veiksniais, kurie nulemia tinklalapio lankomumą bei jo sėkmę.

3) Elektroninės rinkodaros priemonių svarba. Dėl technologijų tendencijų ir besikeičiančios vartotojų elgsenos turizmo rinkodara virtualioje erdvėje tampa vis efektyvesnė, stipriai įtakoja potencialų vietinį ir užsienio turistą.
Interneto naudojimo tendencijos Lietuvoje

Interneto naudojimo tendencijos Lietuvoje pateikiamos vadovaujantis rinkos ir žiniasklaidos tyrimų kompanijos „TNS LT“ 2014 metų apžvalgos duomenimis. Atliktoje empirinio tyrimo apžvalgoje pateikiami šie punktai:

1) 2014 m. internetu naudojosi tiek pat šalies gyventojų, kiek ir 2013 m. – 73 procentai. Mobiliųjų įrenginių (išmaniųjų telefonų ir planšečių) naudojimas išaugo 17 proc. daugiau nei 2013 m. Pasak kompanijos, einamaisiais metais augs dalis internetu besinaudojančių vartotojų skaičius.

2)  Interneto vartotojai pastebimai atsisako stacionarių kompiuterių (nuo 2012 m. sumažėjo 10 proc.) ir vietoje jų renkasi nešiojamus arba planšetinius kompiuterius bei, kompanijos teigimu, dalį kompiuterių funkcijų atstoja išmanusis telefonas. 2014 m. planšetinius kompiuterius turėjo 10 procentų, išmaniuosius telefonus – 38 proc., abu įrenginius - 7 proc. šalies gyventojų.

3) Išaugo mobilaus interneto vartotojų dalis ir 2014 m. mobiliaisiais įrenginiais (planšete arba išmaniuoju telefonu) prie interneto jungėsi 32 proc. auditorijos.

4) 2014 m. interneto vartotojai labiausiai buvo pasiekiami per lietuviškus naujienų portalus (91 proc.), paieškos sistemas (pvz., Google - 85 proc.) bei elektroninį paštą (83 proc.).

5) 2014 m. išaugo interneto vartotojų, žiūrinčių vaizdo įrašus vaizdo portaluose, skaičius, išaugo socialinių tinklų auditorija ir su elektronine komercija susijusios veiklos: internetinis pirkimas bei informacijos rinkimas prieš įsigyjant prekes ar paslaugas.

6) „Facebook“ yra pagrindinis socialinis tinklapis, kuriuo naudojasi 96 proc. socialinių tinklų vartotojų. Taip pat intensyviau pradedama naudotis ir kitomis socialinėmis platformomis („Instagram, „Pinterest“, „Spotify“). Tarp Lietuvos interneto vartotojų ypač populiarus ir vaizdo portalas „Youtube“ - 89 proc. vartotojų.
1 lentelė. ES šalių e–rinkodaros tendencijos

	Komunikacijos kanalai
	Veiksmai
	Pavyzdžiai naudojami praktikoje

	Social media
	Kasdienė komunikacija per FB, kai vienas pagrindinių siekių – įtraukti fanus į turinio kūrimą
	Kviečiama dalintis savo fotografijomis ir turistine patirtimi šalyje (pvz., continue sharing your own stories and experiences on an ongoing basis)

Konkursai: #coverphoto konkursas (Norway); atostogų nuotraukų konkursai, savaitgalio konkursas; „1 mln views of Portugal #eyesofportugal Balsavimas/rinkimai, pvz., Top 3 must see places in Denmark

	
	Integruotos programos (apps‘ai) Facebook tinkle
	Pavyzdžiui, žaidimai, aplikacijos „susiplanuok turą po Latviją“, „Take a tour in top events“, „Holiday ideas in Ireland“, „let people know how was your experience in Portugal“

	
	Instagram
	Nuotraukos #see..., #visitestonia, #brilliantmoments

	
	Twitter, Pinterest ir kt.
	Šiuos komunikacijos kanalus ES šalys naudoja bene visos Lietuvoje per 2 metus komunikacija Twitter kanalu neįsivažiuoja

	Video
	Reprezentaciniai video ir video turai; video, kuriuos kuria kelionių gigantai, pvz., Expedia video apie šalis; Trippadvisor reklaminiai miestų video
	Video jau tapo MUST. Video yra personalizuoti (su herojais), teminiai, jų gausu

	Mobile APPS

Maršrutai
	Miestų, šalių žemėlapiai; įvairūs maršrutai (pvz., dviračių)
	Bene kiekviena šalis turi mobilias aplikacijas turistams (su GPRS): kur apsistoti, ką aplankyti, kur pavalgyti, koks renginys šalia, miestų žemėlapiai

	Internetinės svetainės
	Informacinės svetainės
	Šalių svetainių vaidmuo jau ne vien tik įvaizdinis (nuotraukos, objektų pristatymai) – svetainės yra tapusios informacinėmis platformomis, kuriose galima užsisakyti viešbutį, pirkti lėktuvo ar kelto bilietą, išsinuomoti automobilį, atsisiųsti žemėlapius, rasti visus kultūros objektus, restoranus, sužinoti, kokie renginiai vyksta ir pan.

	Reklama internetiniuose portaluose
	Kelionių portaluose, pvz., Trippadvisor‘e
	Baneriai

	Reklama paieškos 

sistemose
	Google (pay per click)
	Google reklamą naudoja nedaug Europos šalių


Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Valstybinio turizmo departamento prie Ūkio ministerijos parengta Lietuvos turizmo rinkodaros strategija 2015–2020 metams

3. Lietuvos turizmo situacijos analizė 
Vertinant turizmo tendencijas Lietuvoje, analizuojami šie pagrindiniai rodikliai:

· atvykstamasis turizmas Lietuvoje;

· vietinis turizmas Lietuvoje;

· išvykstamasis turizmas Lietuvoje;

· apgyvendinimo paslaugų statistika Lietuvoje.

Atvykstamojo turizmo esamos situacijos vertinimas
Vertinant Lietuvos statistikos departamento atvykstamojo turizmo pateiktus duomenis, užsieniečių kelionių su nakvyne Lietuvoje skaičius 2014 m. padidėjo 2,5 proc., palyginti su 2013 metais (nuo 2 mln. 2013 m. iki 2,1 mln. 2014 m.). 3 paveiksle pateikiami atvykusių užsienio turistų kelionių su nakvyne skaičiaus pokytis.
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3 pav. Atvykusių užsienio turistų kelionių su nakvyne skaičiaus pokytis, tūkst.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas
Kelionių į Lietuvą iš Europos Sąjungos šalių padaugėjo 2,7 proc. (2014 m. – 1.037 tūkst., 2013 m. – 1.009,6 tūkst.), iš kitų šalių – 2,3 proc. (2014 m. – 1.025,8 tūkst., 2013 m. – 1.002,3 tūkst.). Turistai, atvykę iš Europos Sąjungos šalių, 2014 m. sudarė 50,3 proc. visų atvykusių turistų kelionių. 

Daugiausia užsieniečių, atvykusių su nakvyne, 2014 m. buvo Baltarusijos (424,8 tūkst. arba 21 proc.), Rusijos (326,3 tūkst. arba 16 proc.), Latvijos (228,5 tūkst. arba 11 proc.), Vokietijos (174,2 tūkst. arba 8 proc.) ir Lenkijos (162 tūkst. arba 8 proc.). 2014 m., palyginti su 2013 m., daugiausia turistų, atvykusių iš Ukrainos, skaičius išaugo 44 proc., Jungtinių Valstijų – 24 proc., Latvijos – 15 proc., Italijos – 12 proc., Estijos – 7 proc. Turistų, atvykusių iš Rusijos, skaičius sumažėjo 12 proc., Lenkijos – 11 proc., Suomijos – 8 proc. 4 paveiksle pateikiami atvykusių užsienio turistų kelionių skaičius pagal šalis.
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4 pav. Atvykusių užsienio turistų kelionių su nakvyne skaičius pagal šalis, tūkst.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Daugiau nei pusė užsieniečių atvyko keliais – 54,9 proc. (lengvuoju automobiliu – 46,3 proc., maršrutiniu autobusu – 7,3 proc., turistiniu autobusu – 1,3 proc.), oro transportu – 35 proc., geležinkeliu – 5,4 proc., jūra – 1,6 proc. visų turistų.

2014 m. vidutinė užsieniečio kelionė Lietuvoje truko 4,4 nakvynės ir, palyginti su 2013 m., nekito. Trumpesnių kelionių (1–3 nakvynės) 2014 m., palyginti su 2013 m., skaičius padidėjo 1,24 proc. ir sudarė 70,7 proc. visų kelionių su nakvyne. Ilgesnių kelionių (4 ir daugiau nakvynių) 2014 m., palyginti su 2013 m., skaičius padidėjo 5,77 proc. ir sudarė 29,3 proc. visų kelionių su nakvyne. Bendras nakvynių skaičius 2014 m. sudarė 9,1 mln., palyginti su 2013 m., jų padaugėjo 1,44 proc. 2014 m. Užsienio turistas su nakvyne Lietuvoje vidutiniškai išleido 372,8 EUR – tai 1,1 proc. daugiau nei 2013 m. Išlaidžiausi turistai buvo iš trečiųjų šalių: Japonijos, Kinijos, Izraelio ir Jungtinių Valstijų, vidutiniškai Lietuvoje išleidę apie 570 EUR., taupiausi turistai – latviai ir lenkai išleidę 250 EUR.

Užsienio turistų asmeninės kelionės su viena ir daugiau nakvynių sudarė 70,41 procento, o verslo kelionės – 29,59 procento. Asmeninių kelionių skaičius 2014 m., palyginti su 2013 m., padidėjo 1,22 proc., o verslo kelionių skaičius – 4,21 proc. Į Lietuvą dažniau vyko vyrai – jie sudarė 59,63 proc. visų atvykusių turistų.

Lietuvos statistikos departamento duomenimis 2015 m. pirmajame ketvirtyje išsilygino Rusijos ir Baltarusijos rinkos dalis ir abi šios šalys užima po 16 proc. Lietuvos apgyvendinimo rinkos. Trečią ir ketvirtą vietas dalinasi Latvija ir Lenkija ir užima po 9 proc. apgyvendinimo rinkos dalies. Vokietija ir Ukraina užėmė po 6 proc., Jungtinė Karalystė, Estija ir Norvegija po 4 proc., Italija 3 proc., Danija, Prancūzija, Suomija ir Švedija po 2 proc. apgyvendinimo rinkos. 5 paveiksle pateikiami Lietuvos atvykstamojo turizmo rinkų pagal turistų skaičių apgyvendinimo įstaigose 2015 m. I ketv., proc.
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5 pav. Apgyvendintų užsienio turistų skaičius apgyvendinimo įstaigose pagal šalis 

2015 m. I ketv., proc.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Nors 2015 m. I ketv. daugiausia svečių apgyvendinta iš Rusijos – 34 tūkst., (2014 m. I ketv. – 55,5 tūkst.), tačiau jų skaičius lyginant su 2014 m. I ketv. sumažėjo 39 proc. Mažiau turistų buvo apgyvendinta ir iš Baltarusijos – sumažėjo 16 proc. (2014 m. I ketv. – 38,6 tūkst.; 2015 m. I ketv. – 32,6 tūkst.) bei iš Suomijos – sumažėjo 7 proc. Turistų iš Vokietijos buvo sulaukta beveik tiek pat. Pastaruoju laikotarpiu ženkliai auga apgyvendintų turistų skaičius iš Prancūzijos (1,2 tūkst. daugiau; 2014 m. I ketv. – 2,6 tūkst.), Ukrainos (3,8 tūkst. daugiau; 2014 m. I ketv. – 8,7 tūkst.), Norvegijos (2,2 tūkst. daugiau; 2014 m. I ketv. – 5,5 tūkst.), Jungtinės Karalystės (2,4 tūkst. daugiau; 2014 m. I ketv. – 6,3 tūkst.), Italijos (1,4 tūkst. daugiau; 2014 m. I ketv. – 3,8 tūkst.). 6 paveiksle pateikiami Lietuvos atvykstamojo turizmo rinkų pagal turistų skaičių apgyvendinimo įstaigose pokytis 2015/2014 m. I ketv., proc.
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6 pav. Apgyvendintų užsienio turistų skaičiaus apgyvendinimo įstaigose pagal šalis 

pokytis 2015/2014 m. I ketv., proc.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas
Užsieniečių vienadienių lankytojų kelionių be nakvynės Lietuvoje skaičius 2014 m. sumažėjo 2,98 proc., palyginti su 2013 m (nuo 3,3 mln. 2013 m. iki 3,2 mln. 2014 m.). 7 paveiksle pateikiami vienadienių lankytojų kelionių be nakvynės skaičiaus pokytis.
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7 pav. Užsieniečių vienadienių lankytojų kelionių skaičiaus pokytis, tūkst.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Daugiausia užsieniečių, atvykusių be nakvynės, 2014 m. buvo Latvijos (1.059 tūkst., arba 33,6 proc.), Baltarusijos (606,1 tūkst., arba 19,2 proc.), Rusijos (526,2 tūkst., arba 16,7 proc.), Lenkijos (509,3 tūkst., arba 16,1 proc.), Estijos (237,9 tūkst., arba 7,5 proc.). 8 paveiksle pateikiami atvykusių lankytojų kelionių be nakvynės skaičius pagal šalis.
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8 pav. Užsieniečių vienadienių lankytojų kelionių skaičius pagal šalis, tūkst.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Daugiau nei 83 proc. užsieniečių be nakvynės atvyko keliais (lengvuoju automobiliu – 82,9 proc., maršrutiniu autobusu – 5,1 proc., turistiniu autobusu – 1,4 proc.), oro transportu – 1,2 proc., geležinkeliu – 0,7 proc., jūra – 0,9 proc. visų atvykusių lankytojų.

Užsieniečių lankytojų asmeninės kelionės be nakvynės sudarė 76 proc. (apsipirkimas – 34 proc., laisvalaikis, poilsis ir atostogos – 18 proc., giminių ir draugų lankymas – 15 proc., sveikatinimas – 1 proc.), o verslo kelionės – 24 proc. Asmeninių kelionių skaičius 2014 m., palyginti su 2013 m., sumažėjo 2,7 proc., o verslo kelionių skaičius sumažėjo 3,7 proc. Į Lietuvą dažniau vyko vyrai – 66,1 proc. visų atvykusių turistų.
Užsieniečių lankytojai be nakvynės Lietuvoje kelionei vidutiniškai išleido 92 EUR, arba 3,1 proc. daugiau nei 2013 m. Didžiąją dalį jų išlaidų sudarė išlaidos pirkiniams – 51 proc., o mažesnė dalis: transportui – 17,3 proc., maistui ir gėrimams – 15,3 proc., laisvalaikiu – 3,9 proc. Iš viso 2014 m. užsieniečiai lankytojai Lietuvoje išleido 291,4 mln. EUR, arba 0,6 proc. daugiau nei 2013 m.

Apibendrinant galima teigti, jog užsieniečių turistų kelionių su viena ar daugiau nakvynių į Lietuvą skaičius didėja, vienadienių lankytojų skaičius mažėja. Vidutinė užsieniečio kelionė Lietuvoje truko 4,4 nakvynės. Lengvasis automobilis yra pagrindinė atvykstamojo turizmo priemonė.

2014 m. užsienio turistai keliaudami Lietuvoje vidutiniškai išleido apie 373 EUR, o vietinis turistas – 49 EUR. Užsieniečių lankytojai be nakvynės kelionei vidutiniškai išleido 92 EUR, o vietiniai lankytojai – 24,8 EUR.

Rusija (-11,6 %), Suomija (-8,1 %) ir Lenkija (-2,6 %) rodė neigiamą turistų srautų augimą 2014 m. Turistų iš Rusijos 2015 m. I ketv., palyginti su 2014 m. tuo pačiu laikotarpiu, sumažėjo apie 40 proc.

Pasak Lietuvos VTD, svarbiausios turizmo rinkos su kompleksine rinkodara bei atstovavimu: Italija, Jungtinė Karalystė, Lenkija, Norvegija, Švedija, Vokietija. Be atstovavimo: Baltarusija, Estija, Latvija, Rusija, Suomija. Perspektyvinės turizmo rinkos Europoje: Beniliukso šalys, Danija, Ispanija, Izraelis, Prancūzija, Ukraina.

Vietinio turizmo tendencijos Lietuvoje
Lietuvos statistikos departamento duomenimis 2014 metais, palyginti su 2013 metais, Lietuvoje vietinio turizmo kelionių su viena ir daugiau nakvynių skaičius padidėjo 2,34 proc. 9 paveiksle pateikiami vietinių turistų kelionių pokyčiai pagal metus.
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9 pav. Vietinių turistų kelionių pokyčiai 2010 – 2014 m., tūkst. 
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

2015 m. pirmąjį ketvirtį, palyginti su tuo pačiu 2014 m. ketvirčiu, Lietuvoje vietinio turizmo kelionių su viena ir daugiau nakvynių skaičius padidėjo 8,05 proc. 10 paveiksle pateikiami vietinių turistų kelionių pokyčiai pagal pirmąjį ketvirtį.
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10 pav. Vietinių turistų kelionių pokyčiai 2010 – 2015 m. 1 ketv., tūkst.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

2014 metais, palyginti su 2013 metais, Lietuvoje vietinio turizmo vienadienių keliautojų be nakvynės skaičius padidėjo 2,35 proc. 11 paveiksle pateikiami vietinių vienadienių keliautojų pokyčiai pagal metus.
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11 pav. Vietinių vienadienių keliautojų pokyčiai, tūkst.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

2015 m. pirmąjį ketvirtį, palyginti su tuo pačiu 2014 m. ketvirčiu, Lietuvoje vietinio turizmo vienadienių keliautojų be nakvynės skaičius padidėjo 5,78 proc. 12 paveiksle pateikiami vietinių vienadienių keliautojų pokyčiai kas pirmąjį ketvirtį.
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12 pav. Vietinių vienadienių keliautojų pokyčiai, tūkst.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Pagal demografinius rodiklius 2014 m. daugiau nei pusė (53 proc.) vietinių turistų su nakvyne buvo jaunesni nei 45 metų amžiaus ir didžiausią dalį sudarė 25–34 metų amžiaus grupė – 550,9 tūkst. (žr. 13 pav.).

Jaunesni nei 45 metų amžiaus vienadieniai lankytojai be nakvynės sudarė 48 proc. lankytojų, o didžiausia dalį sudarė 45–54 metų amžiaus grupė – 2231,8 tūkst. (žr. 14 pav.).

Pasiskirstymas pagal lytį gana tolygus. Moterys sudarė 52 proc. visų vietinių turistų su viena ar daugiau nakvynių, vyrai – 48 proc. Tuo tarpu vietinių vienadienių lankytojų be nakvynės vyrų ir moterų pasiskirstymas tolygus po 50 proc.
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	13 pav. Vietinių turistų kelionių su viena ir daugiau nakvynių pasiskirstymas pagal amžiaus grupes, 2014 m.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas
	14 pav. Vietinių vienadienių lankytojų kelionių be nakvynės paskirstymas pagal amžiaus grupes, 2014 m.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas


15 paveiksle pateikiami 2014 metų vietinių turistų kelionių su viena ir daugiau nakvynių pasiskirstymas pagal apskritis. Vietinių turistų pasiskirstymas pagal apskritį rodo, kad Lietuvoje daugiausiai vietinių turistų sulaukia Klaipėdos (22 proc.), Vilniaus (20 proc.), Alytaus (14 proc.), Kauno (13 proc.) ir Utenos (9 proc.) apskritys. Mažiau populiarios buvo Tauragės (2 proc.), Telšių (3 proc.) ir Marijampolės (4 proc.) apskritys.
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15 pav. Vietinių turistų kelionių pasiskirstymas pagal apskritis, 2014 m.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

2015 m. pirmąjį ketvirtį šalies gyventojo kelionė Lietuvoje vidutiniškai truko 2,12 nakvynės (2014 m. I ketv. – 2,26 nakvynės). 2014 m. vidutiniškai truko 2,66 nakvynės, 2013 m. – 2,55. 16 paveiksle pateikiami vietinio turisto kelionės Lietuvoje vidutinės nakvynės trukmės pokyčiai pagal metų ketvirčius.
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16 pav. Vietinio turisto vidutinės nakvynės pokyčiai ketvirčiais.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

17 paveiksle pateikiami 2014 metų vietinių turistų kelionių tikslai. Struktūroje didžiausią dalį turistų kelionių tikslą sudarė giminių ir draugų lankymas (40 proc.) bei laisvalaikis, poilsis ir atostogos (31 proc.). 
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17 pav. Vietinių turistų kelionės pagal kelionės tikslą, 2014 m.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

2015 m. pirmąjį ketvirtį vienos kelionės metu vietinis turistas vidutiniškai išleido 49 EUR (2014 m. I ketv. – 48 EUR; 2013 m. I ketv. – 46 EUR). Mažiausiai pinigų vietiniai turistai išleido laisvalaikiui, poilsiui nuosavame būste (21 EUR) bei draugams ir giminėms lankyti (34 EUR), o daugiausia – sveikatinimui (176 EUR) ir apsipirkti (102 EUR).
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18 pav. Vietinio turisto vidutiniškos išlaidos ketvirčiais, eurai
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

2 lentelėje pateikiami vietinių turistų išlaidų pokyčiai. 2014 metais, palyginti su 2010 m., vietinių turistų vidutinės dienos išlaidos išaugo 22,5 proc. (nuo 16,5 EUR 2010 m. iki 19,8 EUR 2014 m.) bei vidutinės vienos kelionės išlaidos – 14 proc. (nuo 43,6 EUR 2010 m. iki 50,7 EUR 2014 m.).

2 lentelė. Vietinių turistų išlaidų pokyčiai

	Metai
	Vietinių turistų išlaidos, mln. EUR
	Vietinių turistų vidutinės dienos išlaidos, EUR
	Vietinių turistų vidutinės vienos kelionės išlaidos, EUR

	2014
	138,1
	19,8
	50,7

	2013
	128,0
	18,1
	48,0

	2012
	117,2
	17,1
	46,6

	2011
	113,6
	16,8
	45,8

	2010
	107,1
	16,5
	43,6


Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

19 paveiksle pateikiami 2014 metų vietinių vienadienių lankytojų kelionių pasiskirstymas pagal apskritis. Pasiskirstymas pagal apskritį rodo, kad daugiausiai vietinių vienadienių lankytojų sulaukia Vilniaus ir Kauno (po 23 proc.) apskritys. Mažiau populiarios buvo Klaipėdos (11 proc.), Šiaulių (9 proc.), Panevėžio (8 proc.), Alytaus ir Utenos (po 7 proc.), Tauragės (4 proc.), Telšių (4 proc.) ir Marijampolės (4 proc.) apskritys.
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19 pav. Vietinių vienadienių lankytojų kelionių pasiskirstymas pagal apskritis, 2014 m.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

20 paveiksle pateikiami 2014 metų vietinių vienadienių lankytojų kelionių tikslai. Struktūroje didžiausią dalį turistų kelionių tikslą sudarė giminių ir draugų lankymas (27 proc.), laisvalaikis, poilsis ir atostogos (23 proc.) bei apsipirkimas (22 proc.) 
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 20 pav. Vietinių vienadienių lankytojų kelionės pagal kelionės tikslą, 2014 m.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

3 lentelėje pateikiami vietinių turistų išlaidų pokyčiai. 2014 metais, palyginti su 2009 m., vietinių turistų vidutinės dienos išlaidos išaugo 23 proc. (nuo 16,1 eurų 2009 m. iki 19,8 eurų 2014 m.) bei vidutinės vienos kelionės išlaidos – 19 proc. (nuo 42,6 eurų 2009 m. iki 50,6 eurų 2014 m.).

3 lentelė. Vietinių vienadienių lankytojų išlaidų pokyčiai

	Metai
	Vietinių turistų išlaidos, mln. EUR
	Vietinių turistų išlaidos Utenos apskrityje, mln. EUR
	Vietinių turistų vidutinės dienos išlaidos, EUR
	Vietinių turistų vidutinės vienos kelionės išlaidos, EUR

	2014
	137,6
	8,7
	19,8
	50,6

	2013
	129,3
	7,4
	18,1
	49,4

	2012
	117,2
	7,2
	17,1
	46,6


Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Apibendrinant galima teigti, jog Lietuvoje vietinio turizmo kelionių su viena ar daugiau nakvynių ir vienadienių lankytojų skaičius didėja.Vietinis turistas Lietuvoje vidutiniškai truko 2,66 nakvynės ir vidutiniškai išleido 49 EUR kelionės metu, vietinis lankytojas be nakvynės vidutiniškai išleido 24,8 EUR.

2014 m. daugiausia vietinių turistų atvyksta į Klaipėdos (22 proc.) ir Vilniaus (20 proc.), o į Utenos apskritį - 9 proc. Vietinių vienadienių lankytojų daugiausia atvyksta į Vilniaus ir Kauno (po 23 proc.), o į Utenos apskritį - 7 proc.

Vietinių turistų su nakvyne ir vienadienių lankytojų pagrindiniai kelionių tikslai - draugų ir giminių lankymą bei laisvalaikį, poilsį ir atostogas.

Vietinių turistų išlaidos Lietuvoje 2014 m. siekė 137,6 mln. eurų – 17 proc. daugiau nei 2012 m. Labiausiai vietinių turistų išlaidos išaugo Vilniaus apskrityje – daugiau nei 40 proc., lyginant su 2012 m. Alytaus, Kauno bei Tauragės apskrityje turistų išlaidos 2014 m. sumažėjo, lyginant su 2012 m. – atitinkamai 2 proc., 1 proc., 5 proc. Vertinant vietinių turistų išlaidas pagal apskritis, daugiausiai išlaidų turistai patyrė Viniaus apskrityje – 24,9 mln. eurų, mažiausiai – Tauragės apskrityje – 1,8 mln. eurų. Vietinių turistų išlaidos Lietuvoje 2014 m. siekė 137,6 mln. eurų – 17 proc. daugiau nei 2012 m. Labiausiai vietinių turistų išlaidos išaugo Vilniaus apskrityje – daugiau nei 40 proc., lyginant su 2012 m. Alytaus, Kauno bei Tauragės apskrityje turistų išlaidos 2014 m. sumažėjo, lyginant su 2012 m. – atitinkamai 2 proc., 1 proc., 5 proc. Vertinant vietinių turistų išlaidas pagal apskritis, daugiausiai išlaidų turistai patyrė Viniaus apskrityje – 24,9 mln. eurų, mažiausiai – Tauragės apskrityje – 1,8 mln. eurų daugiau, palyginti su 2013 m. 

Išvykstamojo turizmo tendencijos

Į vienadienes keliones Lietuvos gyventojai vyko 2,5 mln. kartų. Daugiausia vienadienių kelionių buvo į Latviją – 31,7 proc., Baltarusiją – 28 proc., Lenkiją – 24,8 proc., Rusiją – 15,2 proc. (žr. 21 pav.).
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21 pav. Šalys, į kurias Lietuvos gyventojai 2014 m. daugiausiai vyko vienadienių kelionių

Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis

Pagrindinis kelionių į Rusiją tikslas – apsipirkti (87,7 proc.). Į Lenkiją vienadieniai lankytojai vyko apsipirkti (73,2 proc.), laisvalaikio, poilsio ir atostogų tikslais vyko 10,8 proc., verso ir profesiniais reikalais – 7,9 proc. 56,7 proc. vienadienių lankytojų, vykusių į Baltarusiją, vyko apsipirkti, 34,4 proc. – aplankyti giminių ir draugų. Į Latviją vienadieniai lankytojai dažniausiai vyko laisvalaikio, poilsio ir atostogų (65,1 proc.), 10,6 proc. vyko verslo ir profesiniais reikalais. 

2014 m. Lietuvos gyventojų kelionių į užsienį su viena ir daugiau nakvynių buvo 1,8 mln. – 1,4 proc. daugiau, palyginti su 2013 m. Vidutinė vienos kelionės trukmė – 7 nakvynės. Vidutinės vienos kelionės išlaidos per dieną sudarė 64,9 eurus – 10,9 proc. daugiau nei 2013 m. Daugiausia pinigų per diena išleista:

· Australijoje – 152 eurai;

· Japonijoje – 149 eurai;

· Kinijoje – 148 eurai;

· Austrijoje – 111 eurų.

Giminių ir draugų lankyti vyko 34 proc. Lietuvos gyventojų, verslo ir profesiniais interesais – 20 proc., laisvalaikio, poilsio ir atostogų tikslais – 40 proc., apsipirkti – 2 proc., kitais tikslais – 4 proc. 

Populiariausios kelionės buvo į Latviją – 13 proc. (iš jų 86 proc. sudarė asmeninės, 14 proc. – verslo kelionės), Jungtinę Karalystę – 11,6 proc. (iš jų 91 proc. – asmeninės, 9 proc. – verslo kelionės), Balatarusiją – 9,9 proc. (iš jų 74 proc. – asmeninės, 26 proc. – verslo kelionės), Lenkiją – 7,8 proc. (76 proc. – asmeninės, 24 proc. – verslo kelionės), Vokietiją – 6,5 proc. (iš jų 71 proc. – asmeninės, 29 proc. – verslo kelionės), Rusiją – 5 proc. (iš jų 50 proc. – asmeninės, 50 proc. – verslo kelionės) visų kelionių. 

Apgyvendinimo paslaugų statistika Lietuvoje

2014 m. Lietuvos apgyvendinimo įstaigose apsistojo 2,4 mln. turistų – 8,2 proc. daugiau, palyginti su 2013 m. Daugiau nei pusė turistų – 1,3 mln. – buvo turistai iš užsienio šalių, palyginti su 2013 m., jų skaičius padidėjo 7,7 proc. 57 proc. visų apgyvendintų užsieniečių buvo apsistoję Vilniaus apgyvendinimo įstaigose.
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22 pav. Lietuvos apgyvendinimo įstaigose apsistojusių turistų skaičius 2008–2014 m., tūkst.

Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis

Daugiausiai užsienio turistų, 2014 m. apsistojusių apgyvendinimo įstaigose, buvo atvykę iš Rusijos – 222,2 tūkst. Tačiau, palyginti su 2013 m., šis skaičius sumažėjo 8,8 proc. Apgyvendintų užsieniečių iš Europos Sąjungos šalių skaičius 2014 m. padidėjo 6,2 proc, palyginti su ankstesniais metais, ir siekė 707,8 tūkst. – didžiąją jų dalį sudarė turistai iš Vokietijos (162,1 tūkst), Lenkijos (117,5 tūkst.), Latvijos (104,8 tūkst.) ir Estijos (47,5 tūkst.).

2014 m. apgyvendinimo įstaigose apsistojusių Lietuvos gyventojų skaičius siekė 1 mln. – padidėjo 8,8 proc., palyginti su 2013 m. Daugiausia šalies gyventojų apsistojo Druskininkų apgyvendinimo įstaigose – 169,8 tūkst. (16,4 proc.), Palangos – 167,2 tūkst. (16,2 proc.), Vilniaus – 163,8 tūkst. (15,8 proc.).
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23 pav. Apgyvendinta turistų apgyvendinimo įstaigose pagal apskritis, 2014 m.

Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis

Telšių apskritis – viena iš apskričių, kurioje apsistojo mažiausiai turistų (mažiau turistų apsistojo tik Tauragės ir Marijampolės apskrityse). 2014 m. Telšių apskrities apgyvendinimo įstaigose apsistojo 25,2 tūkst. Lietuvos gyventojų bei 3 tūkst. užsienio. Turistų skaičius Telšių apskrityje, palyginti su 2013 m., žymiai pakito – 2014 m. apgyvendinimo įstaigose apsistojo 3532 daugiau Lietuvos ir 539 mažiau užsienio turistų nei ankstesniais metais. 

Daugiausia nakvynių apgyvendinimo įstaigose suteikta Vilniaus apskrityje – 2014 m. suteiktos 1906,4 tūkst. nakvynės – 493,8 tūkst. Lietuvos ir 1412,6 tūkst. užsienio gyventojams. Mažiausiai nakvynių suteiktą Tauragės, Marijampolės ir Telšių apskrityse. Telšių apskrityje iš viso nakvynių buvo suteikta 63,7 tūkst., iš kurių 55 tūkst. Lietuvos ir 8,7 tūkst. užsienio gyventojams. Palyginti su 2013 m., 2014 m. beveik visose apskrityse suteiktų nakvynių skaičius didėjo, išskyrus dvi apskritis: Panevėžio apskrityje 0,7 proc., Tauragės apskrityje 10,7 proc. suteikta mažiau nakvynių. Telšių apskrityje suteiktų nakvynių skaičius 2014 m. išaugo 9,1 proc., palyginti su 2013 m.

4. Molėtų rajono savivaldybės turizmo situacijos analizė
Didėjanti gyventojų koncentracija miestuose, triukšminga miesto aplinka, spartus gyvenimo ritmas skatina poreikį pabūti gamtoje, pailsėti, atsipalaiduoti nuo nervinės įtampos ir kasdieninių rūpesčių, gerinti sveikatą, atgauti jėgas. Turizmas apima atostogas (darbo atostogas, trumpas savaitgalines išvykas ir vienos dienos keliones), verslo keliones, draugų ar giminių lankymą, taip pat išvykas, susijusias su mokslais, sportu, sveikata, kultūra, tradicijomis ar religija.

Turizmas Molėtų rajone turi didžiules perspektyvas vien dėl savo gamtos ypatumų: daugybės ežerų, miškų bei jau išvystyto kaimo turizmo tinklo. Kaimo turizmas turi perspektyvas ištisus metus, tačiau vien gamtos ypatumų nepakanka, reikalinga sukurti papildomų paslaugų, kurios būtų prieinamos ir patrauklios poilsiautojams visais sezonais. Vasaros metu daugiau orientuojamasi į ramų poilsį (poilsiaujančius šeimomis, su vaikais). Solidus poilsiautojas tikisi ir gerų išasfaltuotų kelių, prižiūrimų viešųjų paplūdimių. Todėl pateikiama turizmo paslaugų objektų ir turizmo paslaugų apžvalga.
4.1 Turizmo tendencijos Molėtų rajono savivaldybėje
Siekiant nustatyti Molėtų rajono tikslines užsienio rinkas būtina išanalizuoti VšĮ Molėtų rajono turizmo ir verslo informacijos centro, Molėtų rajono ir Molėtų krašto muziejų skyrių užsienio turistų srautus.

Minėtos įstaigos atlieka skirtingą turistų srautų monitoringą. Dažniausiai jos fiksuoja tik bendrą vietos ir užsienio turistų skaičių. Išsamiausias turistų monitoringas atliekamas Molėtų turizmo ir verslo informacijos centre.

Atvykstamasis turizmas

24 paveiksle pateikiama Molėtų TVIC 2014 m. statistika: atvykstamojo turizmo rinkos pagal turistų srautai. Paveiksle matyti, kad užsienio turistų srautas Molėtų rajone 2015 m. pirmąjį ketvirtį padidėjo, palyginti su tuo pačiu laikotarpiu 2014 m. (nuo 62 iki 107 asmenų.). Tačiau, 2015 m. antrąjį ketvirtį, palyginti su tuo pačiu laikotarpiu 2014 m. ženkliai sumažėjo 111 – asmenimis.
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24 pav. Atvykstamojo turizmo srautai Molėtų TVIC

Šaltinis: Molėtų rajono TVIC

25 paveiksle pateikiama Molėtų TVIC 2014 m. statistika: atvykstamojo turizmo rinkos pagal turistų skaičius 2014 m., proc. Daugiausia turistų sulaukta iš Rusijos – 21 proc. (174 asmenų), Vokietijos –16 proc. (114 asm.), Lenkijos – 11 proc. (87 asm.), Latvijos – 9 proc., Baltarusijos – 7 proc., Prancūzijos – 5 proc.
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25 pav. Atvykstamojo turizmo rinkos Molėtų TVIC pagal turistų skaičius 2014 m., proc.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Vietinis turizmas
26 paveiksle pateikiami 2014 metų vietinių turistų kelionių į Utenos apskritį pasiskirstymas. Struktūroje didžiausią dalį turistų kelionių skaičių sudarė iš Vilniaus (49 proc.), Kauno (29 proc.), Panevėžio (10 proc.), Šiaulių ir Klaipėdos (po 5 proc.) apskričių.
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26 pav. Vietinių turistų kelionių į Utenos apskritį pasiskirstymas pagal apskritis, 2014 m.

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

27 paveiksle pateikiami 2014 metų vietinių vienadienių lankytojų kelionių į Utenos apskritį pasiskirstymas. Struktūroje didžiausią dalį turistų kelionių skaičių sudarė iš Vilniaus (60 proc.). Vienadienių lankytojų mažiau atvyko iš Panevėžio (19 proc.) ir Kauno (10 proc.), Šiaulių (5 proc.), Klaipėdos (4 proc.) apskričių. 
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27 pav. Vietinių vienadienių lankytojų kelionių į Utenos apskritį pasiskirstymas pagal 



apskritis, 2014 m.
Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Apgyvendinimo paslaugų statistika

28 paveiksle pateikiami Utenos apskrities apgyvendinimo įstaigose apgyvendintų užsienio turistų skaičiaus pokyčiai. Utenos apskrityje daugiausia apgyvendinama užsienio turistų Molėtų rajone. 2014 metais, palyginti su 2013 m., Molėtų rajone apgyvendinimo įstaigose apgyvendintų užsienio turistų skaičius išaugo 49 proc. (nuo 1,7 tūkst. asmenų 2010 m. iki 2,6 tūkst. asm. 2014 m.).

Paklausiausias apgyvendinimas Molėtų rajone yra poilsio namai, kuriuose 2014 metais apsistojo 38 proc. arba 1 tūkst. užsienio turistų. Antras pagal populiarumą – kempingai (36 proc. arba 930 turistų), trečias – viešbučiai (25 proc. arba 656 turistų).
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28 pav. Apgyvendintų užsienio turistų skaičius Utenos apskrityje

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Apibendrinant galima teigti, jog užsienio turistų srautas Molėtų rajono augo. Apgyvendinimo įstaigose 2014 m. turistų srautas ženkliai padidėjo – 49 procentais ir siekė 2,6 tūkst.

2014 m. Molėtų rajono TVIC apsilankė 818 užsienio turistų. Daugiausia turistų sulaukta iš Rusijos, Vokietijos, Lenkijos, Latvijos, Baltarusijos, Prancūzijos. Galima teigti, jog tai tikslinės Molėtų rajono užsienio rinkos, prie kurių tikslinga priskirta ir Estija bei Nyderlandus. Apsilankiusių turistų skaičius apie 8 kartus mažiau užsienio turistų nei vietinių turistų bei 3 kartus mažiau nei apsigyveno bent vienai nakčiai apgyvendinimo įstaigoje.

29 paveiksle pateikiami Utenos apskrities apgyvendinimo įstaigose apgyvendintų vietinių turistų skaičiaus pokyčiai. Utenos apskrityje daugiausia apgyvendinama vietinių turistų Molėtų rajone. 2014 metais, palyginti su 2013 m., Molėtų rajone apgyvendinimo įstaigose apgyvendintų vietinių skaičius išaugo 29 proc. (nuo 21 tūkst. asmenų 2010 m. iki 29 tūkst. asm. 2014 m.).

	[image: image32.png]32000

27000
22000
17000
12000
7000
2000
-3000
2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m.
® Anyksciy r. 3338 3461 4151 3926 11472
mIgnalinos r. 9013 4805 4015 4839 6446
uMoléty r. 16609 19487 22112 20723 29196
mUtenosr. 4047 1704 2290 2693 4222
" Visaginor. 3197 1552 865 1235 1771
= Zarasy r. 2923 2779 1687 1686 4484







29 pav. Apgyvendintų vietinių turistų skaičius Utenos apskrityje

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Paklausiausias apgyvendinimas Molėtų rajone yra poilsio namuose, kuriuose 2014 metais apsistojo 56 proc. arba 16 tūkst. vietinių turistų. Antras pagal populiarumą – kempingai (27 proc. arba 8 tūkst. turistų), trečias – viešbučiai (16 proc. arba 4,8 tūkst. turistų).

Apibendrinant galima teigti, jog vietinių turistų srautas Molėtų rajone kiekvienais metais auga. 2014 m. apsistojusių Molėtų rajono apgyvendinimo įstaigose skaičius išaugo 29 proc. ir siekė 29 tūkst. asmenų. Vietos turistų skaičius, apsistojusių Molėtų rajone veikiančiose apgyvendinimo įstaigose, yra didesnis nei užsienio turistų.

Daugiausia vietinių turistų su nakvyne ir vienadienių lankytojų atvyksta iš Vilniaus, Kauno ir Panevėžio apskričių. Galima teigti, jog tai tikslinės Molėtų rajono rinkos Lietuvoje.

4.2 Molėtų rajono infrastruktūros apžvalga
Molėtų rajone galima rasti nemažai autentiškų kultūros paveldo objektų. Atsižvelgiant į seniūnijas, būtent Alantos seniūnija pasižymi didžiausiu išteklių skaičiumi. Nemažai objektų priskiriama Giedraičių ir Suginčių seniūnijoms. Tačiau Molėtų rajono kultūros paveldo objektų įvairovė tradicinė, lokalios reikšmės. Kaip ir visoje Lietuvoje, didesnę kultūros paveldo dalį tiriamajame rajone sudaro archeologijos vertybės – piliakalniai ir gyvenvietės, architektūros paminklai.

Apibendrinant galima teigti, kad Molėtų rajone yra gamtinio ir kultūrinio paveldo objektų. Gamtos pažinimas yra stiprioji rajono turizmo dalis. Kultūriniai ištekliai yra neatsiejama dalis gamtinių išteklių, kartu jie sudaro įspūdingą kompleksą, pvz. Asvejos regioninis parkas, kuris yra gamtos ir kultūros paveldo objektų kompleksas. 
Aišku, gamta Molėtų rajone išlieka vyraujantis patrauklus turizmo šaltinis. Rajono kraštovaizdžio reljefas išskirtinai pasižymi kalvotumu bei ežeringumu. Gamtinius rekreacinius išteklius papildo miškai, kurių Molėtų rajone yra įvairių ir daug. 

Muziejinės vertybės ekspozicijose bei parodų salėse yra prieinamos visuomenei ir pateikiami 2015 m. I ketvirčio Molėtų krašto muziejuje ir jo padaliniuose lankytojų srautai.

4 lentelė. Molėtų krašto muziejaus ir jo padalinių lankytojų srautai

	Pavadinimas
	Lankytojų skaičius

2015 m. 1 ketv.

	Antano Truskausko medžioklės ir gamtos ekspozicija 
	8348

	Ežerų žvejybos muziejus
	

	Alantos dvaro muziejus-galerija
	2000

	Etnografinė sodyba ir dangaus šviesulių stebykla
	2000

	Stiklo muziejus ir paveikslų galerija
	2100

	Videniškių vienuolyno muziejus (vyko renovacija)
	-


Šaltinis: Molėtų rajono TVIC

Molėtų rajonas yra pačiame kalvotosios Aukštaitijos viduryje, Aukštaičių aukštumoje esančio krašto plotas 136.779 ha (1.367 km2). Rajonas išsiskiria kalvotu ir daubotu paviršiumi su gausiais ežerais ir upeliais, miškais, švariu oru bei ypač vaizdingu sąlyginai natūraliu kraštovaizdžiu. Molėtų rekreacinėje teritorijoje esantys gamtiniai turizmo ištekliai yra gausūs, tačiau pasiskirstę netolygiai. Vakarų pusėje būdingas bendras paviršiaus nuolydis, o įspūdingiausi gamtiniai turizmui patrauklūs ištekliai bei didžiausios jų sankaupos telkiasi Molėtų rajono šiaurės rytų, rytų bei pietų dalyse, kuriose driekiasi aukštos kalvos, šlaitingi vietovaizdžiai su staigiomis nuošlaitėmis į ežerus, gražius miškus.

Molėtų krašte nėra didelių aplinką teršiančių pramonės įmonių, todėl kraštas pasižymi itin gausiais gamtiniais rekreaciniais ištekliais, švaria ekologiška gamta, išplėtotu kaimo turizmu, ekologiniais ūkiais. Molėtų rajono savivaldybę išties galima priskirti prie palankių turizmui vietovių, tai pripažinta ir nacionaliniu mastu. Rekreacija leidžia plėtoti šios krypties verslą, t.y. poilsio ir turizmo infrastruktūrą, kaip prioritetinę rajono vystymosi kryptį. Taigi kultūriniai ir gamtiniai ištekliai, nedidelis atstumas iki kitų šalies turistinės traukos taškų sudaro sąlygas turizmo sektoriaus vystymuisi.

Molėtai be kalvų, daubų ir klonių gausumo pasižymi kraštovaizdžiui būdinga paviršiaus vandenų gausybe – ežerų ir upelių, patenkančių į Šventosios ir Žeimenos upių baseinus, gausa. Molėtų kraštas yra ežeringiausioje Lietuvos dalyje, kuriame tyvuliuoja apie 300 ežerų, kurių bendras plotas 11.561 ha (115,61 km2). Didesnių upių rajone nėra, vien aukštupiai (Virintos, Siesarties ir keletas mažesnių), tačiau paviršinių vandenų dalis rajone sudaro 8,78 proc. viso krašto ploto.

Palyginimui su aplinkiniais Utenos, Anykščių, Vilniaus, Švenčionių, Ukmergės ir Širvintų rajonais, kuriuose paviršiniai vandenys sudaro nuo 2,41 proc., Molėtų rajone užimančių paviršinių vandens telkinių plotas 3 ar net 4 kartus viršija aplinkinių rajonų vandens telkinių plotą. Lyginant su Respublikos ežeringumo vidurkiu (1,5 proc.), Molėtų rajonas ženkliai išsiskiria vandens telkinių gausa ir yra tarp pirmaujančių, nusileidžia tik Zarasų ir Ignalinos rajonams.

Ežerai. Pagal tinkamumą masiniam poilsiui ežerai yra skirstomi į labai intensyvaus (didesni kaip 100 ha vandens telkiniai), intensyvaus (vidutinio didumo 20-100 ha vandens telkiniai) ir riboto naudojimo (nedideli 5-20 ha vandens telkiniai) kategorijas, teigiama Molėtų rajono kurortinių teritorijų nustatymo ir plėtros galimybių studijų plane. Didžiausi ir tinkamiausi rekreaciniam naudojimui išskiriami šie ežerai:

· Asveja (1015,1 ha, iš jų Molėtų rajone 444 ha) – ilgiausias Lietuvos ežeras;

· Stirniai (891 ha);

· Baltieji Lakajai (703,8 ha) ir Juodieji Lakajai (495 ha);

· Galuonai (591,5 ha);

· Kertuojai (545,7 ha.);

· Siesartis (538,8 ha);

· Aisetas (501 ha) – antrasis pagal ilgumą ežeras Lietuvoje; 

· Malkėstaitis (15,3 ha) – antras pagal gylį ežeras Lietuvoje (57 m).

Upės. Didžiausios upės – Siesartis (65 km) ir Virinta (59,1 km), abi jos – Šventosios intakai) mažesnės: upės - Alanta, Grabuosta, Pusnė, Vastapa.

Miškai. Be vandens telkinių kitą svarbių gamtinių rekreacinių išteklių grupę sudaro želdiniai (miškai, miško parkai, parkai). Molėtų krašto 26,24 proc. (daugiau nei 36.000 ha) teritorijos užima miškai, kurie kartu su ežerais sukuria rekreaciniu požiūriu itin patrauklią aplinką. Miškai rajono teritorijoje paplitę netolygiai, miškingiausios – pietinė ir rytinė rajono dalys, kuriose vyrauja spygliuočių (pušynai, eglynai) ir mišrūs miškai (beržynai, alksnynai), tačiau pagal medžių rūšis vyrauja spygliuočiai. Didžiausi Molėtų krašte yra Pliešiškių, Rudesos, Lakajų, Kuktiškių miškai. Molėtų rajono miškai, esantys rytinėje dalyje, savo struktūra, rūšine sudėtimi ir turtingumu miško ištekliais yra panašūs į Varėnos rajono girias. 

Rekreaciniam naudojimui palankiausių vidutinio amžiaus ir brandžių medynų plotas yra pakankamai didelis. Nemaža dalis rajono teritorijos yra saugomose teritorijose – valstybiniuose parkuose ir draustiniuose, kuriuose gamtiniai turizmo ištekliai yra patys patraukliausi, tačiau jų naudojimas yra reglamentuotas, t.y., teritoriškai diferencijuotas ir tikslingai orientuotas į kraštovaizdžio ir biologinės įvairovės išsaugojimą. Molėtų rajono teritorijoje yra dalis Labanoro ir dalis Asvejos regioninių parkų. Regioninių parkų teritorijos yra zonuojamos ir parko ribose yra įvairių funkcinių bei tvarkymo zonų, ganėtinai besiskiriančių savo gamtinėmis vertybėmis, rekreaciniais resursais bei nevienodais jų reglamentais ir panaudojimo turizmui galimybėmis. 
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Labanoro regioninis parkas – įsteigtas siekiant išsaugoti ypač vertingą gamtiniu požiūriu Labanoro girią ir jos ežerynų kraštovaizdį bei Beržaloto aukštapelkę, jos gamtinę ekosistemą bei kultūros paveldo vertybes (urbanistinius bei etnokultūrinius kompleksus, piliakapius), atkurti sunaikintus ir pažeistus gamtos, kultūros kompleksus bei objektus. Regioninio parko plotas – 55,344 ha (553 km2), jį dalinasi Molėtų, Švenčionių ir Utenos rajonai. Parkas plyti miškingoje Žeimenos ir Šventosios upių takoskyroje. Tai didžiausias regioninis parkas, plotu mažai atsiliekantis nuo didžiausios Lietuvos saugomos teritorijos Dzūkijos nacionalinio parko. 
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Asvejos regioninis parkas – įsteigtas siekiant išsaugoti Asvejos ežeryno (Asvejos, Baluošo, Žverno ir kt.) kraštovaizdį, jo gamtinę ekosistemą, kultūros paveldo vertybes (Dubingių urbanistinį kompleksą su piliaviete, pilkapius, Alkos, Purviniškių kaimus) bei savitą augaliją ir gyvūniją. Regioninio parko plotas – 11589 ha (115 km2), jį dalinasi Molėtų, Švenčionių ir Vilniaus rajonai.

Molėtų rajono krašte yra 5 valstybiniai draustiniai (Žalvarių geologinis, Kamastos kraštovaizdžio, Baldono geomorfologinis, Malkėstaičio ir Virintos hidrografiniai), 8 valstybės saugomi gamtos paveldo objektai (Valiulio akmuo, Jurkiškio akmuo, Kreiviškių akmuo, Lakajos akmuo, Mindučių akmuo, Alkūnų ąžuolas, Beržos ąžuolas ir Virintos ąžuolas), iš jų Mindučių akmuo ir Alkūnų ąžuolas paskelbti gamtos paminklais.

Turizmo vystymo galimybės saugomose teritorijose yra reglamentuotos, kryptingai orientuotos į pažintinio turizmo vystymą ir subalansuotą rekreacinių paslaugų teikimą.

Molėtų miesto prieigose miškai užima nedidelį plotą (24,4 ha), tačiau rekreaciniu požiūriu yra vertingi ir tinkami poilsiavimui. Mieste miškai atlieka funkcinės paskirties ypatumus – tenkina visuomenės rekreacines reikmes ir sudaro palankias sąlygas poilsiui, turizmui, pasivaikščiojimui, sportui, kultūrinei ir kitai veiklai gamtoje. Taip pat mažina šios veiklos žalingą poveikį aplinkai, saugant šių miškų stabilumą.
Klimatas. Molėtų kraštas yra rytuose, teritorinė zona yra labiausiai nutolusi nuo jūros, klimatas daugiau kontinentalus. Žiemos šaltesnės, o vasaros šiltesnės. Trumpesnis pavasaris ir ruduo. Kritulių kiekis kiek didesnis nei vidurio Lietuvos zonoje. Bendrai Lietuvoje vasarą oro temperatūra aukštumose būna šiek tiek žemesnė negu žemumose.

Dėka rekreacinių išteklių, tyro oro ir gerų klimatinių sąlygų Molėtų rajone vyrauja sveikatai palankus klimatas. Dėl ryškesnių vasaros ir žiemos temperatūros skirtumų Molėtų krašte yra palankios sąlygos vystyti turizmą ir vasarą, ir žiemą.

Gamtiniai ištekliai Molėtų rajone pasižymi įvairove. Gamtinis kraštovaizdis charakteringas. Jį sudaro kalvos, daubos, šlaitai, paviršiniai vandens tekiniai, ypač ežerai, miškai. Molėtų rajono gamtiniai turtai sukuria draugišką žmogui, ekologišką aplinką, kurioje sveika ir smagu pabūti ir žiemą, ir vasarą.
Kultūriniai rekreaciniai ištekliai
Molėtų rajone gausu kultūrinių vertybių, kurios pasižymi įvairove. Kultūros paveldo objektų gausa, vaizdingas kraštovaizdis sudaro palankias sąlygas kultūrinio, pažintinio, gamtinio turizmo plėtrai.
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Daugumą kultūrinių rekreacinių išteklių sudaro surasti archeologijos paminklai – piliakalniai, menantys senąjį baltų laikotarpį, mitologijos vertybės – šventieji ar velnio akmenys, apie kuriuos byloja legendos bei pasakos. Krašte nemažai yra architektūros paminklų – dvarų, dvarviečių, išskirtinių pastatų, kaip smuklės, autentiški XX a. pr. prekybiniai pastatai, kaimo bažnyčių, kurių užgimimo pradžią istoriniai šaltiniai sieja su LDK kunigaikščio Vytauto laikais. Greta architektūros paveldo objektų išskirtinis yra Alantos dvaras, kuris yra restauruotas ir pritaikytas lankytojams, jame įkurtas muziejus, V.Žuko meno galerija. Šios paveldo vertybės puošia ir turtina rajono kraštovaizdį.
Molėtų rajono lankomų vertybių sąrašą papildo ir inžinerinio paveldo objektai – tiltas, vandens, vėjo malūnai. Svarbios yra istorinio ir memorialinio paveldo vertybės. Daugiausia tai įvairūs kapai, kapavietės, žudynių ar sušaudymo vietos, kurios susijusios su Lietuvos istorija bei gali papildyti tamsiojo turizmo (angl. dark tourism) lankomų objektų sąrašus.

Kultūros paveldo departamento prie Kultūros ministerijos tinklalapyje pateiktais duomenimis, Molėtų rajone yra 498 nekilnojamosios kultūros vertybės, kurios yra registruotos Kultūros vertybių registre ir tai sudaro apie 5,13 proc. visos Lietuvos kultūros paveldo registruotų objektų. Molėtų turizmo ir verslo informacijos centro (toliau – Molėtų TVIC) tinklalapyje (www.infomoletai.lt) pateikiami patraukliausi ir labiausiai lankomi kultūriniai rekreaciniai objektai. 

5 lentelė. Molėtų rajono kultūrinių rekreacinių išteklių paskirstymas pagal seniūnijas

	Nr.
	Seniūnija
	Išteklių skaičius

	1.
	Alantos seniūnija
	101

	2.
	Giedraičių seniūnija
	68

	3.
	Suginčių seniūnija 
	57

	4.
	Inturkės seniūnija
	44

	5.
	Videniškių seniūnija
	40

	6.
	Čiulėnų seniūnija
	36

	7.
	Joniškio seniūnija 
	35

	8.
	Balninkų seniūnija
	25

	9.
	Dubingių seniūnija
	23

	10.
	Luokesos seniūnija
	20

	11.
	Mindūnų seniūnija
	12


Šaltinis: Kultūros vertybių centras
6 lentelė. Archeologijos paveldo objektai

	 Nr.
	Nekilnojamosios kultūros vertybės pavadinimas
	Seniūnija
	Gyvenvietė

	1.
	Alantos (Pakalnės) piliakalnis
	Alantos
	Drobiškių k.

	2.
	Antakščių piliakalnis II su gyvenviete
	Alantos
	Antakščių k.

	3.
	Antakščių piliakalnis su gyvenviete
	Alantos
	Antakščių k.

	4.
	Avilčių piliakalnis
	Alantos
	Avilčių k.

	5.
	Bendžiukų piliakalnis
	Joniškio
	Bendžiukų k.

	6.
	Čiulėnų piliakalnis, vad. Juoduoju kalnu
	Čiulėnų
	Čiulėnų k.

	7.
	Didžiokų piliakalnis su gyvenviete
	Giedraičių
	Didžiokų k.

	8.
	Gaigalų piliakalnis
	Atlantos
	Gaigalų k.

	9.
	Janonių piliakalnis, vad. Pilale
	Atlantos
	Janonių k.

	10.
	Jasiuliškių piliakalnis, vad. Švedkalniu
	Giedraičių
	Radžiūnų k.

	11.
	Jonėnų piliakalnis
	Dubingių
	Giraičių k.

	12.
	Kamastos piliakalnis, vad. Švedų kalnu,
	Giedraičių
	Kamastos k.

	13.
	Karališkių piliakalnis su gyvenviete
	Atlantos
	Karališkių k.

	14.
	Kertuojos piliakalnis su gyvenviete
	Inturkės
	Kertuojos k.

	15.
	Klabinių piliakalnis su gyvenviete
	Atlantos
	Klabinių k.

	16.
	Kulionių piliakalnis su gyvenviete
	Čiulėnų
	Kulionių k.

	17.
	Liesėnų, Bendrių piliakalnis
	Videniškių
	Liesėnų k.

	18.
	Liesėnų, Bendrių piliakalnis su gyvenviete
	Videniškių
	Liesėnų k.

	19.
	Maišiakulės piliakalnis
	Atlantos
	Maišiakulės k.

	20.
	Pazadvorijos piliakalnis su gyvenviete
	Giedraičių
	Padvario k.

	21.
	Pakryžės piliakalnis su gyvenviete
	Atlantos
	Pakryžės k.

	22.
	Parudinės piliakalnis su gyvenviete
	Atlantos
	Paraudinės vs.

	23.
	Pavandenės piliakalnis su gyvenviete
	Joniškio
	Pavandenės k.

	24.
	Pelenių piliakalnis su gyvenviete
	Suginčių
	Pelenių k.

	25.
	Perkalių piliakalnis su gyvenviete
	Balninkų
	Perkalių k.

	26.
	Piliakalnio piliakalnis
	Atlantos
	Antakščių k.

	27.
	Piliakalnis, vad. Aluntėlės kalneliu
	–
	–

	28.
	Piliakalnis, vad. Aukštakalniu
	Atlantos
	Antakščių k.

	29.
	Piliakalnis, vad. Aukštakalniu
	Joniškio
	Pavandenės k.

	30.
	Piliakalnis, vad. Juoduoju kalneliu
	Čiulėnų
	Sližiškių k.

	31.
	Piliakalnis, vad. Jūrkampiu
	Luokesos
	Kampų k.

	32.
	Piliakalnis, vad. Kučiuške
	Atlantos
	Klabinių k.

	33.
	Piliakalnis, vad. Pyliakalniu
	Atlantos
	Antakščių k.

	34.
	Piliakalnis, vad. Smailiakalniu, Traku
	Balninkų
	Perkalių k.

	35.
	Piliakalnis, vad. Švedų kalnu
	–
	–

	36.
	Piliakalnis, vad. Zomkumi
	Giedraičių
	Padvario k.

	37.
	Piliakiemių piliakalnis su gyvenviete
	Giedraičių
	Piliakiemių k.

	38.
	Polinė Luokesų ežero gyvenvietė
	Luoksenos
	Luokesos k.

	39.
	Polinė Luokesų ežero gyvenvietė II
	Luoksenos
	Ažuluokesos k.

	40.
	Pušalotų, Ambraziškių piliakalnis
	Giedraičių
	Pušalotų k.

	41.
	Runionių piliakalnis, vad. Pilies kalnu
	Atlantos
	Runionių k.

	42.
	Sližiškių piliakalnis su gyvenviete
	Čiulėnų
	Sližiškių k.

	43.
	Suginčių piliakalnis su gyvenviete
	Suginčių
	Suginčių k.

	44.
	Svobiškėlio piliakalnis
	Atlantos
	Svobiškėlio k.

	45.
	Vorėnų piliakalnis su gyvenviete
	Suginčių
	Vorėnų k.


Šaltinis: Kultūros vertybių centras

7 lentelė. Mitologijos paveldo objektai

	Nr.
	Nekilnojamosios kultūros vertybės pavadinimas
	Seniūnija
	Gyvenvietė

	1.
	Akmuo „Jėzaus širdis“
	Suginčių
	Skudutiškio k.

	2.
	Akmuo su „Dievo pėdom“
	Suginčių
	Skudutiškio k.

	3.
	Akmuo su „Marijos pėda“
	Suginčių
	Skudutiškio k.

	4.
	Akmuo su „Velnio ir velniuko pėdomis“
	Balninkų
	Valių k.

	5.
	Akmuo su „Vyties kryžiumi“
	Suginčių
	Skudutiškio k.

	6.
	Akmuo su įvairiomis pėdomis
	Videniškių
	Petrauskų k.

	7.
	Akmuo vad. Dzidoriaus krėslu
	Giedraičių
	Jaurų k.

	8.
	Akmuo vad. Šventakmeniu
	Mindūnų
	Kraujelių k.

	9.
	Akmuo vad. Velnio akmeniu
	Inturkės
	Garšvėnų k.

	10.
	Akmuo vad. Velnio akmeniu
	Luokesos
	Kreiviškių k.

	11.
	Antatiškių akmuo, vad. Šiaučiuku
	Čiulėnų
	Antatiškių k.

	12.
	Avilčių akmuo su „Žmogaus pėdomis“
	nėra aktualu
	nėra aktualu

	13.
	Čimbariškių akmuo, vad. Čimbario kapu
	Inturkės
	Skroblynų k.

	14.
	Ciūniškių akmuo, vad. Čigonų stalu
	Dubingių
	Ciūniškių k.

	15.
	Krakiškių akmuo su „Žmogaus pėda“
	Suginčių
	Tarailių k.

	16.
	Levaniškių akmuo, vad. Geležine boba
	Čiulėnų
	Levaniškių k.

	17.
	Paduobužės akm. su plokščiadugniu dubeniu
	Luokesos
	Paduobužės k.

	18.
	Vaikučių akmuo
	Giedraičių
	Kulundžių k.


Šaltinis: Kultūros vertybių centras

8 lentelė. Architektūriniai objektai

	Nr.
	Nekilnojamosios kultūros vertybės pavadinimas
	Seniūnija
	Gyvenvietė

	1.
	Alantos buv. smuklė
	Alantos
	Atlantos mlst.

	2.
	Alantos dvaras
	Alantos
	Naujasodžio k.

	3.
	Alantos Šv. apaštalo Jokūbo bažnyčia
	Alantos
	Alantos mlst.

	4.
	Arnionių dvaro sodyba
	Joniškio
	Arnioniu k.

	5.
	Balninkų Šv. vyskupo Stanislovo bažnyčia
	Balninkų
	Balninkų k.

	6.
	Baltadvario įtvirtinta dvarvietė
	Videniškių
	Baltadvario k.

	7.
	Bekupės dvaro sodyba
	Giedraičių
	Bekupės k.

	8.
	Buv. smuklė
	Dubingiai
	Dubingių mstl.

	9.
	Čiulų dvaro sodyba
	Mindūnų
	Čiulų k.

	10.
	Didžiokų mauzoliejinė koplyčia
	Giedraičių
	Didžiokų k.

	11.
	Giedraičių Šv. Baltramiejaus bažnyčia
	Giedraičių
	Giedraičių mstl.

	12.
	Inturkės Dievo Motinos Užtarėjos cerkvė
	Inturkės
	Inturkės k.

	13.
	Inturkės Dievo Motinos Užtarėjos parapija
	Inturkės
	Inturkės k.

	14.
	Inturkės Švč. Mergelės Marijos ėmimo į dangų bažnyčia
	Inturkės
	Inturkės k.

	15.
	Joniškio Šv. apaštalo Jokūbo bažnyčia
	Joniškio
	Joniškio mlst.

	16.
	Prekybiniai pastatai
	Molėtų m.
	Molėtai

	17.
	Rudesos Švento Jono Krikštytojo koplyčia
	Inturkės
	Rudesos k.

	18.
	Stirnių Šv. Jono Krikštytojo Nukankinimo bažnyčia
	Mindūnų
	Stirnių k.

	19.
	Suginčių Šv. Kryžiaus Atradimo bažnyčia
	Suginčių
	Suginčių k.

	20.
	Šv. Jurgio Kankinio bažnyčios šventoriaus statinių kompleksas
	Dubingių
	Dubingių mlst.

	21.
	Šv. Lauryno bažnyčia
	Videniškių
	Videniškių k.

	22.
	Šv. Petro ir Šv. Povilo bažnyčia
	Molėtų m.
	Molėtai

	23.
	Žydų sinagoga
	Alantos
	Alantos mlst.


Šaltinis: Kultūros vertybių centras

9 lentelė. Inžineriniai objektai

	Nr.
	Nekilnojamosios kultūros vertybės pavadinimas
	Seniūnija
	Gyvenvietė

	1.
	Čiulėnų malūnas su malūnininko namu
	Čiulėnų
	Čiulėnų k.

	2.
	Dubingių tiltas
	Dubingių
	Dubingių mstl.

	3.
	Kijėlių vandens malūnas
	Luokesos
	Kijėlių k.

	4.
	Maišiakulės vandens malūnas
	Alantos
	Maišiakulės k.

	5.
	Molėtų vandens malūnas
	Molėtų m.
	Molėtai

	6.
	Papiškių vėjo malūnas
	Balninkų
	Papiškių k.

	7.
	Siesarties vandens malūnas
	Videniškių
	Siesarties k.

	8.
	Žalvarių vandens malūnas
	Giedraičių
	Žalvarių k.


Šaltinis: Kultūros vertybių centras

10 lentelė. Istorinio ir memorialinio paveldo objektai

	Nr.
	Nekilnojamosios kultūros vertybės pavadinimas
	Seniūnija
	Gyvenvietė

	1.
	Joniškio antra žydų žudynių vieta ir kapas
	Joniškio
	Joniškio mstl.

	2.
	Joniškio pirma žydų žudynių vieta ir kapas
	Joniškio
	Joniškio mstl.

	3.
	Molėtų žydų senosios kapinės
	Molėtų m.
	Molėtai

	4.
	Namas, kuriame 1860-1966 m. veikė mokykla
	Dubingių
	Dubingių mstl.

	5.
	Paminklas Lietuvos nepriklausomybės dešimtmečiui (1918-1928)
	Joniškio
	Joniškio mstl.

	6.
	Paminklas Lietuvos nepriklausomybės paminėjimui (1918-1928)
	Balninkų
	Balninkų mstl.

	7.
	Paminklas „Kariams, žuvusiems už Lietuvos laisvę 1920 m.“
	Giedraičių
	Giedraičių mstl.

	8.
	Šv. Jono Nepomuko paminklas
	Molėtų m.
	Molėtai

	9.
	Varpininko J. Gaidamavičiaus-Gaidžio kapas
	Alantos
	Alantos mstl.

	10.
	Žydų sušaudymo vieta – kapas
	Molėtų m.
	Molėtai

	11.
	Lietuvos kario Prano Telksnio kapas
	Alantos
	Runionių k.

	12.
	Lietuvos partizanų kapas
	Alantos
	Alantos mstl.

	13.
	Pikčiūnų senųjų kapinių ir partizanų kapo komplekso partizanų kapas
	Videniškių
	Pikčiūnų k.

	14.
	Paminklas "Žuvusiems už Lietuvos laisvę"
	Inturkės
	Inturkės k.


Šaltinis: Kultūros vertybių centras

4.3 Molėtų rajono lankytinų objektų taikomos rinkodaros priemonės

Muziejai, kaip vienas iš pagrindinių kultūrinio turizmo objektų, visada įtraukiami į turizmo paslaugų paketus. Jų teikiama nauda visuomenei – materialinės ir dvasines kultūros bei gamtos objektų skleidžiamos vertybės. Toliau nagrinėja Molėtų rajono muziejų taikomos rinkodaros priemonės. Informacija apie Molėtų rajone esančius muziejus ir jų vykdomas veiklas pateikiama trijuose jų tinklalapiuose:

1) Lietuvos etnokosmologijos muziejus – „etnokosmomuziejus.lt“

2) Molėtų astronomijos observatorija – „astro.lt“

3) Molėtų krašto muziejus ir jo skyriai – „muziejus.moletai.lt“

Bendrame Molėtų rajono muziejų kontekste galima išskirti tik Lietuvos etnokosmologijos muziejų, kuris naudoja šiuolaikines komunikacijos priemones – tinklalapį su integruotomis socialinių tinklų („Facebook“ ir „Youtube“) paskyromis, pritaikytą anglų, vokiečių, rusų ir latvių kalboms. Likusių muziejų rinkodaros situaciją galima įvardinti kaip prastą, t.y. tinklalapiuose pateikta informacija potencialiam muziejaus lankytojui padeda tik pasirengti apsilankymui (sukuria pasyvų dalyvavimą). Taigi teigtina, kad muziejams trūksta komunikacijos su lankytojais virtualioje erdvėje.

4.4 Molėtų rajono savivaldybės vykdomi, planuojami įgyvendinti bei baigti projektai, susiję su turizmo skatinimu

Molėtų rajono savivaldybė aktyviai orientuojasi į turizmo sektoriaus vystymą. Gausūs rekreaciniai ištekliai pagal galimybes pritaikomi vietos gyventojų bei lankytojų poilsiui ir patogumui. Savivaldybė nuolat įgyvendina įvairius projektus, kuriais siekiama pagerinti ir gyvenamąją aplinką, ir įvairių paslaugų teikimą gyventojams bei rajono lankytojams, siekiama paskatinti kaimo vietovių gyventojus imtis naujos perspektyvios veiklos. Vadovaujantis patvirtintais Molėtų rajono savivaldybės plėtros 2011–2017 m. planu bei Strateginiu veiklos planu 2015-2017 m. ir kitais planavimo dokumentais, šiuo metu vykdomų, planuojamų įgyvendinti bei baigtų su turizmu susijusių projektų sąrašas pateikiamas 11 lentelėje.

11 lentelė. Projektų, susijusių su turizmu, sąrašas

	Nr.
	Projekto kodas, pavadinimas ir aprašymas

	1.
	Kodas: VP3-1.4-AM-04-R-91-001

	
	Pavadinimas: Siesarties upės baseino dalies, esančios Molėtų miesto teritorijoje, išvalymas, gamtosauginis sutvarkymas (Pastovio, Pastovėlio ir Promislavo ežerai).

	
	Aprašymas: Dumblo ir perteklinės augalijos šalinimas iš Molėtų miesto ežerų ar jų dalių bei pakrančių tvarkymas. Vykdomas.

	2.
	Kodas: VP3-1.3-ŪM-05-R-91-004

	
	Pavadinimas: Aktyvaus gamtą tausojančio turizmo infrastruktūros plėtra Molėtų mieste.

	
	Aprašymas: Viešojo paplūdimio Molėtų mieste rekonstrukcija ir infrastruktūros sukūrimas. Pastatytas lieptas, tiltas per Pastovio ežerą, įrengti du lieptai-valčių prieplaukos. Baigtas.

	3.
	Kodas: VP3-1.2-VRM-01-R-91-009

	
	Pavadinimas: Molėtų r. Mindūnų m-klos pastatų ir viešųjų erdvių pritaikymas bendruomenės senųjų žvejybos amatų edukacinei – kultūrinei veiklai.

	
	Aprašymas: Rekonstruotas Mindūnų ežerų žvejybos muziejaus kompleksas ir buvęs mokyklos pastatas bei sutvarkyta teritorija, pritaikyta renginiams, lankytojams, kultūrinei ir edukacinei veiklai. Baigtas.

	4.
	Kodas: 3KA-KU-11-1-006297-PR001

	
	Pavadinimas: Molėtų tradicinio amatų centro kūrimas ir plėtra.

	
	Aprašymas: Amatų centro statyba ir įrengimas Mindūnuose, Ežerų žvejybos muziejaus komplekse. Vykdomas.

	5.
	Kodas: VP3-1.2-VRM-01-R-91-027

	
	Pavadinimas: Molėtų rajono Dubingių gyvenvietės poilsio, turizmo bei viešųjų erdvių infrastruktūros rekonstrukcija ir plėtra.

	
	Aprašymas: Gerinama Dubingių viešoji infrastruktūra: pėsčiųjų takai, sporto aikštynai viešieji želdynai, automobilių stovėjimo aikštelės sutvarkymas ir privažiavimo kelio rekonstrukcija. Baigtas.

	6.
	Kodas: VP3-1.3-ŪM-05-R-91-013

	
	Pavadinimas: Aktyvaus gamtą tausojančio turizmo infrastruktūros plėtra Molėtų mieste. II etapas.

	
	Aprašymas: Pėsčiųjų takų su poilsio aikštelėmis ir lauko treniruokliais bei automobilių stovėjimo aikštelės įrengimas aplink Pastovio ežerą Molėtų mieste. Baigtas.

	7.
	Kodas: VP3-1.2-VRM-01-R-91-038

	
	Pavadinimas: Molėtų rajono Kanapelkos kaimo poilsio, kultūros ir turizmo infrastruktūros atnaujinimas ir plėtra.

	
	Aprašymas: Privažiavimo kelių rekonstrukcija, stovėjimo aikštelių įrengimas, pėsčiųjų takų įrengimas, suoliukų žiūrovams atnaujinimas, maudyklos įrengimas, pėsčiųjų tiltų per Siesarties upę atnaujinimas ir įrengimas, liepto valčių prieplaukos statyba Pastovio ežere, vaikų žaidimo aikštelės ir lauko treniruoklių įrengimas. Vykdomas.

	8.
	Kodas: VP3-1.3-ŪM-01-V-03-006

	
	Pavadinimas: Viešosios turizmo infrastruktūros atnaujinimas ir plėtra Molėtų mieste (I etapas).

	
	Aprašymas: Molėtų mieste esančio skulptūrų parko rekonstrukcija ir pėsčiųjų ir dviračių tako palei Pastovio ežerą rekonstrukcija, poilsio ir rekreacijos infrastruktūros, pritaikytos kultūriniams renginiams, įrengimas. Planuojamas.

	9.
	Kodas: VP3-1.3-ŪM-01-V-03-006

	
	Pavadinimas: Viešosios turizmo infrastruktūros atnaujinimas ir plėtra Molėtų mieste (II etapas).

	
	Aprašymas: Pėsčiųjų takų rekonstrukcija ir jų tinklo su poilsio aikštelėmis plėtra aplink Pastovėlio ežerą Molėtų miesto centre, pėsčiųjų tiltų rekonstrukcijos ir atnaujinimas, pakrančių želdynų sutvarkymas ir pritaikymas poilsiui ir aktyviam laisvalaikiui. Planuojamas.

	
	Pavadinimas: Viešosios turizmo infrastruktūros atnaujinimas ir plėtra Molėtų mieste (III etapas).

	
	Aprašymas: Aktyviam poilsiui ir laisvalaikiui skirtos infrastruktūros įrengimas ir aplinkos tvarkymas palei Siesarties upę Molėtų mieste nuo Vilniaus gatvės ir Promislavo ežerą iki Molėtūno kaimo. Planuojamas.

	10.
	Kodas: nėra aktualu

	
	Pavadinimas: „Žvejybos rojus“

	
	Aprašymas: Siekiant Mindūnų kraštą paversti žvejų mėgėjų traukos centru rekonstruojama ir naujai įrengiama stovyklaviečių infrastruktūra, įrengiamos valčių nuleidimo vietos ir prieplaukos, automobilių stovėjimo aikštelės. Žvejojimo vietų, stovyklaviečių ir žvejams svarbios infrastruktūros ženklinimas. Atliktas įžuvinimas. Sukurtas atskiras projekto rinkodaros planas. Vykdomas.

	11.
	Kodas: nėra aktualu

	
	Pavadinimas: tinklalapis „infomoletai.lt“

	
	Aprašymas: Naujos modernios svetainės „infomoletai.lt“ sukūrimas ir administravimas bei nuolatinis informacijos apie Molėtų krašto turizmo išteklius atnaujinimas, naujienų viešinimas. Viktorinos „Kviečiame pasitikrinti žinias apie Molėtų kraštą“ sukūrimas. Molėtų TVIC profilio socialiniame tinkle „Facebook“ sukūrimas, naujienų viešinimas. Vykdomas.


Šaltinis: Molėtų rajono savivaldybės administracija

Pagrindinis visų pateiktų lentelėje projektų finansavimo šaltinis yra Europos Sąjungos bei Valstybės biudžeto paramos lėšos. Molėtų rajono savivaldybė, vykdant projektus, prisideda savo lėšomis. 

5. Molėtų rajono savivaldybės konkurencingumo vertinimas 
Šiame skyriuje yra aptariamas Molėtų rajono savivaldybės kaimyninių savivaldybių patrauklumas lankytojams ir palyginimas su pačia Molėtų rajono savivaldybe. 
12 lentelė. Poilsiautojų skaičius pagal apgyvendinimą rajonuose
	Rajonai
	Poilsiautojų skaičius, tūkst. 

	
	2010 m.
	2011 m.
	2012 m.
	2013 m.
	2014 m.

	Utenos apskritis

	Anykščių r.
	4,2
	6,0
	6,0
	6,8
	6,5

	Ignalinos r.
	6,3
	6,8
	6.3
	9,3
	9,7

	Molėtų r.
	7,9
	9,6
	10,8
	12,7
	9,9

	Utenos r.
	12,1
	8,3
	10,2
	10,4
	10,5

	Zarasų r.
	8,1
	8,9
	8,6
	8,4
	9,3

	Kiti rajonai

	Lazdijų r.
	16,2
	18,1
	13,9
	15,2
	14,8

	Varėnos r.
	9,2
	13,0
	15,5
	13,3
	17,4

	Trakų r.
	24,4
	31,4
	37,4
	28,4
	35,4


Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Apibendrinant lentelėje esančius duomenis galima teigti, jog Utenos regione didžiausias turistų srautas 2014 metais buvo Utenos rajone (10,5 tūkst.). Molėtų rajone turistų srautas 2014 m., palyginti su 2013 m., sumažėjo 22 proc. ir siekė 9,9 tūkst. poilsiautojų. Poilsiautojų srautas kitų populiarių Lietuvos rajonų kaimo turizmo sodybose ženkliai viršija Utenos regiono rajonų rodiklius.

Poilsiautojų kaimo turizmo sodybose pasiskirstymas pagal mėnesius 2014 metais pateikiamas 31 paveiksle. Didžiausias aktyvumas Lietuvos kaimo turizmo sodybose būna vasaros metu – birželio (12 proc.), liepos (13 proc.) ir rugpjūčio (13 proc.) mėnesiais. Mažiausias aktyvumas – žiemos laikotarpiu 16 proc. Rudens ir pavasario sezonais turistų kaimo turizmo sodybose srautas panašus, atitinkamai po 18 proc.
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31 pav. Poilsiautojai Lietuvos kaimo turizmo sodybose 2014 m. sausio–gruodžio mėnesiais

Šaltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Lietuvos teritorijos bendrojo plano sprendiniuose teigiama, jog ypač daug dėmesio valstybė turi skirti rekreacijos plėtotei. Rekreacinės teritorijos statusas tai ne tik privilegijos, bet ir vienas svarbiausių veiksnių, reprezentuojančių Lietuvą užsienio šalyse, skatinančių atvykstamąjį bei vietinį turizmą ir formuojančių palankią aplinką investicijoms. Todėl svarbu užtikrinti darnų esamų ir potencialių rekreacinių teritorinių sistemų vystymą.
5.1 Kaimyninių rajono savivaldybių palyginimas

Utenos regiono rekreacinių išteklių, turizmo infrastruktūros apžvalga, vadovaujantis Utenos regione esančių turizmo informacijos centrų skelbiama informacija, Kultūros vertybių centro duomenimis 13 lentelėje pateikiama Utenos apskrities turizmo sektoriaus apžvalga.
13 lentelė. Utenos apskrities turizmo sektoriaus apžvalgos
	Rodiklis
	Anykščių r.
	Ignalinos r.
	Molėtų r.
	Utenos r.
	Visagino r.
	Zarasų r.

	Gamtinė rekreacija:

	Krašto plotas (km2)
	1765
	1496
	1368
	1229
	58
	1334

	Vandens telkinių plotas, proc.
	3,0
	9,2
	8,78
	4,9
	25,0
	12,2

	Ežerų sk.
	76
	209
	300
	186
	110
	300

	Upių sk.
	6
	20
	6
	2
	-
	8

	Želdinių plotas, proc.
	30,3
	33,7
	26,2
	29,9
	42,5
	36,9

	Draustinių sk.
	8
	8
	5
	7
	1
	8

	Parkų sk.
	1
	3
	2
	2
	2
	2


	Kultūrinė rekreacija:

	Kultūros vertybių sk.
	536
	272
	498
	424
	11
	434

	Muziejai, galerijos ir kt.
	12
	7
	9
	15
	2
	6

	Apgyvendinimas:

	Viešbučių sk.
	4
	1
	2
	2
	2
	-

	Svečių namų sk.
	-
	1
	6
	5
	2
	5

	Poilsio namų sk.
	-
	2
	10
	5
	1
	2

	Kaimo turizmo sodybų sk.
	35
	42
	51
	34
	4
	48

	Stovyklaviečių ir pan. sk.
	30
	10
	10
	4
	-
	18

	Viešojo maitinimo įstaigų sk.
	27
	4
	17
	4
	14
	15


Šaltinis: Sudaryta Konsultanto

Utenos regione vandens telkinių ploto procentas didžiausias Visagino ir Zarasų rajonuose, mažiausias – Anykščių rajone. Ežerų skaičiumi išsiskiria Molėtų (300), Zarasų (300) ir Ignalinos (209) rajonai. Ignalinos r. išsiskiria didžiausiu upių skaičiumi – 20. Želdinių plotas daugmaž panašus visoje Utenos apskrityje. Tolygiai galima rasti ir draustinių bei parkų pasiskirstymus apskrityje.

Be gamtinių rekreacijos šaltinių Utenos regionas gali pasiūlyti ir kultūrinę rekreaciją. Kultūros vertybių skaičius panašus visuose rajonuose, tačiau mažiausia kultūrinė rekreacija Visagino rajone, čia kultūros vertybių skaičius siekia tik 11. Muziejų ir galerijų daugiausia Utenos rajone. 
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32 pav.Utenos apskrities kultūros vertybių bei muziejų ir galerijų grafiškas palyginimas
Šaltinis: Sudaryta Konsultanto

5.2 Molėtų rajono pasiekiamumo vertinimas
Molėtų rajonas plyti rytinėje Lietuvos dalyje, pačiame Aukštaitijos viduryje (Aukštaičių aukštumoje). Rajonas ribojasi su Vilniaus, Širvintų, Ukmergės, Anykščių, Utenos ir Švenčionių rajonais, yra patogioje geografinėje padėtyje. Atstumai tarp Molėtų ir kitų didžiųjų Lietuvos bei kaimyninių šalių didmiesčių pateikiami 14 lentelėje.

14 lentelė. Atstumai tarp didmiesčių
	Miestas
	Atstumas iki Molėtų r.

	Lietuvos didmiesčiai

	Vilnius
	~ 58 km

	Kaunas
	~ 122 km

	Klaipėda
	~ 304 km

	Šiauliai
	~ 182 km

	Panevėžys
	~ 106 km

	Užsienio šalių didmiesčiai

	Ryga
	~ 263 km

	Daugpilis
	~ 113 km

	Kaliningradas
	~ 364 km

	Minskas
	~ 249 km


Šaltinis: Sudaryta Konsultanto, remiantis „Google Maps“ duomenimis

Galima daryti prielaidą, kad patraukliausios vietos yra tos vietos, kurios yra nutolusios nuo poilsio tikslais keliaujančio asmens gyvenamosios vietos 100 km ir didesniu spinduliu. Vertinant Molėtų pasiekiamumo lygmenį yra svarbus rajono atstumas nuo Lietuvos didmiesčių. 

Molėtų rajono susisiekimo sistemą sudaro kelių transportas. Per visą Molėtų rajono teritoriją šiaurės pietų kryptimi praeina magistralinis kelias A14 (Vilnius – Utena), kuriuo atliekami pagrindiniai keleivių vežimai po visą Lietuvos Respublikos teritoriją. Taip pat šis magistralinis kelias jungiasi su keliu A6 (Kaunas–Zarasai–Daugpilis). Dėka šio kelio Molėtų rajonas turi gerus transportinius ryšius su Latvija.

Nustatant Molėtų rajono pasiekiamumą tarptautiniu lygmeniu, labai svarbus tarptautinių oro uostų atstumas iki rajono. Atstumai nuo tarptautinių oro uostų pateikiami 15 lentelėje.
15 lentelė. Atstumas nuo tarptautinių oro uostų
	Oro uostas
	Atstumas iki Molėtų

	Tarptautinis Vilniaus oro uostas
	~ 71 km

	Tarptautinis Kauno oro uostas
	~ 99 km

	Tarptautinis Palangos oro uostas
	~ 333 km

	Tarptautinis Rygos oro uostas
	~ 273 km


Šaltinis: Sudaryta Konsultanto, remiantis „Google Maps“ duomenimis

Rekreacijos trukmės atžvilgiu galima išskirti du pagrindinius poilsio tipus. Pirmas tipas, kai žmogus poilsiui gali skirti nedaug laiko, pvz. 3-5 val., tada jis rinksis poilsį mieste, kuriame gyvena arba miesto apylinkėse (nedideliu atstumu, pvz. 1-10 km). Antras tipas, kai žmogus poilsiui gali skirti savaitgalį. Tada rekreacijai jis gali rinktis vietas regione (50-200 km atstumu).

Informacija apie Molėtų rajone esančius magistralinius, krašto ir rajoninius kelius pateikiama 33 paveiksle.
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33 pav. Molėtų rajono magistralinių, krašto ir rajoninių kelių schema
Šaltinis: Valstybė įmonė „Utenos regiono keliai“ (www.urk.lt/index.php?191999961)

Kaip ir visoje Lietuvoje, didžioji dalis vietinės reikšmės kelių Molėtų rajone yra su žvyro danga. Vietinės reikšmės keliais vadinami keliai, jungiantys rajoninius kelius, kaimus, taip pat kiti keliai, naudojami vietiniam susisiekimui. Molėtų krašte gerai išvystytas valstybinės reikšmės kelių tinklas: penki krašto keliai, 33 rajoniniai keliai. Dauguma jų yra asfaltuoti, tačiau dar rajone yra ir žvyrkelių (pasak Molėtų rajono kurortinių teritorijų nustatymo ir plėtros galimybių studijos (2012), žvyrkelis sudaro apie 38 proc. valstybinės reikšmės kelių). Molėtų rajone yra 1668 kilometrai vietinių kelių, kurie yra pasiskirstę 11–oje seniūnijų: Alantos, Balninkų, Čiulėnų, Dubingių, Giedraičių, Inturkės, Joniškio, Luokesos, Mindūnų, Suginčių ir Videniškių. Daugiausia vietinių kelių yra Suginčių seniūnijoje ir Inturkės seniūnijoje.

Kaip teigiama Molėtų rajono savivaldybės plėtros plane 2011-2017 metams, nemažoje Molėtų rajono dalyje yra Aukštaitijos nacionalinio ir Labanoro regioninio parko teritorijos, į kurias vedantys ir parkų teritorijose esantys kai kurie valstybiniai keliai yra su žvyro danga. Juos išasfaltavus, būtų patogu gamtos mylėtojams, o tai padėtų Molėtų krašto turizmo plėtrai. Asfalto dangą turintys privažiavimai prie rajono vandens telkinių taip pat sudaro tik mažą dalį visų kelių.

Žvyrkeliai ir keliai be dangos (gruntuoti), nesutvarkyti privažiavimai prie lankytinų objektų, nepakankamas turistinių trasų ženklinimas, apžvalginių aikštelių trūkumas nesudaro tinkamų sąlygų automaršrutų pasiūlai, neužtikrintas turistų saugumas ir patogumas, norint pasiekti lankytinus gamtos ar kultūros paveldo objektus. Prasta Molėtų rajono kelių infrastruktūra labiausiai riboja autoturizmą ir bendrai stabdo turizmo plėtrą rajone.

Kelių intensyvumas. Molėtų rajono magistraliniame kelyje A14 Vilnius – Utena eismo intensyvumas būna didžiausias birželio, liepos ir rugpjūčio mėnesiais, mažiausias gruodžio, sausio ir vasario mėnesiais. Krašto keliuose eismo intensyvumas padidėja birželio, liepos, rugpjūčio ir rugsėjo mėnesiais, sumažėja gruodžio, sausio, vasario bei kovo mėnesiais.
Keleivių pervežimai. Molėtų mieste veikia trys viešojo transporto rūšys: autobusai, mikroautobusai, taksi. Keleivius perveža UAB „Molėtų autobusų parkas“ ir privatūs vežėjai. Molėtų rajono pagrindinis keleivių pervežimo rajone paslaugų teikėjas yra UAB „Molėtų autobusų parkas“, kuris teikia reguliarias keleivių pervežimo paslaugas mieste, priemiestyje bei tarpmiestiniais maršrutais. Autobusų parkas aptarnauja 24 vietinius maršrutus ir 6 tarpmiestinius maršrutus. Iš Molėtų viešuoju transportu galima pasiekti Anykščius, Biržus, Druskininkus, Ignaliną, Kauną, Kupiškį, Panevėžį, Rokiškį, Uteną, Vilnių bei Zarasus, be persėdimų toliausiai galima nuvažiuoti į Druskininkus. Molėtų autobusų parkui priklausančiais autobusais galima nuvykti į Anykščius, Kauną, Uteną, Vilnių.

Molėtų rajono savivaldybėje nėra geležinkelio linijų. 2010 m baigto rengti Utenos apskrities teritorijos bendrojo (generalinio) plano projekto duomenimis, Utenos apskrities teritorijoje (Anykščių, Utenos, Ignalinos, Molėtų, Zarasų, Visagino rajonų savivaldybės) neplanuojama tiesti naujų geležinkelio atšakų, naikinti esamų ir eksploatuojamų geležinkelių linijų iki 2017 m.

Aviacija. Civilinės aviacijos sektoriuje, pasak Utenos apskrities teritorijos bendrojo plano (2011), numatoma plėtoti mažesnius civilinius ir sportinius aerodromus, tarp kurių minimas ir Molėtų aerodromas. Aerodromas įsikūręs vaizdingose Molėtų krašto apylinkėse, Radžiūnų kaime (Giedraičių seniūnija), 15 km nuo Molėtų miesto centro ir 55 km atstumu nuo Vilniaus miesto centro. Aerodromas eksploatuojamas ištisus metus, gali priimti visų tipų orlaivius iki 6.000 kg masės, kuriems užtenka kilimo ir tūpimo tako (KTT) ilgio. Aerodrome įrengta vėjarodė bei veikia radijo ryšys. Atskirai įrengta sraigtasparnių tūpimo aikštelė, kurioje gali leistis visų tipų sraigtasparniai. Aerodrome yra pakankamai vietos saugiai laikyti atskridusius orlaivius, įrengti asfaltuoti privažiavimai, automobilių stovėjimo aikštelės, vaikams įrengta žaidimų aikštelė. Dviejuose aviaciniuose angaruose galima atlikti orlaivių apžiūrą, techninį aptarnavimą, smulkų remontą. Šiuo metu aerodromas įrengtas pagal visus skrydžių saugumą užtikrinančius reikalavimus ir atitinka griežtus CAA reikalavimus. 2007 m. Lietuvai prisijungus prie Šengeno erdvės, į aerodromą vis daugiau atvykta orlaivių iš įvairių užsienio valstybių. Nors Lietuvoje aviacijos turizmo verslas dar tik gimsta ir jam išaugti gali prireikti ne vienerių metų, tačiau pasaulyje tokia nišinio turizmo infrastruktūra, tenkinanti privačiais lėktuvais keliaujančių pasiturinčių turistų poreikius, vis labiau populiarėja.

Kompleksiškai turistinių vietovių patrauklumą ir konkurencingumą lemia ne tik turizmo ištekliai ir paslaugų koncentracija, bet ir vietovių pasiekiamumas. Turistinės vietovės pasiekiamumo patrauklumą lemia šie veiksniai: laikas, transporto išlaidos ir transporto rūšių pasirinkimo galimybės.

Tiek gamtos, tiek kultūros išteklių pasiekiamumas neblogas. Molėtų rajonas yra arti didelių miestų, todėl gana lengvai pasiekiamas iš Kauno ir Vilniaus oro uostų. Populiariausias transportas pasiekti Molėtų rajoną yra automobilis, viešasis transportas, kuris greitai pasiekia rajoną važiuodamas automagistrale. Molėtų rajono ištekliai yra pasiekiami ir privačiu lėktuvu, kurį galima nutupdyti Radžiūnų kaime įkurtame aerodrome.
6. Molėtų rajono savivaldybės SSGG analizė
Vadovaujantis atliktomis Molėtų rajono rekreacinių išteklių ir turizmo infrastruktūros analizėmis, Molėtų rajono savivaldybės plėtros 2011-2017 m. planu, Molėtų rajono kurortinių teritorijų nustatymo ir plėtros galimybių studija, Molėtų rajono dviračių takų infrastruktūros plėtros specialiuoju planu ir Kryptingo investicijų pritraukimo ir turizmo infrastruktūros vystymo Molėtų rajone galimybių studijos dokumentais, galima pateikti Molėtų rajono turizmo sektoriaus stipriąsias ir silpnąsias puses bei galimybes ir grėsmes. 

16 lentelė. Molėtų rajono turizmo sektoriaus SSGG analizė

	Eil. Nr.
	Stiprybės

	1.
	Gausūs gamtiniai (ežerai, upės, miškai t.t), kultūriniai (archeologiniai, mitologiniai, architektūriniai objektai ir t.t.) ir rekreaciniai ištekliai.

	2.
	Palanki geografinė padėtis. Rajonas netoli didžiųjų Lietuvos miestų, sostinės Vilniaus bei Latvijos miesto Daugpilio (antras pagal didumą miestas Latvijoje).

	3.
	Geras krašto pasiekiamumas, rajoną kerta vienas pagrindinių Lietuvos magistralinių kelių A14, visus metus veikia Molėtų aerodromas.

	3.
	Gausus apgyvendinimo paslaugas teikiančių subjektų skaičius (69 subjektai).

	4.
	Lietuvos etnokosmologijos muziejus yra vienintelis pasaulyje tokio tipo muziejus. 

	5.
	Puoselėjamos senos meno ir kultūros tradicijos (amatai, renginiai ir kt.).

	6.
	Tinkamas vandens turizmui kelias (Lakajos, Siesarties, Virintos vandens turizmo trasos).

	7.
	Suformuoti nauji prioritetiniai dviračių maršrutai.

	8.
	Efektyviai vykdoma Molėtų turizmo ir verslo informacijos centro veikla, kompetentingas personalas, išplėtotas ir išviešintas tinklalapis www.infomoletai.lt.

	9.
	Vykdomas „Žvejybos rojaus“ projektas (projektu siekiama Molėtų kraštą paversti žvejų mėgėjų traukos centru). Projektas turi atskirą rinkodaros planą.

	10.
	Augantis apsistojančių turistų skaičius, ypatingai kaimo turizmo sektoriuje.

	11.
	Turimas galiojantis Molėtų rajono savivaldybės plėtros planas (2011 - 2017 m.) bei Molėtų rajono strateginis veiklos planas (2015 - 2017 m.), kuriais vadovaujantis vykdomi su turizmu susisiję projektai.

	12.
	Molėtų rajono prekės ženklas bei šūkis: „Čia viskas tikra“.

	13.
	Sąlyginai mažesnės paslaugų kainos lyginant su Vakarų Europa.


	Eil. Nr.
	Silpnybės

	1.
	Prasta rajono kelių kokybė, nėra Europos geležinkelio vėžių.

	2.
	Nepakankamai išplėtota turizmo infrastruktūra (trūksta pramogų neorganizuotiems turistams, maitinimo įstaigų, SPA centrų).

	3.
	Vietos ir regiono bendradarbiavimo stoka viešojo ir privataus turizmo sektoriuose. 

	4.
	Nėra kompleksinių turizmo paketų (pramogomis, maitinimu turi rūpintis pats turistas).

	5.
	Turizmo inventoriaus nuomos paslaugų trūkumas.

	6.
	Per mažai išvystyta privačių ir viešojo turizmo paslaugų tiekėjų elektroninė rinkodara.

	7.
	Ryškus sezoniškumas turizmo veikloje.

	8.
	Mažas užsienio turistų srautas lyginant su vietos turistų srautu.

	9.
	Valstybiniu lygmeniu vykdomos rinkodaros ir politinių sprendimų neigiama įtaka Molėtų rajonui (silpnas Lietuvos, kaip turizmui patrauklios valstybės, įvaizdis ir mažas žinomumas; vizų problema)

	10.
	Neplėtojamas mobilus turizmas.

	11.
	Nėra Molėtų rajono turizmo paslaugas apjungiančios rezervavimo sistemos.

	Eil. Nr.
	Galimybės

	1.
	Turizmo produktų kūrimas ir infrastruktūros gerinimas panaudojant ES paramos ir vietinio kapitalo lėšas.

	2.
	Plėtoti tarpregioninės svarbos turistinius kelius bei kurti ir viešinti vandens, dviračių ir pėsčiųjų maršrutus.

	3.
	Kurti ir viešinti kompleksinius turizmo paketus.

	4.
	Siekti sukurti vieningą kompleksinių turizmo paketų užsakymų ir rezervavimo sistemą.

	5.
	Padidinti turistų srautus ne sezono metu.

	6.
	Efektyvių rinkodaros ir elektroninės rinkodaros priemonių parinkimas ir jų taikymas.

	7.
	Tarptautinio bendradarbiavimo plėtra turizmo sektoriuje.

	8.
	Bendradarbiaujant regione siekti pritraukti užsienio turistų, stiprinant Lietuvos, kaip turistinio krašto, įvaizdį ir didinant jos žinomumą.

	9.
	Siekti tapti Baltijos regiono ramaus poilsio traukos centru.

	Eil. Nr.
	Grėsmės

	1.
	Nepakankamas arba neracionalus finansavimas turizmo sektoriuje.

	2.
	Rekreacinių išteklių kokybinis ir kiekybinis nykimas.

	3.
	Turistų srautų mažėjimas, mažėjantis užimtumas.

	4.
	Informacijos apie turizmo paslaugas ir produktus stoka.

	5.
	Investicijų nepritraukimas.

	6.
	Netinkamos rinkodaros ir netinkamos elektroninės rinkodaros priemonių taikymas.


Šaltinis: sudaryta Konsultanto

7. Rinkodaros priemonės
Šiais laikais komunikacija yra neatsiejamas turizmo industrijos plėtros elementas, kurio pagalba yra kuriamas paslaugų ir produktų žinomumas vietinėse ir užsienio rinkose bei formuojamas gyventojų noras keliauti. O tai leidžia teigti, kad turizmo plėtra didžiąja dalimi priklauso nuo informacinių paslaugų sistemos išvystymo. Todėl, netgi esant pilnai išplėtotai turizmo paslaugų infrastruktūrai, reikalingi efektyvūs rinkodaros komunikacijos kanalai ir priemonės, galinčios užtikrinti atitinkamus turizmo paslaugų vartotojų srautus.

Leidinyje Darnaus turizmo vystymo gairės teigiama, kad dažnai yra neteisingai manoma, jog tam tikra turizmo vietovė yra įdomi visiems, todėl ir rinkodaros priemones reikia taikyti visiems. Iš tiesų tam, kad produktų ar vietovės rėmimas būtų efektyvus, būtinas rinkos segmentavimas.

Svarstant apie galimą turizmo rinkodaros kompleksą į esamą situaciją būtina pažvelgti iš kliento perspektyvos. Todėl rinkodaros kompleksas turi būti parinktas vadovaujantis „kliento kelionės“
 (angl. the customer journey) principu – tai minčių, sprendimų ir veiksmų ratas, kuris lemia turisto veiksmus iki kelionės, jos metu ir kelionei pasibaigus. 

Šis principas pabrėžia, kad norint pasiekti rinkodaros tikslus būtina patenkinti vartotojo poreikius ir paveikti jo sprendimus kiekvienu santykio su kelionės vieta etapu. Vadinasi, reikia rinktis tokius komunikacijos kanalus ir priemones, kad jas sujungus į kompleksą, klientą būtų galima pasiekti bet kuriame kelionės taške. 

„Kliento kelionė“ prasideda nuo kliento tikslo (angl. customer intent), tuomet pereina į svajonę (angl. dream), planavimą (angl. plan), rezervavimą / pirkimą (angl. book / buy), patyrimą (angl. experience), refleksiją (angl. reflect), dalinimąsi (angl. share) ir sugrįžimą (angl. return)
 (žiūrėti 28 pav.). 
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35 pav. „Kliento kelionė“ – vartotojo pirkimo ratas
Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 13, Madrid
Šiuos žingsnius galima sudėti į 5 kliento kelionės etapus – įkvėpimą, paiešką, pirkimą, patyrimą ir dalinimąsi, iš kurių kiekvienas apima specifinius vartotojo elgesio modelius ir yra veikiamas skirtingų komunikacijos formų. Kiekvienas etapas detaliau aprašytas žemiau pateiktoje lentelėje (žr. 17 lentelę). 

        17 lentelė. Klientų kelionės etapai
	
	Įkvėpimas
	Paieška
	Pirkimas
	Patyrimas

	Tikslas
	Įkvėpti vaizduotę, sukelti susidomėjimą, sukurti norą.
	Norą, vaizduotę ar susidomėjimą padaryti apčiuopiamu ir pasiekiamu, komunikuoti vertę.
	Sukurti lengvą sistemą, kad klientai galėtų jaustis savarankiški.
	Paskatinti išlaidas rinkoje, paskatinti sugrįžti, įkvėpti kitai kelionei.

	Dėmesys
	Dėmesys sutelkiamas į klientų emocijas, jausmus, naudas, kurias jie gali gauti.
	Dėmesys sutelkiamas į taktiką, kaip galima parodyti savo vertę, išsiskiriant iš konkurentų.
	Dėmesys taktikai, kaip yra parodoma vertė, kur yra taupoma, kaip sudaryti geriausią sandėrį.
	Dėmesys sutelkiamas į taktiką – kaip vertė yra demonstruojama rinkoje, ir į taktiką – kaip prailginti atostogų pojūtį.

	Veiksmas
	Pereinama nuo bendros minties apie atostogas prie aktyvaus galvojimo, kur nuvykti.
	Informacijos rinkimas, paieška, rekomendacijos, kuriamas maršrutas.
	Fizinis procesas.
	Atostogos!

	Sprendimas
	Potencialūs keliautojai yra atviri plačiam informacijos asortimentui, įskaitant patirtis, susitarimus ar pasiūlymus. Tai padeda nuspręsti apie potencialią kelionės vietą. Šis etapas baigiasi kuomet klientas nusprendžia kur vykti.
	Keliautojas jau apsisprendė, kur vykti, ir yra aktyvus rinkoje – jie žiūri reklamas, kalbasi su draugais, naršo tinklalapius, ieško elementų, kurie padėtų sukurti geriausias atostogas.


	Paprastai pirmiausiai yra rezervuojami skydžių bilietai, o apgyvendinimas ir veiklos lieka antroje vietoje, ten pat kur atsiranda ir kiti pasiūlymai. Rezervavimo etapas yra geras momentas pardavimams.
	Atvykimo vieta yra kelionės esminis etapas. Tačiau pagrindiniai sprendimai priimti sudarant maršrutus, užsisakant apgyvendinimo vietą ir veiklas, arba atliekant paskutinės minutės vietinius kelionės suderinimus.

	Kanalai ir priemonės
	Socialinės medijos platformos – socialiniai tinklai, tinklaraščiai;

Kelionių portalai;

Specializuotos interneto svetainės;

Video kanalai;

Turizmo agentūros;

Kt.
	Avialinijos;

Viešbučiai;

Specializuotos interneto svetainės;

Turizmo agentūros;

Vežėjai;

SEO;

Video;

Remarketingas

Kt.
	Avialinijos;

Viešbučiai;

Specializuotos interneto svetainės;

Turizmo agentūros;

Pardavimų partneriai;

Kt.
	Viešbučiai;

Turizmo agentūros;

Mobilieji telefonai;

Navigacija;

Kt.

	Dalinimasis – emocijų atskleidimas ir kitų įkvėpimas. Savo patirtimi klientai dalinasi tinkluose, tinklaraščiuose, rezervacinėse sistemose rašo atsiliepimus.


Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Tourism Australia (2013). Distribution 2020: Situation Analysis, p. 6
Kaip ir pažymėta 17 lentelėje, kiekvienam iš kliento kelionės etapų yra priskirtas tuo metu geriausiai jo poreikius patenkinantys komunikacijos kanalai ir priemonės: 

1. Įkvėpimas: vartotojų atsiliepimai ir vertinimai specializuotose interneto svetainėse („Tripadviser“ ir pan.), reklama, video, nuotraukos, straipsniai kelionių portaluose („lonelyplanet“ ir pan.), socialinės medijos platformos, tinklaraščiai;
2. Paieška: interneto paieškos sistemos (reklama arba paieškų rezultatų optimizavimas iki TOP 10), kompleksinės reklamos internete  kampanijos: baneriai specializuotuose puslapiuose, bendros kampanijos su turizmo agentūromis ir vežėjais, video, remarketingas ir t.t.;

3. Pirkimas: rezervacijos sistemos, e-komercija (Booking.com ir pan.), pagalba vietos turizmo paslaugų teikėjams ir jų paslaugų pardavėjams turiniu: krašto video, foto, atsiliepimai, vertimai ir t.t.;

4. Patyrimas: mobilių maršrutų aplikacija, veikianti „Geo location“ technologijos principu su navigacija ir rajono objektų žemėlapiu, „online“ aptarnavimas ir konsultavimas, atsisiunčiama ir nuolatinio interneto ryšio nereikalaujanti audio / vizualinė gido programėlė išmaniajam telefonui; 

5. Dalinimasis: Socialiniai tinklai, tinklaraščiai, atsiliepimai rezervacinėse sistemose bei kiti įspūdžių dalinimosi būdai.  

Toliau šiame skyriuje bus detaliai aptarti tradiciniai ir elektroniniai komunikacijos kanalai bei priemonės, kuriomis galima pasiekti tikslines Lietuvos ir užsienio rinkas kiekviename iš kliento kelionės etapų. 

7.1 Tradiciniai rinkodaros komunikacijos kanalai ir priemonės

Tradicinė rinkodara – tai bet koks pirkimų skatinimo, reklamos ar reklamos kampanijos tipas, kuris buvo naudojamas daugybę metų ir turi tam tikrą sėkmės įrodymą
. Tradicinė rinkodara yra skirstoma į keturias kategorijas: spausdintą, transliuojamą, tiesioginę pašto ir telemarketingo rinkodarą
. 

Ankščiau turizmo sektorius daugiausiai dėmesio skirdavo tradiciniams rinkodaros kanalams, tokiems kaip televizija, radijas, žurnalai, laikraščiai ir t.t., o kelionių agentūros ir organizatoriai atlikdavo tarpininko tarp keliautojo ir kelionės vietos vaidmenį
. 

Internetas turizmo rinkodarai atvėrė naujas galimybes: dabar galima palyginti, lengvai ir nebrangiai pasiekti globalias rinkas be jokių tarpininkų, paprasčiau konkuruoti, nepriklausomai nuo verslo dydžio, lengva pamatuoti pasiektus rezultatus ir tai galima daryti realiu laiku, galima pasiekti didesnį susidomėjimą ir t.t
. Tačiau, nepaisant gausybės teigiamų internetinės rinkodaros aspektų, išlieka poreikis taikyti tradicines rinkodaros priemones, mat tai gali būti vienintelis ar vienas iš būdų pasiekti konkrečią tikslinę auditoriją. Todėl svarbu aptarti turizmo rinkodaroje naudojamas tradicines marketingo priemones:

Reklama žurnaluose dažniausiai naudojama siekiant pagerinti ir išlaikyti prekės ženklo įvaizdį
. Reklama žurnaluose yra naudinga tuo, kad šie leidiniai yra specializuoti, todėl nesunku pasiekti tikslinę auditoriją, taip pat žurnalai pasižymi aukšta spaudos kokybe, ilgu gyvavimo laiku. Tokia reklama gali pasiekti platesnes auditorijas nei žurnalo tiražas, mat vieną leidinį skaito mažiausiai du žmonės, be to, galima reklamuotis teikiant papildomas paslaugas, tai yra pridedant prekių pavyzdžių. Tačiau reklama žurnaluose turi ir neigiamų aspektų, nes reklama prestižiniuose puslapiuose gali būti perdėtai brangi, vieną žurnalą skaito daug žmonių, o papildomos paslaugos (prekių pavyzdžiai) pasiekia tik žurnalo pirkėją, reklamos intensyvumą apsprendžia žurnalo leidinio periodiškumas – reikia ilgai laukti. Turizmo sektoriuje reklama žurnaluose gali būti naudinga tuo, kad per specializuotus kelionių ar gamtos leidinius galima nesunkiai pasiekti tikslines auditorijas, be to galima pridėti papildomas paslaugas, pavyzdžiui nuolaidų kuponą bilietams, ar pačius bilietus į lankytiną objektą, taip paskatinant turistus atvykti į tam tikrą turistinę vietą. 

Reklaminės skrajutės/bukletai/katalogai ir kita spausdinta reklaminė medžiaga pasižymi lanksčiu dizainu ir padeda sutaupyti laiką, nes jose galima sudėti svarbiausią informaciją apie prekės ženklą, prekę ar paslaugą. Tačiau tokią reklaminę medžiagą yra gana brangu spausdinti, be to, viena brošiūra ar katalogas pasiekia vieną žmogų, priešingai nei radijas, kuris vienu metu gali pasiekti labai plačias auditorijas. Turizmo rinkodaroje tokia reklamos priemonė gali praversti siekiant perteikti svarbiausią informaciją apie turistinę vietą ar paslaugą. 

Reklama laikraščiuose ilgą laiką buvo naudojama kaip efektyvus būdas mažiems verslams pasiekti vietines bendruomenes. Tokios reklamos rodikliai daugiausiai priklauso nuo laikraščio tiražo – kuo didesnis jis yra, tuo geresni reklamos rodikliai. Reklama laikraščiuose yra gera tuo, kad ją nebrangu pagaminti, lengva pakeisti, galima pasirinkti reklamos dydį. Tačiau laikraščių skaitomumas mažėja, čia išspausdintos reklamos yra prastos kokybės, pastebimos trumpą laiką, nes laikraščiai yra aktualūs ribotą laiko tarpą. Turizmo rinkodarai ši reklamos priemonė gali būti aktuali pasiekti tas tikslines grupes, kurių neįmanoma pasiekti kitomis rinkodaros priemonėmis.

Radijo reklama turi tris pagrindinius elementus – balsas, muzika ir garso efektai. Radijo reklama teigiamai vertinama dėl galimybės pasirinkti tikslinę auditoriją, plačios sklaidos, žemų kaštų, didelio intensyvumo, lankstumo bei galimybės pasiekti tikslinę auditoriją ten, kur kitos reklamos priemonės pasiekti negali. Tačiau ši reklamos rūšis turi ir neigiamų bruožų, tokių kaip: trumpas kontakto su tiksline auditorija laikas, vienpusė komunikacija, vartotojas gali išgirsti reklamą, tačiau nebūtinai išklausyti, o jei išklausys gali greitai pamiršti, be to, nėra vizualumo.

Televizijos reklama išsiskiria tuo, kad priešingai nei jau aptartos reklamos rūšys, ji turi du pagrindinius elementus – vaizdą ir garsą. Televizijos reklamos naudingos tuo, kad prikausto dėmesį, sukuria nuotaiką ir priverčia tikėti tuo, ką matai, be to, jos yra lanksčios, suteikia plačią kūrybinių sprendimų įvairovę, pasiekia plačią auditoriją, didelį intensyvumą ir yra vertinamos kaip prestižinis reklamos būdas. Tačiau televizijos reklama turi ir nemažai trūkumų: sunku pasiekti specifinę tikslinę auditoriją, aukšti gamybos kaštai, trumpas kontakto laikas, vienpusė komunikacija, nekoncentruotas auditorijos dėmesys, dideli reklamos srautai, vartotojai gali nesunkiai perjungti kanalą vos tik pasirodžius reklamai. 

Lauko reklamos yra skirstomos į reklamas ant transporto priemonių ir stacionarių įrenginių (reklaminiai plakatai, skydai, iškabos, stendai ir t.t.). Išorinė reklama naudinga tuo, kad mažais kaštais galima pasiekti plačią auditoriją, pateikti žinutę tikslinei auditorijai geografiniu požiūriu (miestas). Tokio tipo reklama suteikia plačias galimybes kūrybai – spalvos, forma, dydis, judesys ir t.t. Tačiau lauko reklama sunku pasiekti specifinę tikslinę auditoriją, galima pateikti tik trumpą paprastą žinutę, yra brangūs jos gamybos kaštai, be to, tokia reklama sulaukia mažai dėmesio ir sunku išmatuoti jos efektyvumą.  

Ekspozicijos ir parodos yra viena iš pagrindinių tiesioginio pardavimo formų, kuri leidžia pristatyti ir parduoti prekes ar paslaugas susitikimų su potencialiais klientais metu. Parodos yra viena iš nedaugelio marketingo formų, kuriose prekės ar paslaugos reklamuojamos išnaudojant visas keturias jusles, mat čia galima pamatyti, išgirsti, paliesti, paragauti
. Tokia marketingo forma gali būti geras būdas užmegzti tiesioginį kontaktą su savo klientais ir padidinti jų ratą, taip pat ji padeda padidinti prekės ženklo žinomumą. Tačiau parodos yra gana brangi rinkodaros priemonė, sunku atkreipti dėmesį į stendą, nes yra didelė konkurencija. Turizmo rinkodaroje ši priemonė gali būti geras būdas pasiekti tikslinę auditoriją, nes yra teminės kelionių parodos, kuriose dažniausiai renkasi šia sritimi suinteresuoti asmenys. 

Viešieji ryšiai – tai organizacijos komunikacijos su jai svarbiais adresatais vadyba ar kaip organizacijos reputacijos, patikimumo ir įvaizdžio kūrimo ir palaikymo funkcija
. Viešųjų ryšių technika gali būti vykdoma naudojant tiek tradicinius, tiek internetinius media kanalu

7.2 Elektroninės rinkodaros komunikacijos kanalai ir priemonės

Remiantis Eurobarometro duomenimis (2015) internetas – labiausiai paplitęs būdas organizuoti atostogas ir jo naudojimas nuolat auga (66 proc.). Europiečiai plačiai naudoja įvairias rezervacijos sistemas (41 proc.), o priimant su kelione susijusius sprendimus svarbų vaidmenį atlieka ne tik draugų, kolegų ar giminaičių rekomendacijos (55 proc.), bet ir interneto svetainės (46 proc.)
. Šie duomenys rodo, kad informacinių technologijų svarba turizmo sektoriui yra neginčijama: 

· Tendencjos rodo, kad patyrę turistai vis daugiau kelionių suplanuos ir užsisakys internetu (be tarpininkų);

· Sumažės kelionių agentūrų poreikis, nes atsiras galimybės visą kelionės paketą užsisakyti ir nusipirkti internetu;

· Ypatingai svarbus vaidmuo teks inovatyviai ir intensyviai turistinės vietovės rinkodarai internete, įskaitant ir vietovės įvaizdžio formavimą
. Kaip parodė Eurobarometro tyrimas, sprendimas keliauti dažniausiai priimamas naršant internete, todėl svarbia užduotimi tampa – didesnis vartotojų pritraukimas internete.

Tačiau neužtenka tiesiog turėti internetinę svetainę, ji turi būti patraukli, patogi naudotis ir siūlanti išsamų turinį apie turizmo produktus ir paslaugas. Sparti informacinių technologijų raida siūlo naujas galimybes, kaip lengviau ir efektyviau pasiekti potencialius vartotojus
. Turistinės vietovės ir kelionių organizatoriai, norintys patenkinti besikeičiančius turizmo paslaugų vartotojų poreikius, neišvengiamai turi diegti inovacijas ne tik rinkdamiesi rinkodaros komunikacijos kanalus, bet ir priemones.  

Teigiama, kad ilgainiui internetas sumenkins tradicinį nacionalinių turizmo organizacijų ir turizmo tarybų vaidmenį, tačiau išugdys naują poreikį – vystyti efektingą ir veiksmingą elektroninę rinkodarą bei užmegzti ir nuolat palaikyti ryšį su vartotojais (socialiniai tinklai). Kadangi elektroninė rinkodara įgauna vis didesnę reikšmę turizmo sektoriuje, visų pirma, pravartu susipažinti su naujausiomis technologijų ir vartotojų elgesio tendencijomis
:

· Komunikacija tampa mobili (nepriklausoma nei nuo laiko nei nuo vietos) ir tiesioginė, tai yra dabar ji trumpesnė, greitesnė, vykstanti esamuoju laiku;

· Vartotojai gali komunikuoti tarpusavyje 24 val. per parą, 7 dienas per savaitę. Informacijos ekonomija evoliucionavo į pokalbių ekonomiją: dėmesio, patirties ir emocijų. 

· Informacijos srautai vis didėja, todėl dabar vartotojai įpareigoti filtruoti turinį ir atsirinkti tik tai, kas iš tiesų jiems yra reikalinga; 

· Viešpatauja vizualinė informacija – nuo paprastų nuotraukų iki infografinių elementų ar video; 

· Vartotojai labiau pasitiki kitais vartotojais nei komercinėmis institucijomis;

· Vartotojas yra kontroliuojamas. Hipertinklai (angl. hyperconnectivity) suteikia galimybę filtruoti informaciją ir rasti kitų klientų patarimus;

· Dauguma vartotojų buriasi į virtualias grupes ir apsipirkinėja drauge tam, kad gautų nuolaidas;

· Vartotojams padeda paieškos sistemos plėtra. Paieškos sistemos tokios kaip Google stengiasi indeksuoti visas turinio formas;

· Padidėjęs mobiliųjų įrenginių naudojimas ir didesnės galimybės lemia vietos paslaugų populiarumo augimą; 

· Vartotojai nori būti personalizuoti ir jaustis jog kažkam priklauso. Internetas pasaulį pavertė dideliu ir atviru, bet kartu jį padarė mažesnį. Dabar internetas vaidina svarbiausią vaidmenį individualizacijos procese. 

Tokie technologijų ir vartotojų elgesio pasikeitimai formuoja naujas tendencijas elektroninės rinkodaros srityje
: 

· „Kliento kelionė“ kaskart tampa vis sudėtingesnė. Atsiranda vis naujų faktorių, platformų, kanalų, kurie daro įtaką jo sprendimams;

·  Rinkodaros atstovai turi galvoti apie persidengiančias medijas ir sutelkti dėmesį į optimalaus žinutės, kanalo, platformos ir įrenginių derinio paieškas;

· Interneto turinys turi ypatingą  galią. Jo sėkmę galima vertinti pagal vartotojo įsitraukimo rodiklius, kuo aukštesni jie yra, tuo sėkmingesnis puslapis;

· Svarbu suprasti sąlyčio taškus su vartotojais. Vadovaujantis naujomis elektroninio marketingo tendencijomis, tradicinis segmentavimas ir vartotojų santykių valdymas gali būti pagerintas;

· Atsiranda nauji sėkmės matavimo metodai, įskaitant ir jau esamas jos matavimo sritis: dalyvavimą, saveiką, imtymumą ir įtaką; 

· Dėl nuolatinio turinio kūrimo ir platinimo gali prireikti iš naujo sutelkti dėmesį į visą organizaciją; 

· Internetinių svetainių, elektroninio pašto, aplikacijų, lokacija pagrįstų paslaugų ir pasiūlymų optimizavimas mobiliesiams telefonams yra ypatingai svarbus;

· Planuojant marketingo veiksmus ir išteklių poreikius būtina reaguoti į technologinius pokyčius ir prie jų prisitaikyti.

Be jau išvardintų elektroninio marketingo tendencijų pastebima, kad užsitarnauto (angl. Earned media) ir turimo (angl. Owned media) komunikacinio kanalo populiarumas auga, kai tuo tarpu mokami kanalai tampa vis mažiau efektyvūs:  
· Užsitarnautas komunikacijos kanalas (angl. Earned media). Nematomi puslapiai ar socialinės paskyros yra nieko vertos, jei jų niekas nelanko. Užsitarnautas komunikacijos kanalas yra iš esmės elektroninis balsas, kuris pastebimas plintančiose virusinėse tendencijose (paminėjimuose, pasidalinimuose, rekomendacijose) ar talpinamas į svetaines kaip turinys. Viena efektyviausių jėgų, vedančių į priekį, yra užsitarnauto komunikacijos kanalo derinamas su paieškos sistemos tendencijomis, kai turinys pateikiamas kartu su prekiniu ženklu. Buvimas pirmame paieškos sistemos puslapyje bei stiprus turinys yra pagrindinė varančioji jėga. Taigi tinklapio buvimas pirmame paieškos sistemos puslapyje teiktų didesnį įsitraukimą ir dalinimąsi informacija iš turimo komunikacijos kanalo, todėl turėti gerą SEO strategiją yra būtina.

· Turimas komunikacinis kanalas (angl. Owned media). Tai internetinis sprendimas, kurį galima kontroliuoti ir kuris yra susijęs su prekės ženklu. Dažniausiai tai būna tinklalapis, tinklaraštis ar socialinio tinklalapio paskyra. Komunikacinis kanalas, kaip socialinis tinklalapis arba tinklaraštis, yra tinklalapį papildančios dalys, kurios skatina apsilankyti dėl informacijos arba dėl kuriamo lankytojų srauto. Taigi, kuo daugiau komunikacinių kanalų, tuo didesnis šansas, kad prekės ženklas taps populiaresnis virtualioje erdvėje.

· Mokamas komunikacinis kanalas (angl. Paid media). Vienas iš būdų reklamuoti turinį, norint plėsti užsitarnautos komunikacijos kanalą, tiesioginio srauto į savo turimą žiniasklaidos kanalą didinimas. Socialiniai tinklalapiai siūlo reklamuoti savo įmonę, prekę, paslaugą, dėl to kyla susidomėjimas ir siūlomu turiniu, ir tinklalapiu. Kitas būdas yra mokamas, t. y. kad turinys būtų viešinamas socialiniuose tinklalapiuose bei pasidalinamas su kitais vartotojais mėgstama vartotojo informacija, kuri gali pasiekti tikslinį vartotoją, yra remarketingas. Ši paslauga yra mokama už paspaudimą (angl. PPC – Pay per click). Efektyvūs yra reklaminiai skydeliai, kurie tiesiogiai nuveda ieškančius potencialius vartotojus link savo turimo tinklalapio bei padidina srautą ir konversiją.

Informacinės technologijos pateikia labai daug iššūkių, norint pasiekti šiuolaikinį turistą, o elektroninė rinkodara pateikia sprendimus, kokiais kanalais ir kokiomis priemonėmis tai padaryti. Toliau šiame skyriuje bus aptarti elektroninės rinkodaros kanalai ir priemonės, kurios gali būti pritaikytos turizmo sektoriuje. 

7.2.1 Socialinės medijos

Socialinės medijos – tai tam tikra komunikacijos priemonių grupė, kuriai būdingi trys pagrindiniai bruožai: 

· Dalyvavimas – turinio, kuriame gali dalyvauti kiekvienas vartotojas;

· Atvirumas – didžioji dalis socialinių medijų kanalų suteikia galimybę reikšti savo nuomonę ir pačiais įvairiausiai būdais dalyvauti viešajame diskurse. O toks visų vartotojų sukurtas turinys yra atvirai prieinamas; 

· Bendravimas – socialinės medijos ne tik suteikia galimybę gauti informaciją, bet ir komunikuoti tarpusavyje.

Pagrindinė socialinių medijų populiarumo priežastis yra tai, kad turinį gali skelbti ne tik medijas valdantys ar prie jų valdymo prisidedantys asmenys, bet praktiškai beveik visi vartotojai, todėl pamažu išnyksta riba tarp medijos ir auditorijos. Šiose platformose vartotojai gali komunikuoti tarpusavyje, dalintis savo patirtimis, patarimais, žiniomis ar kita informacija.

Svarbu pažymėti, kad socialinės medijos – tai ne tik komunikacijos kanalas, bet ištisas rinkodaros įrankių ir kanalų-platformų rinkinys, suteikiantis galimybę tirti, analizuoti ar stebėti savo vartotojus visiškai kitais būdais nei buvo įprasta anksčiau.  

Kintant pasaulinėms vartotojų komunikacijos tendencijoms, socialinės medijos tampa labai svarbiu ne tik turizmo rinkodaros, bet ir rinkodaros bendrąja prasme, kanalu. Duali socialinės komunikacijos prigimtis ir įvairiapusiškumas socialines medijas leidžia traktuoti kaip vieną iš turizmo rinkodaros „kanalų“, „priemonių“, „platformų“ (dėl įvairiapusiškos prigimties taikoma ir suprantama labai įvairiai), kurių pagalba galima įgyvendinti rinkodaros priemones. 

Todėl socialinės medijos yra ypatingai svarbi rinkodaros komunikacijos komplekso dalis, skirta komunikacijai su esamais ir potencialiais paslaugos vartotojais, kurių dauguma aktyviai naudojasi viena ar keliomis socialinių medijų rūšimis. 

Skiriami keli pagrindiniai socialinių medijų kaip kanalo ar priemonės privalumai turizmo rinkodaroje
: 

Įvaizdžio formavimas ir žinomumo didinimas. Neįmanoma kontroliuoti turinio ir bendravimo, tačiau jam galima daryti įtaką. Socialinės medijos prekės ženklui suteikia galimybę įgyti „balsą“, skleisti turinį ir bendrauti su vartotoju tokiu būdu stiprinant komunikaciją ir pabrėžiant išskirtinius bruožus. Socialinės medijos prekės ženklui padeda priartėti prie naujų vartotojų bei tampa artimesniu ir lengviau atpažįstamu esamiems klientams. 

Pasitikėjimo ir santykių kūrimas. Nuolatinė komunikacija padeda sukurti ir palaikyti gerus santykius su vartotojais, o tai lemia didesnį pasitikėjimą pačiu prekės ženklu ir palankų vartotojų generuojamą turinį. Teigiami, prekės ženklo komunikacijos skatinami, esamų vartotojų atsiliepimai turi didelę įtaką potencialiems klientams. Todėl socialinės medijos yra palanki platforma komunikacijos „iš lūpų į lūpas“ vystymui ir naujų vartotojų pritraukimui, naudojant minimalias investicijas.  

Aukštesnis paieškos sistemos reitingas. Nuolat generuojamas turinys socialinėse medijose leidžia vartotojams lengviau surasti informaciją ir padeda sustiprinti pozicijas paieškos sistemose
. Aktyvumas socialinėse medijose gali veikti kaip „signalas“ paieškos sistemai, nurodantis, kad prekės ženklas yra saugus ir patikimas, todėl vertas aukštesnio reitingo.  

Rinkodara už mažesnę kainą. Socialinių medijų naudojimas komunikacijai lyginant su kitais komunikacijos kanalais yra sąlyginai pigesnis.

Galimybė analizuoti. Socialinės medijos suteikia vertingą informaciją apie vartotojus, jų pomėgius, poreikius bei elgesį. Taip pat socialinėse medijose galima gauti greitesnį ir geresnį grįžtamąjį ryšį, mat čia daug informacijos apie vartotojo santykį su paslauga ar produktu bei kai kurių rinkodaros priemonių efektingumą (pvz. reklamos). Šiame komunikacijos kanale galima analizuoti ne tik vartotojų, bet ir konkurentų veiksmus, todėl atsižvelgiant į esamą situaciją galima koreguoti komunikaciją, taip patenkinant vartotojus ir užsitikrinant konkurencinį pranašumą. 
Tikslinga, personalizuota rinkodara. Socialinės medijos pasižymi tuo, kad bendravimas čia tampa humaniškas
, tai yra prekės ženklai veikia taip kaip žmonės. O tai labai svarbus rinkodaros elementas, nes vartotojus lengviau pasiekti ir paveikti jų veiksmus per žmogiškąją, o ne per verslo prizmę. Be to, socialinės medijos suteikia galimybę segmentuoti tikslinių auditorijų grupes bei rinkas ir pasirinkti kryptingą komunikaciją.   
Turizmo rinkodaroje naudojamos labai įvairios socialinių medijų formos – galima išskirti tiek bendrinius, tiek specializuotus komunikacijos kanalus. Toliau nurodomos pagrindinės socialinių medijų rūšys, kurios gali būti įtrauktos į miesto turizmo rinkodaros komunikacijos kompleksą. 
Tinklaraščiai. Išskiriamos kelios pagrindinės tinklaraščių charakteristikos: dienoraščio formatas – naujausi įrašai yra pirmame puslapyje; nefiltruojamas turinys; galimybė sukurti socialinią interakciją – palikti komentarą, diskutuoti; naudojamas neformalus tonas; tinklaraščiai yra teminiai
. Taip pat svarbu paminėti, jog šis komunikacijos kanalas išsiskiria aiškiai matoma asmenine rašytojo nuomone, tačiau pasaulinių tyrimų duomenimis tokia informacija vartotojams atrodo tikra ir patikima
. Tinklaraštyje galima aptarti keliones, pasidalinti įspūdžiais, patirtimis ar  patarimais ir tai galima daryti įvairių formų turiniu – dalinantis nuotraukomis, video ar tekstu. Skiriamos dvi tinklaraščių formos – platformos turizmo tinklaraščiams (kaip http://www.travelblog.org/ ar http://www.travelpod.com/) ir atskiri asmeniniai sukurti tinklaraščiai (kuomet vartotojas susikuria savo puslapį)
. Tinklaraščiai nesunkiai randami paieškos sistemoje, mat yra automatiškai susiejami su kitais tinklaraščiais (pvz., pasaulyje http://everything-everywhere.com, Lietuvoje www.makalius.lt (vietinis, išvykstamasis turizmas) www.klajoklis.lt (išvykstamasis turizmas))
. Turizmo tinklaraščių tipai
:

1. Tinklaraštininko įspūdžiai iš kelionių su aprašymais bei nuotraukomis;

2. Patarimų ir naujienų keliaujantiems tinklaraščiai;

3. Asmeniniai įvairių keliautojų įspūdžiai iš jų kelionių su aprašymais ir nuotraukomis;

4. Bendrojo turinio tinklaraščiai su įrašais apie keliones;

5. Kelionių organizatorių tinklaraščiai su kelionių aprašymais.

Mikrotinklaraščiai. Tai ribotos apimties tinklaraščiai, kuriuose skelbiamos trumpos žinutės, ryšio su draugais, sekėjais, plačiąja visuomene palaikymui užtikrinti
. Tokie pranešimai vadinami transgeografiškais, mat juos lengva skelbti esant bet kurioje vietoje, naudojantis trumposiomis žinutėmis mobiliajame telefone arba  kompiuteriu/telefonu per interneto prieigą. Mikrotinklaraščiai gali tapti palankia terpe pristatyti, paviešinti produktus, paslaugas, pagerinti savo įvaizdį, informuoti apie akcijas, tuo pačiu gaunant ir grįžtamąjį ryšį – potencialių klientų nuomonę. Šioje platformoje išreikšta nuomonė ypatingai naudinga, mat mikrotinklaraščiais dažniausiai naudojasi technologiškai išprusę ir plačių požiūrių žmonės, kurių kritika vienam ar kitam verslo produktui gali turėti milžiniškos įtakos. Populiariausios mikrotinklaraščių platformos yra www.tumblr.com, www.twitter.com, Sina Weibo.14, www.plazes.com, www.jaiku.com. Lietuvoje vyrauja bendrojo pobūdžio platformos, kuriose būna ir informacijos apie turizmą www.mikroblogas.lt , www.fastnote.lt, www.blake.lt, www.vibe.lt). 

Informacijos skelbimo sistemos. Tai yra tam  tikros platformos, kuriose galima dalintis ir skelbti įvairią informaciją. Dauguma šių platformų turi papildomas paslaugas, pavyzdžiui profilio sukūrimas, komentavimas, vertinimas bei kt. Informacijos skelbimo sistemose patogu  kurti  „Informacijos archyvą“, o jau esama informacija galima lengvai dalintis per bendrus ir specializuotus socialinius tinklus. Platformoje yra patogi paieškos sistema, be to, čia esančios informacijos pavadinimai įtraukiami į bendrąsias paieškos sistemas. Informacinės skelbimo sistemos yra skirstomos į 5 grupes, tai yra
: 

1. Filmuotos medžiagos skelbimo sistemos (pvz. www.youtube.com);

2. Fotografijų informacijos skelbimo sistemos (pvz. www.flickr.com);

3. Nuorodų skelbimo sistemos (pvz. www.digg.com);

4. Tekstinės informacijos skelbimo sistemos (pvz. www.wikipedia.org);

5. Kelionių planavimas ir rekomendacijos (pvz. www.gusto.com, www.mytripbook.com).

Socialiniai tinklai.  Tai specialūs socialiniai tinklai skirti tarpusavio komunikacijai ir informacijos sklaidai  (pvz., pasaulyje www.facebook.com, www.myspace.com, Lietuvoje www.one.lt, www.frype.lt).

18 lentelė. Socialinių medijų SSGG analizė turizmo rinkodaros kontekste

	STIPRYBĖS
	SILPNYBĖS

	Socialiniai tinklai yra laisvai prienami ir paprastai suprantami vartotojams
	Socialinių tinklų priemonės turi dizaino apribojimų



	Galimybė pasiekti savo vartotojus  bet kurioje vietoje, bet kuriuo laiku
	Informacijos kiekio apribojimai (nuo žinutės ilgio iki informacijos pateikimo dažnio, gavėjų ribojimų)

	Dvikryptė komunikacija: vartotojai gali teikti savo idėjas, pasiūlymus
	

	Tinklalapio administratoriai gali kontroliuoti vartotojų skelbiamą turinį
	

	GALIMYBĖS
	GRĖSMĖS

	Socialiniai tinklai teikia galimybę ypač greitai informuoti vartotojus
	Socialiniai tinklai atviri ir tiems, kurie nori pakenkti

	Galimybė išgirsti vartotojų poreikius
	Šių tinklalapių kontrolė nepriklauso vien tik nuo administratorių

	Padeda tobulinti taisytinas tradicinės rinkodaros sritis
	Vartotojai gali atsisakyti informacijos vieninteliu mygtuko paspaudimu

	Kuria šiuolaikiškos šalies įvaizdį
	Socialinio tinklalapio tiekėjo žlugimas (vartotojų pervedimas į kitą platformą sudėtingas)

	Padeda pasiekti esamus vartotojus bei patraukti naujus
	


Šaltinis: sudaryta Konsultanto, remiantis Valstybinio turizmo departamento prie Ūkio ministerijos „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 11., Vilnius.
Profesionalų tinklai. Tai tinklai, kurie gali būti naudojami turizmo ar kitokio sektoriaus profesionalų identifikacijai bei komunikacijai su jais (pasaulyje www.linkedin.com, www.academy.com, www.viadeo.com, www.xing.com).

Rekomendacijų, pasiūlymų platformos. Svarbus informacijos „iš lūpų į lūpas“ informacijos sklaidos kanalas, kuris turi didelę įtaką vartotojų sąmonei. (pvz., pasaulyje www.wakoopa.com, www.lastfm.com)
.

Forumai. Tai pasiūlymų, rekomendacijų bei patarimų kanalas, paremtas virtualios trumpų žinučių diskusijos forma tarp daugelio vartotojų. Nuo įprastų pokalbių sistemų forumai skiriasi tuo, kad čia esančios diskusijos laikinai archyvuojamos. Priklausomai nuo forumo reikalavimų kanalo naudotojai gali likti anonimais arba užsiregistruoti sistemoje tam, kad galėtų dalyvauti diskusijose (pvz., Lietuvoje www.supermama.lt).  

Geografinio turinio svetainės. Tai yra speciali platforma leidžianti pažymėti savo buvimo vietą žemėlapyje, tokiu būdu, galima draugus paskatinti keliauti tais pačiais maršrutais ir padidinti mėgstamų vietų lankomumą arba tiesiog informuoti apie tokias vietas (pvz., pasaulyje www.maps.google.com, www.foursquare.com).

Specializuotos kelionių socialinių tinklų svetainės. Tai svetingumo mainų svetainės (angl. hospitality Exchange“), kurių nariai keliaujantiems asmenims padeda su jais susitikdami realiai, padarydami eskursiją po miestą, papasakodami apie kultūrą,  suteikdami nakvynę ir pan. Kelionių socialinių tinklų svetainių pavyzdžiai
:
1. Svetainė CouchSurfing.org su daugiau nei 10 milijonų registruotų vartotojų, kurie siūlo savo gyvenamą būstą keliautojams daugiau nei 230 šalių;

2. Warmshowers.org. svetainė skirta keliaujantiems dviračiais ir ieškantiems apgyvendinimo;

3. Airbnb.com. vietiniai išnuomoja savo neapgyventas erdves keliaujantiems;

4. HomeExchange.com. – tai namų apsikeitimo atostogoms svetainė.

7.2.2 Elektroninio pašto rinkodara
Remiantis elektroninių laiškų rinkodaros metrikų lyginamuoju tyrimu (2015)
, turizmas iš kitų industrijų išsiskiria tuo, kad jo elektroninių laiškų atidarymo reitingas yra vienas iš aukščiausių (56,7 proc.). Todėl, planuojant turizmo rinkodaros kompleksą, pravartu apsvarstyti galimybę naudoti būtent šį komunikacijos kanalą. 

Elektroninio pašto rinkodara – informacijos apie teikiamas paslaugas siuntimas elektroniniu paštu tikslingai atrinktoms klientų grupėms, kurioms ši informacija gali būti įdomi. Ji naudojama įvairiais tikslais, pavyzdžiui, vartotojų lojalumo kūrimui, naujų klientų pritraukimui ar reklaminių pasiūlymų siuntimui. Skiriami šie elektroninio marketingo privalumai
: 

· Elektroniniais laiškais naudojasi didžioji dalis interneto vartotojų, tyrimų duomenimis šis komunikacijos būdas, priešingai nei socialiniai tinklai, populiaresnis tarp suaugusiųjų;  

· Socialinėje medijoje naudojama srautinis informacijos pristatymas, kuomet nauja informacija atsiranda srauto viršuje ir taip išstumia senąsias. Kai tuo tarpu naujienlaiškis pasiekia vartotojų naujienų dėžutę;

· Naujienlaiškių prenumeratoriai paprastai yra lojalesni nei socialinių tinklų naudotojai;

· Dėl socialinių medijų elektroninio pašto rinkodara tapo kaip niekada veiksminga:

· Naujienlaiškių gavėjus, kurie dar nėra prekės ženklo sekėjai, galima paraginti jais tapti;

· Socialinėse medijose aktyvius prekės ženklo fanus ir sekėjus galima paraginti prenumeruoti naujienlaišius; 

· Tai yra internetinės ir neinternetinės medijos kombinacija, kuri padeda sukurti pasitikėjimą, kurti vertingus santykius ir išlaikyti vartotojus. 

· Elektroninės rinkodaros ir socialinės medijos integracija su mobiliaja rinkodara suteikia dar daugiau galimybių pasiekti geresnių rinkodaros rezultatų;

· Remiantis Tiesioginės rinkodaros asociacijos ir rinkodaristų įžvalgomis, galima teigti, kad, lyginant su kitais komunikacijos kanalais, elektroninio pašto rinkodara yra viena iš pigiausių ir didžiausią investicinę gražą teikiančių priemonių. 

Turizmo rinkodaros srityje ši priemonė yra veiksmingesnė, kuomet vartotojui siūloma pakartotinai atvykti pailsėti ar praleisti atostogas savarankiškai ir įsigyti kompleksinį turizmo paketą. 

7.2.3 Paieškos sistemos optimizavimas (SEO) 
Eurobarometro duomenimis (2015), interneto svetainės (46 proc.) yra vienas iš populiariausių kanalų, kuriame turistai ieško informacijos apie kelionę. Todėl reikia užtikrinti, kad paieškos sistemoje svetainė būtų lengvai randama.  

Šiuolaikinėje interneto eroje paieškos sistemos optimizavimas yra labai naudinga priemonė ,padedanti interneto svetainėms neišnykti dideliuose informacijos srautuose ir pasiekti tikslinį vartotoją
. 

Paieškos sistemos optimizavimas – tai metodų ir veiksmų visuma, kurių pagalba galima padidinti svetainių reitingą paieškos sistemoje, kitaip tariant, jį iškelti į pirmą paieškos sistemos puslapį, kas lemia didesnius vartotojų srautus puslapyje. Taip pat, ši priemonė leidžia užtikrinti, kad svetainę pasieks tikslinė auditorija, kuriai aktualus svetainės turinys. 

Šiuo metu yra daugybė sistemų, kurias galima naudoti paieškai, tačiau populiariausia yra Google (69,24 proc.)
. Taigi, norint būti matomais pirmajame paieškos sistemos puslapyje, būtina naudoti Google paieškos sistemos optimizavimo technikas. Siekiant dar didesnės naudos kartu galima naudoti mokamą reklamą, tokią kaip Google AdWords – tai paieškos sistemos reklama, kurią įsigijęs užsakovas moka už kiekvieną paspaudimą ant jo reklamos ir apsilankymą svetainėje
.

Paieškos sistemos optimizavimas užtikrina didesnį svetainės populiarumą, matomumą, investicijų gražą, didesnius lankytojų srautus bei geresnius pardavimus. Todėl paieškos sistemos optimizavimas turėtų būti neatsiejama turizmo rinkodaros dalis. 

7.2.4 Mobilioji rinkodara 
Išmaniųjų telefonų naudotojų skaičius sparčiai auga, spėjama, kad 2020 metais septyni iš dešimties (70 proc.) pasaulio gyventojų naudos išmaniuosius telefonus
. Šiuo metu yra apie 2 milijardai išmaniųjų telefonų naudotojų
. 

Augantis išmaniųjų telefonų turėtojų skaičius lemia didėjantį mobiliosios medijos naudojimą, kuri apima informacijos paiešką, turinio kūrimą ar parsisiuntimas per mobiliasias interneto naršykles ir aplikacijas. Tokiu būdu, atsiveria naujos rinkodaros galimybės, mat šis komunikacijos kanalas leidžia ne tik pagerinti komunikaciją su vartotojais, bet ir padaryti ją įtikinamesnę.

Mobilus turizmas (angl. mobile tourism) gali būti apibrėžiamas kaip mobiliųjų informacinių ir komunikacinių technologijų bei įrenginių, susijusių su turizmo veiklomis naudojimas
. Sparti mobilaus turizmo skverbtis turistų kelionę gali padaryti veiksmingesnę ir žymiai patogesnę. Skiriami šie mobiliosios turizmo rinkodaros privalumai
:

· Galimybė vartotojus pasiekti visur: paslaugos ir aplikacijos, kurias galima parsisiųsti per bevielį interneto ryšį, yra prieinamos visur;

· Vietos žinomumas: tiksli mobiliojo telefono vieta gali būti įdentifikuota per GPS sistemą, tai leidžia nustatyti su kelione ar paslauga susijusią vietą; 

· Čia ir dabar: vartotojai gali priimti spontaniškus sprendimus ir esamuoju laiku reaguoti į specifines situacijas; 

· Personalizavimas: per mobiliuosius įrenginius gaunamos paslaugos ir programos gali būti pritaikytos pagal vartotojų norus ir tokiu būdu efektyviau patenkinti jų poreikius; 

· Transliacija: informacija sklinda plačiajai visuomenei ir vartotojai gali dalintis informacija vieni su kitais;

· Identifikacija: Mobiliųjų įrenginių su SIM kortele naudotojai gali būti identifikuoti, tai yra SIM kortelė gali funkcionuoti kaip elektroninis parašas, kuris leidžia vykdyti elektroninius apsipirkimus. 

· Ryšiai: yra galimybė vartotojus sujungti su mechanizmais, mechanizmus su mechanizmais ir vartotojus su vartotojais. 

Unikalių mobiliųjų informacinių ir ryšių technologijų dėka turizmo paslaugų tiekėjai turistams ir keliautojams gali teikti informaciją realiu laiku visos kelionės metu.

Skiriami šie mobiliosios rinkodaros tipai
:

· Vietinė aplikacija (angl. native app):

· Mobili/interneto aplikacija (ang. mobile app/web app);

· Mobili reklama, įskaitant video (angl. mobile display ad (include video));

· Greito atsako kodai (angl. quick response code);

· SMS/MMS;

· Vaizdo rinkmena (angl. podcast);

· Mobili socialinė media. 

7.2.5 Viešieji ryšiai

Viešieji ryšiai – tai strateginis komunikacijos procesas, kurio metu kuriami abiem pusėms naudingi santykiai tarp organizacijos ir jos tikslinės auditorijos
. Žvelgiant iš turizmo rinkodaros perspektyvos, įgyvendinant viešųjų ryšių komunikacijos strategiją, užmezgami ir vystomi santykiai su įvairiais su turizmu susijusiais media kanalais ir patikimais bei visuomenei didelę įtaką turinčiais asmenimis, tokiais kaip žurnalistai, keliautojai, visuomenės veikėjai ir kiti, kurie visuomenei skleidžia pozityvią žinią apie tam tikras turistines vietas ar paslaugas. Tokiu būdu visuomenė netiesiogiai skatinama aplankyti konkrečias turistines vietas ar pasinaudoti tam tikromis turizmo paslaugomis. 

Viešųjų ryšių technika gali būti vykdoma naudojant tiek tradicinius, tiek internetinius media kanalus. Todėl, visų pirma, pravartu apžvelgti bendrus viešųjų ryšių kaip komunikacijos priemonės privalumus
: 

· Viešieji ryšiai suprantami kaip patikimiausia reklamos forma. Pozityvią istoriją apie prekės ženklą ar paslaugą vartotojai vertins palankiau nei tiesioginę reklamą;

· Gerai struktūruota viešųjų ryšių kampanija suteikia daugiau ir išsamesnės informacijos apie prekes ar produktus nei tiesioginės reklamos formos;

· Lyginant su kitomis rinkodaros priemonėmis viešųjų ryšių tikslai gali būti pasiekiami mažesniais kaštais;

· Viename iš žiniasklaidos kanalų atsidūrusi istorija gali būti paimta kitų media kanalų, todėl viena publikacija gali labai plačiai pasklisti ir pasiekti didelę auditoriją.  

Svarbu paminėti, kad internetas viešiesiems ryšiams atvėrė dar daugiau galimybių
:

· Viešieji ryšiai, socialinės medijos ir marketingas tapo labiau integruoti. Užsitarnautas komunikacijos kanalas dabar gali būti naudojamas turimų  komunikacijos kanalų kūrimui ir formavimui, įskaitant tinklaraščių ar socialinių tinklų, tokių kaip Facebook, Twitter ar kiti skelbimus; 

· Galima nesunkiai pamatuoti viešųjų ryšių naudą prekės ženklui. Tokios duomenų analizės priemonės kaip Google Analytics leidžia patikrinti tiesioginius internetinio puslapio srautus. Tokiu būdu, galima pamatyti, kurios viešųjų ryšių technikos yra veiksmingos, kurios ne ir atitinkamai koreguoti kampaniją;

· Internetinės žiniasklaidos priemonės pasiekia platesnes auditorijas, nei tradiciniai komunikacijos kanalai. Viešųjų ryšių pranešimai internete išlieka ilgą laiką. Be to virtualioje erdvėje esančiu pranešimu lengva pasidalinti socialiniuose tinkluose taip užtikrinant dar platesnę informacijos sklaidą;

· Internete patalpintuose straipsniuose galima įdėti tiesiogines nuorodas į prekės ženklo internetinę svetainę, tinklaraštį ar socialinį tinklą. Tokiu būdu, ne tik palengvinama informacijos paieška, bet ir pagerinami paieškos sistemos optimizavimo rodikliai; 

· Internete viešiesiems ryšiams galima naudoti ne tik tekstus, nuotraukas ar QR kodus, bet ir skaidrių prezentacijas ar filmuotą medžiagą, tokiu būdu, sukuriant patrauklesnę informaciją potencialiam klientui;

· Internetas suteikia galimybę reaguoti greitai ir paskleisti viešųjų ryšių informaciją tada, kuomet reikia. 

Taigi, tiek tradiciniai, tiek internetiniai viešieji ryšiai gali būti naudojami kaip turizmo rinkodaros priemonė prekės ženklo ar paslaugos įvaizdžio formavimui tiek Lietuvoje, tiek ir kitose užsienio rinkose.  
7.2.6 Turinio rinkodara

Turinio rinkodara – tai rinkodaros technika pagrįsta vertingo, naudingo ir nuoseklaus turinio kūrimu bei platinimu, kuris skirtas pasiekti ir pritraukti tikslinę auditoriją bei paskatinti ją veikti taip, kad tai turėtų naudą prekės ar paslaugos savininkui
. Kitaip tariant, tai viso komunikacijai skirto turinio sukūrimas, kurį galima platinti įvairiais kanalais. Žvelgiant iš turizmo rinkodaros perspektyvos, turinio rinkodara yra patrauklus turistinės vietos ar paslaugos pristatymas, skatinantis potencialius klientus pristatytą vietą ar paslaugą pasirinkti kaip kelionės tikslą.   

Egzistuoja daugybė turinio rinkodaros priemonių, tačiau yra kelios, kurios galėtų būti naudingos turizmo rinkodaros srityje: 

· Internetinė svetainė – gerai atrodanti ir patogi naudotis internetinė svetainė vartotojams sukuria teigiamus įspūdžius ir pasitenkinimą. Yra keletas svarbių elementų, kurie nusako svetainės kokybę, efektyvumą ir sėkmę. Tai yra: geras pasiekiamumas, identitetas, patikimumas, interaktyvumas, patogi valdymo sistema, paieškos sistemos optimizavimas bei kiti svarbūs aspektai
. Todėl, norint, kad internetinė svetainė potencialiems klientams (turistams), sukeltų teigiamas emocijas, o gal net paskatintų keliauti, reikia pasirūpinti, kad ji atitiktų visus turizmo svetainėms keliamus reikalavimus.

· Klientų atsiliepimai – Remiantis Eurobarometro duomenimis (2015), europiečiai, priidami su kelione susijusius sprendimus, vadovaujasi draugų, kolegų ar giminaičių rekomendacijos (55 proc.) – vadinasi produktą ar paslaugą išbandžiusų žmonių atsiliepimai turi didžiulę įtaką. Todėl teigiamų atsiliepimų atsiradimas interneto svetainėje socialinėse medijose ar kitose komunikacijos kanaluose būtų naudinga rinkodaros priemonė vietos turizmui. 

· Vaizdo medžiaga – tai gali būti fotografija, informaciniai grafikai (angl. infographic), pateikiantys faktinę informaciją vizualiai, animuoti paveikslėliai, filmuota medžiaga (informaciniai siužetai, reklaminiai klipai ir pan.) ir t.t. Turizmo rinkodaroje labai svarbu atkreipti dėmesį ir sužadinti norą keliauti, todėl vaizdinė medžiaga gali pasitarnauti kaip viena iš priemonių šiam tikslui įgyvendinti. 

· Tekstinė informacija – tai yra visa rašytinė informacija apie vietos turistinius objektus, pramogas, renginius ir t.t. Svarbu pastebėti, kad žmonės nemėgsta skaityti ilgų tekstų, todėl rašant apie lankytinus objektus ar kitas turistines vietas, informaciją reikėtų pateikti aškiai ir glaustai neapkraunat turisto ir suteikiant jam reikiamų žinių
. 

· Mobilios aplikacijos – tai išmaniesiems telefonams, planšetėms ir kitiems mobiliesiams prietaisams skirtos išmaniosios programėlės. Vietos turizmo rinkodaros srityje tai labai populiari priemonė ne tik išlaikyti esamus, bet ir pritraukti naujų klientų
. Mobiliosios aplikacijos turizimo rinkodaroje gali būti naudojamos kaip informacijos šaltinis apie lankytinas vietas, turistinius maršrutus, pramogas, renginius, maitinimo įstaigas ar nakvynės vietas. Tokios aplikacijos gali dalinai atkartoti interaktyvius žemėlapius, tačiau turėti papildomas charakteristikas, pvz:. galimybę pagal GPS signalą nustatyti artimiausią lankytiną objektą ar pan. 

· Audiogidas – tai garso įrašas, kuriame suteikiama informacija apie lankytinus objektus, pavyzdžiui muziejus, galerijas ir t.t. Toks garsinis pasakojimas gali būti transliuojamas per specialų nešiojamą prietaisą, mobiliajame telefone integruotą aplikaciją ar interaktyvų žemėlapį ar kitus kanalus.  

· Videogidas – tai ne tik garso, bet ir vaizdo įrašas, kuriame suteikiama informacija apie lankytinus objektus, pavyzdžiui muziejus, galerijas ir t.t. Toks garsinis ir vaizdinis pasakojimas gali būti transliuojamas per specialią, mobiliajame telefone integruotą, aplikaciją, interaktyvų žemėlapį ar kitus kanalus.  

· Interaktyvus žemėlapis – tai toks žemėlapis, kuriame yra integruotos nuotraukos, tekstas, vaizdo (video siužetai, videogidas ir pan.) bei garso informacija (audiogidas), nuorodos į kitas svetaines, rodomi adresai, fiksuojama ir nustatoma vartotojo buvimo vieta, yra galimybė suplanuoti maršrutą pagal tam tikrus specifinius reikalavimus (laikas, atstumas, trasporto piemonė t.t.) bei daugelis kitų interaktyvių funkcijų. Žvelgiant iš vietos turizmo rinkodaros perspektyvos, interaktyvūs žemėlapiai yra patogiausia priemonė turistui kaip įmanoma paprasčiau ir greičiau sužinoti apie konkrečioje vietovėje esančius lankytinus objektus, pramogas ar paslaugas (maitinimo įstaigas, nakvynės vietas ir t.t.). Siekiant turistams sudaryti kuo patogesnes naudojimosi žemėlapiais sąlygas, jie turėtų būti pritaikyti visiems mobiliesiams įrenginiams. 

· Žaidimai – tai animuotų žaidimų kūrimas, kuris turizmo rinkodaroje suprantamas kaip žaismingas, edukacinį pagrindą turintis kultūros ir gamtos paveldo bei kitų įdomių lankytinų objektų pristatymas. 

7.2.7 Interaktyvios ir išmaniosios televizijos rinkodara
Išmanioji – tai naujos kartos televizija, kurioje integruota televizija, naujosios technologijos ir socialinės medijos. Išmanioji televizija – tai viena iš interneto protokolo televizijos rūšių. Interneto protokolo televizija apibrėžiama kaip multimedijos paslaugos, tokios kaip televizija, filmuota, garso, grafinė ar teksto medžiaga. 

Išmanioji ir interaktyvi televizija didina vartotojų įsitraukimą ir vietos turizmui atveria naujas galimybes – turistinių vietų atstovai gali susikurti asmeninę išmaniosios televizijos aplikaciją su informacija, nuotraukomis ar filmuotu turiniu apie turistinę vietą ir sudaryti galimybę užsisakyti patikusią paslaugą, naudojant su aplikacija sujungtus prietaisus (išmaniuosius telefonus, planšetes, nešiojamus kompiuterius). 

Nepaisant didėjančios išmaniosios televizijos skverbties ir paplitimo tarp vartotojų bei marketingo atstovų, išlieka keletas iššūkių, kuriuos vis dar reikia įveikti, norint pilnai naudotis šia marketingo priemone
: 

· Nėra aiškaus išmaniosios televizijos sąvokos apibrėžimo, todėl visi ją supranta skirtingai; 

· Trūksta prekės ženklų turinio – ne visada pagalvojama apie tokios rūšies televizijos keliamus reikalavimus, todėl turinys nėra pritaikomas šiam kanalui. 

· Trūksta žinių apie technologijas – tiek vartotojams tiek marketingo specialistams vis dar trūksta žinių apie išmaniąją interneto televiziją.  

7.2.8 Reklama internete 

Reklama – tai bet kokios formos mokama, neasmeninė idėjų, prekių ar paslaugų prezentacija ar pardavimų skatinimas, kuomet užsakovas yra žinomas. Pagrindinis reklamos tikslas yra perduoti informaciją tikslinei auditorijai taip, kad būtų pasiektas norimas efektas
. Svarbu paminėti, kad pastaruoju metu strateginė mokamos reklamos reikšmė pasikeitė – prieš tai ji daugiausiai naudota kaip žinomumo didinimo ir didesnių lankytojų srautų generavimo priemonė, dabar reklama tapo turimo ir užsitarnauto komunikacijos kanalų palaikymo įrankiu. Skiriami šie reklamos privalumai: 

· Naudojama pagal poreikį;

· Gali būti pradėta platinti iškarto (priklausomai nuo reklamos rūšies);

· Galima nesunkiai keisti reklamos apimtis (kalbant apie parodymų skaičių);

· Lengva kontroliuoti (reklamos rezultatų stebėjimas ir investicinės grąžos matavimas).

Paprastai mokama interneto reklama yra skirstoma į keturias grupes
:

1. Demonstracinės reklamos (angl. Display ads) – tai įvairių formų, įskaitant reklaminius skydelius, reklamos interneto puslapiuose. Tai gali būti statiškos ar animuotos nuotraukos arba interaktyvios reklamos su vizualiniais ar garsiniais elementais. Demonstracinės reklamos dažniausiai naudojamos prekės ženklo žinomumo didinimui. Tokio tipo reklamomis nesunku pasiekti tikslinę auditoriją, mat jos veikia panašiai kaip paieškos sistemos reklamos, kurių atsiradimą ekrane sąlygoja vartotojų paieškos tematika. Demonstracinės interneto reklamos gali būti turistų informavimo arba įtikinimo įrankis:

· Jos suteikia informaciją ir padeda iškomunikuoti vietos turizmo pasiūlymą;

· Padeda sudaryti sandėrius, paskatinti pardavimus (pavyzdžiui viešbučio ar eskursijų rezervacija);

· Formuoja potencialių klientų požiūrį ir padeda sukurti turistinės vietos žinomumą;

· Gali būti dvipusės komunikacijos pradžia;

· Padeda išlaikyti klientus, priminti apie turistinę vietą ir jos pasiūlymus.

Tačiau pastebimi ir keli neigiami demonstracinės interneto reklamos aspektai, tokie kaip:

· Prastas ir nerezultatyvus paspaudimų reitingas (vartotojai naudoja reklamas blokuojančias programas);

· Santykinai didelė tokios reklamos produkcijos ir platinimo kaina;

· Sunku pamatuoti tokios reklamos poveikį prekės ženklo žinomumui. 

2. Paieškos sistemos reklama (angl. Search engine ad) paremta raktažodžiais, kurie suvokiami kaip svarbūs vartotojui ir asocijuojasi su reklamos užsakovų prekės ženklu, produktais ar paslaugomis. Tokios reklamos yra susietos su internetinėmis nuorodomis, kurias paspaudus galima rasti vartotojo poreikius tenkinančią informaciją. Reklamos užsakovas paieškos sistemos operatoriui moka už kiekvieną vartotojo paspaudimą ant tokios reklamos. Kiekviena paieškos sistema turi savo reklamos įrankius, kaip pavyzdį galima pateikti Google Adwords, Yahoo! Search Marketing, Microsoft adCenter ir t.t. Paieškos sistemos reklama vertinama dėl galimybės kontroliuoti reklamos biudžetą, reklaminį tekstą, matuoti reklamos rezultatus esamuoju laiku ir iškart reaguoti, jei reklama neduoda norimų rezultatų. Be to, ši reklama pasižymi ypatingai tiksliais auditorijos nustatymais, kurių dėka ją mato tik produktu ar paslauga suinteresuoti asmenys ir taip iki minimumo sumažinamas biudžeto švaistymas. Dažniausiai paieškos sistemos reklama naudojama pardavimų skatinimui, todėl vietos turizmo rinkodaros komplekse gali būti naudojama kaip būdas padidinti pardavimų ar užsakymų skaičių.

3. Rėmimas (angl. sponsorship) gali būti apibūdinamas kaip prekės ženklo sujungimas su susijusiu turiniu ar kontekstu, siekiant sukurti prekės ženklo žinomumą ir sustiprinti jo patrauklumą. Vietos turizmo rinkodaroje toks reklamos būdas yra gana patrauklus dėl galimybės prekės ženklą susieti su vartotojams jau žinomu ir artimu prekės ženklu, taip gaunant jau esamą vartotojų pasitikėjimą. Rėmimas dažniausiai yra ilgalaikis susitarimas, todėl dažniausiai naudojamas prekės ženklo įvaizdžio ir reputacijos formavimui.    

4. Socialinių medijų reklama (angl. social media ads) – tai mokama reklama socialinėse medijose, kuri apima demonstracines reklamas socialiniuose tinkluose, tačiau dažniausiai yra susijusi su specifiniais reklamos formatais, kurie veikia tarpusavyje sujungtos socialinės medijos aplinką. Vietos turizmo rinkodarai tokio tipo reklama naudinga tuo, kad padeda palaikyti turimų ir užsitarnautų komunikacijos kanalų veiklą paskatindama čia esančios bendruomenės augimą bei įsitraukimą į komunikacijos procesą. Skiriami keli pagrindiniai socialinių medijų reklamos privalumai: 

· Tikslinės auditorijos nustatymas – socialinių medijų naudotojai apie save pateikia gana daug informacijos, kurios pagalba galima pasiekti tik tuos asmenis, kurie galėtų būti suinteresuoti reklamuojamu produktu ar paslauga. 

· Santykiai – kiekvienas socialinių medijų naudotojas turi tam tikrą santykių tinklą. Mokama reklama naudojasi šiuo privalumu – turinys, žinutės ir tam tikri veiksmai, tokie kaip mygtuko „patinka“, „komentuoti“ ar „dalintis“ paspaudimas gali būti išplatintas individualiam santykių tinklui. 

· Aktualumas – galimybė sukurti vartotojams aktualų turinį, žinutę ar komunikaciją. 

Reklama internete turi keturis pagrindinius apmokėjimo modelius
:

· Kaina už  tūkstantį parodymų (angl. Cost per thousand ad impressions) – dažniausiai toks mokėjimo būdas naudojamas reklaminiams skydeliams. Galima pirkti milijoną parodymų, tačiau kaina bus skaičiuojama pagal paketus po tūkstantį parodymų. 

· Kaina už paspaudimą (angl. Cost per click) – reklamos užsakovas moka kiekvieną kartą, kai potencialus klientas paspaudžia ant reklamos. Dažniausiai toks reklamos apmokėjimo modelis naudojamas paieškos sistemos optimizavimo reklamoms. Priklausomai nuo raktinių žodžių, tokios reklamos kaina gali svyruoti nuo kelių euro centų iki kelių eurų už paspaudimą.

· Kaina už veiksmą (angl. Cost per action) – reklamos skleidėjui mokama tam tikra pinigų suma už vartotoją, kuris ne tik paspaudžia ant reklamos, bet ir atlieka tam tikrą veiksmą, pavyzdžiui, užsiprenumeruoja naujienlaiškį, perka, paskambina telefonu ir pan. Renkantis tokį reklamos apmokėjimo būdą reikia užtikrinti, kad kiekvienas vartotojo veiksmas galėtų būti stebimas. 

· Kainą už dydį, poziciją ir trukmę (angl. Flat rate) – tai yra iš anksto nustatyta arba sutarta kaina, mokama reklamos platintojui, priklausomai nuo reklamos dydžio (matuojama pikseliais), pozicijos (pagrindinis puslapis, naujienlaiškis ir t.t.) ir trukmės (diena, savaitė mėnesis, metai ir t.t.). 

Vietos turizmo rinkodarai tinkamos internetinės reklamos formos pasirenkamos pagal du pagrindinius faktorius, tai yra reklamos tikslą ir kanalą, kuriame reklama bus platinama. 

7.2.9. Elektroninė komercija

Pirminis vietos turizmo rinkodaros tikslas yra pozicionuoti ir reklamuoti turistinę vietovę tiek vietinėje tiek užsienio rinkose ir skatinti turizmo sektoriaus augimą bei vertės didėjimą. Vienas iš būdų tai padaryti yra vietos produktų ar paslaugų, tokių kaip apgyvendinimas, bilietai ar pan. pardavimas internetu tiesiogiai arba per partnerius, tai yra pasinaudoti elektroninės komercijos galimybėmis.  

Elektroninė komercija – tai produktų, paslaugų ar informacijos pirkimas, pardavimas bei apsikeitimas per internetą
. Būtina elektroninės komercijos sandorio sąlyga – apsikeitimas pinigais
. Taip pat elektroninė komercija apima visus su pirkimu ir pardavimu susijusius procesus, tai yra finansiniai sandorius, verslo duomenų mainus ir komunikaciją tarp tiekėjų ir vartotojų, tiekėjų ir tiekėjų bei vartotojų ir vartotojų. 

Elektroninės komercijos strategijos pasirinkimas turi būti suderintas su bendra vietos turizmo organizacijos strategija ir atitikti visus šalies įstatymus. Vietos turizmo organizacija gali sudaryti įvairius susitarimus su elektroninės komercijos platformomis, pavyzdžiui:

· Nuosava elektroninės komercijos sistema;

· Elektroninės komercijos vykdymas per vietos valdymo sistemą (ang. Destination management System) 

· Vieša/privati partnerystė su vienu ar keliais komerciniais partneriais;

· Paskirti vieną komercinę kompaniją kaip strateginį partnerį; 

· Skatinti tiekėjus bendradarbiauti su keliais komerciniais partneriais. 

Svarbiausia, kad tokia partnerystė atitiktų pagrindinius strateginius aspektus, tai yra: 

· Tinkamumas: Ar sprendimas padeda vietos turizmui pasiekti savo tikslus; 

· Galimumas: ar vietos turizmo organizacijos kompetencija ir ištekliai leidžia įgyvendinti tokį sprendimą;

· Priimtinumas: ar sprendimas priimtinas suinteresuotoms šalims (klientams, viešbučiams ir pan.)

· Konkurencija: galimybė įgauti konkurencinį pranašumą.    

7.2.10. Remarketingas 

Remarketingas – tai pakartotinės rinkodaros procesas, kuris suteikia galimybę rasti buvusius interneto svetainės lankytojus visame interneto tinkle bei pritaikyti specialiai jiems skirtą reklamą, kuri juos paskatintų ir vėl apsilankyti internetinėje svetainėje
.  

Pakartotinės rinkodaros paslauga teikiama tiems ankstesniems lankytojams, kurie naršo svetaines priklausančias Google vaizdinės reklamos tinklui, arba ieško su ankščiau lankytos svetainės Google teikiamais produktais ar paslaugomis susijusių terminų
. Ši rinkodaros priemonė įgyvendinama keturiais etapais
:

1. Pirmąjį kartą į interneto svetainę lankytojai patenka įprastais elektroninės rinkodaros būdais (reklaminiai skydeliai, paieškos sistemos kontekstinė reklama ar kitomis reklamos formomis);

2. Po pirmojo apsilankymo internetinėje svetainėje, lankytojo naršyklė, „sausainių“ pagalba (angl. cookies), įsimena Google Adwords sistemą. Tai įgyvendinama internetinėje svetainėje įdiegus specialų Google Analytics sistemos kodą ir (arba) specialų Google Adwords Remarketing Tag kodą
. 

3. Kuomet lankytojas palieka svetainę ir pradeda naršyti internete, Google jį gali atpažinti bet kurioje interneto svetainėje, kuri naudoja Google vaizdinės reklamos tinklus, Google Analytics sistemos arba Google Adwords Remarketing Tag kodą. 

4. Kuomet lankytojas patenka į bet kurią trečiajame etape minėtą internetinę svetainę, Google parodo konkrečiai jam adresuotą reklamą.  
Skiriami šie pakartotinės rinkodaros privalumai: 

· Pakartotinė rinkodara suteikia galimybę susigražinti iš pirmo žvilgsnio prarastus klientus;

· Pakartotinės rinkodaros pagalba galima rodyti specialius pasiūlymus (akcijas, muolaidas ar pan.) tik tiems lankytojams, kurie jau kartą pademonstravo susidomėjimą vietos turizmo paslaugomis ar produktais; 

· Remarketingu galima pritraukti ir tuos klientus, kurie dar neapsilankė vietos turizmo internetinėje svetainėje. Tokiu atveju naudojama neigiama pakartotinės rinkodaros sąrašo atitiktis. 

· Pakartotinė rinkodara suteikia galimybę analizuoti potencialių bei turimų klientų elgseną, tai yra jos tendencijas, pokyčius, suprasti vartotojų poreikius.

8. Molėtų rajono savivaldybės turizmo rinkodaros planas

Molėtų rajono turizmo rinkodaros 2016– 2020 m. strategija parengta siekiant tapti Baltijos regiono darnaus poilsio traukos centru, plėtojant kultūrinį, pažintinį, draugišką gamtai turizmą, sukuriant palankias sąlygas turizmo verslo plėtrai ir pateikiant patrauklius turizmo kompleksinius produktus.
Molėtų rajono turizmo rinkodaros 2016 – 2020 m. strategijoje numatyti tikslai:

1. Plėtoti turizmo infrastruktūrą ir gerinti paslaugų kokybę.

2. Didinti Molėtų rajono, kaip turistinio krašto, žinomumą ir gerinti jo įvaizdį Lietuvoje ir tikslinėse užsienio šalyse.

3. Mažinti turizmo paslaugų sezoniškumą.

Molėtų rajono turizmo rinka suskirstoma į atskiras identifikuojamas dvi dalis:

1. Vietiniai turistai (2014 m. – 123,5 tūkst., 85 proc.);

2. Vietinio turizmo didžiausią dalį srauto sudaro turistai iš Lietuvos didžiųjų miestų – Vilniaus ir Kauno;

3. Užsienio šalių turistai (2014 m. – 19,5 tūkst., 15 proc.).

4. Pagrindinės tikslinės užsienio rinkos – Latvija, Estija, Vokietija, Rusija, Lenkija, Baltarusija, Prancūzija ir Nyderlandai.
Molėtų rajonas turizmo rinkoje turi ramaus poilsio ir poilsio su šeima poziciją. Rekomenduojama Molėtus pozicionuoti kaip ramaus ir aktyvaus poilsio kraštą šalia didžiųjų Lietuvos miestų.

Kraštas taip pat pozicionuojamas susiejant jį su nustatytomis tikslinėmis rinkomis ir derinamas su unikaliais Molėtų rajono kultūriniais ir gamtiniais rekreaciniais ištekliais bei paveldo objektais.
Tikslinėms užsienio šalims pozicionavimui rekomenduojama sukurti bendrą kartu su kitais rajonais ežerų krašto įvaizdį.

Remiantis strateginiais tikslais, rinkos tyrimais, SSGG analize, sudarytas rinkodaros planas:

1. Pardavimo sistemos kūrimas internete.

2. Kompleksinių turizmo paketų formavimas.

3. Turizmo paslaugų pasiūlos didinimas ne sezono metu.

4. Mobilaus turizmo plėtojimas.

5. Elektroninės rinkodaros priemonių taikymas tikslinėms turizmo segmento grupėms.

6. Bendradarbiavimo plėtojimas turizmo rinkoje, kuriant tarptautinius turizmo produktus.

Efektyvus elektroninės rinkodaros priemonių ir kompleksinių turizmo paketų taikymas tiksliniams Molėtų turizmo segmentams iki 2020 m. padidintų 2 ar daugiau kartų turistų srautą (preliminariai iki 400 tūkst. turistų) ir padidintų atvykstančių turistų santykį tarp vietinių turistų iki 20 proc.

Pardavimo kanalų skaičiaus didinimas įtraukiant tarptautinius tarpininkus – partnerius, tai iki 2020 m. padidintų turizmo ne sezono metu užimtumo rodiklius (preliminariai iki 20 proc., lyginant su kitais sezonais) ir padidintų Molėtų rajono, kaip turizmo krašto, žinomumą ir įvaizdį, tuo pačiu reprezentuojant ir Lietuvą.
Informacijos sklaida šiuolaikinėmis informacinių technologijų priemonėmis yra esminis turizmo skatinimo prioritetas. Turizmo industrijos plėtra priklauso nuo informacinių paslaugų sistemos išvystymo lygio. Lietuvos turizmo plėtros programoje teigiama, kad dėl informacinių ir moderniųjų ryšių technologijų raidos bei vis dažnesnio jų naudojimo labai pakito turizmo sektoriaus ir turistų santykis. Aktyvus modernios technologijos naudojimas yra veiksmingas informacijos sklaidos kanalas ir įvaizdžio formavimo priemonė. Daugiausia turizmo informaciją apie Molėtų rajono turizmo išteklius potencialiems klientams teikia ir turizmo paslaugų rinkodaros priemones įgyvendina Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras.
8.1 Molėtų rajono rinkodaros priemonės ir kanalai

Atsižvelgiant į Pasaulinės turizmo organizacijos praktiką, Molėtų rajono rinkodaros priemonių ir kanalų planas pateikiamas remiantis pirkėjo kelionės principu – tai minčių, sprendimų ir veiksmų ratas, kuris lemia turisto veiksmus iki kelionės, jos metu ir kelionei pasibaigus. Šioje dalyje bus įvardintos tinkamiausios rinkodaros priemonės, kuriomis turistą galima pasiekti kiekviename jo kelionės žingsnyje.
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· Tekstiniai / grafiniai reklaminiai skydeliai;

· Fotografijos;

· Pristatomieji video klipai;

· Socialinių tinklų profiliai;

· Molėtų TVIC ir kitų įstaigų leidžiamos skrajutės, bukletai, lankstinukai.

	Paieška
	Noras, vaizduotė ir susidomėjimas paverčiamas apčiuopiamu ir pasiekiamu objektu, todėl komunikuojama vertė, kurią klientas gali gauti.
	Šiame etape parenkami tokie komunikacijos kanalai, kuriais galima tinkamiausiai iškomunikuoti vertę: 

· Specializuotos svetainės (kelionių portalai; renginių, parodų portalai);

· Tinklaraščiai; 

· Didieji naujienų portalai.

· TripAdvisor. 

· Socialiniai tinklai;

· Dalyvavimas Lietuvoje ir užsienyje vykstančiose parodose;

· Rajoninė ir respublikinė spauda;

· Periodiniai leidiniai;

· Lietuvos turizmo departamento tinklalapiai;

· Molėtų TVIC konsultacijos;

· Dalyvavimas kultūros kelių projektuose;

· Verslo misijų ir infoturų organizavimas.
	Naudojamos vertės rinkodaros priemonės padedančios parodyti vertę, kurią gautų klientas:

· Fotografijos;

· Pristatomieji video klipai;

· Straipsniai (pranešimai spaudai, istorijos su žymiais žmonėmis);

· Remarketingo kampanija;

· Pristatomoji maršruto svetainė;

· Molėtų TVIC ir kitų įstaigų leidžiami žurnalai, albumai, knygos;

· Ekspozicijų stendai;

· Molėtų TVIC leidžiami žemėlapiai, brošiūros, lankstinukai, skrajutės..

 

	Pirkimas
	Sukurti lengvą sistemą, kad klientai galėtų jaustis savarankiški.
	 
	Komercinių paslaugų (pvz.: nakvynės, pramogų) pardavimų skatinimui turėtų būti sukurta elektroninė komercijos-rezervacijos sistema.

Nekomerciniams objektams turėtų būti sukurta speciali forma, kurioje klientas galės susižymėti lankytinas vietas ir paruoštą užklausą  nusiųsti jas administruojančiai įstaigai (pvz. muziejui).

	Patyrimas
	Sukurti nepamirštamus pojūčius, skatinti išlaidas rinkoje bei įkvėpti norą sugrįžti.
	Turizmo informacijos centruose pateikiama informacija apie mobiliąją aplikaciją: 

· Lankstinukai;
· Internetiniai žaidimai;

· Virtualios realybės pristatymai;
· Mobilūs ir stacionarūs informaciniai stendai, vaizdo ekranai;

· Iškabos (Pvz., TVIC išorinė reklama). 

· Maršruto informacinės lauko lentelės su QR ir NFC  kodais.

Mobiliosios aplikacijos parsisiuntimo kanalai: 

· Apple store;

· GooglePlay store.


	Paruošiama mobilioji virtualaus gido aplikacija, kurioje pateikiama:
· Audiogidas (fotografijų, tekstų peržiūra ir audio įrašai);

· Maršrutai (iš anksto paruoštų maršrutų atvaizdavimas bei galimybė juos keisti pagal poreikius);

· Dinaminis žemėlapis (visų, ir maršrutams nepriskirtų, regiono objektų atvaizdavimas žemėlapyje su filtravimo galimybe);

· Papildytos realybės foto kamera (funkcija, kuri filmuojant aplinką ekrane rodomą vaizdą papildo už foto kameros esančių objektų informacija ir nuorodomis).  

Taip pat kaip rinkodaros priemonės turėtų būti naudojama:

· Įvairūs suvenyrai (raktų pakabukai, puodeliai, atvirukai, skulptūrėlės, fotoknygos ir t.t);

· Konsultacijos;

· Renginiai.

	Dalinimasis
	Sudaryti visas galimybes ir skatinti dalintis turistinėje vietoje patirtomis emocijomis bei rekomenduoti šią vietą draugams ar pažįstamiems.
	Turistai skatinami dalintis savo emocijomis ir rekomendacijomis, šiuose komunikacijos kanaluose: 

· Socialiniai tinklai;

· Tinklaraščiai;

· Specializuotos interneto platformos;

· TripAdvisor.  
	Turėtų būti sukuriamos rinkodaros priemonės, turistams  sudarančios galimybę dalintis patirtimis ir rekomendacijomis:

· Socialinių tinklų profiliai;

· Pristatomoji maršruto svetainė;

· Įdiegtos galimybės rašyti atsiliepimus;

· Skatinimas ir priminimas dalintis savo patirtimis. 

Kuriamas turinys dalinimuisi: 

· Rašomi straipsniai;

· Fotografuojami turizmo renginiai ir lankytini objektai.

	Sugrįžimas
	Paskatinti turistus sugrįžti
	Naudojami tokie komunikacijos kanalai, kurie padėtų pasiekti turistą ir paskatinti jį sugrįžti:

· El. paštas; 

· SMS žinutės; 

· Telefoniniai skambučiai.


	Turėtų būti renkami kontaktiniai turistų duomenys (pvz. registruojantis virtualaus gido, parsisiunčiant mobiliąją aplikaciją ir pan. prašoma el. pašto, tel. nr. ir t.t.) tam, kad vėliau būtų galima pakviesti klientą apsilankyti dar kartą.

Turėtų būti sukuriama speciali rinkodaros priemonė, kurios pagalba turistams būtų siunčiami naujienlaiškiai.  


            Šaltinis: sudaryta Konsultanto
Svarbu paminėti, kad įgyvendinant rinkodaros strategiją būtina detalizuoti kiekvienoje Molėtų rajono tikslinėje rinkoje esančius konkrečius kiekvienos kategorijos (socialinių tinklų, tinklaraščių, video kanalų, specializuotų internetinių svetainių, didžiųjų interneto portalų ir t.t.) komunikacijos kanalus, kurie sutraukia didžiausias vartotojų auditorijas. 
8.2 Rinkodaros veiksmų plano įgyvendinimas
20 lentelė. Molėtų rajono turizmo rinkodaros strategijos 2016–2020 m. laikotarpiui priemonių plano įgyvendinimas

	Nr.
	Vartotojo kelionės žingsniai
	Tikslas
	Tikslo įgyvendinimas
	Rinkodaros priemonės
	Atsakingi
	Siekiami rodikliai 2020 m.

	1.
	Įkvėpimas
	Įkvėpti potencialių klientų vaizduotę, sukelti susidomėjimą ir sukurti norą keliauti
	Molėtų  rajono, kaip patrauklios turistinės vietovės, įvaizdžio formavimas.

Bendradarbiavimo stiprinimas tarp Utenos apskrities savivaldybių (Anykščių rajono, Ignalinos rajono, Molėtų rajono, Utenos rajono, Visagino, Zarasų rajono)
	Bendrų informacinių–reklaminių leidinių parengimas ir leidyba
	Utenos apskrities savivaldybės ir savivaldybių turizmo ir verslo informacijos centrai
	Parengti 4 tiražai informacinių leidinių lietuvių, anglų, rusų, vokiečių kalbomis, pristatantys Molėtų rajoną ir kaimynines savivaldybes

	
	
	
	
	Molėtų  rajono, kaip visus metus patrauklaus lankytojams bei  turistams traukos objekto, įvaizdžio formavimas
	Molėtų   rajono savivaldybė, Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras, Molėtų rajono gyventojai bei rajono svečiai
	Turistų, atvykstančių spalio–vasario mėnesiais (žiemos sezonas), skaičius neturėtų būtų daugiau kaip du kartus mažesnis už kovo-rugpjūčio mėnesiais Molėtų  rajone apsilankiusių turistų skaičių

	
	
	
	
	Vykdyti tarptautinės rinkodaros mokymus, siekiant koordinuoti ir inicijuoti rajone veiklą vykdančių turizmo įstaigų rinkodaros koordinavimą, skirtus įstaigų komunikacijai užsienio rinkose
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	Suorganizuoti 3 mokymai, temomis:

1. Internetinė rinkodara turizmo sektoriui

2. Tarptautinės rinkodaros gairės turizmo paslaugų teikėjams

3. Molėtų rajono turizmo sektoriaus rinkodaros plėtra (konferencija)

	
	
	
	
	Molėtų  rajono turizmo traukos objektų, patrauklių turizmo produktų ir turizmo paslaugų paketų kūrimas
	
	Sukurti 5 skirtingi turizmo produktus bei paslaugas apimantys paketai

	
	
	
	
	Įgyvendinti kontekstinės reklamos paieškos sistemose ir socialiniuose tinkluose koncepciją, koncentruojant reklamą prioritetinėse rinkose
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	30 proc. išaugęs Molėtų  turizmo ir verslo informacijos centro internetinio tinklalapio lankytojų skaičius

	
	
	
	
	Sukurti internetinę reklaminę medžiagą, reklaminius banerius Molėtų  rajono turizmo informacijos reklamai
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras

 
	Lankytojų bei turistų skaičius išaugęs 3 kartus

	
	
	
	
	Sukurti videoklipą turizmo informacijos pateikimui


	
	Sukurti 3 videoklipai:

1. Informacinio pobūdžio klipas, pristatantis Molėtų  rajoną

2. Klipas, pristatantis Molėtų  rajoną kaip patrauklią turistinę vietovę (lankytinos vietos, gamtos paveldo objektai, apgyvendinimo bei maitinimo įstaigos, pramogos rajone ir kt.)
3. Informacinio pobūdžio klipas apie Molėtų rajono ežerus ir žvejybą 

	
	
	
	
	Internetinių žaidimų bei animuotų programėlių, didinančių Molėtų rajono žinomumą ir patrauklumą, kūrimas
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	Per metus sukurti ne mažiau kaip po vieną žaidimą ir animuotą programėlę

	2.
	Paieška
	Noras, vaizduotė ir susidomėjimas paverčiamas apčiuopiamu ir pasiekiamu objektu, todėl komunikuojama vertė, kurią klientas gali gauti
	Molėtų  rajono turizmo informacinės sistemos rinkodaros stiprinimas, elektroninės rinkodaros plėtra.

Molėtų  rajono bei rajono turizmo išteklių pristatymas internetinėje svetainėje  
	Nuolatinis Molėtų turizmo ir verslo informacijos centro svetainės atnaujinimas bei pildymas
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų  turizmo ir verslo informacijos centras
	Patalpinti ne mažiau kaip 48 pranešimai internetinėje svetainėje

	
	
	
	
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centro internetinėje svetainėje informaciją teikti, atsižvelgiant į prioritetines rinkas 
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras   
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centro svetainėje pateikiami į prioritetines rinkas orientuoti pranešimai lietuvių, rusų bei anglų kalbomis. Ne mažiau kaip vienas pranešimas per ketvirtį. 

	
	
	
	
	Sukurti naujienlaiškius ir juos platinti viešojo ir privataus verslo atstovams, dirbantiems turizmo srityje
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras 
	Išsiųsta ne mažiau kaip 1000 naujienlaiškių

	
	
	
	
	Molėtų  rajono turizmo objektų pristatymo vietos ir užsienio turistams elektroninėje erdvėje sprendimai 
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras  
	Sukurti 2 vietiniams bei 2 užsienio turistams skirti Molėtų  rajono turizmo paslaugų pristatymai

	
	
	
	
	Informacinių leidinių parodoms ir renginiams parengimas, išvertimas ir išleidimas


	
	Parengti 2 informaciniai leidiniai:

1. Informacinio pobūdžio leidinys, pristatantis Molėtų  rajoną

2. Leidinys, pristatantis Molėtų  rajoną kaip patrauklią turistinę vietovę (lankytinos vietos, gamtos paveldo objektai, apgyvendinimo bei maitinimo įstaigos, pramogos rajone ir kt.)

Leidiniai parengiami lietuvių, anglų, latvių, vokiečių bei rusų kalbomis, taip pat parengiamos ir elektroninės leidinių versijos 

	3.
	Pirkimas
	Sukurti lengvą sistemą, kad klientai galėtų jaustis savarankiški
	Komercinių paslaugų (pvz., nakvynės,, pramogų) skatinimui sukurta elektroninė komercijos-rezervacijos sistema / naudojama jau esama sistema (pvz., booking.com)
	Formuoti kelių dienų kelionių pasiūlymus ne sezono metu, kurie apimtų kompleksines paslaugas
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras 
	Per metus parduota ne mažiau kaip 20 kompleksinių paslaugų pasiūlymų

	4.
	Patyrimas
	Sukurti nepamirštamus pojūčius, skatinti išlaidas rinkoje ir įkvėpti norą sugrįžti
	Informacinės medžiagos turistams bei miesto svečiams parengimas, leidyba ir atnaujinimas
	Molėtų  rajono žemėlapių parengimas, vertimas, dizainas ir spausdinimas
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	Parengta ir išleista 20 tūkst. vnt. Molėtų  rajono žemėlapių

	
	
	
	
	Informacinio leidinio apie apgyvendinimo paslaugas, laisvalaikio pramogas, lankytinas vietas Molėtų  rajone parengimas, vertimas, dizainas ir spausdinimas
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras, rajono paslaugų teikėjai
	Parengta ir išleista 20 tūkst. vnt. Molėtų rajono gidų

	
	
	
	
	Elektroninių bei popierinių apklausų vykdymas, siekiant identifikuoti lankytojų bei turistų poreikius. 


	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	Per vienerius metus atliekama bent viena apklausa, kurios rezultatai viešinami Molėtų  rajono savivaldybės, Molėtų turizmo ir verslo informacijos centro tinklalapiuose.

	
	
	
	
	Sukurtos mobiliosios programėlės dviračių ir pėsčiųjų takams, nurodančios ne tik takų maršrutus, bet ir skatinančios aplankyti šalia esančius lankytinus objektus
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	Sukurtos 2 mobiliosios programėlės (dviračių takų (lietuvių, anglų, vokiečių ir rusų kalbomis), pėsčiųjų takų (lietuvių, anglų, vokiečių ir rusų kalbomis))

	
	
	
	
	Molėtų rajono turizmo traukos objektų interaktyvumo didinimas
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras, Molėtų krašto muziejus
	Identifikuotiems pagrindiniams traukos objektams sukurti ne mažiau kaip 3 interaktyvumą didinantys sprendimai (el. svetainės, žemėlapiai, apps ir pan.).

	
	
	
	
	Virtualios realybės po Molėtų rajoną kūrimas
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	Sukurti virtualios realybės turą po Molėtų rajoną 

	
	
	
	
	Suvenyrų, pristatančių Molėtų rajoną, kūrimas
	Molėtų rajono savivaldybė ir Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras, Molėtų krašto muziejus
	Kiekvienais metais parduoti ne mažiau kaip po 500 suvenyrų (puodelių, pakabukų, magnetukų ir pan.)

	5.
	Dalinimasis
	Sudaryti visas galimybes ir skatinti dalintis turistinėje vietovėje patirtomis emocijomis bei rekomenduoti šią vietą kitiems
	Turistai skatinami dalintis savo emocijomis ir rekomendacijomis komunikacijos kanaluose (socialiniuose tinklalapiuose, tinklaraščiai ir kt.)
	Sukuriamos rinkodaros priemonės, turistams sudarančios galimybę dalintis patirtimis ir rekomendacijomis:

· socialinių tinklų profiliai;

· įdiegtos galimybės rašyti atsiliepimus;

· skatinimas ir priminimas dalintis savo patirtimis.
	Molėtų turizmo ir verslo informacijos centras
	Bent 15 kartų padidinti Molėtų  rajono turizmo ir verslo informacijos centro turimų socialinių tinklų profilių lankytojų skaičių

	6.
	Sugrįžimas
	Paskatinti turistus sugrįžti
	Naudojami tokie komunikacijos kanalai, kurie padėtų pasiekti turistą
	Surenkami kontaktiniai turistų duomenys (pvz., registruojantis prie audio / video gido parsisiunčiant mobiliąją aplikaciją ir pan., prašoma el. pašto) tam, kad vėliau būtų galima pakviesti klientą apsilankyti dar kartą.
	
	Ne mažiau kaip 5000 išsiųstų pakvietimų sugrįžti į Molėtų  rajoną


Šaltinis: sudaryta Konsultanto
Naudoti šaltiniai
1) Aiškinamasis turizmo terminų žodynas. Mokslo ir enciklopedijų leidybos institutas. 2009 m.

2) Anykščių turizmo informacijos centro tinklalapis – www.antour.lt

3) Astromskienė A., Sirusienė R. (2002). Poilsis kaime. Knyga sodybų šeimininkams. 

4) Bakanauskas, A., & Liesionis, V. (2008). Elektroninis marketingas. Kaunas: VDU leidykla.

5) Ciriković, E. (2014). Marketing Mix in Tourism. Academic Journal of Interdisciplinary Studies, 3(2), 111.

6) Darnaus turizmo vystymo gairės. VšĮ „DVI Darnaus vystymo iniciatyvos“. 2010 m.

7) Dėl mėgėjų žvejybos vidaus vandenyse taisyklių patvirtinimo. Valstybės žinios (D1-14) Lietuvos Respublikos Seimas. 2013 m.

8) Dzemyda, I. & Jurgaitytė, G. (2014). Elektroninė rinkodara plėtojant tarptautinio turizmo paslaugas. Business: Theory & Practice, 15(2).

9) Grecevičius, P. & Marčius, R. (2006). Rekreacinio kraštovaizdžio erdvinės struktūros formavimo strategijos aspektai stiprinant Lietuvos kultūrinį identitetą Baltijos šalių kontekste.

10) Ignalinos turizmo informacijos centro tinklalapis – www.ignalinatic.lt

11) Interneto enciklopedija www.wikipedia.lt

12) Kapleris, I. (2014). Dalyvaujamojo muziejaus paradigma virtualioje Lietuvos muziejų komunikacijoje. Informacijos Mokslai, 68.

13) Kirstukas, M. (2004). Lietuvos gamta. Saugomos teritorijos. Lututė, Kaunas, Lithuania.

14) Kryptingo investicijų pritraukimo ir turizmo infrastruktūros vystymo Molėtų rajone galimybių studija. Molėtų rajono savivaldybės administracija. 2010 m.

15) Kultūros objektų aktualizavimo 2014–2020 metų programa (Nr. ĮV-708). Lietuvos Respublikos kultūros ministerija. 2014 m.

16) Kultūros paveldo centro tinklalapis – www.kpc.lt

17) Kultūros paveldo departamentas prie kultūros ministerijos tinklalapis – www.kpd.lt

18) Lietuvos Respublikos Nekilnojamojo kultūros paveldo apsaugos įstatymas. Valstybės žinios, (I-733). Lietuvos Respublikos Seimas. 1995 m.

19) Lietuvos Respublikos Saugomų teritorijų įstatymas. Valstybės žinios (I-301). Lietuvos Respublikos Seimas. 1993 m.

20) Lietuvos statistikos departamento tinklalapis – www.stat.gov.lt/lt/

21) Lietuvos turizmo informacijos centrų užsienyje veiklos efektyvumo ir plėtros galimybių studija. VšĮ Turizmo plėtros institutas. 2008 m.

22) Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija. VšĮ „Global Lithuanian Leaders“, UAB „BIG IDEA LT“, UAB „Euro RSCG PR“. 2012 m.

23) Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros strategija 2009–2013 m. UAB „Idea prima“ 2008 m.

24) Lietuvos turizmo plėtros 2014–2020 metų programa. Lietuvos Respublikos Vyriausybė 2014 m.

25) Lietuvos turizmo potencialo įvertinimo, nustatant didžiausias turistinės traukos vietoves ir jų panaudojimo prioritetus, studija. VšĮ „Turizmo plėtros institutas“ 2011 m.

26) Mokslo tiriamasis darbas kaimo turizmo ir amatų plėtros kaimo gyvenamosiose vietovėse 2007-2013 m. programai parengti. VšĮ “Socialinės ir ekonominės plėtros centras”. 2007 m.

27) Molėtų rajono dviračių takų infrastruktūros plėtros specialusis planas. UAB ,,Urbanistika“. 2013 m.

28) Molėtų rajono kurortinių teritorijų nustatymo ir plėtros galimybių studija. UAB „Lyderio grupė“. 2012 m.

29) Molėtų rajono plėtros planas 2004 – 2010. Kauno technologijos universitetas. Ekonomikos ir vadybos fakultetas. Ekonominių tyrimų centras. 2004 m.

30) Molėtų rajono savivaldybės plėtros planas 2011–2017 m. Molėtų rajono savivaldybės administracija. 2011 m.

31) Molėtų rajono savivaldybės tinklalapis – www.moletai.lt

32) Molėtų rajono savivaldybės turizmo plėtros galimybių studija. VŠĮ „Socialinės ir ekonominės plėtros centras“ 2006 m.

33) Molėtų turizmo ir verslo centro tinklalapis – www.infomoletai.lt

34) Oficialūs Lietuvos interneto vartai – www.lietuva.lt/

35) Turizmas Lietuvoje 2011. Statistikos leidinys. Statistikos departamentas. 2012 m.

36) Turizmas Lietuvoje 2013. Statistikos leidinys. Statistikos departamentas. 2014 m.

37) Utenos turizmo informacijos centro tinklalapis – www.utenainfo.lt

38) Valstybinis turizmo departamento tinklalapis – www.tourism.lt

39) Vaškaitis, E., & Armaitienė, A. (2014). Turizmo inovacijų taikymo Lietuvos turizmo versle prielaidos. Tiltai, 65(4), 19-35.

40) VĮ Utenos regiono keliai - www.urk.lt

41) Visagino savivaldybės tinklalapis – www.visaginas.lt

42) World Tourism Organization & European Travel Commission (2014). Handbook on E-marketing for Tourism Destinations. Fully revised and extended version 3.0.

43) Žiniasklaidos tyrimų apžvalga 2014 m. UAB "TNS LT". 2015 m.
� SEQ pav. \* ARABIC �30� pav. Alantos dvaro rūmai


Šaltinis: www.google.lt/vaizdai





� SEQ pav. \* ARABIC �34� pav. Molėtų rajono aerodromas


Šaltinis: V. Lapasausko nuotrauka








� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 12, Madrid.


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 13, Madrid.


� Small Business. Advantages and disadvntages of Traditional Marketing: � HYPERLINK "http://bit.ly/1HqjUNF" �http://bit.ly/1HqjUNF� 


� Marketing Schools (2012). Traditional Marketing: � HYPERLINK "http://bit.ly/1XtKUhg" �http://bit.ly/1XtKUhg� 


�  David C. Brown (2015). Effective Tourism Marketing Strategies: ICT-Based Solutions for the OIC Member Countries: � HYPERLINK "http://bit.ly/1Xj8cvh" �http://bit.ly/1Xj8cvh� 


� Business Zone (2013). 10 Benefits of Digital Marketing vs. Traditional Marketing, prieiga per internetą: � HYPERLINK "http://bit.ly/1N0Rmuq" �http://bit.ly/1N0Rmuq� 


� All Business. Print Advertising Pros and Cons: � HYPERLINK "http://bit.ly/1OjWvyS" �http://bit.ly/1OjWvyS� 


� Marketing communication Tools: � HYPERLINK "http://bit.ly/1Okfklx" �http://bit.ly/1Okfklx� 


� Ryšiai su visuomene: � HYPERLINK "http://www.kaunorvvg.lt/info/viesieji_rysiai.pdf" �http://www.kaunorvvg.lt/info/viesieji_rysiai.pdf� 


� Valstybinis turizmo departamentas prie ūkio ministerijos (2015). Lietuvos turizmo rinkodaros Strategija 2015–2020 metams, p. 10. 


� Valstybinis turizmo departamentas prie ūkio ministerijos (2015). Lietuvos turizmo rinkodaros Strategija 2015–2020 metams, p. 10. 


� Valstybinis turizmo departamentas prie ūkio ministerijos (2015). Lietuvos turizmo rinkodaros Strategija 2015–2020 metams, p. 10. 


� Karin Elgin-Nijhuis (2013). Assesment Seminar on E-marketing, p. 48-49.


� Karin Elgin-Nijhuis (2013). Assesment Seminar on E-marketing, p. 51-52.


� Forbes “The Top 10 Benefits Of Social Media Marketing”: � HYPERLINK "http://onforb.es/1sO73KY" �http://onforb.es/1sO73KY� 


� Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 11., Vilnius.


� Forbes „The Top 10 Benefits Of Social Media Marketing“: � HYPERLINK "http://onforb.es/1sO73KY" �http://onforb.es/1sO73KY�


�  European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 138, Madrid.


�  Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 12., Vilnius.


�  Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 12., Vilnius.


�  European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 138, Madrid.


� Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 12., Vilnius.


� Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 12., Vilnius.


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 137, Madrid.


� Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 13., Vilnius.


� Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 11., Vilnius.


� Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 13., Vilnius.


� Valstybinis turizmo departamentas prie Ūkio ministerijos (2012). „Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija“, p. 13., Vilnius. 


� Marketing Land: Email Marketing Study: Lodging & Travel Industry Reports Highest Email Open Rate At 56 %  � HYPERLINK "http://mklnd.com/1OTynQU" �http://mklnd.com/1OTynQU� 


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 202-203, Madrid.


� A. Jain (2013).  The Role and Importance of Search Engine and Search Engine Optimization. Prieiga per internetą: � HYPERLINK "http://bit.ly/1OiBeUj" �http://bit.ly/1OiBeUj� 


�  Market Share Statistics for Internet Technologies: � HYPERLINK "http://bit.ly/1MYzonY" �http://bit.ly/1MYzonY� 


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 176, Madrid.


� The Telegraph: 7 in 10 of world's population using smartphones by 2020, prieiga per internet: � HYPERLINK "http://bit.ly/1AK49hi" �http://bit.ly/1AK49hi� 


� The Statistics Portal: Number of smartphone users* worldwide from 2014 to 2019 � HYPERLINK "http://bit.ly/1QovsR8" �http://bit.ly/1QovsR8� 


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 217, Madrid.


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 190, Madrid.


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, 2012, Madrid.


� Public Relations Society of America: � HYPERLINK "https://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/" \l ".VlbRa9LhCt8" �https://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/#.VlbRa9LhCt8� 


� Advantages of Public relations, prieiga per internetą: � HYPERLINK "http://bit.ly/U8wfhC" �http://bit.ly/U8wfhC� 


� PR Daily (2012). 7 ways online media benefits public relations � HYPERLINK "http://bit.ly/1NeeNRd" �http://bit.ly/1NeeNRd�    


� Forbes (2014). What is Content Marketing? � HYPERLINK "http://onforb.es/1wwZsAI" �http://onforb.es/1wwZsAI� 


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 73-74, Madrid.


� 10 Tips for Good Web Writing: � HYPERLINK "http://webdesign.about.com/od/writing/a/aa031405.htm" �http://webdesign.about.com/od/writing/a/aa031405.htm� 


� Appsbuilder. How can tourism enterprises benefit from mobile apps? � HYPERLINK "http://bit.ly/1gsPCw2" �http://bit.ly/1gsPCw2� 


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 242, Madrid.


� Pervasive Advertising. Prieiga per internetą: � HYPERLINK "http://pervasiveadvertising.org/pdf/PervasiveAdvertising.pdf" �http://pervasiveadvertising.org/pdf/PervasiveAdvertising.pdf� 


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 228-229, Madrid.


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 228, Madrid.


� Electronic Commerce: � HYPERLINK "http://www.wiley.com/college/turban/0471073806/sc/ch09.pdf" �http://www.wiley.com/college/turban/0471073806/sc/ch09.pdf� 


� European Travel Commission and World Tourism Organization (2014), Handbook on E-marketing for Tourism Destination – Fully revised and extended version 3.0, UNWTO, p. 13, Madrid.


� Pakartotinė rinkodara – remarketing: � HYPERLINK "http://bit.ly/1m88ODk" �http://bit.ly/1m88ODk� 


� Google Adwords Žinynas: „Kaip veikia pakartotinė rinkodara“: � HYPERLINK "http://bit.ly/1RBVymx" �http://bit.ly/1RBVymx� 


� Verslas.in (2013). Kas yra remarketingas? � HYPERLINK "http://www.verslas.in/kas-yra-remarketingas/" �http://www.verslas.in/kas-yra-remarketingas/� 


� Pakartotinė rinkodara – remarketing: � HYPERLINK "http://bit.ly/1m88ODk" �http://bit.ly/1m88ODk� 





	
	


	        


	


2


	        


	


3



_1516191884.xls
Chart1

		2010 m. 1 ketv.

		2011 m. 1 ketv.

		2012 m. 1 ketv.

		2013 m. 1 ketv.

		2014 m. 1 ketv.

		2015 m. 1 ketv.



Column1

925.7

861.2

887.8

906.1

948.3

1024.6



Sheet1

				Column1		Column2		Column3		Column4		Column5		Column6

		2010 m. 1 ketv.		925.7

		2011 m. 1 ketv.		861.2

		2012 m. 1 ketv.		887.8

		2013 m. 1 ketv.		906.1

		2014 m. 1 ketv.		948.3

		2015 m. 1 ketv.		1024.6






_1516191894.xls
Chart1

		Rusija

		Baltarusija

		Suomija

		Vokietija

		Danija

		Estija

		Latvija

		Lenkija

		Švedija

		JAV

		Kitos šalys

		Italija

		Jungtinė Karalystė

		Norvegija

		Ukraina

		Prancūzija



Column2

-0.39

-0.16

-0.07

0.01

0.09

0.11

0.16

0.21

0.21

0.26

0.27

0.38

0.39

0.41

0.44

0.47



Sheet1

		Column1		Column2

		Rusija		-39%

		Baltarusija		-16%

		Suomija		-7%

		Vokietija		1%

		Danija		9%

		Estija		11%

		Latvija		16%

		Lenkija		21%

		Švedija		21%

		JAV		26%

		Kitos šalys		27%

		Italija		38%

		Jungtinė Karalystė		39%

		Norvegija		41%

		Ukraina		44%

		Prancūzija		47%






_1516191899.xls
Chart1

		2010 m.

		2011 m.

		2012 m.

		2013 m.

		2014 m.



Column2

1506.8

1775

1899.5

2011.9

2062.7



Sheet1

		Column1		Column2

		2010 m.		1506.8

		2011 m.		1775.0

		2012 m.		1899.5

		2013 m.		2011.9

		2014 m.		2062.7






_1516191902.xls
Chart1

		1995

		1996

		1997

		1998

		1999

		2000

		2001

		2002

		2003

		2004

		2005

		2006

		2007

		2008

		2009

		2010

		2011

		2012

		2013

		2014



Series 1

527

561

587

602

625

674

675

696

692

764

809

854

910

928

891

949

997

1038

1087

1135



Sheet1

				Series 1		Series 2		Series 3

		1995		527		2.4		2

		1996		561		4.4		2

		1997		587		1.8		3

		1998		602		2.8		5

		1999		625

		2000		674

		2001		675

		2002		696

		2003		692

		2004		764

		2005		809

		2006		854

		2007		910

		2008		928

		2009		891

		2010		949

		2011		997

		2012		1038

		2013		1087

		2014		1135






_1516191897.xls
Chart1

		Baltarusija		Baltarusija

		Rusija		Rusija

		Latvija		Latvija

		Vokietija		Vokietija

		Lenkija		Lenkija

		Jungtinė Karalystė		Jungtinė Karalystė

		Estija		Estija

		Norvegija		Norvegija

		Suomija		Suomija

		Švedija		Švedija

		Ukraina		Ukraina

		Italija		Italija

		Prancūzija		Prancūzija

		Jungtinės Valstijos		Jungtinės Valstijos

		Danija		Danija

		Kitos šalys		Kitos šalys



2013 m.

2014 m.

408

424.8

369.2

326.3

198.8

228.5

166.3

174.2

182.9

162

76.6

78.7

55.6

59.6

51.6

54.8

59

54.2

44.5

46.9

32.2

46.3

34.1

38.2

34.7

35.4

27.6

34.3

29.4

30.1

241.4

268.4



Sheet1

				2013 m.		2014 m.

		Baltarusija		408		424.8

		Rusija		369.2		326.3

		Latvija		198.8		228.5

		Vokietija		166.3		174.2

		Lenkija		182.9		162

		Jungtinė Karalystė		76.6		78.7

		Estija		55.6		59.6

		Norvegija		51.6		54.8

		Suomija		59		54.2

		Švedija		44.5		46.9

		Ukraina		32.2		46.3

		Italija		34.1		38.2

		Prancūzija		34.7		35.4

		Jungtinės Valstijos		27.6		34.3

		Danija		29.4		30.1

		Kitos šalys		241.4		268.4






_1516191889.xls
Chart1

		Latvija		Latvija

		Baltarusija		Baltarusija

		Rusija		Rusija

		Lenkija		Lenkija

		Estija		Estija

		Vokietija		Vokietija

		Kitos šalys		Kitos šalys



2013 m.

2014 m.

1066.6

1059

637.5

606.1

590.7

526.2

511.6

509.3

221.3

237.9

70

80.1

153.9

135.9



Sheet1

		Column1		2013 m.		2014 m.

		Latvija		1066.6		1059.0

		Baltarusija		637.5		606.1

		Rusija		590.7		526.2

		Lenkija		511.6		509.3

		Estija		221.3		237.9

		Vokietija		70.0		80.1

		Kitos šalys		153.9		135.9






_1516191891.xls
Chart1

		2010 m.

		2011 m.

		2012 m.

		2013 m.

		2014 m.



Column2

2566.2

2729.3

3078.6

3251.6

3154.7



Sheet1

		Column1		Column2

		2010 m.		2566.2

		2011 m.		2729.3

		2012 m.		3078.6

		2013 m.		3251.6

		2014 m.		3154.7






_1516191886.xls
Chart1

		2010 m.

		2011 m.

		2012 m.

		2013 m.

		2014 m.



Column1

2453.4

2479.3

2515.5

2588.6

2649.2



Sheet1

				Column1		Column2		Column3		Column4		Column5		Column6

		2010 m.		2453.4

		2011 m.		2479.3

		2012 m.		2515.5

		2013 m.		2588.6

		2014 m.		2649.2






_1516191864.xls
Chart1

		2013 m. I ketv.

		2013 m. II ketv.

		2013 m. III ketv.

		2013 m. IV ketv.

		2014 m. I ketv.

		2014 m. II ketv.

		2014 m. III ketv.

		2014 m. IV ketv.

		2015 m. I ketv.



Series 1

46

40

58

48

47

42

62

52

49



Sheet1

				Series 1

		2013 m. I ketv.		46

		2013 m. II ketv.		40

		2013 m. III ketv.		58

		2013 m. IV ketv.		48

		2014 m. I ketv.		47

		2014 m. II ketv.		42

		2014 m. III ketv.		62

		2014 m. IV ketv.		52

		2015 m. I ketv.		49






_1516191874.xls
Chart1

		15–24

		25–34

		35–44

		45–54

		55–64

		65+



Sales

1728.4

1948

1968.7

2231.8

1611.5

1756.8



Sheet1

				Sales

		15–24		1728.4

		25–34		1948

		35–44		1968.7

		45–54		2231.8

		55–64		1611.5

		65+		1756.8






_1516191879.xls
Chart1

		2010 m. 1 ketv.

		2011 m. 1 ketv.

		2012 m. 1 ketv.

		2013 m. 1 ketv.

		2014 m. 1 ketv.

		2015 m. 1 ketv.



Column1

2179.8

1893.6

1789.6

1695.9

1762

1863.8



Sheet1

				Column1

		2010 m. 1 ketv.		2179.8

		2011 m. 1 ketv.		1893.6

		2012 m. 1 ketv.		1789.6

		2013 m. 1 ketv.		1695.9

		2014 m. 1 ketv.		1762.0

		2015 m. 1 ketv.		1863.8






_1516191881.xls
Chart1

		2010 m.

		2011 m.

		2012 m.

		2013 m.

		2014 m.



Column1

11920.4

11708.6

11339.1

10986.3

11245



Sheet1

				Column1

		2010 m.		11920.4

		2011 m.		11708.6

		2012 m.		11339.1

		2013 m.		10986.3

		2014 m.		11245.0






_1516191876.xls
Chart1

		15–24

		25–34

		35–44

		45–54

		55–64

		65+



Sales

433.5

550.9

434.5

445.5

356.5

428.5



Sheet1

				Sales

		15–24		433.5

		25–34		550.9

		35–44		434.5

		45–54		445.5

		55–64		356.5

		65+		428.5






_1516191869.xls
Chart1

		2013 m. I ketv.

		2013 m. II ketv.

		2013 m. III ketv.

		2013 m. IV ketv.

		2014 m. I ketv.

		2014 m. II ketv.

		2014 m. III ketv.

		2014 m. IV ketv.

		2015 m. I ketv.



Series 1

2.24

2.33

3.1

2.98

2.26

2.44

3.07

2.43

2.12



Sheet1

				Series 1

		2013 m. I ketv.		2.24

		2013 m. II ketv.		2.33

		2013 m. III ketv.		3.1

		2013 m. IV ketv.		2.98

		2014 m. I ketv.		2.26

		2014 m. II ketv.		2.44

		2014 m. III ketv.		3.07

		2014 m. IV ketv.		2.43

		2015 m. I ketv.		2.12






_1516191871.xls
Chart1

		Atvykimas į Alytaus apskritį

		Atvykimas į Kauno apskritį

		Atvykimas į Klaipėdos apskritį

		Atvykimas į Marijampolės apskritį

		Atvykimas į Panevėžio apskritį

		Atvykimas į Šiaulių apskritį

		Atvykimas į Tauragės apskritį

		Atvykimas į Telšių apskritį

		Atvykimas į Utenos apskritį

		Atvykimas į Vilniaus apskritį



Column1

376.2

339.4

573.2

111.6

159.9

193.7

53.5

76.4

243.7

521.4



Sheet1

				Column1

		Atvykimas į Alytaus apskritį		376.2

		Atvykimas į Kauno apskritį		339.4

		Atvykimas į Klaipėdos apskritį		573.2

		Atvykimas į Marijampolės apskritį		111.6

		Atvykimas į Panevėžio apskritį		159.9

		Atvykimas į Šiaulių apskritį		193.7

		Atvykimas į Tauragės apskritį		53.5

		Atvykimas į Telšių apskritį		76.4

		Atvykimas į Utenos apskritį		243.7

		Atvykimas į Vilniaus apskritį		521.4






_1516191866.xls
Chart1

		Laisvalaikis, poilsis ir atostogos

		Verslas, profesiniai interesai

		Giminių ir draugų lankymas

		Sveikatinimas ir SPA procedūros

		Apsipirkti

		Nuosavo būsto lankymas

		Kitas



Column2

821.3

332.9

1056.1

70.3

25.5

199.5

143.6



Sheet1

		Column1		Column2

		Laisvalaikis, poilsis ir atostogos		821.3

		Verslas, profesiniai interesai		332.9

		Giminių ir draugų lankymas		1056.1

		Sveikatinimas ir SPA procedūros		70.3

		Apsipirkti		25.5

		Nuosavo būsto lankymas		199.5

		Kitas		143.6






_1516191853.xls
Chart1

		Alytaus		Alytaus

		Kauno		Kauno

		Klaipėdos		Klaipėdos

		Marijampolės		Marijampolės

		Panevėžio		Panevėžio

		Šiaulių		Šiaulių

		Tauragės		Tauragės

		Telšių		Telšių

		Utenos		Utenos

		Vilniaus		Vilniaus



Lietuvių

Užsieniečių

302.5

117.1

291.8

157.2

503.7

188.6

24.9

9.5

41.1

14.8

85.3

34.3

10.7

2.2

25.2

3

65.8

8.2

1012.2

794.7



Sheet1

				Lietuvių		Užsieniečių		Series 3

		Alytaus		302.5		117.1		2

		Kauno		291.8		157.2		2

		Klaipėdos		503.7		188.6		3

		Marijampolės		24.9		9.5		5

		Panevėžio		41.1		14.8

		Šiaulių		85.3		34.3

		Tauragės		10.7		2.2

		Telšių		25.2		3

		Utenos		65.8		8.2

		Vilniaus		1012.2		794.7






_1516191858.xls
Chart1

		Laisvalaikis, poilsis ir atostogos

		Verslas, profesiniai interesai

		Giminių ir draugų lankymas

		Sveikatinimas ir SPA procedūros

		Apsipirkti

		Nuosavo būsto lankymas

		Kitas



Column2

2623.5

1225

3070.9

551.2

2418.3

583.2

772.6



Sheet1

		Column1		Column2

		Laisvalaikis, poilsis ir atostogos		2623.5

		Verslas, profesiniai interesai		1225

		Giminių ir draugų lankymas		3070.9

		Sveikatinimas ir SPA procedūros		551.2

		Apsipirkti		2418.3

		Nuosavo būsto lankymas		583.2

		Kitas		772.6






_1516191861.xls
Chart1

		Atvykimas į Alytaus apskritį

		Atvykimas į Kauno apskritį

		Atvykimas į Klaipėdos apskritį

		Atvykimas į Marijampolės apskritį

		Atvykimas į Panevėžio apskritį

		Atvykimas į Šiaulių apskritį

		Atvykimas į Tauragės apskritį

		Atvykimas į Telšių apskritį

		Atvykimas į Utenos apskritį

		Atvykimas į Vilniaus apskritį



Column1

802.5

2610.5

1167

475.9

855.4

1037.8

396.5

471.6

805.6

2621.9



Sheet1

				Column1

		Atvykimas į Alytaus apskritį		802.5

		Atvykimas į Kauno apskritį		2610.5

		Atvykimas į Klaipėdos apskritį		1167

		Atvykimas į Marijampolės apskritį		475.9

		Atvykimas į Panevėžio apskritį		855.4

		Atvykimas į Šiaulių apskritį		1037.8

		Atvykimas į Tauragės apskritį		396.5

		Atvykimas į Telšių apskritį		471.6

		Atvykimas į Utenos apskritį		805.6

		Atvykimas į Vilniaus apskritį		2621.9






_1516191856.xls
Chart1

		2008		2008

		2009		2009

		2010		2010

		2011		2011

		2012		2012

		2013		2013

		2014		2014



Lietuvių

Užsieniečių

915.8

910

674.6

752.4

712.5

840.4

788.8

1003.8

852

1125.3

949.5

1234.9

1033.5

1329.6



Sheet1

				Lietuvių		Užsieniečių		Series 3

		2008		915.8		910		2

		2009		674.6		752.4		2

		2010		712.5		840.4		3

		2011		788.8		1003.8		5

		2012		852		1125.3

		2013		949.5		1234.9

		2014		1033.5		1329.6






_1516191848.xls
Chart1

		Rusija

		Vokietija

		Lenkija

		Latvija

		Baltarusija

		Prancūzija

		Suomija

		Estija

		Švedija

		Nyderlandai

		Kitos šalys



Sales

174

127

87

76

54

45

35

31

28

26

135



Sheet1

				Sales

		Rusija		174

		Vokietija		127

		Lenkija		87

		Latvija		76

		Baltarusija		54

		Prancūzija		45

		Suomija		35

		Estija		31

		Švedija		28

		Nyderlandai		26

		Kitos šalys		135






_1516191851.xls
Chart1

		2014 m. I ketv.

		2014 m. II ketv.

		2014 m. III ketv.

		2014 m. IV ketv.

		2015 m. I ketv.

		2015 m. II ketv.



Column2

Asmenys

62

241

414

101

107

130



Sheet1

		Column1		Column2

		2014 m. I ketv.		62

		2014 m. II ketv.		241

		2014 m. III ketv.		414

		2014 m. IV ketv.		101

		2015 m. I ketv.		107

		2015 m. II ketv.		130






_1516191843.xls
Chart1

		Išvykimas iš Kauno apskrities

		Išvykimas iš Vilniaus apskrities

		Išvykimas iš Klaipėdos apskrities

		Išvykimas iš Marijampolės apskrities

		Išvykimas iš Panevėžio apskrities

		Išvykimas iš Šiaulių apskrities

		Išvykimas iš Tauragės apskrities

		Išvykimas iš Telšių apskrities



Sales

15.8

101

7.3

0.5

32.5

8.6

1.2

0.8



Sheet1

				Sales

		Išvykimas iš Kauno apskrities		15.8

		Išvykimas iš Vilniaus apskrities		101

		Išvykimas iš Klaipėdos apskrities		7.3

		Išvykimas iš Marijampolės apskrities		0.5

		Išvykimas iš Panevėžio apskrities		32.5

		Išvykimas iš Šiaulių apskrities		8.6

		Išvykimas iš Tauragės apskrities		1.2

		Išvykimas iš Telšių apskrities		0.8






_1516191845.xls
Chart1

		Išvykimas iš Kauno apskrities

		Išvykimas iš Vilniaus apskrities

		Išvykimas iš Klaipėdos apskrities

		Išvykimas iš Marijampolės apskrities

		Išvykimas iš Panevėžio apskrities

		Išvykimas iš Šiaulių apskrities

		Išvykimas iš Tauragės apskrities

		Išvykimas iš Telšių apskrities



Sales

54.5

91.5

9

2.7

17.8

9

0.5

1.9



Sheet1

				Sales

		Išvykimas iš Kauno apskrities		54.5

		Išvykimas iš Vilniaus apskrities		91.5

		Išvykimas iš Klaipėdos apskrities		9

		Išvykimas iš Marijampolės apskrities		2.7

		Išvykimas iš Panevėžio apskrities		17.8

		Išvykimas iš Šiaulių apskrities		9

		Išvykimas iš Tauragės apskrities		0.5

		Išvykimas iš Telšių apskrities		1.9






_1516191839.xls
Chart1

		Anykščių r. sav.		Anykščių r. sav.

		Ignalinos r. sav.		Ignalinos r. sav.

		Molėtų r. sav.		Molėtų r. sav.

		Utenos r. sav.		Utenos r. sav.

		Visagino r. sav.		Visagino r. sav.

		Zarasų r. sav.		Zarasų r. sav.



Kultūros vertybių sk.

Muziejai, galerijos ir kt.

536

12

272

7

498

9

424

15

11

2

434

6



Sheet1

				Kultūros vertybių sk.		Muziejai, galerijos ir kt.

		Anykščių r. sav.		536		12

		Ignalinos r. sav.		272		7

		Molėtų r. sav.		498		9

		Utenos r. sav.		424		15

		Visagino r. sav.		11		2

		Zarasų r. sav.		434		6






