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Abstract

Recent situation with wars, terrorism attacks, climate defrost and other natural and unnatural
disasters determine the rise of tourism crises all over the world. Wars, terrorism and catastrophes force to
think about reduced tourism condition in problematic regions. Nature elements, such as hurricanes, floods,
fires, volcanic eruption do a bigger damage to image of the place than for its infrastructure.

Accomplished analysis of literature allows us to formulate the aim of this article — to generalize and
to distinguish the means for restoring the attractiveness of tourism destination after crisis, based on scientific
research results.

Decline of tourism development after some natural or unnatural disasters is proven by the experience
of many effects of crises (Sharpley, 2005: 75). There are many examples, showing that disasters have a bad
influence on tourism.

Trying to reveal the damage done for tourism and to find the possible ways of tourism revival, we
need to explore theoretical marketing decisions for tourism development and to provide the list of means for
restoring the attractiveness of tourism destination.

Keywords: crisis marketing, crisis marketing management, effects of crisis events, attractiveness of
tourism destination, factors restoring attractiveness.

JEL Classification: M10, M30, M31, M38, M39, R11.

Ivadas

Aktualumas. Siais laikais vykstantys karai, teroristy ipuoliai, klimato atiilimas ir kitos stichinés
nelaimés salygoja turizmo kriziy visame pasaulyje atsiradima. Tai skatina aktyviai imtis veiksmy turizmo
ivykiy, tokiy kaip karai, terorizmas ir katastrofos, verCia susimastyti apie pablogéjusig turizmo bikle
probleminiuose regionuose. Gamtos stichijos, tokios, kaip uraganai, potvyniai, gaisrai, ugnikalniy
iSsiverzimai, padaro didesng Zala vietovés jvaizdziui, nei jos infrastruktiirai. Politiniai neramumai,
pablogéjusi ekonominé padétis, nusikaltimai ir ligos gali sugriauti net ir labiausiai iSvystytos turizmo
vietovés jvaizdi. Netgi staigus valiutos kurso kritimas gali sukelti bent laiking kriz¢ turizmo versle. Kriziniai
ivykiai ir ju padariniai vietovei gali turéti jvairios trukmés jtaka: esamy ir ateities kelionés plany zlugimas,
finansiniai nepatogumai, susij¢ su nejvykusiomis kelionémis, turisty skaifiaus sumazé&jimas, negatyvi
vietoveés reklama, darbo viety sumazéjimas, sumazéjusios valstybés ir privataus sektoriaus. Turisty skaiciaus
sumazgéjimas, bedarbysté, sumazéjusios pajamos ir padidéjusios kainos, nesiimant arba neteisingai imantis
Salies atgaivinimo veiksmu, gali peraugti i vidutinés arba ilgalaikés trukmés pasekmes. Taciau kriziniy
ivykiy istiktos vietovés laukia ilgas ir sunkus darbas atstatant neigiama pozitri i krizés paveikta vietove,
sumazinant investuotojy, kelioniy organizatoriy finansines abejones dél verslo nestabilumo. Todél labai
svarbu, teisingai taikant kriziy marketingo sprendimus, sugrazinti turisty pasitikéjima vietove ir, mazinant
padaryta zala, atgaivinti turizmo industrija. Tai leisty padaryti tikslingai parinktos vietovés patrauklumo
atkiirimo priemonés.

Anot Beirman (2003), ,,vietovei, kurioje turizmo sektorius nukentéjo nuo kriziniy jvykiu padariniy,
daug sunkiau pritraukti investicijas ir tuo paciu atstatyti gera vietovés jvaizdi“. Beirman (2003), Sharpley
(2005), Parsons (1996), Cushnahan (2004), Ritchie (2004), Sausmarez (2007) ir kt. moksliniy tyrimy metu
pastebéta literatiiros, apibendrinandios kriziy valdyma marketingo priemonémis, stoka. Siy priemoniy
i§skyrimas paskatinty kriziniy jvykiy istiktos vietovés patrauklumo atkiirima, Kurio rezultatas — padidintas
turisty skaicius Siose vietovése.

Problema. Dazniausiai pastebima, kad probleminése vietovése marketingo sprendimai valdant krizes
priimami tik tuomet, kai krizé jau iStikusi. Taciau marketingo sprendimy kriziy metu teorijos vieningai
sutaria su tuo, kad specifiniy veiksmy reikéty imtis prie§ joms iStinkant, joms esant ir po ju.

Anot Petrulienés (2010), ,,vietovés konkurencinguma uztikrina gebéjimas iSgyventi rinkos salygomis,
garantuojant aplinkosaugini, socialinj, kulttirini tvaruma. Tai reikalauja diegti novatoriSkus metodus. Vienas
i§ novatorisky biidy vietovéms konkuruoti yra vietovés valdymas, laikantis marketingo principy®.
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Straipsnio tikslas — apibendrinti bei iSskirti kriziniy jvykiy iStiktos turizmo vietovés patraukluma
atstatancias priemones.

Kriziniy jvykiy padariniy rai§ka turizmo verslo sektoriuje

Daugelyje pasaulio Saliy turizmas pripazintas viena i§ svarbiausiy tikio Saky. Turizmo Saka pasaulyje
viena i§ perspektyviausiy tkio $aky. Pasaulio turizmo organizacijos (PTO) duomenimis, turizmas pagal
prekiy ir paslaugu eksporta yra ketvirtoje vietoje pasaulyje, nusileidzia tik chemijos produkty, automobiliy ir
degaly eksportui. Daugelyje Saliy turizmas yra pagrindiné ukinés veiklos sritis ir pajamy S$altinis.
Petrilovskajos ir Miskinio (2007) teigimu, ,,sparciai besiplétojantis turizmo sektorius sukuria vis daugiau
darbo viety tiek kvalifikuotai, tieck mazai kvalifikuotai darbo jégai“. Remiantis Pasaulio turizmo
organizacijos analize, 83 proc. pasaulio $aliy turizmas yra vienas i§ penkiy pagrindiniy pajamas teikianciy
sektoriy, o 38 proc. pasaulio $aliy — pagrindinis uzsienio valiutos $altinis. Pasaulyje turizmas, kai kuriuose
regionuose yra pagrindinis ekonominés plétotés Saltinis [1].

Beirman (2003) teigimu, teigiamas vietovés jvaizdis uzsienyje skatina investicijas, ekonominj, politinj,
kultiirini bendradarbiavima, turi jtakos turizmo plétrai ir kt.

Atkocitiniené ir Boculo (2010) teigia, kad ,teigiamas jvaizdis vietovei padeda igyti kity vietoviy
gyventoju ir investuotoju palankuma, daryti didesn¢ itaka tarptautinei bendrijai igyvendinant misija, vizijas.
Teigiamas ivaizdis sukuria pridéting verte kaimo vietovés produktams, paslaugoms, verslo aplinkai, suteikia
strategini pranasuma stipréjant pasaulinei Saliy konkurencijai, daro itaka ir nacionalinio identiteto raidai —
padeda diegti naujas, pozityvias vertybes, deda pagrindus pazangesnei ir patrauklesnei tikrovei.

Ivaizdzio formavimas — nuolatinis nenutriikstamas procesas. Rezultatui, t. y. ivaizdzio tipo
susidarymui, itakos turi jvairiis veiksniai. Tai vidiné vietovés aplinka ir iSoriné itaka vietovei. Taip pat tai
imonés ir juy pozitris i tam tikrus vietovéje bei Salyje vykstanéius procesus; valstybés politika, nukreipta i
vietovéje gyvenanciy imoniy gerove; tai kultira, ijvairios Sventés; imoniy bendradarbiavimas,
komunikavimas su kitomis vietovémis, ir vieSosiomis institucijomis®.

Minétos autorés, remiantis moksline literatira (Albert ir Whetton, 1985; Bok, 1992; Conant, 1992;
Gioia ir Thomas, 1996; Pratt ir Foreman, 2000; Theus, 1993) isskiria veiksnius, daranéius jtaka vietoviuy
ivaizdzio formavimui: geografiné padétis, vietovés tipas, moksleiviy pazymiy vidurkiai ir mokslo kokybé,
biblioteky dydis, biudzeto dydis, demografiné ir ekonominé raida, socialiniai ypatumai, technologiné
pazanga ar vie$oji politika.

Taciau vietovés ivaizdis gali pakisti dél ivairiy priezasCiy, viena i§ priezasCiy gali buti kriziniai
ivykiai: stichinés nelaimés, terorizmo iSpuoliai, karai, politinis nestabilumas ar kt.

Mokslingje literatiiroje, randami Sie krizés apibrézimai:

e Kirizé — persilauzymas, sunki pereinamoji buiklé, ekonomikos reprodukcijos ciklo faz¢, einanti po

pakilimo — ekonomikos sutrikimas, smukimas (Bendoriené ir Bogusieng, 2003).

e Krizé (sen. graik. — Krisis — postkio vieta) abstrak¢iu pozitiriu, tai yra sistemos patekimas i
blisena, gresianCia jos pacios struktiiriniam stabilumui bei gyvybingumui. Krizés gali biiti
visuomeninés ir personalinés, gamtinés ir techninés — socialinés, ekonominés, politinés, karinés,
sukeltos sausros ar liti¢iy, techninio susidévéjimo bei kurybinés ar psichologinés. Sprendziamos
vidinio prieStaravimo ar iSorinio konflikto iSsprendimo keliu, struktiirinémis, sisteminémis
permainomis [35].

e Pender ir Sharpley (2004), Prideaux et al. (2003), apibrézdami kriziy ir/ar kriziy valdymo
apibrézimus, S$iuos terminus naudoja kaip sinonimus. Krizé daZniausiai apibréziama Kkaip
katastrofa, neigiamas poveikis, pavojai, chaosas, pazeidziamumas, saugumo nebuvimas. Santana
(2004) manymu, literatiiroje néra pateikto bendro kriziy apibrézimo, o krizes bandoma skirstyti i
kategorijas, tipus ar formas. Dél tos priezasties autoriai pateikia labai apibendrintus kriziy
apibrézimus, pavyzdziui, Ritchie (2004), teigia, kad krizés yra neapibréztos, gausios, nelauktos ir
nenuspéjamos ar Prideaux et al. (2003) teiginys, kad istorija jrodo mums, kad katastrofa ar krizé
yra paprastai nenuspéjama, nevykstanti reguliariai, kad ji biina kaip smiigis turizmui.

Sharpley (2005) pastebi, kad istorijoje yra daug katastrofy pavyzdziy, dél kuriy buvo neigiamai

paveiktas turizmas. Kriziy priezastys gali biiti {vairios:
1) natiiralios;
2) biologinés;
3) zmogaus sukeltos;
4) technologinés.
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Ivairiy kriziniy jvykiu padariniy turéjo jtakos turizmo plétrai (Sharpley, 2005). Istorija turi ne viena
pavyzdi, kuomet nelaimés paveikia turizma, kad ir kokio pobiidzio jos bebity: natiiralios, biologinés ar
zmogaus sukeltos.

Parsons (1996) pasitlé tris kriziy tipus, kurie neigiamai veikia turizmo versla, priklausomai nuo ju
vystymosi laikotarpio:

e staigios krizés, kurios pasireiskia be iSankstinio ispéjimo; dél to sunku tyrinéti problema ar paruosti

krizés {veikimo plana, dar pries jai jvykstant;

e besivystancios krizés. Jos 1é¢iau vystosi ir jos gali buty sustabdytos ir apribotos naudojantis kriziy

iveikimo planais;

e ilgalaikés krizés, jos gali testis savaites, ménesius ar metus.

Taciau kokio tipo krizés, pasireiSkusios lokaliai, gali turéti jtakos turizmui pasauliniu mastu? Beirman
(2003) i8skyré penkias pagrindines priezastis, kurios gali neigiamai paveikti turizma:

o tarptautiniai karai, konfliktai ir uzsitese vidiniai konfliktai;

e specifiniai jvykiai ar teroristiniai iSpuoliai (ypac tie, kurie daro tiesioginj poveiki turistams);

o didesni kriminaliniai jvykiai ar nusikaltimai (ypa¢ tuomet, kai nukencia turistai);

e natiiralios nelaimés, tokios kaip: zemés drebé&jimai, audros ar vulkany i$siverzimai, kurie padaro

zala miestams ar natiiraliai aplinkai;

¢ su sveikata susijusios nelaimés — Zzmoniy ir gyviny epidemijos ir ligos.
pagrinding pramonés Saka — turizma. Siekiant dar labiau isigilinti { turizmui padaryta Zalg ir rasti, galimus
vietovés turizmo atgaivinimo sprendimus, biitina apzvelgti turizmo plétote salygojancius marketingo
sprendimus.

Turizmo plétote po kriziniy jvykiy salygojantys marketingo sprendimai ir jy valdymas

Dél kriziniy jvykiuy susiformuoja neigiamas jvaizdis apie nukentéjusias vietoves, dél to nukencia ir
turizmas (Floyed et al., 2004). Taciau, McKercher ir Hui (2004), pabrézia, kad, dauguma turisty turi gana
trumpa ,,atminti“ ir tesia savo iprastas keliones, kuomet jauéia, jog grésmé praéjo. Todél, istorija rodo, kad
stichinés nelaimés ir zmogaus sukeltos katastrofos ilgalaikio poveikio turisty srautams neturi. Nelaimés néra
naujas reiskinys, todél jis be jokios abejonés palieka pédsaka istorijoje, ir, keliaujantiems Zmonéms, reikia
sulaukti momento, kuomet jie pasijaucia vél saugts ir vél nori lankytis ivairiy nelaimiy zonose.

Turizmui jtakos turi neigiami ivykiai. Zmogaus sukeltos krizés yra sunkiai prognozuojamos.
McKercher ir Hui (2004) teigia, jog krizés nei§vengiamos ir nuolat esama epizodiniy jvykiu, kurie reguliariai
7lugdo turizmo versla. Siandien kelioniy marsrutai planuojami jau numatant galimus nelaimés padarinius.

Vienu i$ galimy kriziy valdymo marketingo priemonémis plano etapy galima jvardinti efektyvy salies
vyriausybés bendradarbiavima su tiesiogiai susijusiais tarpininkais. Anot Cushnahan (2004), toks
bendradarbiavimas valdant krizes marketingo priemonémis yra svarbus, nes pabrézia marketingo metodu
valdant Kkrizes pritaikomuma. Pavyzdziu gali bati socialiniai tyrimai. Tailando ir Indonezijos tyrimai parode,
jog krizes galima suSvelninti esant gerai infrastrukttrai ir naudojant agresyvius marketingo veiksmus
(pavyzdziui, Tailandas), kai tuo tarpu Indonezija susidiré su socialinio ir politinio nepastovumo
problemomis, kas turéjo prieSinga efekta.

Kriziy valdymas marketingo priemonémis anks¢iau apémé vyriausybines pagalbos programas (apémé
prieglobscio ir transporto sektorius), turizmo skatinima $alies viduje. Dabar gi krizés valdomos marketingo
priemonémis atrandant naujas nisas turizme, siekiant islaikyti ekologing pusiausvyra — ekologinis turizmas
(Henderson, 2004). Efektyviam krizinés situacijos valdymui svarbus tarpininky koordinacija ir
bendradarbiavimas. Santana (2004) teigia, kad ziniasklaidos priemoniy vaidmuo po kriziy taip pat labai
svarbus. Bendradarbiaujant su jais, atskleidziama turizmo situacija ir galimybés. Ziniasklaidos priemonés
pateikia lankytiny viety situacija, todél kriziy metu bendradarbiavimas su ziniasklaida yra ypa¢ vertingas.
Ritchie (2004) nuomone, kriziy metu ypa¢ svarbu marketingo priemonémis valdyti pateikiama informacija ir
kontroliuoti bendra suvokima apie jvykius.

Nors ir turisty aktyvumas per pastaruosius metus iSaugo, taciau tik keletas mokslininky nagrinéja
turistiniy vietoviy kriziy valdyma (Beirman, 2003; Santana, 2004; Henderson, 2004; Glaesser, 2006; Laws ir
Prideaux 2006; Scott ir Laws 2006; Mansfeld ir Pizam 2006). Ritchie (2004) pastebi, jog literatiiros apie
turistiniy vietoviy kriziy valdyma negausu, taCiau Sie rezultatai yra reikSmingi ir ju pagrindu rengiami
turizmo verslo plétros planai.
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Santana (2004) teigia, kad krizé yra procesas, kuris evoliucionuoja kaip tam tikry jvykiu rezultatas.
Kai kurie autoriai stichiniy nelaimiy padarinius vertina kaip $aliy nesugebéjima suvaldyti krizes. Moksliné
literatira nepateikia aiSkaus krizés valdymo modelio. Glaesser (2006) teigia, kad kriziy valdymas
marketingo priemonémis galima bati jvardinamas kaip procesas (dviejuy ar trijy stadiju). Vis délto, Santana
(2004) teigia, kad kriziniy {vykiu salygotas marketingas gali buti apibréZtas kaip tebevykstancios integruotos
ir visapusés pastangos, kuriomis organizacijos stengiasi iSanalizuoti susidariusia padéti bei sutrukdyti krizés
ivykimui, ir efektyviai valdyti tas krizes, kurios jau jvykusios.

Kriziniy jvykiy valdymas marketingo priemonémis yra neatsiejama Siandieninio turizmo Verslo dalis.
Dauguma mokslininky diskutuoja apie kriziniy jvykiy poveiki kai kuriems turizmo sektoriams: viesbuc¢iams
(Israeli ir Reichal, 2003; Chien ir Law, 2003; Yu, 2006; Kim et al. 2005; Lo et al. 2006; Srikatanyoo ir
Campiranon 2005), restoranams (Tse et al. 2006) ir kelioniy agentaroms (Lovelock, 2004), avialiniju
bendrovems (Gillen ir Lall, 2003; Aderighi ir Cento, 2004). Literatiroje akcentuojama marketingo
komunikacijos svarba. Ziniasklaidos priemoniy vaidmuo labai svarbi Kriziniu jvykiy valdymo marketingo
priemonémis dalis (Glaeber, 2005; Santana, 2004; Mason et al., 2005; Fall ir Massey 2006). McKercher ir
Hui (2004) teigia, kad geriausiai Zmones supazindina su krizine situacija. Pranesimai Ziniasklaidoje apie kara
ir politinius nepastovumus bei neramumus, sveikatos problemas, nusikaltimus, terorizma ir stichines
nelaimes ypa¢ stipriai veikia marSruto pasirinkima (Floyed et al., 2004). Autoriy teigimu, turistams ypac
svarbu, kad informacijos apie kelionés marsruta pateikimas kelty saugumo jausma.

Kriziniy jvykiy iStiktos turizmo vietovés patrauklumg atstatancios priemonés

Atlikus mokslingje literatiiroje pateikiamy kriziniy jvykiy valdymo marketingo priemonémis studijas
matyti, kad vietovés, susidirusios su kriziniais jvykiais, susiduria su sunkumais atgaivinant turizma. Todél,
labai svarbu teisingai, taikant kriziy marketingo sprendimus, sugrazinti turisty pasitikéjima vietove ir,
mazinant padaryta Zala, atgaivinti turizma (Maitinos, Vassiliadis, 2008; World Tourism Organization, 2005;
Karagiannis et al., 2006). Tai leisty padaryti kryptingai parengtas marketingo sprendimy kriziniy jvykiy
iStiktoje turizmo vietovéje planas. Prie$ rengiant kriziniu jvykiy istiktos turizmo vietovés patrauklumo plana,
turéty biti iskeltas prioritetinis tikslas — pritraukti | vietove kuo daugiau turistu.

Apibendrinus kriziniy ivykiy istiktos turizmo vietovés patrauklumo teorines studijas (Beirman, 2003;
Tourism Queensland, 2004; Ritchie, 2004; Sausmarez, 2007), tikslinga pateikti ju apibendrinima, jvardinant
ivykiy istiktos turizmo vietovés patraukluma atstatancias priemones (zingsnius) (zr. 1 lent.).

1 lentelé. Kriziniy jvykiy paveiktos vietovés patraukluma atstatan¢ios priemonés

Atsa‘?as k.nzmlams Atsakas Kkriziniams jvykiams Atsakas Kkriziniams jvykiams
ivykiams

1. Strateginio kriziniy 1. Greitas reagavimas 1. Visuomenés informavimas
vykiy valdymo likviduojant krizés padarinius apie krizinius jvykius
plano parengimas 2. Tikslios informacijos turizmo vietovéje

2.Vietovés jvaizdzio ziniasklaidai apie krizini ivyki 2. Kriziniy ivykiy valdymo
stiprinimas pateikimas, informacijos grupés subiirimas

3. Informacijos sklaida sklaidos kontrolé 3. Strateginio kriziniy jvykiy
apie vietove 3. Neteisingy praneSimy valdymo plano

4. Uz komunikacija ziniasklaidoje paneigimas igyvendinimas
atsakingos darbo 4. Informacijos apie  krize 4. Zurnalisty ir kelioniy

PRIES grupés subilirimas PER patalpinimas vietovés | PO organizatoriy kelioniy

5. Turizmo rinkos (daZniausiai — Salies) interneto organizavimas siekiant
plétra svetaingje supazindinti su situacija

6. Bendradarbiavimas 5. Krizinio ivykio auky pokrizinéje vietovéje
su ziniasklaida prisiminimas, ju gelbéjimo 5. Tarptautiniy vezéju,

7.Parama verslo veiksmy analizé kelioniy organizatoriy ir
atstovams kriziniy 6. Bendradarbiavimas su valstybinio sektoriaus
ivykiy metu kelioniy organizatoriais ir oro bendradarbiavimas

8. Turisty saugumo linijy bendrovémis 6. Specialiy kainy ir kainy
sistemos sukiirimas 7. Atvykstan¢iuyjy saugumo nuolaidy pasitlymai,
ir kontrolé uztikrinimas siekiant pritraukti turistus

7. Turisty saugumo sistemos
jvertinimas
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Atsizvelgiant | esama, kriziniy jvykiy paliestu vietoviy situacija, esminiai kriziniy jvykiuy iStiktos
turizmo vietovés patraukluma atstatantys sprendimai turéty biiti priimami apimant visas kriziniy ivykiy
stadijas — pries krizg, per krizg, po krizés.

PRIES krize. Istikus krizei, $alis gali susidurti su ilgalaikémis arba trumpalaikémis pasekmémis.
Parengtas strateginis kriziniy jvykiy valdymo planas, kuriame biity numatyti veiksmai ir priemonés, leisty
suSvelninti Sias pasekmes.

Vietoves jvaizdis gali biiti stiprinamas per: valstybés politika; infrastrukttros ir ekonomikos gerinima;
pokyCiy rémima ir stereotipy atsisakyma; greitas ir unikalias idéjas; patrauklius turistinius objektus ir
intriguojanéias keliones po vietove; ziniasklaida; gera atvykstanéiyju aptarnavimg. Vietovés patrauklumas
iSrySkéja tuomet, kai jos unikaluma ir iSskirtinuma pabrézia pasaulinés informacijos sklaidos priemonés. Kuo
daugiau Salis turi agentiiry, ambasady ir atstovybiy visame pasaulyje, tuo jos vardas tampa zinomesnis.
Bendradarbiaujant valstybés valdzios struktiiroms, turizmo agentiiroms bei vez&jams, ,,gerosios zinios apie
vietove sklinda labai greitai ir itakoja turisty skai¢iaus augima.

Valstybés populiarumui didelg itaka turi patraukli ir informatyvi interneto svetain¢, kurioje ketinantis
atvykti i Salj turistas galéty rasti svarbia informacija apie Salj.

Valstybé, siekdama efektyvaus bendradarbiavimo ir bendravimo tarp skirtingy ir toli viena nuo kitos
nutolusiy auditorijy, turéty isteigti uz komunikacija atsakinga darbo grupe. Si grupé turéty buti atsakinga uz
informacijos sklaida turistams riipimai klausimais, tuo pac¢iu padedant kurti patraukly vietovés jvaizdj.

Norint, kad turizmas Salyje tapty populiarus ir jdomus, reikia turistams sitlyti naujus turistinius
marsrutus (ekoturizmas, piligrimy kelionés, kaimo turizmas ar sporto ir nuotykiy turizmas). Biitina parengti
aukstos kvalifikacijos turizmo sektoriaus darbuotojus. Turizmo paslaugos turéty bati orientuotos | ne tik
aukstas, bet ir vidutines pajamas gaunancius vartotojus.

Batinas privataus ir valstybinio sektoriaus bendradarbiavimas, ieSkant alternatyviu sprendimy ir
subsidijy iStikus kriziniams jvykiams. Prie§ iStinkant krizei, valstybé turéty bendradarbiauti su ziniasklaida,
kad, istikus krizei, pastaroji netapty nepalankiy ir neteisingy ziniy skleidéja. Plany, kaip krizés metu ir po jos
uztikrinti parama verslui, parengimas uztikrinty vyriausybés skiriamas subsidijas ir finansavima turto
praradimo atveju.

Paskutiniuoju pasirengimo kriziniams ivykiams plano etapu turéty buti parengiamas veiksmy ir
priemoniy, uZztikrinan¢iy turisty sauguma turizmo vietovéje, saraSas. Rengiant §] saraSa, turéty
bendradarbiauti gelbéjimo tarnybos, vietos ir uzsienio vezéjai, kelioniy organizatoriai ir turistai. Pastaryjy
nuomoné leisty parinkti Saugumo priemones, sustiprinancias ju saugumo pojatj salyje.

PER krize. Istikus krizei, vyriausybé ir privatus sektorius turi greitai reaguoti ir sutelkti visas jégas
gelbé¢jant ir evakuojant nukentéjusiuosius. Labai svarbu, kad krizés metu ziniasklaidos atstovams biity
pateikiama tiksli informacija apie nukentéjusiuosius, turisty sauguma, aukuy gelbéjimo darbus bei kita
informacija, susijusi su krize. Taip pat butina kontroliuoti ziniasklaidos darba krizés metu. Neigiamo $alies
ivaizdzio formavimui ir turisty skaiiaus mazéjimui ziniasklaidos priemonés turi bene didZiausia jtaka.
Krizés metu pasitaiko neteisingy ir perdéty pranesimuy, kuriuos biitina paneigti norint iSvengti dideliy
nesusipratimy ir blogo vietovés jvaizdzio. Vietovés valdzios institucijos, krizés metu, privalo rengti spaudos
konferencijas, kuriose pranesti tikslia ir i§samig informacija apie krize, bei informuoti turistus. Labai svarbus
zingsnis yra patalpinti ir nuolat atnaujinti informacija, vietovés ar Salies, interneto svetainéje. Taip pat reikéty
nepamir$ti, jog ne Vvisada krizé istinka visa $alj, tad interneto svetainéje potencialds turistai pageidauja rasti
tikslia informacija apie saugias vietoves.

Auky pagerbimas ir ju prisiminimas yra svarbi vietovés jvaizdzio formavimo dalis. Siame etape
bitina atlikti gelb¢jimo veiksmy analizg.

Bendradarbiavimas su kelioniy organizatoriais bei oro linijy bendrovémis svarbus vykdant gyventoju
evakuacija i$ kriziniy jvykiy iStiktos vietovés. Krizés metu labai svarbu uztikrinti turisty sauguma vietovéje.
Biitina jrengti saugumo sistemas oro uostuose, vieSajame transporte, padidinti specialiyjy gelbéjimo tarnyby
efektyvuma, tam, kad turistai jaustu, jog jais gali pasirtipinti bet kokios nelaimés atveju.

PO krizés. Kaip ir krizés metu, taip ir po jos biitinas visuomenés informavimas apie krizinius jvykius
turizmo vietovéje. Sios informacijos sklaidai turi batina organizuoti vietos ir uZsienio kelioniy organizatoriy,
oro linijy bei kity vezéju konferencijas, suvaziavimus, kuriuose jie galéty kartu spresti iSkilusias problemas
turizmo sektoriuje.

Kriziniy jvykiy valdymo grupés subiirimas leisty kurti ir kontroliuoti tolimesnius vietovés
patraukluma atstatanc¢ius procesus. Siekiant likviduoti neigiamus padarinius svarbu jgyvendinti dar prie$
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kriz¢ parengto strateginio kriziniy jvykiy valdymo plana, kurio pagalba bus greiciau ir efektyviau susidorota
su neigiamu jvaizdziu, turisty praradimu, daznai ir didele Zala pastatams bei ekonomikai.

Norint iSvengti nepalankiy praneSimy apie vietove, biitina rengti keliones, i krizés iStikta vietove,
zurnalistams ir kelioniy organizatoriams, siekiant, kad jie realiai jvertinty padéti. Taip jie daug tiksliau galés
aprasyti ir informuoti turistus apie padétj toje vietovéje.

Kaip ir prie$ krizg, taip ir po jos svarbu, kad ne nukentéjusioje vietovéje, bet ir visoje Salyje bei
tarptautiniu mastu buty pasiektas glaudus bendradarbiavimas tarp vezéjy, kelioniy organizatoriy ir
valstybinio sektoriaus. Ju bendradarbiavimas salygoja turisty srauty padidéjima, leidzia pasialyti patrauklias
kainas, naujus kelioniy marsrutus, patogy bei greita susisiekima.

Turisty saugumo sistemos jvertinimas yra baigiamasis kriziniy ivykiy valdymo etapas, kuriame turisty
apklausos rezultaty pagrindu pateikiami saugumo priemoniy panaudojimo privalumai ir trikumai.

Ivardyti kriziniai jvykiai bei atsakas jiems apima pagrindines turizmo vietovés atgaivinimo ir turisty
pritraukimo sritis, kas leidzia teigti, jog nesvarbu kokios riiSies krizé ivykty, pasitlytos priemonés padéty
atkurti ne tik vietovés patraukluma, bet ir atgaivinti (ar net padidinti) iki krizés buvusius turisty srautus.

pasirinkimui vykti ar nevykti { atitinkama krizés paliesta vietove.

ISvados

Apibendrinus straipsnyje aptartus mokslinés literatiiros rezultatus, galima pateikti $ias iSvadas:

e Kriziniai jvykiai ir ju padariniai vietovei gali turéti jvairios trukmés itaka: esamy ir ateities
kelionés plany zlugimas, finansiniai nepatogumai, susij¢ su neivykusiomis kelionémis, turisty
skaiCiaus sumazéjimas, negatyvi vietovés reklama, darbo viety sumazéjimas, sumaZzéjusios
valstybés ir privataus sektoriaus.

e Probleminése vietovése marketingo sprendimai valdant krizes priimami tik tuomet, kai krizé jau
iStikusi. Taciau marketingo sprendimy kriziy metu teorijos vieningai sutaria su tuo, kad specifiniy
veiksmy reikéty imtis pries joms iStinkant, joms esant ir po ju.

e Kiriziy valdymo marketingo priemonémis planas apima eile veiksmy, kuriy reikéty imtis prie$
iStinkant krizei, jos metu ir jai iStikus.

e Pries iStinkant krizei baty tikslinga imtis iy veiksmu: parengti strategini kriziniy jvykiy valdymo
plana, imtis jvaizdzio stiprinimo veiksmy, skleisti informacija apie vietove, suburti uz
komunikacija atsakinga darbo grupg, plésti turizmo rinka, bendradarbiauti su Ziniasklaida, remti
verslo atstovus kriziniy jvykiy metu, sukurti turisty saugumo sistema ir vykdyti jos kontrolg

e Krizés metu reikéty greitai reaguoti likviduojant krizés padarinius, teikti tikslia informacija
ziniasklaidai apie krizini ivyki, vykdyti informacijos sklaidos kontrolg, paneigti neteisingus
prane$imus Ziniasklaidoje, talpinimas informacijos apie krize vietovés (dazniausiai — Salies)
interneto svetainéje, prisiminti Kkrizinio jvykio aukas, analizuoti ju gelb&jimo veiksmus,
bendradarbiauti su kelioniy organizatoriais ir oro linijy bendrovémis, uztikrinti atvykstanéiujy
sauguma.

e Po krizés butina informuoti visuomeng apie krizinius jvykius turizmo vietovéje, suburti Kriziniy
ivykiy valdymo grupe, igyvendinti strategini kriziniy jvykiu valdymo plana, organizuoti zurnalisty
ir kelioniy organizatoriy keliones siekiant supazindinti su situacija pokrizinéje vietovéje,
bendradarbiauti su tarptautiniais vezéjais, kelioniy organizatoriais ir valstybiniu sektoriumi, rengti
specialiy kainy ir kainy nuolaiduy pasitilymus, siekiant pritraukti turistus, atlikti turisty saugumo
sistemos jvertinima.

e Nesvarbu kokios riiSies krizé jvykty, pasitlytos priemonés padéty atkurti ne tik vietovés
patraukluma, bet ir atgaivinti (ar net padidinti) iki krizés buvusius turisty srautus.

Kriziy valdymas marketingo priemonémis padeda vietovéms susidoroti su kriziniy jvykiy sukeltais

sunkumais ir skatina tolesng turizmo plétra. Straipsnio rengimo metu atlikta moksliné studija leidzia nubrézti
tolimesnes nagrinétos temos tyrimy kryptis.

Literatiira

1. 2007-2013 m. Sanglaudos skatinimo veiksmy programa (2007). Vilnius, 16. [zitréta 2012-01-16] Prieiga per
interneta adresu: www.esparama.lt/ES_Parama/...2007.../3VP_SS_2007-07-05.pdf

1081



ECONOMICS AND MANAGEMENT: 2012. 17 (3) ISSN 2029-9338 (ONLINE)
ISSN 1822-6515 (CD-ROM)

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

Aderighi, M., & Cento, A. (2004). European airlines conduct after September 11. Journal of air transport
management, 10, 97-107.

Atkocitiniené, V., ir Boculo, I. (2010). Lietuvos kaimo vietoviy jvaizdZio kairimo strateginis modelis. 4-0ji
moksliné-praktiné konferencija ,,Lietuvos kaimo vietoviy konkurencingumo stiprinimas: geroji patirtis“. Kaunas:
Akademija. Prieiga per interneta adresu: www.lzuu.lt/file.doc?id=37955 [Zzitréta 2012-01-16].

Beirman, D. (2003). Restoring tourism destination in crisis: a strategic marketing approach. Australia: Crows Nest.
Bendoriené, A. ir BoguSiené (2003). Tarptautiniy zodziy zodynas. Vilnius: Alma littera.

Chien, G. C. L., & LAW, R. (2003). The impact of the Severe Acute Respiratory Syndrome on hotels: a case study
of Hong Kong. International journal of hospitality management, 22, 327-332.

Cushnahan, G. (2004). Crisis management in small-scale tourism. Journal of travel and tourism marketing, 15(4),
323-338.

Fall, L., & Massey, J. E. (2006). The significance of crisis communication in the aftermath of 9/11. Journal of
travel and tourism marketing, 19(2-3), 77-90.

Floyed, M. F., Gibson, H., Pennington-Gray, L., Thapa, B. (2004). The effect of risk perceptions on intentions to
travel in the aftermath of September 11, 2001. Journal of travel and tourism marketing, 15(2/3), 19-38.

Gillen, D., & Lall, A. (2003). International transmission of shocks in the airline industry. Journal of air transport
management, 9(1), 37-49.

Glaeber, D. Krise oder Strukturbruch (2005). In: H. Pechlaner ir D. Glaeber (Eds) risiko und gefahr im tourismus.
Berlin: Erich Schmidt Verlag.

nd
Glaesser, D. (2006). Crisis management in the tourism industry (2 ed.). Oxford: Butterworth — Heinemann.
Henderson, J. C. (2004). Responding to crisis: Severe Acute Respiratory Syndrome (SARS) and hotels in
Singapore. International journal of tourism research, 6, 411-419.
Israeli, A., Reichal, A. (2003). Hospitality crisis management practices: the Israeli case. International journal of
hospitality management, 22(4), 353-372.
Kim, S. S., Chun, H., Lee, H. (2005). The effects of SARS on the Korean hotel industry and measures to overcome
the crisis: a case study of six Korean five-star hotels. Asia pacific journal of tourism research, 10(4), 369-377.
Laws, E., & Prideaux, B. (2006). Crisis management: a suggested typology. Journal of travel and tourism
marketing, 19(2-3), 1-8.
Lo, A, Chung, C., Law, R. (2006). The survival of hotels during disaster: a case study of Hong Kong in 2003. Asia
pacific journal of tourism research, 11(1), 65-79.
Lovelock, B. (2004). New Zealand travel agent practice in the provision of advice for travel to risky destinations.
Journal of travel and tourism marketing, 15(4), 259-280.
Mansfeld, Y., Pizam, A. (2006). Tourism, security and safety. Oxford: Butterworth Heinemann.
Mason, P., Grabowski, P., DU, W. (2005). Severe Acute Respiratory Syndrome, tourism and the media.
International Journal of Tourism Research, 7, p. 11-21.
McKercher, B., & Hui, E. L. L. (2004). Terrorism, economic uncertainty and outbound travel from Hong Kong, in:
C. M. Hall, D. J. Timothy, D. T. Duval (Eds) safety and security in tourism: relationships, management and
marketing, 99-116.
Parsons, W. (1996). Crisis management. Career Development International, 1(5), 26-28.
Pender, L., & Sharpley, R. (2004). International tourism: the management of crisis. The management of tourism,
275-287.
Petrilovskaja, K., ir Miskinis, A. (2007). Atvykstamojo turizmo Lietuvoje konkurencingumas Baltijos Saliy
kontekste. Ekonomika, 79, 142-155.
Petruliené, D. (2010). Vietovés rinkodaros reikSmé kaimiSkyjy seniliniju vystymuisi. 4-oji moksliné-praktiné
konferencija ,,Lietuvos kaimo vietoviy konkurencingumo stiprinimas: geroji patirtis“. Kaunas: Akademija. [zitiréta
2012-01-16] Prieiga per interneta adresu: www.lzuu.lt/file.doc?id=37955.
Prideaux, B., Laws, E., Faulknerr, B. (2003). Events in Indonesia: exploring the limits to formal tourism trends
forecasting methods in complex crisis situations. Tourism management, 24, 475-487.
Ritchie, B. W. (2004). Chaos, crises and disasters: a strategic approach to crisis management in the tourism
industry. Tourism management, 25, 669-683.

Santana, G. (2004). Crisis management and tourism. Beyond the rhetoric, in: C. M. Hall, D. J. Timothy & D. T.
Duval (Eds) Safety and security in tourism: relationships, management and marketing. New York: Haworth Press,
299-322.

1082



ECONOMICS AND MANAGEMENT: 2012. 17 (3) ISSN 2029-9338 (ONLINE)
ISSN 1822-6515 (CD-ROM)

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Sausmarez, N. (2007). Crisis management, tourism and sustainability: the role of indicators. Journal of sustainable
tourism, 5(6), 700-714.

Scott, N., & Laws, E. (2006). Tourism crisis and disasters: enhancing understanding of system effects. Journal of
travel and tourism marketing, 19(2-3), 149-158.

Sharpley, R. (2005). Tsunami and tourism: a comment. Current issues in tourism. UK: Channel View Publications,
4(8).

Srikatanyoo, N., & Campiranon, C. (2005). Crisis management of the hotels in Phuket: A comparison of Thai and
foreign hotel management style. ASAIHL-Thailand journal, 8(2), 165-176.

Tse, A. C., So, S., Sin, L. (2006). Crisis management and recovery: how restaurants in Hong Kong responded to
SARS. International journal of hospitality management, 15, 12-23.

Yu, L. (2006). A study of crisis management strategies of hotel managers in Washington, D.C. metro area. Journal
of travel and tourism marketing, 19(2-3), 91-105.

Prieiga per interneta adresu: http://It.wikipedia.org/wiki/Kriz%C4%97 [Ziaréta 2012-01-17].

1083



