[image: image7.jpg]






Užsakovas: Vilniaus miesto savivaldybės administracija

Paslaugos teikėjas: UAB „Lukrecijos reklama“

Vilniaus miesto įvaizdžio tobulinimo studija

pagal Paslaugų teikimo sutartį 2013-07-19 Nr.29-166 (1.2.16-AD4)

ATASKAITA

IV ETAPAS. VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS PARENGIMAS IR DERINIMAS
Vilnius

2014 04 18
UAB LUKRECIJOS REKLAMA, K. KALINAUSKO G. 2B, LT-03107 VILNIUS, LIETUVA

TEL. +370 5 233 8383, FAKSAS +370 5 216 3037, EL. PAŠTAS LUKRECIJA@LUKRECIJA.LT,

ĮMONĖS KODAS: 123918285, PVM MOK. KODAS: LT239182811
Turinys
IV etapo uždaviniai ..................................................................................................................... 3
1.  GALUTINIS DOKUMENTAS – VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJA ............... 4
2.  ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS PATAISYMAI PAGAL ATSILIEPIMUS IR PERKANČIOSIOS ORGANIZACIJOS PATEIKTAS PASTABAS ...................................................................................... 4
3.  PASIŪLYMAI DĖL MIESTO ĮVAIZDŽIO KŪRIMO PROCESO VERTINIMO MECHANIZMO........... 5
4.  ATLIKTOS VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS PAGRINDU KARTU SU PROJEKTO ĮGYVENDINIMO GRUPE PARENGTI VILNIAUS MIESTO 2010-2020 METŲ 
STRATEGINIO PLANO ATNAUJINIMUI REIKALINGUS DOKUMENTUS .......................................... 5
5. VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS SANTRAUKA ......................................  6

     5.1. Santrauka lietuvių kalba .................................................................................................. 6

     5.2. Santrauka anglų kalba ..................................................................................................... 23
6. VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS PRISTATYMAS PERKANČIOSIOS ORGANIZACIJOS ORGANIZUOJAMAME RENGINYJE ................................................................... 40
Uždaviniai
IV Studijos etapo uždaviniai:

I. Iš I-III etapuose gautų rezultatų parengti galutinį dokumentą – Vilniaus miesto įvaizdžio tobulinimo studiją;
II. Atlikti atsiliepimų apie siūlomą miesto įvaizdžio tobulinimą analizę. Pagal Perkančiosios organizacijos pateiktas pastabas, atlikti siūlomos įvaizdžio tobulinimo studijos pataisymus;
III. Pateikti pasiūlymus dėl miesto įvaizdžio kūrimo proceso vertinimo mechanizmo;
IV. Atliktos Vilniaus miesto įvaizdžio tobulinimo studijos pagrindu kartu su projekto įgyvendinimo grupe parengti Vilniaus miesto 2010-2020 metų strateginio plano atnaujinimui reikalingus dokumentus;

V. Pateikti galutinį dokumentą – Vilniaus miesto įvaizdžio tobulinimo studiją lietuvių kalba ir šios studijos santrauką iki 10 puslapių lietuvių ir anglų kalba elektroniniu formatu ir 10 spausdintų dokumento egzempliorių;

VI. Pristatyti sukurtą Vilniaus miesto įvaizdžio tobulinimo studiją Perkančiosios organizacijos organizuojamame renginyje.
1. GALUTINIS DOKUMENTAS – VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJA
Galutinis Vilniaus miesto įvaizdžio tobulinimo studijos dokumentas pateikiamas atskiru dokumentu, kurį sudaro 3 dalys:
· Situacijos ir galimtbių analizė;

· Vilniaus m. įvaizdžio užsienyje ir Lietuvoje koncepcija;

· Vilniaus m. komunikacijos ir rinkodaros strategija.

2. ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS PATAISYMAI PAGAL ATSILIEPIMUS IR PERKANČIOSIOS ORGANIZACIJOS PATEIKTAS PASTABAS 
Vilniaus m. įvaizdžio studija buvo nuolat tobulinama viso rengimo proceso metu. Kiekviename etape gauti rezultatai buvo derinami su perkančiąja organizacija ir tvirtinami projekto darbo grupėje.   

Daugiausiai atsiliepimų iš perkančiosios organizacijos gauta II projekto etapo metu, rengiant Vilniaus m. įvaizdžio užsienyje ir Lietuvoje koncepciją. Atsižvelgiant į atsiliepimus ir pastabas, buvo nuolat altliekami pataisymai ir korekcijos. 

Atsiliepimai ir pastabos dažniausiai buvo susijusios su šiais klausimais:

· naujo miesto prekės ženklo vizualinis identitetas – logotipas, spavinė išraiška, vizualiniai elementai;

· miesto prekės ženklo universalumas, taikymas įvairioms praktinio įgyvendinimo sritims;

III projekto etape – Vilniaus m. komunikacijos ir rinkodaros strategija – daugiausiai atsiliepimų sulaukta rengiant 9 strategines rinkodaros programas. Reaguojant į atsiliepimus, strategija papildyta papildomomis programomis („Verslo Vilnius“, „Kinui draugiškas Vilnius“), 1 ir 3 metų komunikacijos ir rinkodaros įgyvendinimo planai papildyti veiksmais ir priemonėmis pagal perkančiosios organizacijos pastabas. 

Projekto baigiamąjame etape Studijos rezultatai ir priemonės pristatytos aktualioms tikslinėms grupėms:

· Vilniaus m. savivaldybės administracijos vadovybei, departamentų ir padalinių vadovams;

· Vilniaus m. Tarybos Ekonomikos ir finansų bei Kultūros, švietimo ir sporto komitetams;
· Lietuvos marketingo asociacijai (LiMA);
· Vilniaus m. gidams ir turizmo srityje dirbantiems atstovams. 

· Vilniaus Turizmo informacijos centro (TIC) partneriams.
3. PASIŪLYMAI DĖL MIESTO ĮVAIZDŽIO KŪRIMO PROCESO VERTINIMO MECHANIZMO
Vilniaus m. savivaldybės administracijoje įvaizdžio gerinimo studijos projekto stebėseną ir kontrolę racionaliausia būtų integruoti į Vilniaus m. strateginio plano valdymo ir stebėsenos sistemą, kuri patvirtinta Vilniaus m. savivaldybės tarybos 2010 m. lapkričio 24 d. sprendimu Nr. 1-1778. 
Atlikus integraciją būtų sudarytos sąlygos kontroliuoti Vilniaus miesto įvaizdžio gerinimo studijos vykdymą, vertinti įgyvendinimą ir prireikus atlikti papildymus ar patikslinimus.

Pagrindiniai argumentai integruoti stebėseną į šiuo metu naudojamą valdymo ir stebėsenos sistemą gali būti šie:
· Vilniaus m. savivaldybės administracijoje įvaizdžio gerinimo tikslai ir rodikliai bus numatyti ir įtraukti į strateginį planą;

· Vilniaus m. strateginio plano vykdymo ir stebėsenos sistema yra sukurta ir patvirtinta 2010–2020 m. laikotarpiui;

· Įgyvendinimo ir priežiūros procesas yra apibrėžtas ir detaliai aprašytas;

· Vilniaus m. strateginio plano stebėsena vykdoma reguliariai ir centralizuotai;

· Vilniaus m. strateginio plano vykdymas ir stebėsena finansuojama iš Savivaldybės biudžeto, tad kelių papildomų rodiklių įtraukimas nepareikalautų papildomų išlaidų ar personalo;

· Vilniaus m. strateginio plano stebėsenos sistema yra naudojama jau keletą metų, tad naujos stebėsenos sistemos kūrimas ir taikymas būtų neracionalus sprendimas tiek finansiškai, tiek ir organizacine prasme.
4. ATLIKTOS VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS PAGRINDU KARTU SU PROJEKTO ĮGYVENDINIMO GRUPE PARENGTI VILNIAUS MIESTO 2010-2020 METŲ STRATEGINIO PLANO ATNAUJINIMUI REIKALINGUS DOKUMENTUS
Projekto įgyvendinimo darbo grupei ir Perkančiajai organizacijai Tiekėjas pateikė visą Studijos medžiagą, kad  Perkančioji organizacija galėtų parengti Vilniaus m. 2010-2020 metų strateginio plano atnaujinimui reikalingus dokumentus.
5. VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS SANTRAUKA. 
     5.1. SANTRAUKA LIETUVIŲ  KALBA 
STUDIJOS TIKSLAI IR UŽDAVINIAI

Vilniaus miesto įvaizdžio tobulinimo studijos (toliau – Studija) tikslas – parengti vieningą Vilniaus m. įvaizdžio koncepciją ir rinkodaros strategiją, siekiant vieningo Vilniaus m. įvaizdžio formavimo.
Studijos uždaviniai:

- atlikti esamos miesto įvaizdžio situacijos analizę;
- parengti įvaizdžio koncepciją;
- parengti Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategiją; 

- suderinti rinkodaros ir komunikacijos strategiją su Vilniaus m. 2010–2020 m. strateginiu planu.
METODOLOGIJA

Studija parengta 4 etapais: atlikta Vilniaus m. įvaizdžio situacijos ir galimybių analizė (1 etapas), parengta Vilniaus m. įvaizdžio užsienyje ir Lietuvoje koncepcija (2 etapas), parengta komunikacijos ir rinkodaros strategija bei jos įgyvendinimo planai 1 ir 3 metams (3 etapas), parengtas galutinis Studijos dokumentas, Studija suderinta su 2010–2020 m. Vilniaus m. strateginiu planu (4 etapas). 
EKSPERTŲ KOMANDA

Studijos projektui parengti ir įgyvendinti keliamus tikslus buvo surinkta tarptautinė ekspertų komanda, kurių kiekvienas narys turi 10 ir daugiau metų globalios profesinės patirties, sukauptos dirbant Europos Sąjungos, Azijos rinkose, Šiaurės ir Pietų Amerikoje. Visi projekto ekspertai suvokia Vilniaus miestą kaip produktą, kurį galima nuosekliai tobulinti ir patraukliai pristatyti pasirinktoms tikslinėms grupėms Lietuvoje ir užsienyje. Projekto ekspertai:

- Marius Vaupšas (Lukrecija BBDO), projekto darbo grupės vadovas, strategijos ekspertas;

- Jeremy Hildreth (Thrilling Cities Group), tarptautinės patirties konsultantas, vietovių ženklodaros  

  ekspertas;

- Thierry Baujard („Peacefulfish“), tarptautinės patirties konsultantas, kultūros (kino turizmo) 
  ekspertas;

- Darius Dulskis (UAB „Ekonominės konsultacijos ir tyrimai“), turizmo ekspertas;

- Linas Dičpetris (UAB „Ernst & Young Baltic“), išmanaus (smart) miesto pozicionavimo ekspertas.

SITUACIJOS IR GALIMYBIŲ ANALIZĖ (1 ETAPAS)
Miesto įvaizdžio strategijos būtinybė – neginčijama, tačiau svarbu sukurti tokį Vilniaus įvaizdį, kuris, atspindėdamas realią miesto situaciją, atitiktų skirtingų tikslinių grupių – gyventojų, turistų, verslininkų ir investuotojų – poreikius. Siekiant juos nustatyti, 1 etape įgyvendinti šie uždainiai:
-  atlikta esamos miesto įvaizdžio situacijos analizė (kiekybinė ir kokybinė), siekiant nustatyti skirtingų  

    tikslinių grupių (gyventojų, verslininkų, turistų, investuotojų) ir rinkų (miesto, Lietuvos, užsienio) 
    požiūrį ir nuostatas Vilniaus m. atžvilgiu; 

-  išanalizuoti Lietuvoje ir užsienyje jau atlikti tyrimai ir studijos, susijusios su šalies ir Vilniaus m. 

    įvaizdžiu; 

-  atlikta Vilniaus m. pozicionavimo (konferencinio turizmo miestas, kinui draugiškas miestas, 

    išmanusis miestas, kūrybingas miestas) galimybių analizė; 

-  atliktas situacijos analizei reikalingas tyrimas, apimantis visas tikslines vartotojų grupes;

Gyventojų, turistų, verslininkų ir investuotojų turimą Vilniaus m. įvaizdį atsiskleidė šių tikslinių grupių ankstesnių ir specialiai šiai Studijai atliktų tyrimų rezultatai apie Lietuvos sostinės privalumus ir trūkumus, miesto savybes. 
Turistams Vilnius atrodo žalias, švarus ir tvarkingas miestas, turintis gražų senamiestį ir kultūrinį paveldą, kuriame gyvena ramūs, draugiški žmonės. Pagrindinius Vilniaus miesto privalumus turistai sieja su kultūriniu miesto paveldu, aplinka, žmonėmis, gera emocine miesto aplinka ir išvystyta apgyvendinimo ir maitinimo įstaigų infrastruktūra. Didžioji dalis turistų patenkinti savo apsilankymu Lietuvos sostinėje ir išvažiuoja susidarę nuomonę, kad Vilnius – tai besivystantis ir besikeičiantis europietiškas miestas, kurį verta aplankyti; jame vyksta įvairūs kultūriniai renginiai; jis mažas, neperkrautas ir tinkamas savaitgalio išvykai.

Verslininkai ir investuotojai vertina gerą gyvenimo kokybę Vilniuje, jame gyvenančius aukštos kvalifikacijos, talentingus žmones, taip pat palankias darbui sąlygas, miesto jaukumą ir modernumą bei vykstančius pokyčius. Verslininkų ir investuotojų manymu, Vilniaus geografinė padėtis nėra itin palanki, Vilnius matomas kaip ES paribys, be to, Vilniaus įvaizdžiui kenkia patogių, tiesioginių tradicinių avialinijų skrydžių trūkumas. Tačiau Vilniaus m. mažumas ir kompaktiškumas – vienas didžiausių miesto privalumų, turinčių įtakos gerai gyvenimo kokybei Lietuvos sostinėje. Kartu Vilnius – augantis ir besivystantis miestas, kuris verslininkus ir investuotojus traukia galimybėmis kurti ir plėtoti verslą bei suteikiantis gerą ir kokybišką aplinką socialiniam gyvenimui. 
Gyventojai Vilnių vertina iš esmės teigiamai, gerai jaučiais jame gyvendami. Sostinės gyventojai savo miestą svečiui iš užsienio pristatytų kaip žalią, jaukų miestą, turintį autentišką senamiestį. Tačiau skirtingos Vilniaus m. gyventojų grupės Vilniui labiau priskiria skirtingas savybes: moterys labiau nei vyrai Vilniui priskiria jaukumo ir kūrybingumo bruožus; jaunesnio amžiaus gyventojai labiau linkę sutikti, kad Vilnius yra modernus ir kūrybingas miestas; vyresnio amžiaus gyventojai labiau pritaria, kad Vilnius yra žalias miestas; o mažesnes pajamas gaunantys asmenys labiau linkę nesutikti, kad Vilnius yra jaukus, draugiškas ar istorinio/kultūrinio paveldo miestas. 
Apibendrinus atliktą gyventojų, turistų, verslininkų ir investuotojų suvokiamą Vilniaus m. įvaizdžio analizę bei atliktų tyrimų rezultatus, išskirtos pagrindinės Vilniaus m. unikalios savybės – tai žalias, švarus ir tvarkingas, jaukus, „geros atmosferos“, gyvybingas ir aktyvus, modernus, draugiškų gyventojų miestas. Tai miestas tarp Rytų ir Vakarų. 
Situacijos ir galimybių analizė parodė, kad Vilniuje esantys gamtiniai resursai ir renginių gausa, sudaro prielaidas Vilnių apibūdinti kaip žalią ir aktyvų, sportuojančių gyventojų miestą. Vilnius išsiskiria žaluma tiek centrinėje sostinės dalyje, tiek gyvenamuosiuose rajonuose, tiek parkais ir miškais, supančiais Vilniaus apylinkes. Sostinėje dažni tiek sporto, tiek kultūriniai, tradicija tapę renginiai, taip pat gausa renginių, skirtų sveikai gyvensenai, sporto propagavimui. Gerai išvystytas ir geros kokybės sausumos kelių tinklas ir išvystytas susisiekimas oro transportu – vienas svarbiausių miesto patrauklumo veiksnių, turinčių įtakos turizmo plėtrai, naujų verslų ir investicijų pritraukimui, ir kartu – teigiamam šalies ir sostinės įvaizdžiui. Nors susiekimas oro transportu (tiesioginiais skrydžiais) su Vilniumi pastaruoju metu sparčiai gerėja, vis dar trūksta tiesioginio susisiekimo galimybių tradicinių aviakompanijų skrydžiais. Todėl, siekiant skatinti Vilniaus žinomumą ir patrauklumą tarp investuotojų ir užsienio turistų, būtų svarbu gerinti susisiekimo galimybes su Lietuvos sostine. 

Lietuvos sostinė pasižymi gausa renginių, skirtų tiek visiems miesto gyventojams, tiek jo svečiams, tiek tam tikroms specifinėms interesų grupėms. Studijoje atlikta renginių analizė ir klasifikacija, sudaro prielaidas išskirti prioritetinius kultūrinius renginius – Kaziuko mugė, Gatvės muzikos diena, Kultūros naktis (plačiajai publikai skirti renginiai); „Kino pavasaris“, Vilniaus knygų mugė, Vilniaus festivalis, „Naujasis Baltijos šokis“, Baltijos šiuolaikinio meno trienalė, Tarptautinis folkloro festivalis „Skamba skamba kankliai“, Tarptautinis teatro festivalis „Sirenos“, Vilnius Jazz (tarptautiniai profesionalaus meno ir folkloro festivaliai); Sostinės dienos, tarptautinė šiuolaikinio meno mugė „ArtVilnius“, Kristupo vasaros festivalis, PIANO.LT vasaros festivalis (renginiai, kurie yra pakankamai profesionalūs ir turintys kūrybinio bei įvaizdinio potencialo). Manytina, kad šių renginių plėtra galėtų prisidėti prie Vilniaus, kaip aktyvaus, kultūrinių renginių miesto įvaizdžio kūrimo.

Vilniaus kaip konferencinio turizmo, draugiško kinui, kūrybingo ir išmanaus miesto pozicionavimo galimybių analizė atskleidė tiek didelį sostinės potencialą ateityje, tiek tam tikrus esamus nagrinėtų sričių trūkumus, kliudančius tokio Vilniaus įvaizdžio, kokio jis iš tiesų yra, sukūrimui:
Susitikimams draugiškas (konferencinio turizmo) miestas. Nors Vilniuje yra galimybės rengti per 1 tūkst. dalyvių viršijančias konferencijas, tačiau labiausiai Vilnius tinkamas vidutinio dydžio (ne daugiau 600–700 dalyvių) renginiams – tiek dėl konferencijų salių dydžio, tiek dėl sostinės apgyvendinimo ir maitinimo įstaigų infrastruktūros pajėgumo. Todėl dabartiniu metu, turint ribotus renginių organizavimui reikalingus resursus, miestą pozicionuoti kaip konferencinio turizmo miestą nėra tikslinga.
Kinui draugiškas miestas. Pasibaigus ekonominei krizei, pasikeitus Lietuvos mokestinei bazei (autorinių sutarčių apmokestinimui), užsienio šalių prodiuseriai priėmė sprendimą filmuoti kituose miestuose ir šalyse, dažniausiai – Rygoje. Filmavimas Vilniuje atnešdavo 50 mln. Lt pajamų. Pastaraisiais metais kino industrija dėjo daug pastangų siekdama pritraukti filmavimo srautus. Buvo įkurtas „Vilniaus kino biuras“. Nuo 2014 m. penkeriems metams įsigaliojo mokestinė lengvata kino pramonei. Deja, Vilniaus kaip palankaus kinui miesto pozicionavimas dar negalimas, nes, atsižvelgiant į atliktą analizę, Lietuvos sostinė turi dar daug kur tobulėti, kad pozicionavimas atitiktų pažadą. 
Išmanus miestas. Vilniaus miesto savivaldybės administracijos kuriami išmanaus miesto pagrindiniai produktai nėra pakankama išmanaus miesto pozicijai (transportas ir infokomunikacinės technologijos, socialinis ir žmogiškasis kapitalas). Kita vertus, tokie produktai kaip išmani aplinka, išmanus valdymas, gyvenimo kokybė – kokybės prasme yra pakankamai pažengę. Visgi, išmanaus miesto produktų visuma kol kas nesuteikia miestui išskirtinumo konkurentų atžvilgiu ir nesudaro prielaidų Vilniaus, kaip išmanaus miesto pozicionavimui.
Kūrybingas miestas. Iš dalies, Vilnius matomas kaip kūrybingas miestas – Užupio respublika, Frank Zappa paminklas, Neries krantinė su užrašais „Aš tave myliu“ ir kiti akcentai. Kita vertus, Vilniuje veikiančios kūrybinės industrijos dabar yra fragmentuotos ir išsibarsčiusios. Dizaino „Klasteris“ T. Ševčenkos g., Menų spaustuvė, VDA galerija ir dizaino katedra, Užupio inkubatorius, kuriamas Vilniaus kino klasteris ir kita neturi bendros vizijos, kad tai ateityje turėtų išsiplėtoti į miestą, kurio teikiamos paslaugos būtų priskirtos Creative Industry. Šios veiklos – tai daugiau ES lėšų įsisavinimas „kietajai“, t.y., pastatų sutvarkymui, daliai. Be to, kūrybingo miesto pozicija dabartiniu metu būtų per silpna, kadangi neapimtų kitų Vilniaus miesto privalumų – turimų gamtinių resursų (miškų), geros kokybės geriamo vandens, greitai besivystančių technologijų (greito interneto) ir kita. 
VILNIAUS M. ĮVAIZDŽIO UŽSIENYJE IR LIETUVOJE KONCEPCIJA (2 ETAPAS)
Studijos 2 etape, kurios tikslas – parengti įvaizdžio koncepciją, buvo įgyvendinti šie uždaviniai:

-  išgrynintos miesto vertybės, funkcinės ir reprezentacinės savybės;

-  sukurtos rinkodaros komunikacijos priemonės miesto įvaizdžiui kurti ir palaikyti – miesto prekės 

    ženklas (logotipas) ir vieningas stilius, miesto įvaizdžio komunikacijos žinutės, šūkis anglų ir lietuvių 

    kalbomis, temos, skirtos atskiroms tikslinėms vartotojų grupėms ir rinkoms, pateikti rinkodaros 

    komunikacijos būdai Vilniaus įvaizdžio pristatymui; 

-  atliktas vienas lyginamasis rinkodaros veiksmas, skirtas pasiūlytai koncepcijai testuoti;

Metodologija

Studijos 2 etape, siekiant išgryninti Vilniaus m. vertybes ir funkcines savybes, buvo remiamasi 1 etape atliktos analizės rezultatais bei  papildoma prekės ženklo kūrimo ir vertinimo metodika. 
Studijos 2 etape Vilniaus m. vertybėms išgryninti pasirinktas prekės ženklo rato metodas, apibrėžtas studijoje „Handbook on Tourism Destinations Branding“ (2009 m.). Prekės ženklo ratas vienoje diagramoje apibendrina esmines – tiek racionaliasias, tiek emocines – ženklo vertybes ir savybes ir yra labiau tinkamas tokiems kompleksiniams dariniams, kaip vietovių prekių ženklai. Racionaliosios savybės paaiškina produktą ir jo tiesioginį poveikį vartotojui, o emocinės savybės suteikia informacijos, kokius jausmus patiria vartotojas, susidūręs su prekės ženklu. 

Vilniui būdingos reprezentacinės savybės, pagrindiniai ypatumai išgryninti 1 Paveiksle.

1 Paveikslas. Vilniaus miesto vertybės ir savybės
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Šaltinis: Lukrecija BBDO.
Studijos 2 etapo metu parengtoje Vilniaus m. įvaizdžio koncepcijoje (toliau – Koncepcija) konstatuota, kad Vilnius neturi vieno ryškaus išskirtinumo, kuris galetų būti pagrindas įvaizdžio platformai. Įvairių tikslinių grupių tyrimai parodė, kad atsiliepdami apie Vilnių, jie nurodo keletą savybių, būdingų Lietuvos sostinei. Vilniui būdingas tam tikrų savybių rinkinys. 
Skirtingų tikslinių grupių tyrimų rezultatai bei prekės ženklo rato metodas išryškino 3 pagrindines Vilniaus prekės ženklo savybės, kurios apibendrina visus svarbiausius Vilniaus ypatumus:
romantiškas – Vilniaus romantiškumas labiausiai siejamas su senamiesčiu ir istoriniu paveldu. Viename didžiausių Europoje senamiesčių galima klaidžioti valandų valandas, netaisyklinga urbanistinė gatvelių sistema išsaugo paslaptį „kas slypi už kampo“, čia galima trumpam pasiklysti, bet neįmanoma „prapulti“ visam laikui; Vilniaus senamiestis jaukus, čia yra daug netikėtumų – gatvelės posūkis, įdomi kavinė, vyninė, meno galerija, gatvės muzikantas; Vilniaus gyventojai svetingi; romantiškumo Vilniui suteikia kalvotas peizažas, daug galimybių apžvelgti miestą iš aukštai.  

atgaivinantis – Vilnius suteikia atgaivos nuo rutinos ir įprastų šablonų. Vilnius yra miestas miške, čia daug žalumos, skverų, parkų; Vilnius – mažas miestas, čia beveik viską galima pasiekti pesčiomis, miesto centre nevargina automobilių eismas; Vilnius – miestas be streso; Vilniuje skanus geriamasis vanduo; Vilniuje neišskirtinis, tačiau neblogas maistas; Vilniuje atgaivos suteikia gausybė renginių įvairiems skoniams;  be to,  Vilniui atgaivos suteikia miestui būdingas netikėtumo aspektas –  Vilnius netikėtas savo urbanistiniu kraštovaizdžiu ir architektūra, meninėmis apraškomis ir keistenybėmis (Užupis, fluxus judėjimas, meno ir gyvenimo vienovė), aukšta kultūra (Europinės premjeros mažame mieste); Vilnius atgaivina, nes tai – naujų patirčių miestas; Vilniaus svečiui atgaiva yra netgi miesto įperkamumas: čia įmanoma gauti europietiškas paslaugas už prieinamą kainą.

pažangus – Vilniuje išvystyta paslaugų sfera ir infrastruktūra – biurai, patogūs viešbučiai, vietos konferencijoms; Vilniuje – greitas internetas, daug nemokamų WiFi prieigos taškų; Vilniuje garantuojama aukšta europinės, šiaurietiškos sostinės kokybė (už prieinamą kainą); Vilniuje jaunimas kalba angliškai; Vilnius – dinamiškas, sparčių pokyčių miestas.  
Remiantis šiomis išvadomis, pasiūlyta įvaizdžio Lietuvoje ir užsienyje koncepcija – Vilnius LOGIK.
Ši koncepcija teigia, kad Vilnius turi savo specifinę gyvenimo ir egzistavimo logiką, Vilniaus miestui būdinga netikėtų, skirtingų ir netgi priešingų savybių dermė, subalansuota pusiausvyra (pvz., urbanistika ir gamta, istoriškumas ir šiuolaikiškumas, verslas ir kultūra, vynas ir alus viename bare). Vilnius yra netikėtas, čia daug paradoksų, kartais tarpusavyje sunkiai derančių, nelogiškų dalykų. Tačiau šie skirtingi reiškiniai suteikia miestuo žavesio, išskirtinumo ir traukia aplankyti, sugrįžti.

Studijos 2 etapo metu sukurtas naujas Vilniaus prekės ženklas – logotipas ir vizualinis stilius, kurio aprašymas pateiktas atskiroje knygoje (priede „Vilniaus miesto prekes zenklas“).

Vilniaus miesto ženklo (logotipo) pagrindas – Gedimino pilies bokštas (2 Paveikslas). Jis gerai žinomas Lietuvos gyventojams kaip sostinės įkūrimo simbolis, gerai matomas ir atpažįstamas statinys. Istoriškai pilis buvo karalių rezidencija, o Vilnius – karalių miestas. 

2 Paveikslas. Vilniaus miesto ženklas-logotipas
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Šaltinis: Lukrecija BBDO.
Pilies simboliai naudojami daugelio Europos miestų heraldikoje ir ženklinime.  Pilis pirmiausia yra galios, valios ir klestėjimo simbolis. Tai gebėjimo gintis ir savarankiškai tvarkyti savo gyvenimą ženklas. Vilnius toks ir yra – Lietuvos sostinė, šalies politinės, ekonominės ir intelektinės galios centras. Ženklo forma – lakoniškas, išgrynintas Gedimino pilies bokšto kontūras. Tai tvirtai ant žemės stovinti forma. Išryškintas viršus atkartoja bokšto architektūrą ir primena karūną. Be to, tai – kalvoto Vilniaus kraštovaizdžio įprasminimas.

Pagrindinės Vilniaus ženklo spalvos yra raudona ir balta. Raudona – istorinė LDK heraldikos spalva. Ji taip pat reiškia jėgą, dinamiškumą ir gyvybingumą. Balta spalva raudonos fone – vienas seniausių LKD heraldinių derinių. Balta spalva ženklui suteikia lengvumo, švarumo ir precizikos.  

Studijoje nustačius svarbiausias ir unikalias Vilniaus m. savybes, konstatuota, kad Vilniaus gyventojas arba miesto svečias „paragauja“ visko po truputį, o tas patirties derinys dažnai yra netikėtas. Dėl to Įvaizdžio koncepcijoje suformuluotas unikalus Vilniaus pasiūlymas, arba bendra žinutė visoms tikslinėms grupėms: Netikėta miesto patirtis (angl. Fresh city experience).    
Skirtingoms tikslinėms grupėms šis pažadas reiškia skirtingus dalykus:

· užsienio turistams – netikėtą galimybę gauti daugiau negu tikėtasi: istoriškai turtingą miestą; modernumą ir romantiką; europietišką kokybę už patrauklią kainą; jaukumą ir žalumą; atsipalaidavimą nuo streso;

· verslui – netikėtai geras sąlygas verslui: aukštos klasės biurus ir viešbučius; greitą susisiekimą; kokybišką laisvalaikį – aukštos klasės kultūrinius renginius; galimybę per keliolika minučių išvykti iš miesto į gamtą;

· gyventojams – daugiau galimybių negu kituose Lietuvos miestuose dirbti, imtis verslo ir gyventi; daug įvairių renginių įvairiam skoniui. 

Remiantis Studijos I-III dalyse atliktais tyrimais ir analize bei Vilnius Logik įvaizdžio koncepcija, siūloma dvinarė šūkio struktūra:
I. Dvi sugretintos arba viena kitai priešingos vertybės arba savybės.

II. Junginys „Vilnius Logik/ Vilniaus Logika“, kuris paaiškina, kad Vilnius gyvena pagal savitą logiką ir šiame mieste dera skirtingi dalykai. 1 Lentelėje išdėstytas šūkio pritaikymas pagal skirtingas tikslines grupes Lietuvos ir užsienio rinkoms. 

1 Lentelė. Šūkis pagal tikslines auditorijas

	Tikslinė auditorija
	Šūkis

	Gyventojai
	- (Miestas) dirbti ir gyventi. Vilniaus Logika

- More Lennon than Lenin. Vilniaus Logika


	Turistai
	- City in the forest. Vilnius Logik 
- The big little city. Vilnius Logik
- Where wine meets beer. Vilnius Logik 
- Old meets new. Vilnius Logic

- Art and life. Vilnius Logik
- Modern romance. Vilnius Logik

- History meets the future. Vilnius Logik


	Verslas
	- Complex simplicity. Vilnius Logik




Šaltinis: Lukrecija BBDO/ Jeremy Hildreth
KOMUNIKACIJOS IR RINKODAROS STRATEGIJA BEI JOS ĮGYVENDINIMO PLANAI 
1 IR 3 METAMS (3 ETAPAS)
Studijos 3 etape, kurio tikslas – parengti Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategiją  buvo įgyvendinti šie iškelti uždaviniai: 
-  numatyta strateginė Vilniaus m. rinkodaros ambicija, rinkų, segmentų ir pagrindinių produktų 

   strategija;

-  parengtos 9 strateginės programos ir jų įgyvendinimo planai 1-eriems ir 3-jiems metams:  

   tikslai, veiksmų kryptys, tikslinės grupės ir rinkos, etapai, priemonės ir jų aprašymai, atlikimo 

   terminai bei finansiniai, materialiniai ir žmogiškieji ištekliai; 

-  parengtas miesto įvaizdžio kūrimo procese dalyvaujančių suinteresuotų asmenų ir 
   organizacijų sąrašas;

Studijos 3 etape pasiūlyta rinkodaros ir komunikacijos strateginius tikslus nukreipti ekonominių rodiklių gerinimui. Gerėjantys ekonominiai miesto rodikliai kels miesto prekės ženklo vertę ir leis išnaudoti miesto potencialą. Dėl to Rinkodaros strategijoje numatomos priemonės daugiausiai orientuotos į turizmo tikslinę grupę. 

Atsižvelgiant į suvokimą, kad Vilniaus žinomumas kol kas nėra pakankamas, suformuluota Vilniaus miesto strateginė rinkodaros ambicija ilgajam laikotarpiui (10 metų): Vilnius – būtina aplankyti (must-see) sostinė naujojoje Europoje.
Miesto rinkodaros ir komunikacijos strategijoje iškelti tokie strateginiai tikslai:
I. Katalizuoti turizmo srautų augimą ir siekti didesnių pajamų iš turizmo srautų:

- didinti turistų srautus iš prioritetinių rinkų;

- didinti turistų srautus ne sezono metu;

- gerinti ekonominius rodiklius (vidutinės turistų išlaidos, nakvynių skaičius, kita).
II. Didinti Vilniaus tarptautinį žinomumą ir prekės ženklo vertę. 

III. Išnaudoti turimą Vilniaus potencialą:

- gamtinį išskirtinumą;
- technologinį pranašumą;
- istorinį paveldą;
Dėl ribotų resusrų šioje strategijoje rekomenduojama fokusuotis į 5 prioritetines rinkas. Keičiantis ekonominei situacijai Vilniaus m. savivaldybėje arba didėjant galimybėms pasinaudoti ES finansavimu, rekomenduojama vykdyti aktyvią rinkodarą ne tik prioritetinėse rinkose.  Studijos Rinkodaros strategijoje svarbiausiomis rinkomis pagal pajamas ir srautus įvardintos šios:  Rusija, Baltarusija, Lenkija, Vokietija, Jungtinė Karalystė.
Rinkodaros strategijos rinkų matrica (2 Lentelė) trumpai apibrėžia Vilniaus Rinkodaros strategijos prioritetines ir antrines rinkas bei veiksmų strategijas, kurių siūloma laikytis tose rinkose, atsižvelgiant į jų potencialą, esančius turistų srautus ir galimas perspektyvas.

2 Lentelė. Rinkodaros strategijos rinkų matrica 

	Prioritetinės rinkos
	Strategija
	Antrinės rinkos
	Strategija
	Potencialios rinkos
	Strategija

	Rusija
	Augimo
	Latvija
	Augimo
	Prancūzija 
	Pritraukimo 

	Baltarusija
	Augimo
	JAV
	Augimo
	Izraelis 
	Pritraukimo  

	Lenkija
	Išlaikymo/augimo
	Norvegija
	Augimo
	Kinija 
	Stebėjimo  

	Vokietija
	Augimo
	Italija 
	Augimo
	Japonija 
	Stebėjimo 

	Jungtinė Karalystė
	Augimo
	
	
	Turkija 
	Pritraukimo 


Šaltinis: Lukrecija BBDO
Studijoje parengtoje produktų strategijoje apibrėžti svarbiausi produktai (3 Paveikslas), kuriuos turi Vilnius ir gali pristatyti  tikslinėms grupėms. Rinkodaros strategijoje išskiriami šie pagrindiniai turistiniai Vilniaus produktai:
I. Prioritetiniai turistiniai produktai:

- kultūrinis turizmas;

- konferencinis turizmas;


- miestų turimas (City breaks).
II. Svarbūs turistiniai produktai:
- aktyvus poilsis;



- sveikatos turizmas.
3 Paveikslas. Pagrindinių Vilniaus miesto produktų matrica 
	Rinkos
	Prioritetiniai produktai
	Svarbūs produktai
	Įvaizdiniai produktai

	
	Kultūrinis
	Konferencijos
	City break
	Aktyvus poilsis
	Sveikatos
	Žalias
	Gastronominis
	Romantiškas
	Išmanusis
	Renginiai

	Rusija
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Šaltinis: Lukrecija BBDO
Žvelgiant į ilgesnę perspektyvą (5-10 m.) verta apsvarstyti galimybę plėtoti naujus perspektyvius produktus, kurie padėti išplėsti galimybes esamai turistų bazei ir pritraukti naujų. Potencialūs perspektyviniai produktai: 
- žydiško paveldo turizmas – Vilniaus sinagogos projektas;

- tarpukario lenkų architektūra;

- Vilniaus dizainas ir kūrybinės industrijos;

- 4 sostinės.

Rinkodaros strategijoje pasiūlytos 9 strateginės programos, kurios iš esmės reprezentuoja strateginius Vilniaus miesto produktus. Rinkodaros strategijos įgyvendinimo planai 1 ir 3 metams taip pat orientuoti į priemones, skirtas šios programoms įgyvendinti. 

Strateginė programa „Prekės ženklas“ 
- pristatyti naują Vilniaus prekės ženklą;

- įtvirtinti prekės ženklą tikslinėse auditorijose;

- kurti ir stiprinti suvokimą apie Vilniaus išskirtinumą, vertę.
Strateginė programa „Žalias Vilnius“

- formuoti Vilniaus kaip žalio ir švarios aplinkos miesto įvaizdį;

- padidinti šių Vilniaus savybių vertinimą atitinkamai: žalias miestas – nuo 16 iki 20 proc. 
  visų respondentų; švarus geriamasis vanduo – nuo 16 iki 20 proc.; švariausias oras – 

  nuo 10 iki 20 proc.; švarus, tvarkingas miestas – nuo 25 iki 30 proc. visų respondentų.
  (Vilniaus miesto įvaizdžio tyrimas, 2013 m.)
Strateginė programa „Gastronominis Vilnius“

- formuoti ir stiprinti Vilniaus gastronominį išskirtinumą;
- didinti lankytojų pasitenkinimą, kelti vertę.
Strateginė programa „Konferencinis Vilnius“

- pritraukti daugiau lankytojų į Vilnių, ypač ne sezono metu;
- išnaudoti miesto potencialą.
Strateginė programa „Romantiškas Vilnius“

- stiprinti Vilniaus kaip romantiško miesto išskirtinumą;
- didinti lankytojų pasitenkinimą.

Strateginė programa „Vilniaus renginiai“  
- populiarinti unikalius, išskirtinius Vilniaus renginius;

- pritraukti daugiau lankytojų į Vilnių, ypač ne sezono metu;
- didinti apsilankymo vertę, lankytojų pasitenkinimą.
Strateginė programa „Išmanusis Vilnius“

- didinti e-paslaugų žinomumą;

- integruotis į Europos (ir pasaulio) smart miestų bendruomenę.
Strateginė programa „Kinui draugiškas Vilnius“

- formuoti Vilniaus kaip draugiško kinui miesto įvaizdį;

- didinti Vilniaus žinomumą tarp kino profesionalų;

- pritaukiant kino profesionalus, prisidėti prie miesto turizmo ir ekonominių rodiklių  

gerinimo; 
Strateginė programa „Verslo Vilnius“

- didinti Vilniaus verslo konkurencingumą, investicinį patrauklumą ir žinomumą 

  tikslinėse rinkose;
- pritraukti naujų investuotojų į Vilnių;

Vilnius Logik departamentas

Studijos rekomendacijų įgyvendinimo sėkmė priklauso nuo aiškios strategijos, efektyvaus resursų valdymo ir struktūrinių pajėgumų. Vilniaus m. administracija šiuo metu neturi struktūrinio padalinio, kuris kompleksiškai rūpintųsi Lietuvos sostinės įvaizdžiu. Kol miesto įvaizdžio strategija neturi įgalioto šeimininko, projektas tarytum „pakimba ore“, jo įgyvendinimo efektyvumui ir komunikacijos vientisumui iškyla grėsmė. Toks padalinys (tradiciškai – Rinkodaros departamentas/skyrius/padalinys) turėtų vienose rankose sutelkti visus miesto įvaizdžio šalyje ir užsienyje aspektus – rūpintis įvaizdžio strategija ir jos tęstinumu, komunikacijos vientisumu, veiksmų ir priemonių įgyvendinimu.    

Esant šioms aplinkybėms, siūloma Vilniaus m. savivaldybėje steigti atskirą departamentą ar padalinį, kuris būtų pagrindinis instrumentas koordinuoti ir įvaizdžio komunikaciją, ir rinkodaros veiksmus. Tai galėtų būti Vilnius Logik departamentas Vilniaus m. savivaldybėje. 

Pagrindiniai Vilnius Logik departamento tikslai būtų šie:

- užtikrinti Vilniaus m. įvaizdžio strategijos valdymo tęstinumą ir vientisumą;

- koordinuoti strateginius veiksmus ir priemones vidinėms publikoms (tarp Savivaldybės įmonių,   

  su įvaizdžiu susijusių partnerių ir kt.);

- koordinuoti informacijos sklaidą ir priemonių įgyvendinimą Lietuvoje ir užsienyje;

 Vilnius Logik departamento poreikiai 2014–2017 m.:

- 2-3 specialistų komanda;
- 300-350 tūkst. Lt finansavimas.
KOMUNIKACIJOS IR RINKODAROS STRATEGIJOS SUDERINAMUMAS SU 2010-2010 M. VILNIAUS M. STRATEGINIU PLANU  (4 ETAPAS)

Studijos 4 etapo uždavinys – suderinti rinkodaros ir komunikacijos strategiją su Vilniaus m. 2010–2020 m. strateginiu planu. Studija, kurios viena iš dalių yra Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategija, yra integrali Vilniaus miesto 2010-2020 m. strateginio plano dalis. Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos ir jos įgyvendinimo planuose numatytų priemonių įgyvendinimas apibrėžtas Vilniaus strateginio 2010-2020 m. plano 2.4.2.1. priemone:

	Vilniaus m. 2010-2020 m. strateginis planas



	Vilniaus m. plėtros sritis: 

Konkurencingos miesto ekonomikos kūrimas






	2.4. TIKSLAS: Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste



	2.4. 2 Uždavinys. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu 



	2.4.2.1
	Parengti 2012–2020 metų Vilniaus miesto įvaizdžio strategiją
	a) Parengti Vilniaus miesto įvaizdžio strategiją ir priemonių įgyvendinimo planą 2012–2020 metams [2011–2012 m.];

b) Įgyvendinti Vilniaus miesto įvaizdžio strategijoje numatytas priemones [2012–2020 m.].


Šaltinis: Vilniaus miesto 2010-2020 m. strateginis planas
Kita vertus, tam tikri Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos įgyvendinimui sudarytų 9 strateginių programų (“prekės ženklas”, “žalias Vilnius”, “gastronominis Vilnius”, “konferencinis Vilnius”, “romantiškas Vilnius”, “Vilniaus renginiai”, “išmanusis Vilnius”, “kinui draugiškas Vilnius”, „verslo Vilnius“) uždaviniai ir jiems įgyvendinti numatyti veiksmai yra glaudžiai susiję ir papildo Vilniaus m. 2010–2020 m. strateginiame plane numatytus uždavinius ir priemones. 
Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos įgyvendinimui numatytos strateginės programos labiausiai prisideda prie konkurencingos miesto ekonomikos kūrimo. Toliau esančiame paveiksle (4 Paveikslas) schematiškai pavaizduota Vilniaus miesto strateginiame 2010–2020 m. plane numatytos miesto plėtros sričių sąsajos su Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos įgyvendinimo programomis.
4 Paveikslas. Vilniaus miesto 2010–2020 m. strateginio plano miesto plėtros sričių sąsajos su Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos įgyvendinimo programomis
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Taigi Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategija ir ją įgyvendinančios programos yra sudėtinė Vilniaus miesto 2010–2020 m. strateginio plano dalis, kuri įgyvendina  priemonę 2.4.2.1 „Parengti 2012–2020 m. Vilniaus miesto įvaizdžio strategiją“. Parengtose Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos programose numatyti veiksmai yra susiję ir papildo kitus Vilniaus m. 2010–2020 m. strateginio plano  tikslus, uždavinius, priemones. 
Pavyzdžiui, su 1 Programos „Prekės ženklas“ susijusių strategijos veiksmų įgyvendinimas numatytas Vilniaus miesto 2010–2020 metų strateginio plano 2.1.2, 2.1.4, 2.2.2, 2.2.3, 2.4.2 uždaviniuose. Išsami Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos įgyvendinimo programų sąsaja su Vilniaus miesto strateginiame 2010–2020 m. plane iškeltais tikslais ir uždaviniais, numatytomis priemonėmis detalizuota žemiau esančioje lentelėje (3 Lentelė).
3 Lentelė. Vilniaus miesto komunikacijos ir rinkodaros strategijos įgyvendinimo programos ir Vilniaus miesto strateginio plano 2010-2020 m. suderinamumas
	Vilniaus m. komunikacijos ir rinkodaros strategijos įgyvendinimo programa
	Su PROGRAMA susiję Vilniaus m. strateginio plano 2010–2020 m. veiksmai ir priemonės

	1 PROGRAMA „PREKĖS ŽENKLAS“
	2.1 TIKSLAS. Palanki ekonominė aplinka verslui ir investicijoms

	
	2.1.2 UŽDAVINYS. Sukurti palankią aplinką vidaus ir užsienio investuotojams

	
	2.1.2.1
	Investuotojams sudaryti patrauklų miesto įvaizdį

	
	2.1.2.3
	Potencialiems investuotojams užsienio šalyse organizuoti Vilniaus miesto pristatymus

	
	2.1.4. UŽDAVINYS. Sudaryti palankias sąlygas žinių ekonomikos ir inovacijų plėtrai (Turto valdymo ir verslo paslaugų departamentas)

	
	2.1.4.2
	Vykdyti informacijos sklaidą Lietuvoje ir užsienyje, siekiant supažindinti su Vilniaus žinių ekonomikos galimybėmis

	
	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	2.2.3 UŽDAVINYS. Vykdyti aktyvią Vilniaus miesto turizmo rinkodarą.

	
	2.2.3.2

	Skleisti informaciją apie Vilniaus ir jo apylinkių turizmo produktus, išteklius, gamtos ir kultūros vertybes

	
	2.2.3.7
	Aktyviai dalyvauti tarptautiniuose turizmą skatinančiuose renginiuose, tarptautinių turizmo organizacijų veikloje

	
	2.2.3.8
	Gerinti Vilniaus turizmo galimybių pristatymą vietos ir užsienio žiniasklaidai bei turizmo sektoriaus atstovams

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste

	
	2.4.2 UŽDAVINYS. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu.

	
	2.4.2.2

	Skatinti kitų šalių kultūrų pažinimą ir skleisti Vilniaus kultūrą užsienyje

	
	2.4.2.3
	Vykdyti Vilniaus miesto reklamines kampanijas

	2 PROGRAMA „ŽALIAS VILNIUS“


	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	2.2.3 UŽDAVINYS. Vykdyti aktyvią Vilniaus miesto turizmo rinkodarą.

	
	2.2.3.2
	Skleisti informaciją apie Vilniaus ir jo apylinkių turizmo produktus, išteklius, gamtos ir kultūros vertybes

	
	2.2.3.3
	Integruoti kultūros paveldą, Vilniaus priemiesčiuose esančius turizmo išteklius į tarptautinio bei vidaus specializuoto ir pažintinio turizmo programas ir maršrutus

	
	2.3 TIKSLAS. Efektyviai ir tausojančiai naudojamas kultūros paveldo potencialas

	
	2.3.1 UŽDAVINYS. Saugoti, tvarkyti ir naudoti kultūros paveldą

	
	2.3.1.6
	Skatinti kultūros paveldo „žaliųjų zonų“ pritaikymą poilsiui, rekreacijai ir turizmui

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste

	
	2.4.2 UŽDAVINYS. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu.

	
	2.4.2.3
	Vykdyti Vilniaus miesto reklamines kampanijas

	
	3.1 TIKSLAS. Darnus ir tvarus miesto teritorijų vystymas

	
	3.1.2. UŽDAVINYS. Saugoti ir plėtoti miesto gamtos vertybių, želdynų ir viešųjų erdvių sistemą.

	
	3.1.2.2
	Skatinti miesto gamtinių „žaliųjų zonų“ pritaikymą laisvalaikiui ir poilsiui

	
	3.1.2.3
	Miesto miškus pritaikyti laisvalaikiui ir poilsiui, integruoti saugomas gamtines teritorijas į miesto urbanistinę struktūrą

	
	3.3 TIKSLAS. Darni miesto susisiekimo sistemos plėtra

	
	3.3.1. UŽDAVINYS. Didinti gyventojų mobilumą visuomeniniu ir bevarikliu transportu

	
	3.3.1.7
	Siekti efektyvaus mobilumo mieste valdymo ir užtikrinti elgsenos pokyčių formavimą

	3 PROGRAMA „GASTRONOMINIS VILNIUS“


	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste

	
	2.4.2 UŽDAVINYS. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu.

	
	2.4.2.3
	Vykdyti Vilniaus miesto reklamines kampanijas

	4 PROGRAMA „KONFERENCINIS VILNIUS“


	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.1 UŽDAVINYS. Išplėtoti viešąją turizmo infrastruktūrą

	
	2.2.1.4
	Plėtoti konferencinio turizmo infrastruktūrą

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.3
	Sukurti sąlygas konferencinio turizmo plėtrai Vilniaus mieste

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	2.2.3 UŽDAVINYS. Vykdyti aktyvią Vilniaus miesto turizmo rinkodarą (Kultūros, sporto ir turizmo departamentas)

	
	2.2.3.2
	Skleisti informaciją apie Vilniaus ir jo apylinkių turizmo produktus, išteklius, gamtos ir kultūros vertybes

	
	2.2.3.8
	Gerinti Vilniaus turizmo galimybių pristatymą vietos ir užsienio žiniasklaidai bei turizmo sektoriaus atstovams

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste

	
	2.4.2 UŽDAVINYS. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu.

	
	2.4.2.3
	Vykdyti Vilniaus miesto reklamines kampanijas

	5 PROGRAMA „ROMANTIŠKAS VILNIUS“


	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	2.2.3 UŽDAVINYS. Vykdyti aktyvią Vilniaus miesto turizmo rinkodarą (Kultūros, sporto ir turizmo departamentas)

	
	2.2.3.2
	Skleisti informaciją apie Vilniaus ir jo apylinkių turizmo produktus, išteklius, gamtos ir kultūros vertybes

	
	2.2.3.3
	Integruoti kultūros paveldą, Vilniaus priemiesčiuose esančius turizmo išteklius į tarptautinio bei vidaus specializuoto ir pažintinio turizmo programas ir maršrutus

	
	2.2.3.8
	Gerinti Vilniaus turizmo galimybių pristatymą vietos ir užsienio žiniasklaidai bei turizmo sektoriaus atstovams

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste

	
	2.4.2 UŽDAVINYS. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu.

	
	2.4.2.3
	Vykdyti Vilniaus miesto reklamines kampanijas

	6 PROGRAMA „VILNIAUS RENGINIAI“


	1.5 TIKSLAS. Išplėtota kultūros, sporto, laisvalaikio paslaugų sistema ir sudarytos sąlygos asmens saviraiškai

	
	1.5.1 UŽDAVINYS. Plėtoti kultūrinę veiklą ir kultūrinius renginius

	
	1.5.1.1
	Skatinti tarptautinių festivalių ir meno renginių kokybišką organizavimą, koordinuoti kultūrines programas

	
	1.5.1.4
	Užtikrinti valstybinių, tradicinių švenčių, etninės kultūros, nematerialaus paveldo tęstinumo tradicijas

	
	1.5.2. UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas kokybiškam kultūros sektoriaus viešųjų paslaugų teikimui

	
	1.5.2.1
	Gerinti kultūros informacijos kaupimo, sisteminimo ir sklaidos veiklą

	
	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	2.2.3 UŽDAVINYS. Vykdyti aktyvią Vilniaus miesto turizmo rinkodarą (Kultūros, sporto ir turizmo departamentas)

	
	2.2.3.8
	Gerinti Vilniaus turizmo galimybių pristatymą vietos ir užsienio žiniasklaidai bei turizmo sektoriaus atstovams

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste

	
	2.4.2 UŽDAVINYS. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu.

	
	2.4.2.3
	Vykdyti Vilniaus miesto reklamines kampanijas

	7 PROGRAMA „IŠMANUSIS VILNIUS“


	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	4.1 TIKSLAS. Aukšta teikiamų paslaugų ir funkcijų vykdymo kokybė

	
	4.1.2 UŽDAVINYS. Plėsti „elektroninio miesto“ paslaugų teikimą visuomenei

	
	4.1.2.1
	Tobulinti „vartotojui draugišką“, neįgaliesiems prieinamą miesto interneto svetainę

	
	4.1.2.2
	Inicijuoti Savivaldybės kuruojamų įmonių modernių interneto svetainių kūrimą ir elektroninių paslaugų teikimą gyventojams

	
	4.1.2.3
	Diegti ir plėtoti elektronines aplinkos apsaugos ir stebėsenos priemones

	
	4.1.2.4
	Diegti ir plėtoti elektroninio švietimo priemones

	
	4.1.2.5
	Diegti ir plėtoti elektroninės sveikatos priemones

	
	4.1.2.6
	Diegti informacines technologijas, padėsiančias efektyviau teikti ir planuoti socialines paslaugas

	
	4.1.2.7
	Diegti intelektualias transporto valdymo sistemas

	
	4.1.2.8
	Skatinti inovatyvių technologijų panaudojimą bibliotekose, muziejuose, kitose kultūros įstaigose

	
	4.1.2.9
	Plėtoti elektroninės valdžios priemones

	
	4.1.2.10
	Plėtoti elektroninės demokratijos priemones

	 8 PROGRAMA „KINUI DRAUGIŠKAS VILNIUS“


	1.5 TIKSLAS. Išplėtota kultūros, sporto, laisvalaikio paslaugų sistema ir sudarytos sąlygos asmens saviraiškai

	
	1.5.1 UŽDAVINYS. Plėtoti kultūrinę veiklą ir kultūrinius renginius

	
	1.5.1.1
	Skatinti tarptautinių festivalių ir menų renginių kokybišką organizavimą, koordinuoti kultūrines programas

	
	1.5.1.3
	Plėtoti kūrybinių industrijų sektorių

	
	1.5.2. UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas kokybiškam kultūros sektoriaus viešųjų paslaugų teikimui

	
	1.5.2.1
	Gerinti kultūros informacijos kaupimo, sisteminimo ir sklaidos veiklą

	
	2.1 TIKSLAS. Palanki ekonominė aplinka verslui ir investicijoms

	
	2.1.2 UŽDAVINYS. Sukurti palankią aplinką vidaus ir užsienio investuotojams

	
	2.1.2.1
	Investuotojams sudaryti patrauklų miesto įvaizdį

	
	2.2 TIKSLAS. Efektyviai išnaudotas miesto turizmo potencialas ir padidėję turistų srautai

	
	2.2.2 UŽDAVINYS. Sudaryti sąlygas turizmo paslaugų plėtrai

	
	2.2.2.2
	Gerinti turizmo sektoriaus paslaugų kokybę ir darbuotojų gebėjimus

	
	2.2.2.4
	Skatinti turizmo produktų įvairovę ir didinti turizmo produktų pasiūlą

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste

	
	2.4.1 UŽDAVINYS. Aktyviai dalyvauti tarptautinių organizacijų ir kitose tarptautinio bendradarbiavimo iniciatyvose

	
	2.4.1.3
	Vykdyti tarptautines iniciatyvas Vilniaus miesto ir kitų regionų sąlyčio plėtotei

	
	2.4.2 UŽDAVINYS. Formuoti Vilniaus miesto įvaizdį tarptautiniu mastu.

	
	2.4.2.3
	Vykdyti Vilniaus miesto reklamines kampanijas

	
	4.1 TIKSLAS. Aukšta teikiamų paslaugų ir funkcijų vykdymo kokybė

	
	4.1.3 UŽDAVINYS. Užtikrinti glaudų tarptautinį ir tarpinstitucinį bendradarbiavimą

	
	4.1.3.2
	Skatinti tarpinstitucinį bendradarbiavimą tarptautinių iniciatyvų įgyvendinimo tikslais

	9 PROGRAMA “VERSLO VILNIUS”
	2.1 TIKSLAS. Palanki ekonominė aplinka verslui ir investicijoms

	
	2.1.1 UŽDAVINYS. Sukurti verslo plėtros ir užimtumo didinimo paskatų sistemą (Turto valdymo ir verslo paslaugų departamentas)

	
	2.1.1.1
	Plėtoti verslo įmonių rėmimo sistemą, rengti ir įgyvendinti verslo skatinimo projektus, stiprinti savivaldybės ir asocijuotų verslo struktūrų bendradarbiavimą

	
	2.1.2 UŽDAVINYS. Sukurti palankią aplinką vidaus ir užsienio investuotojams

	
	2.1.2.1
	Investuotojams sudaryti patrauklų miesto įvaizdį

	
	2.1.2.2
	Skatinti privataus ir viešojo sektoriaus bendradarbiavimą Vilniaus mieste

	
	2.1.2.3
	Potencialiems investuotojams užsienio šalyse organizuoti Vilniaus miesto pristatymus

	
	2.4 TIKSLAS. Padidėjęs miesto žinomumas ir reikšmingas vaidmuo tarptautiniame kontekste (Užsienio ryšių skyrius)

	
	2.4.1 UŽDAVINYS. Aktyviai dalyvauti tarptautinių organizacijų ir kitose tarptautinio bendradarbiavimo iniciatyvose (Užsienio ryšių skyrius)

	
	2.4.1.3
	Vykdyti tarptautines iniciatyvas Vilniaus miesto ir kitų regionų sąlyčio plėtotei


5. SUMMARY OF THE VILNIUS CITY IMAGE IMPROVEMENT STUDY.

    5.2. SUMMARY IN ENGLISH

GOALS AND OBJECTIVES OF THE STUDY

The objective of the Vilnius City Image Improvement Study (hereinafter referred to as the Study) is to prepare a unified Vilnius city image concept and market strategy with the aim of forming a coherent image of Vilnius city.

Objectives of the Study:

· to complete an analysis of the situation of the city‘s existing image;

· to prepare an image concept;

· to prepare a Vilnius city communication and market strategy;

· to reconcile the market and communication strategy with the 2010-2020 Vilnius City  Strategic Plan.

METHODOLOGY

The study is prepared in 4 Stages: a Vilnius city image situational and opportunity analysis has been completed (Stage 1); a concept of the Vilnius city image abroad and in Lithuania has been prepared (Stage 2); a communication and marketing strategy and its implementation plans for one and three years have been prepared (Stage 3); a final document of the Study has been prepared, the Study has been reconciled with The Vilnius City 2010-2020 Strategic Plan (Stage 4).

TEAM OF EXPERTS

An international team of experts was assembled to prepare and implement the set goals of the Study.  Each member has ten or more years of professional global experience earned while working in the European Union, Asian markets, North and South America.  All project experts comprehend Vilnius city as a product that can be continuously improved and atrractively presented to selected target groups in Lithuania and abroad.  Project experts:

- Marius Vaupšas (Lukrecija BBDO), head of the project‘s working group, strategy expert;

- Jeremy Hildreth (Thrilling Cities Group), international consultant, site branding expert;

- Thierry Baujard („Peacefulfish“), international consultant, culture (film tourism) expert; 

- Darius Dulskis ( „Ekonominės konsultacijos ir tyrimai, Ltd“), tourism expert;

- Linas Dičpetris ( „Ernst & Young Baltic, Ltd“), „smart“ city positioning expert.

SITUATIONAL AND OPPORTUNITIES ANALYSIS (Stage 1)

The necessity for a city image strategy is inarguable. However, it is important to create an image of Vilnius that would reflect the realistic situation of the city while meeting the needs of differing focus groups- residents, tourists, entrepreneurs, and investors. With the aim of identifying them, the following objectives have been implemented:

-a situational analysis of the city‘s current image has been completed (quantitative and qualitative) with the aim of determining the views and attitudes of different focus groups (residents, entrepreneurs, tourists, investors) and markets (the city‘s, Lithuania‘s, foreign) in respect to Vilnius city;

- research and studies already conducted in Lithuania and abroad, that relate to the country‘s and Vilnius city‘s image, have been analyzed;

-an opportunity analysis of the positioning of Vilnius city (conference tourism city, cinema-friendly city, smart city, creative city) has been carried out;

-a study including all target consumer groups, required for the situational analysis, has been carried out;

The existing Vilnius city image of residents, tourists, entrepreneurs, and investors, was revealed in the results of research conducted earlier and expressly for this Study of these target groups- the Lithuanian capital‘s advantages and disadvantages and the city‘s qualities.   

For tourists, Vilnius appears to be a green, clean and tidy city that has a beautiful Old Town and cultural heritage, a place where calm, friendly people live. Tourists associate the main advantages of Vilnius with the city‘s cultural heritage, environment, people, good emotional city atmosphere, and a developed infrastructure for accommodation and food establishments. The majority of tourists are satisfied with their visit to the Lithuanian capital and depart having formed the opinion that Vilnius is a developing and changing European city that is worth visiting.  It is a place where a variety of cultural events take place, it is small, not over-crowded and is suitable for a weekend excursion.

Entrepreneurs and investors appreciate the good quality of life in Vilnius, the highly qualified and talented people who live there, as well as the favorable working conditions, the coziness and modernness of the city and the changes that are in progress. In the opinion of entrepreneurs and investors, the geographical location of Vilnius is not especially favorable.  Vilnius is viewed as an EU periphery, aside from that, the image is tarnished by the shortage of convenient, direct traditional airline flights.  However, the small size and compact nature of Vilnius city is one of the biggest advantages of the city, which influences the good quality of life in the Lithuanian capital.   At the same time, Vilnius is a growing, developing city that attracts entrepreneurs and investors with opportunities to build and develop business and provides a good and quality atmosphere for social life. 

Residents in essence rate Vilnius positively and feel good living in the city.  The residents of the capital introduce their city to foreign guests as a green and cozy city possessing an authentic Old Town.  However, different Vilnius city resident groups attribute differing features to Vilnius:  women, more often than men, assign the traits of coziness and creativity to Vilnius; younger residents are more inclined to agree that Vilnius is a modern and creative city; older residents are more likely to agree that Vilnius is a green city; people who earn lower incomes are more inclined to disagree that Vilnius is a cozy, friendly, historical/cultural heritage city.

After summarizing the completed analysis of the Vilnius city image as perceived by residents, tourists, entrepreneurs, and investors, as well as the results of the research performed, the main qualities that are unique to Vilnius were singled out- a city that is green, clean, tidy, cozy, has a „good atmosphere“, is lively and active, modern, and a city of friendly people.  It is a city between East and West.

The situational and opportunity analysis showed that the existing natural resources and abundance of events in Vilnius forms a basis for describing Vilnius as a green and active city with sports-oriented residents.

Vilnius stands out because it is as green in the center of the capital as it is in residential areas and in parks and forests that surround the Vilnius area.  In the capital,  sporting events are as frequent as cultural events and have become tradition. There are also plenty of events dedicated to healthy living and propogating sports. A well-developed and good quality road network and developed air transport service is one of the city‘s most important elements of appeal, impacting the growth of tourism, attracting new business and investments, and at the same time positively influencing the image of the country and the capital.  Although air transport connections (by direct flights) with Vilnius have recently been improving, there is still a shortage of direct connection opportunties with traditional airline flights.  For this reason, seeking to promote Vilnius city awareness and attractiveness among investors and foreign tourists, it is important to enhance the transport options with the Lithuanian capital.  

The Lituanian capital is characterized by an abundance of events dedicated to both city residents and its guests as well as to specific interest groups.  An event analysis and classification carried out in the study set the preconditions for distinguishing priority cultural events- St. Casimir‘s Fair, Street Music Fair, Vilnius Festival, New Baltic Dance, Baltic Contemporary Art Triennial, International folklore festival „Skamba skamba kankliai“, International theatre festival „Sirenos“, Vilnius Jazz (international professional art and folklore festivals); Capital Days, international contemporary art fair „ArtVilnius“, Kristupas Summer Festival, Piano.lt Summer Festival (sufficiently professional events that have creative as well as image potential).   It is believed that the broadening of these events could contribute to the creation of Vilnius‘ image as an active, cultural event-filled city.

The positioning opportunity analysis of Vilnius as a conference tourism, cinema-friendly, creative and smart city revealed both the great future potential of the capital as well as certain existing deficiencies in the areas examined, which interfere with the creation of the true image of Vilnius:

A meeting-friendly city (conference tourism).  Although there are possibilities to organize conferences in Vilnius for over one thousand participants, Vilnius is most suitable for average-sized events ( no more than 600-700 participants).   This is due to both the size of conference halls and the infrastructure capacity of the capital‘s accommodation and food establishments. Having limited resources required for organizing events, it is therefore not appropriate to position the city as a conference tourism city at the present moment.

A film-friendly city.  With the end of the economic crisis and the change of Lithuania‘s tax base (taxation of copyright contracts), foreign producers took the decision to shoot films in other cities and countries, most frequently in Riga.  Shooting films in Vilnius used to earn 50 million Litas in revenues.  In the last several years, the film industry put many efforts into attracting video streams. The Vilnius Film Office was founded.  Tax incentives for the film industry took effect in 2014 for five years.  Unfortunately, the positioning of Vilnius as a cinema-friendly city is not yet possible.  According to the completed analysis, the Lithuanian capital still has much room for improvement in order that positioning would be consistent with its promise.

A smart city.  The main smart city products being developed by the administration of the Vilnius City Municipality are not sufficient for a smart city positioning (transportation and info-communication technologies, social and human capital).  On the other hand, in terms of quality, products such as a smart environment, smart management and quality of life, are sufficiently advanced.  However, the gamut of smart city products so far does not distinguish the city in respect to the competition and does not create preconditions for positioning Vilnius as a smart city.

A creative city. In part, Vilnius is seen as a creative city- the Užupis Republic, the Frank Zappa monument, the embankment of the Neris river with its note “I love you”, and other accents.  On the other hand, the creative industries operating in Vilnius are now fragmented and scattered.  The Design Cluster, T. Ševčenkos Street, Art Press, VDA Gallery and Design Cathedral, Užupis Incubator, the Vilnius Film Cluster( currently being developed), and others do not have a common vision- that in the future they should expand into the city, whose provided services would be designated to the Creative Industry.  These activities are more the absorption of „hard“ EU funds, for example, for building upkeep.  Moreover, at the moment a creative city position would be too weak because it would not encompass other Vilnius City merits-  existing natural resources (forests), good quality drinking water, rapidly developing technologies (high-speed Internet), and others. 

THE CONCEPTION OF THE VILNIUS CITY IMAGE ABROAD AND IN LITHUANIA (STAGE 2)

The following objectives were implemented in the Stage 2 of the Study, the goal of which was to prepare the image conception:

· the city‘s values, functional and representational properties were singled out;

· marketing communication measures for creation and maintenance of the city‘s image were created;  the city brand (logotype) and coherent style, city image communication messages, a slogan in English and Lithuanian, themes for separate target user groups and markets, the marketing communication methods for the presentation of Vilnius‘ image were introduced;

· a comparative marketing activity for testing the proposed concept was executed;

Methodology

With the aim of identifying the values and functional elements of Vilnius City, Stage 2 of the Study was based on the results of the completed analysis of Stage 1 and on supplementary methods for trademark creation and evaluation.

The brand wheel method, outlined in the study „Handbook on Tourism Destinations Branding“ (2009), was chosen in Stage 2 of the Study to identify Vilnius city values. The brand wheel outlines the key, both rational and emotional, brand values and characteristics in a single diagram and is more fitting for complex derivatives, such as place brands.  The rational characteristics explain the product and its direct impact on the consumer, while the emotional characteristics lend information on what feelings a consumer experiences when he encounters the trademark.

The representational features and main characteristics that are unique to Vilnius are highlighted in Picture 1.

Picture 1. Vilnius City Values and Qualities
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Source: Lukrecija BBDO.

In the Vilnius City image conception (hereinafter Conception) prepared in Stage 2 of the Study, it was concluded that Vilnius does not have one clear distinguishing feature that could act as the foundation for the image platform.  Various target group studies showed that when speaking about Vilnius, participants pointed out a few features that are characteristic of the Lithuanian capital.  A certain set of featues is typical of Vilnius.

Different focus group research results and brand wheel methods singled out three main Vilnius brand traits that sum up all of the most important features of Vilnius:

Romantic - The romanticism of Vilnius is most closely tied to Old Town and historical heritage.   One can wander for hours in one of the largest Old Towns in Europe, the irregular urban street system holds the secret of „who is hiding beyond the corner“.  Here, you can get lost for a short time, but it is impossible to „get lost“ for all time;  The Old Town of Vilnius is cozy, there are  many unexpected surprises- the bend in a street, an interesting cafe, a wine bar, an art gallery, street musicians; Vilnius residents are hospitable; a hilly landscape lends romanticism to Vilnius; many opportunities to see the city from above.  

Refreshing- Vilnius provides relief from routines and the usual drills.  Vilnius is a city in the forest, there is much green, many squares and parks; Vilnius is a small town, here, almost everything can be reached by foot, the city center is not burdened by traffic; Vilnius is a city without stress; there is tasty drinking water in Vilnius; the food is not exceptional in Vilnius, but it is not bad;  refreshment is provided in Vilnius by an abundance of events for various tastes; furthermore, the element of surprise, characteristic of Vilnius, provides refreshment for the city-  Vilnius is unexpected due to its urban landscape and architecture, its manifestations of art and peculiarities (Užupis, the FLUXUS movement, the unity of art and life), high culture (European premiers in a small city); Vilnius refreshes because it is a city of new experiences; for the guest of Vilnius, even the city‘s affordability is refreshing: here it is possible to obtain European services for a reasonable price.

Progressive- the sphere of services and infrastructure are developed in Vilnius- offices, comfortable hotels, room for conferences; there is high-speed Internet in Vilnius and many free WiFi access points; a high European, Northern capital quality is guaranteed in Vilnius ( for an affordable price); young people speak  English in Vilnius; Vilnius is a dynamic city of rapid changes.

Based on these conclusions, an image concept for promotion in Lithuania and abroad was proposed- Vilnius LOGIK.  This concept asserts that Vilnius has its own specific logic of life and existence; different, unexpected and even opposing elements are attributes of Vilnius City; it has a balanced equilibrium (for example, urbanistic and nature, historical and contemporary, business and culture, wine and beer in the same bar).  Vilnius is unexpected, there are many paradoxes that are difficult to reconcile at times, illogical things.  However, these different expressions create the charm and distinctiveness of the city, drawing people to visit and to return again.

A new Vilnius brand was created during Stage 2 of the Study- logotype and visual style, a summary of which is provided in a separate book (Appendix: Vilniaus miesto prekes zenklas).  The basis of the Vilnius City brand (logotype) is the tower of Gediminas castle (Picture 2).  It is well-known to Lithuanian residents as the symbol of the founding of the capital, it is easily visible and is a recognizable structure.  Historically, the castle was the residence of kings and Vilnius was the city of the kings.

Picture 2 Vilnius city logo
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Source: Lukrecija BBDO.
The symbols of castles are widely used in the heraldry and branding of many European cities. First of all, the castle is a symbol of power, will and prosperity. It is a sign of being able to defend and independently run your life.  Vilnius is precisely this- the capital of Lithuania, the nation‘s center of political, economic and intellectual power.  The form of the symbol is laconic- a bold contour of the tower of Gediminas Castle. This is a form that stands firmly on the ground. The bold upper contour echoes the architecture of the tower and is reminiscent of a crown.  Furthermore, it lends meaning to the hilly landscape of Vilnius.

The main colors of the Vilnius symbol are red and white.  Red is the historical color of the Grand Duchy of Lithuania‘s heraldry.  It also stands for strength, dynamism and vitality. The color white, set in a red frame, is one of the oldest motifs of the heraldry Grand Duchy of Lithuania.  White gives the symbol a sense of lightness, cleanness and precision.

Having determined the most important and unique features of Vilnius city, the Study states that the Vilnius resident or guest of the city „tastes“ a little bit of everything and this combination of  experiences is often unexpected. For this reason, a unique Vilnius proposition is formulated in the Image Conception, or, a common message goes out to all target groups:  Fresh city experience. 

This pledge means different things to different target groups:   

· foreign tourists - an unexpected opportunity to obtain more than expected: an historically rich city;  modernness and romance; European quality for an attractive price; coziness and greenery; release from stress;

· business -  unexpectedly  good conditions for business; high class offices and hotels; fast transport; quality leisure time- high class cultural events; the opportunity to leave the city and enter nature within 15 minutes;

· residents - more work opportunities than in other Lithuanian cities, a place to launch a business and to live; a large variety of events for various tastes.

Based on the completed research and analysis in Parts I-III of the Study and the Vilnius Logik image conception, a binary slogan structure is proposed:

I. Two values or features that are either juxtaposed or in opposition to one another.

II. A combination „Vilnius Logik“, which explains that Vilnius lives by a unique logic and diverse things live in harmony in this city.  Table 1 shows how the slogan is applied to different target groups in Lithuanian and foreign markets.

1 Lentelė. Slogan According to Target Audiences

	Tikslinė auditorija
	Šūkis

	Residents
	- (City) work and life. Vilnius‘ Logik 

- More Lennon than Lenin. Vilnius‘ Logik


	Tourists
	- City in the forest. Vilnius Logik 

- The big little city. Vilnius Logik

- Where wine meets beer. Vilnius Logik 
- Old meets new. Vilnius Logic

- Art and life. Vilnius Logik

- Modern romance. Vilnius Logik

- History meets the future. Vilnius Logik


	Business
	- Complex simplicity. Vilnius Logik




Source: Lukrecija BBDO/ Jeremy Hildreth
COMMUNICATION AND MARKETING STRATEGY AND ITS IMPLEMENTATION PLANS FOR 1 AND 3 YEARS (STAGE 3)

In Stage 3 of the Study, whose goal it was to prepare the Vilnius city communication and marketing strategy, the following raised objectives were implemented: 

-a strategic Vilnius City marketing goal and strategy for markets, segment and main products were planned;

-9 strategic programs and their implementation plans for one and three years were prepared:  goals, courses of action, target groups and markets, stages, measures and their descriptions, terms of completion, and financial, material and human resources;

-a list of interested parties and organizations participating in the image creation process was compiled;

In Stage 3 it was proposed that the marketing and communication strategic goals be aimed at improving economic indicators.  Improving economic city indicators will raise the value of the city brand and will allow for exploitation of the city‘s potential. For this reason,  measures foreseen in the marketing strategy will mostly be oriented towards the tourism target group.

Taking into consideration the perception that Vilnius awareness is not sufficient thus far, a long-term (10 year) Vilnius city strategic marketing goal was formulated:  Vilnius- a must-see capital in new Europe.

The following strategic objectives were raised in the city‘s marketing and communication strategy:

I. Catalyze the growth of tourism streams and aim for larger revenues from the streams of tourism:

- increase tourist streams from priority markets;

- increase tourist streams during off-peak seasons;

-improve economic indicators (average tourist expenditure, number of nights, other).

II.  Increase the international awareness of Vilnius and the value of the brand. 

III. Exploit the existing potential of Vilnius:

· exceptional nature;

· technological advantages;

· historical heritage;

Due to limited resources, it is recommended to focus this strategy on five priority markets. If the economic situation of Vilnius city municipality changes or opportunities to utilize EU financing increase, it is recommended to carry out an active marketing study of that would include more than priority markets. The most important markets based on earnings and streams were named in the Study‘s Marketing Strategy: Russia, Belarus, Poland, Germany, United Kingdom.

The marketing matrix of the Marketing Strategy (Table 2) briefly outlines the priority and secondary markets of the Vilnius Marketing Strategy  and also the action strategies, which are recommended in order to remain in those markets based on their potential, current tourist streams and potential prospects.

Table 2:  Marketing Strategy‘s Markets Matrix

	Priority Markets
	Strategy
	Secondary Markets
	Strategy
	Potential Markets
	Strategy

	Russia
	Growth
	Latvia
	Growth
	France
	Attraction

	Belarus
	Growth
	USA
	Growth
	Israel
	Attraction

	Poland
	Sustaining/Growth
	Norway
	Growth
	China
	Attraction

	Germany
	Growth
	Italy
	Growth
	Japan
	Attraction

	United Kingdom
	Growth
	
	
	Turkey
	Attraction


Source: Lukrecija BBDO
The most important products (Picture 3) that Vilnius has to offer and can present to target groups were described in the prepared product strategy of the Study.  The following main Vilnius tourist products were determined in the Marketing Strategy:

I. Priority Tourist Products:

-cultural tourism

-conference tourism

-city breaks

II.  Important Tourist Products:

-active leisure

-health tourism

Picture 3.   Matrix of the Main Products of Vilnius City 
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Source: Lukrecija BBDO
Looking at the longer perspective (5-10 years), it is worth considering the possibility of developing new prospective products that would help expand the opportunities of the existing tourist base and attract new ones.

Viable Prospective Products:

-Jewish heritage tourism- Vilnius synagogue project

-Interwar period Polish architecture

-Vilnius design and creative industries

- The 4 capitals

9 strategic programs were proposed in the Marketing Strategy, which essentially represent the strategic Vilnius city products.  The 1 and 3 year implementation plans of the Marketing Strategy are also oriented at the measures dedicated to realizing this program.

Strategic program „Trademark“

-to present the new Vilnius brand

-to anchor the brand for target audiences

-to create and strengthen the perception of Vilnius‘ distinctiveness and worth

Strategic program „Green Vilnius“

-to form a city image of Vilnius‘ environment as green and clean

- to increase the ratings of the following Vilnius qualities accordingly:  green city- from 16% to 20 % of all respondents; clean drinking water- from 16% to 20%; clean air- from 10% to 20%; clean, neat city- from 25% to 30% of all respondents  (Vilnius City Image Study, 2013)

Strategic program „Gastronomic Vilnius“
-to form and strengthen the gastronomical distinctiveness of Vilnius

-to increase the satisfaction of visitors, to raise value

Strategic program „Conference Vilnius“
-to attract more visitors to Vilnius, especially off-season

-to utilize the city‘s potential

Strategic program „Romantic Vilnius“

-to strengthen the distinctiveness of Vilnius as a romantic city

-to increase the satisfaction of visitors

Strategic program „Vilnius Events“

-to make unique, exclusive Vilnius events more popular

- to attract more visitors to Vilnius, especially off-season

-to raise the value of the visit and to increase the satisfaction of visitors

Strategic program „Smart Vilnius“

-to boost awareness of E-services

-to integrate into the community of smart cities in Europe and the world

Strategic program „Film-friendly Vilnius“

-to form an image of Vilnius as a film-friendly city

-to increase awareness of Vilnius amongst cinema professionals

-to contribute to improving city tourism and economic ratings while attracting cinema professionals

Strategic program „Business Vilnius“

-to increase the competitiveness, investment attractiveness and awareness of Vilnius in target business markets  

-to attract new investors to Vilnius

Vilnius Logik Department
The successful implementation of the recommendations of the Study depends on a clear strategy, effective resource management and structural capabilities. At this time, the Vilnius City Administration does not have a structural division that would fully administer the image of the Lithuanian capital.  Until the city image strategy has an official host, it is as if the project is „hanging in the air“- a threat to the effectiveness of its implementation and to the integrity of its communication arises.  Such a division (traditionally the Marketing Department/department/division) should gather all aspects of the city‘s image in the country and abroad in one set of hands- to supervise the image strategy and its sustenance, the integrity of communications, implementation of actions and measures. 

Under these circumstances, it is proposed that a separate department or division be established in the Vilnius City Municipality.  It would be the main instrument for coordinating both - communication of the image and marketing actions. This could be the Vilnius Logik Department of the Vilnius City Municipality.

The following would be the main objectives of the Vilnius Logik Department:
-to guarantee the sustainability and integrity of the management of the Vilnius city image strategy

-to coordinate the strategic actions and measures for internal audiences (among the companies of the Municipality, with the partners who are associated with the image, and so on)

-to coordinate the dissemination of information and implementation measures in Lithuania and abroad

Needs of the Vilnius Logik Department, 2014-2017

-a team of 2-3 specialists

-300-350 thousand Litas financing

THE COMPATIBILITY OF THE COMMUNICATION AND MARKETING STRATEGY WITH THE 2010-2020 VILNIUS CITY STRATEGIC PLAN (STAGE 4)

The objective of Stage 4 of the Study is to coordinate the Marketing and Communication Strategy with the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan.  The Study, a component of which includes the Vilnius City Communication and Marketing Strategy, is an integral part of the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan. The necessary tools of implementation found in the Vilnius City Communication and Marketing Strategy and its implementation plans are outlined in the 2010-2020 Vilnius Strategic plan‘s measure 2.4.2.1 :

	2010-2020 Vilnius City Strategic Plan



	Area of Development of Vilnius City:

Creation of a competitive city economy






	2.4 GOAL:  Increased city awareness and meaningful role in the international context



	2.4.2 TASK: To shape a Vilnius city image on an international scale



	2.4.2.1
	Prepare the Vilnius City Image Strategy for 2012-2020
	a)Prepare a Vilnius city image strategy and implemention of measures plan for 2012-2020 [2011-2012];

b)Implement the planned measures of the Vilnius City Image Strategy [2012-2020].


Šaltinis: Vilniaus miesto 2010-2020 m. strateginis planas

On the other hand, some of the objectives and the forseen implementation actions of the Vilnius City Communication and Marketing  Strategy‘s  nine strategic programs for implementation („Trademark“, „Green Vilnius“, „Gastronomic Vilnius“, „Conference Vilnius“, „Romantic Vilnius“, „Vilnius‘s events“, „Smart Vilnius“, „Cinema-friendly Vilnius“, „Business Vilnius“) are closely related to and supplement the planned objectives and measures set out in the 2010-2020 Vilnius City  Strategic Plan.

The planned strategic programs for implementing the Vilnius City Communication and Marketing Strategy  mostly contribute to the creation of a competitive city economy. The picture below (Picture 4)  illustrates a schematic rendering of the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan‘s anticipated areas of city expansion in connection with the Vilnius City Communication and Market Strategy implementation programs.     

Picture 4   The 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan for expanding sections of city in connection with the Vilnius City Communication and Marketing Strategic Implementation Programs
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Hence, the Vilnius City Communication and Marketing Strategy and its implementation programs are an integral part of the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan, which put into action measure 2.4.2.1:  „Prepare the Vilnius Image Strategy for 2012-2020“.  The anticipated actions set out in the programs of the Vilnius City Communication and Marketing Strategy are related to and supplement other goals, objectives and measures of the 2010-2020 Vilnius City Strategic plan.

For example, the expected strategic action implementation of Program 1, „Trademark“, relates to the objectives of sections 2.1.2, 2.1.4, 2.2.2, 2.2.3, 2.4.2 of the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan.  A thorough connection between the Vilnius City Communication and Marketing Strategy‘s implementation of programs and the raised goals and objectives of the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan and expected measures, is detailed in the table below (Table 3).

Table 3. Reconciliation of the Vilnius City Communication and Marketing Strategy‘s Implementation Plan and the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan 

	Vilnius Communication and Marketing Strategy‘s Implementation Program


	Actions and Measures of the 2010-2020 Vilnius City Strategic Plan Related to the Program

	1. PROGRAM “BRAND”
	2.1 GOAL.  A favorable economic environment for business and investments

	
	2.1.2 OBJECTIVE. To create a favorable environment for domestic and foreign investors

	
	2.1.2.1
	Create an attractive city image for investors

	
	2.1.2.3
	Organize presentations of Vilnius city for potential investors

in foreign countries

	
	2.1.4. OBJECTIVE. To create favorable conditions for the expansion of knowledge economics and innovations (Property management and business services department)

	
	2.1.4.2
	Execute information dissemination in Lithuania and abroad with the aim of introducing the opportunities of Vilnius knowledge economy

	
	2.2 Goal. Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.2 OBJECTIVE.  To create conditions for the expansion of tourism services

	
	2.2.2.4
	2.2.2.4 Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	2.2.3 OBJECTIVE. Implement active marketing for Vilnius city tourism

	
	2.2.3.2

	Spread information about tourism products, resources, the values of nature and culture of Vilnius and its suburbs

	
	2.2.3.7
	Actively participate in international tourism-promotion events, in activities of international  tourism organizations

	
	2.2.3.8
	Improve presentations of Vilnius tourism opportunities for local and foreign media and tourism sector representatives

	
	2.4 GOAL.  Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.2 OBJECTIVE. To form a Vilnius city image on an international scale

	
	2.4.2.2

	Encourage the recognition of cultures of other countries and spread the culture of Vilnius abroad

	
	2.4.2.3
	Implement the advertising campaigns of Vilnius city

	2 PROGRAM “GREEN VILNIUS”


	2.2 GOAL.  Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.2 OBJECTIVE:  To create conditions for the expansion of tourism services

	
	2.2.2.4
	Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	2.2.3 OBJECTIVE: To implement active marketing for Vilnius city tourism

	
	2.2.3.2
	Spread information about tourism products, resources, the values of nature and culture of Vilnius and its environs

	
	2.2.3.3
	Integrate cultural heritage and tourism resources found in Vilnius‘ suburbs into international and domestic specialized and sightseeing tourism programs and routes

	
	2.3 GOAL. Effective and sustainable use of cultural heritage potential

	
	2.3.1 OBJECTIVE. To protect, manage and utilize cultural heritage

	
	2.3.1.6
	Promote the adaptation of „green zone“ cultural heritage for relaxation, recreation and tourism

	
	2.4 GOAL.  Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.2 . OBJECTIVE. To form a Vilnius city image on an international scale

	
	2.4.2.3
	Implement the advertising campaigns of Vilnius city

	
	3.1 GOAL. Harmonious and sustainable development of city territories

	
	3.1.2. OBJECTIVE. To protect and develop the city‘s values of nature and the system of land cultivation and public space

	
	3.1.2.2
	Promote the adaptation of the city‘s natural „green zones“ for leisure and relaxation

	
	3.1.2.3
	Adapt city forests for leisure and relaxation use, integrate protected natural territories into the city‘s urban structure

	
	3.3 GOAL. Sustainable development of the city‘s transportation system

	
	3.3.1. OBJECTIVE. To increase the mobility of residents through public and non-motorized transport

	
	3.3.1.7
	Seek effective management of mobility in the city and ensure the formation of behavioral change

	3 PROGRAM “GASTRONOMIC VILNIUS”


	2.2 GOAL.  Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.2 OBJECTIVE:  To create conditions for the expansion of tourism services

	
	2.2.2.4
	Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	2.4 GOAL.  Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.2 OBJECTIVE. Form a Vilnius city image on an international scale

	
	2.4.2.3
	Implement the advertising campaigns of Vilnius city

	4 PROGRAM “CONFERENCE VILNIUS”


	2.2 GOAL.  Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.1 OBJECTIVE. To develop the infrastructure of public tourism

	
	2.2.1.4
	Expand the infrastructure of conference tourism

	
	2.2.2 OBJECTIVE:  To create conditions for the expansion of tourism services

	
	2.2.2.3
	Create conditions for the expansion of conference tourism in Vilnius city

	
	2.2.2.4
	Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	2.2.3 OBJECTIVE. To implement active marketing of Vilnius city tourism (Department of Culture, Sports, Tourism)

	
	2.2.3.2
	Spread information about tourism products, resources, the values of nature and culture of Vilnius and its environs

	
	2.2.3.8
	Improve presentations of Vilnius tourism opportunities for local and foreign media and tourism sector representatives

	
	2.4 Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.2 OBJECTIVE. Form a Vilnius city image on an international scale

	
	2.4.2.3
	Implement the advertising campaigns of Vilnius city

	5 PROGRAM “ROMANTIC VILNIUS”


	2.2 GOAL.  Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.2 GOAL.  OBJECTIVE. To create conditions for the development of tourism services


	
	2.2.2.4
	Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	2.2.3 OBJECTIVE. To implement active marketing of Vilnius city tourism (Department of Culture, Sports, Tourism)

	
	2.2.3.2
	Spread information about tourism products, resources, the values of nature and culture of Vilnius and its environs

	
	2.2.3.3
	Integrate cultural heritage and tourism resources found in Vilnius‘ suburbs into international and domestic specialized and sightseeing tourism programs and routes

	
	2.2.3.8
	Improve presentations of Vilnius tourism opportunities for local and foreign media and tourism sector representatives

	
	2.4 GOAL.  Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.2 OBJECTIVE. To form a Vilnius city image on an international scale

	
	2.4.2.3
	Implement the advertising campaigns of Vilnius city

	6 PROGRAM “VILNIUS EVENTS”


	1.5 GOAL.  Broaden the system for culture, sports and leisure services and the terms for personal expression

	
	1.5.1 OBJECTIVE. To expand cultural activities and cultural events

	
	1.5.1.1
	Promote the organization of quality international festivals and art events; coordinate cultural programs

	
	1.5.1.4
	Ensure the continuity of national traditions, traditional holidays, ethnic culture, and intangible heritage

	
	1.5.2. OBJECTIVE. To create conditions for the rendering of quality cultural sector public services

	
	1.5.2.1
	Improve cultural information storage and the activities of systems and dissemination

	
	2.2 GOAL.  Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.2 OBJECTIVE. To create conditions for the development of tourism services

	
	2.2.2.4
	Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	2.2.3 OBJECTIVE. To implement active marketing of Vilnius city tourism (Department of Culture, Sports, Tourism)

	
	2.2.3.8
	Improve presentations of Vilnius tourism opportunities for local and foreign media and tourism sector representatives

	
	2.4 GOAL.  Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.2 OBJECTIVE. To form a Vilnius city image on an international scale

	
	2.4.2.3
	Implement the advertising campaigns of Vilnius city

	7 PROGRAM “SMART VILNIUS”


	2.2 GOAL.  Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.2 OBJECTIVE. To create conditions for the development of tourism services

	
	2.2.2.4
	Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	4.1 GOAL.  High quality of rendered services and implementation of functions

	
	4.1.2 OBJECTIVE.  To expand the provision of services  for  „electronic city“ to the public

	
	4.1.2.1
	Improve the „user-friendliness“ and  accessibility for disabled persons of the city‘s  Internet site

	
	4.1.2.2
	Initiate the creation of modern Internet sites for companies and the provision of electronic services for residents, which are overseen by the Municipality


	
	4.1.2.3
	Install and develop electronic environment protection and monitoring measures


	
	4.1.2.4
	Install and develop electronic education measures

	
	4.1.2.5
	Install and develop electronic health measures

	
	4.1.2.6
	Install information technologies that assist in more effectively providing and planning social services

	
	4.1.2.7
	Install intellectual transport management systems

	
	4.1.2.8
	Promote the use of innovative technologies in libraries, museums and other cultural institutions

	
	4.1.2.9
	Develop electronic government measures

	
	4.1.2.10
	Develop electronic democracy measures

	8 PROGRAM “FILM FRIENDLY CITY”


	1.5 GOAL.  Broaden the system for culture, sports and leisure services and the terms for personal expression

	
	1.5.1 OBJECTIVE. To expand cultural activities and cultural events

	
	1.5.1.1
	Promote the organization of quality international festivals and art events, coordinate cultural programs

	
	1.5.1.3
	Develop the creative industry sector

	
	1.5.2. OBJECTIVE. To create conditions for the rendering of quality cultural sector public services

	
	1.5.2.1
	Improve cultural information storage and the activities of systems and dissemination

	
	2.1 GOAL.  A favorable economic environment for business and investments

	
	2.1.2 OBJECTIVE. To create a favorable environment for domestic and foreign investors

	
	2.1.2.1
	Create an attractive city image for investors

	
	2.2 GOAL.  Effective exploitation of the city‘s tourism potential and increased tourist streams

	
	2.2.2 OBJECTIVE. To create conditions for the development of tourism services

	
	2.2.2.2
	Improve the quality of services of the tourism sector and employee abilities

	
	2.2.2.4
	Promote variety in tourism products and increase the supply of tourism products

	
	2.4 GOAL.  Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.1 OBJECTIVE. To actively participate in international organization and other international cooperation initiatives

	
	2.4.1.3
	Carry out international initiatives to expand contact between Vilnius city and other regions

	
	2.4.2 OBJECTIVE. To form a Vilnius city image on an international scale

	
	2.4.2.3
	Implement the advertising campaigns of Vilnius city

	
	4.1 GOAL.  High quality of rendered services and implementation of functions

	
	4.1.3 OBJECTIVE. Ensure close international and inter-institutional cooperation

	
	4.1.3.2
	Promote inter-institutional cooperation for the purpose of implementing  international initiatives

	9 PROGRAM “BUSINESS VILNIUS”
	2.1 GOAL.  A favorable economic environment for business and investments

	
	2.1.1 OBJECTIVE. To create a system for business development and  increased employment  incentives (Property Management and Business Services Department)

	
	2.1.1.1
	To expand the support system for business enterprises, prepare and implement business promotion projects, strengthen the cooperation of municipal and associated business structures

	
	2.1.2 OBJECTIVE. To create a favorable environment for domestic and foreign investors

	
	2.1.2.1
	Create an attractive city image for investors

	
	2.1.2.2
	Promote private and public sector cooperation in Vilnius city

	
	2.1.2.3
	Organize presentations of Vilnius city in foreign countries

for potential investors 

	
	2.4 GOAL.  Increased city awareness and meaningful role in the international context

	
	2.4.1 OBJECTIVE. To actively participate in international organization and other international cooperation initiatives (Foreign Relations Division)

	
	2.4.1.3
	Carry out international initiatives to expand contact between Vilnius city and other regions


6. VILNIAUS MIESTO ĮVAIZDŽIO TOBULINIMO STUDIJOS PRISTATYMAS PERKANČIOSIOS ORGANIZACIJOS ORGANIZUOJAMAME RENGINYJE
Vilniaus m. įvaizdžio studija pristatyta šiuose perkančiosios organizacijos organizuotuose renginiuose:

· Vilniaus m. savivaldybės administracijos vadovybei, departamentų ir padalinių vadovams.
· Vilniaus m. Tarybos Ekonomikos ir finansų bei Kultūros, švietimo ir sporto komitetams;

· Vilniaus m. gidams ir turizmo srityje dirbantiems atstovams. 

· Vilniaus Turizmo informacijos centro (TIC) partneriams.
· Viešoje spaudos konferencijoje 2014 m. balandžio 22 d.  
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