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LIETUVOS TURISTINIO PATRAUKLUMO POKYCIY
VERTINIMAS

Daiva Labanauskaité, Erika Jonuskiené
Siauliy valstybiné kolegija
Lietuva

Anotacija

Kuriant lankomy fteritorijy turistinj patrauklumg, stebimas dviejy krypCiy rySys su
supancios aplinkos elementais: kuriant ir pateikiant turizmo produktg rinkai, keliami auk$ti
reikalavimai turizmo aplinkai, o turizmo aplinkos elementai savo ruoZtu turi jtakos turizmo
produkto gamybos galimybéms ir kuria patj turizmo produktg. Atsizvelgiant | tai, kad
konkurencija globalioje turizmo rinkoje tampa vis intensyvesnée, o turizmo produkto pasidla vis
labiau supanaséja, daugelis saliy, teikianciy prioritetg turizmo plétrai, savo turistinj patraukluma
siekia stiprinti per globalioje turizmo rinkoje jtvirtinamg identitetg ir jvaizdj, pasitelkdamos jvykio
rinkodaros priemones. Nors rinkodaros priemonémis galima gana greitai pakeisti Salies turistinio
patrauklumo vertinimg pries Kkelione, nemaZiau svarbus iSlieka Salies turistinio patrauklumo
vertinimas po Kkelionés.

Suvokiant Salies turistinj patrauklumq kaip kompleksinj parametrg, buvo atliktas Lietuvos
turistinio patrauklumo pokyciy vertinimas, isskiriant septynis kriterijus: atstumas iki Salies, laikas,
kelionés tikslas ir ldkesciai, kelionés kaina, Salies reputacija, saugumas, kultira. Bendrame
vertinime Kiekvienas kriterijus jvertintas priskiriant vienodg lyginamajj svorj.

ReikSminiai Zodziai: turizmas, Salies turistinis patrauklumas.

Jvadas

Mokslinéje literatdroje lankytiny viety turistinis patrauklumas daZnai siejamas ar net
tapatinamas su tarptautiniu Salies jvaizdZiu. Bernstein (1996) Salies jvaizdi tarptautinéje turizmo
rinkoje aiSkina turisto elgsenos ypatumais: kaip asmuo elgiasi Salies at2vilgiu, kaip suvokia Salj
— kaip artimg ar tolima, uzdarg ar atvira, priimting ar nepriimting; kiek asmuo pasitiki apie 3alj
teikiama informacija ir kiek jis yra pasiruoSes keliauti j ta Salj. Bernstein (1996) taip pat iStyre,
kad turistai Salies patrauklumg daugiausia sieja su atstumu iki jos, geografine padétimi, klimatu,
disponuojamais gamtiniais arba kultdriniais iStekliais, vietine kultdra ir politine situacija.

Taip pat buvo nustatyta, kad lankytinos vietos turistinio patrauklumo vertinima didele
dalimi lemia asmeniniai turisto bruozai ir kelionés pobidis, o tiksliau Siy dviejy elementy
suderinamumas. Lankytinos vietos turistinio patrauklumo vertinimui reikSmingesnés yra Sios
asmeninés savybés: amzius, i8silavinimas, materialiné padétis, priklausomybé tam tikram
socialiniam sluoksniui, profesija ir einamos pareigos. Savo ruoztu lankytinos vietos turistinio
patrauklumo vertinimui jtakos turi kelionei pasirinkta vieta, kelionés trukmé, kelionés motyvacija,
pageidaujamos pramogos, turisty srauty tipologija lankomoje vietovéje, kelionés tipas
(individuali ar grupiné), kartu keliaujanc¢iy asmeny grupés dydis (Berardi, 2002).

Moksliné tyrimo problema siejama su globalios turizmo rinkos transformacijy ir verslo
aplinkos veiksniy pokyc€iy jtaka Salies turistiniam patrauklumui. Empirinio tyrimo problema
siejama su zvalgomojo tyrimo iSvadomis, patvirtinan€iomis Lietuvos turistinio patrauklumo
vertinimo skirtumus prie$ ir po kelionés | Lietuva, ir aiSkinama, kaip siekis nustatyti, kokie
veiksniai saglygoja Salies turistinio patrauklumo vertinimo pokycius.

Tyrimo objektas — Lietuvos turistinis patrauklumas.

Tyrimo tikslas — nustatyti Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimo pokycius prie§ ir po
kelionés j Lietuva.

Tyrimo uzdaviniai:

- identifikuoti Salies turistinj patraukluma kurian€ius aplinkos veiksnius;

- nustatyti Saliy patraukluma kei€iancius globalios turizmo rinkos pokyc¢ius;

- jvertinti Lietuvos turistinio patrauklumo pokycius pries ir po kelionés j Lietuva.

Tyrimo metodai. Straipsnis parengtas sisteminant ir apibendrinant jvairiy autoriy ir
mokslininky darby turinio, turizmo plétros prognoziy analize. Remiantis teorine Salies turistinio
patrauklumo samprata, atlikta Salies turistinj patrauklumag kurianciy veiksniy analizé, taikant
sisteminés, loginés ir kritinés analizés metodus, siejant teorines nuostatas ir tarptautinés
turizmo plétros politikos tendencijas. Taikant apklausos rastu metoda, nustatytas Lietuvos
turistinio patrauklumo vertinimo pokytis prie$ kelione ir po jos.

Salies patraukluma turizmui kuriantys aplinkos veiksniai
Analizuojant Salies turistinj patrauklumg lemian&ius veiksnius, tikslinga apzvelgti
mokslines turizmo aplinkos patrauklumo vertinimo koncepcijas, kity Saliy sukauptg patirtj bei



atlikty tyrimy rezultatus Sioje srityje bei nustatyti globalioje turizmo rinkoje iSrySkéjusius
naujausius miesto ar Salies pasirinkima, kaip turistinés kelionés tikslo, lemiancius veiksnius.

Kuriant lankomy teritorijy turistinj patrauklumg, stebimas dviejy kryp&iy rySys su
supancCios aplinkos elementais: kuriant ir pateikiant turizmo produktg rinkai, keliami auksti
reikalavimai turizmo aplinkai, o turizmo aplinkos elementai savo ruoztu turi jtakos turizmo
produkto gamybos galimybéms ir kuria patj turizmo produkta. Remiantis Lydekos (2001)
pateikta bendra ekonominés aplinkos metodologine samprata, lankomy teritorijy turistiniam
patrauklumui jtakos turinti aplinka apibddinama kaip natdraliy procesy, taip pat rinkos subjekty
bei jy veiklg reglamentuojanciy institucijy konkreciy veiksmy ilgalaikiy ir trumpalaikiy padariniy
visuma, kurioje iSskiriami vidinés ir iSorinés aplinkos elementai.

Vidiné aplinka arba mikroaplinka apibldinama kaip personifikuotas reidkinys, pazymint,
kad kiekvienas verslo dalyvis suformuoja savo mikroaplinka. ISoriné aplinka susidaro dél rinkos
dalyviy veikla reglamentuojanciy institucijy tiesioginiy veiksmu, taip pat veikiant nattraliems
procesams. Makroaplinka yra nepersonifikuotas reiskinys.

Lankomy teritorijy turistiniam patrauklumui kurti jtakos turintys iSorinés aplinkos elementai
gali bati skirstomi | teigiamus — ekstensyvius ir intensyvius — bei neigiamus. Teigiamiems
ekstensyviems elementams priskiriama: darbuotojy skai€ius, | apyvartg jtraukiamy materialiniy
iStekliy prieaugis, ankstesnj techninj lygj atitinkan€iy naujy turizmo objekty statymas.
Teigiamiems intensyviems elementams priskiriamas: personalo kvalifikacijos kilimas, kokybikai
naujos infrastruktiros formavimas, efektyvus turimy materialiy iStekliy, objekty ir marsruty
panaudojimas. Neigiamiems elementams priskiriama: ekonominés krizés, ekonomikos
militarizacija, uZsienio skolos augimas, politinis nestabilumas, plataus vartojimo prekiy kainy
augimas, nedarbas, streikai, kriminogeniné situacija, finansinis nestabilumas, asmeninio
vartojimo apimc&iy mazéjimas, nepalanki ekologiné situacija, turizmo formalumy, sugrieztinimas,
valiutos keitimo kvoty sumazinimas (Mikus, 1994).

Lankomy teritorijy turistiniam patrauklumui kurti jtakos turin€iy neigiamy veiksniy gausa
liudija apie tai, kad turizmas yra labai jautrus aplinkos poveikiui reiSkinys. Nors pasauliniu mastu
pastaraisiais deSimtmeciais stabiliai auga bendras lankytojy srautas, keiciasi skirtingy regiony ir
skirtingy Saliy lankymo intensyvumas (Ferreira ir kt., 2009). Net ir nedideli su numatyta aplankyti
Salimi susije neramumai arba kitoks neigiamy iSorinés aplinkos veiksniy pasireiSkimas gali
paskatinti tarptautiniu mastu keliaujantj turistg atsisakyti kelionés | tg Salj ir pasirinkti kitg panasy
atvykstamojo turizmo ekonominj produkta sitlancig Salj.

Lankomy teritorijy turistiniam patrauklumui jtakos turintys iSorinés turizmo aplinkos
elementai taip pat skirstomi j statinius ir dinaminius (Kiefl, 1994). Statiniams elementams yra
priskiriama gamtiniy-geografiniy elementy visuma ir didzia dalimi kultdriniy ir istoriniy elementy
visuma. Dinaminiams elementams yra priskiriami socialiniai-kultdriniai, ekonominiai,
konkurencijos, technologiniai ir politiniai elementai. Dinaminiai elementai turi didesnés jtakos
lankomy teritorijy turistinio patrauklumo kdrimo procesui, nes kisdami jie atveria naujas turizmo
produkto modeliavimo galimybes, todél batent Siy elementy grupé yra tyrimo analizés objektas.

Visy 8iy elementy poveikis lankomuy teritorijy turistiniam patrauklumui analizuojamas
dviem kryptimis — turistus siunciancios ir turistus priimancios Salies atzvilgiu.

Tarptautinio turizmo sistemoje pastebima, kad ekonomiskai silpnesnése Salyse
atvykstamojo turizmo srautai yra didesni nei iSvykstamojo, o i§ turizmo gaunamos pajamos
sudaro gana nemazg nacionaliniy pajamy dalj, todél daugeliui minéty Saliy svarbu kurti ir
palaikyti patraukly jvaizdj turizmo rinkoje. Sis darbas dirbamas nuosekliai jau ne vienerius
metus.

Atliekant Italijoje besisveciuojanciy turisty nuomonés tyrimus, buvo nustatyta, kad Salies
ir pavieniy jos regiony turistinio patrauklumo vertinimui esminés jtakos turi (Garau-Taberner,
2007):

1) atstumas iki turisty lankomos vietos. Sis lankytinos teritorijos patrauklumo vertinimo
elementas yra svarbus vyresnio amziaus turistams ir asmenims, kurie keliauja su mazamediais
vaikais, arba tais atvejais, kai laikas kelionei yra gana ribotas.

2) laikas. Sis lankytinos teritorijos patrauklumo vertinimo elementas yra svarbus itin
uzZimtiems Zmonéms, kuriems svarbu iSvykti ir grizti nustatytg diena.

3) kelionés kaina. Sis lankytinos teritorijos patrauklumo vertinimo elementas yra ypac
svarbus nedideles pajamas gaunantiems asmenims arba tais atvejais, kai dél pablogéjusios
ekonominés situacijos ar su tuo susijusiy gandy sustipréja keliaujan€iy asmeny polinkis taupyti.

4) kelionés tikslas. Sis lankytinos teritorijos patrauklumo vertinimo elementas yra
svarbus asmenims, kurie tam tikrg kelione sieja su labai konkreciais ltkesciais ir, rinkdamiesi
kelione, atsizvelgia j sililomas pramogas, kity sveciy kontingenta ir pan.

5) vietovés reputacija tarp keliautojy ir kelionés organizatoriy. Sis lankytinos teritorijos
patrauklumo vertinimo elementas yra svarbus visiems keliaujantiems asmenims, taciau
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pastebéta, kad apie Salj gaunamos informacijos suvokimas labai skiriasi, priklausomai nuo
asmens iSsilavinimo, amzZiaus ir socialinés padéties.

6) saugumas. Sis lankytinos teritorijos patrauklumo vertinimo elementas yra svarbus
vyresnio amziaus turistams, jaunoms merginoms, asmenims su mazais vaikais ir yra siejamas
su nusikalstamumu lankomoje vietovéje ir pasirinkta kelionés ar pramogy forma.

7) kultdra. Sis lankytinos teritorijos patrauklumo vertinimo elementas yra svarbus
visiems keliaujantiems asmenims, taciau tam tikrus vertinimo skirtumus salygoja turisty amziaus
diferenciacija bei kelionés tikslas ir trukme.

Politinés-teisinés aplinkos liberalizavimas, daugelio 3aliy pilieCiams atvéres galimybe
laisvai keliauti po pasaulj, pakeité tiek su turistiniu patrauklumu siejamas lankytinos vietos
charakteristikas, tiek turistiniy kelioniy prioritetus.

Saliy patraukluma keiéiantys globalios turizmo rinkos pokyéiai

ISanalizavus PTO pateikiamus duomenis bei 2004, 2005 metais vykusiy tarptautiniy
turizmo konferencijy (2004 m. konferencija Prahoje ,Kelioniy mados*®, praneséjas L. Cabrini,),
PTO bei Europos kelioniy komisijos iSleistus leidinius (,Tourism highlights 2006“, ,Tourism
trends for Europe 2006“), galima apibendrinti turizmo augimo tempa pasaulyje bei pokycius
globalioje turizmo rinkoje lémusius veiksnius:

e kylantis pragyvenimo lygis bei Saliy ekonomikos augimas;
kuro kainy kilimas;
terorizmo apraiskos;
saugumas kelionés metu;
didéjantis susirdpinimas aplinkos apsauga ;
globalizacija, sudaranti galimybes keisti gyvenamajq vieta kitoje valstybéje;
naujy technologijy karimas ir didéjantis Zmoniy, besinaudojanciy internetu, skaicius;
laisvo laiko kiekio bei suvokimo pakitimas;
pigiy skrydziy pasidla.

Atsizvelgiant | tai, kad konkurencija globalioje turizmo rinkoje tampa vis intensyvesné, o
turizmo produkto pasilla vis labiau supanaséja, daugelis Saliy, teikianciy prioritetg turizmo
plétrai, savo turistinj patrauklumg siekia stiprinti per globalioje turizmo rinkoje jtvirtinamag
identitetg ir jvaizdj, pasitelkdamos jvykio rinkodaros priemones.

Jvykio metu potencialus turistas gauna siunciamag Zinute apie lankytos vietos identitetg —
vertybes, | kurias ji orientuojasi. Suvoktas identitetas tampa jvaizdziu, iSreiSkianCiu kliento
pozilrj | produkta. Identitetas suprantamas kaip vertybés, pozidriai, idéjos, kurias siekiama
reprezentuoti. Identitetg ir jvaizdj skiria kilmés Saltinis — identitetg kuria siuntéjas (jmoné), o
jvaizdis susiformuoja gavéjo (vartotojo) sagmonéje (Keller, 1999). |vaizdis iSreidkia atskiry grupiy
suvokimg apie produktg ar prekés Zenklg, t.y. kaip minétos grupés ,atkoduoja“ signalus,
kuriuos verslo organizacija siuncia komunikacijos kanalais. ldentiteto paskirtis yra apibadinti
prekés Zenklo reik8me, tikslg ir jvaizdj jmonés viduje.

Vartotojo suvokimas skiriasi priklausomai nuo vietos ir laiko sglygy bei kity veiksniy.
Remiantis Behrer ir Larsson (1998), pagrindiniai jvaizdj formuojantys veiksniai yra Sie:
komunikacija; fiziné aplinka; produktai ir paslaugos; etika; socialiné atsakomybé; rySiai su vietos
bendruomene; organizacijos atstovy elgsena.

Tinkamas lankytinos vietos pozicionavimas globalioje turizmo rinkoje sietinas su galimybe
atskirti prekés Zenklus ir konkreCiam produktui sukurti vietg rinkoje bei vartotojy samonéje. Jo
esmé — skatinti prekés Zenklo Zinomuma, kuris idealiu atveju suformuoty ilgalaikj vartotojy
lojaluma tam tikros vietovés turizmo produktams (Farquhar, 1990).

Siekiant konkurencingesnés pozicijos globalioje turizmo rinkoje, Hoyle (2002)
rekomenduoja taikyti tris turistinio patrauklumo veiksniy diferencijavimo bidus:

e bendroji perspektyva: didesné verté uz tg pacig kaing, patikimi produktai uz prieinamg
kaing;

e produkto perspektyva: geresnis / naujesnis / pigesnis / unikalus produktas;

e vartotojo perspektyva: geresnis pirkéjo pazinimas, greitesnis ir lankstesnis reagavimas
i jo poreikius.

Treciasis diferencijavimo bddas yra susijes su bendradarbiavimo rySiais tarp vartotojo ir
verslo organizacijos. Remiantis Oqvist (1999), produkty diferencijavimo strategijoje turéty bati
daugiau kultdriniy elementy, kuriuos vertéty jtraukti ir | jvykius.

Per tam tikrg laikotarpj vartotojo ir produkto rySys gali evoliucionuoti j lojalumg prekés
Zenklui. Lojaluma charakterizuoja pozityvus pozilris | prekés Zenklg, pasikartojantys pirkimai.
Kiekviena lankytina vietové siekia kuo didesnio pirkéjy lojalumo, nes tai uztikrina stabiluma,
galimybe gyti didesne rinkos dalj ir uzdirbti daugiau pelno. Siekiant jvertinti, ar pozicionavimas
buvo atliktas teisingai, daZniausiai naudojami tiesioginiy pardavimy rezultatai.



Lietuvos turistinio patrauklumo poky¢iy tyrimo metodika

Tyrimo tikslas — nustatyti Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimo pokyc€ius, palyginant
Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimg prie$ kelione | Lietuvg ir po jos. Salies turistinis
patrauklumas vertintas pagal septynis kriterijus: atstumas iki Salies, laikas, kelionés tikslas ir
IGkesciai, kelionés kaina, Salies reputacija, saugumas, kultdra. Kiekvienam kriterijui priskiriamas
vienodas lyginamasis svoris.

Tyrimo generaliné aibé — j Lietuvg atvykstantys uzZsienio turistai, besinaudojantys kelioniy
organizatoriy paslaugomis.

Atrankos metodas — atsitiktiné patogumo atranka.

Tyrimo imtis — 400 respondenty. Tyrimo imtis nustatyta pagal Pannioto formule,
generalinei aibei prilyginant 5,3 min. Salies lankytojy i§ uZsienio.

Tyrimo laikas — 2014 mety geguzés—rugséjo ménesiai.

Salyje apsilankiusiy respondenty nuomonés tyrimas prie$ kelione ir po jos suteiké
galimybe nustatyti Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimo pokycius.

Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimo pokyciy tyrimo rezultaty apibendrinimas

Tyrime dalyvavo 400 respondenty, i$ kuriy 55 proc. motery ir 45 proc. vyry. Daugiau nei
pusé respondenty (56 proc.) vyresni nei 65 mety, kita pakankamai didelé respondenty dalis
(40 proc.) yra 40-65 mety amziaus lankytojai. Jaunesniy nei 40 mety amziaus respondenty
dalis buvo gana nezymi ir nevirSija 4 proc. bendro respondenty skaiciaus.

Tyrime dalyvavo i$ keliy Saliy atvyke turistai: Vokietijos (21 proc.), Rusijos (13,25 proc.),
Latvijos (10,5 proc.), Estijos (7,75 proc.), Suomijos (8 proc.), Japonijos (9,5 proc.), Austrijos
(12,5 proc.), Sveicarijos (11 proc.), D. Britanijos (6,5 proc.).

Lietuvg aplanke ir tyrime dalyvave sveciai turi didele kelioniy patirti. Dauguma
respondenty buvo aplanke populiariausius Europos turizmo regionus: 90 proc. yra keliave po
Vakary Europa, Piety Europoje lankési 85 proc., Siaurés Europos krastuose lankési 70 proc.
apklaustujy. Nustatyta, kad visus pagrindinius Europos turizmo traukos centrus yra aplanke ne
maziau, kaip 35 proc. apklaustyjy Lietuvos sveciy. Kas septintas (15 proc.) Lietuvos lankytojas
pries tai jau buvo apkeliaves ne tik visus pagrindinius Europos turizmo traukos centrus, bet ir
pabuvojes visuose pasaulio kontinentuose.

Dauguma, t.y. % Lietuvos lankytojy i§ uzsienio, Salyje lankési pirmg kartg, 12,5 proc.
respondenty lankési antrg karta, likusieji — daugiau nei du kartus. Analizuojant atsakymus |
tyrimo klausimus, nustatyta, kad apklausoje dalyvave respondentai beveik lygiomis dalimis
pasiskirsté nurodydami savo kelionés tikslg: paZintinj kelionés tikslg nurodé 50 proc., o poilsinj —
45 proc. respondenty.

Pasirinkti kelione | Lietuva taip pat paskatino du pagrindiniai motyvai: asmeniniai tikslai
37,5 proc., reklama 25 proc. Paskatinti giminiy ar draugy rekomendacijy atvyko apie
deSimtadalis apklaustyjy. Penktadalis Salies lankytojy teigé, kad kelionei Salj pasirinko visiSkai
atsitiktinai.

Beveik pusé (45 proc.) Lietuvos lankytojy iS uZsienio prie$ kelione turéjo mazai
informacijos apie planuojama aplankyti miesta, beveik tre¢dalis respondenty (30 proc.) teige,
kad prieS kelione turéjo pakankamai informacijos apie Lietuva, maziau nei penktadalis
(17,5 proc.) apie 3alj neturéjo jokios informacijos, o 6 proc. respondenty pazyméjo, kad apie
Lietuvg prie$ kelione Zinojo daug.
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1 pav. Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimo pokytis pries kelione ir po jos
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Remiantis 1 paveikslo duomenimis, prie$ kelione Lietuvos svediai Salies patrauklumag
vertino gana vidutiniSkai, daugiausia — 5-iais, 6-iais ir 4-iais balais i$ 10-ies. Vidutinis Lietuvos
turistinio patrauklumo vertinimas prie$§ kelione sudaré 5,43 balo, o po kelionés pakilo iki
7,03 balo. Sj pokytj daugiausia salygojo po kelionés gerokai aukstesni kelionés tikslo ir likeséiy,
saugumo ir kultdros elementy dedamuyjy vertinimas.

Taip pat pazymétina, kad aukStesnius Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimus pateiké
vyresni nei 65 m. respondentai bei atvyke i§ kaimyniniy $aliy (Rusijos, Latvijos, Lenkijos) ir
Vokietijos.

ISvados

1. Lankomuy teritorijy turistiniam patrauklumui kurti jtakos turin€iy neigiamy veiksniy
gausa liudija apie tai, kad turizmas yra labai jautrus aplinkos poveikiui reiskinys. Salies
turistiniam patrauklumui daugiausia jtakos turi dinaminiai iSorinés aplinkos veiksniai, IS kuriy
reikSmingiausiems priskiriami konkurencinés ir politinés-teisinés aplinkos veiksniai.

2. Paklausos aspektu globalios turizmo rinkos pokyciy jtaka turistiniam patrauklumui
daugiausia pasireiSkia per aktyvaus jsitraukimo | procesg siek|, realizuojama jvykio rinkodaros
priemonémis. Pasitlos aspektu globalios turizmo rinkos pokyciai, darantys jtakg Saliy turistiniam
patrauklumui, daugiausia sietini su technologiniy sprendimy taikymu mobilioje turizmo
rinkodaroje.

3. Atlikus tyrimg, nustatyta, kad Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimas prie$ ir po
kelionés gana stipriai skiriasi: vidutinis Lietuvos turistinio patrauklumo vertinimas prie$ kelione
sudaré 5,43 balo, o po kelionés pakilo iki 7,03 balo. ldentifikavus vertinimo pokycius
salygojusias objektines sritis — kelionés tikslo ir Iukesc¢iy, saugumo ir kultiros elementai,
pazymeétina, kad | Lietuvg atvykstanciy turisty segmente iSlieka gana aukStas nepasitikéjimo
paslaugy, infrastruktdros ir kity iStekliy kokybe laipsnis.

EVALUATION OF CHANGES IN LITHUANIAN TOURISM ATRACTIVENESS

The global tourism market witnesses the increasingly intensifying processes of altering competition
and customer needs. Under the conditions of global economy customers of the tourism system become
more informed and sophisticated, which enhances their ability to put pressure on tourism service
enterprises. Competition is taking place not only among tourism service providers, but also among other
participants in the leisure services market — entertainment business organizations, trade and leisure
centres.

A person’s determination to travel is a complicated process influenced by various factors, which
may be analyzed in the social, economic and psychological aspect. WTO experts have carried out a
number of surveys, the goal of which was to determine the aims and presumptions of a touristic journey. It
was established that even in the presence of changing leisure and holiday habits and fashions, one of the
most important factors for choosing the target travel destination remains the touristic attractivity of places
of interest.

As tourism development is listed as one of priorities of the strategic city development plan, it is
necessary to regularly research the country’s touristic attractivity and purposively create the city’s image in
the international tourism market.

Objective of the research was to explore how incoming tourists estimate the country’s touristic
attractivity.

Research methods: theoretical analysis, comparative and statistical analysis, written survey.

Research results: Summarizing the evaluation criteria enumerated in the evaluation models for the
touristic attractivity of places of interest, it is possible to state that the influence of the touristic attractivity of
places of interest on the qualitative evolution of a particular territory and tourism development therein
primarily manifests itself by the realization of social functions, whereof the main ones are bringing material
and non-material goods to the consumption level;, servicing of the consumption process; creation of
conditions for alternating activity types and for a rest; ensuring health security and formation of the general
educative and cultural-technical level of the population.

Key words: tourism, touristic attractivity.
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