—

‘ Vo | AUDE

' % SAPERE
VILNIAUS GEDIMINO

TECHNIKOS UNIVERSITETAS

VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

KURYBINIY INDUSTRIJU FAKULTETAS

KURYBOS KOMUNIKACIJOS KATEDRA

Karolina Katinaité

KRYPTIES ZENKLODAROS KOMUNIKACIJA: LIETUVOS TURIZMO
PREKES ZENKLAS

DESTINATION BRANDING COMMUNICATION: A CASE OF LITHUANIAN
TOURISM BRAND

Baigiamasis magistro darbas

Kirybos visuomenés komunikacijos studijy programa, valstybinis kodas 621P90005

Komunikacijos studijy kryptis

Vilnius, 2018



Vilniaus Gedimino technikos universitetas ISBN ISSN

Kiirybiniy industrijy fakultetas Egz. sk. 2

Kiirybos komunikacijos katedra

Kirybos visuomenés komunikacijos studijy programos baigiamasis magistro darbas

Pavadinimas Lietuvos krypties Zenklodaros komunikacija

Autorius Karolina Katinaité Vadovas doc. dr. Zivilé Sederevigiiité-Padiauskiené
Kalba
X |lietuviy
uzsienio
Anotacija

Baigiamajame magistro darbe nagrinéjama valstybés jvaizdzio komunikacija tarptautiniame
diskurse, valstybés prekés Zenklo svarba komunikacijai. Darbe pristatoma gana nauja komunikacijos
moksly srities tema — Salies krypties zenklodara ir turizmo prekés Zenklas kaip tinkamiausia jos
jgyvendinimo ir komunikacijos priemoné. Autorés sudarytas turizmo prekés zenklo komunikacijos
modelis yra naudojamas nagrinéjant Lietuvos turizmo prekés zenklo kampanijg ,,Lithuania. Real is
beautiful®.

Empirinéje dalyje kiekybiniu tyrimo metodu tiriamas uZsienio turisty, bent karta lankiusiy
Lietuva, nuomoné apie Lietuva kaip turizmo krypti, jy likes¢iai, poreikiai ir patirtys. Kokybiniu interviu
metodu tiriamas trijy Lietuvos ir uzsienio eksperty pozitiris j Lietuvos krypties Zenklodaros procesus,

WV —

bei atlikus empirinj tyrima, pateikiamos baigiamojo darbo isvados ir rekomendacijos.

Darbg sudaro 5 dalys: jvadas, teoriné dalis, empirinis tyrimas, i§vados ir rekomendacijos,
literatiiros sgrasas.

Darbo apimtis — 75 p. teksto be priedy, 8 lentelés, 29 paveikslai, 45 bibliografiniai Saltiniai.

Atskirai pridedami darbo priedai.

Prasminiai ZodZiai: krypties Zzenklodara, turizmo prekés Zzenklas, Salies prekés Zenklas, Salies
komunikacija, Salies jvaizdis, valstybés jvaizdzio komunikacija, turizmo kryptis, vietos zenklodara.




Vilnius Gediminas Technical University ISBN ISSN

Faculty of Creative Industies Copies No. 2

Department of Creative Communication

Communication of Creative Society study programme master thesis.
Title: Destination Branding Communication: A Case of Lithuanian Tourism Brand

Author Karolina Katinaité Academic supervisor doc. dr. Zivilé Sederevitiiité-Patiauskiené

Thesis language

m Lithuanian
[ ]

Foreian (Enalish)

Annotation

This final Master Thesis examines country image communication issues and national brand importance
for international communication. Destination branding topic is presented as recent communication field
as well as national tourism brand as the best communication medium for branding processes. The
tourism brand communication model is created by the author for the purpose of Lithuanian tourism
brand "Real is beautiful"analysis.

The reasech of the thesis is devided into two parts. Firstly, the foreign tourists opinions about their
expectations, experiences and Lithuania as tourism destination are investigated.

Secondly, three Lithuanian and foreign tourism experts are examined to know their approach to
destination branding processes in Lithuania and challenges for communication.

After summarising the theoretical insights of foreign and Lithuanian authors and conducting empirical
research, the conclusions and recommendations of the final thesis are presented.

Master thesis contains of 5 parts: Introduction, Theoretical part, Empirical research, Conclusions and
Recommendations, References.

Thesis consist of: 72 p. text without appendixes, 29 pictures, 8 tables, 45 bibliographical entries.

Appendixes included.

Keywords: destination branding, tourism brand, country brand, country communication, country
image, country image communication, tourism destination, place branding.




TURINYS

TV ADAS bbb 7
1. VALSTYBES [VAIZDZIO KOMUNIKACITA .......cooiiireriieeeeeeseeieeeesssesiesiese s 10
1.1. Valstybés jvaizdZzio komunikacijos disKursas ..........cccccovviriiiiiciiiiiieiic e 10
1.2.  Valstybés prekeés Zenklo SAMPIata.......ccceeiviiiiieiiiiiiiiiesie s 12
2. VALSTYBES KRYPTIES ZENKLODARA ......ccceeitiuiieieteieeeeseiee e 15
2.1. Valstybés krypties Zenklodaros specifika............ccoiviiiiiiiiiiciiii e 15
2.2. Krypties Zenklodaros komunikacijos MOdEliS ..........cecviviriiiiiiiiiiiieiic e 17
2.3.  Turizmo prekés zenklas kaip priemoné jgyvendinti krypties Zenklodaros komunikacijg ......... 21
231, Salies POZICIONAVIMAS .........ceeveererrceeeesessseeeeesssessesesssss st esssssesessesesssesses s sesssssessssensensenenes 23
2.3.2.  Turizmo prekés Zenklo elemental ...........cccveriiiiiiiieiie i 25
2.3.3.  Turizmo prekés Zenklo KOmMUNIKACI]A .......cuveiiiiiiiiiiiie i 27
2.4. Lietuvos turizmo prekés Zenklas ,,Real is Beautiful®...........cccoooviiiiiiiniiiiii e 28
2.4.1.  Prekeés zenklo suklrimo KONtEKSTAS ........eiivveriiiiiiiiieiie e 28
2.4.2.  Turizmo prekés Zenklo koncepcija ir POZICIONAVIMAS .......ccvververrieeriieriesieeseeseesneesiee e 29
2.4.3.  Turizmo prekés Zenklo Clemental .........coicvieiiriiiiiiieiie e 30
2.4.4.  Turizmo prekés Zenklo KomuniKacija.........ccovvvviiiiiiiiniiiicie e 33
3. KRYPTIES ZENKLODAROS PROCESAI LIETUVOJE IR TURIZMO PREKES ZENKLO
,LITHUANIA. REAL IS BEAUTIFUL® VERTINIMAS .....ocoiiiiiiiiiiiiee s 35
TR Y/ [ (o TN a0 T=] e o o] (oo | - TR 35
3.1.1.  Kiekybinio tyrimo strategija ir dalyVial ..........ccccoooeriiiiiiiiiiie e 35
3.1.2.  Kiekybinio tyrimo iNStIUMENTAS. ........ccoviiieieiieie e 36
3.1.3.  Kokybinio tyrimo strategija ir dalyViai...........ccccoreiiiiiiiiiiiieieesc e 39
3.2.  Lietuvos krypties zenklodaros ir turizmo prekés zenklo vertinimas uzsienio turisty nuomone.. 41
3.2.1.  Tyrimo dalyviy demoOZrafija .......cccueriiiiiiiieiii e 41
3.2.2.  Keliavimo jprociai ir Lietuvos kaip turizmo krypties pasirinkimas ............c.ccccerveivernenn 46
3.2.3.  Lietuvos pozicionavimas respondenty NUOMONE ...........coveerreereerreenieeseesneesseeseesneenseees 49
3.2.4.  Lietuvos turizmo prekés zenklo kampanijos Vertinimas...........cceceerveeeeiieieneeieneesennenns 53
3.2.5.  Respondenty lukesCiy ir jgytos patirtieS VEIrtinImas ..........coecverrereerieeneseerieseeneeseesseseenns 58
3.3. Lietuvos krypties zenklodaros ir turizmo prekés zenklo vertinimas eksperty nuomone ............... 64
3.3.1. Turizmo prekeés Zenklo BULINYDE ........ccoocviiiiiiiiii s 64
3.3.2. Siandieniniai turisty poreikiai ir tikslings aUItOTijOS.........cevveveevervcrereereereceeeese s 65
3.3.3. Lietuvos krypties zenklodara ir ,,Real ir beautiful“ prekés zenklas ..........cccoeveriiiiiiiininenns 67
3.3.4. Turizmo komunikacija ir 18STKIAL.....cververereeieeeee e 68
ISVADOS ..ot 70
REKOMENDACIIOS ...ttt b et bbbt b e nb e b e bt se e b 72
LITERATUROS SARASAS ..ottt et enae ettt enassenaesensssensssansnsanansnans 74



PRIEDAL ... bbbt b et b et b e bbbt
1 PRIEDAS. UZsienio turisty apklausos anketa ...........cccceiiiiiiiiieiiciisecec e

2 PRIEDAS. Preliminariis ekspertinio interviu Klausimal ..........cccuevveiieeninnieniieenie e

3 PRIEDAS. Kiekybinio tyrimo rezultatus papildancios 1entelés ............cccovvvvriiniiinieniiniinnie e,
4 PRIEDAS. Kokybiniame tyrime dalyvavusiy eksperty interviu atsakymai ..........c.ccceeveivereenineennn.

Lenteliy sarasas

1 lentelé. Respondenty aplankyty viety priklausomybé nuo jy praleisto laiko Lietuvoje (respondenty

SKAICTUS ) 1ttt ettt b b bR e bR R R R bR E e n e
3 PRIEDAS. 1 lentelé. Respondenty apibidinimai apie LICtUVE .....cccevcvveiiviiiiiiiiiiie e
3 PRIEDAS. 2 lentelé. Respondenty paminéti stereotipai apie Li€tuva .......cccoovvvvvieriiiiieniiinesiinnnns

3 PRIEDAS. 3 lentelé. Respondentams zinomi tipiski lietuviski produktai...........ccccevvviiiiiiininnnns
3 PRIEDAS. 4 lentelé. Respondentams zinomi lietuviski prekiy zenklai..........cccoeevviiiiiiiiiiiinnns

3 PRIEDAS. 5 lentelé. Respondentams su Lietuva asocijuotini simboliai, spalvos, vaizdai, ikonos87

3 PRIEDAS. 6 lentelé. Kampanijos ,,Real is beautiful* vertinimas (respondenty pasirinkimy
AUOMIBIIYS) etttk bbbtk b bRt e e e R bbb h e b e st e b et e bt bt e bt bt et e

3 PRIEDAS. 7 lentelé. Kampanijos ,,Real is beautiful“ vertinimas (duomenys perskaiciuoti,
priskiriant stulpeliy pavadinimuose numatytas reikSmes) ...........cevvrieririinieenieieseese e



Paveiksly saraSas

1 pav. S. Anholt valstybés prekés zenklo modelis (2007) ......oeoviiiiiiiiiniiiieie e 13
2 pav. Salies prekés Zenkly hierarchija pagal K. Dinnie (2009).........c.ccovureereeereeresrnrnsesresieeieseenenes 16
3 pav. Krypties zenklodaros komunikacija pagal Berlo komunikacijos modelj (sudaryta autorés).. 19
4 pav. Turizmo prekés zenklo modelis (sudaryta autores) ..........cooerereririeiieiieienese e 23
5 pav. Lietuvos turizmo prekés zZenklo kampanijos ,,Real is beautiful“ logotipas ir 5 lydimieji zenklai.
............................................................................................................................................................ 31
8 pav. Respondentai pasaulio zemélapyje (Sudaryta autores).........ccvveriveeeiiieeniieeniieesniee e sieee e 42
9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pasaulio Salis (sudaryta autorés) .........ccccceevivieriveeniunnnns 42
10 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal Salis (sudaryta autores) .........c.cceeerrvveerivnens 43
11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes (Sudaryta autorés) .........c.cecvrvervrvenene 44
12 pav. Respondenty kelionés kompanionai (sudaryta autores) ..........cccuvvereenereerienesineseesesneniens 44
13 pav. Respondenty pagrindinis kelionés j Lietuva tikslas (sudaryta autorés) .........cccoeeververiieeninnns 45
14 pav. Responenty keliavimo j uzsienj daznumas (sudaryta autores)..........ccccvrvververenineneeneninennens 45
15 pav. Svarbiausi veiksniai renkantis kelioniy kryptj (sudaryta autoreés) ...........ccoovervrivenieeieninennnns 46
16 pav. Svarbiausi veiksniai pasirenkant Lietuva, kaip kelioniy kryptj (sudaryta autorés) .............. 47
17 pav. Respondenty apsilankymo Lietuvoje daznis (sudaryta autores) ..........cceeeevrveeriesineesnesinene 48
18 pav. Lietuvos turizmo kriterijy svarbumas priklausomai nuo respondenty apsilankymo karto
(SUAATYLA QULOTES ) .. .veeeeeeatie itttk b ettt ekt b e s s et et e e he e e st e eb e e et e e sbe e e bt e nneeanbeeaneeennee e 49
19 pav. 10 populiariausiy terminy, respondenty vartojamy apibiidinti Lietuvai (sudaryta autorés) .50
20 pav. Lietuvos geografiné padétis respondenty poZiiiriu (sudaryta autoreés).........cocvvveriveirireennnn 51
21 pav. Respondentai, mate reklaminiy Lietuvos turizmo reklamy prie§ atvykstant (sudaryta autores)
............................................................................................................................................................ 54
22 pav. Vaizdai, simboliai, spalvos, ikonos, respondenty nuomone, labiausiai asocijuotinos su
LIEtUVA (SUAAIYLA QUEOTES ).....euviviiiitieieeiieiieiee ettt b bbbttt e bbbt e e 54
23 pav. Lietuvos turizmo prekés zenklas respondenty vertinimu (sudaryta autorés) ..........c.c.cceeeeen. 56

24 pav. PerskaiCiuoti jvertinty teiginiy apie Lietuvos turizmo prekés Zenklg balai (sudaryta autorés)57
25 pav. Respondenty praleistas laikas Lietuvoje (sudaryta autores) ..........ccoerverireeniernieeninsneennens 59
26 pav. Respondenty aplankytos vietos Lietuvoje (sudaryta autores)..........cceevvvveiiieiinienieeiinnennen 60

27 pav. Respondenty aplankyty viety priklausomybeé pagal jy praleistg laikg Lietuvoje (respondenty
procenting iSraiSka) (SUAAryta AULOTES) ......eeiuvieiureiiieitiesieeitie st ettt e e e e et e e e e e seeeennas 61

28 pav. [vertinimo skaliy rezultatai — kaip patirtis Lietuvoje atitiko respondenty liikescius; kaip labai
jie rekomenduoty aplankyti Lietuva kitiems (SUdaryta autores). ........ccoovevereereniieneeneeniesee e 62

29 pav. Respondenty naudoti infrormacijos paieskos kanalai planauojant keliong¢ (sudaryta autores)63


file:///C:/Users/Katinaites/Desktop/MASTER%20OF/rašliavos/VISAS_KarolinaKatinaite%2003-21.docx%23_Toc512803103
file:///C:/Users/Katinaites/Desktop/MASTER%20OF/rašliavos/VISAS_KarolinaKatinaite%2003-21.docx%23_Toc512803105

IVADAS

Prekés zenklo suvokimo ribos XXI a. amziuje smarkiai iSsiplété. Prekés Zenklu vadinamos ne
tik pacios prekes, jas kurian¢ios kompanijos, organizacijos, bet ir zinomi asmenys, universitetai, tam
tikri regionai, miestai. Taigi, atsiranda galimybé ir netgi biitinybé nagrinéti ir valstybiy prekés zenklus.
Organizacijy prekés zenkly kiirimas yra laikomas panasiausiu j Saliy prekés zenkly kiirima, tik didesniu
mastu, todé¢l teorijoje daznai analizuojamas organizacijy zenklodaros metody taikymas Salies
lygmenyje. Poreikis kurti valstybés jvaizdj pasaulyje atsiranda pasibaigus Saltajam karui, kai valstybés
stiprybe irodo ne karine galia, o biitent savo ekonominiais pajégumais ir i§ naujo kuriama reputacija
pasaulyje.

Salies Zenklodara yra svarbi komunikacijos moksly tyrimy sritis $iandieniniame globalizacijos
amziuje. Bitent globalizacija lemia $aliy konkurencija dél turisty, investuotojy, vartotojy, migranty,
valdZios institucijy, ziniasklaidos ir kity valstybiy démesio (Dinnie 2009: 37). Valstybéms bitina
suvokti, kad prekés Zenklas kuriamas ne tik oficialiomis procediiromis, jis atsispindi ir Kkitais
subjektyviais veiksniais — matomumas tarp kity uzsienio valstybiy, jas lydintys pasiekimai ir nesékmés,
stereotipai, finansiniai iStekliai ir jsipareigojimai, gyventojai ir jy kuriami produktai Salyje. Taigi,
prekeés zenklo kiirimas $aliai yra didziulis i$$tkis, reikalaujantis ne tik profesionaly, kiirybisSkumo, ilgo
laikotarpio pastangy, bet ir visuomenés pritarimo. Pozityvus, tinkamai komunikuojamas $alies prekés
zenklas tampa galinga jéga Sioje tarpvalstybinéje konkurencinéje kovoje.

Salies prekés zenklas yra labai daugiasluoksniskas, daug sri¢iy apimantis reiskinys.
Mokslininkai ir komunikacijos specialistai i$skiria, kad Salies jvaizdzio diskurse bene svarbiausig vietg
uzima turizmo sektorius (Anholt 2007, 2009; Blain et al. 2005; Dinnie 2009). Todél Siame darbe bus
nagrinéjama turizmo komunikacijos sritis — krypties zenklodara (ang. destination branding). Lietuvos
moksliniy darby terminologijoje dazniausiai randamos tokios savokos kaip vietos, miesto, Salies
zenklodara (Lionikaite¢ 2013; Zykas 2011). Taciau prasminiu poZiiiriu buvo pasirinktas terminas
krypties Zenklodara, kurio pagrindiné reik§mé — komunikuoti Salj kaip trokStama turizmo krypt;.

Nors Salys visuomet turéjo vienokj ar kitokj jvaizdj kity Saliy savimonéje, taciau mokslinéje
plotméje Saliy reputacija, jvaizdj kurinatys veiksniai ir kiti efektai pradéti nagrinéti gana vélai.
Pirmiausia, nuo 1990 m. turizmo rinkodaros uzuomazgos pradétos aptarinéti turizmo ir geografijos
konferencijose (Blain et al. 2005). Placiau rinkodaros ir komunikacijos moksly diskurse Saliy prekeés
zenklai ir jvaizdziai pradéti tyrinéti tik XXI a. (Anholt 2007; Blain et al. 2005; Dinnie 2009; Fan 2010).

Bene pirmasis pradéjes tyrinéti valstybes kaip galimus prekés zenklus — brity mokslininkas
Simonas Anholtas. Ilgg laikg buves mokslinio Zurnalo ,,Vietos Zenklodara ir vieSoji diplomatija“ (ang.
,Place Branding and Public Diplomacy*) vyriausiasis redaktorius dar 1996 m. teigé, kad Saliy

reputacija yra kuriama tuo paciu principu kaip ir kompanijy prekiy zenklai (Anholt 2010).
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Mokslininkas pradéjo vartoti tokius terminus kaip salies Zenklodara (ang. nation branding), vietos
Zenklodara (ang. place branding) ir isaiskino $iy sgvoky svarbg socialiniuose moksluose.

Saliy jvaizdzio kirimo aspektus taip pat platiai aprasé Keith Dinnie’as knygoje ,,Salies
zenklodara: sgvokos, problemos, praktika®“ (ang. ,,Nation Branding: Concepts, Issues, Practice®).
Autoriaus vartojamas Salies prekés zenklo apibuidinimas — ,,unikalus, daugiasluoksnis elementy
miSinys, kuris suteikia Saliai iSskirtinumg kultiiriniu pagrindu ir kuris yra svarbus patiems
gyventojams (Dinnie 2009). Taigi, aptariamas ne tik oficialus Salies prekés zenklo kiirimas, bet ir
iskeliamas padiy zmoniy nuomonés apie $alj svarbumas. Salies Zenklodara turi bati formuojama
pasitelkiant objektyvius, racionalius, aiSkiai nustatytus kriterijus, bet taip pat nepamirstant atsizvelgti
1 labiau subjektyvius emocinius veiksnius.

Lietuvoje Salies jvaizdzio kurimg ir prekés zenkla mokslingje plotméje nagrinéja Juraté
Lionikaité (2013), Aurelijus Zykas (2011), Mindaugas Puidokas (2014), Mantas MartiSius (2009) ir kt.
J. Lionikait¢ (2013) daktaro disertacijoje nagrinéja vidinius valstybés jvaizdzio modeliavimo
elementus bei viding Salies Zenklodara, pagrisdama savo pasirinkimg tokiy tyrimy truakumu. Didzioji
mokslininky dalis nagrinéja Salies jvaizdzio svarbg tarptautiniame, t. y. iSoriniame, kontekste:
turizmas, investicijos, eksportas. M. MartiSius (2009) nagrinéjo $alies jvaizdzio kiirimg ir jo sgsaja su
regioniniu tapatumu, analizavo Lietuvos ir Estijos tapatumo konstravimo skirtumus. A. Zykas (2011)
ir M. Puidokas (2014) tyré valstybiy jvaizdj, vertindamas i§ politologijos pusés, dazniausiai vartojo
terming viesoji diplomatija, kuri apibréziama ne tik kaip koordinuojama komunikacija apie Salies
kultiira, vertybes, iSteklius, bet ir apimanti informavima apie Salies vykdoma uZzsienio politika.

Taigi, dauguma Salies tapatumo, jvaizdZio, prekés Zenklo kiirimo srities moksliniy darby
Lietuvoje apsiriboja vadybos bei politologijos studijomis (Rindzeviéiaté 2002; Puidokas, Kiznyté
2014; Zykas 2011; Lingevi€ius 2016). Yra iSnagrinéti Lietuvos, kaip maZos Salies, vieSosios
diplomatijos ir politologijos aspektai, lietuvisko tapatumo paieskos Europos diskurse, Lietuvos
jvaizdZio kiirimo retrospektyva, buvusiy kampanijy ir atsakingy valdymo institucijy rezultatai,
daZniausiai analizuojami visos Salies jvaizdZio aspektai arba pateikiami skirtingy Saliy lyginamieji
pavyzdziai.

Komunikacijos moksly plotméje triiksta démesio Salies krypties Zenklodarai kaip specifinei
tyrimy sriciai Lietuvoje jauc¢iamas turizmo komunikacijos ir rinkodaros tyrimy trikkumas. Todél, Sis
magistro darbas yra aktualus, atspindintis XXI a. rinkodaros ir komunikacijos tendencijas.

Taigi, Sio magistro darbo objektas — Lietuvos turizmo prekés zenklas.

Darbo tikslas — isanalizuoti Lietuvos krypties Zenklodaros komunikacijg per turizmo prekés
zenklg ir pateikti jos tobulinimo rekomendacijas. Norint pasiekti darbo tiksla buvo iskelti Sie
uzdaviniai:

o atskleisti valstybés prekés zenklo svarbg Salies komunikacijai;



e nustatyti krypties Zenklodaros specifikg ir kiirimo modelius;

e isaiSkinti krypties zenklodaros prasme ir turizmo prekés zenkla kaip priemone jai
jtvirtinti;

e istirti eksperty ir uzsienio turisty pozitirius j Siandieninj Lietuvos turizmo prekés Zenkla

ir Lietuvos vykdoma krypties zenklodaros komunikacijg.

Baigiamajame magistro darbe naudojami metodai: literatiiros analizé, kiekybiniai ir kokybiniai
tyrimy metodai — anketiné apklausa ir kokybinis interviu.

Susistemintos jvairiy uzsienio ir Lietuvos Saltiniy teorinés zinios, atlikto tyrimo rezultatai,
pateiktos iSvados ir rekomendacijos gali biiti naudingos turizmo sektoriuje dirbantiems asmenims,
Salies turizmo Zenklodarg planuojancioms ir vykdancioms organizacijoms, turizmo ar Saliy
komunikacijg tiriantiems mokslininkams ar studentams. Kadangi §i komunikacijos sritis yra nuolat
besikeiCianti, magistro darbas gali biiti pagrindu kitiems, tirsiantiems ir analizuosiantiems Lietuvos ar
kity kryp¢iy Zenklodaros ypatumus ateityje.

Darbe pateikti 29 paveikslai, 8 lentelés, 45 bibliografiniai Saltiniai.



1. VALSTYBES JVAIZDZIO KOMUNIKACIJA

1.1.  Valstybés jvaizdzio komunikacijos diskursas

Pradéjus nagrinéti Salis kaip prekés zenklus manyta, kad Salies rinkodaros procesai turéty biiti
labai panasiis j bet kokiy prekiy ar paslaugy rinkodaros. Tac¢iau XXI a. jau jzvelgiama daugiau skirtumy
nei panaSumy. Nors Salies prekés zenklo mastas ir daugiasluoksniSkumas verc¢ia $alies rinkodarg
analizuoti kaip atskirg objektg, visgi pagrindiniai aspektai ir mokslo terminologija gali bati pritaikoma
i8 gilesnes mokslo Saknis turinéiy sri¢iy — ekonomikos, rinkodaros, komunikacijos.

Prekiy, paslaugy, organizacijy prekiy Zenklai yra kuriami visame pasaulyje ir yra placiai
nagrin¢jami mokslingje plotméje. Prekés Zenklas (ang. brand) tiriamas ekonomisty ir rinkodaros
specialisty dar XX a. pabaigoje. Bendriausia prasme jis buvo apibiidinamas kaip vardas, zymuo,
simbolis, dizainas arba jy derinys, kurio tikslas yra identifikuoti prekes ar paslaugas, iSskirti jas 1§
konkurenty prekiy ir paslaugy (Kotler, Keller 2007). Véliau dar atkreipiamas démesys, kad ne tik
prekés fizinés savybés (pakuoté, iSvaizda, kaina, garantijos) yra svarbios konkuruojant su kitomis
prekémis, bet taip pat ir neapCiuopiami veiksniai — vartotojy nuomoné, jsitikinimai, poziiiris j prekés
zenklg (Aaker 1996).

Verc¢iant terming brand ir pritaikant jj Lietuvos mokslo diskurse vis dar kyla nemazai gin¢y dél
savokos reik§meés ir apimamo reikSmés lauko. J. Lionikaité prie§ nagrinédama pagrindinius disertacijos
,Valstybés vidinés Zenklodaros modeliavimas® (Lionikait¢é 2013) klausimus, Lietuvos mokslo
plotméje taip pat iSkelia anglisko termino brand vartojimo problemas bei sitilo pastarajj keisti terminu
jZenklis. Taciau véliau raS¢ mokslininkai Sio pasitilymo nepaisé ir Sis terminas neprigijo, tad placiausiai
vartojamas islieka — prekés Zenklas (Valstybiné lietuviy kalbos komisija 2004). Kitas daiktavardis kiles
i§ to paties termino brand yra labiau skirtas veiksmui apibudinti — branding — Lietuvos mokslinéje
literatiiroje veréiamas terminu Zenklodara arba tiesiog prekés zenklo kiirimu (Lionikaité 2013). Batent
Sis procesas visuomenéje daznai yra suprantama kaip reklama, grafinis dizainas, vieSieji rysiai ar net
propaganda, todél prekés (Siuo atveju Salies) pozicionavimas bei prekés Zenklo kiirimas turi vykti
strategiskai apgalvotai, atsargiai ir taikliai parenkant priemones bei kanalus (Kotler, Keller 2007).

Saliy jvaizdj kuriantis Salies prekés Zenklas plagiau pradétas tirti tik XXI a. Uzsienio
mokslininkai vartoja tokius terminus place branding, nation branding, country branding. Priklausomai
nuo problematikos jie arba tampa sinonimais, arba yra paaiSkinami sgvoky operavimo skirtumai. Vietos
Zenklodara tarsi pladiausias terminas, vartojamas komunikuojant tam tikros konkrecios vietos
ypatumus, interesus. Salies Zenklodara paprastai vartojamas aptariant valstybés Zenklodara, apimant
valstybés teritorija, geografing padéti, iSteklius, kitus fizinius elementus. O kalbant apie tautos
Zenklodaros savoka, dazniau turima omenyje bendrg Salies jvaizdj, taip pat ir zmones, t. y. tauta,

kuriancig tos Salies prekés Zenklg, Sis terminas turi daugiau emocinio, kultdirinio, vertybinio pagrindo
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(Fan 2010). Daug painiavos atsiranda vartojant skirtingus terminus, kartais jie yra laikomi ir
sinonimais. Destination branding kaip krypties Zenklodara yra naujausia sagvoka, uzsienio mokslinéje
literatiiroje pradéta naudoti tik XXI a. (Anholt 2010: 3).

Komunikacijos moksly plotméje svarbios dar dvi sgvokos: Salies jvaizdis ir tapatumas.
Ziniasklaidoje dazniau kalbama apie 3alies jvaizdj ir jo kiirima. Salies jvaizdZio kirimas i dalies
apima ta oficialyji atsakingy institucijy Salies prekés zenklo kirimg. Daznai visuomengje ar
ziniasklaidoje netgi §ios savoKos jvaizdis it prekés Zenklas yra laikomos sinonimais. Taciau reikéty
pabrézti, kad prekés Zenklas visgi turi komercinj aspekta — kuriant prekés zenklg siekiama komercinés
s¢kmés, daugiau pardavimy, vartotojy, valstybés atveju — klestin¢io turizmo, daugiau investicijy ir pan.
Ivaizdis tokio aiSkaus komercinio pagrindo neturi, bet yra daugiasluoksniskesnis (Martisius 2009).
Vartodami vienas ar kitas savokas, visi mokslininkai sutinka, kad Salies jvaizdzio, prekés zenklo
kiirimas (Zenklodara) yra ilgalaikis procesas, reikalaujantis aiSkios strategijos, vizijos, tiksly ir
apimantis daug jvairiy sri¢iy specialisty darbo (politikai, ekonomistai, kultiiros, komunikacijos,
ziniasklaidos ir kt. atstovai) (Anholt 2010).

Tapatumas sociologijoje apibréziamas kaip asmens savasties pajautimo budas, geb¢jimas
apibudinti save (Giddens 2005). Lietuviskas terminas tapatumas turi tarptautinj atitikmenj identitetas,
kuris yra laikomas sinonimu. Nagrinédamas prekés zenklo ir tapatumo santykj Salies lygmenyje, M.
Martisius teigia, kad ,,valstybés, nors ir sudétingai, taCiau be prekés zenklo gali iSsiversti, 0 be
nacionalinio tapatumo nepavykty“ (Martisius 2009: 139). Taip yra todél, kad nacionalinis tapatumas
yra nuolatos paciy gyventojy kuriamas suvokimas apie jy Salj: ,,tautos Zmoniy esminiai bruozai,
charakteristikos, i$skirtinumai i$ kity tauty. Tai remiasi faktais, kaip tauta kei¢iasi ir vystosi ir yra susij¢
su visomis laiko dimensijomis: praeitimi, dabartimi, ateitimi (Fan 2010). Tapatumas pirmiausia yra
suvokiamas kaip asmeninis saves suvokimas ir iSskirtinumas. Bet kita vertus, tai ,,remiasi priklausymui
tam tikrai socialinei grupei, i kurig jungiasi panasumy turintys individai ir sudarantys tapatybe, kuri
aiskiai skiriasi nuo kity*“ (MartiSius 2009). Buriantis Sioms socialinéms grupéms, tapatumo
modeliavimas daZniausiai remiasi kultiiriniu vienodumu, istoriniu paveldu, tikéjimu, etnocentrizmo
elementais (Martisius 2009). Taigi, kuriant Salies jvaizdj ir kuriant prekés Zenklg yra bitina remtis
tapatumo elementais, kurie yra giluminiai visuomenés sgmones pamatai. Jeigu kuriamas Salies jvaizdis

neatspindi tapatumo, jis nebus sékmingas ir neatspindés Salies tarptautiniame kontekste.
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1.2. Valstybés prekés Zenklo samprata

Brity mokslininkas, Saliy Zenklodaros specialistas S. Anholtas pastebi, kad daugumai Saliy
triksta bendros Salies jvaizdZio komunikacijos, nes produktai, paslaugos, institucijos reklamuojasi
atskirai: turizmo institucijos reklamuoja keliones ] Salj, investuotojams vieSinamos verslo galimybés,
kulttiros organizatoriai mezga kulttirinius rySius su kitomis Salimis, politikai iesko strateginiy partneriy.
(Anholt 2007). Taciau daug daugiau galima pasiekti kuriant ir komunikuojant bendrag $alies prekés
zenkla, jtraukiant jvairias Salies veiklos sritis.

Visos $alies veiklos sritys prisideda kuriant vienok] ar kitokj Salies jvaizdj. S. Anholtas dazniau
vartoja Salies reputacijos terming, kuris atspindi tai kg ,,zmonés tos $alies viduje ir iSoréje galvoja apie
ta vieta, tai, kaip jie ten elgiasi ir tai, kg jie mano apie viska, kas pagaminta ar sukurta toje Salyje*
(Anholt 2007: 8). Autoriaus iSskiriami trys reputacijos lygiai (Anholt 2007: 8):

o Jeigu daug zmoniy turi labai panasiag nuomong ir kylanciy asociacijy apie vietg — tai yra
stipri reputacija.

o Jeigu Zzmonéms ta vieta nelabai kg reiSkia ar kyla visai priestaringy asociacijy — tai
silpna reputacija.

o Jei labai daug Zmoniy zino tg vieta — tai zinoma vieta.

Taciau Salies reputacija ne visuomet atspindi tai, kaip ji pati save mato arba, kaip noréty
prisistatyti tarptautiniame lygmenyje. Tod¢l net i§ istoriniy laiky galima kalbéti apie tam tikras vietoviy
kliSes, vyraujandius stereotipus. ,.Siame moderniame pasaulyje orientuojamés vadovaudamiesi
keliomis paprastomis kli§émis, kurios formuoja miisy nuomong, nors ji ne visuomet gali biiti teisinga:
Paryzius tai stilius, Japonija tai technologijos, Sveicarija tai visuomenés gerové ir tikslumas, Rio de
Zaneiras tai karnavalas ir futbolas...“ (Anholt 2007: 1). Nesvarbu, ar §i informacija apie $alis ir vietoves
yra teisinga — ji vis tiek veikia vartotojy elgesj, priimamus spendimus ir mastyma apie tos Salies
gyventojus bei produktus.

Salys vis labiau suvokia savo jvaizdzio reik§me ypaé Siandieniniame pasaulyje, kai ,,auga
reikSme tokiy veiksniy kaip: tarptautinés ziniasklaidos pasiekiamumas ir galia; Ziniy iStroskusi
visuomeng; daugiau jtakos turin¢ios visuomeninés organizacijos. Visa tai neleidzia Salims veikti slapta
ar neetiskai*“ (Anholt 2007: 19) — salys stengiasi puoseléti savo reputacija tarptautinéje erdvéje.

Salys tarpusavyje komunikuoja su kitomis pasaulio 3alimis jvairiausiose srityse ir taip —
tikslingai ar atsitiktinai, kuria savo jvaizdj. S. Anholtas pateikia SeSiakampj valstybés prekés zenklo
komunikacijos modelj (zr. 1 pav.), kuriame iSskiriamos 6 Salies veiklos sritys, kuriancios $alies jvaizdj

tarptautinéje rinkoje.
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Turizmas

Zmonés Eksportas

Kultira ir ‘
paveldas Valdzia

Investicijos ir
imigracija

1 pav. S. Anholt valstybés prekés zenklo modelis (2007)

1. Turizmas apima kelioniy reklamines kampanijas, taip pat ankstesnes turisty kelioniy
patirtis. ,,Turizmo elementas Salies komunikacijoje dazniausiai tarsi auks$ciausia nata“ (Anholt 2007:
25) —teigé $io modelio kuiréjas, norédamas pagrijsti, jog turizmo sferos jtaka yra bene didZiausia i§ visy
SeSiy. Taip pat svarbu suvokti, kad turizmas yra labai konkurencinga sritis, taciau atneSanti dideles
pajamas Saliai.

2. Eksporto prekés pristato $alj uzsienio rinkose, jeigu Salis yra gerai zinoma produkty
gamintoja. Siame elemente didele svarbg turi kilmés $alies efektas.

3. Politika ir valdZios sprendimai yra svarbis tiek vidinéje, tiek uzsienio rinkose. Vidaus
politikos jvykiai nuSvie€iami tarptautingje Ziniasklaidoje, o uzsienio politikos jstatymai ir sprendimai
tiesiogiai paveikia uzsienio gyventojus ir turistus.

4. Investiciju rodikliai biitini norint pritraukti uzsienio kapitalo jmones, taip pat
talentingus profesionalus bei studentus.

5. Kultiira yra Svelnusis Salies rinkodaros elementas, taCiau neabejotinai svarbus.
Kulttiriniai mainai kuriant jvairiy formy mena, jgyvendinant projektus, organizuojant renginius yra
vertinami kaip kokybés uzZtikrinimo, platesnio pozitirio garantas. Kai kurie kultiiriniai renginiai yra
tape Saliy reprezentacinémis priemonémis ir atpaZjstami visame pasaulyje.

6. Zmonés yra vienas lengviausiai komunikuojanéiy 3alies elementy. Sioje kategorijoje
galima nagrinéti ir paius gyventojus, kaip jie pasitinka svetimtaucius savo Salyje ir kaip patys elgiasi
uzsienio Salyse, ir zinomus Salies Zmones — kultiiros, politikos, mokslo atstovus reprezentuojancius Salj

uzsienyje.
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Pagrindiné Sio modelio teorija yra tokia — jeigu Salies valdzia turi tvirtg, aiSkig, jtikinama,
ilgalaike Salies vizijg; Zino, kur ja veda, ir, kaip pakeliui koordinuoti visus SeSiakampiame modelyje
esancius veiksnius — tuomet Salis turi Sansg sukurti ir palaikyti konkurencingg Salies jvaizd] tiek
vidinéje, tiek iSorinéje rinkose (Anholt 2007: 26).

Taciau Lietuvos mokslininkas dr. A. Zykas pakeikia susistemintg paprastesnj Salies jvaizdzio
komunikacijos modelj, apimant]j 4 sritis: vieSoji diplomatija, turizmas, eksportas, uzsienio investicijy
pritraukimas (Zykas 2008: 64). Sis modelis i$sivys¢iusiose Salyse buvo labiau aktualus XX a.
paskutiniame deSimtmetyje. Tuo tarpu, anksciau pateiktas S. Anholt modelis yra praturtintas dar 2
sritimis, kuriy nenumaté A. Zykas — kultiira, paveldas ir Zmonés. Be to A. Zykas analizuodamas
Lietuvos pavyzdj, teigia, kad biity prasmingiau jvesti tik 3 segmentus: ,,nes du sektoriai — eksportas ir
uzsienio investicijy pritraukimas — yra susiliej¢ ir bendrai valdomi Finansy ministerijos; tuo tarpu uz
turizmo sektoriy yra atsakingas Valstybinis turizmo departamentas, uz vie$aja diplomatija — UZsienio
reikaly ministerija®“ (Dagyté, Zykas 2008: 64). Taigi, visuotinio, visoms Salims tinkan¢io Salies
jvaizdzio komunikacijos modelio néra, ta¢iau mosklininkai sutinka, kad turizmas — yra viena didziausiy

ir svarbiausiy Salies prekés zenklo komunikacijos sriciy.
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2. VALSTYBES KRYPTIES ZENKL ODARA

2.1. Valstybés krypties Zenklodaros specifika

Siandieniame globalizacijos amZiuje padios valstybés daznai yra laikomos prekés Zenklais.
Nors konkurencijos ar vartotojy mastai yra nesuskaiiuojamai didesni, bet patys rinkodaros ir
komunikacijos principai islicka panasiis kaip ir jprastoje prekiy ir paslaugy rinkoje. Zvelgiant i§
ekonomings puseés, turizmas apima standartines pasitlos ir paklausos derybas. Pasiiilg valdo kelioniy
ir turizmo agenturos, kurios stimuliuoja savo paslaugy ir produkty paklausg. Paklausai atstovauja
vartotojai — turistai — kurie tikisi patenkinti kelioniy poreikius. Taigi, rinkodara yra tarsi Siy pusiy
apsijungimo procesas (Pike 2008: 26). Tac¢iau zvelgiant globaliau, $ie procesai yra daug sudétingesni.

Turizmo rinka yra ypa¢ konkurencinga. S. Pike‘as, knygos ,,Krypties rinkodara“ (ang.
,Destination marketing®) autorius, teigia, kad ,,nei vienoje kitoje rinkoje néra tiek daug konkuruojanciy
zaidéjy, kai ant rankos pirSty galima suskaiciuoti tas Salis, kurios priima 75 proc. pasaulio turisty, o
kitoms mazdaug 200 saliy lieka kovoti dél likusiy 25 proc. lankytojy. Turizmo Zenklodaros specialisty
darbas turi kur kas daugiau i§stukiy nei bet kuriy kity produkty ar paslaugy rinkodaros specialisty* (Pike
2008: xiii). Siy specialisty uzduotis — kurti tinkama $alies jvaizdj tarptautinéje rinkoje, komunikuoti
Salj kaip trokStamg turizmo kryptj, kartais kovoti su nustovéjusiais neigiamais ar netinkamais
stereotipais.

Tiek S. Pike‘as (2008), tiek K. Dinnie (2009) savo darbuose jveda Salies prekés zenklo
hierarchinj modelj (zr. 2 pav.), kad biity galima lengviau suvokti turizmo prekés zenklo vietg ir pozicija
rinkoje. Bendras $alies prekés Zenklas yra suprantamas panasiai, kaip vaizdavo ir S. Anholt‘as (2007)
Sesiakampiame modelyje (Zr. 1 pav.), kuriame atsispindi daug $alj apibuidinan¢iy sri¢iy. Salies turizmo
prekés Zenklas yra viena 1§ svarbiausiy bendro Salies zZenklo daliy, kuri analizuojama Siame magistro
darbe. Smulkiau nagrinéjami kai kuriose Salyse pagal administracinj suskirstymg aktualts valstijy
prekés Zenklai; regiony — apimantys keleta miesty ar geografinius regionus. Vietiniai bendruomeniy
prekés Zenklai dazniausiai kuriami per vietos bendruomeniy komunikacijg turizmo centruose,
bendruomeniy veiklas. Individualiis turizmo versly prekés zenklai — kelioniy agentiiros, turizmo
organizavimo, aptarnavimo, paslaugy jmonés — tai patys maziausi veikéjai, taciau turintys artima rysj

su tiesiogine tiksline auditorija — turistais.
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Salies PZ ]

[ §alies\|rizmo PZ ]
Valstijos PZ )

[ Region‘o PZ ]

[ Vietinis bendruomenés PZ ]

[ Individualds turizmo verslo PZ ]
\
2 pav. Salies prekés Zenkly hierarchija pagal K. Dinnie (2009)

Pasak Saliy zenklodaros tyr¢jo S. Anholto, Salies zenklodara i§ vienos pusés yra tarsi pasyvi
operaciné sgvoka, nes Salis yra tam tikra teritorija su tam tikrais gyventojais, jy kultiira, vyrauja tam
tikras verslas. O krypties zenklodara yra aktyvesné sgvoka, nes procesai yra dazniau besikeiiantys.
Nors Salys nesikeiCia greitai, jas galima komunikuoti skirtingai, prisitaikant prie greiciau kintanciy
tiksliniy auditorijy, pabréZiant tam tikras kryp¢iy iSskirtines savybes, veiklas (Anholt 2010).

Krypties Zenklodaros procesai turéty biiti kuriami pasitelkiant §iuos principus: atpazjstamumas,
skirtingumas, patirtis, likesCiai, jvaizdis, stiprinimas, prekés zenklo Zinia (Blain et al. 2005: 336).
Blainas su kolegomis Siek tiek iSplecia krypties zenklodaros procesy ribas ir apibendrina, kad ,.tai yra
rinkodaros veiksmai: kurie (1) sukuria pavadinimg, simbolj, logotipa ar kita grafinj Zenkla, kuris
identifikuoja ir i$skiria turizmo kryptj; kurie (2) perteikia jsimintinos kelionés patirties liikescius, kurie
iSskirtinai susij¢ su Sia kryptimi; kurie (3) stiprina emocinj rysj ir santykj tarp lankytojo ir turizmo
krypties; kurie (4) sumaZina vartotojo informacijos paieskos kaStus ir atsirandancia rizika“. Visos §ios
veiklos kuria turizmo krypties jvaizdj, kuris véliau pozityviai veikia vartotojy pasirinkimus renkantis
kryptis (Blain et al. 2005: 337). G. Szondis priduria, kad bendra Salies zenklodara turéty bati kaip
skétis, apimantis ,,ekonominius, verslo, politikos interesus tarptautingje rinkoje“. O krypties
zenklodaros tikslas specifiSkesnis — ,,pritraukti turistus ir plétoti turizmo sektoriy* (Szondi 2006).
svarbiausius, $alies dvasig atspindinéius atributus, kurie reprezentuoty Salj tiek atvykstantiems, tiek
vidaus gyventojy bendruomenei® (Pike 2008: 190). Tam realizuoti reikia profesionalios bendra Salies
krypties Zenkodara komunikuojancios strategijos. O turizmo prekés zenklas tampa priemone tai
krypties Zenklodaros strategijai jgyvendinti.

Skirtingose Salyse krypties Zenklodaros procesai yra jgyvendinami jvairiai — jtvirtinami ir
finansuojami valdzios sprendimais arba bendradarbiaujant su turizmo industrijos asociacijomis. Can-
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Seng Ooli, tyrinéjes Danijos krypties Zenklodara, teigia, kad zenklodaros politikos formavimas apima
dinamiskus procesus, ,kai skirtingi valdzios, turizmo agentlry atstovai, vietiniai gyventojai
bendradarbiauja, kad bty sukurtas ir komunikuojamas priimtinas prekés zenklas. Tai sujungia tiek
oficialy Saliy diplomatinj jvaizdj, turizmo vieSinimg ir neoficialig zmoniy komunikacija“ (Ooi 2012:
109). Sio autoriaus nuomone, tiek gyventojai, tiek turizmo agentiiros ir valdzia turi palaikyti vieninga
komunikacijos kampanijos idé€ja, kuri padéty pritraukti potencialiy turisty démesj, daryty itaka jy

kelioniy sprendimams bei formuoty teigiamg jvaizdj apie turizmo krypti.

2.2. Krypties Zenklodaros komunikacijos modelis

Amerikie¢ly mokslininkas, komunikacijos moksly profesorius John Fiske iSskiria dvi
pagrindines komunikacijos studijy mokyklas. Pirmoji — proceso mokykla — ,tiria kaip siuntéjai ir
gavéjai uzkoduoja ir iSkoduoja, kaip perdavéjai naudoja komunikacijos kanalus ir priemones® (Fiske
1998: 16). Siai mokyklai svarbiausias yra pats prane§imy perdavimo procesas. Antroji — semiotiné
mokykla — remiasi nuostata, jog komunikacija yra ,,reik§miy kiirimas ir keitimasis jomis* (Fiske 1998:
16), taigi svarbiausia tampa ne kaip ir kokiu biidu siunc¢iamas pranesimas, bet kokig jis turi reikSme,
kaip ja iSanalizuoja gavéjas ir kaip praneSimas sgveikauja su zmonémis, kad tos reikSmés bty sukurtos.
Taigi, Sios mokyklos atstovai pagrindiniu tyrimy metodu laiko semiotika, o kaip svarbiausius
komunikacijos elementus tyrin¢ja Zenklus ir reikSmes.

Visiskai atsiriboti ir taikyti tik vienos mokyklos sililomg komunikacijos pagrinda néra
Jmanoma, tod¢l tiriant krypties Zenklodaros komunikacijg verta atsizvelgti ; abiejy komunikacijos
mokykly teorijas. Nors nagrinéjant Salies komunikacijos procesus svarbu, kokios institucijos yra
atsakingos uz Salies jvaizdZio formavima, kokig jos kuria Zinut¢ tarptautinei rinkai ir koks yra jos
perdavimo procesas, taCiau taip pat svarbi tyrimo sritis — kokie Zenklai yra naudojami kuriant
praneSimus apie Salj ir kokias reikSmes potencialiis vartotojai gali joms suteikti.

Krypties zenklodaros komunikacijos specifikai iSanalizuoti pirmiausia pasitelkiamas D. Berlo
(Narula 2006: 21) komunikacijos modelis (zr. 3 pav.). Sis modelis dar vadinamas sutrumpinimu
SMCR, nes linijiniu komunikacijos keliu apima keturis elementus: Saltinj, zinute, kanalg ir gavéja (ang.
Source-Message-Channel-Reciever).

Saltinis yra tai, kur gimsta zinuté, todél jj galima vadinti siuntéju. Jo apibadinimas i$skaidomas
1 penkias reikSmes:

e Komunikaciniai jgudziai i§ siuntéjo pusés pagrjsti krypties zenklodara kuruojanciy
valdzios institucijy ir komunikacijos agentiiry bendradarbiavimu. Nors yra jvairiy krypties

zenklodaros kirimo modeliy, daznai atsakingos institucijos kiirybinj procesa patiki daugiau
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kurybinés komunikacijos jgtidziy ir iStekliy turin¢ioms agentiiroms. Sékmingas bendradarbiavimas ir
tinkamos Zinutés sukiirimas padeda vélesniais komunikacijos etapais.

o Pozitiris remiasi iSankstinémis nuostatomis apie komunikuojamg valstybe, jos
pozicionavimu rinkoje.

. Ziniy savoka labai plati ir daugiasluoksniska. Zinios apie $alj yra pirminis
komunikacijos kiirimo pagrindas, padedantis efektyviai formuluoti zinutg.

. Socialiné sistema i$ siunt€jo pusés apima pacius Salies gyventojus ir tai, kaip jie pristato
savo $alj. Siam kriterijui galima priskirti Salies gyvenimo gerove bendraja prasme: vertybes,
visuomengés normos ir taisykles, sveikata; taip pat Salies infrastruktiirg, apimancig susisiekima, politika,
ekonomika, paslaugas.

o Kultiiros veiksniai suvokiami kaip Salies kultiirg reprezentuojancios lankytinos vietos,
taip pat renginiai, laisvalaikio veiklos, $alies virtuvée. Si dalis glaudziai susijusi su paéiais $alies

gyventojais, todél ir su socialinés sistemos dalimi.
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SIUNTEJAS

Uzkodavimas

KOMUNIKACINIAI JGUDZIAI:

valstybiniy jstaigy ir komunikacijos
agentury bendradarbiavimas

POZIORIS:

nuostatos apie $alj, Salies
pozicionavimas

ZINI0S:
Zinios apie 3alj

SOCIALINE SISTEMA:

Salies gyventojai, gyvenimo gerove,
infrastruktdra

KULTURA:

lankytinos vietos, renginiai, veiklos,
pramogos, virtuve

3 pav. Krypties zenklodaros komunikacija pagal Berlo komunikacijos model; (sudaryta autorés)

ZINUTE

KANALAS

Dekodavimas

GAVEJAS

TURINYS:
Salies pozicionavimas

KLAUSA:
muzika, video, radijas, kalba

KOMUNIKACINIAI JGUDZIAI:

ankstesné kelioniy patirtis, kalby
mokeéjimas

ELEMENTAI:

logotipas, Sukis, spalvos, grafika

REGA:

foto, video, paveiksléliai, vizualiné
grafika, logotipas, TV

POZIORIS:

iSansktinis nusitatymas, stereotipai
apie salj

APDOROIJIMAS:
vaizdas, garsas, tekstas

LYTEJIMAS:
gamtos tekstlros, Salies produktai

ZIN10S:
Zinios pries atvykstant, kiek domisi

STRUKTURA:

verbaliné komunikacija drauge su
vizualine

UOSLE:

grynas oras, gamta, maistas

SOCIALINE SISTEMA:

vertybinis, socialinis pasiruosimas,
socialiniai skirtumai, patirtys

KODAS:

foto ir video medZiaga, straipsniai,
reklama, viesinimo kampanijos

SKONIS:
vietiné virtuve

KULTURA:

tarpkultdriniai skirtumai, kalbiniai
skirtumai
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Pagal Berlo komunikacijos model;j, siunt¢jas naudodamas visus pries tai iSvardytus elementus
uzkoduoja ir siun¢ia Zinute gavéjui. Zinuté gali biti jvairiy formy ir turinio, tatiau yra pagrindiniai
5 jos veiksniai:

o Visa zinuté nuo sukairimo iki gavimo yra turinys, o $iuo atveju, turinio esmé — Kaip
pristatoma Salis. Analizuojant i$ rinkodaros pusés turinys yra Salies pozicionavimas.

o Turinys yra kuriamas elementy pagalba. Krypties Zenklodaros komunikacijos zinutéje
elementais tampa: Salies Siikis, logotipas, Salj reprezentuojancios spalvos, grafiniai elementai.

o Elementai yra apdorojami ir pateikiami vartotojui (Salies lankytojui) patrauklia ir

aiSkia forma — vaizdu, garsu, tekstu, vizualiniais elementais.

. Salies komunikacijoje Zinutés struktira privalo apjungti verbaling informacija kartu
su vizualine.
. Zinutés kodas yra priemoné ta Zinute skleisti. Krypties Zenklodaroje populiariausi

kodo biidai: nuotraukos, straipsniai, video filmai, reklama, vieSinimo kampanijos ir pan.

Kad ir kokia zinuté bus siunciama, ji bus priimama per pojtciais pagrjstus kanalus:

o Klausa — visa girdimoji komunikacija — muzika, radijo reportazai, keliautojy
atsiliepimai, gyventojy kalba.

o Regéjimu gauname didziausig kiekj informacijos. Be to yra pripazjstama, kad
Siandieninéje visuomeng¢je vizualiné informacija yra grei¢iau gaunama, apdorojama ir suprantama,
taigi ir labiausiai mégstama. Regima $alies informacija gaunama i§ nuotrauky, paveiksléliy, video
filmy, vizualinés grafikos bei realiai apZzitrint ir keliaujant po Salj.

o Lytéjimo pojitis jgyvendinamas susipaZjstant su gamtos tekstiromis, Salyje
gamintais produktais ir pan.

. Komunikaciné zZinuté, skirta uoslei, siunciama per gryng $alies org, gamtos ir virtuvés
kvapus.

o Skonio receptoriai suzadinami bene vieninteliu komunikaciniu keliu — per Salies
kulinarinj pasididziavima.

Paskutiniame etape Zinutés gavéjas turéty priimti ir iSkoduoti siuntéjo perduodamg Zinute
biitent taip, kaip siuntéjas ja uzkodavo. Sis modelis pagrijstas tuo, kad siuntéjo ir gavéjo patirtys yra
panasios, nes tik tuomet zinuté bus efektyviai perduota. Todél gavéjo veiksniai yra tokie patys kaip
siuntéjo:

o Gavéjo komunikaciniai jgiidziai pagrjsti prie§ tai buvusia turistine patirtimi,
susiorientavimu svecioje Salyje, uzsienio kalby mokéjimu.

. Pozitiris daznai parodo iSankstinj nusistatyma apie Salj bei turimus stereotipus.

20



. Zinios, doméjimasis apie $alj prie§ atvykstant ir noras suzinoti daugiau sustiprina
komunikacinj rysj tarp siuntéjo ir gavejo.

J Socialiné sistema susijusi su kelionés tikslais, jau turima patirtimi ir likesciais i$
svetimos Salies. Taip pat didele jtaka turi keliautojo vertybés, moralinés normos ir socialinis
pasiruosimas vykti j uzsienio $alj ir priimi ten vyraujancias taisykles.

J Kultiiros veiksniai vél gi labai glaudZziai susij¢ su socialiniais — pavyzdziui, kulttriniai
likeséiai — vienur vaziuojama grozétis gamta, kitur istoriniais miestais. Siai kategorijai priskiriami ir
tarpkulttiriniai skirtumai, kalbos barjerai.

D. Berlo komunikacijos proceso modelis padeda suvoki primityviuosius krypties Zenklodaros
procesus, juos iSskaidant ir detaliai apibudinant. Taciau jis yra kritikuotinas dél keletos aspekty.
Pirmiausia, jis yra linijinis proceso modelis, nenumatantis atgalinio rysio. Taciau realaus krypties
7enklodaros atgalinio rysio i¥matavimas yra nejmanomas arba labai netikslus. Siuo atveju turizmo
statistika dazniausiai aprépia lankytojy skaicius vieSbuciuose, skydziy ir keleiviy l¢éktuvais duomenis.
Taciau sunkiai suskai¢iuojami tampa savarankiSki keliautojai, jvairiais biidais atvykstantys i Salj ir
rinkdamiesi alternatyvius nakvynés ar biisto variantus.

Dar jzvelgiama, kad kitas didelis Sio proceso modelio triikumas — neapsvarstymas $estojo
pojii¢io: mastyti, suprasti, analizuoti, kaip Zinutés kanalo. O tai yra vienos svarbiausiy Zmogaus
galimybiy. Taigi, norint analizuoti krypties Zenklodarg pojtciy ir suvokimo plotméje, svarbu ne tik
vadovautis proceso mokyklos modeliais, bet ir remtis semiotine paradigma. Pasak J. Fiskes,
»Semiotikams praneSimas yra Zenkly konstrukcija, kuri, sgveikaudama su gavéjais, sukuria reikSmes.
Siuntéjo, kaip pranesimo perdavéjo, reikSmé mazéja“ (Fiske 1998: 17). Taigi, didZioji prane§imo
suvokimo atsakomybés dalis tenka gavejui. Taciau jis néra jpareigojamas perskaityti Zinutés
identiSkai taip, kaip buvo siysta. Jeigu gavéjai praneSimui priskiria skirtingas reikSmes — tai néra
laikoma komunikacijos nesékme. Taigi, praneSimo gavejas pasitelkia savo kultiiring patirt]
aiSkindamasis siun¢iamos zinutés kodus ir priskirdamas jiems reikSmes. Krypties Zenklodaros srityje

svarbus tampa bendras keliautojo suvokimas, pozitris j pasaulj, socialiné bei kultiiring patirtis.

2.3.  Turizmo prekés Zenklas kaip priemoné jgyvendinti krypties Zenklodaros
komunikacija

Turizmo prekés Zenklas padeda pristatyti Salj tarptautinéje rinkoje ir komunikuoti jos idéjas
kvieciant apsilankyti. ,,Prekés Zenklas yra objektas arba terpé, kurioje informacija keiciasi produkto

gamintojai ir vartotojai‘ (Lury 2004: 74) — todél vél gi grjztama prie semiotinés idéjos, kai turizmo
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prekés zenklas yra kuriamas ne tik atsakingy valdzios institucijy, bet ir paciy vartotojy — turisty
sagmongje.

Rinkodaros pradininkas P. Kotleris apie vietoviy zenklodarg buvo linkes kalbéti kaip apie bet
kokios prekés, paslaugos ar organizacijos (Kotler, Keller 2007). Taciau pasak zurnalo ,Place
Branding and Public Diplomacy* vyriausiojo redaktoriaus Simono Anholto, ,,néra prolematiskesniy
terminy nei ,,prekés zenklas®, ,,Zenklodara®, o jy tinkamas vartojimas ir pritaikymas valstybéms,
miestams ar regionams yra labai sudétingas* (Anholt 2010: 1).

Mokslininkai klausia, kas yra svarbiausia kuriant turizmo prekés zenklus ir vykdant krypties
zenklodarg (Anholt 2010; Szondi 2006). G. Szondis yra jsitikings, kad krypties Zenklodara yra
labiausiai paremta vizualine komunikacija ir simboliais. Jis 2006 m. atlikto tyrimo metu pasteb¢jo,
kad centrinés ir ryty Europos $alys dazniausiai logotipui ir vizualinei komunikacijai vartoja angliska
Salies pavadinimg, nacionalines véliavos spalvas ir tam tikrus Salies turizmo simbolius (saulé, jira,
dangus, gélés, Sirdis, kalnai) (Szondi 2006: 11). S. Anholtas i$ dalies pritaria, kad Saliy véliavos galéty
buti naudojamos kaip ,.jtikinantys ir tinkamai Salj komunikuojantys logotipai, jos yra stipriai
simboliskai susijusios su $alimi, siuncia zinut¢ apie pacig Salj ir jos gyvenotojus® (Anholt 2010: 7),
taciau Siandien krypc¢iy Zenklodarai dazniausiai yra kuriami specialiis prekés Zenklai.

Turizmo prekes Zenklas tampa tarsi pazadu ir aiSkia komunikacine zinute tiksliniam vartotojui,
kuris jau zino, kad jo liikes¢iai bus patenkinti (Blain et al. 2005: 330). Prekés Zenklas turi iSrySkinti
krypties esm¢ ir unikaluma, ta¢iau kurti daugiasluoksniSkumo jspiidj, atskleidziant Salies kulttira,
istorija, politika, geografija ir kitas sritis. ,, Tikrasis Zenklodaros tikslas yra distiliavimas — iSreiSkiant
koncentruota, aiskia reikSme 1§ kazko labai sudétingo ir kompleksisko. Taip paverciant prekés Zenkla
aiSkiu, paprastu naudoti ir gerai jsimenamu. O kompleksiskus ir daugiasluoksniSkumas gali biiti
suprantamas potekstéje ir bet kuriuo metu atkuriamas vél*“ (Anholt 2005).

Taigi, turizmo prekés zenklo komunikacijos modelyje (zr. 4 pav.) atsispindi trys esminiali
komunikacijos sluoksniai. Branduolyje — Salies pozicionavimas, remiantis svarbiausiais Salies
tapatumo pagrindais, esminiais reprezentavimo motyvais. Viduriniame sluoksnyje i§déstomi turizmo
prekés zenklo kiirimo elementai, kuriais stengiamasi iSreikSti branduolyje esancias id¢jas. Treciasis
modelio sluoksnis nurodo priemones, kuriomis jgyvendinama prekés Zenklo komunikacija

panaudojant viduriniame esancius elementus.
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TURIZMO PREKES ZENKLO
KOMUNIKACLA

Straipsniai, o
. vy s Internetiné
tinklarasciai

Ziniaskaida

Knygos SALIES
POZICIONAVIMAS Internetine
svetainé
Vertybés
Kultara Socialinés
Turizmo gidai Georgrlzr’;rg?)adétis medijos
ir dalomoji Veiklos
medziaga T Reklama ir
Kilmés Zalies efektas reklaminés
Stereotipai kampanijos
Atsiliepimai ir
rekomendacijos
Video filmai

irTv

Parodos, renginiai

Suvenyrai ir
Salies produktai

4 pav. Turizmo prekés Zenklo modelis (sudarvta autorés)

2.3.1.  Salies pozicionavimas

Pasak S. Pike, ,tinkamas pozicionavimas gali sustiprinti teigimg suvokimg apie Salj ir

palengvinti spendimo priémima vartotojui* (Pike 2008: 218). Rinkodaros moksly pradininkas K. L.
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Keller dar pabrézia, jog ,,prekés zenklo pozicionavimas nusako, kaip efektyviai konkuruoti su kitais
rinkos varzovais® (Keller 2003: 150). Taigi, svarbu atrasti iSskirtinius Salies bruozus, dél kuriy
vartotojai rinktysi biitent vieng ar kitg $alj ir tinkamai juos komunikuojant i$siskirti rinkoje.

Pagal §j prekés zenklo komunikacijos modelj pozicionavimas apima keleta svarbiy Salies
tapatumo elementy. Pirmiausia, Salys daznai pristatomos i$ istorin€s pusés, pabréziant jy istoring
praeitj, susikiirimo aspektus, sgjungas su kitomis tautomis, pozicijas skirtingais istoriniaiS
laikotarpiais, svarbiausius momentus $alies raidoje. Kultiriniai aspektai daznai yra glaudziai susij¢
su istoriniais. Kultiiros vystymasis ir Siandieniné kultiros situacija labai priklauso nuo istorinés
retrospektyvos.

Geografin¢ Salies padétis yra neiSvengiamas veiksnys, turintis nemazg jtaka Salies
pozicionavimui, o taip pat ir turisty sprendimy priémimo procesui. Zinomoms didziosioms $alims,
turincioms stiprius turimo jvaizdzius daznai tai néra svarbus pozicionavimo kriterijus, nes vartotojai
renkasi jas del kity priezasciy. Taciau daugeliui mazy Saliy tinkama ar netinkama geografinés padéties
pozicija gali tapti esminiu pasirinkimo kriterijumi. ,,Turizmo kryptys pasirenkamos pagal daug
skirtingy tarpusavyje susijusiy geografiniy lygmeny. Europos kontekste, kai kurie turistai mato visa
zemyng kaip turizmo krypti, kiti renkasi atskirg valstybe ar regiong, tarkime Alpés® (Horner,
Swarbrooke 2005: 203). Geografiné padétis gali biiti pozicionuojama pagal gamtos objektus (Alpiy
regionas, Skandinavija), pagal Saliy sgjungas, istorinius panasumus (Beniliukso $alys, Baltijos Salys),
pagal realig geografine biiklg — sala; pusiasalis; ryty, vakary, centro padétis zemyne. Dar viena svarbi
apibréztis — pats Salies dydis. Daznai yra vartojami ir nesagmoningai Salims priskiriami tokie terminai
— didziosios Salys, maZzos Salys, nykStukinés Salys.

Kitas svarbus $alies pozicionavimo aspektas — kuo $alis yra zinoma pasaulyje ir kaip galima
tg zinomumg puoseléti kryptingai. S. Anholtas vienas pirmyjy pastebéjo, kad sékmingiausia valstybiy
zenklodara veikia ten, kur yra susitelk¢ nemazai stipriy, zinomy komerciniy prekés Zenkly (Anholt
2007). Ir biitent &ia atsirada naujas terminas ir nagrinéjimo verta sritis — kilmés $alies efektas. Sis
efektas apibiidina kilmés Salies jtakg varotojo poziiirui renkantis preke. Susiformavus stipriems
prekiy Zenklams kai kuriose Salyse atsirado tokie stereotipiniai terminai: belgiSkas Sokoladas,
Skotiskas viskis, skandinavisSkas dizainas, vokiSka technika. Vartotojai renkasi §iuos produktus, nes
jau pazjsta prekinius zenklus ir pasitiki jy kokybe (Lionikaité 2013). Kai kurios Salys iSgarséja kaip
konkreciy produkty tévyne, kitos suformuoja prekés zenkla kazkurioje prekiy ar paslaugy srityje
(pavyzdziui, Italijos Salies prekés zenklas zinomas kultliros ir gastronomijos srityse, Vokietijos —
technikos gamyboje, Australija asocijuojasi su nuotykiais ir neatrastais kraStais). Taigi, Sie
komerciniai prekiy Zenklai padeda garsinti ir paciy valstybiy zinomuma.

Tiek istoriSkai, tiek kulttiriskai susiklos¢ius Salyse yra puoseléjamos arba tampa populiarios

vienokios ar kitokios specifinés veiklos, vertybés kurios tampa tarsi pazadu vartotojui. Istorinés
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veiklos daznai gali biiti susijusios su Salies kultiira, amatais, kraStovaizdziu, gyventojy mégstamais
uzsiémimais ir pan. Renkantis turizmo kryptj vartotojai atsizvelgia ir j SiuolaikiSkai, moderniai
susiklostancius jvykius. Didziulg teigiamg jtaka turi pasauliniai sporto ir kultiros renginiai kaip
Olimpinés zaidynés, éempionatai, pasauliniai muzikiniai koncertai, Eurovizija (Szondi 2006: 14). Be
visy Siy dalyky, dar Salies pozicionavima labai stipriai veikia stereotipai. Gerus, teigiamus stereotipus
daznai norima dar labiau sustiprinti, jteigti vartotojams. Taciau negatyvius ar klaidingus stereotipus
biitina pakeisti | pozitivig informacijg apie Salj ir jos Zmones. Pasak G. Szondi, teigiamos informacijos

sklaidai gali labai padéti kultairiniai ir diplomatiniai rysiai (Szondi 2006: 11).

2.3.2. Turizmo prekés Zenklo elementai

Antrajame modelio sluoksnyje esantys turizmo prekés Zenklo elementai yra kuriami
atsizvelgiant | branduolyje esancius pozicionavimo aspektus. IS esmés, tai yra atskiri Salj atspindintys
elementai, nedantys tiek realig, tiek simboling reik§me. Siame modelio sluoksnyje elementai nezymiai
i8siskirsto — desingje puséje labiau vizualiniai elementai, kairéje puséje labiau verbaliniai elementai.

Siandieninéje visuomenéje neginéytinai pirmauja vizualiniai elementai (Szondi 2006). Nors
vizualiniy elementy kiirimas trunka ilgiau nei verbaliniy, ta¢iau vartotoja pasiekia sparc¢iau. Vizuali
informacija yra greiCiau ir lengviau suvokiama — taigi, tampa patrauklesne forma vartotojui.

Salies turizmo logotipas ,,yra tarsi veidas, kuris paveréia prekés zenkla matomu* (Lury 2004:
74). Taigi, uz krypties zenklodarg atsakingos organizacijos dazniausiai kampanijy kiirimo procesus
ir pradeda nuo logotipo, kuris tampa kaip raktinis, Salies turizmg atspindintis elementas (Blain et al.
2005: 328). Logotipas kaip identifikavimo, vertés nustatymo priemoné turi ilgg istorija. Ankstyvi
zenklai randami ir nagrinéjami heraldikoje, taip pat dar viduramziy laikais manufaktiirose ir
amatininky gildijose buvo Zymimi gamintojai ar produkto nuosavybé (Lury 2004: 75).

Taigi, logotipas tampa svarbus ir Saliy identifikavimui, i$skyrimui i§ kity Saliy bei
komunikacijos formavimui tikslinéms auditorijoms. Blainas pastebi, kad tinkamai komunikuojamas
logotipas yra atpazjstamas vartotojui ir zenkliai sumazina informacijos paieSkos kastus: ,,logotipas
yra varomoji jéga, komunikuoja turizmo krypties jvaizdj, sugeba uZkariauti démesj informacijos
sraute ir pagreitina atpazinimg Siame standartizuotame globalizacijos amziuje — taigi tai tampa
konkurenciniu pranasumu‘ (Blain et al. 2005: 332).

Taip pat su logotipu glaudziai susije ir kiti papildomai vizualingje komunikacijoje naudojami
grafiniai elementai ir ikonos. Nors ikonomis neretai tampa ir realiai egzistuojantys populiaris Salies
vaizdiniai.

Spalvos yra bene stipriausias emocinis elementas. Vartotojus stipriai psichologiskai veikia

vizualiniai dirgikliai, todél Salims svarbu identifikuoti savo Zzinute¢ su tinkamai pasamong
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veikian¢iomis spalvomis. Pasak rinkodaros ir vartotojy elgsenos specialisto Ray Wrighto, ,,skirtingos
spalvos veikia miisy emocijas ir elgesi. Vienos spalvos stimuliuoja mintis, kitos nuramina, vieno
litidina, kitos pakelia nuotaika, vienos verCia vartotojus jaustis patraukliai ir viliojanciai, kitos
slegianciai ar piktai. Visos spalvos turi tam tikrg asociatyvig reikSme, kuri gali priklausyti nuo
7zmogaus amziaus, lyties, kulttiros ar tautybés® (Wright 2006: 115). Taigi, Spalvy supratimas ir jy
kuriamos asociacijos daznai néra globalios ir visur galiojancios, jas vartotojai vertina per savo patirciy
prizme, savo kultliring ar tauting aplinka, vertybinius jsitikinimus. Spalva — taip pat buidas iSsiskirti i$
konkurenty arba tapatintis su norimais. Saliai, kuri prieSingai gamybinei organizacijai, neturi
konkretaus produkto ar paslaugy rasies, yra sudétingiau sukurti logotipg ir iSrinkti jam tinkamai
reprezentuojancia spalva ar kelias spalvas.

Tipografija apima Sriftus, naudojamus logotipuose, reklaminése ar komunikacinése
kampanijose, Srifty iSskirtinuma, tinkamuma Saliai. Vienos Salys renkasi standartinius, gana statiSkus
serifinius Sriftus, jie suteikia tvirtumo, stabilumo. Taciau daZniau yra naudojami specifiniai Sriftai,
sukurti ir pritaikyti specialiai. Taip pat logotipuose taip pat isryskéja tendencija ir kirybisky,
nestandartiniy rasytinio tipo Srifty, kurie tarsi gyvai iSpiesti ir suteikiantys jaukumo, tikrumo jspudj.

Salj reprezentuojanti fotografija gali bati labai jvairi: nuo kasdieniy akimirky, uzfiksuoty
Salies gyventojy ar turisty iki profesionaliy, specialiai Salies komunikacijai sukurty fotografijy.
Fotografuojami objektai taip pat neturi riby — maistas, kultiiros objektai, Zzmonés, maistas, miestai,
kraStovaizdis, architektiira ar gyvenimo biidas. Siandieniniame pasaulyje fotografija vaidina ypa&
svarby vaidmenj, technologiskai nuotraukomis tapo paprasciau dalintis negu bet kada anksé¢iau — bet
kokj fotografuojantj jrenginj turi kone kiekvienas, o dalintis socialiniais tinklais, internetu, el. pastu
uztenka keliy sekundZiy. Taip pat ir vartotojui, uztenka keletos akimirky perprasti jam siunc¢iama
zinute. Siuolaikinéje visuomenéje tapo jprasta keliy jspiidziais dalintis nebe tekstiniais atsiliepimais,
bet vaizdiniais.

Zinoma, kai kurie tekstiniai elementai vis délto islaiko savo svarbg. Visy prima, kaip ir
Iprastoje rinkodaroje svarbiis prekiy ar paslaugy pavadinimai, taip ir Salis visy prima iSgirstama ir
7inoma savo pavadinimu. Zenklodaros specialistas S. Anholtas kelia klausima, ar 3alies pavadinimas
pats savaime yra prekés Zenklas, jis jzvelgia panaSumy su prekiy ar organizacijy pavadinimy kurimu:
»Natiiralu, kad kai Salims buvo suteikiami ar kei¢iami pavadinimai, jie buvo pasirenkami sukuriant,
parodant tam tikrg vizija, tiksla, politing galig ar pabréziant istorijg” (Anholt 2010: 5). Galbut
pavadinimas néra tas elementas, kuris bus keiCiamas, tafiau praktikoje kartais matome jvairiy
dviprasmybiy ar nesusipratimy, kuriuos gali palengvinti tinkamas prekés Zenklas. Pavyzdziui,
Nyderlandai vis dar daznai vadinami Olandija, nors tai téra vienas istorinis Sios Salies regionas.
Nesusipratimy kyla ir su terminais Anglija (viena 1§ 4 Jungtinés Karalystés teritorijy), DidZioji
Britanija (sala, kuriai priklauso 3 Jungtinés Karalystés teritorijos: Anglija, Velsas, Skotija) ir Jungtiné
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Karalysté (Anglija, Velsas, Skotija ir Siaurés Airija) bei kity $aliy pavadinimais. Todél pavadinimo
atmesti i$ prekés zenklo elementy tikrai negalima.

Visi Kiti tekstiniai elementai yra kuriami specialiai zenklodaros procesuose. Dazniausiai
turistus kartu su Salies pavadinimu pasitinka ir turizmo S$iikis. Vieni jy paprasCiausiai kviecia
apsilankyti, kiti apibuidina $alj norimais pabréZti epitetais. Papildoma informacija vartotojams taip
pat suteikiama jvairiy kity teksty pagalba — reklaminémis zinutémis, informaciniais tekstais.

Visi Sie turizmo prekés Zzenklo elementai yra simbolinés reikSmés, o jy suvokimas
Siandienin¢je visuomenéje nebéra tik prekés zenklo kiiréjy atsakomybé. Pagal semioting paradigma,
vartotojas arba kitaip praneSimo gavéjas yra dazniau vadinamas skaitytoju, norint pabrézti didesnj
aktyvuma. ,,Skaitytojas, vaidina daug aktyvesnj vaidmenj nei daugumoje procesiniy modeliy. <...>
Skaitytojas padeda sukurti teksto reikSme, tam pasitelkdamas savo patirtj, poziiirius ir emocijas‘
(Fiske 1998: 58). Taigi, Sio darbo atveju, turistas ar busimas keliautojas yra tas prekés zZenklo
elementy skaitytojas jsitraukiantis j reik§miy suvokimg ir kiirima, o ne tiesiog gaunantis numatytg

pranesima.

2.3.3. Turizmo prekés Zenklo komunikacija

Pries tai aptarti prekés zenklo elementai ir jy tarpusavio kompozicijos yra naudojamos jvairiais
prekés zenklo komunikacijos kanalais. Siandieninéje Zenklodaroje nebeapsiribojama vien tik
tradiciniais informacijos kanalais, kaip televizija, spauda ar turizmo dalomoji medziaga.

XXI amzZiuje bene didziausig informacijos srautg vartotojai gauna i§ internetiniy Saltiniy. Ten
jie ieSko kelioniy kryp¢iy, atsiliepimy, rekomendacijy, tikslingai ar netycia susiZavi nauja kryptimi ir
tai daro jtaka priimant sprendimg keliauti. ] interneta persikélé kai kurios klasikinés komunikacijos
formos — video reklama, reklaminiai skydeliai, straipsniai internetinése ziniasklaidos priemonése.
Straipsniai, atsiliepimai rekomendacinio pobtidzio tekstai publikuojami tinklarasciuose, keliautojy
atsiliepimai jvairiuose turizmo paslaugy ir komentary platformose.

Oficiali Salies komunikacija dazniausiai prasideda nuo internetinés svetainés, kurioje randama
atraktyvios vizualinés medziagos ir reikalingos informacijos keliautojams. Tinkamoje, gerai
parengtoje internetinéje svetainéje vartotojas turéty uzsibiti, ne tik pasitikrinti faktus, bet ir atrasti
naudingy, jdomiy dalyky apie Salj. Svetain¢ daznai nuveda ir j kitus Salies komunikacijoje
naudojamus kanalus — socialinius tinklus. Socialiniuose tinkluose komunikuojama tiek vaizdiniais,
tiek verbaliniais elementais. ,,Socialiniy medijy kanalais publikuojami pranesimai lengvai tampa
greitai plintanciais, virusiniais® (Gamble 2016: 37). Taigi, sukurtu turiniu daug paprasé¢iau dalintis

nei tradiciniy medijy kanalais pateikiamais praneSimais, tod¢l atsiranda didesnis prane§imo gavéjy
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kiekis ir sukuriama didesné tiksliné auditorija. D¢l to Si informacija yra greiCiausiai sklindanti
didZziausiam kiekiui Zmoniy i$ visy komunikacijos kanaly.

Reklaminés kampanijos taip pat neapsiriboja vien tradiciniais skelbimais. Jos daznai tampa
interaktyviomis komunikacijos kampanijomis persikelian¢iomis j miesto erdves, bendruomenes ar
internetg. Tokiomis kampanijomis galima laikyti ir specialiai apie $alj ar miestg kuriamus filmus ar
knygas. Naujosios technologijos lydi ir tradicine parodomosios reklamos forma vadinamosiose
parodose, reprezentuojanciuose renginiuose. Remiantis kilmés Salies efekto teorija — Salyje pagaminti
produktai ar paslaugos, dél kuriy Salis garséja pasaulyje, taip pat yra komunikacijos kanalai. Taigi,
komunikacijos kanalai yra ne tik tie, kuriais prekés zenklo kiir¢jai oficialiai skleidzia informacijg ir

reprezentuoja $alj, bet ir tie, kuriais tarpusavyje komunikuoja vartotojai.

2.4. Lietuvos turizmo prekés Zenklas ,,Real is Beautiful“

2.4.1. Prekés zenklo sukiirimo kontekstas

Paskutinis bendras Lietuvos, kaip $alies oficialus prekés zenklas buvo sukurtas dar 2007 m.,
oficialiai patvirtintas 2008 m. Lietuvos jvaizdzio formavimo komisijos posédyje vyriausybéje
(Valstybinio audito ataskaita: Lietuvos jvaizdzio formavimas 2009: 26). Tuomet buvo nuspresta, kad
Salies jvaizdj tiek vietinéje, tiek uZzsienio rinkose pristatys prekés zenklo ,,Lietuva — drasi Salis*
kampanija. Si koncepcija pagrinde remiasi didinga Lietuvos istorine praeitimi, komunikacijoje
pabréziami jvairls istoriniai faktai ir jvykiai — paskutiné pagoniy tauta, Kunigaik$¢io Vytauto
DidZiojo valdoma Lietuvos Didzioji KunigaikStysté iki Juodosios jiiros, véliau pasiprieSinimas ir
issilaisvinimas i§ Soviety Sajungos ir pan. Si prekés Zenklo koncepcija buvo numatyta taikyti
jvairiose Salies komunikacijos srityse, taip pat ir turizmo.

Remiantis 2009-2013 m. Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros strategija (Valstybinis
turizmo departamentas prie Ukio ministerijos 2008) iki pat 2015 m. Lietuvos turizmas buvo
vieSinamas naudojant §tkj ,,Lietuva: Pamatyk! Pajausk! Pamilk! Paragauk!. 2015 m. buvo bandyta
uzsienio rinkose, i$skirtinai atvykstamajam turizmui skatinti, pateikti naujg zinutg — ,,Lithuania — Get
More* arba ,,Lietuva — ¢ia visko daugiau® (Valstybinis turizmo departamentas prie Ukio ministerijos
2015). Sis pazadas vartotojui buvo grjstas idéja, kad Lietuva tai nedidelé 3alis, ta¢iau joje turistai gali
1Svysti ir patirti daugiau nei tikisi prie§ atvykdami. Turizmo departamentas taip pat pabrézia, kad $i
zinuté buvo kuriama apgalvotai ir remiantis turizmo statistika, kad 80proc. Lietuvoje apsilankanciy
uzsienio turisty teigia, kad jy lukesciai buvo virsyti.

Patvirtinus naujausig 2016-2020 m. Valstybinio turizmo departamento rinkodaros strategija,

pagrindziama prekés Zenklo svarba norint i$siskirti tarptautingje erdveéje ir iSreiSkiamas sitilymas kurti
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naujg kampanijg. Lietuvos turizmo prekés zenklo kampanija ,,Lithuania. Real is beautiful” buvo
sukurta reklamos agentiiros ,,New!* pagal VTD uzsakyma, patvirtinta ir pristatyta viesai 2016 m.
spalio ménes;.

Pasaulyje gana populiari praktika, kai turizmo Zenklodara uzsiima profesionalios kiirybinés
agentiiros, buvo taikyta ir Lietuvoje. ,,ISgryninus poreikj, buvo suformuluota uzduotis vieSojo pirkimo
konkursui. VTD konkursg paskelbé viesai — jame galéjo dalyvauti kvalifikacinius kriterijus
atitinkancios agentiiros. Buvo gauti 4 pasitilymai, kuriuos vertino ekspertai. | ekspertus buvo
kvieCiami atstovai ir i§ iSorés. Konkurso laimétojas — agentiira ,,New!* — turéjo kelis ménesius
galutinai iSgryninti konkurso pasitlyme pateikta id€¢ja. Buvo sudaryta darbo grupé, dalyvavusi
diskusijose su agentiira. Darbo grupés nariai: VTD atstovai, JP , Kurk Lietuvai* atstovai, Ukio
ministerijos politikos skyriaus atstovai, VS] ,,Go Vilnius“ vadovas, LR Vyriausybés kanceliarijos
Spaudos ir komunikacijos skyriaus atstovas, ,,Lietuvos vieSbuciy ir restorany* asociacijos prezidente,
»Lietuvos kaimo turizmo* asociacijos vadovas® (informacijg pateiké VTD ekspertinio interviu metu).

Kaip kampanijos rezultatas, buvo sukurtas ir visuomenei pristatytas informacinis leidinys
,Lietuvos kultiiros ir gamtos pavelda reprezentuojanéio prekés Zenklo vadovas 2017 (2017). Sis
leidinys, Zenklodaroje dazniausiai vadinamas prekés zenklo stiliaus knyga (ang. brandbook),

perduoda pagrinding koncepcijos id¢€ja ir nurodo prekes Zenklo naudojimo gaires.

2.4.2. Turizmo prekés Zenklo koncepcija ir pozicionavimas

Pagal anksciau teorin¢je dalyje sudaryta turizmo prekés Zenklo komunikacijos modelj (4
paveikslas), buvo i$nagrinéta ,,Lithuania. Real is beautiful“ kampanija, pradedant nuo branduolio
vertybiy — Salies pozicionavimo.

Pristatant §ig kampanijg pirmiausia atkreipiamas démesys ] tai, kaip sudétinga turistus privilioti
1 maza $alj, kuri neturi pasaulyje zinomy lankytiny stebukly. Taigi, mazos Salies veiksnys pristatomas
pacioje pradzioje tarsi atskaitos taskas. O mazos Salies komunikacijg dar labiau apsunkina didelé kity
Saliy — potencialiy turizmo kryp€iy — konkurencija: ,,komunikacinis turizmo triuk§mas intensyvus —
nebiisi iSgirstas, jei kalbési kaip visi (Lietuvos kultiiros ir gamtos paveldg reprezentuojanc¢io prekes
zenklo vadovas 2017: 4). Tode¢l, Sia kampanija siekiama iSgryninti tik pacius svarbiausius Salies
i§skirtinumo, savitumo kriterijus, kuriais Salis didziuojasi ir nori komunikuoti tarptautinéje rinkoje.
Taigi, pagrindinei kampanijos komunikacinei linijai pasirinkta idéja — tikrumas. Nors §i sgvoka gali
biti skirtingai ir sunkiai apibiidinama, koncepcijos kiiréjai aiSkina, kad Lietuva — tai Salis, kurioje
vertinami nors ir netobuli, neidealis, galbt pasauliniu garsu nezinomi, ta¢iau tikri dalykai: ,.kai norisi
pabégti nuo dirbtiniy Sypseny, betoniniy dZiungliy, plastikinés architektiiros ar turizmo konvejerio,

Lietuva — puikus pasirinkimas“ (Lietuvos kultiros ir gamtos paveldg reprezentuojancio prekés
29



7enklo vadovas 2017: 4). Siai idéjai iSreiksti buvo sukurtas kampanijos $ikis ,,Lithuania. Real is
beautiful®.

Kampanijos komunikacijai vien $iikio ir pagrindinio logotipo nepakako, todél komunikacijos
linija buvo praplésta dar j penkias sritis — ,,Lietuvos kultiiros ir gamtos paveldg reprezentuojancio
prekeés Zenklo vadove® jos vadinamos lydinéiais Zenklais. Sie lydintys Zenklai tiksliau nusako tam
tikrg turizmo komunikacijos sritj — gamta (,,See nature®), kultiira (,,Explore culture*), maistas (,,Taste
food*), zmonés (,,Meet people*), aktyvumas (,,Stay active™). Siy papildomy Zenkly tikslas — i§gryninti
komunikacijos Zinute, kai vizualinése priemonése yra prie pagrindinio zenklo kartu naudojamas
vienas i§ papildomy. Taigi, galima daryti iSvada, kad Lietuvos turizmo komunikacija aiskiai
koncentruojasi j penkias turizmo sritis, tikslinei auditorijai sitiloma pamatyti Lietuvos gamta, pazinti
kulttirg ir dalyvauti kultiiriniuose renginiuose, ragauti vietinés virtuvés pasididziavimy, susipazinti su
Salies Zmonémis, aktyviai leisti laika gamos ar miesty apsuptyje. Sudarant VTD rinkodaros strategija
ir iStyrus tikslines auditorijas numatyta, jog Sios penkios sritys turéty biti pagrindinémis Salies

komunikuojamomis vertybémis.

2.4.3. Turizmo prekés Zenklo elementai

Leidinyje ,,Lictuvos kultiiros ir gamtos paveldg reprezentuojanéio prekés Zenklo vadovas
2017 yra numatoma ne tik zenklodaros koncepcija, bet ir placiai iSaiSkinami prekés zenklo fiziniai
elementai ir jy naudojimo galimybeés. I8siaiSkinus pagrindinius pozicionavimo kriterijus ir svarbiausia
komunikacijos Zinut¢, Zenklodaros procese lengviau kurti ir taikyti fizinius elementus. Nors tai
visuomeneés pozilriu dazniausiai apsiriboja logotipu, bendroje kampanijoje tai apima daug papildomy

elementy.

30



S \\w\

e

LTHUANIA e ol

Stay active

209 [

nature Explore culture

Real is beautiful

5 pav. Lietuvos turizmo prekés zenklo kampanijos ,,Real is beautiful“ logotipas ir 5 lydimieji zenklai.

Pirmasis ir bene svarbiausias fizinis elementas — logotipas. Lictuvos turizmo prekés Zenklo
logotipo pagrindin¢ vizualiné idéja — pasto Zenklas (Zr. 5 pav.). Sis sprendimas, grindziamas bendra
kampanijos idéja — grazu tai, kas tikra, $iuo atveju pasto Zenklas — , tikras dalykas, kurj klijuojame
ant is kelioniy siun¢iamy atviruky (Lietuvos kultiiros ir gamtos pavelda reprezentuojancio prekés
zenklo vadovas 2017: 6). Pagrindinis logotipas apima paprastg vienspalvio sta¢iakampio formatg su
karpytu pasto zenklo pakrasteliu, o paciame Zenklo viduje talpinamas Salies pavadinimas ir Sikis.
Pagal S. Browno logotipy tipologija, Lietuvos turizmo logotipa ,Lithuania. Real is beautiful®,
apimant] uZraSa specialiu Sriftu ir pasto Zenklo formata, biity galima priskirti alfabetiniam ir
abstrakciniam tipui. Alfabetinis apima tipografinius elementus — raides ir Zenklus, iSdéstomus tam
tikra tvarka, Sriftais ir tipais. Abstrakciniy logotipy iSskirtinumas — geometrinés figtiros, linijos, jy
atsikartojimai, teksttira. (Brown 2016: 44).

Tiek logotipui, tieck bendrai prekés zenklo komunikacijai negalima praleisti tipografijos
sprendimy. Sriftai neretai diktuoja prekés Zenklo tema, nuotaika, kalbéjimo tona. Sio prekés Zenklo
atveju, pagrindinis Zodis — LITHUANIA — raomas didZiosiomis raidémis. Salies pavadinimui
sukurtas specialus, i$skirtinis Sriftas, savo dinamika keliantis asociacijas su gyvybingumu, virSun
auganciais medziais, miSkais, kuriais didZiuojasi Lietuva. ISorinéje komunikacijoje (plakatams,
leidiniams, suvenyrams, stendams) pagrindiniu naudojamas aiSkus beserifinis Sriftas ,,TT
Chocolates*. Elektroniniuose Saltiniuose naudojamas antrinis Sriftas — gerai Zinomas ir placiai

taikomas ,,Arial“, o tuo tarpu internetinéje svetain¢je rekomenduojama rinktis vieng i§ ,,Google
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Fonts®“ S$rifty ,,Roboto* (Lietuvos kultiros ir gamtos paveldg reprezentuojanc¢io prekés Zenklo
vadovas 2017: 17).

Remiantis ta pacia tikrumo jvaizdzio idéja, pasto Zenklai kuriami ir penkiems palydintiesiems
zenklams (Zr. 5 pav.). Palydintieji zenklai yra tokio paties formato ir dydzio, taciau jy viduje atsiranda
tam tikros tematinés ikonos ir uzraSas, pagal komunikuojama turizmo veiklg. Ant jy taip pat néra
atskirai raSomas Salies pavadinimas, kadangi pagal prekés zenklo naudojimo gaires, palydintieji
zenklai visuomet turi biiti naudojami kartu su pagrindiniu logotipu.

Vizualiniu pozitriu, spalvos yra taip pat labai svarbus komunikacijos elementas, kurio
spendimai gali lemti patrauklumg vartotojui, prekés zenklo nuotaikg ir tinkamuma komunikuojamai
Saliai. Pagrindinés Salies komunikacijoje naudojamos spalvos yra spalvos i§ pagrindinio logotipo —
tamsiai Zalia, $viesiai Zalia, pilka ir §viesiai pilka (Zr. 5 pav.). Zalia spalva ir anks&iau vyravo Lietuvos
vizualingje komunikacijoje, todél iSlaikomas testinumas. Nors tarptautinéje komunikacijoje spalvos
neretai simbolizuoja skirtingas reikSmes, Zalia spalva daZzniausiai siejama su gamta, natiiralumu,
harmonija, sveikata. Todé¢l, galima sakyti, kad §i spalva yra tinkama pasirinktai Lietuvos
komunikacijos koncepcijai, kurios pagrindiné asis, pabrézianti tikruma, natiiraluma, grozj. Tekstams
ar fonui daZniausiai naudojamos juoda, tamsiai pilka, balta spalvos. Lydintieji Zenklai turi savo
atskiras spalvas ir atspalvius (zr. 5 pav.): oranziné, zalia, geltona, violetin¢, mélyna; taciau Sios
spalvos yra naudojamos iskirtinai tik Siems zenklams.

Bendrai vizualinei komunikacijai formuoti labai svarbs ir kiti vizualiniai sprendimai. Lietuvos
turizmo komunikacijoje naudojami ir tam tikri grafiniai sprendimai — tai atsispindi palydin¢iuose
zenkluose esancios tematinése ikonose. 1konos yra gana paprastos, eskizinio tipo, monochrominiy
spalvy, bet kiekviena turi savo koloritg — taip netrikdancios vartotojo, bet leidziancios jam aiskiai
priskirti komunikuojamg tema (maistas, kultiira, gamta, aktyvumas, Zmon¢s). Lietuvos kultiiros ir
gamtos pavelda reprezentuojancio prekes Zenklo vadove yra numatoma ir vizualinéje komunikacijoje
naudojamy fotografijy stilistika. Pagal prekés Zenklo koncepcija siekiama, kad nuotraukos skleisty
tikruma, natiiralumg. Rekomenduojama, kad socialiniuose tinkluose, reklamose, plakatuose ar kitose
vizualinés komunikacijos priemonése naudojamos fotografijos biity profesionalios, taciau siiiloma
atsisakyti per daug retusuoty, nenatiiraliy, dirbtinai iSdailinty vaizdy.

Akivaizdu, kad reprezentuojant ir komunikuojant $alj svarbiausia ir turistui patraukliausia yra
vizualiniais elementais parodyti turizmo krypties privalumus bei iSskirtinumg (Szondi 2006: 11).
Tode¢l biitent didZiausias démesys analizuojant Lietuvos turizmo prekés Zenklg tenka Siems fiziniams,

vizualiniams komunikacijos elementams.

32



2.4.4. Turizmo prekés Zenklo komunikacija

Pagal anksciau sudarytg Salies turizmo prekés zenklo komunikacijos modelj, trecigjj iSorinj
modelio sluoksnj sudaro pati prekés zenklo komunikacija. Komunikacija remiasi branduolinémis
prekés Zenklo identiteto vertybémis, pozicionavimo koncepcija, taip pat véliau pagal tai sukurtais
7enklo elementais. Sis procesas apima jvairias komunikacijos priemones ir kanalus — tiek tradicinius:
leidiniai, tradiciné reklama, suvenyrai, parodos, gidai; tiek elektroninius: internetiniai paieskos buidai,
svetainés, socialiniai tinklai, atsiliepimy portalai.

Prekés Zenklo ,,Lithuania. Real is beautiful“ paskyros yra sukurtos Siuose socialiniuose
tinkluose: ,,Facebook®, ,, Twitter”, ,,Instagram®, ,,Youtube“. Trumpyjy zinuéiy tinkle Twitter yra
sukurtos ir naudojamos atskiros, potencialias tikslines auditorijas informuojancios paskyros. Taigi,
skirtingose Salyse, kurios yra numatytos tikslinémis auditorijomis, yra agentiiros, kurios oficialiai
reprezentuoja turizma Lietuvoje, pavyzdziui, Jungtinése Amerikos valstijose, Jungtinéje Karalystéje,
Japonijoje ir kitose Salyse. ,,Facebook® paskyra, to paties pavadinimo kaip pats prekés Zenklas,
aktyviai dalijasi vaizdines ir tekstines zinutes pagal 5 prekés zenklo komunikuojamas sritis, naudojant
palydinciuose Zenklus, padedancius vartotojui susiorientuoti. ,,Youtube* socialinio tinklo kanale yra
talpinami trumpi reprezentaciniai filmukai apie Salj, taip pat Lietuvoje vykstancius kultiirinius
renginius ir pan. ,,Instagram® tinkle publikuojamos fotografijos, atspindincios tiek keliavima, turizma

Lietuvoje, tiek kasdienes akimirkas, neretai skelbiant ir kity sekéjy sustabdytas akimirkas.

Oficiali Lietuvos turizmo internetiné svetainé www.lithuania.travel yra pasiekiama netgi 11
kalby. Joje wvartotojai gali orientuotis pagal 5 turizmo tikslus: verslo, aktyvus, kultiirinis,
sveikatingumo, miesty. Svetain¢je pateikiama tiek bendra informacija apie Salj, tiek turistams
reikalinga praktiné informacija bei patrauklios Salj reprezentuojancios nuotraukos. Deja, oficialioje
svetainéje néra visy nuorody j kitus iSoréje naudojamus socialinius tinklus, nepateikiamas svarbiausiy
kontakty sgrasas. O internetinés svetainés vizualiné iSvaizda Siuo metu tik dalinai pritaikyta pagal
naujojo turizmo prekeés zenklo naudojimo gaires, taciau prisijungus iSSokantis langas informuoja, kad
svetainé yra atnaujinama.

Vienas jdomiausiy Salies turizmo komunikacijos kanaly buvo sukurtas jau po prekeés Zenklo
pristatymo ir vieSai iSaiSkéjusio incidento, kad Salis pristatoma, naudojant ne Lietuvoje darytomis
fotografijomis. Prekés Zenkla kiirusi agentiira ,,New!* sugalvojo ir jgyvendino nemokama Salies

fotobanka ,,Real is Beautiful Stock* (www.realisbeautiful.lt), kuriame nuotraukas dovanoja Salies

gyventojai, t. y. Lietuva reprezentuojancig nuotraukg gali jkelti bet kuris visuomenés narys, tuo paciu
atiduodamas teises ja naudoti. Nuotraukos gali biiti naudojamos nekomerciniais turizmo skatinimo,

Salies Zinomumo didinimo ar jvaizdzio gerinimo tikslais.
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Siandien turizmo komunikacijos kanaly ir priemoniy yra labai labai daug, o kai kurios netgi
néra valdomos prekés Zenklo kiiréjy ar valdytojy. Salys, jy siilomos turizmo galimybés yra pladiai
pac¢iy turisty aptariamos portaluose, kuriuose pagrindinj vaidmenj atliecka rekomendacijos ir
atsiliepimai. UZsienio Ziniasklaida ir interneto portalai taip pat daznai publikuoja su turizmo
specialistais neaptartg informacijg. Pastaruosius deSimtmecius, kai turistai gali tikrinti begale
komunikacijos ir informacijos Saltiniy, tikri keliautojy atsiliepimai, komentarai apie aplankyta Salj ir
rekomendacijos tampa vis svarbesni ir labiau nulemiantys vartotojy elgsena. Todél bendra
komunikacijos strategija, teigiamas jspiidis ir nuolatos puoselé¢jama reputacija tarptautinéje erdvéje

yra laikoma vis didesniu privalumu.
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3. KRYPTIES ZENKLODAROS PROCESAI LIETUVOJE IR TURIZMO
PREKES ZENKLO ,,LITHUANIA. REAL IS BEAUTIFUL“ VERTINIMAS

3.1. Tyrimo metodologija

Emipirinis tyrimas, skirtas Lietuvos krypties Zenklodaros ir turizmo prekés zenklo atvejui nagrinéti,

apima du etapus:

e kiekybinis tyrimas: atlikta uzsienio turisty, apsilankiusiy Lietuvoje, apklausa

o kokybinis tyrimas: atlikti ekspertiniai interviu

3.1.1. Kiekybinio tyrimo strategija ir dalyviai

Krypties Zenklodaros komunikacijos pagrindinis tikslas — sukurti ir komunikuoti tokig Zinute
apie Salj, kad Salis iSsiskirty i§ kity Saliy ir tapty trokStama turizmo kryptimi. Taigi, turistai yra
pagrindiniai krypties Zenklodaros komunikacijos vartotojai. Todél biitent uzsienio turistai buvo
pasirinkti tiksline kiekybinio empirinio tyrimo auditorija. Tyrimo dalyviams keliami du reikalavimai:
respondentai turi biiti uzsienio Salies pilieciai ir turi biiti lankesi Lietuvoje bent vieng kartg. UzZsienio
pilieciai pasirinkti neatsitiktinai dél pacios krypties zenklodaros specifikos. Respondentai biitinai turi
biti lankegsi Lietuvoje, kad ne tik turéty iSanksting nuomone ar girdétus stereotipus apie $alj, bet ir
patys turéje proga jvertinti Salj, turizmo galimybes, savo liikes¢ius ir patirt]. Kiekybiné uzZsienio
turisty apklausa — placiausia empirinio tyrimo dalis, apimanti turizmo prekeés Zenklo komunikacija,
turisty poreikius bei jprocius, Lietuva kaip turizmo krypt;j bei kitus klausimus, padedancius analizuoti
tiksling auditorijg ir Lietuvos krypties Zenklodaros specifika.

Tikimybinés imties Siuo atveju sudaryti néra jmanoma, kadangi tiksliai néra Zinoma visiSkai
pilna generaliné aibé — netgi oficiali turizmo statistika remiasi tik apgyvendinimo jstaigy pateiktais
ar lektuvy skrydziy duomenis. Taip pilnai néra jvertinama, kiek turisty galimai atvyksta savo
transporto priemonémis bei savarankiskai susiranda nakvynés nuomos galimybiy ar apsistoja pas
vietinius gyventojus. Todél, buvo pasirinktas netikimybinis tikslinis heterogeninis imties sudarymo
metodas, kai siekiama susipazinti su placiausiu nuomoniy, patir¢iy ir pozitriy spektru. Anketinéje
apklausoje dalyvavo uZsienieciai, jvairiais periodais ir skirtingais tikslais lankesi ir keliave Lietuvoje:

e keliaujantys Lietuvoje apklausos vykdymo metu;
e vieng ar keletg karty keliave Lietuvoje anksciau;

e gyveng ar gyvenantys Lietuvoje;
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e studijave ar studijuojantys Lietuvos aukstojo mokslo institucijose;
e savanoriave Lietuvoje pagal Europos savanoriy tarnybos projektus;
e lankesi Lietuvoje darbo/verslo reikalais.

I tyrimo generaling aib¢ buvo skaiiuojami, pagal Lietuvos turizmo departamento pateikty
statistikg, per metus Lietuvoje apsilankantys turistai, kurie apsistoja bent vienai nakvynei, t. y. ne tik
pervaziuojantys Salj ar persédantys j kitg skrydj. Kadangi turisty skai¢iai Lietuvoje kasmet auga,
generalingje aibéje skai¢iuojama paskutiniy statistikai pilnai pateikty 2016 m. apgyvendinimo jstaigy
duomenys — 2 295 900 turisty (Turizmas Lietuvoje 2016, 2017). Taikant 95 % tikimybe ir 8 %
pasikliovimo intervalg, apskai¢iuojama tyrimo imtis — apklausti 150 respondenty.

Anketiné apklausa popierine ir internetine formomis buvo vykdoma 2 ménesius — 2017 m.
rugpjucio 15 d. — spalio 15 d. laikotarpiu. Tyrimo metu buvo apklausti 184 kriterijus atitinkantys
respondentai.

3.1.2.  Kiekybinio tyrimo instrumentas

Kiekybiniam tyrimui pasirinktas apklausos duomeny rinkimo metodas, kurio tikslas — surinkti
empiring informacija, siekiant suprasti turisty jpro€ius, poreikius, patirtis ir nuomones. Apklausai
vykdyti buvo paruostos dviejy tipy to paties turinio anketos angly kalba (Zr. 1 priedas): popierinés
anketos, kurias pildé gyvai sutikti, apklausos vykdymo metu Lietuvoje lankesi uZsienio turistai;
internetiné anketos forma, kurig atliko visi kiti tyrimo dalyviai tuo metu ar anks¢iau lankesi Lietuvoje.
Popierines apklausos anketas buvo prasoma uZpildyti turisty Vilniaus mieste, taip pat jas platinti
padéjo Vilniaus turizmo informacijos centrai. Internetinés anketos buvo siun¢iamos tiesiogiai
uzsienio turistams, kurie keliauja ar yra lankesi Lietuvoje anks¢iau, nuoroda patalpinta keliautojy
portale CouchSurfing, taip pat Sias anketas pad¢jo platinti Vilniaus universitetas, Europos savanoriy
tarnyba. D¢l Siuolaikiniy informaciniy technologijy suteiktos galimybeés lengvai dalintis anketa,
biitent antrasis — internetinés anketos — formatas leido pasiekti didesn¢ ir platesnio spektro
respondenty imtj.

Standartizuota tyrimo anketg sudar¢ 21 jvairiy tipy ir turinio klausimas. Anketoje varijavo
uzdaro, atviro tipo klausimai, taip pat vertinimo, rangavimo skalés. Vertinant klausimy turinj, buvo
uzduodami faktiniai klausimai apie respondenta; pozitrio klausimai — kg jis mano apie tam tikrus
reiSkinius; patirties klausimai — kaip jis elgési ar galvojo tam tikrose situacijose.

Pagal tyrimy metody rekomendacijas (Kardelis 2002) anketos klausimai turi buti pateikiami

sunkéjancia tvarka. Taciau atsizvelgiant | démesio sukoncentravimo laika, reikia svarbius ir
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sudétingus klausimus uzduoti apklausos viduryje, o paprastesnius pradzioje ir pabaigoje. Siomis
rekomendacijomis buvo stengiamasi vadovautis iSdéstant klausimus anketoje.

Pirmoji pora klausimy skirty bendrai apzvelgti respondenty keliavimo jprocius. Pirmiausia
klausiama, kaip daznai keliaujate j uzsienj, leidziant rinktis i$ keliy atsakymo varianty: kas kelerius
metus; viengkart per metus; 2—3 kartus per metus; 4 ar daugiau karty per metus. Antrame klausime
jvedamas tolydusis kintamasis ,,svarbiausi veiksniai renkantis kelioniy kryptj“, praSoma jsivaizduoti,
kad respondentas planuoja nauja kelione ir iSrinkti jam svarbiausius veiksnius, darancius jtaka
sprendimui dél turizmo krypties. Pateikiami pasirinkimo variantai: Salies kultGra; grazi gamta;
aktyvios pramogos; skanus maistas; zmonés; apgyvendinimas; klimatas; saugumas; geografiné
padétis; miestai; Zymios lankytinos vietos; kainos. Respondentui leidziama rinktis keleta labiausiai
tinkanciy varianty, taip pat leidziama jrasyti kitg veiksnj.

Kiti trys klausimai susij¢ su respondenty pasirinkimu aplankyti Lietuvg. Pirmiausia klausiama,
kiek karty yra lankesi Lietuvoje, pateikiant pasirinkti vieng i§ keliy varianty: tai yra pirmas kartas; 2
kartus; 3 kartus; daugiau (prasoma jvardinti kiek karty, jei prisimena). Ketvirtame klausime jvedamas
diskretusis kintamasis ,,laikas, praleistas ar planuojamas praleisti Lietuvoje® ir praSoma pasirinkti
vieng i$ $iy reikSmiy: 1-2 dienos; 3—4 dienos; 5-6 dienos; 1-2 savaités; 3—4 savaités; apie 1 ménesj;
daugiau (prasoma jvardinti kiek). Penktasis klausimas, panaSiai kaip ir antrasis, praso jvardinti
veiksnius, kurie yra svarbiausi keliaujant, taciau $iuo atveju, praSoma pasirinkti, kokios veiklos yra
svarbiausios keliaujant biitent Lietuvoje. PraSoma pazyméti labiausiai tinkanc¢ius variantus: pailséti,
suprasti Lietuvos kultiirg ir istorija; praleisti laikg gamtoje; leisti laikg aktyviai; paragauti gero maisto
bei susipazinti su LietuviSka virtuve; susipaZinti, susitikti su vietiniais gyventojais; apsipirkti;
pramogauti; taip pat palieckama galimybé jraSyti savo variantg.

Vidurinioji anketos dalis yra kiek sudétingesné tiek savo klausimy turiniu — tiriama, kaip
Lietuva yra pozicionuojama turisty akimis, t. y. kaip jie mato ar kokj jvaizdj susikuria apie Lietuva;
tiek tipu — pateikiami atviri klausimai, kurie yra imlesni laikui ir priveréia respondentus daugiau
pamastyti. Pradzioje praSoma apibudinti Lietuvg trimis epitetais ir paliekamos trys eilutés
atsakymams jraSyti. Gavus $io klausimo rezultatus, turéty paaiSkéti pamatinés pozicionavimo idéjos,
stereotipai ar turisty likesciai apie tai, kaip jie jsivaizduoja Lietuva. Daug diskusijy keliantis Lietuvos
geografinés padéties jvardijimas bandomas issiaiSkinti 7-ajame klausime. Klausiama, kaip Lietuvos
padét] jvardinty respondentai: centriné Europa; Siaurés Europa; ryty Europa; galima jrasyti kit
variantg (numanant, kad gali biti jvardijama kaip Baltijos Salis, Siaurés-ryty Europa). Kiti trys
klausimai vél gi atviro tipo. Zinoma, kad stereotipai yra gajiis 3aliy jvaizdzio formuotojai, todél 8-
uoju klausimu siekiama issiaiskinti, kokius stereotipus apie Lietuva yra girdéje respondentai. 9-ajame
klausime norima suZinoti, kaip jau keliave ir turintys patirties turistai mato Lietuva, su kokiomis

ikonomis, vaizdais ar spalvomis jg labiausiai asocijuoja. Paskutinis Sios kategorijos klausimas susijes
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su kilmés Salies efektu ir jo formuojamu jvaizdziu — klausiama, kokius lietuviskus produktus ar prekés
zenklus zino respondentas. Dazniausiai tipiniai Salies produktai yra pasirenkami pirkti ir veztis
lauktuveéms, todél taip pat kartu klausiama, kg jie veztysi lauktuviy i$ Lietuvos.

11-13 klausimai yra nukreipti j Lietuvos turizmo komunikacijg ir konkreciai — prekés Zenklo
kampanijg ,,Real is Beautiful®“. Pirmiausia klausiama, ar respondentas yra kada anksc¢iau mates kokig
nors Lietuvos turizmo reklama, Sis dichotominis kintamasis jgyja dvi reikSmes: ne; taip (prasant
nurodyti kokig reklama ir kur). 12-tas klausimas yra ilgiausias ir pladiausias §ioje anketoje —
pateikiama vaizdiné informacija apie kampanijg ,,Real is Beautiful* ir praSoma jvertinti 10 zemiau
iSvardinty teiginiy apie kampanijg. Klausimas formuojamas naudojant Liketo skalg, jvertinimui
pasitelkiant 5 variantus: visi§kai nesutinku; nesutinku; nei sutinku, nei nesutinku; sutinku, visiskai
sutinku. PraSoma jvertinti $iuo teiginius:

1. Logotipas yra suprantamas ir aiskus.
Logotipas yra patrauklus.
Logotipas patrauké mano démes;j.
Logotipas yra tinkamas ir atspindintis Lietuva.
Kampanijos spalvos yra tinkamos ir atspindincios Lietuva.
Stkis yra suprantamas ir aiskus.
Stkis yra patrauklus.

Stikis patrauké mano démes;.

© 0 N o g bk~ DN

Stkis yra tinkamas ir atspindintis Lietuva.

10. Bendra kampanijos idéja yra tinkama ir atspindinti Lietuva.

IS karto po to klausiama, kaip respondentas siiilyty tobulinti Sig kampanijg. Klausimas
pateikiamas atvira forma, todé¢l respondentams leidziama iSreiksti bet kokio tipo pasitlymus ar
pastebéjimus, jei tokiy turi.

14-ajame klausime jvedamas naujas tolydusis kintamasis ,informacijos kanalai® ir
formuojamas klausimas norint suzinoti, kokiais kanalais turistai ieSkojo informacijos prie$ planuojant
keliong i Lietuva. Respondentai gali rinktis i§ keleto pasitlyty reikSmiy: socialinés medijos
(Facebook, Twitter, Youtube ir kt.); Lietuvos turizmo internetiné svetainé; Google ir kiti internetinés
paieskos portalai; turizmo parodos ir renginiai; rekomendacijos ir apzvalgos; turizmo knygos ir gidai;
filmai, video reportazai ir televizijos laidos; paliekama galimybé jraSyti kitg variantg, numanant, kad
gali biiti ir kity informacijos Saltiniy.

Anketos pabaigoje vél griztama prie paprastesniy, trumpesnio tipo klausimy. 15-17 klausimais
sieckiama suzinoti apie turisty turétus likeséius, patirtis Lietuvoje. 15-tuoju klausimu norima

i8siaiSkinti, kg respondentai aplanké ar planuoja aplankyti vizito Lietuvoje metu. Pateikiamos
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populiariausios turizmo kryptys, didziyjy miesty saraSas: sostiné — Vilnius; Kaunas; Klaipéda; pajiirio
kurortai; kiti maZzesni miestai ar kaimai; Zymis lankytini gamtos ar istoriniai objektai; ir taip pat
palickama galimybé jrasyti papildomg savo varianta. 16-tas ir 17-tas klausimai formuojami
rangavimo skaliy principu. Pirmiausia prasoma nuo 1 iki 10 baly skaléje jvertinti, kaip labai
pasiteisino respondenty likesciai jiems keliaujant Lietuvoje (1 — visiSkai nepateisino likesc¢iy; 10 —
pranoko likesc¢ius). Po to prasoma nuo 1 iki 10 baly skaléje jvertinti, kaip labai tikétina jie
rekomenduoty draugams aplankyti Lietuva (1 — tikrai nerekomenduoty; 10 — biitinai rekomenduoty).

Paskiausiai uzduodami klausimai apie patj respondentg — demografiniai ir socialiniai
duomenys. Norima plac¢iau suzinoti apie krypties zenklodaros komunikacijos tiksling auditorija, todél
norima iSsiaiSkinti, koks yra pagrindinis respondenty kelionés tikslas Lietuvoje: atostogos;
verslo/darbo reikalai; studijos; kita. Taip pat bene svarbiausias demografinis rodiklis — respondento
kilmés Salis, Sis klausimas paliekamas atvira atsakymo forma, kad bty galima tiksliai nurodyti
konkrecia $alj, ne tik Zemyna ar regiong. 20-tuoju klausimu norima i$siaiskinti socialinj veiksnj — su
kuo respondentai keliauja ar keliavo Lietuvoje, pateikiami galimi atsakymy variantai: keliauju vienas;
su draugais; su Seima; kita (galimybé jraSyti savo variantg). Paskutiniu klausimu siekiama suzinoti
dar vieng demografinj kriterijy — Lietuvoje keliaujan¢iy respondenty amziy. Tikslus amzius tyrimui
néra svarbus, tod¢l pateikiamos diskreciojo kintamojo reikSmés amziaus grupémis: iki 18 m.; 19-24
m.; 25-30 m.; 31-35 m.; 36-40 m.; 41-50 m.; 51-60; 61 ir vyresni. Daroma prielaida, kad bendrai
daugiau keliauja jaunesnio amziaus turistai, be to jy poreikiai gali labai skirtis dél skirtingos
finansinés ar socialinés padéties, todel iki 40 m. yra iSskiriamos smulkesnés amziaus grupés kas 5
metus, vyresnés grupes iSskiriamos kas 10 mety.

Pagal magistro darby apzvalga panaSiomis Salies jvaizdzio, Salies prekés Zenklo, turizmo
komunikacijos, zenklodaros temomis, tokio tipo empirinio kiekybinio uzsienio turisty tyrimo
Lietuvoje atlikta nebuvo. Dazniausiai tokias mokslo temas gvildenti pasitelkiami ekspertiniai interviu
bei atvejo analizés tyrimo metodai. Todé¢l §i turizmo komunikacijos anketiné uZsienio pilieciy
apklausa padés praplésti empirines Zinias apie Lietuvoje besilankanciy turisty poreikius, lukescius,
keliavimo jprocius, jZvengti komunikacijos spragas ir pateikti rekomendacijas krypties zZenklodaros

komunikacijai tobulinti.

3.1.3. Kokybinio tyrimo strategija ir dalyviai

Kokybinio tyrimo dalis — ekspertiniai interviu — skirta turizmo prekés zenklo reikSmés ir
svarbos iSaiSkinimui, besikei¢ianciy Siandienos vartotojy poreikiy ir jiems skirty komunikacijos

priemoniy analizavimui, Lietuvos prekés zenklo kampanijos aptarimui ir vertinimui.
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Ekspertinio interviu anketg sudaré 15 preliminariy atviry klausimy, leidZzianciy be apribojimy
ir iSankstiniy varianty atsakyti, o esant poreikiui ir prisitaikant prie interviu dalyvio patirties — iSplésti
ar sutraukti klausimus (zr. 2 priedas). Klausimai suskirstyti i tris tematinius blokus piltuvélio principu
— taip po truputj detalizuojant ir smulkinant tema. Pirmieji keturi klausimai skirti bendrai krypties
zenklodaros ir turizmo komunikacijos temai apibuidinti — klausiama, kokia yra Lietuva kaip turizmo
kryptis, kokie pagrindiniai principai kuriant misy S$alies turizmo komunikacija, kokios yra
pavyzdinés Salys Lietuvai, j kurias siekiama lygiuotis turizmo komunikacijos srityje.

Antrojo bloko, apimané¢io 5-10 interviu klausimus, tikslas — pla¢iau iSanalizuoti turizmo
komunikacijos tiksling auditorija, t. Y. turistus atvykstancius j Lietuva ir ypatumus ir poreikius.
Turizmo departamento specialisty klausima, kokie yra Siandieniniai turistai Lietuvoje, kokiy turisty
siekiama pritraukti komunikacijos kampanijomis, kokios yra pagrindinés tikslinés auditorijos, j kurias
nukreipta komunikacija. Taip pat ¢ia praSoma placiau paaiskinti, kokig pagrinding Zinut¢ ir pazada
vartotojui uztikrina naujasis turizmo prekés zenklas ,,Real is beautiful“, domimasi kaip turizmo
ekspertai siekia suvaldyti turisty stereotipus apie $alj ir kaip kilmés Salies efektas galéty pasitarnauti
Salies komunikacijai.

Paskutinis klausimy segmentas yra tematiSkai smulkiausias ir nukreiptas i turizmo prekés
zenklg ir ,,Real is beautiful* kampanijg. 11-15 klausimais siekiama iSsiaiSkinti kaip turizmo prekés
zenklas yra kuriamas, ar jis biitinas Salies turizmo komunikacijai. Norima detaliau iSanalizuoti, koks
buvo kampanijos ,Real is beautiful“ atvejis, kokie kirybos procesg lydintys sunkumai ar
pasipriesinimas. Interviu metu klausimai buvo uzduodami nattiralia seka praleidziant ar papildant kai
kuriuos aspektus, taip siekiant labiau gilintis j eksperty profesines, akademines sritis.

Pirmiausia ekspertinis interviu buvo vykdomas su Lietuvos turizmo prekés zenklg uzsakiusios
ir koordinuojancios institucijos, Valstybinio turizmo departamento, atstovais. Buvo kontaktuojama
su departamento rySiy su visuomene specialiste ir atstove ziniasklaidai — Gerda Butkuviene. IS anksto
parengti interviu klausimai buvo pateikti rastu ir atsakyti 2017 m. spalio ménes;j.

2017 m. gruodzio 8 d. Jungtinéje Karalystéje vykdytas interviu su Vakary Skotijos universiteto
(ang. University of The West of Scotland) docentu ir Verslo mokyklos (ang. School of Business and
Enterprise) prodekanu Danieliu Turneriu, kurio pagrindinés akademinés tyrimy sritys — turizmas ir
renginiai i§ sociokultlirinés perspektyvos, miesty ir viety krypties Zenklodara, rySiai tarp vieSojo ir
turizmo sektoriy.

Treciasis kokybinio tyrimo ekspertinis interviu vyko 2018 m. sausio 30 d. su politikos moksly
daktaru, zenklodaros specialistu Dariumi Udriu. D. Udrys, anksc¢iau vadovaves Vilniaus miesto
verslo plétros ir turizmo agentiirai ,,Go Vilnius®, dalyvavo ir Lietuvos turizmo prekés zenklo ,,Real

is beautiful* vertinimo komisijoje.
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3.2. Lietuvos krypties Zenklodaros ir turizmo prekés Zenklo vertinimas uZsienio turisty
nuomone

Kiekybinis empirinis tyrimas buvo atlieckamas struktiiruotos apklausos forma 2017 m.
rugpjucio — spalio ménesiais. Pagrindinis tyrimo dalyviy atrankos kriterijus, kaip buvo numatyta
tyrimo metodologijos dalyje, kad jie biity uZsienio Saliy pilieciai, tyrimo ar ankstesniu metu lankgsi
Lietuvoje. Apklausos buvo pateikiamos numatytai tikslinei auditorijai popierine anketos forma arba
dalinantis internetine nuoroda j anketg. Popierinés tyrimo anketos buvo pildomos tyrimo metu
Lietuvoje besilankanciy turisty, apklausiant juos mieste bei platinant turizmo informacijos centruose.
Internetinés anketos formos buvo pildomos tiek tyrimo metu besilankanciy uzsienieciy, tiek anksciau
vizitavusiy turisty. IS viso tyrime dalyvavo 184 respondentai. Visos anketos yra laikomos
galiojanciomis, nes respondenty atitikimas keliamiems tyrimo tikslinés auditorijos reikalavimams
buvo patikslinimas prie§ apliekant apklausa. Empirinio tyrimo rezultaty analizés proceso
supaprastinimo délei, visi popieriniy ankety atsakymai buvo suvesti kartu su internetinés apklausos

rezultatais.

3.2.1. Tyrimo dalyviy demografija

Demografiniai klausimai apie respondenta buvo uzduodami pacioje apklausos pabaigoje,
remiantis socialiniy tyrimy apklausy sudarymo rekomendacijomis (Kardelis 2002). Taciau
analizuojant apklausos rezultatus, pirmiausia jdomu iSsiaiSkinti pagrindinius tikslinés auditorijos
demografinius rezultatus. Tiksliné auditorija tarptautiniu atzvilgiu, labai daznai nusakoma uzsienio
Salies kriterijumi. Vienu i§ paskutiniyjy anketos klausimu, klausiama i§ kokios Salies atvyko
respondentai j Lietuvg. Tyrime dalyvave, Lietuvoje lankgsi respondentai buvo atvyke i§ 40 pasaulio

Saliy, visuose Zemynuose (Zr. 8 pav.).
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R T Respondenty skaicius

I24

8 pav. Respondentai pasaulio Zemélapyje (sudaryta autorés')

Pagal respondenty pasiskirstyma (Zr. 9 pav.), respondentai i§ 10 Saliy sudaro 61,4 % visy
respondenty (Zr. 10 pav.): Vokietija 13 %, Pranciizija 12 %, Italija 10 %, Ispanija 8 %, Austrija 4 %,
Cekija 4 %, Svedija 4 %, o visy kity 30 3aliy respondentai sudaro 39 % tyrimo dalyviy.
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9 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pasaulio alis

1 Visi toliau pateikiami paveikslai sudaryti autorés pagal gautus tyrimo rezultatus
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Vokietija
13%

Kitos 3alys Prancglzija

39% 12%
Italija
10%

Jungtiné Karalyste Ispanija
3% L 8%
Turkija Svedija || Cekija AUSO”'Ja
3% | 4% || 4% 4%

10 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal Salis

Taigi, daugiausia tyrimo dalyviy buvo i§ Europos Saliy. Pagrindinés respondenty S$alys:
Vokietija, Pranciizija, Italija, Svedija, Jungtiné Karalysté, yra ir Valstybinio turizmo departamento
i§skiriamos kaip ,,tikslinés* atvykstamjo turizmo komunikacijos $alys. Tyrime dalyvavo paveniai
respondentai i§ tolimyjy krasty, kaip Argentina, Dominikos Respublika, Meksika, Piety Koréja,
Japonija, Taivanas ir t. t. VTD jvardija kaip ,,tolimgsias‘ prioritetines rinkas — Japonijg, JAV, Izraelj,
Kinija. Pagal bendrg VTD atvykstamojo turizmo statistikg, daugiausia turisty Lietuvg 2016 m. lanké
Baltarusijos, Latvijos, Rusijos, Vokietijos, Lenkijos pilie¢iai. Sios rinkos (idskyrus Vokietija) VTD
tiksliniy auditorijy sarase yra vadinamos ,,svarbiosiomis®“. Taciau tyrimo respondenty sgraSe $ios
Salys neuzima lyderiaujanciy pozicijy, rikuojasi saraso viduryje.

Kitas svarbus demografinis Kkriterijus — respondenty amzius (Zr. 11 pav.). Anketoje
pateikiamas klausimas su galimybe pasirinkti amziaus grupe, kuriai priklauso respondentas.
Atsizvelgiant | Zmogaus raida, besikei¢iancius poreikius ir gyvenimo biida, jaunesniame amziuje iki
40 m. klasifikuojamos grupés kas penkerius metus, véliau — kas deSimtmetj. Dazniausias tyrime
dalyvavusiy respondenty amzius 19-24 m. (40,8 %), antra pagal daznumg amziaus grupé 25-30 m.
(26,1 %). Véliau rikiuojasi 31-35 m. (8,7 %); 41-50 m. (7,1 %); 61 ir daugiau mety (7,6 %). Zenkliai
maziau amziaus grupése 51-60 m. (4,9 %); 36-40 m. (3,3 %); 18 ir maziau mety (1,6 %).
VienareikSmiskai teigti, kad keliautojai dazniausiai yra jauno amziaus negalima. Nors grupése nuo
19 iki 30 mety buvo net 66,9 % visy respondenty, nuo 31 iki 60 mety grupése varijuoja jvairus

pasiskirstymas, o nuo 61 mety respondenty skaicius vél iSauga.
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18 m. arba maziau
19-24 m.
= 25-30 m.
40,8% =31-35m.
= 36-40 m.
= 41-50 m.
= 51-60 m.
= 61 m. ir daugiau
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11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes

Geriau suvokti tiksling respondenty auditorija padeda dar du socialiniai, demografiniai
kriterijai. Anketos pabaigoje klausiama, su kuo respondentas keliauja/keliavo Lietuvoje (zr. 12 pav.).
Rezultatai buvo kiek netikéti — iSsiaiskinta, kad beveik pusé respondenty keliavo Lietuvoje vieni (46,7
%), su draugais keliavo 28,3 %, su Seima 21,2 %. O lik¢ 7 respondentai (3,8 %) pasirinko variantg
»Kita®, jvardydami tokius Zzmones kaip mergina, vaikinas, kolega arba Seima ir draugai kartu.

Kita
3,8%

Su Seima
21,2%

Vienas
46,7%

Su
draugais
28,3%

12 pav. Respondenty kelionés kompanionai

Taip pat buvo siekiama iSgryninti pagrindinj kelionés j Lietuva tiksla (zr. 13 pav.). Kaip ir
buvo tikétasi, daugiau nei pus¢, 51,6 % keliavo j Lietuva atostogoms, 35,9 % jvardijo kaip pagrindinj
tikslg — studijas, ketas respondenty — 3,8 % atvyko darbo ar verslo reikalais. Likusieji 8,7 % jvardija

kitus kelionés tikslus — savanoriavimas, praktikos, kulttiros ir sporto renginiai.
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Studijos
51,6%

35,9%

Verslas/darbas
3,8%

13 pav. Respondenty pagrindinis kelionés j Lictuva tikslas

Analizuojant | Lietuva atvykusiy respondenty tiksling grupe, taip pat svarbu suzinoti jy bendra
keliavimo j uzsienj patirtj bei daznumg. Tai padeda iSsiaiskinti pats pirmasis anketos klausimas, kaip
daznai respondentai keliauja j uzsienj. Galima sakyti, kad tyrimo respondentai yra tikrai patyre

keliautojai, beveik 90 % jy keliauja j uzsienj bent kartg per metus (zr. 14 pav.).

B Kas kelerius metus

- Vieng karta per
metus

W 2-3 kartus per metus

4 ar daugiau karty
per metus

14 pav. Responenty keliavimo j uzsienj daznumas

Dazniausiais pasirinktas respondenty variantas buvo ,,2—3 kartus per metus® — 75 respondentai
(40,8 %). 4 ar daugiau karty per metus j uzsienj keliauja net 48 respondentai (26,1 %). Standartiskai
vieng karta per metus yra linke keliauti 41 respondentai (22,3 %), o karta j kelerius metus keliauja tik
20 respondenty (10,9 %).

Paanalizavus keliavimo daznumo priklausomybe nuo amziaus grupés, galima teigti, kad
daugiausiai, 4 ar daugiau karty per metus, keliauja 25-30 mety amziaus grupés respondentai.
DidZiausia respondenty grupé, 19-24 mety, keliauja j uzsienj 1 kartg arba 2—3 kartus per metus.

Pastarosios amziaus grupés respondentai dazniausiai i§ visy keliauja vieni. Su Seima linke keliauti
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vyresni respondentai grupése nuo 41 iki 61 ir daugiau mety, o draugy keliautojy amziaus grupés
varijuoja jvairiai. Taigi, apzvelgus respondenty demografinius, socialinius veiksnius bei polinkius
kelionéms | uzsienj, galime teigi, kad mazdaug tipinis Sio tyrimo respondentas biity 19-24 mety
europietis, ] uzsien] keliaujantis vidutiniSkai 2—3 kartus per metus, j Lietuvg atvykes atostogoms

vienas arba su draugais.

3.2.2. Keliavimo jprodiai ir Lietuvos kaip turizmo krypties pasirinkimas

Jau anksciau buvo iSsiaiskinta, jog tyrimo respondentai yra gana patyrg, jvairiy amziaus grupiy
ir tautybiy keliautojai. Siandieninéje visuomengje vis daugiau kalbama apie besikei¢ianéius vartotojy
poreikius ir elgseng prekés zenkly atzvilgiu. Todél antruoju anketos klausimu buvo siekiama
i$siaiskinti, kokie Salies veiksniai yra svarbiausi renkantis kelioniy kryptj. IS 12 sitlomy atsakymy
varianty, 5 buvo formuojami pagal Lietuvos turizmo prekés Zenklo kampanijos komunikacijos sritis:
Salies kultura, grazi gamta, aktyvios pramogos, skanus maistas, Zmonés. Papildomai dar sitiloma
respondentams rinktis 7 variantus arba jrasyti savo. Respondentai vidutiniSkai rinkosi 4—5 atsakymy
variantus. Rezultatai atskleidé, kad renkantis kelioniy kryptj pirmiausia jvertinami Sie veiksniai:

Salies kultiira, grazi gamta, kainos (zr. 15 pav.).

Saties totrara |

GraZi gamta

Kainos 105

Saugumas 73

i}'mil:ua lankytinos vietos 73
Klimatas 63

Geografiné padétis 67

Miestai 64
Skanus maistas _
Apgyvendinimas 40
Alrtyvios pramogos _
3

Eita

15 pav. Svarbiausi veiksniai renkantis kelioniy kryptj

Po to rikiuojasi tokie pasirinkimo kriterijai kaip saugumas, zymios lankytinos vietos, klimatas,
Salies geografiné padétis, miestai — visi jie surinko apylygj pasirinkimy kiekj. Reikia pazyméti, kad
Lietuvos turizmo prekés Zenklo vadove numatyty 5 sri€iy rezultatai gana ryskiai i§siskyre (Zr. 15 pav.

iSrySkinta tamsesne zalia spalva) — kultiiros ir gamtos veiksniai uzémé aiskiai pirmas pozicijas, taciau
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Kitos sritys — maistas, Zzmonés ir aktyvumas — buvo pasirinkti Zymiai maziau karty ir uzémé zemiau
vidurkio esancias vietas.

Véliau buvo klausta, kokios veiklos, kriterijai respondentams yra svarbiausi lankantis
Lietuvoje (zr. 16 pav.). Vélgi, variantuose pateiktos 5 VTD komunikuojamos sritys ir dar papildomi
variantai: pailséti, apsipirkti, pramogauti, kita (nurodant savo variantg). Atsakydami j $j klausimg
respondentai vidutiniskai rinkosi 3 atsakymy variantus. Sie rezultatai Zymiai labiau siejasi su Lietuvos
turizmo prekés Zenklo komunikuojamomis sritis — visos 5 sritys yra respondenty jvardijamos kaip
pirmieji ir svarbiausi kriterijai renkantis Lietuva kaip turizmo kryptj ir leidziant laikg ¢ia. Kaip ir
bendry turizmo krypties pasirinkimy paveiksle (15 pav.), pirmoje vietoje ryskiai lyderiaujantis
interesas — pazinti Salies kultiirg ir istorijg.

Antroje vietoje respondentams yra svarbu susipazinti, susitikti su Lietuvos zmonémis, trecioje
— susipazinti su vietine virtuve ir paragauti lietuvisko maisto; toliau rikiuojasi veiklos — laikas gamtoje
ir aktyvus laiko praleidimas (zr. 16 pav.). Poilsis, pramogos ir apsipirkimas buvo pasirenkami reciau,
o kitais variantais dar respondentai jvardijo: tranzitas — pravaziuojamoji $alis, noras iSmokti lictuviy

kalba, aplankyti meno ar kultiiros renginius ir pan.

Kultdra ir istorija
Lietuvos Zmonés
Lietuviikas maistas, virfove

Laikas gamtoje

55

Alrtyvus laileas
Poilsis
Pramogos a5
Kita 24
Apsipitkimas 92

16 pav. Svarbiausi veiksniai pasirenkant Lietuva, kaip kelioniy kryptj

Galima daryti iSvada, jog Lietuvos kaip turizmo krypties pasirinkimas yra neretai lemiamas
kiek kitokiy kriterijy, nei dazniai turisty keliami kriterijai renkantis kitas turizmo kryptis. Dziugu, kad
turizmo Lietuvoje pasirinkimo veiksniai atitinka oficialiai komunikuojamus krypties Zenklodaros
procese. Kaip ir bendroje turizmo rinkodaros situacijoje $iais globalizacijos laikais, taip ir Lietuvoje
izvelgiamas vis populiaréjantis patirtimi grindZziamas turizmas — kai norima ne tik apzitiréti miestus,
architektiirg, bet ir kuo daugiau patirti: paragauti vietinio maisto, susipazinti su zmonémis, aktyviai

leisti laika.
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Daznai varijuoja skirtingi Salies pasirinkimo kriterijai, jeigu turistai j Salj vyksta pirmga karta
ir jeigu nutaria sugrjzti vél. Tac¢iau dauguma, netgi 73 %, tyrime dalyvavusiy uzsienio turisty vieséjo
Lietuvoje pirma karta, apie 10 % atvyko antra, 4 % - treCig kartg (zr. 17 pav.). Taciau netgi 13 %
lankési Lietuvoje daugiau nei 4 kartus ir paprasyti jvardyti skaiciy, vardija nuo 4 iki 10 karty, keletas
sakosi buve daugiau nei 10 karty arba jau taip daznai, kad nepamena.

Daugiau
13%

Trecia karta
4%

Antrg kartg
10%

Pirmga kartg

73%

17 pav. Respondenty apsilankymo Lietuvoje daznis
Idomu ir tai, ar turistai sugrjztantys j Lietuva antra, tre€ig ir daugiau karty, vél vertina tuos

pacius kriterijus, ar atsiranda naujy priezas¢iy Keliauti pakartotinai. 18 paveiksle pavaizduota, kaip

kinta turisty vertinami Lietuvos turizmo kriterijai, priklausomai nuo jy apsilankymo karto.
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Kelinta karta lankosi Lietuvoje

15% 16% 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Poilsis m Kultara ir istorija Laikas gamtoje

m Aktyvus laikas Lietuviskas maistas, virtuve B Lietuvos Zzmoneés
Apsipirkimas m Pramogos m Kita

18 pav. Lietuvos turizmo kriterijy svarbumas priklausomai nuo respondenty apsilankymo karto

Rezultatai atskleidzia, kad lankydamiesi pirmg kartg Lietuvoje respondentai labiausiai vertino
susipazinimg su Salies kultiira ir istorija, vietine virtuve ir lietuviS§ku maistu bei Lietuvos Zzmonémis.
Laikg gamtoje, pramogas, apsipirkimg respondentai vertino apylygiai, nepriklausomai nuo
apsilankymy skai¢iaus. Taciau galima pastebéti, kad priklausomai kuo daugiau respondentai lankési
Lietuvoje, tuo jie labiau linke vertinti poilsj ir bendravima su Zmonémis, o maziau — aktyvy laisvalaikj

ir vieting virtuve.

3.2.3. Lietuvos pozicionavimas respondenty nuomone

Nepaisant Salies pasirinkimo ar vertinimo kriterijy, dar turistai nesamoningai jvertina tokius
dalykus kaip stereotipai apie Salj, anks¢iau jgytos nuostatos ar girdétos rekomendacijos. Nors turizmo
ekspertai pozicionuoja Salj vienaip, tai nebiitinai sutampa su esamu Salies jvaizdziu turisty sgmonéje.

Pirmuoju atviru anketos klausimu buvo siekiama i8siaiskinti, kokiais 3 ZodZiais respondentai
apibuidinty Lietuva. Tai klausimas, skirtas i$siaiskinti su Lietuva siejamoms asociacijoms, stereotipais
arba apibuidinti Salj jau i§ turimos keliavimo patirties. Analizuojant visus respondenty paminétus
apibudinimus bei asociacijas, kai kurie angliski terminai, turintys tg pacig ar labai artimg reikSmes

19

buvo sugrupuoti ir priskirti vienai lietuviskai reik§mei. Pavyzdziui, epitetu ,,grazi“ yra skai¢iuojamos
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visos reik§més, kuriuose buvo vartojami angliski zodziai beautiful, nice, pretty; ,,neatrasta Salimi*
laikomos reikSmés, iSverstos pagal terminus unknown, undiscovered, hidden; ,,pigumo* kriterijus
taikomas ten, kur buvo vartojama cheap, good prices, affordable ir pan.

Buvo i§grynintos 63 sgvokos — $alj apibiidinantys reikSminiai terminai. 19 paveiksle matyti 10
populiariausiy terminy, respondenty vartojamy apibudinant Lietuva (visi rezultatai pateikiami 3
priede, 1 lenteléje ). Aiskiai lyderiaujantis apibiidinimas ,,grazi‘ pavartotas 67 kartus, jis buvo
vartojamas tiek apskritai kalbant apie Salj, tiek apie gamta, architektiirg. Panasiai karty panaudoti
apibiidinimai, jog tai ,Salta Salis* (27 kartai), pabréziamas Salies senumas ir istorijos svarba (26
kartai) ir i8skiriamas svarbus ,,gamtos* veiksnius (25 kartai). Apzvelgiant rezultatus (zr. 3 priedas, 1
lentel¢), kai kalbama apie Salies vaizda, aplinkg — vartojami tokie apibiidinimai kaip grazi, $alta,
istoriska, zalia, lietinga, Svari, lygi. Kai kalbama apie Salies charakterj, bendrus bruozus ir atmosfera,
naudojami epitetai — draugiska, jdomi, rami, moderni, jauki, nattrali, autentiska, saugi, europietiska,
taiki. O pabréZiant svarbiausius Salies elementus buvo vardijami daiktavardziai — istorija, gamta,

kulttra, Zmonés, architektira, miSkai, maistas, senamiestis.

GraZi &7

Salta 27

Istorija, sena Salis 26
Gamta 25
Dirangizka 25

Zalia 25

MazZa Zalis 18

Tdomi 18

Fami 16

Kultiira 14

19 pav. 10 populiariausiy terminy, respondenty vartojamy apibtdinti Lietuvai

Galima biity teigti, kad Lietuvos turizmo prekés Zenklo kampanija tikrai gali atspindéti
vartotojy lukesCius ir poreikius miisy Salyje — nors dauguma respondenty néra mat¢ kampanijos
reklamy anksciau (zr. 21 pav.), jy pagrindinis epitetas Lietuvai — ,,grazi* (asociacija su kampanijos
Sukiu ,,Real is beautiful”). O respondentams svarbios ir asocijuojamos su Lietuva sritys taip pat
glaudziai siejasi su kampanijos komunikacinémis sritimis: istorija, kulttira, architektiira, senamiestis
(,,Explore culture®), gamta, miskai (,,See nature*), Zzmonés (,,Meet people*), maistas (,,Taste food*).

Lietuvos geografiné padétis keletg karty buvo minéta ir anks¢iau apibiudinant $alj — 4 kartus

paminéta Baltija, viena iS$ trijy Baltijos valstybiy, 3 kartus apibiidinta kaip Siaurés, SiaurietiSka Salis,
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2 kartus — europietiska, 1 kartg — ryty. 7-ajame klausime buvo praSoma respondenty pasirinkti, kaip
jie apibiidinty Lietuvos geografing padétj i3 3 varianty: Centriné Europa, Siaurés Europa, Ryty Europa
arba galima jrasyti savo variantg.
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20 pav. Lietuvos geografiné padétis respondenty pozitiriu

Nors turizmo ekspertai siekia nesitapatinti su ryty Europos $alimis ir vengia su jomis sietino
postsovietinio apibiidinimo, beveik pusé — 45,7 % respondenty (84 respondentai) — priskiria Lietuvai
ryty Europos geografing padétj (zr. 20 pav.). 60 respondenty (32,6 %) mano, kad labiausiai tinka
apibudinimas — Siaurés Europa — kaip dazniausiai ir yra siekiama komunikuoti tarptautingje rinkoje.
18 tyrimo respondenty (9,8 %) jvardija kaip centrinés Europos $alj. 22 respondentai pasirinke ,,kitg*
variantg, daZniausiai iSreiSké nuomone, jog Lietuva Siaurés-ryty Europos arba Baltijos regiono $alis.

Dar trys anketos klausimai yra atviro pobiidZio ir taip pat siekiantys iSaiSkinti Lietuvos
pozicionavimg respondenty samonéje. Stereotipy jtaka Salies jvaizdziui ir reputacijai buvo placiau
aptarta, todel respondenty klausiama, kokius stereotipus jie buvo girdéje pries atvykstant j Lietuva.
Komentarus apie girdétus stereotipus pateiké 120 respondenty 1§ 184 visy dalyvavusiy tyrime, kiti
Sio klausimo neuzpildé (popierinése anketose paliko tus¢ig atsakyma) arba teigé neZinantys stereotipy
(internetinése anketose buvo biitina jraSyti atsakyma). Visi atsakymai buvo iSgryninti j 34 stereotipus
apie Lietuva ir gyventojus (zr. 3 priedas, 2 lentel¢).

Ivardintus stereotipus galima skirstyti pagal jy turinj — tai kg jie apibiidina, arba pagal poveikj
— ] teigiamus ir neigiamus. Analizuojant pirmiausia i$ turinio pusés, galima teigti, kad stereotipai
buvo apibiidinantys pacig Lietuva kaip $alj, jos poZymius; arba Lietuvos Zmones, gyventojus ir jy
biidg. DaZniausiai jvardijamas stereotipas, paminétas netgi 38 kartus, apie tai, kad Lietuvos Zmonés
yra Salti, uzdari, nesiSypsantys ar su jais sunku bendrauti. Kiti neigiami apibiidinimai, susij¢ su
gyventojais — vyraujantis alkoholizmas, Salies Zmonés daug geria (13 pamingjimy); vyraujantis

rasizmas, nacionalizmas, nusiteikimas prie§ juodaodzius (5); Salyje daug savizudybiy (2). IS
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teigiamos arba neutralios pusés apie Lietuvos gyventojus kalbéta: grazios moterys (13); grazis
zmoneés (8); labai populiarus krepSinis, zmonés pamis¢ dél Sio zaidimo, gerai zaidzianti komanda (9);
vyrauja blondinai, Sviesiaplaukiai (5); draugisSki zmongs (5).

Siek tiek maZiau stereotipy buvo paminéta bendrai apie Lietuva ir $alies pozymius. Pats
populiariausias stereotipas apie $alj ir antroje vietoje 1§ visy stereotipy — blogas oras, Salta ir daug
lietaus (17 pamingjimy). Kiti respondentams girdéti stereotipai: Salis panasi | Rusija (14);
postsovietiné Salis, didelé Rusijos jtaka (12); varginga $alis (11); bulvés — populiariausias maistas (7);
grazi gamta (6); Baltijos valstybé (4); pigi (3); maza (3); moderni (2) ir t. t.

Svarbu pazyméti, kad 1§ 34 respondenty iSskirty stereotipy, 11 yra susijusiy su kitomis Salimis,
santykiais tarp Saliy ar jy gyventojy, tarptautine komunikacija. Daugiausia sasajy jvardijama su Rusija
— kad Lietuva yra panasi | Rusija (14); Lietuva yra postsovietiné, ryty bloko valstybé (12); Lietuva
nemegsta rusy (7); lietuviai kalba rusiskai (3); Lietuva nenori biiti tapatinama su Rusija (2); Lietuvoje
gyvena daug rusy tautybés zmoniy (1). Kiti tarptautingje erdvéje svarbiis stereotipai jvardyti
respondenty: lietuviai yra rasistai, nacionalistai, nusiteike prie§ juodaodzius (5); lietuviai nemégsta
lenky (3); nekalba angliskai (2); Lietuva yra Baltiska, Baltijos valstybé (3); 1 respondentas buvo
girdéjes, kad visose Baltijos Salyse kalbama ta pacia kalba. Kokybinio interviu metu, turizmo
ekspertai teigé, kad turizmo komunikacijoje yra vengiama kalbéti apie Lietuva kaip apie postsovieting
Salj, stengiamasi nepabrézti §io istorijos laikotarpio, nenorima pristatyti kaip ryty Europos $alies.
Taciau remiantis stereotipy apie santykius su Rusija ir sovietiniy atgarsiy gausa, galima sakyti, kad
komunikacija Siomis temomis yra biitina. Ji reikalinga norint suvaldyti tuos stereotipus, kurie yra
klaidingi, ir komunikuoti istorija bei santykius, atitinkancius realybg.

Dar vienas 3alies tarptautinj jvaizdj kurianéiy veiksniy — kilmés alies efektas. Sis veiksnys
nurodo, kiek $alis yra Zinoma kaip vieno ar kito produkto ar prekés Zenklo kiiréja, gamintoja. Kilmes
Salies efektas daznai tampa kokybés, gero stiliaus pazadu vartotojams. Zinojimas, kokiais produktais
ar prekiy zenklais Salies garséja, vartotojams, ar Siuo atveju turistams, yra lengviau nuspresti, kg verta
1sigyti biitent vienoje ar kitoje Salyje. Tod¢l, empirinio tyrimo anketoje respondenty buvo prasoma
pvardyti, kokius lietuviSkus prekés zenklus arba produktus jie Zino, arba kg lietuviSko planuoja jsigyti.

Rezultatai parodé, kad respondentai lietuvisky prekés Zenkly zino nedaug, taciau daug
lengviau jvardijo bendrinius $alyje gaminamus produktus ar $alj garsinancius dalykus (zr. 3 priedas,
3 lentelé). DaZniausiai buvo jvardijami lietuviski maisto produktai ir gérimai: alus (24 pamingjimai);
Sokoladas, saldumynai (22); stiprieji gérimai (12); Sakotis (9); varSkés, pieno, siirio gaminiai (9); taip
pat minéta duona, mésos gaminiai, arbata. Kita jvardyta kilmés Salies efekto pavyzdziy kategorija —
suvenyrai ir kiti materialis produktai. Daugiausia respondenty (33) zadé¢jo jsigyti gintaro ir jo

gaminiy. Kiti taip pat jvardijo lino (13), vilnos (2) gaminius, juvelyrikos gaminius (9); medinius
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suvenyrus (3). IS nematerialiyjy, Salj garsinanciy ir tarptautinj jvaizdj puoselé¢janciy veiksniy, buvo
po keletg karty paminéti: krepSinis, lazeriai, biotechnologijos, teatras, oro balionai.

Respondentams zinomiausi lietuviski prekés zenklai taip pat daugiausiai buvo susije su
maisto, gérimy produktais (zr. 3 priedas, 4 lentel¢). Jeigu ,,alus® buvo daZniausiai paminétas
bendrajame kontekste, tai i§ prekés Zenkly daugiausiai taip pat paminétas alaus gamintojas ,,Svyturys®
(6 paminéjimai). IS kity gérimy srities produkty paminéti: Zoleliy trauktiné ,,999% (4); mineralinis
vanduo ,,Vytautas“ (2); po 1 paminéjimg — degtiné ,,Stumbras® ir ,,Vilkmergés* alus. IS maisto
produkty rekés Zenkly dazniausiai buvo minimas siris ,,Dziugas® (5); po keleta karty jvardyti
saldumyny prekés zenklai ,,Kartina®, ,,Pergalé®, ,,Miglé“. Uzsienio respondentai taip pat jvardijo
keleta parduotuviy ir restorany pavadinimy: ,,Iki“ (4); ,,Maxima* (2); ,,Cili“ (1). Po 1 karta buvo
minimi kiti Lietuvos prekés zenklai, zinomi respondentams: krep$inio klubai ,,Zalgiris“ ir ,,Lietuvos
Rytas®, nattirali kosmetika ,,Uoga Uoga“, parfumerijos gaminiai ,,Lietuvos kvapas®, dizaino gaminiy
kiir¢jai ,, Tapatu® ir ,,Be noticed*.

I$ Siy atsakymy rezultaty matyti, jos Lietuvoje kuriami prekés Zenklai néra gerai Zinomi
respondentams, kurie net 172 Kkartus mingjo jvairius bendrinio pobudzio Lietuvoje gaminamus
produktus, taciau tik 36 kartus gal¢jo jvardyti konkrecius prekés zenklus. Tad galima sakyti, kad
Lietuva, respondenty pozitiriu, yra labiausiai garséjanti ir Zinoma savo alumi, stipriaisiais gérimais ir

saldumynais bei gintaro, lino ir juvelyrikos gaminiais.

3.2.4. Lietuvos turizmo prekés Zenklo kampanijos vertinimas

Valstybinio turizmo departamento atstovai teigeé, jog Lietuvos turizmo prekés Zenklas yra
integruojamas } visas turizmo rinkodaros kampanijas ir taip pat komunikuojamas jvairiais kanalais
uzsienio rinkose. Prie§ konkreciai vertinant dabarting Lietuvos turizmo koncepcija, respondenty
praSoma trumpai atsakyti, ar jie kada nors yra anks¢iau mate kokig nors Lietuvos turizmo reklaming,
vieSinimo kampanija. Atsakymai parodé, kad netgi 91 % jokiy panasSiy komunikaciniy, reklaminiy

praneSimy néra mat¢ anksciau (Zr. 21 pav.).
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9%

Nematé
91%

21 pav. Respondentai, mate reklaminiy Lietuvos turizmo reklamy pries atvykstant

Tik 9 % respondenty yra kokiomis nors aplinkybémis matg¢ Lietuvos turizmo reklama pries
apsilankant 3alyje. Sie 17 respondenty (9 %) teigé mate reklaminius praneSimus internete ar
socialiuose tinkluose (6), oro uostuose arba Iéktuvuose (3), Leipcigo knygy mugéje Vokietijoje (2),
2009 m. kai UNESCO paskelbé Vilniy Europos kultiiros sostine (1), Paryziaus metro (1), Klaipédos
turizmo apzvalgoje (1); Go Vilnius — sostinés vystymo agentiiros reklamos skelbimuose (1), Lietuvos
konsulate (1), reklamose Rygoje ir Liepojoje (1). Kadangi, tik deSimtadalis respondenty buvo matg
bent kokig Lietuvos turizmo reklamg prie§ atvykstant, galima numatyti, kad didzioji dauguma tikrai
dar nebus maciusi ir naujojo Lietuvos turizmo prekes zenklo ir jo kampanijos praneSimy.

Pries pradedant aptarinéti vizualinius kampanijos aspektus, pirmiausia, dar vienu atviru
klausimu, respondenty klausiama, su kokiais vaizdais, simboliais, ikonomis ar spalvomis, jy
nuomone, Lietuva galéty biiti labiausiai asocijuojama. Siam klausimui atsakymus pateiké 164

respondentai, i§ viso paminéta vir§ 30 jvairiy varianty (Zr. 3 priedas, 5 lentel¢).

Véliavos zpalvos 71

Zalia 35

Krepiinis 27

Bainytios, kryZiai, religiniai motyvai 15
Virtis, herbas 12

Medziai, mizkai 11

Gamta 10

Gintaras o

Sovietizmas, komunizmas, S55E o
Gedinimo bokitas, kalnas g

Trakai 2

22 pav. Vaizdai, simboliai, spalvos, ikonos, respondenty nuomone, labiausiai asocijuotinos su Lietuva
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Labiausiai respondentams Lietuva asocijuojasi su véliavos spalvomis (Zr. 22 pav.), net 71 karta
buvo minimas terminas ,,véliavos spalvos™ arba atsakyme jvardijamos atskirai — geltona, zalia,
raudona. Nors perpus maziau (35 pamingjimai), bet antra vieta uzémeé jvardijimas ,,zalia* —
daZniausiai siejant zalig spalvg su gamta ir labiausiai vizualiai atspindin¢ig Lietuva. Trecioje
pozicijoje — $alj atspindin¢ios veiklos, pomégio motyvas — krepSinis (27). Toliau rikiavosi simboliai,
ikonos — baznycios, kryziai, religiniai motyvai (15), Lietuvos herbas, Vytis (12); krastovaizdzio
elementai — medziai, miskai (11); gamta (10); gintaras (9); Gedimino kalnas (8). Nors Lietuvos
komunikacijoje siekiama to i§vengti, gana daug respondenty (9) vél pamini sovietines asociacijas ir
simbolius. Be to 3 respondentai mané, kad vienu i§ Lietuva pristatan¢iy simboliy galéty buti medinés
1¢lés, kurios, labiausiai tikétina, respondenty yra painiojamos su rusiskos kultiiros tradiciniu suvenyru
— medinémis, viena j kitg susidedanciomis tus¢iavidurémis 1élémis.

Siuos atsakymus galima suskirstyti ir analizuojant per penkiy Lietuvos turizmo prekés Zenklo
komunikuojamy sri¢iy prizme. ,,See nature* lydin¢iame Zenkle, kaip simboliai, pavaizduoti medziai,
o respondentai §ioje srityje jvardijo asociacijas — zalia (35), medziai, miskai (11), gamta (10), gintaras
(9), lietus (6), jura (4), ezerai, upés (4), sniegas (3), nacionaliniai parkai (2). I ,,Explore culture®
kategorijg patekty visi kultliros, visuomenés simboliy, istoriniy objekty pamingjimai: véliava,
véliavos spalvos (71), krepSinis (27), baznycios, kryziai religiniai motyvai (15), Lietuvos herbas,
Vytis (12), senamiestis (5), tradiciniai audiniai, riibai (3), tautiniai Sokiai (1). Taip pat buvo paminéta
nemazai tikriniy vietovardziy, kuriuos galétume priskirti tiek prie ,,Explore culture®, tiek prie ,,Stay
active* komunikuojamy sri¢iy — Gedimino kalnas (8), Trakai (8), Vilnius (7), KurSiy Nerija (4), po 1
paminéjimg — Vilniaus universitetas, Druskininkai, UZzupis, Kaunas. Tradicinés virtuvés
komunikacija turbiit kol kas nebuvo placiai vystoma, nes srityje ,, Taste food* galétume priskirti tik
bulves (7), cepelinus (5). Deja, ,,Meet people* kategorijoje biity galima priskirti tik Siuos variantus —
Sviesiaplaukiai zmonés (3), prezident¢ Dalia Grybauskaité (1). Taigi, galime sakyti, kad
respondentams daugiausiai asociacijy su Lietuva kelia miisy Salies gamta, kraStovaizdzio simboliai ir
spalvos, maziausiai sietiny asociacijy su vietine virtuve ir Zmonémis.

ISpléstinis 12 klausimas buvo paveikiamas Liketo skalés principu, prasant jvertinti kaip
respondentai sutinka su pateiktais teiginiais apie Lietuvos turizmo prekés Zenklo koncepcijg. Prie§
klausimg pateikiami vizualiniai prekés Zenklo kampanijos elementai — logotipas, Sukis, palydintieji

zenklai (zr. 5 pav.).
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Bendra kampanijos idéja yra tinkama ir atspindinti Lietuva || 00NN 13% —
SUKIS yra tinkamas ir atspindintis Lietuva [ INI40000 36% _

SUKIS patraukia mano demesj [ jIIN2I0N 30% e %

SUKIS yra patrauklus [ INA59000 30% s 1%

SUKIS yra suprantamas ir aiskus [ IIE4900  18% _

Kampanijos spalvos yra tinkamos ir atspindincios Lietuva 2'_ 32% _
LOGOTIPAS yra tinkamas ir atspindintis Lietuva [ iEGE0%NN 37% _
LOGOTIPAS patraukia mano démesj _ 34% _

LOGOTIPAS yra patrauklus JEIINIZI0 32% eI 10%

LOGOTIPAS yra suprantamas ir aiskus 2'_ 13% _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B VisiSkai nesutinku ~ ® Nesutinku Nei sutinku, nei nesutinku ~ ®Sutinku  ® VisiSkai sutinku

23 pav. Lietuvos turizmo prekés Zenklas respondenty vertinimu

Nors analizuojant rezultatus galime lengvai suskaiciuoti atsakymus, respondenty jvertinimai
buvo varijuojantys ir nevienareik§miai (Zr. 23 pav.). Respondentai nebuvo linke rinktis kraStutiniy
varianty — ,,visiSkai nesutinku® surinkdavo 2-6 % visy atsakymy, variantas ,,visiSkai sutinku‘
varijavo 6-16 % pasirinkimy ir tik pac¢iame pirmame teiginyje, vertinant logotipo aiskuma, surinko
27 %. Analizuojant bendrai, respondentai buvo linke labiau teigiamai vertinti teiginius, variantai
»sutinku® arba ,,visiskai sutinku“ buvo i§ viso pasirinkti 991 kartg (zr. 3 priedas, 6 lentelé), kali
,hesutinku® arba ,,visiSkai nesutinku‘ — 392 kartus. Taciau bene labiausiai turéty neraminti tai, kad
537 kartus respondentai nebuvo tvirtai apsisprendg, kaip vertinti prekés Zenklo elementus, ir rinkosi
variantg ,,nei sutinku, nei nesutinku®. Reiskiasi, logotipas, $iikis ar bendra koncepcija nesukélé jiems
emocijy ir nesukuré aiskios prekés zenklo istorijos, kurig jie galéty jvertinti.

Kadangi néra lyderiaujanciy ir aikiai paveiksle iSsiskirianciy teiginiy, visi jvertinimai buvo
perskai¢iuojami, suteikiant pasirinkimams kiekybinius jvertinimus (zr. 3 priedas, 7 lentelé): visiems
pasirinkimams ,,visiSkai nesutinku“ buvo suteikiama reikSmé -2; ,nesutinku‘ variantui -1, ,,nei
sutinku, nei nesutinku* vertinamas 0 baly, dél to jtakos bendram rezultatui neturés, ,,sutinku* gauna

1 balg; o ,,visiskai sutinku* suteikiama didziausia 2 baly reikSmé.
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24 pav. PerskaiCiuoti jvertinty teiginiy apie Lietuvos turizmo prekés zenkl balai.

Perskaiciavus teiginiams suteikty baly skaiciy, taip eliminavus neapsisprendusiy respondenty
atsakymus, aiSkiau matyti, kaip respondentai vertino atskirus teiginius (Zr. 24 pav.). Bendrai
skaiCiuojant rezultatus, palankiau buvo vertinamas logotipas nei Stkis. I§ apibiidinanc¢iy teiginiy,
palankiausiai buvo vertinami tie, kad logotipas ir Siikis yra suprantami ir aiSkiis. Mazdaug perpus
maziau jvertinti Stkio ir logotipo patrauklumas, tinkamumas ir Salies atspindé¢jimas. Deja, bet
respondentai maziausiai vertino elementy gebéjima patraukti démesj.

Nors respondentai buvo labiau linke¢ teiginius vertinti teigiamai, rezultatus gali nemazai
iSkreipti neapsisprendusiyjy skaicius. Didel¢é dalis neutraliai jvertinty teiginiy visgi gali reiksti labiau
bloga prekés Zenklo koncepcijg, negu gera. Suteikus teiginiams kiekybines reik§Smes, matyti — nors
komunikacijos elementai yra suprantami ir aiSkdis, jie néra taip pakankamai patrauklds ir
patraukiantys respondenty démesj. Ta¢iau bendra kampanijos koncepcija ir vizualinés komunikacijos
koloritas yra vertinami geriau, nei dauguma pavieniy kampanijos elementy savybiy.

Paskutiniuoju atviru klausimu anketoje, buvo siekiama surinkti pasitilymy, kaip respondentai
sitilyty patobulinti, vystyti anksciau pateiktg turizmo prekés zenklo kampanijg. Respondentai pateike
jvairiy nuomoniy ir pasitilymy kampanijai. Zinoma, visi vertina per savo pomégiy ir patyrimy prizme,

todeél vienus prekés zenklui pasirinkta pasto zenklo idéja suzavéjo, kiti ja siiilé i$ viso keisti, kuriant
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naujg logotipa — ,,logotipas yra per daug paprastas, turéty biiti patrauklesnis ir spalvingesnis. Man
patinka, kaip parasSytas Lietuvos pavadinimas, taciau pati pasto Zenklo idéja yra senamadiska — mes
gi nebenaudojame pasto Zenkly, todél tai sukelia nelabai modernios 3alies jvaizdj“. Siam respondentui
pritaré dar 8, sitilantys keisti logotipo 1d¢ja, keletas sitilé¢ keisti naudojamus Sriftus, kai kurie mingjo,
jog Salies pavadinimo Sriftas labiau primena kalnus, kas Lietuvoje nebiity tiesa, nors pagal koncepcija
parinktas Sriftas turéty asocijuotis su misku ir auganciais medziais.

Daugiausia papeikimy ir pasiilymy buvo skirta parinktam koloritui. Dazniausiai (16
paminéjimy) buvo siiiloma rinktis ryskesnes, aiSkesnes, labiau Lietuva atspindincias spalvas tiek
palydintiesiems zenklams, tiek pagrindiniam logotipui: ,,zZalia yra ta spalva, kurig as (turbiit ir daugelis
kity) asocijuoju su Lietuva. Bet §i pasirinkta zalia atrodo nenattirali, sintetiné ir visai nepatraukli‘.
Kiti dar sitilé vizualinéje komunikacijoje naudoti Lietuvos véliavos spalvas. Kampanijos Stkis taip
pat susilauké nemaZzai komentary (15 paminéjimy). Dazniausiai Sie respondentai nesuprato jo
reikSmes: ,,néra aiSku, kg reiSkia Siikis ir kas yra tas TIKRA, atrodo lyg kazko trikty®. Kiti sidilé¢ ji
visai keisti arba pridéti papildomy paaiskinimy: ,,galima bty pridéti biidvardziy: ,,meet interesting
people®, ,.taste local food* ir pan. Arba visur pridéti zodj ,,real” — ,,meet real people®, ,,taste real food*
irt. .«

Dar 7 respondentai pasteb¢jo, kad galbut kampanija néra iSskirtiné ir ne visai atspindinti
Lietuvg ir todél nesunkiai galéty buti pritaikyta kitoms Salims: ,,reikéty kalbéti daugiau apie tai, kg
gali rasti tik Sioje Salyje, nes Sios sritys gali biiti pritaikytos visur®; ,,visos Salys turi gamta, kulttira,
Zmones, maista. Bet kodé¢l biitent kalbame apie Lietuva — lyginant su kitomis Europos Salimis ir
sostinémis, Vilnius dar néra sausakim$as turisty, iSblizgintas ir vis dar néra brangus. Reikéty
koncentruotis ] tokius dalykus prisistatant rinkoje®. Kiti respondentai pabréze, kad daugiausia
komunikacijos turéty buti apie Salies gamtg ir kultiira, nes tai yra iSskirtiniai Salies bruozai. Taip pat
buvo tokiy, kurie nors nesusiejo su klausimu, bet pasidalino mintimis, kad turizmo informacijos bei

ypac vizualinés komunikacijos apie Lietuva vis dar labai triksta.

3.2.5. Respondenty likes¢iy ir jgytos patirties vertinimas

Tiriant respondenty apsilankymo Lietuvoje ypatumus bei klausiant, kaip jie jvertins patirt]
Salyje, taip pat svarbu jvertinti kiek laiko jie praleido Lietuvoje. Pavyzdziui, Valstybinis turizmo
departamentas statistiSkai skaiciuoja turistus pagal nakvyniy skaiciy ir vertina tuos, kurie praleidzia
bent vieng naktj Lietuvoje. Todél faktisky turisty gali buiti daugiau nei statistikoje, nes néra jvertinami
1§ kaimyniniy Saliy atvykstantys keliautojai be nakvynés ir tie, kurie apsistoja ne turizmo

apgyvendinimo jstaigose.
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Tyrime dalyvavusiy respondenty laikas praleistas Lietuvoje varijavo nuo 1-2 dieny iki
pusmecio, mety ar net 15 ménesiy (zr. 25 pav.). IS trumpojo apsilankymo laiko populiariausias
variantas buvo 3—4 dienos, kurj rinkosi ketvirtadalis visy respondenty. Maziau laiko, tik 1-2 dienas
praleido 8,2 %, o daugiau laiko, 5-6 dienas, Lietuvoje praleido 16,3 %, 1-2 savaites — 7,1 %. Vos
keletas respondenty rinkosi variantus ,,3—4 svaités® arba ,,apie ménesj“, taCiau daugiau laiko
Lietuvoje praleide jvardijo net 41,8 % respondenty. Sie tyrimo dalyviai jvardijo tam tikra laika, nuo
keleto ménesiy iki keliy mety, gyvene Lietuvoje arba jie skaiiuoja daugkartinius apsilankymus

Lietuvoje, kuriy bendras dieny skaicius virSyty ménesj.
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Praleistas laikas Lietuvoje

25 pav. Respondenty praleistas laikas Lietuvoje

Tyrimo dalyviy taip pat buvo klausiama, kg jie aplanké Lietuvoje per praleistg Cia laika (Zr.
26 pav.). Respondentai vidutiniSkai rinkosi 3 atsakymy variantus i§ pateikty miety ir vietoviy arba
i§saké savo variantus. Net 97 % respondenty lankeési sostinéje — Vilniuje, i kity didZiyjy miesty — 59
% visy respondenty lankési Kaune, 43 % — Klaipédoje. Beveik pusé respondenty sakési aplanke
zymius lankytinus gamtos ar istorijos objektus, kiek maziau vyko ] kitus maZesnius miestus ar
kaimus, trecdalis respondenty pabuvojo Lietuvos pajirio kurortuose. Kaip papildomi variantai buvo
jvardyti: 13 karty Trakai, 3 kartus Siauliai, 5 kartus Kryziy kalnas, taip pat minéti Druskininkai, Nida,

Marijampole.
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Vilnins

Kaunas

Zymiis lanlcytini gamtos ar istorijos.
Klaipéda

Eiti maZesni miestai ar kaimai
Pajiirio kurortai

Eita

179
109
82
50
64
51
30

26 pav. Respondenty aplankytos vietos Lietuvoje

Taciau jJdomu panagrinéti, kaip respondentai panaudojo savo atostogy Lietuvoje laika bei kaip

priklausé aplankyty viety skaicius nuo Salyje praleisto laiko kiekio (zr. 1 lentelé).

IS viso Kiti Zymiis

respondenty mazesni | lankytini

pagal §j miestai gamtos ar

praleista Pajario | ar istorijos

laika Vilnius | Kaunas | Klaipéda kurortai | kaimai objektai Kita
1-2 dienos 15 15 5 3 4 0 1 2
3-4 dienos 46 45 18 9 6 10 12 9
5—-6 dienos 30 29 17 16 8 9 8 8
1-2 savaités 13 13 9 7 6 9 8 3
34 savaites 1 1 1 1 0 1 1 0
Apie ménesj 2 2 1 0 1 1 0 0
Daugiau 77 75 58 44 26 34 52 8

1 lentelé. Respondenty aplankyty viety priklausomybé nuo ju praleisto laiko Lietuvoje (respondenty skaicius)

1 lentel¢je pateikti duomenys pagal respondenty praleista laikg Lietuvoje ir jy atsakymus apie

aplankytas Salies vietas. Kadangi respondenty Lietuvoje praleisto laiko duomenys yra labai skirtingi,

prasmingiau aptarti procenting Sios koreliacijos iSraiska (zr. 27 pav.).
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27 pav. Respondenty aplankyty viety priklausomybé pagal jy praleistg laikg Lietuvoje (respondenty procenting iSraiska)

Dél paveikslo aiSkumo ir rezultaty reprezentatyvumo, duomenys apie respondentus, kurie
praleido 3—4 savaites arba apie 1 ménesj buvo eliminuoti. Tokiy dalyviy buvo tik trys, o tai labiau
iSkreipty statistikg nei jg tinkamai atspindéty. 27 paveiksle atsispindi, kurie respondentai aplanké
daugiau Lietuvos vietoviy. Rezultatai atskleidzia, daugiausia Lietuvos viety aplanké 1-2 savaites
lankesi respondentai. Jie vyko ne tik i didziuosius miestus, bet ir mazesnius miestelius, pajirio
kurortus, lankytinas gamtos ar istorijos vietas. Nestebina ir rezultatai, kad aplankyty viety skai¢iumi
beveik nenusileidzia tie, kurie praleidZia daugiau nei ménesj, yra daugkartiniai lankytojai arba yra
gyvene Lietuvoje. Nors jie re€iau vyko | mazesnius miestus ir pajiir].

1-2 dienas lankesi respondentai, jas daugiausia praleido sostingje, keletas lankési Kaune arba
pajuryje. PanaSiai elgési ir 3—4 dienas skyre dalyviai, tik jie dar aplankydavo zymias lankytinas
gamtos ar istorijos vietas. 5-6 dienas turéje respondentai, daugiau laiko skyré aplankyti Kaunui,
Klaipédai, kitiems mazesniems miestams, taip pat dazniau uz kitus jvardydavo kitas aplankytas
vietas.

Tyrimo anketos pabaigoje 16 klausimu buvo praSome respondenty 10 baly skal¢je jvertinti,
kaip lukesciai atitiko jy patirtj Lietuvoje (kai 1 — visiSkai nepatenkino ltikes¢iy, 10 — pranoko
lukescius). Tokio paties tipo skal¢je 17 klausime siekiama suzinoti kaip labai jie rekomenduoty

Lietuva aplankyti draugams (kai 1 — tikrai nerekomenduoty, 10 — biitinai rekomenduoty).
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Kaip labai rekomenduotuméte kitiems aplankyti Lictuva?

28 pav. [vertinimo skaliy rezultatai — kaip patirtis Lietuvoje atitiko respondenty likescius; kaip labai jie rekomenduoty aplankyti Lietuva
kitiems.

Siuos atsakymus verta paanalizuoti kartu, nes respondenty patirtis aiskiai koreliuoja su
intencija rekomenduoti Salj aplankyti kitiems (zr. 28 pav.). Pirmu klausimu apie respondenty
lukescius atitikusig patirtj, atsakymy moda — daZniausias variantas — buvo 8, ji rinkosi 31 % visy
respondenty (57 respondentai), nors bendras vidutinis jvertinimas — 7,98. Antru klausimu apie
tikimybe rekomenduoti $alj, moda jgyja dvi reik§mes, nes variantai 8 ir 10 buvo pasirinkti po lygiai
karty (po 46 respondentus). Siuo atveju bendras vidutinis jvertinimas kiek didesnis — 8,16.

IZvelgiama tendencija, kad respondentai buvo link¢ panaSiai vertinti abu klausimus,
pavyzdziui, jeigu viename klausime jie skyré 7 balus, tai kitame varijavo panasiis 6—8 baly
jvertinimai. 107 respondentai (58 % respondenty) abu klausimus jvertino 8 ir daugiau baly; 9 arba 10
baly skirdavo 30 % respondenty; o abiem klausimais 10 baly skyré 13,5 % (25 respondentai).
Analizuojant Siuos patirties ir rekomendacijy jvertinimus nebuvo matoma jokiy aiskiy koreliacijy su
respondenty amziumi, kilmés Salimi ar netgi Lietuvoje praleisto laiko kiekiu. Tai jrodo, kad Sie
vertinimai ir bendrai turisty nuomongés Siandien yra labiau pagristos emocijomis, patirtimis, poziiiriu,
socialine atmosfera, o ne iSankstiniais nusistatymais ar demografiniais Kriterijais.

Paskutiné respondenty vertinta sritis — komunikacijos kanalai, kuriuose tyrimo dalyviai
daugiausia ieskojo informacijos apie Lietuva. Respondentams sitiloma rinktis keletg varianty i§ 7
pateikty arba jrasyti savo varianta. Beveik visus 24 pateiktus papildomus variantus galima priskirti

prie 7 tyrimo anketoje iSvardyty. 14 jrasy, kad informacijos buvo klausta draugy, kurie anksciau
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lankési Lietuvoje arba yra Lietuvos gyevntojai bei 2 jrasai, kad naudojosi ,, Tripadvisor* platforma
buvo priskirti atsakymo variantui ,,Rekomendacijos, komentarai“. Skaifiuojama, kad knygas,
literatiiros kirinius ar turizmo tinklaras¢ius skait¢ respondentai priskiriami variantui ,,Turizmo
knygos, gidai“, platforma ,,Wikipedia“ priskirta ,,Google ar kitiems internetinés paieskos portalams*.
Taigi, kategorijoje ,.kita* liko 5 respondentai, kurie sakési neiSkoje informacijos visai arba tai uz juos

dare kiti kartu keliave asmenys (zr. 29 pav.).

Google ar lati internetinés paiedkos portalai 148
Eekomendacijos, komentarai n

Turizmo kmyzos, gidai 62

Socialings medijos 53

Lietuvos turizmo interneting svetainé 45
Filmai, televizijos laidos, video 14

Turizmo parodos ar renginiai 6

Neigkojo informarcijos 5

29 pav. Respondenty naudoti infrormacijos paieskos kanalai planauojant keliong

Respondentai daZniausiai naudojo

2 informacijos paieskos kanalus. AiSkiai lyderiaujancig pozicija uzéme ,,Google* ir kiti
internetinés paieskos kanalai, §] bene paprasCiausig Siandienos visuomenei paieSkos biidg rinkosi
daugiau nei 80 % visy respondenty. Antroje vietoje tyrimo dalyviai dazniausiai minéjo
pasikliaujantys rekomendacijomis, komentarais, taip pat jau vizitavusiy draugy ar paZjstamy
atsiliepimais. Tradicinés kelioniy informacijos paieSos biidas — knygos ir turizmo gidai atsidure
treCioje vietoje. Maziausiai informacijos paieSkai buvo naudojami labiau tradicinés komunikacijos
biidai — renginiai, parodos, televizija, video reportazai. Rezultatai jrodo, kad didZioji dauguma turisty
pirminés informacijos apie Lietuva ieSko bendruose paieSkos portaluose internete. Taciau maziau nei
ketvirtadalis ieSkojo informacijos oficialioje Lietuvos turizmo informacijos internetingje svetainéje.
O Siandienin¢je visuomengje, kai informacijos srautai yra milziniSki, vis dazniau pasitikima
pazjstamy zmoniy ar ankstesniy keliautojy rekomendacijomis, taip jrodant, kad turistai yra smalsiis,
bet ne vienareikSmiskai pasitikintys oficialiai komunikuojama informacija ir vertinantys kity jgytas

patirtis.
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3.3. Lietuvos krypties Zenklodaros ir turizmo prekés Zenklo vertinimas eksperty nuomone

3.3.1. Turizmo prekés Zenklo biuitinybé

Kokybinio tyrimo interviu etape dalyvavo skirtingg profesing ir akademing patirtj sukaupe
ekspertai. VID rySiy su visuomene specialist¢ G. Butkuvien¢ atkleidé Lietuvos turizmo prekés
zenklo ,,Real is beautiful® sukiirimo konteksta, su juo kilusius sunkumus, numatytus Lietuvos
turizmo komunikacijos strategijos principus ir tikslines auditorijas. Skoty mokslininkas D. Turneris
placiai pakomentavo, vartotojy — turisty — poreikiy kaitg per pastaruosius deSimtmecius, paaiskino,
kodél Salims reikalingi turizmo prekés Zenklai, ir kokios yra jy kiirimo praktikos kitose Salyse, taip
pat iSsake savo pozitrj ir rekomendacijas Lietuvos kampanijai. Taigi, Sis uzsienio ekspertas tyrimui
suteiké nesalisko pozitrio j kampanijos vertinima. Zenklodaros specialistas D. Udrys dalyvavo ir
Lietuvos turizmo prekés zenklo vertinimo komisijoje, todel placiau iSaiSkino Sios kampanijos
stiprybes ir komunikacijos i$stkius, taip pat jvardijo stiprios zenklodaros bruozus ir Lietuvos
zenklodaros tobulinimo galimybes.

Pirmiausia, visi ekspertai pasisaké uz butinybe Salims puoseléti turizmo komunikacijg ir kurti
Saliy turizmo prekés Zenklus. Taciau, tiek D. Turneris, tiek D. Udrys pabréZia, jog kai kurioms
kryptims nebiitina kurti specialiy kampanijy, nes jos jau yra zinomos per savo legendas arba turi
ikoninius jvaizdzius, pavyzdziui, Paryzius, Las Vegasas, Niujorkas, Venecija. Tokiu atveju, ,,pati
<turizmo> industrija vadovauja, asociacijos finansuoja kampanijas. Bet ¢ia jau yra paZangios, toli
zenklodaroje paZengusios vietovés bruozas® — komentuoja D. Udrys. Jis taip pat pastebi, kad
Lietuvoje Sios industrijos asociacijos dar yra per silpnos, pacios kurti ir komunikuoti Salies turizma
ir puoseléti prekés zenklg. Todél, Lietuvoje turizmo prekés zenkla uzsaké ir iniciavo Valstybinis
turizmo departamentas, kurio paskirtis ,,dalyvauti kuriant ir jgyvendinant valstybés politika turizmo
<ir kitose> srityse* (Lietuvos Respublikos Ukio ministro jsakymas 2015). D. Udrys jZvelgia, kad
didziausia grésme, kylanti, kai valstybiné institucija koordinuoja Salies Zenklodarg, yra atsakingy
vadovy baimé daryti dragsius sprendimus, kurie neretai papiktina aukStesne valdzig ir politikus. D.
Turneris pastebi, kad Saliy patirtys dél krypties zenklodaros organizacijy yra labai skirtingos —
vienose yra absoliuti valdZios institucijy atsakomybeé, kitose — didelis turizmo asociacijy, privataus
sektoriaus indélis, taciau ,krypties Zenklodaros organizacijos turi ripintis tuo bendru, nuosekliu
jvaizdziu, sutelkti turizmo versla, gyventojus ir skleisti vieningg zinutg*.

Vv —

tendencija nuo sovietiniy laiky, kad jeigu turi gera produkta, tai tau nebereikia apie j; komunikuoti.
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Sia nuostata pagimdo planinés ekonomikos jpro¢iai ir nesupratimas, kaip rinkodara paveikia
perkamuma®. Sig nuostata stiprina ir neigiamas $alies, kaip prekés, termino naudojimas — ,,gal
nereikéty tiek daug to rinkodaros zargono taikyti, a§ stengiuosi jo vengti. Man nepatinka terminas
»prekés zenklas®, manau, kad vieta yra nei preke, nei ji turi zenklg. Tai yra bendruomenés, fiziné
infrastruktiira, aplinka...*“ — komentuoja D. Udrys.

»Lithuania. Real is beautiful” kampanijg ir bendradarbiaujant su reklamos agenttira, buvo biitent
iSgryninti pagrinding kampanijos komunikacijos zinutg ir pabrézti, kad tai yra iSskirtinai turizmo
prekés Zenklas (nesitapatinant su visos 3alies prekés zenklu). Si kampanija apima tiek viding turizmo
rinka su §ikiu ,,Lietuva. O &ia ar buvai?, tiek atvykstamojo turizmo rinka su anglisku $akiu. Siame
magistro baigiamajame darbe analizuojama krypties Zenklodaros komunikacija butent remiasi
atvykstamojo turizmo Zenkodara ir jos tiksline auditorija — uZsienio turistais. Todél bus analizuojama
tik 81 kampanijos dalis.

Aiskios komunikacjos zinutés biitinybe jvardija ir §koty turizmo ekspertas D. Turneris — ,,$iu0
metu kai pasaulis yra perkrautas informacijos, Salys turi kurti aiSkig Salies asmenybe, kad turistai
Zinoty, kas esate. Svarbu rasti tinkama vietg ir laika Siame informacijos triukSme ir tinkamai skleisti
savo zinut¢ — tas yra svarbu visoms Salims, visoms kryptims“. Mokslininkas taip pat sitlo
komunikacijoje nevartoti termino ,,mazos $alys*, ji kei¢iant ekonomine savoka ,,besivystancios Salys*
(ang. emerging countries) — tai Salys kurios istoriSkai neturi ikoninio vietovés jvaizdzio ir kuriy
turizmo rinka tik auga. Tokioms Salis jis siiilo susikoncentruoti j vieng aiskig zinute vartotojams: ,,§i0s
Salys daznai neturi tiek iStekliy, kad komunikuoty daug Zinuciy, daug skirtingy Salies aspekty, taigi

labai svarbu atrasti ta3 esmine branduoling zinutg savo potencialiai tikslinei rinkai®.

3.3.2. Siandieniniai turisty poreikiai ir tikslinés auditorijos

Visi tyrime dalyvave ekspertai pasisako apie besikeiCiancius turisty poreikius ir keliamus
reikalavimus turizmo kryptims. XXI a. vartotojai turi tiek pasirinikimy ir galimybiy, kiek niekada
anksciau — 1§ Zenklodaros perspektyvos, beveik visas pasaulis investuoja j turizmo rinky puoseléjima
ir turisty pritraukimg, i§ ekonominés — kelioniy organizatoriai nuolat plecia savo pasiiila, o
technologiniai pasiekimai leidZia aviakompanijos pasiekti net atokiausius kampelius.

D. Turneris tyrinéja rinky ir turisty poreikiy poky¢€ius ir jzvelgia dar porg svarbiy Siuolaikinio
turizmo pozymiy — segmentavimas ir stilius. ,,Paskutinius 20 mety matome daug daugiau
fragmentuotos rinkos, turin¢ios niSines turisty grupes — mMmaisto turizmas, kultiiros turizmas,

i$silavinimo turimas.* Nors §is segmentavimas | tikslines turisty grupes apsunkina rinkos analizavimag
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ir turizmo kampanijy kiirima, tai leidzia geriau suprasti atskiry grupiy poreikius ir jas pasiekti
naudojant skirtingus komunikacijos kanalus. Kita tendencija — turizmas tampa vis svarbesne
gyvenimo stiliaus iSraiSka: ,,Jei kalbame apie atostogy naudg — pagrinde, tai kazkur iSkeliauti nuo
darbo ir pailséti. Bet dabar vartotojai renkasi atostogas ne tik pagal tai, bet ir kaip priemong¢ atskleisti
savo asmenybe, pozicionuoti savo gyvenimo stiliy®. Taigi, tarsi kei¢iasi turizmo tikslas, kai vartotojai
trokSta kuo jvairesnés ir jdomesnés patirties, kuri atspindéty jy asmenybe ir puoseléty jy asmeninj
jvaizdj visuomengéje.

Vertinant turisty patirties svarbg, pasisako ir D. Udrys: ,labai svarbi Zenklodaros dalis yra
suvokimas, kad zmonés neatvyksta pazitiréti, o jic atvyksta tam, kad patirty.” Specialistas pabrézia,
kad nuo turisty maloniy patir¢iy ir gery prisiminimy priklauso jy noras sugrizti i aplankyta vieta
pakartotinai — o tai yra svarbi turizmo ekonomikos dalis. Apie patiriy svarbg Zenklodaroje kalbéjo
amerikie¢iy mokslininkai B. J. Pine‘as ir J. H. Gilmore‘as, kurie pastebéjo, kad anskéiau XX a.
patirtys visuomet buvo siejamos tik su pramogy industrija, taciau jy nuomone patirtys yra svarbios
norint ,,jtraukti vartotojus, puoseléti asmeninj rysj, neiSdildomus prisiminimus ir kurti pridéting verte
vartotojui bet kurioje sferoje (Pine, Gilmore, 2011). Tyrimo respondentai jzvelgdami Siuolaikines
tendencijas, pasiako uz tai, kad komunikuojant kryptj reikéty seniau dominavusius lankytinus
objektus pakeisti Siandieniniy turisty trokStamomy patir€iy, veikly pasitilymais.

VTD specialistai taip pat pritaria, kad komunikacija turi keistis kartu su nuolat auganciais
turisty poreikiais: ,,turistams nebeuztenka vien aplankyti objektus ar prie jy nusifotografuoti. Turistai
nori patyrimy, naujy pojiciy, atradimy ar pan. Vis didéjantis noras ir poreikis pazinti kitas kultiiras,
susipazinti su paveldu, atrasti savo Saknis ar jgyti naujy igudziy skatins Zmones keliauti i kitus
krastus®. D¢l Sios priezasties turizmo organizatoriai vis dazniau sitilo ir komunikuoja niSinius
produktus, paslaugas susijusias su pazinimu, nuotykiais, patyrimais. Nors tradicinés turizmo sritys ir
paslaugos islieka, o turistai vis dar nori pailséti, atsipalaiduoti, pamatyti naujas vietas, ta¢iau Turizmo
departamento specialistai jzvelgia, kad ,.tradiciniai paZintiniai turistiniai paketai pamaZu praranda
savo rinkos dalj, o sveikatingumo ir medicinos, aktyvus, Sviet¢jiSkas turizmas jgauna vis didesn¢
paklausa“.

»Real is beautiful* prekés zenklo vadove néra iSskiriamos ir apraSomos atvykstamojo turizmo
tikslinés auditorijos, todél buvo dométasi ekspertinio interviu metu, kokios yra Lietuvos turizmo
skatinimo tikslinés auditorijos, kokius turistus siekiama pritraukti. ,,Prioritetinés Lietuvos
atvykstamojo turizmo rinkos yra $ios: tikslinés (Vokietija, Svedija, Norvegija, Italija, Pranciizija,
Jungtiné Karalysté), tolimosios (Kinija, Japonija, JAV, lzraelis), svarbios (Baltarusija, Estija, Latvija,
Lenkija, Rusija ir Ukraina) ir perspektyvinés (Belgija, Danija, Ispanija, Nyderlandai ir Suomija)* —
aiskina VTD atstovai. Skoty mokslininkas D. Turneris pagal Baltijos $aliy pobadi, tiksling auditorija

kaip ,trumpy atostogy ieSkotojus ir savaitgalio turizmg“. D. Udrys, Zinodamas politinius ir
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finansiunius aspektus Lietuvos turizmo komunkacijoje, primiausia sitilo koncentruotis j kaimynines
Salis — Latvija, Lenkija, Baltarusija, $iaurés Salys. Sios Salys jau rodo susidoméjima Lietuva ir,
svarbiausia, jy turistai yra linke sugrizti pakartotinai. Spacialistas taip pat pabrézia verslo turizmo,
apimancio susitikimus, konferencijas, renginius, sektoriy, kuris apima didel¢ turizmo rinkos dalj

Lietuvoje, o taip pat parodo Salies ekonominj gyvybinguma.

3.3.3. Lietuvos krypties Zenklodara ir ,,Real ir beautiful“ prekés Zenklas

Zenklodaros specialistas D. Udrys dalyvavo Lietuvos turizmo prekeés Zzenklo ,,Real is beautiful®
vertnimo procese ir teigiamai vertina $ig kampanija: ,,manau, kad tai yra teisingas pozilris ]
zenklodarg. Turi jaustis tai, kas tikra, ir tai yra tai, ko zmonés Siuo metu iesko...” Jis pabrézia, jog
prekés Zenklas, visy pirma, yra komunikuojamos $alies vertybés, kurios turi grindziamos tyrimais,
teorija, nuoSirdumu, tikrumu ir tikslinés auditorijos pazinimu. D. Udrys taip pat priduria, kad
visuomené yra per mazai SvieCiama apie Salies zenklodaros svarbg ir reikSme, dél to atsiranda
nesupratimas dél valstybés naudojamy finansy ir lengvai kyla skandalai, visuomenés
nepasitenkinimas. Paklaustas apie Lietuvos visuoemenei trilksma pozityvumg turizmo Zenklodaros
atzvilgiu, Darius jZvelgia lankstumo trikumg: ,kad Salis suzydéty ir traukty kitus, Salis turi
atsipalaiduoti ir leisti kitiems tavo $alj kitaip suvokti. Ir turi vykti ramus dialogas, o ne staugimas ar
badymas pirstais ir kaltinimai®.

Tuo tarpu D. Turneris neSaliSkai Zvelgdamas | Lietuvos turizmo prekeés Zenklg turi pastaby:
,»<...> man triksta kazko unikalaus, nematau autentiSskos Zinutés apie $alj, tai yra, kodél turétume
pasirinkti atvykti ¢ia, o ne kur kitur. Pasigendu to, kas unikalaus traukty vartotoja.* Jis priduria, jog
nieko apie §ig Salj neZinantis Zmogus sunkiai suprasty, kuo Lietuva skiriasi su kaimyniniy Latvijos ar
Lenkijos. Nors mokslininkui patiko kampanijos apibiidinimo jZzanginis zodis apie tikruma,
nesuvaidintg groZzj, bet jis nesuprato, kodél po to seka tarsi kompleksavimas, dél to, kad esame maza
Salis be pasauliniy stebukly ir sunkiai pasiekiama tiesioginiais skrydziais. Jam tai skaba tarsi saves
sumenkinimas, kuris daliai tikslinés auditorijos gali nepatikti. Todé¢l, siiloma dar komunikacijoje
1eskoti iSskirtinumo ir unikalumo.

Abu respondentai sutartinai pabréZia, kad Salies Zenklodaroje butina komunikuoti tuos dalykus,
kuriy noréty ir tikétysi tiksliné auditorija, taCiau tai nebutinai yra tie dalykai, kuriuos kasdien veikia
arba tikisi vietiniai gyventojai. Taciau Salies gyventojai turi tikéti tomis paciomis prekes zenklu
komunikuojamomis vertybémis ir biiti neoficialiais Salies ambasadoriais, vieningai perduodantys

Zinutg atvykstantiems turistams — tokiu atveju prekés zenklas bus vieningas ir sékmingas.
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3.3.4. Turizmo komunikacija ir issakiai

Keiciantis turisty poreikiams, kei€iasi ir Salies turizmo komunikacija. Pirmiausiai turéty buti
persvarstomos Salies puoselé¢jamos ir komunikuojamos vertybés bei pazadas vartotojui — kodél jis
turéty rinktis baitent §ig turizmo kryptj. Kokybinio ekspertinio interviu metu VTD rySiy su visuomene
specialistés Gerdos Butkuvienés buvo paklausta, kaip norima, kad Lietuva biity matoma uzsienio
turisty akyse, kaip jie turéty apibuidinti Salj. Norima, kad Lietuva atsispindéty kaip ,,patraukli turistiné
Salis, saugi, su kokybiskomis paslaugomis, vakarietiSka kultiira, turtinga istorija, unikalia gamta®.
Turizmo prekés Zenklo ,,Lithuania. Real is beautiful“ koncepcija padeda akcentuoti Salies natiiraluma,
autentiSkuma, komunikuoja keliavimo gamtoje galimybes, pabrézia keturiy mety laiky ypatumus.

Nors krypties Zenklodaros komunikacija daznai yra susijusi su teigiamais ar neigiamais apie
Sal; sklandanciais stereotipais, kuriuos siekiama pabrézti arba suvaldyti, $i Lietuvos turizmo
kampanija nesiekia jtvirtinti ar paneigti jokiy kliSiy ar stereotipy. Taciau kai kurie pozicionavimo
kriterijai komunikacijoje yra nutylimi, pavyzdziui turizmo ekspertai nepabrézia Lietuvos praeities
Sovietiniu laikotarpiu ir komunikuoja $alj kaip Siaurés Europos valstybe: ,,turizmo rinkodaroje ir
komunikacijoje vengiame apibiidinimo, kad Lietuva — Ryty Europos $alis. Pozicionuojames kaip
Siaurés Europos regiono dalis, ne postsovietiné valstybé*. Vengiant dazniausiai neigiamo atspalvio
turintj fakta, Lietuva labiau komunikuojama kaip Siuolaikiska, moderni, vakarietisSka Salis.

Visi kokybinio tyrimo respondentai sutinka, kad vyraujantys stereotipai yra didelis i$Siikis
Saliai. Danielis Turneris vardija, kad daug pasaulio krypc¢iy kovojo su stereotipais, o svarbiausia tokiu
atveju uzduotis — ,,suprasti, kas mes i§ tikryjy esame ir kaip turétume prisistatyti.“ D. Udrys, kaip
geriausig priemong jvardija nevengti ir neslépti stereotipy, taciau stengtis juos pakeisti kita norima
komunikuoti informacija. Analizuojant Lietuvos su sovietmeciu siejamg stereotipg jis komentuoja:
,bandyc¢iau konstruoti naratyva, kuris pabrézia, kaip mes tg iSgyvenom ir kodél tai turi reik§me — kad
Zmones mus suprasty. Kas traukia Zmones atvykti — tai noras pamatyti ir suprasti, tad stenkimeés, kad
mus suprasty, o ne kad sléptume kaZzkokius faktus*. Taigi, kuriant komunikacijos kampanijas,
vertinga iSsiaiskinti, kg vartotojai jau zino ir kokiy turi asociacijy, tuomet Zenklodaroje pritaikant ar
teisingai nukreipiant norimas skleisti zinutes. Kad sovietinio diskurso stereotipai yra gajis, jrodé ir
kiekybinio tyrimo respondenty atsakymai, tad tiknkamai komunikuoti ir valdyti iSankstines nuostatas
yra sudétinga uzduotis Zenklodaros ekspertams.

Ekspertinio kokybinio interviu metu iSsiaiSkinta, jog kampanijos ,,koncepcija naudojama
reprezentaciniuose Lietuvos turizmo leidiniuose, turizmo parodose ir renginiuose, taCiau labai
aktyviai prekeés zenklo sklaida vykdoma ir socialiniuose tinkluose* — komentuoja VTD. Valstybinio
turizmo departamento atstovai priduria, kad ,,prekés zenklas ,,Real is beautiful yra integruotas j

absoliu¢iai visas vykdomas turizmo rinkodaros priemones, jskaitant reklamines kampanijas
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atvykstamojo turizmo rinkose.* Tai apima ir reklamines kampanijas, dalyvavimg parodose, turizmo
renginiuose, leidinius potencialiems uZsienio turistams ir pan. Keletas galimy leidiniy makety bei kai
kurie Lietuvg reprezentuojantys suvenyrai taip pat yra numatyti Lietuvos turizmo prekés zenklo
vadove. Prekés Zenklas ,,Lithuania. Real is Beuatiful“ ir patentuotas ir priklausantis Valstybiniam
turizmo departamentui. Sj Zenkla nekomerciniais tikslais gali naudoti visi be papildomo leidimo,
norint naudoti komerciniais tikslais, reikia pateikti prasyma.

XXI a. esant didziuliam informacijos srautui jvairiose medijose yra labai svarbu tinkamai
komunikuoti norint pasiekti uzsibrézta tiksline auditorijg. ,,Turistai nebéra viena didelé vartotojy
minia, yra daugybé niSiniy auditorijy. <...> Grjztu prie segmentavimo id¢jos — skirtingos zinutés
skirtingoms auditorijos atitinkamu laiku ir tinkamoje vietoje* — aiskina D. Turneris. Pasak jo, néra
vieno tinkamiausio komunikacijos kanalo, o viskas priklauso nuo auditorijos, kurig siakiama
sudominti. Reklamos segmentavimui, pasak D. Udrio, $iandien labai pasitarnauja socialinés medijos,
kur pakankamai nebrangia komunikacija galima labai aiSkiai nutaikyti specifinéms tiksliniams
segmentams.

Sis politologas ir Zenklodaros specialistas taip pat pasisako uZ socialines medijas, kaip uZ
prieinamg ir patikima rekomendacijy kanala, kuriame vartotojai dalijasi savo patirtimi ir bendrauja
tarpusavyje: ,,pasitikéjimas, kurj Zmonés jaucia tarpusavyje, yra labai stipri reklama®. Jis jzvelgia,
kad butent 1§ to iSsivysté nuomonés lyderiy, jtaka daranciy zmoniy rinkodara (ang. influencer
marketing), kaip jiems yra sumokama uz tam tikra netiesioging reklama — taiau Siuo atveju yra
Zaidziama pasitikéjimu. D. Turneris tai pat pritaria rekomendacijy svarbai komunikuojant turizmo
kryptis: ,,rekomendacijos padeda dar ir dél didziulio informacijos srauto ir begalés skirtingy
pasirinkimy“. Be to jis pastebi, jog vartotojai, rinkadmiesi atostogy krypti, daznai bijo rizikuoti ir
susigadinti atostogas, todel draugy ar Seimos rekomendacijos yra tarsi patikrintas, nenuviliantis
informacijos Saltinis. Anketinés apklausos tyrimo rezultatai tik patvirtino eksperty nuomone del
rekomendacijy svarbos, kai beveik pusé¢ respondenty jvardijo besinaudojantys internetinémis

rekomendacijy platformomis bei artimyjy atsiliepimais.
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ISVADOS

Siandieniniame pasaulyje konkurencija galima jzvelgti visose srityse, todél netgi valstybés
yra vadinamos prekés Zzenklais. Pradzioje nagrinéjant Saliy jvaizdzio kiirimg manyta, kad Saliy
prekiy zenklai ir jy rinkodaros procesai yra tokie patys kaip bet kokiy prekiy ar paslaugy.
Taciau procesy daugiasluoksniSkumas, neSamy zinu¢iy mastas, tikslinés auditorijos apimtis ir
kiti papildomi procesy elementai leidzia Saliy zenklodarg nagrinéti kaip atskirg komunikacijos
objekta.

Bendruose valstybiy prekés zenkluose ar jvaizdziy konkurencinéje kovoje matyti, kad turizmo
sfera yra viena didziausiy ir stipriausiy veikly, kurianciy Salies prekés zenklg. Turizmui
skatinti ir vieSinti jo galimybes atsakingos institucijos organizuoja specifing komunikacijos ir
rinkodaros veikla — krypties zenklodara, kurios pagrindinis tikslas yra komunikuoti $alj kaip
trokStama turizmo kryptj.

Krypties zenklodaros procesams jgyvendinti skirta priemoné yra Salies turizmo prekeés
zenklas. Nors dabar valstybés pacios yra laikomos prekés Zenklais, turizmui skatinti skirtas
prekés Zenklas ir jo komunikacijos kampanija dazniausiai yra kuriama specialiai. Sis prekés
Zenklas turi jungti svarbiausius Salj atspindinCius aspektus ir vertybes, kuriomis norima
reprezentuoti $alj tarptautingje rinkoje.

Analizuojant Saliy komunikacija ir prekés zenklus, i§ dalies galima taikyti jprastus
komunikacijos modelius ir rinkodaros principus. Taciau valstybés yra labai specifinés rinkos
dalyvés, todél norint suprasti tikrajg Saliy turizmo prekés zenkly specifika reikia giliau tyrinéti
vietos, Saliy, miesty Zenklodaros principus, gilintis j Saliy patirtis ir ieSkoti stipriy Zenklodaros
pavyzdziy. Lietuvoje yra tyrinéjami Saliy jvaizdziai, jy kiarimo, vadybos problemos,
retrospektyviai perzitrimi sukurti prekés Zenklai. Taciau jauciamas nuodugnesniy, specifiniy
turizmo komunikacijos ir krypties Zenklodaros specifikos tyrimy trikumas.

Turizmo prekés Zenklas yra kompleksinis daug sri¢iy apimantis komunikacijos objektas.
Siame darbe pristatytas turizmo prekés zenklo komunikacijos modelis leido ne tik nagrinéti
Lietuvos atvejj, bet véliau galéty biiti naudojamas ir kity Saliy krypties komunikacijos ir
turizmo prekés Zenkly tyrimams, o esant rinkos pokyciams, galéty biiti papildomas pagal
naujas komunikacijos tendencijas.

Analizuojant Saliy turizmo rinkodaros, krypties Zenklodaros diskursus lietuviy kalbos
angly kalbos, naudojimas ir iSaiSkinimas. Susiduriama su rinkodaros terminu ,prekeés
zenklas®, kuris nesa i§ dalies neigiama zinute ir ne visai tinkantis kalbant apie valstybes. Nors
terminai ,,miesto”, ,,vietos®, ,salies* Zenklodara po truputj prigyja, ,,krypties zZenklodaros*
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10.

terminas lietuviy moksliniame diskurse dar néra nagrin¢jamas ir vartojamas. O tokios sgvokos
kaip ,,jvaizdis®, ,,reputacija®, ,,tapatumas* kiekviename darbe yra apibréziamos naujai, kad
nekilty prasminiy nesusipratimy.

Kiekybinio tyrimo rezultatai parodé, koks yra apytikslis Lietuva lankancio turisto portretas:
tai dazniausiai yra europietis, kuris lankosi ¢ia pirmg karta, jj labiausiai domina Lietuvos
kultura, istorija, gamta, jis nori pazinti Lietuvos zmones ir paragauti vietinés virtuves
patiekaly. Svecias per 3—4 dienas spé¢ja aplankyti Vilniy, Kaung ir keleta Zymiy gamtos ar
istorijos objekty. Jeigu jis atvyks kitg kartg 1-2 savaitéms, dar aplankys pajiirio kurortus ir
kitus mazesnius miestelius ir objektus. Taigi, pirma kartg besilankantis labiausiai iesko
kulttiros, istorijos artefakty, 0 pakartotinai besilankantis labiausiai vertina Lietuvos zmones ir
poilsj.

Nors respondentai gerai vertina savo patirt] Lietuvoje, yra link¢ ja rekomenduoti aplankyti
laikais esant didziuliam informacijos srautui, svarbu aiskiai suprasti savo vartotojus. Ypac
besivystancios Salys turéty aiSkiai komunikuoti vieng aiskig zinut¢ tinkamu laiku savo
tikslinei auditorijai per geriausiai tg auditorijg pasiekian¢ius komunikacijos kanalus.
Krypties Zenklodaros komunikacijos pagrindinis principas — Zinutés unikalumas. Tai
nagringja ir teoriniu lygiu pristato jvairiis moksliniai $altiniai, kokybinio tyrimo interviu metu
apie tai pasisako ir turizmo ekspertai, taip pat patvirtina ir kiekybinéje apklausoje dalyvave
uzsienio Saliy respondentai. Respondentai pastebéjo, kad kampanija ,,Real is beautiful*
nesunkiai galéty biti pritaitkoma ir kitoms Salims, todél néra iSskirtiné. Turizmo prekes
Zenklas apskritai yra vertinamas teigiamai, taCiau buvo daug respondenty, kurie vertino
neutraliai. PripaZjstama, kad prekés Zenklas yra suprantamas ir aiSkus, patrauklumas
vertinamas vidutiniSkai, ta¢iau geb¢jimas patraukti démesj vertinamas blogiausiai.
Siandieninéje krypties Zenklodaros komunikacijoje biitina suvokti, kad kei¢iasi vartotojy
poreikiai, 0 kartu su jais ir turizmo tikslai. Turizmo sektorius tampa labiau segmentuotas, kai
vis maziau populiariis kelioniy paketai ir vis daZniau pasirenkamas niSinis turizmas. Kelionés
tampa ne tik poilsio laiku, bet ir gyvenimo stiliaus iSraiSka, kai renkantis atitinkama kelionés
kryptj norima atskleisti asmenybe, pozicionuoti savo gyvenimo stiliy, ieSkoma iSskirtiniy
patir¢iy, emocijy, prisiminimy, kuriais véliau bus galima pasidalinti su kitais. Todél galima
sakyti, kad pagal Siandienines turizmo tendencijas, tradicinius pritraukimo j Salj veiksnius —
architektiira, istorija, pramoneé, lankytini objektai, kei¢ia emociniai pritraukimo veiksniai —
patirtys, emocijos, kultlira, Zmonés, energija, aplinka. Dél to ir Lietuvai svarbu komunikuoti,

kuo Salis iSsiskiria 18 kity savo veiklomis, potyriais, ka ¢ia galima paZzinti, patirti.
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REKOMENDACIJOS

Lietuvoje vis pasigirstantys skandalai dél turizmo komunikacijos, jai iSleidziamy finansy, tik
jrodo, kad butina Sviesti visuomene, didinti sgmoninguma, aiSkinant krypties Zenklodaros
svarbg visai Saliai ir jos gyventojams. Taip ateityje buty galima iSvengti nesusipratimy,
negatyvaus poziiirio tiek j patj turizmo prekés zenkla, tiek j zenklodaros procesams skiriamag
biudzeta. Po truputj jtraukiant visuomeng j §iuos procesus, galima tikétis, kad gyventojai patys
tapty Salies ambasadoriais, vieningai komunikuojantys Salies zinutes ir prisidedantys prie

teigiamo Salies jvaizdzio puoseléjimo.

Respondentai pripazjsta, kad daugiausia informacijos jie tiesiog ieSkojo paieskos sistemose ir
rekomendacijy portaluose, taciau oficialia Lietuvos turizmui skirta interneto svetaine naudojosi
labai mazai. Reikéty i$siaiskinti, kodél ji netampa pirminiu informacijos $altiniu, ir siekti didinti
jos pasiekiamumg. Tinkamai i$naudojant savo komunikacijos kanalus galima Kkurti Salies
turizmo jvaizdj, valdyti vieningas komunikacijos zinutes bei padéti turistams nepasiklysti

informacijos triukSme.

Kiekybinio tyrimo rezultatai atskleide, kad stereotipai apie Lietuva yra gana gajus. Kalbant apie
Salj daugiausia jvardijimy yra susijusiy su sovietinio laikotarpio praeitimi, analizuojant
stereotipus apie Zzmones, dazniausiai minima, jog lietuviai yra $alti, uzdari zmonés. Turizmo
ekspertai, dalyvave kokybinio tyrimo interviu, pasisako, kad neigiamy stereotipy negalima
ignoruoti ar neigti, taciau butina juos valdyti, i juos atsakyti, o kartu pateikti Kita teigiama,

pozityvig informacija apie $alj.

Turizmo ekspertai pastebi, kad iSsivys¢iusiy Saliy krypties zenklodaros organizacijos daug
finansiniy ir organizaciniy atsakomybiy perleidZia turizmo industrijos asociacijoms. Augant
turizmo pelningumui ir stipréjant turizmo asociacijoms, ateityje Lietuvoje atitinkamais
politiniais sprendimais biity galima dalj krypties zenklodaros procesy ir atsakomybiy patikéti
joms. Taip pat, reikéty nepamirsti, jog ypac svarbi turizmo sritis — verslo turizmas, kuris ne tik
IneSa daug finansinés naudos, bet ir rodo Salies ekonominj, socialinj gyvybingumg. Turizmo
industrijos dalyviai bendradarbiaudami su verslo organizacijomis, renginiy organizatoriais,

mokslo ir kultiiros institucijomis galéty pasiekti geresniy rezultaty ir Sioje turizmo dalyje.

Krypties zenklodaros organizacijy bendros ilgalaikés politikos, nuoseklumo nebuvimas taip pat
apsunkina Salies turizmo komunikacijg. Pastaruosius deSimtmecius Lietuvoje keitési uz Salies
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jvaizdzio kiirimg atsakingos institucijos, o jy kampanijy rezultatai daznai buvo vertinami
neigiamai. Iki 2016 m. turizmo sektoriuje buvo tik pavieniai bandymai kurti turizmo skatinimo
kampanijas, jas numatant VTD rinkodaros strategijose. Tikétina, kad ,,Real is beautiful®
kampanija bus aiSkios krypties Zenklodaros komunikacijos su oficialiu turizmo prekés zenklu
pavyzdys, kurj reikéty puoseléti ir plétoti prisitaikant prie rinkos poreikiy ilgalaikéje

perspektyvoje.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS

UZsienio turisty apklausos anketa

My name is Karolina Katinaite and | am currently working towards a Masters in Communication of
Creative Society at Vilnius Gediminas Technical University. | am carrying out research on the topic
of Lithuanian tourism communication and its effectiveness. This questionnaire has 21 questions
which will help me better understand tourist opinions and needs in Lithuania. It is guaranteed that
all data will be used only for scientific purposes and all responses will be kept anonymous.

0000 e

N

I Y e I I

3.

How often do you travel abroad?

Every few years

Once in a year

2-3 times per year

4 or more times per year

Imagine you are planning your next trip. Which factors are the most important when
choosing a travel destination? You can select more than one option.

Culture of the country
Beautiful nature
Active entertainment
Delicious food

People
Accommodation
Climate

Safety

Geographical location
Cities

Sightseeing places
Prices

How many times have you visited Lithuania?

(1 Itisthe firsttime  [12times [13times [ More (how many if you remember?) .......

oo oogogog s

How long will you stay/have usually stayed in Lithuania?

1-2 days

3-4 days

5-6 days

1-2 weeks

3-4 weeks

Around 1 month

More (how 10ng?) ..coooveiieiiieiiicce,
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10.

What is the most important for you while travelling in Lithuania? You can select more
than one option.

Relax

Understand Lithuanian culture and history

Spend time in nature

Spend time actively

Taste good food and get to know Lithuanian cuisine
Meet Lithuanian people

Do shopping

Entertainment

How would you describe the geographical location of Lithuania?

Central Europe
Northern Europe
Eastern Europe

(©]101-] SR

What stereotypes have you heard about Lithuania?

In your opinion, what images, icons, symbols or colours are the most associated with
Lithuania?

What brands or products is Lithuania known for? What would you take as a present
from Lithuania?

. Have you seen any Lithuanian tourism advertisements before arriving?

No
Yes (what and where have YOu SEEN T?) ....cocii i



12. REAL IS BEAUTIFUL - the campaign promoting tourism in Lithuania. Please read
all statements below and express your opinion by selecting the most suitable option.

LTHUANIA

Real is beautiful

\\\\3 A

209 |

nature

R

active

|

Explore culture

Strongly | Disagree | Neither Agree Strongly
disagree agree nor agree
disagree

LOGO is understandable and clear 0 0 0 0 0
LOGO is attractive § 5 § § §
LOGO draws my attention

0 U U U U
LOGO is suitable and reflective of
Lithuania N [ ] [] []
The colours of this campaign are
suitable and reflective of Lithuania § 5 § § §
SLOGAN is understandable and
clear 0 0 ] [] []
SLOGAN is attractive

O l 0 U U
SLOGAN draws my attention

0 ] ] [ [
SLOGAN is suitable and reflective
of Lithuania N N N N N
General idea of this campaign is
suitable and reflective of Lithuania D i D D D
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13.

How could this campaign be improved?

14.

N Iy O

[EEN
a1

Where have you mostly searched for information about Lithuania before planning the
trip?

Social media (Facebook, Twitter, etc.)
Lithuanian tourism website
Google/other internet search sites
Tourism exhibitions and events
Recommendations, reviews

Tourism books and guides

Video, films, TV shows

. What do you plan to visit in Lithuania? Or what have you visited when you were

here? You can select more than one option.

1 Capital city - Vilnius
1 Kaunas
1 Klaipéda
1 Seaside resorts
1 Other smaller towns or villages
1 Famous sightseeing nature or historical places
(1 Other e
16. On ascale of 1 to 10, were your expectations met on your trip to Lithuania? 1 —
completely dissatisfied; 10 — exceeded my expectations.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (exceeded
(completely my
dissatisfied) expectations)
17. On ascale of 1 to 10, how likely are you to recommend Lithuania to your friends? 1 —
really would not recommend; 10 — definitely recommend!
1 (really 2 3 4 5 6 7 8 9 10
would not (definitely
recommend) recommend!)

80



18. What is the main purpose of your trip to Lithuania?

1 Holidays [JBusiness []Studies [1Other .......ccccovne.e.

19. Where are you from?

20. With whom you are travelling?

(1 Alone [ With friends [ With family [J Other ...........ccccoe...e.

21. What is your age group?

18 and below
19-24

25-30

31-35

36-40

41-50

51-60

61 or older

N Y O O B
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2 PRIEDAS

Preliminaris ekspertinio interviu klausimai

Apie turizmo komunikacija:

Kokia yra Lietuva kaip turizmo kryptis? Kaip Lietuva prisistato uzsienio turistams?

I kokius Salies aspektus labiausiai nukreipiama turizmo komunikacija (istoring praeitis, gamta,
miestai, kultiira?)?

Kaip noré¢tuméte, kad uzsienio turistai matyty Lietuva? Kaip jie turéty apibtdinti Lietuva?

I ka lygiuojameés turizmo komunikacijos, turizmo rinkodaros srityse? Kokios yra/turéty biiti

mums pavyzdines Salys? Kodel?

Apie Siandieninius turistus ir jy poreikius:

5.
6.

10.

Siandieniniai turistai — kokie jie? ] ka jie labiausiai kreipia démesj renkantis kelioniy kryptj?
Kokiy turisty laukiama, siekiama pritraukti j Lietuva? | kokias tikslines auditorijas nukreipta
Real is Beautiful kampanija? (demografiniai, socialiniai, ekonominiai rodikliai?)

Kokie kanalai svarbiausi turizmo komunikacijoje Siandien? Kokius pla¢iausiai sickiama ar
bus naudojama Real is Beautiful kampanijoje?

Kokias zinutes/pazadus turistams siekiama iSkomunikuoti, kuriuos norima pritraukti j
Lietuva?

Kaip tinkama komunikacija turi suvaldyti stereotipus apie $alj? Ar juos reikia valdyti, o gal
leisti jiems garsinti Salj ir liepti turistams paties jsitikinti ar paneigti?

Kaip produktai, prekés zenklai garsina padeda skatinti turizma? Ar juos galima iSnaudoti

turizmo kampanijoms?

Apie turizmo prekés Zenkla:

11.

12.

13.

14.

15.

Ar turizmo prekés Zenklas yra biitinas Salies komunikacijai? Kada pajauciamas poreikis tokj
kurti?

Koks yra turizmo prekés Zenklo kiirimo procesas? Kas dazniausiai Salyse yra uZsakancioji
institucija, kas vykdo tokius projektus? Kaip kuriama koncepcija? Kaip/ar jtraukiama
visuomené?

Koks buvo Real is Beautiful atvejis? Galbit jtraukéte visuomeneg ar turistus j kirimo procesg?
Kokie didziausi sunkumai ir grésmés Real is Beautiful kampanijai? Kas buvo sunkiausia
kuriant, jgyvendinant?

Ar visuomenés prieStaringos nuomonés padeda kampanijai tapti Zinomesne, ar visgi smukdo

gyventojy pasitikejima?
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Kiekybinio tyrimo rezultatus papildancios lentelés

1 lentelé. Respondenty apibtidinimai apie Lietuva

Nr. APIBUDINIMAS Paminéjimy skaicius
1
Grazi 67
2 |
Salta 27
3
Istorija, sena Salis 26
4
Gamta 25
5
Draugiska 25
6 |,
Zalia 25
7
Maza $alis 18
8
Jdomi 18
9
Rami 16
10
Kultiira 14
11 ) ]
Pigu, kainos 13
12
Moderni 12
13 | |
Zmonés 12
14
Jaukumas 12
15 o )
Atsipalaiduoti 10
16
Lietus 10
17 )
Nuostabi 8
18
Natiiralumas 8
19 | .
Svara 7
20
Sovietiné 6
21
Architektiira, pastatai 6
22 )
Lygi 6
23
Miskai 6
24
AutentiSka, unikali 6
25 ) ]
Svetinga, paslaugi 5
26 )
Maistas 5
27
Aktyvi, dinamiska 5
28 o
Senamiestis 4

3 PRIEDAS
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29

Baltija 4
30

Saugumas 4
31

ISskirtiné 4
32

Neatrasta, nepazinta 4
33

Taiki 4
K7

Zavi, Sarminga 3
35 |,

Siaurieti$ka 3
36

Stebinanti 3
37 - - -

Auganti, besivystanti 3
38 o

Vilnius 3
39

Gera angly kalba 2
40

Atmosfera 2
41

Mistiska 2
42

Laisvé 2
43

Ezerai 2
44

Atvira 2
45 )

Merginos 2
46

Pilka 2
47

Bulvés 2
48

Europietiska 2
49

Jauna 2
50

Krepsinis 2
51

Religija, baznycios 2
52

Patogumas 1
53

Galimybés 1
54

Motyvuota 1
55

Ryty 1
56

Patraukli 1
57

Tradiciné 1
58

Gyvumas 1
59 ]

Spalvinga 1
60 )

Trakai 1
61

Debesuota 1
62

Gintaras 1
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63 )
Kontrastai 1

2 lentelé. Respondenty paminéti stereotipai apie Lietuva

Stereotipas / respondenty Zinomas apibiidinimas Paminéjimy skaicius

Zmonés $alti, uzdari, nesiSypso 38

Grazios moterys 13

Alkoholizmas, Zzmonés daug geria 13

Krep$inis, zmonés pamise dél krepSinio, gerai zaidzia

Grazis zmonés

Nemeégsta rusy

Blondinai, Sviesiis plaukai

Draugiski Zzmonés

Rasistai, nacionalistai, pries$ juodaodzius

Kalba rusiskai

Apie Zmones, jy biida

Nekalbanti angliskai

Daug savizudybiy

Religinga tauta

Pikti Zmonés

Vagys

9
8
7
5
5
5
Nemégsta lenky 3
3
2
2
2
1
1
1

Gyvena daug rusy

Daug lyja, $alta, blogas oras 17

Panasi j Rusija, komunizmas 14

Postsovietiné $alis, didelé Rusijos jtaka 12

Varginga $alis 11

Bulvés - populiariausias maistas

Grazi gamta

Baltiska; Baltijos valstybé

Pigi salis

Maza $alis

Barokiné; barokas

Moderni

Apie $alj, jos poZymius

Nesaugi

Nenori biiti tapatinama su Rusija

Alus - populiariausias gérimas

Skanus maistas

Sunki kalba

(R ININ NN (W Ww o (N

Ta pati kalba Baltijos Salyse




......

Paminéjimy
Produktas/paslauga skaiius
Alus 24
Sokoladas, saldymynai 22
Stiprieji gérimai 12
Sakotis 9
Varske ir pieno
gaminiai 9
Maistas | Zoleliy arbata 5
Bulvés 5
Rikyta zuvis 4
Duona 3
Medus 2
Kepta duona 1
Desra, mésos produktai 1
Gintaras ir jo gaminiai 33
Linas, lino gaminiai 13
Juvelyrikos gaminiai 9
suvenyrai | \rdine 16lé 3
ir kiti
gaminiai | Mediniai suvenyrai 3
Véliava 2
Natiirali kosmetika 2
Vilnos gaminiai 2
Krepsinis 3
Lazeriai 2
Biotechnologijos 1
Teatras 1
Oro balionai 1

4 lentelé. Respondentams Zinomi lietuviski
prekiu Zenklai

Prekés Zenklas

Paminéjimy
skaicius

gvyturys

6

Dziugas

Iki

999

A (B jO1

Maxima

Vytautas

Miglé

Zalgiris

Lietuvos Rytas

Uoga Uoga

Stumbras

Pergalé

Kartina

Cili

Lietuvos kvapas

Vilkmergés

Tapatu

Be noticed

L G G G R R G LRSS
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5 lentelé. Respondentams su Lietuva asocijuotini simboliai, spalvos, vaizdai, ikonos

Nr. Simboliai, vaizdai, spalvos asocijuotinos su Lietuva Paminéjimy skaicius
1 Véliavos spalvos 5
2 Zalia 35
3 Krepsinis 27
4 Bazny¢ios, kryziai, religiniai motyvai 15
5 | Vytis, herbas 12
6 | Medziai, miskai 11
7 | Gamta 10
8 | Gintaras 9
9 | Sovietizmas, komunizmas, SSSR 9
10 | Gedinimo bokstas, kalnas 8
11 | Trakai 8
12 | Bulves 7
13 | Vilnius 7
14 | Lietus 6
15 | Cepelinai 5
16 | senamiestis 5
17 | Balta 4
18 | EZerai, upés 4
19 | Kurgiy nerija 4
20 | Jara 4
21 | Sviesiis plaukai 3
22 | Sniegas 3
23 | Tadiciniai riibai, audiniai, mezginiai 3
24 | Medines l¢lés 3
25 | Nacionlaliniai parkai 2
26 | Vilaniaus universitetas 1
27 | Druskininkai 1
28 | Uzupis 1
29 | Tautiniai §okiai 1
30 | Dalia Grybauskaité 1
31 | Kaunas 1
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6 lentelé. Kampanijos ,,Real is beautiful“ vertinimas (respondenty pasirinkimy duomenys)
Nei sutinku,
Visiskai nei Visiskai
nesutinku | Nesutinku nesutinku | Sutinku | sutinku
LOGOTIPAS yra suprantamas ir aiskus 3 20 24 87 50
LOGOTIPAS yra patrauklus 5 38 60 63 18
LOGOTIPAS patraukia mano démes;j 11 39 62 59 13
LOGOTIPAS yra tinkamas ir atspindintis
Lietuva 11 34 69 57 13
Kampanijos spalvos yra tinkamos ir
atspindinCios Lietuva 3 40 60 59 22
SUKIS yra suprantamas ir aiskus 10 25 33 87 29
SUKIS yra patrauklus 10 28 55 71 20
SUKIS patraukia mano démesj 10 38 55 67 14
SUKIS yra tinkamas ir atspindintis Lietuva 9 26 66 71 12
Bendra kampanijos idéja yra tinkama ir
atspindinti Lietuva 3 29 53 76 23

7 lentelé. Kampanijos ,,Real is beautiful vertinimas (duomenys perskaiciuoti, priskiriant stulpeliy

pavadinimuose numatytas reikSmes)

Nei sutinku,
Visiskai nei Visiskai
nesutinku | Nesutinku | nesutinku | Sutinku | sutinku | Bendras

(-2) (-1) (0) (1) (2) jvertinimas
LOGOTIPAS yra suprantamas ir
aiskus -6 -20 87 100 161
LOGOTIPAS yra patrauklus -10 -38 63 36 51
LOGOTIPAS patraukia mano démes;j -22 -39 59 26 24
LOGOTIPAS yra tinkamas ir
atspindintis Lietuva -22 -34 0 57 26 27
Kampanijos spalvos yra tinkamos ir
atspindincios Lietuva -6 -40 0 59 44 57
SUKIS yra suprantamas ir aiskus -20 -25 0 87 58 100
SUKIS yra patrauklus -20 -28 0 71 40 63
SUKIS patraukia mano démesj -20 -38 0 67 28 37
SUKIS yra tinkamas ir atspindintis
Lietuva -18 -26 0 71 24 51
Bendra kampanijos idéja yra tinkama ir
atspindinti Lietuva -6 -29 0 76 26 67
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4 PRIEDAS

Kokybiniame tyrime dalyvavusiy eksperty interviu atsakymai

Gerda Butkuviené, 2017 m. spalio mén.

Kokia yra Lietuva kaip turizmo kryptis? Kaip Lietuva prisitato uZsienio turistams?

Pagal ,,Lithuania. Real is Beautiful“ koncepcija: akcentuojant natiiraluma, autentiskuma, gamta, keturis mety laikus ir t.

t. Daugiau: http://www.tourism.It/lIt/turizmo-prekes-zenklas
I kokius Salies aspektus labiausiai nukreipiama turizmo komunikacija (istoriné praeitis, gamta, miestai, kultiira?)?

Lietuva prisistato per penkis pagrindinius turizmo produktus: kultlirinj turizma, aktyvy turizmg, miesty turizma, verslo

turizmg ir sveikatingumo turizmga. Daugiau: http://www.lithuania.travel/
Kaip norétuméte, kad uzsienio turistai matyty Lietuva? Kaip jie turéty apibtadinti Lietuvg?

Kad tai — patraukli turistiné Salis, saugi, su kokybiskomis paslaugomis, vakarietiSska kultora, turtinga istorija, unikalia

gamta.

I ka lygiuojamés turizmo komunikacijos, turizmo rinkodaros srityse? Kokios yra/turéty buti mums pavyzdinés

Salys?
Skandinavijos $alys, Estija.
Siandieniniai turistai — kokie jie? I ka jie labiausiai kreipia démesj renkantis kelioniy kryptj?

Turisty poreikiai nuolat auga, jiems nebeuztenka vien aplankyti objektus ar prie jy nusifotografuoti. Turistai nori
patyrimy, naujy pojuciy, atradimy ar pan. Vis didéjantis noras ir poreikis pazinti kitas kultiiras, susipazinti su paveldu,
atrasti savo Saknis ar jgyti naujy igiidziy skatins Zmones keliauti j kitus kraStus. Kelioniy organizatoriai siiilo niSinius
produktus, susijusius su nuotykiais ar patyrimais. Didéja niSiniy turizmo produkty pasitla turistinése vietovése,

kurortuose ir viesSbuciuose.

Siuolaikiniame globaliame pasaulyje, kai $eimos nariai emigruoja j kitas $alis, didés giminiy ir draugy lankymas. Be
minéty kelioniy tendencijy i$liks ir tradiciniai kelioniy tikslai — galimybé pailséti, atsipalaiduoti, atgauti jégas, atjaunéti,
sveikatintis, apsipirkti. Tradiciniai kelioniy organizatoriai taip pat prisitaiko prie poky¢iy turizmo rinkoje ir papildomai
siilo naujus turizmo produktus. Tradiciniai pazintiniai turistiniai paketai pamazu praranda savo rinkos dalj, o

sveikatingumo ir medicinos, aktyvus, Svietéjiskas turizmas jgauna vis didesn¢ paklausa.

Kokiy turisty laukiama, siekiama pritraukti j Lietuva? I kokias tikslines auditorijas nukreipta Real is Beautiful

kampanija? (demografiniai, socialiniai, ekonominiai rodikliai?)

Prioritetinés Lietuvos atvykstamojo turizmo rinkos yra $ios: tikslinés (Vokietija, Svedija, Norvegija, Italija, Pranciizija,
Jungtiné Karalysté), tolimosios (Kinija, Japonija, JAV, Izraelis), svarbios (Baltarusija, Estija, Latvija, Lenkija, Rusija ir

Ukraina) ir perspektyvinés (Belgija, Danija, Ispanija, Nyderlandai ir Suomija).
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Kokie kanalai svarbiausi turizmo komunikacijoje Siandien? Kokius pladiausiai siekiama ar bus naudojama Real

is Beautiful kampanijoje?

E-rinkodara. Nors ,,Real is beautiful” koncepcija naudojama reprezentaciniuose Lietuvos turizmo leidiniuose, turizmo
parodose ir renginiuose, taciau labai aktyviai prekés Zenklo sklaida vykdoma socialiniuose tinkluose (Facebook,

Instagram...).
Kokias Zinutes/paZadus turistams siekiama iSkomunikuoti, kuriuos norima pritraukti j Lietuva?
Pagrindiné zinuté:“Lithuania. Real is beautiful“, komunikuojamos koncepcijoje isskirtos vertybés.

Kaip tinkama komunikacija turi suvaldyti stereotipus apie $alj? Ar juos reikia valdyti, o gal leisti jiems garsinti

Salj ir liepti turistams paties jsitikinti ar paneigti?

Pavyzdys : turizmo rinkodaroje ir komunikacijoje vengiame apibadinimo, kad Lietuva — Ryty Europos $alis.

Pozicionuojamés kaip Siaurés Europos regiono dalis, ne postsovietiné valstybeé.
Kaip produktai, prekés Zenklai garsina padeda skatinti turizma? Ar juos galima iSnaudoti turizmo kampanijoms?

Prekés Zenklas ,,Lithuania. Real is beautiful yra integruotas j absoliuciai visas vykdomas turizmo rinkodaros priemones,

iskaitant reklamines kampanijas atvykstamojo turizmo rinkose.
Ar turizmo prekés Zenklas yra biitinas Salies komunikacijai? Kada pajauciamas poreikis tokj kurti?

Valstybinis turizmo departamentas prie Ukio ministerijos naudoja 2007 m. sukurtu Lietuvos prekés Zenklu. Buvo
atsisakyta $tikio ,,Drasi Salis®, kuris turizmui visai netiko. Remiantis komunikacijos tonu, pateiktu Lictuvos turizmo
komunikacijos ir rinkodaros strategijoje 2009—2013 m. — (atsigaivink su sinonimais, perteikiant emocijg), iki 2015 m.
Valstybinis turizmo departamentas turizmo rinkodaros priemonése naudojo §ikj ,,Lietuva: Pamatyk! Pajausk! Pamilk!
Paragauk!“. Siikis komunikavo Zinute, kad Lietuva — tai 3alis, sifilanti unikalios, civilizacijos nesuniokotos, §varios
gamtos prieglobstj, kokybiskas ir jvairias sveikatinimo paslaugas, turinti turtingg istorija, architektiira ir atsipalaidavimo
galimybes. Sis §iikis buvo visy specialisty ir turisty vertinamas teigiamai, taiau jis nepristaté Lietuvos i$skirtinumo kity
Europos ir kaimyniniy $aliy kontekste. Sis $iikis tinka bet kuriai kitai $aliai, nes gerai pazinus $alj, jos Zmoniy gyvenimo

bida, atsiranda emocinis rysys, todél pamacius, pajutus ir paragavus, dazniausiai pamilstamas bet kuris krastas.

Ivertinus, kad emocijomis paremtas $iikis nebuvo niekuo originalus ir neleido Lietuvai issiskirti i§ kaimyniy, todél 2015
m. Valstybinis turizmo departamentas tam paciam turizmo prekés zenklui patvirtino §tkj: ,,LITHUANIA — MORE LIFE
FOR YOUR MINUTE® (Lietuva: daugiau gyvenimo per kieckvieng minutg). Nauja Stkio koncepcija gimé i$ idéjos, kad
Lietuvos iSskirtinumas — tai kompaktiska $alis su puikia turizmo infrastruktiira, viskas lengvai ir greitai pasiekiama, todél
¢ia gali visko gauti daugiau per kiekviena gyvenimo (kelionés) minute... Patikrinus §j $ukj su turizmo ekspertais i$
uzsienio, kuriy angly kalba yra gimtoji, paaiskéjo, kad jie nelabai supranta norima perteikti turinj, todél Stukis buvo
koreguotas j: ,,LITHUANIA — GET MORE® (Lietuva — ¢ia visko daugiau). Svarbu pabrézti, kad §is Sukis orientuotas
isimtinai j uzsienio rinkas, t. y. atvykstamajj turizma. Sis $iikis savyje slepia intrigg ir ver¢ia suklusti, ko ,,daugiau turistas
gali gauti Lietuvoje (intuityviai uzduodami klausimai, ar bus gaunama daugiau uz ta pacig kaing nei kaimyninése
valstybése, ko bus gaunama daugiau, ko Lietuva turi daugiau nei kitos 3alys). Sis $iikis siunéia teigiamg Zinute Zalies
sveciams, nes zada jiems kazko daugiau, nei jie vykdami j Lietuva tikisi, arba gali gauti kitur. Taigi, sukuriama teigiama
intriga, turistas turi galvosiikj. Lietuva turi pagrindg teigti, kad ¢ia galima gauti daugiau. Pagal turisty apklausas, net 80

proc. Lietuvoje besilankanciy turisty, teigia, kad kelioné Lietuvoje virsijo jy likescius, taigi jie savo kelionés metu gavo
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daugiau, nei tikéjosi. Siikis ,,Lithuania — get more* yra drasus, siunéiantis pozityvig Zinig, konkurencingas ir ambicingas.
Taciau svarbu, kokia Zinig bus norima komunikuoti $iuo $tkiu, kvieCiant turistus apsilankyti Lietuvoje. Svarbu aiskiai
jvardinti, ko Lietuva turi daugiau. Nauja koncepcija, teigianti, ko Lietuvoje yra daugiau nei kitur, turi tapti viso bendro
turizmo rinkodaros pagrindu ir atsikartoti leidiniuose, parody stendy apipavidalinime, suvenyruose. Zinia turi tapti ir
uzsienio zurnalisty straipsniy apie Lietuva akcentu. Nereikéty vien apsiriboti zinute, kad Lietuvoje galima gauti daugiau
vien dél mazy atstumy ir didelés erdvés. Iki $iol labiausiai buvo akcentuojama, kad galimybé gauti daugiau Lietuvoje
atsiranda dél Lietuvos, kaip mazos $alies, suvokimo. Tai néra visiskai teisingas akcentas, nes kartu siun¢iama zinia, kad
Lietuva yra labai maza Salis. Iki §iol naudojant §j §tikj, labiausiai buvo akcentuojamas laiko, Salies didumo, paslaugy ir
kainos santykis. Buvo teigiama, kad atostogaudami uZsienio turistai Lietuvoje gali patirti daugiau jspudziy per ta patj
laika (negu kitose Salyse), gauti daugiau pasitenkinimo, sveikatinimo procediiry, eko (ekologijos), isplidziy, ¢ia ras
geriausig kainos ir kokybés santyki regione, t. Y., gaus visko kokybisko daugiau uz tg pati kieki pinigy, kurj iSleisty

keliaudami kitose Salyse.

Biitina nustatyti, kaip Sukis ,,Lithuania — get more* veikia turistus ir kokias asociacijas jiems sukelia. Svarbu issiaiskinti,
ar §iikis ,,Lithuania — get more* gali bti ilgalaikis. Sikis ,,Lithuania — get more* gali ir turi savyje talpinti daug Zinuciy
atskiroms rinkoms pagal Lietuvos turizmo produkty paklausa jose. Lietuvos turizmo komunikacijos turinys bus kuriamas

atskirai kiekvienai rinkai atsizvelgiant j jos specifika ir numatomas jgyvendinti rinkodaros priemones.

Vietinio turizmo rinkodarai sitiloma ieSkoti naujo $tkio. Iki $iol atskirose vietinio turizmo skatinimo kampanijose VTD

1¢¢

naudojo §ikj: ,Lietuva: Keliauk! Pazink! Susipazink!“. Siuo §iikiu Lietuvos gyventojai buvo kvieiami laisvalaikiu
iSvykti i§ namy, naujai atrasti ir susipazinti su nuolat vystoma ir jvairia turizmo infrastruktira, idomiomis edukacinémis
programomis, taip pat turistiniais teminiais marsrutais, dvira¢iy ir vandens trasomis, dvarais, kaimo sodybomis ir t. t. Sis
sukis, nors ir perteikia skatinimg keliauti ir pazinti, néra skambus, ambicingas ir SiuolaikisSkas. Be to, Stkis yra ilgas ir
sunkiai jsimenantis, nes nenesa i$skirtinés zinios. Kadangi Lietuva tampa viena i§ prioritetiniy rinky, kurioje bus vykdoma

ambicinga rinkodaros programa 2015-2020 m., siiloma sukurti naujg ambicingg $tkj, orientuotg j Siuolaikiska, smalsy,

savo $alj pazinti norintj Lietuvos keliautoja.

Koks yra turizmo prekés Zenklo kiirimo procesas? Kas daZniausiai Salyse yra uZsakancioji institucija, kas vykdo
tokius projektus? Kaip kuriama koncepcija? Kaip/ar jtraukiama visuomené? Koks buvo Real is Beautiful atvejis?

Galbit jtraukéte visuomene ar turistus j kiirimo procesa?
Turizmo prekeés zenkla ,,Lithuania. Real is beautiful sukiiré reklamos agentiira ,,New* pagal VTD uzsakyma.

ISgryninus poreikj, buvo suformuluota uzduotis viesojo pirkimo konkursui. VTD konkursg paskelbé viesai — jame galéjo
dalyvauti kvalifikacinius kriterijus atitinkan¢ios agentiiros. Buvo gauti 4 pasiiilymai, kuriuos vertino ekspertai. | ekspertus
buvo kvieCiami atstovai ir i§ iSorés.. Konkurso laimétojas — agentiira NEW! — turéjo kelis ménesius galutinai i§gryninti
konkurso pasitilyme pateikta idéjg. Buvo sudaryta darbo grupé, dalyvavusi diskusijose su agentiira. Darbo grupés nariai:
VTD atstovai, JP ,,Kurk Lietuvai* atstovai, Ukio ministerijos politikos skyriaus atstovai, VSI ,,Go Vilnius“ vadovas, LR
Vyriausybés kanceliarijos Spaudos ir komunikacijos skyriaus atstovas, ,,Lietuvos vieSbuciy ir restorany“ asociacijos

prezidenté, ,,.Lietuvos kaimo turizmo* asociacijos vadovas.

Sukurtam §tikiui ir logotipui jvertinti buvo atliekama uzsienio turisty apklausa Vilniaus oro uoste ir Turizmo informacijos

centre.

Turizmo prekés Zenkla VTD patentavo. Sj prekés zenkla ne komerciniais tikslais gali naudoti visi (taisyklés svetaingje

ww.tourism..It); komerciniais tikslais — siun¢iamas pra§ymas Turizmo departamentui.
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Kokie didZiausi sunkumai ir grésmés Real is Beautiful kampanijai? Kas buvo sunkiausia kuriant, jgyvendinant?

ISgryninti pagrinding zinutg, taip pat nesitapatinti su visos Salie prekés Zenklu (,,Lithuania. Real is Beautiful“ yra Lietuvos

turizmo prekeés Zenklas).

Ar visuomenés prieStaringos nuomonés padeda kampanijai tapti Zinomesne, ar visgi smukdo gyventoju

pasitikéjima?

Tokie tyrimai neatlikti. [domu, kad tikslinei uzsienio turisty grupei skirtas §iikis ,,Lithuania. Real is Beautiful“ priestaringy
nuomoniy labiau sulaukeé i§ lietuviy, o tai neturéjo jtakos prekés Zenklo jtvirtinimui uZsienio rinkose. Vietinio turizmo

sukis ,,Lietuva. O ¢ia ar buvai?* buvo priimtas nuosaikiau, be priestaringy vertinimy.
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Daniel Turner, 2017 m. gruodzio 8 d.

Labai acdii, kad skyréte man savo laiko ir sutikote dalyvauti mano tyrimo interviu. Pirmiausia, kaip Jiis matote

Siandieninius turistus, kokie jie? Kaip kinta jy poreikiai renkantis kelioniy kryptis?

Turizmo sektorius labai keitési per paskutinius 30-40 mety, Siuo metu jis labai segmentuotas negu kada yra buves
anksciau. Jei pazitirétume i§ JK perspektyvos j 1970 metus, kai labiausiai populiaru viduriniosios klasés vartotojams buvo
pirkti kelioniy paketus j Ispanija, kur viskas jskaiCiuota — ir nors tai masinis turizmas, tai buvo suprantama kaip didelé
prabanga. Paskutinius 20 mety matome daug daugiau fragmentuotos rinkos, turin¢ios niines turisty grupes — maisto
turizmas, kultliros turizmas, iSsilavinimo turimas. Taigi Sis segmentavimas tarsi apsunkina bendrinj turizmo rinkos
analizavimg. Taip pat turistai Siandien turi daug daugiau poreikiy ir pasirinkimy nei bet kada anks¢iau. Jeigu pries 30

mety paprastas britas tikrai nesugalvoty be biitinos priezasties vykti i Lietuva,

Vartotojy patirtis tampa vis svarbesné, ji tarsi gyvenimo stiliaus i$raiska. Jei kalbame apie atostogy naudg — pagrinde tai
kazkur iskeliauti nuo darbo ir pailséti. Bet dabar vartotojai renkasi atostogas ne tik pagal tai, bet ir kaip priemong atskleisti
savo asmenybg, pozicionuoti savo gyvenimo stiliy — pavyzdziui, keliauti j egzotines Salis apie kurias galbut kiti néra

girdéje, norint parodyti koks ,.kietas* esu ir kokius i§§tkius priimu.

Taigi didziausi pasikeitimai Siandieninéje turizmo rinkodaroje — pasirinkimy kiekis, rinkos segmentavimas ] niSinius

pasitlymus ir atostogy tikslo pasikeitimas poilsj papildant biidu kurti savo asmeninio jvaizdj.

Kaip mazos Salys turéty komunikuoti savo krypti? Kokie yra pagrindiniai mazy Saliy krypties Zenklodaros

aspektai, kad tarkime paprastas britas iSgirdes sugalvoty atvykti j Lietuvg?

Visy pirma, svarbiausia yra aiski Zinuté. Siuo metu kai pasaulis yra perkrautas nuo informacijos, $alys turi kurti aigkia
Salies asmenybe, kad turistai Zinoty, kas jiis esate. Svarbu rasti tinkamg vietg ir laikg Siame informacijos triukSme ir

tinkamai skleisti savo zinute — tas yra svarbu visoms $alims, visoms kryptims.

Sakyciau galblit ne ,,mazos Salys“, bet ,besivystancios, augancios $alys“ (ang. Emerging countries), kurios neturi
istoriSkai stipraus prekés zenklo ir kuriy turizmo rinka tik auga. Taigi Sios Salys daznai neturi tiek iStekliy, kad
komunikuoty daug zinu¢iy, daug skirtingy Salies aspekty, taigi labai svarbu atrasti ta esming branduoling Zinut¢ savo
potencialiai tikslinei rinkai. Pavyzdziui, dalis viduriniyjy ryty Saliy save pozicionuoja kaip verslo ir prabangaus
laisvalaikio turizmo krypti. Vienos Salys prisistato kaip ilgy atostogy kryptys, tuo tarpu, as jsivaizduoju, kad Baltijos Salys
labiau koncentruotysi | trumpy atostogy ieskotojus ar savaitgalio turizmg. Taigi, mazos Salys turi labai atsargiai jvertinti
kaip jy pasiiila ir tiksliné auditorija tinka su skleidziama zinute. Pagal klasikinj turizmo Zenklodaros modelj taip ir turéty
biiti — viena esminé Zinuté vienai konkreciai auditorijai.

DazZniausiai visgi norima vienu sakiniu papasakoti apie viska — maza $alis, skanus maistas, graZi gamta, turitinga

kultiira, istorija, geri Zmonés. Taigi, kas turéty buti labiausiai akcentuojama?

Turizmo zinuteés taip pat privalo apimti ir Salies Zmones. Be to, tai kg turistai yra pasiruose pirkti, turi atitikti tai, ka Salies
nori parduoti. Pavyzdziui, turistai j Skotija vaziuoja dél piliy, kilty, haggis, Tartan, viskio — bet tai néra tai, kad vidutinis

Skotas daro kasdien. AS tikiu, kad Lietuvoje gali buti tas pats — turistai galbiit asocijuoja Lietuva su tais dalykais, su kuriais
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patys lietuviai nenori biiti asocijuojami. D¢l to sunku pasakyti, kas turéty biti labiausiai akcentuojama Lietuvoje, nes a$

gerai nezinau $alies i$ vidaus.

Taigi, Juis pritariate, jog vidaus Zenklodara ir pozityvi vietiniy gyventojyu komunikacija yra svarbi Salies

tarptautinéje Zenklodaroje?

Tikrai taip. Jei pazitirétume j pacius sékmingiausius $aliy prekés zenklus, jie tampa sékmingi, nes Zmonés gyvenantys ten
tiki jais. Papasakosiu istorija — vykaus darbo reikalais j miestelj Siaurés Skotijoje, atvykes i stotj, jsédau j taksi. Vairuotojui
tikrai atrodziau kaip tipinis kostiumuotas verslo turistas. O kol mes nuvaziavome iki reikiamos vietos, jis man iSdésté
viska, kas yra blogai su tuo miestu ir a$ patikéjau, kad tai tikrai pats blogiausias miestas. Taigi, vietoj to, kad jis ,,parduoty*
savo miestg turistui ir pozityviai jj pristatyty, jis sumenkina. O tarkime Niujorke kol pusryc¢iavau, pajauciau, kad padavéja
yra tarsi miesto ambasadoré — ji dalinosi jos mégstamiausiomis kavinémis ir barais, sitilé, kg dar galima aplankyti ir kg
vertingiausia pamatyti. Kai kurie miestai ir $alys veda mokymus turizmo verslo atstovams — vie$bu¢iams, restoranams,
taksi, siekiant jiems jrodyti, kad jie yra tie ambasadoriai reprezentuojantys Sali. Kai kuriuose miestuose dirba turizmo

savanoriai, kurie prieina padéti tau tik i$sitraukus zemélapj.

Kiti miestai yra perpildyti nuo turisty ir gyventojai aiskiai parodo, kad jie nenori turisty, pavyzdziui Venecija. Taigi jei

Salis prisistatys kaip svetinga, o atvyke turistai pamatys prieSingai, tai tas lukes¢iy burbulas labai greitai sprogs.

O tokioje Salyje kaip Lietuva, krypties Zenklodaros organizacijos (DMO — destination marketing organisations) turi
rupintis tuo bendru, nuosekliu jvaizdziu, sutelkti turizmo versla, gyventojus ir skleisti vieningg zinut¢. Sunkiausia yra

sutarti dél tos vienos ir vieningos zinutés.

Kaip tik uzsiminéte apie krypties Zenklodaros organizacijas, tai kas daZniausiai turéty biiti atsakingas valstybéje

uZ Siuos procesus? PavyzdZiui, Lietuvoje tai Valstybinis turizmo departamentas.

Kiekvienoje Salyje gali buti skirtingai, vienose yra grieztai tik valdzios institucijy atsakomybé, pavyzdziui
viduriniuosiuose rytuose. JK koordinavimu riipinasi valdzios institucijos, taip pat iSskirstoma vietinei miesty valdziai,
vykdymu ir finansavimu dazniausiai rlipinasi pusiau viesasis, pusiau privatus sektorius (viesbuciy asociacijos, renginiy
organizacijos). Kai kur valdZia nesiima jokios kontrolés, bet manau, dauguma Saliy dabar suvokia, kad Salies valdzia

turéty imtis strateginio vaidmens.

Ar specialus turizmo prekés Zenklas yra biitinas visoms Salims? Nes kai kurios $alys turi samonéje stereotipinius

prekés Zenklus, kaip Niujorkas.

Kai kurioms $alims nebiitina labai valdyti prekés zenklo, nes jos turi ikoninius jvaizdzius. Bet jy labai mazai — Londonas,
Paryzius, Niujorkas, Las Vegasas. Bet besivystan¢ios $alims, turizmo prekés Zenklas yra gyvybiskai svarbus. Jeigu as
lietuvis, kuo man skiriasi Skotija ir Airija ar Skotija ir Danija, jei a§ $kotas, kuo man skiriasi Lietuva ir Latvija? Ir jei
sustabdytum zmogy gatvéje ir papraSytum jvardyti skirtumus, turbiit jis to negaléty. Bet jei kalbétume apie Niujorka ir

Paryziy — tai jau biity nesunku. Taigi vél, mazoms Salims komunikuoti prekés zenkla ir aiskia zinute¢ yra biitina.
Taigi kalbéjome apie ikoninius jvaizdzius, jie daZnai yra sukuriami pagal tam tikrus stereotipus. Kaip $alys turéty

valdyti stereotipus, ar pozityviems egzistuoti ir kaip tvarkytis su negatyviais?

Cia sudétinga. Prie$ kurj laikg daréme tyrima, kaip Skotija yra suvokiama JAV. Tuo metu mes pozicionavomés kaip
moderni, dinamigka $alis, su stipriomis technologiniy, mados industrijomis. Ta¢iau JAV gyventojai to nenoréjo girdeéti,

jie noréjo zinoti, ar mes dévime kiltus, ar esame mate karaliene, koks yra haggis skonis ir t. t. Taigi, nors mes to nenorime
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akcentuoti save pozicionuodami, tai yra tai ka turistai nori girdéti. Taigi, stereotipai yra didelis i$$ukis Salims, ypac
negatyvis. Amsterdamas ilgai kovojo su stereotipais apie narkotikus ir prostitucijg ir dabar jie stengiasi formuoti Zinute

kaip apie kultiiros miesta.

Girdéjau, kad Baltijos $alys yra zinomos kaip pigiy gérimy 3alys, taigi kai kurie turistai vaZiuoja $vesti vakaréliy. Cekija

taip pat kovojo su stereotipu, kaip Salies kur pigus alus ir grazios merginos.

Taigi stereotipai gali biiti naudingi, jei jie pozityviis. Tokioms Salims kaip Lietuva su tokia istorija, turi buiti i§Stkis

suprasti, kas mes i tikryjy esame ir kaip turétume prisistatyti.

Ar turéjote galimybe perzvelgti Lietuvos turizmo prekeés Zenklo kampanija? Ka manote apie §ia kampanija? Ar ji

aiski, patraukli, tinkanti Lietuvai? Ar ji atitinka Siandieninius turisty poreikius? Ka tobulintuméte?

Hmm... Man labai patinka ta apraSymo dalis apie tikrus dalykus, tikrg Lietuva ir tikrg grozj. Bet labai keistai skamba tas
izanginis Zodis, diskusija pradedama pasakojant kad tai maza Salis, nedaug tiesioginiy skrydziy, néra pasaulio stebukly ir
t. t., taigi pradzioje pasakant, kad ,,mes nesam tokie geri $iuo metu, bet vis tick atvaziuokite®... tai gali nepatikti

keliautojams.

Bet yra tauty kurios taip daro, kad ir patys Skotai, kai kurie gali keikti vienas kitg ir Salj ir sakyti kaip viskas blogai, bet
jie neleidZia taip sakyti kitiems, iSorés zmonéms, jie tuomet ima labai didZiuotis ir ginti vienas kitg. Taigi ypac¢ Siaurés
Salyse matau, kad jie daznai sako kas jiems nepatinka, bet jie neleidzia savo netobulumo j iSorg. Taigi gali taip bati ir su

Lietuva.

Taigi, 18 to kiek a§ dabar matau $ig kampanijg, man triksta kazko unikalaus, nematau autentiskos zinutés apie $alj, t. y.

kodél turétume pasirinkti atvykti ¢ia, o ne kur kitur. Pasigendu to, kas unikalaus traukty vartotoja.

Zitrint i pozicijos zmogaus, kuris neZino apie jiisy alj, pamates §iag kampanija jis nesupras kuo jiis skiriatés nuo latviy
ar baltarusiy ar kity kaimyny. Cia kaip visi Zino Rio dél karnavalo ar Vokietija dél Oktoberfesto. Taigi Lietuvai to triiksta,
i$ nuotrauky tai atrodo grazi $alis, kurig norétysi aplankyti, bet néra aisku kodél yra biitina ja aplankyti. Taigi, $tai ko man

triksta, reikéty ieSkoti i§skirtinumo, unikalios zinutés.

Ir paskutinis klausimas — kokie, jisy manymu, komunikacijos kanalai yra patys svarbiausi skleidZiant krypties

Zenklodaros Zinutes Siandieninéje visuomenéje?

AS grjsiu prie pradinés interviu minties — turistai nebéra viena didelé vartotojy minia, yra daugybé niskiniy auditorijy.
Taigi, priklausomai kokia auditorijg tu sieki informuoti, turi parinkti tinkamiausig komunikacijos kanala. Nors daznai
manoma, kad dabar viskas sukasi socialinése medijose, kitaip reikia galvoti apie verslo turistus, kulttiros turistus... taigi,
pirmiausia reikia suvokti, kas yra tavo auditorija ir tuomet komunikuoti tai tikslinei auditorijai tinkama Zzinut¢ per

tinkamus komunikacijos kanalus.

Be to, mes — vartotojai esame nuolat rizikoje, jei turime 2 savaites atostogy per metus, mes bijome rizikuoti ir susigadinti
atostogas, todél geriau renkameés patikrintus variantus ir dazniau kliaujameés draugy, artimy Zmoniy rekomendacijomis.
Rekomendacijos padeda dar ir dél didziulio informacijos srauto ir begalés skirtingy pasirinkimy. Bet visgi grjztu prie

segmentavimo idéjos — skirtingos zinutés skirtingoms auditorijos atitinkamu laiku ir tinkamoje vietoje.
Labai aciu uz pokalbj ir Jiisy skirta laika.
Prasom, labai tikiuosi tai buvo naudinga.
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Darius Udrys, 2018 m. sausio 30 d.

Labai adit Jums uz skirtg laika.

Visy pirma noréciau Jiusy paklausti, kaip Jums Lietuva atrodo kaip turizmo kryptis? Kodél turistai turéty

pasirinkti Lietuva?

Pagrindinis Lietuvos i§§tkis vis dar i§lieka komunikacija, kuo daugiau a§ dirbu ¢ia, tuo labiau pastebiu, kad vis dar i§likusi
tokia tendencija nuo sovietiniy laiky, kad jeigu turi gera produkta, tai tau nebereikia apie jj komunikuoti. Sig nuostata
pagimdo planinés ekonomikos jprociai ir nesupratimas kaip rinkodara paveikia perkamuma. Jei ir turési patj geriausia

pasililyma, bet niekas apie jj nesuzinos, tai menki bus pardavimai.

Taip pat nenorima ziliréti j savo Salj, kuri yra mitologizuojama ar netgi dievinama, romantizuojama, kaip i prekg. Jiems
atrodo, kad tai sugriauna pagarba, kurig jie jaucia, dél kurios ilgai kovojo. Ir kaip ¢ia dabar paversim ja preke? Preké turi
labai daug neigiamo atspalvio, senoviné filosofiné mintis, kuri menkina komercing svarba zmoniy vertybiy skaléje. Dar
taip pat sovietinis paveldas — zmonés, kurie uzsiémé verslais, yra truputj jtartini, spekuliantai. Visa tai sudéjus, matome
kas mums trukdo pristatyti Lietuva kaip preke ar prekés Zenklg pasauliui. Netgi nemalonu apie tai kalbéti kaip apie preke,
nes ji turi nemalony kriivj. Nes preké, tai reiskia, kad tu atiduodi kaZka, tarsi tu to daikto neatgausi, 0 vietoje to gauni

pinigus, o pinigai yra tarsi negerai.

Tad galétume keisti Zodyna, galétume sakyti ,,pristatyti Lietuva®, ,,pakviesti turistus“. Taigi gal nereikéty tiek daug to
rinkodaros Zargono taikyti, a$ stengiuosi jo vengti. Man nepatinka terminas ,,prekés zZenklas®, manau, kad vieta yra nei
preké, nei ji turi zenklg. Tai yra bendruomenés, fiziné infrastruktira, aplinka, kurig sitilai, o Zmonés kurie atvyksta

nei$naudoja jos. Jie mégaujasi, susipazjsta, aiSku infrastrukttira dévisi, bet ji nuo to neissenka, neissinaudoja.

Zinoma, $iais laikais kai kuriose vietovése jau yra situacijy, kai turizmas nustelbia vietinius gyventojus ir jy poreikius,
bet kol kas mes tos problemos neturim. Bet tokie miestai kaip Barselona gali daug jdémiau rinktis, kuriuos srautus
pritraukti ir kuriuos netgi bandyt atstumti. Siek tiek mes ta esam dare, kai meras A. Zuokas pasaké, kad mes nenorim
[Vilniuje] ty jaunikiy vakaroniy. Cia teisinga buvo, nes buvo remtasi kity miesty patirtimi, kad jei neatnesa tiek daug

vertés, bet sukelia tam tikra atmosfera, paslaugy sfera, kuri nebiitinai atspindi miisy $alies.

Kaip mes, kaip maZa §alis, turétume komunikuoti? Ar turime atsiZvelgti, pabrézti §j aspekta? Ar komunikacija

yra skirtinga nei dideliy saliy?

Man visada labai keista $i fiksacija, kad mes maza Salis. Pirmiausia, mes nesame i§ ty maziausiy, yra daug mazesniy Saliy.
O ir prie ko tas dydis turéty kazka reiksti? Ar Cia néra labiau kaip miisy paciy kompleksas, o ne kaip kity pastaba mums.
Zmoniy, kurie atvyksta reakcija néra ,,0i kokia maza 3alis®, jie sako, kad ,,simpatiska, gali daug pamatyti...”“. Gali daug
pamatyti jei atvyksti savaitgaliui, sunkiau kol kas pritraukti atvykti ilgesniam laikui, kol neiSvystém viso pasiiilymo
paketo, ka jie veikty tarkime 7 dienas. Tai kol kas koncentruojameés 2-3 dieny vieSnagémis ir stengiameés pritraukti
savaitgaliui. O rinkos yra Europinés, nes tolimesnéms rinkoms daug daugiau reikia komunikuoti, o europieciai yra daug

labiau linkg iSgirsti, ka jiems norime komunikuoti.
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Kartais viena Zinute norime pasakyti viska apie $alj, bet ka mes turétume labiausiai akcentuoti komunikacijoje?

Manau, kad Vilnius — yra vienas pasiiilymas, Lictuva — yra kitas. Kai jkuréme GoVilnius, uzsakéme studija istirti, kg
zmonés jau galvoja apie Lietuva tose rinkose kurios mums prieinamos pagal turimg biudzeta. Krypties rinkodarai buvo
numatyta tik apie 300400 tiikst. per metus. Politikai tur¢jo likes¢iy reklamuoti septyniose rinkose, jskaitant tolimgsias.
Mes pasakéme, kad tai nerealu aprépti, reikéty rinktis 1-2 rinkas, ir tai biudZetas yra labai mazas tokio tipo kampanijoms.
Maxima i$leidzia daugiau vienai kampanijai miisy Salyje, o ¢ia norima reklamuoti $alj kitose svetimose rinkose — tai Cia

nerealu.

Nesiekéme kurti visai naujo jvaizdzio, pirma pazidirint ka Zmonés jau galvoja apie mus ir pasirinkti vieng ar du dalykus,
kurie atspindi miisy vertybes. Pagal ta studija pamatém, kad Zzmonéms kyla jvairios asociacijos apie Vilniy. Pavyzdziui,
sovietinis paveldas — kai kuriems Zmonéms jdomus §is aspektas, bet mes nusprendéme, kad ¢ia néra tai, kg mes norétume
komunikuoti, norime maziau neigiamy sgsajy su praeitimi ir niSiniy, o daugiau tinkanciy placiai visuomenei. Taip pat
reikia skaiciuoti, ar ta publika atne$ miestui tai ko tu tikiesi, kiek jie isleis, kaip jie elgsis, kaip nori savo miesto atmosfera

papildyti Siais Zzmonémis.

Pastebéjom, kad viena savybe, kurig jie isiminé — Siuolaikiné kultiira. Kas truputj nustebino, nemaniau, kad tas yra taip
zinoma uz Lietuvis riby, bet pasirodo pakankamai zinoma. Tad mes nusprendét ant Sito ,,statyti” visg miesto reklama.
Aisku visi kiti dalykai taip pat iSlieka, bet reikia kazkokio fokuso, reikia pasirinkti vieng ar du dalykus, nes kitaip Zzmonés

neisgirs.

IS tos pacios studijos gal jZvelgét, kaip KkeiCiasi turisty poreikiai? Daug mokslininky kalba apie patir¢iy ieSkojima

keliaujant ir panasiai.

Be abejo, labai svarbi Zenklodaros dalis yra suvokimas, kad Zzmonés neatvyksta pazitiréti, o jie atvyksta tam kad patirti.
Ir ta taip pat labai pabréziam savo strategijoje — jei nori kad zmonés grizty, jie turi prisiminti malonias patirtis, o ne kad
pamaté Valdovy rimus, kurie mums gal yra ir reikSmingi, bet nieko nenustebinsim su savo pilim ar riimais ir tuomet
sunkiai konkuruosim su Pranciizija ar Vokietija... ir vietoviy, kur tarkime pilis yra grazus vienas dalykas, bet taip pat turi
papildomy veikly. Pavyzdziui, Trakai — buriavimas, plaukiojimas ezere, vakariené su vaizdu | ezerg ir pilj. Reikia
visuomet galvoti, kaip Zmonés prisimis tg vietg ir ar jie norés j jg sugrjzti. Ar jie tik pasidés varnele, kad aplankiau biitinus

objektus, bet nenorés grizti, nes neprisimins, kad ¢ia gerai jautési.
Tai kaip turistai turéty apibudinti $alj, kad dienos pabaigoje sakytuy, kad tai buvo gera Zenklodara?

Geriausia biity, kad jie nepastebéty, kad tai buvo zenklodara. ,,Brandas‘ néra tas dalykas, kurj reikéty pateikti. Tai turéty
jaustis, nebiiti pasakomas dalykas. Kad Zmonés i§vaziuodami jau jsisavinty tas vertybes. Tai yra apie pojiicius, nes
zinome, kad labai daug miisy pasirinkimy visgi lemia jausmai ir jspiidziai, dél to bet kokia gera reklama yra orientuota j
tai, o ne | kazkokius racionalius i§skai¢iavimus. Kodél mes jau¢iamés vienur geriau nei kitur — turi patraukti, kaip ir
zmoniy potraukis, taip ir viety. Kartais mes stengiamés, kad nebiity vien jausmas, bet visgi pagrindas yra jausmas, 0 ne

iSskai¢iavimas.

Ming¢jote apie tai, kad Zmonés daznai sieja Lietuva su kazkokiais postsovietiniais prisiminimais, kaip visgi reikéty

elgtis su tais stereotipais — ar reikia paneigti, ar komunikuoti specialiai?
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Paneigti nereikia, nes tuomet tik atrodai kompleksuotas, kuris tik patvirtini stereotipa. Reikia nukreipti démes;j kitais
dalykais. Jei klausia, kur visi sovietiniai dalykai, galima atsakyti — va ¢ia ir ¢ia yra, bet gal norétumét dar pabandyti Sitokia
ir tokig alternatyva po to. AS neslépciau ty dalyky, nors tas laikotarpis mums nemalonus, néra reikalo to gédytis ar slépti.
Kai kurie zmongés ir domisi istorija. Svarbu ne tik kas buvo, bet ir kaip mes reagavome ] tuos dalykus, tad bandyciau
konstruoti naratyva, kuris pabrézia, kaip mes tg iSgyvenom ir kodél tai turi reikSme¢ — kad Zzmonés mus suprasty. Kas
traukia Zzmones atvykti — tai noras pamatyti ir suprasti, tad stenkimés, kad mus suprasty, o ne kad sléptume kazkokius

faktus.

Kalbant apie paciy gyventojy pozityvuma, teigiama poZiiirj komunikuojant $alj, kiek tai yra reikalinga ir kaip ta

iSnaudoti?

Labai reikalinga. Zmongs turi pajausti, kg mes komunikuojam, ar jie jau¢ia, kad mes nuogirdziai ir saZiningai pristatom
savo $alj ir kalbam apie ja. AS visuomet sakau, nerodykite man nuotrauky, kur vien saulé Sviecia Lietuvoje, nes tiek ji
ne$vieCia ir nereikia apsimesti, kad esame tropiné Salis. Dar vienas svarbus sékmingos Zenklodaros principas —
nereklamuok kitiems, ko tu pats nori, reklamuok tai, ko jie norés. Zmonés atvykdami j Lietuva nesitiki palmiy ir kad visi
guléty pliaze, nors mums tas smagu ir mes kartais stengiamés sukurti tokias simuliacijas sau. Bet turistai i§ uZsienio

atvyksta ne dél to.

Zmonés turi kalbéti, bet taip pat turint omenyje, kad tai kas jiems patinka, nebiitina patiks turistams. O tai yra sunku, kai
zmongés pripranta savaip matyti Salj. Pastebé&jau, kad Lietuvoje triiksta tos vadinamosios ironijos, kaip i§lipama i§ savo

baty i kito zmogaus batus ir pagalvoti kaip jam mes atrodome.

Bet kaip Lietuvoje tvarkytis su pozityvumu, kai ypac¢ Zenklodaros aspektu visi pyksta ir yra labai daug negatyvaus

poZiiirio?

Na, mes bent jau toki ,,dziudzitsu“ padarom, kad tas negatyvumas suteikia labai daug démesio. O pats démesys yra labai
brangus dalykas, nors ir pykstama. Sako, piktumas yra panaSiau j meile nei apatija. O kodél jie pyksta — todél kad
kiekvienas labai nelanksciai ir netolerantisSkai suvokia savo $alj. Labai daug kas suvokia, kad tas biidas kuriuo jie suvokia

savo $alj yra vienintelis biidas, o jei kazkas suvokia kitaip, tai gal jis nedvasingas, vatnikas, Siaip iStvirkes ar panasiai.

Turétume atsipalaiduot ir jsisavint tolerantiSkuma, kaip suvokimg, kad miisy biidas ne vienintelis teisingas. Jei Zmogus
mato Lietuva kitaip, nereiskia, kad jis yra prieSas ar blogis ar kazkga ¢ia sugadins. Bet tos baimés atsisakyt yra labai sunku,
nes visi labai ilgai bijojome, kad Lietuva bus prarasta apskritai jei neblisim vieningi ir vieningai negalvosim. Galbat, kai
yra priespauda, tai reikalingas dalykas, bet Siandien labai zalinga galvoti, kad visi yra priesai, kurie suvokia kitaip. Kad
Salis suzydéty ir traukty kitus, Salis turi atsipalaiduoti ir leisti kitiems tavo $alj kitaip suvokti. Ir turi vykti ramus dialogas,

0 ne staugimas ar badymas pirstais ir kaltinimai.

Rinkodara néra tikslusis mokslas, tai reiskia, kad ne visus dalykus, kuriuos tu bandai, gali biiti sékmingi. Bet tai nereiskia,
kad nereikia bandyti. Kartais galima paleisti | vie$a erdve ir tikrinti, kokia bus reakcija — ar tokia, kokios nori tavo
tikslinéje auditorijoje. Nereikéty kreipti démesio  tuos, kurie bamba, jei jie néra tikslinéje auditorijoje. Jei kalbétume apie
G-spot reklama, tai davatkiski zmonés, kurie piktinasi, kad ¢ia reklama apie seksa, turbit néra tavo auditorija. Visuomet
reikia zitréti ka kalba tavo tiksliné auditorija, ar jai patiko tai ka tu darai. Socialiné Ziniaskalida leidzia iSplatinti Zinute

beveik nemokamai — jeigu Zzmonéms patinka.
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Dazniausia problema su valstybinémis agentiiromis, kad jos bijo drasiy sprendimy, nes ant jy galvos lipa politikai, o ant
ju galvy lipa rinkéjai, nors jie néra tiksliné auditorija. Todél daznai gauname prastg rezultata, nes agenttiry vadovai bijo

papiktinti.

Be to visuomet norime, kad buity vienas $avis ir jis visuomet pataikyty i taikinj ir nereikéty eikvoti pinigy kitiems
bandymams ar neveikianc¢ioms reklamoms. Bet tai néra tikslusis mokslas, realybéje taip nebiina. Pavyzdziui, klausiama,
kodél jus negalétumét padaryti virusinio video, taigi jis kainuoty tik 5000. Bet kiek turéjo buti sukurta kity, kurie netapo
virusiniais, tada skaiCiuojant atsidursime j tuos pacius 500 000 ar 1 mln. biudzetus, nes galbit tau reiks 100 video

pagamint, kad vienas tapty virusinis.

Gal esate susidiires, kaip kitose Salyse yra organizuojama turizmo komunikacija, ar tai visiSkai valstybinés

agentiiros, ar visiSkai privacios?

Mano liberalia galva, idealiai tokia reklama turéty sponsoriuoti miisy turizmo industrija. Bet $iuo metu ji néra pakankamai
organizuota ir finansi§kai pajégi. Yra racijos ir tame, kad valstybé pati tuo riipinasi, bet su tuo ateina didZiuliai
biurokratiniai suvarzymai. Formaliis suvarzymai, kai tu visuomet bijai, kad kazkas supyks, jei taryboje 50 nariy, kurie
turi atsakyti 600 tikst. rinkéjy, tai natiirali tendencija — kuo maziau rizikuoti, o reklamoje tai veda j nuobodulj. Tai kaip

atstovauti, kai tavo klientai yra politikai, kurie atstovauja zmonéms, kurie kitaip supranta reklamos biitinybe ir funkcija.

Ankséiau uzZsiminéte apie socialinés Ziniasklaidos jtaka, tai prie to paties, kokie, Jiisu manymu, komunikacijos

kanalai yra svarbiausi Siandien?

Pirma, socialiniai tinklai yra labai svarbiis betarpiskai komunikacijai su Zmonémis, ypa¢ tam ,,word-of-mouth®, kuris
labai daug lemia — Zzmonés vieni kitiems papasakoja apie tai kaip buvo tokioj Saly, buvo smagu... pasitikéjimas, kurj
zmonés jaucia tarpusavyje, yra labai stipri reklama. Daug svarbesné negu tada, kai Salis rodo kazkokj vizualg ir tu net
nezinai i§ tikryjy, ar Cia ta Salis, kaip parodé nesenyva patirtis. Gali biiti tik nufotografuota graziai, Salis visuomet
suinteresuota tau pateikti graziai. Daug patikimiau jei draugai tau papasakoja, kad buvo tikrai labai gerai. Nuo to véliau
prasidéjo ir influenceriy marketingas, kai tiems draugams kazkas sumoka, kad jie pasakyty, kad ten gerai. Bet vis tiek yra
zaidziama pasitikéjimu, o pasitikéjimas yra numeris vienas geroje reklamoje. Kai biciulis tau papasakoja, tu labiau esi

linkes tikéti, negu kai agentiira, kurios tikslas yra tau parduoti ir gauti pinigus.

Dar socialiniy medijy nauda yra pasiekiamumas. Zymiai pigesnis biidas pasiekti Zmones, bet taip pat ir daug daugiau
triuk§mo ten sukuriama, nes pigesnis budas ir labiau prieinamas. Norint prasiverzt pro tg triukSma, reikia nuosekliai

komunikuoti prekés Zenklg ir turéti gerg zinig, kuri kartojasi ir kartojasi per jvairius kanalus.

Ir trecias dalykas — reklamos nutaikymas, socialingje ziniasklaidoje labai aiSkiai matomos grupés, segmentai tiksliniy

auditorijy ir tu gali geriau nutaikyt savo reklama negu pakabini plakatg ir tik apytiksliai Zinai kas ji gal pamatys.

Pakalbékim apie Lietuvos turizmo prekés Zenklo kampanija ,,Real is Beautiful“. Kokia Jiisy nuomon¢ apie §ia

koncepcija?

AS dalyvavau vertinimo komisijoje ir balsavau uz $ig kampanijg ir padéjau truputj ,,paslifuoti ja. Man jis patinka.
Apskritai, manau, kad tai yra teisingas pozitris j Zenklodara. Turi jaustis tai, kas tikra ir tai yra tai, ko zmonés Siuo metu

[T

iesko, kai dabar yra tiek ,,falSyvios* reklamos, ,,falSyviy“ Ziniy ir viso to ,,fake®... Mes labai ieSkom tikrumo Sioje terpéje.

Galima vertinti ir kaip teigiama, ir kaip neigiamg dalyka, kai lietuviai SiurkSciai, juokingai bina saziningi ir pasako, ka

jie galvoja. Tai ¢ia buvo i$ to, kad lietuviai nemégsta to dirbtinumo ir atvirk$tiniu principu tai paversti teigiamybe. Mes
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truputélj esam tokie neapslifuoti, nebiitinai apsimetinéjam mandagiausiais Zmoném pasaulyje — kaip ta paversti tuo, kas

jdomu.
Bet kodél gi taip triiksta iS paciy lietuviy pusés palaikymo, pozityvumo Sios kampanijos atzvilgiu?

Prekés zenkly pristatymas visuomet turi $ig problema. Pirmiausia, nesulyginkime prekés zenklo su logotipu — kas visa

laika daroma. Ir tuomet sakoma: ,,ka, 60 tukst. uz tokj zenkliuka? Mano pusseseré ar vaikas galéty uz 5000 nupiesti...

Prekeés zenklas yra paketas, kurio esmé — vertybés, kurias komunikuoji. Tada vizualai turi i§ to plaukti. Bet daznai
pristatinéjant yra sunkiau paaiskinti teorijg ir tyrimus. Tomas Ramanauskas gerai padaré pristatyma, apzvalga apie tai, ka
nuveiké jo agentiira, kad tas perkés zenklas biity tikras, nuos$irdus, patikimas ir pagrijstas tikslinés auditorijos analize. Tuo,

ka miisy Salis gali pasitlyti ir kas susiSaukia su vertybém ir kartu pasiiilo kazkg vertingo ir naudingo tikslinei auditorijai.

Bet vis tiek ateina zurnalistai ir klausia ,.tai kiek kainavo tas logotipas...?". Tai visy pirma, reikéty Sviesti zmones, ka
reiskia zenklodara, kad tai yra visokeriopa komunikacija ir vertybés, ne tik logotipas. Jeigu tavo prekés zenklas yra stiprus,
tau beveik logotipo net nereikia. Logotipas zymi arba primena, bet turinys svarbiausia. Jeigu net labai grazus logotipas

nenurodo | kazkokj turinj, jis neveiks.

O siaip, jei bent kiek bus ryskesnis dalykas, visuomet bus zmoniy, kurie bambés ir bus nepatenkinti. Mano idealistiSkas
noras, kad politikai turéty uzstoti tuo zmones, kuriuos jie parenka, o ne padZiauti juo, kai tik kas nors pradeda bumbéti.
Reikia kalbéti su rinkéjais, jtikinti, kad reikia daryti kg nors drasaus, o ne nuobodaus, nes miisy nepastebés jeigu darysim
nuobodziai. Nuobodiis dalykai visiems patinka, drastis — ne visiems. Bet leiskim dalykui veikti pora mety, jei neveikia —
imsim kazko kito, ¢ia néra nieko nuolatinio, prie ko reikia prisiristi visiems laikams. Tie dalykai kainuoja santykinai daug,
zmonés galvoja, ka daryti kai néra darzeliy ar pensininkai skursta... bet tu nekomunikuoti taip stipriai savo Salies, kad
pritraukty ir turizma, ir investicijas — tai tik maziau bus pinigy darzeliams ir pensininkams. Tokia investicija i Salies

rinkodarg ir investicijy pritraukimg ilgainiui duos daug daugiau naudos negu iSleidus tuos pinigus pravalgyt.

Valstybinis turizmo departamentas ginasi ir aiSkina, kad Sios kampanijos lietuviai ir neturi suprasti, nes jie néra

tiksliné auditorija, o jiems skirta kita kampanija.

Tai yra teisybé, bet tai reikéty paaiSkinti zmonéms, kurie moka tavo algas ir moka uz Sias kampanijas. Negali visiskai
nekomunikuot su ta netiksline grupe, turi jai aiskinti. A§ pasigendu politiky, kurie jeigu nusprendé dotuoti agenttirg ir
suteikia pasitikéjimg vadovams — jie turi uzstoti vadovus, nes bambé¢jimo bus visg laika. Reikia drasiy, veikianciy
sprendimy — tai leiskim Zzmonéms dirbti tg darbg, jei juos paskyrei, o jei neturi drasos — tai nepradék tokiy projekty, nes
tuomet tikrai eikvoji pinigus. Jei sumoki 100 tikst. kad tau sugalvoty prekés zenklg ir leidi keliems bambekliams
suzlugdyti ta dalyka, nes bijai — tada i$ tikryjy yra pinigy iSmetimas. Arba darom ir darom drasiai su uznugariu, arba

neverta daryt.
Ir pabaigai, toks bendras klausimas — ar gi visoms $alims yra reikalinga kurti specialiai turizmo prekés Zenklus ir

kampanijos?

Yra vietoviy, kurios savaime Zinomos per savo legendas. Mano ziniomis, Los Andzelas nevykdo kazkokiy specialiy
kampanijy, nes tiesiog miestas turi savo legenda ir zmonés atvyks ten vienaip ar kitaip. Tuomet pati industrija vadovauja,

ju asociacijos finansuoja kampanijas. Bet ¢ia jau yra pazangios, toli zenklodaroje pazengusios vietovés bruozas.

Mes Lietuvoje dar tik pradedame, miisy asociacijos dar yra silpnos ir nekuria ir maZzai finansuoja tokiy projekty. Jos jau

supranta, kad tg reikia daryti, bet sutelkt 1éSas ir ta daryt rimtai dar uztruks.
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Taigi, ne visiems reikia ty prekés zenkly, bet manau, visiems dar praversty turéti, nes gali formuoti savo jvaizdj. Bet
paskaiciuoti, ar apsimoka, ar ne yra labai sunku. Tai labai ilgalaikiai projektai ir nauda dazniausiai netiesioginé. Nes
niekad nezinai, kiek i§ milijono turisty atsirasty tokiy, kurie noréty kurti ¢ia versla ar gyventi — tokiy turisty verté labai
iSauga ir graza yra labai didelé. Bet visgi tai néra tikslusis mokslas, jei viska tiksliai Zinotume, gal ir prognozuoti biity

lengviau.

Arba kaip pasiekti tuos zmones, kuriuos norime pasiekti — jei dél investicijy — mes norime, kad atvykty Zmonés su pinigais
ir idéjomis. Bet kaip juos pritraukti? Mes ne vieninteliai bandome ir konkuruoji su visais. Kaip pavyzdziui, Elano Musko
projektas Tesla Gigafactory — mes norim tokius projektus pritraukti, bet kiek realiai investuojame | tai, kad, pirmiausia,
suformuoti $alies zinomuma ir pasitikéjima, kad Salis galéty tokj projekta jgyvendinti? Tai namy darbai, kurie jau turéjo
biti padaryti gerokai prie§ imanti konkrecios iniciatyvos. Ir tada dar tai vienai iniciatyvai reikia i$leisti nemazai, kad
pritraukti. O mes galvojam, kad ¢ia 1-2-3, kodél ne Lietuva? Mums taip atrodo, bet kitiems ji mazai zinoma. Vygaudas
Usackas $ig savaitg pazyméjo, kad buvo paskelbta jog Prezidenté D. Grybauskaité vaziuos j Davosa ir kalbés apie Rusijos
grésme. Vélgi nemenkinant tos grésmés, bet Davoso susitikimas yra apie idéjas ir ekonomika, investicijas — tai kur yra
Sita zinia, kg musy Salies vadovai daro, kad §itg Zinig transliuoty apie musy $alj, nes jie yra ry$kiausi misy Salies atstovai

ir galéty reklamuoti ja.
Norétysi ir i$ paciy gyventoju daugiau pozityvumo apie savo §alj, kad puoseléty gera varda.

Keiciasi po truputj tai. Bet Zzmonés yra nusivyle ir ne be pagrindo, nes po 30 mety nepriklausomybés pazanga yra, bet ji
turéty bati trigubai tokia. Ypa¢ labai jauciasi, kad individualiy Zmoniy perkamoji galia yra labai Zema lyginant su tomis
Salimis, ] kurias mes lygiuojamés. Ir prosvais¢iy, kad ji tiek stipriai augty, kaip norétume, visgi nesimato. O tai lemia

negatyvumg visuose dalykuose, kai valstybéje iSleidziami kur nors didesni pinigai.
Tai i ka Lietuva turéty lygiuotis Sioje turizmo komunikacijos sferoje?

AS manau, kad Lietuva turéty bandyti pritraukti Zzmones i§ ty Saliy, kurios netoli Lietuvos. Tikimyb¢, kad atvaziuos i$
kaimyninés Salies yra daug didesné, mus mégsta baltarusiai, latviai, lenkai, $iaurés Salys, kurie dar turi ir didesné
perkamaja galig. Tai koncentruokimés j tas Salis, kurios jau rodo susidoméjima. Be to reikia puoseléti atmosfera, kad
zmogus noréty grizti. Baisiai daug reklamos vis dar ,,pastatyta“ ant kazkokiy tai objekty, kuriuose néra zmoniy, kg jie
veikia, potyriy... Jei rodom Katedra, Valdovy rimus — uzdedam varnelg, pamaciau, nebegrisiu. Jei rodom, senamies¢io
kiemelj, kur vakarieniauja ir kazkas groja smuiku arba vaiksc¢ioja senamiescio gatvelémis su Seima vakaréjant, parkuose
zaidZia zmonés — yra saugu, jauku, smagu — tai transliuoti reikia. Reikia rodyti tai, kad Zmonés pajaus ir i§gyvens savo

btivimg ¢ia ir kad jie noréty grizti.

Dar beje, ko nepaminéjau, susitikimo turizmas yra daug didesné turizmo dalis nei laisvalaikio. Bet beveik niekas Sito
nezino. Tai verslo susitikimai, konferencijos, renginiai. Tai atneSa daugiau pinigy, Zmoniy ir netgi parodo Salj kaip
ekonomiskai gyvybingg. Cia ta akivaizdziausia vieta, kai turizmas ir verslas susijungia. Reikia dar pradziai geros

konferencijy salés, kur jstrigo tas projektas.
Labai aciu uz pokalbj ir Jisy laika.

Acii, kad pakalbinot.
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