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Literatarinio turizmo zinomumo didinimas
Lietuvoje

Ivadas

Literatarinis turizmas yra sudétingas kulttrinis reiskinys, kuris iSreiskiamas jvairiomis formomis, norint parodyti
ry$j tarp praeities ir Siuolaikinés kultary, tuo paciu sukuriant skirtinga patirtj atskiroms Zmoniy grupéms. Lite-
ratdra skatina Zmoniy suvokima ir nora aplankyti vietas, kuriose vyko pacios knygos karimo procesas, tai gali
bati radytojy namai, gimtiné ar kitos vietos, susijusios su kariniu ir / ar jo autoriumi. Santykis tarp literatiros
ir turizmo atsirado jau romény laikais (Richards, 2018). Nepaisant $ios ilgos istorijos, rodos, kad literatarinis
turizmas pritrauké mokslo interesus ne tik praéjusio Simtmecio pabaigoje (O’Connor ir Kim, 2014), is interesas
nuolat palaipsniui augo jau nuo romény laiky, apie tai liudija dabar pasiekiamas didelis publikacijy skaicius.
Sie leidiniai dazni: jie rodo, kad literatiira sukuria svajones, o turizmas realizuoja tas svajones (Gentile ir
Brown, 2015).

LiteratGrinis turizmas jtvirtina savo pozicijas pasaulyje, taciau Lietuvoje $i turizmo rasis yra mazai Zino-
ma, todél smarkiai pleciantis turizmo rinkai atkreiptinas démesys ir j Lietuvoje esancius literatarinio turizmo
objektus. Pastebétina, kad didelé dalis Salies gyventojy atostogauja, keliauja ir ilsisi Salies viduje. Remiantis
Valstybinio turizmo departamento duomenimis (2018) Lietuvoje per 2018 metus pagrindines (ilgiausias mety
atostogas) praleido 70 proc. vietiniy turisty, o likusi dalis — vir$ ketvirtadalio — uzsienyje, dazniausiomis prie-
Zastimis keliauti savame kraste jvardijamas noras pazinti naujas vietas, jy grozj. Unikali gamta, literatariniy
objekty gausa, istorinés vietovés daro Lietuvos krasta iSskirtiniu ir sudaro salygas turizmo vystymui. Lietuva
jau nuo seno garséja jzymiais rasytojais ir jy darbais, deja, literatGrinio turizmo potencialas néra maksimaliai
iSnaudojamas ir $i sritis néra pakankamai istirta. Todél aktualu istirti kokiais badais ir priemonémis pasitelkus
galima didinti literatGrinio turizmo zinomuma.

Temos aktualumas. Lietuva — tai $alis turtinga savo istorija ir literatdra. Didéjant vietinio turizmo poreikiui
ir norui pazinti savo krasta, atkreiptinas démesys ir j literatdrinio turizmo Zinomumo didinima. Literatdrinis
turizmas taip pat yra viena i$ veikly, kuri duoda papildomy pajamuy, o tai svarbi parama ne tik turizmui, bet ir
paciai kultarai. Kadangi literattrinis turizmas glaudziai siejasi su kultdros istorija ir gyvenimu, paprociais bei
jausmais, svarbu pasirinkti tinkamas priemones, siekiant didinti Sios turizmo rasies Zinomuma.

Tyrimo problema. Mazas literatirinio turizmo zinomumas.

Straipsnio tikslas. ISanalizavus zinomumo didinimo elementus, sukurti literatdrinio turizmo Zinomumo
didinimo model;.

Straipsnio uzdaviniai:

1. I8analizuoti Zinomumo didinimo elementus;

2. Apzvelgti literatarinio turizmo situacija Lietuvoje;

3. Pateikti literatGrinio turizmo Zinomumo didinimo model;.

Tyrimo objektas - literatdrinio turizmo zinomumo didinimas.

Tyrimo metodai. Nagrinéjant problema teoriniu lygmeniu, taikoma mokslinés literattros uzsienio ir lietu-
viy kalba analizé.

Tyrimo rezultatai parodé kaip integruojant skirtingus santykiy marketingo elementus, galima sukurti ben-
dra modelj, siekiant didinti literatdrinio turizmo Zinomuma.
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Zinomumo didinimo elementai

Siekiant i$nagrinéti literatdrinio turizmo Zinomumo teorinius aspektus, atkreiptinas démesys j termino ,Zi-
nomumas” reikS§me ir prasme, kadangi tai vienas svarbiausiy elementy Siame darbe. Termino ,zinomumas”
uzsienio literatlroje atitikmenimis galima laikyti ,knowledge” arba ,awareness”. Atkreiptinas démesys, kad
paslaugos ir / ar prekés Zinomumui didele reikime sudaro ar jis Zinomas ir atpaZjstamas visuomeneés. Zinomu-
mas taip pat laikomas kaip pagrindinis prekés Zenklo vertés veiksnys (Chigora ir Zvavahera, 2015). Zinomumo
didinimo priemonémis yra skleidZziama informacija apie atitinkama produkta ar paslauga, ko pasekoje galima
suzinoti apie patj paslaugos ar produkto egzistavima rinkoje.

E. Vitkienés (2004) teigimu, esminis paslaugos ir prekés skirtumas yra tas, kad paslauga tuo paciu metu yra
ir veikla, ir rezultatas, bei atkreipiamas démesys, kad veikla gali bati ir neapcCiuopiama, taciau vistiek sutei-
kianti griztamajj rysj ir pasitenkinima abejoms $alims, tiek vartotojams, tiek paciam paslaugos teikéjui. Lietuvos
ir pasaulio marketingo specialistai (Bagdoniené ir Hopeniené, 2009; Kotler ir Keller, 2007; Middleton, Fyall,
A. Morgan, M. Morgan ir Ranchhod, 2009; Pileliené ir Tely¢énaité, 2012) savo moksliniuose darbuose isskiria
savybes, kurios badingos paslaugoms: neapciuopiamumas; trumpalaikiskumas; heterogeniskumas; kintamu-
mas / jvairumas; paslaugy teikimo ir vartojimo vienové. Atkreiptinas démesys, kad paslaugy savybés néra
apciuopiamos ir gali bati suprastos nevienodai skirtingy vartotojy, skirtingai nei prekiy savybiy, kurios gali bati
apciuopiamos, matomos ir jsigijamos. Pastebétina, kad siekiant pritraukti vartotojus yra svarbu atkreipti démesj
j tik paslaugoms badingus bruoZzus, iSryskinant jy vertes ir isskirtinuma.

Siekiant uzmegzti ir islaikyti santykius su vartotoju, tinkamiausia yra santykiy marketingo koncepcija, ka-
dangi viena i§ esminiy $ios marketingo risies vertybiy yra ilgalaikiy rySiy skatinimas tarp paslaugos teikéjo ir
vartotojo (Amaoko, 2019). Pastebétina, kad daugelis mokslininky pabréZia santykiy palaikyma ir rysj su klien-
tu, kaip vieng svarbiausiy santykiy marketingo tiksly. Anot V. Jusciaus, V. Navicko ir D. Joniko (2006) pats ter-
minas ,santykiy marketingas” daznai dar vadinamas rysiy marketingu. Nagrinéjant kitus mokslinius straipsnius
(Tonder ir Petzer, 2019; Wang, Law, Hung ir Guillet, 2014), paaiskéjo kad, moksliniu pozitriu, dominuoja dvi
pagrindinés santykiy marketingo dimensijos: pasitikéjimas ir jsipareigojimas. Kitos mokslininky nagrinéjamos
santykiy rinkodaros dimensijos tai bendradarbiavimas, komunikacija, pasitenkinimas, verté, teisingumas, em-
patija, abipusiSkumas, tarpusavio saveika ir galia (Kiyak ir Medvedeva, 2015). Visos Sios dimensijos yra tarpu-
savyje susijusios komunikuojant ir kuriant rysj su vartotojais.

Daugelio mokslininky darbuose, akcentuojama batent kuriama verté vartotojui, kaip visy verciy verté ir
pagrindas (Kiyak, 2014). F. Huber, A. Herrmann ir S. C. Henneberg (2007) teigia, kad visa apimancios vertés
vartotojui krimas yra svarbiausias sékme lemiantis veiksnys. Kadangi Zinomumo didinimas yra vienas i§ mar-
ketingo koncepty, kuriam analizuoti pasitelkiama rySiy marketingas, atkreiptinas démesys j vertés dimensijas ir
pacios vertés karimo procesa. Mokslininkai Baher ir Bass (2003); Roig, Garcia, Tena ir Monzonis (2006) verte
vartotojui mato kaip trijy dimensijy — funkcinés, socialinés ir emocinés — derinj.

D. Kiyak ir A. Sneiderienés (2014) nuomone, funkciné vertés dimensija asocijuojasi su tam tikra nauda
vartotojui, kuri nebatinai yra ap¢iuopiama — tai gali bati ir veiksniai, kurie tiesiogiai susije su vartotojams tei-
kiama nauda, kuria galima gauti i§ paslaugos. Funkcine verte placiau apZvelgia M. Arslanagic-Kalajdzic ir V.
Zabkar (2017), teigdami, kad $ia verte lemia produkto kaina, kokybé ir naudingumas, o pati funkcinés vertés
dimensija sukuriama, kai vartotojas suzino apie paslaugos ar paslaugos teikéjo pranasumus (patikimumas,
kokybé, personalo kompetencijos ir kt.). Emociné dimensija susijusi su jausmais ir pasitenkinimu, kurie kyla
naudojantis paslauga, tai gali bati ir paZinimo potyriai (Gallarza, Arteaga ir Gil-Saura, 2019). Sios nuomonés
laikosi ir G. K. Amoako (2019), teigdamas, kad emociné verté kyla i$ jausmy ar emociniy baseny, kurias su-
kuria paslauga. Socialine dimensija V. Pilibaityté ir R. Vaitkiené (2008) apzvelgia, kaip nauda, kuri yra aktuali
vartotojo socialinéje aplinkoje, tai gali bati ir paslaugos patrauklumas vartotojy akimis bei troskimas savo pa-
déties ar saves parodymo visuomenei. G. K. Amoako (2019) papildo ¢ia koncepcija, teigdamas, kad socialiné
verté, jsitraukiant j bendra kiirybg, atspindi gebéjima sustiprinti socialine savimone. Pastebétina, kad socialiné
dimensija gali bati susijusi su vartotojy statuso ir savivertés padidéjimu, atsirandanciu dél pripazinimo tarp
bendruomenés nariy. M. Arslanagic-Kalajdzic ir V. Zabkar (2017) savo atliktuose tyrimuose, akcentuoja tvirta
rysj tarp suvokiamos funkcinés vertés ir pasitenkinimo ir tai, kad pasitenkinimas aiskinamas suvokiama sociali-
ne verte, o emociné verté neturi tiesioginés jtakos pasitenkinimui, taciau daro tiesiogine jtaka lojalumui.

Daugelyje moksliniy straipsniy (Gallarza, Arteaga, ir Gil-Saura, 2019; Kiyak ir Medvedeva, 2015 ir kt.) i3-
skiriamas ir akcentuojamas batent vertés vartotojui karimo procesas, kadangi tik Sio proceso pagalba vartotojui
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galima pasialyti ne tik pagrindine verte, taciau Salia jos ir papildomas vertes, kurios sukuriamos vartotojo ir
organizacijos ilgalaikéje saveikoje (Pilibaityté ir Vaitkiené, 2008). Esminiais vertés vartotojui kirimo procesais
galima laikyti: vertés nustatyma, vertés karima, komunikavima ir vertés kitimo monitoringg. Vertés karimo
modelyje (zr. 1 paveiksla) akcentuojamas vertés vartotojui kirimo procesas.

Vertés nustatymas
A4

Vertés kiirimas |

Va
Vertés komunikavimas
Va
Vertés monitoringas

1 pav. Vertés kiirimo procesas

Atkreiptinas démesys, kad vertés karimo ir vertés komunikavimo etapai yra ne tik vieni svarbiausiy, sie-
kiant didinti atitinkamos paslaugos Zinomuma, taciau ir glaudziai vienas nuo kito priklausomi, kadangi sukarus
vertés pasitlyma apie jj lengviau suzinoti komunikacijos badu, o tuo tarpu komunikacija bus daug sklandesné,
jei bus pasiruosa is anksto.

Vertés karimas. Vertés kirimo etapas apima sprendimy priémima ir veiksmy, kurie palengvina fizinius
pagrindiniy ir papildomy vertybiy klientui kiirimo procesus, priemima (Pluta — Olearnik, 2018). Siame etape,
anot M. A. An ir S. L. Ham (2020), atkreipiamas démesys | poreikj bendrauti su klientais ir skatinti juos prisi-
déti prie galutinio pasitlymo (vertés) — tai reiskia santykiy su klientais valdyma, klienty instruktavima ir Ziniy
pasidalijima su klientu, todél galutinis produktas / paslauga patenkina aukstus klienty lakesc¢ius. Mokslininky
D. Juozulynas (2014); J. Meierhofer ir S. West (2019) nuomone, paslaugy vertés karime, galima naudoti pas-
laugy dizaino (angl. service design) metodus, siekiant sukurti verte paslaugy sektoriuje. Nepaisant to, kad di-
zainerisko mastymo (angl. design thinking) principai ir paslaugy dominavimo logika yra kile i$ skirtingy sriciy,
pastebimi $iy elementy panasumai, atsizvelgiant j vertés suktrimo aspektus per jsigilinima j vartotoja (Juozuly-
nas, 2014). Osterwalder et al. (2012; 2014) savo darbuose pateikia Sablonus ir procedaras sisteminiam vertés
pasitlymo dizainui sukurti, kuriame kliento poreikiai analizuojami, atsizvelgiant j klienty baimes, poreikius ir
norus. Vienas i$ jrankiy, tai vertés pasialymo drobé (angl.: Value Proposition Canvas (VPC), kurios tikslas — su-
derinti klienty segmento poreikius su vertés pasialymu (Wibawa, Baihaqi, Hakim, Kunaifi ir Anityasari, 2016).

Vertés komunikavimas. Vertés komunikavimo proceso tikslas yra ne tik pritraukti vartotojus, taciau ir jtikin-
ti juos, kad pasitlymas yra unikalus ir iSskirtinis ir kad jis gali suteikti tiek funkcinés, tiek emocinés ir socialinés
naudos. Norint jvertinti tikruosius kliento poreikius ir individualiai pritaikyti turizmo produkta batina interakty-
vi komunikacija (Gallarza, Arteaga ir Gil-Saura, 2019). Vertés komunikavimas, prisideda prie Zinomumo didi-
nimo, padedant kurti paslaugy pasitlyma, taip pat uzmegzti ilgalaikius paslaugos teikéjo ir vartotojo santykius.
Siame etape M Pluta — Olearnik (2018) teigimu, gali bati naudojamos privacios, grupinés ir masinés komuni-
kacijos priemonés kartu su naujy technologijy ir interneto panaudojimu. L. Lobanovos ir A. Rakausko (2017)
teigimu, tinkamai panaudotos marketingo komunikacijos priemonés gali padéti didinti paslaugy ar prekiy
zinomuma, taCiau vienas i$ pagrindiy i$sakiy yra kaip tinkamai pasirinkti marketingo komunikacijos kanalus.
L Lobanova ir A. Rakauskas (2017) marketingo komunikacija iSskyré j penkis elementus: reklama, pardavimy
skatinima, populiarinima (viesieji rysiai), asmeninius pardavimus ir interneto / interaktyviaja komunikacija:

e Reklama. Daznai reklamos tikslas yra plésti Zinomuma ir suzadinti norg pirkti, jsigyti preke ar paslauga,
naudojantis masine ziniasklaida, tokia kaip laikrasc¢iai, Zurnalai, televizija, radijas. F. Chigora ir P. Zvavahera
(2015) teigimu, paslaugos Zinomuma tikslinga kurti, pasinaudojant reklamos priemonémis, siekiant suteikti
informacija apie paslaugos ar prekés egzistavima.

e Pardavimy skatinimas. Si komunikacijos priemoné gali bati orientuotaa j tokius pardavimy skatinimo
elementus, kaip Zodinés rekomendacijos, informacijos skleidimas ,i$ lGpy j lapas”, reklaminiy laisky skaity-
mas.

e Populiarinimas (viesieji rysiai). Sis komunikacijos elementas L. Sliburytés (2001) teigimu, kelia didesnj
pasitikéjima, nei kiti komunikacijos badai, todél daznai rysius su visuomene apibtdinancios savokos yra
patikimumas, pasitikéjimas ir komunikacija.
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e Asmeniniai pardavimai. l. Ignatavic¢ienés (2010) nuomone, tai yra komunikacijos modelis, kai su kie-
kvienu klientu bendraujama individualiai ir yra jsiklausoma j jo poreikius, bei ieSkoma individualaus sprendi-
mo, o pati bendravimo graza matuojama ilgalaike verte.

¢ Interneto / interaktyvus marketingas. V. Liesionio, J. Kisieliausko ir R. Alisausko (2016) teigimu, viena i$
isskirtiniy Sio komunikacijos elemento savybiy yra greitis, kuris suteikia galimybes per trumpesnj laika pasiekti
didelj kiekj tikslinés auditorijos. Sios komunikacijos priemonés elementais gali bati i§skiriami internetinis tin-
klapis, elektroninis pastas, socialiniai tinklai, tinklaras¢iai, mobiliosios programélés ir kt.

Daugelis autoriy i3skiria, kad svarbiausia komunikacijos procese yra tarpusavio santykiy aspektas, kuris
atveria galimybes sukurti verte (Rokenes, Schumann ir Rose, 2015). H. C. Lai, P. L. Chen ir C. Lin (2016) tei-
gimu, santykiy marketingas sujungia bendrasias reklamos, pardavimy skatinimo, vieSyjy rysiy ir tiesioginés
rinkodaros elementus, kad baty sukurti efektyvesni pasiekimo badai.

Literatarinis turizmas Lietuvoje

Zmonés keliavo jau nuo seniausiy laiky, ieskodami geresnés vietos apsistoti, ieskodami geresniy gyvenimo
salygu. Siandien daugelis keliauja norédami patirti kazka naujo ir isskirtinio. Taciau visiems vis dar yra jdomi
Salies istorija, kultara ir jos paveldas. Todél daugelis skaito knygas, Ziari istorinius filmus, keliauja norédami
nors Siek tiek prisiliesti prie knygose aprasyty, dainuose apdainuoty vietoviy. Literatdrinj turizma galima va-
dinti viena i$ kultarinio turizmo atSaky arba dar kitaip rasiy. Kultariné aplinka nuo seny laiky buvo vienas i3
svarbiausiy turizma skatinanciy veiksniy. Turizmo kultariniams istekliams priskiriami meno, mokslo, urbanis-
tikos paveldo objektai, tradicijos ir liaudies amatai, kuriy vertybés sudaro galimybes naudoti juos kultiriniam
ir kitokiam turizmui (Vainiené, 2001).

Kalbant apie literatdrinio turizmo reik§éme, placiai naudojamas turizmo specialisto D. Herbert (2001) api-
brézimas, kuris apibadina literattrines vietas kaip vietas, kurios susije su realiais radytojy isgyvenimais ir (ar)
radytojy gyvenamasias vietas, bei vietas, kurios iSgalvotos ar pasirinktos specialiai romanui kurti. L. Jiang ir
H. Xu (2016) savo darbuose i$skiria du pagrindinius literatarinio turizmo komponentus. Vienas i$ juy, tai turis-
tinés vietoves, o kitas — pats karinys arba autorius. Siuos komponentus galima idskaidyti j literatarinio turizmo
formas. Pradinéje literatarinio turizmo tipologijoje identifikuojamos keturios literatarinio turizmo formos — tai
pagarbos israiska faktinei vietovei, reikSmingos vietos groZinés literatiros kariniuose, rajony patrauklumas per
literatarinius karinius ir literatarinés vietovés populiaréjimas dél jos tapimo turisty kelionés tikslu. R. W. Butler
(1986) akcentuoja vietoves ir jy reiksme per literatarinius karinius ir autorius. Tai gali bati vietos, kurios apra-
Somos kariniuose ir kurios sukelia tam tikras emocijas turistui. G. Busby ir J. Klug (2001) papildé $ia tipologija
dar dvejomis formomis — kelionés aprasymu ir su filmais susietu turizmu. Sias dvi formas galima laikyti kaip
inovacija, kuri populiarina literatdrinj turizma. Kitas autorius (Mintel, 2011) papildé literatarinio turizmo formy
skaic¢iy dvejomis naujomis formomis — tai literatdriniai festivaliai ir knygy mugiy turizmas. Sios turizmo formos
yra novatoriskos, taciau gana sparciai vystomos ir populiaréjancios visame pasaulyje.

Lietuvoje gime, augo, gyveno ir karé daug Zymiy rasytojy. Siandieniné literatdrinio turizmo rinka gali bati
papildyta iy Zmoniy atminimo simbolika, kuri islikusi iki iy dieny. Skirtinguose Lietuvos etnografiniuose regi-
oniuose (Aukstaitijoje, Dziikijoje, Suvalkijoje, Zemaitijoje, MaZojoje Lietuvoje) aptinkami jvairs literatirinio
turizmo objektai ir / ar renginiai, susije su Sia turizmo rasimi.

Lietuvoje galima rasti jvairiy literatariniy turizmo objekty, daugiausia yra lankomi memorialiniai rasytojy
muziejai, memorialiniai paminklai, rasytojy gimtinés. Suvalkijos regione randami objektai: Vinco Mykolaic¢io-
Putino muziejus; Bagrénas — Antano Maceinos gimtieji namai; PaeZeriai — Vinco Kudirkos ir Antano Kris¢iuka-
¢io gimtiné; Ozkabaliai — Jono Basanaviciaus gimtiné; Kudirkos Naumiestis — V. Kudirkos téviské; Pilotiskés —
Vinco Mykolaic¢io-Putino gimtiné; Vazatkiemis — Justino Marcinkeviciaus téviske ir kt. Aukstaitijos regione:
Anyksciai — muziejus, jkurtas poeto Antano Baranausko klételéje, Antano Vienuolio memorialiné biblioteka,
Anyksciy Silelis ir kt. Dzakijos regione: Vinco Krévés-Mickeviciaus memorialinis muziejus, rasytojo Martyno
Vainilai¢io sodyba-muziejus ir kt. Zemaitijos regione: Dionizo Poskos Baubliy muziejus, Lélai¢iai, Maironio
gimtiné ir kt. Mazosios Lietuvos regione: Vilkyskiai — miestelis aprasytas Martyno Mazvydo laiskuose ir kt.
objektai. Lietuvoje taip pat organizuojami jvairGs renginiai ir festivaliai, susije su literatdra, rasytojais, tauto-
saka. Vienas i Zinomiausiy tarptautiniy renginiy, tai ,Poezijos pavasaris”, kuris vyksta skirtinguose Lietuvos
miestuose. Sis festivalis suburia daug literataros mylétojy ir paciy karéju. Tai vienas i$ geriausiy pavyzdziy kaip
organizuojant tokio tipo renginius galima didinti literatrinio turizmo Zinomuma ir pritraukti didesnius turisty
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srautus. Kiti populiaras literatariniai festivaliai ,Poetinis Druskininky ruduo”, ,Siaurés vasara” . Reikiminga pa-
minéti ir tai, kad Lietuvoje nuo 2016 mety pradéti organizuoti ir tarptautiniai literatariniai festivaliai ,Vilniaus
Lapai” ir ,Open books”, kurie kiekvienais metais pritraukia ir vietinius ir uZsienio turistus. Pastebétina, kad
Lietuvoje organizuojami literatariniai festivaliai didina literatGrinio turizmo Zinomuma, bei didina Lietuvos po-
puliaruma pasauliniu mastu per atitinkamas literatarinio turizmo formas (pvz. minéti tarptautiniai literatGriniai
festivaliai, bei su filmais susietas turizmas).

Siekiant issiaiskinti kaip didinti literatarinio turizmo Zinomuma Lietuvoje, svarbu apzvelgti ir organizacijas,
kurios teikia kelioniy, ekskursijy, edukaciniy renginiy ir kt. paslaugas, susijusias su literatarinio turizmo objek-
ty / vietoviy lankymu. Nuo 2019 m. sausio 1 d., likvidavus Valstybinio turizmo departamenta, uz rinkodaros ir
turizmo skatinimo funkcijas atsakinga agentara ,Keliauk Lietuvoje”. Organizacijos pagrindinis tikslas — stiprinti
Lietuvos, kaip patrauklios turizmo krypties, pozicijas pasaulio turizmo Zemélapyje ir didinti atvykstamojo bei
vietinio turizmo srautus. Su turizmu susijusig informacija suteikia turizmo ir lankytojy centrai, kuriuos galima
rasti visoje Lietuvoje (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys ir kt.). Su literatdriniu turizmu susijusia
informacija teikia, bei sudarinéja literatarinius marsrutus turizmo informacijos centrai, prie jy prisideda gidai,
kurie taip pat veda ekskursijy paslaugas ir kelioniy organizatoriai, kelioniy agentdros, bei memorialiniai mu-
ziejai, bibliotekos. Literatarinis turizmas naudingas regiono turizmo plétros vystymui ir atnesti naudos Salies
ekonomikai.

Literatarinio turizmo Zinomumo didinimo modelis

Siekiant didinti literatarinio turizmo Zinomuma, atkreiptinas démesys, kad turizmo paslaugoms taikytinas pas-
laugy marketingas. Planuojant literatarinio turizmo zinomumo didinima, labai svarbu tinkamai suvokti ir iSma-
nyti Sios turizmo rasies specifiSkuma. Literatarinis turizmas, tai tokia kultarinio turizmo rasis, kuri orientuota ne
vien | vietoviy ir objekty lankyma, taciau didelés reiksmeés turi ir pats literatGros autorius, bei ypatingai svarbi
yra emocija ir santykis. Pastebétina, kad batent santykiy marketingo strategija orientuota j paslaugos atpazi-
nima ir sékminga santykiy palaikyma (Lai, Chen ir Lin, 2016), dél Sios priezasties batent santykiy marketingo
priemonés naudotos literatarinio turizmo zinomumo didinimo modelyje (Zr. 2 paveikslas). Pradzioje i$skiria-
mos vartotojo vertés dimensijos, kurios akcentuoja tai, kaip vartotojas suvokia ir / ar turéty suvokti literatarinj
turizma, kokia verte jam $i turizmo sritis sukelia. Pastebétina, kad emocijos, susijusios su vartotojy veikla gali
bati susijusios ir su jy vertés suvokimu.

2 pav. Literaturinio turizmo zinomumo didinimo modelis

Siekiant didinti literatdrinio turizmo zinomuma atkreipiamas démesys j pacia Sios turizmo rasies verte ir tai
ka ji gali suteikti turistui ir  tai ar ji patenkins jo ltkescius ir poreikius. Literattrinio turizmo vertés pasitlymui
sukurti pasirinkta vertés pasitlymo drobé (angl.: Value Proposition Canvas), kadangi jos koncepcijoje orien-
tuojamasi j tai, kaip suderinti vartotojo poreikius ir IGkesCius su paciu vertés pasitalymu (Pilibaityté, Vaitkiené,
2009). Tokiu principu apibréziamos ir jvertinamos gaunamos naudos sutampa su turisty poreikiais. Esminis ir
vienas pirmyjy zingsniy, formuluojant vertés pasitlyma yra apibadinti tai, ka klientai identifikuoja kaip funk-
cinius, socialinius ir emocinius poreikius — dimensijas. Roig et al (2006); Wang et al (2004) nuomone, verté
vartotojui yra trijy dimensijy — funkcinés, socialinés bei emocinés — derinys, kuris atskleidZia naudg vartotojui:
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funkciné verté gali isreiksti apc¢iuopiama nauda, emociné susijusi su jausmais, o socialiné — tai nauda, kuri ak-
tuali vartotojo socialinéje aplinkoje. Atkreiptinas démesys, kad siekiant didinti literatGrinio turizmo Zinomuma,
svarbu issiaiskinti kas yra verté paciam vartotojui, kaip jis ja mato ir kg jis laiko verte, bei kaip ja suvokia, taip
pat iSsiaskinti pagrindines kompetencijas, jvertinant kiekvienam segmentui galima suteikti verte (Dolnicar,
Grun ir Leisch, 2018).

H. C. Lai, P. L. Chen ir C. Lin (2016) teigimu, santykiy palaikymas jau gali bati traktuojamas, kaip verté
tiek vartotojui, tiek ir paslaugos teikéjui, todél kitas svarbus aspektas, siekiant didinti literatGrinio turizmo
zinomuma yra komunikacija. V. Pilibaitytés ir R. Vaitkienés teigimu (2008), komunikacijos procesas apima
jvairius rémimo veiksmus. F. Li (2019) pabrézia tai, kad norint pritraukti turistus j literatarinio turizmo vietoves,
renginius svarbu jvairiy rinkodaros kanaly panaudojimas. Todél atkreiptinas démesys, kad svarbi komunikaci-
ja, kurioje visi remimo elementai baty sujungti j vientisg koordinuota informacija, skirtg tiksliniam vartotojui
(Lobanova, 2017). Pastebétina, kad Sioje informacijoje naudinga pabrézti kokias konkreciai funkcines, emoci-
nes ir socialines naudas vartotojas gaus apsilankes literatdrinio turizmo vietovése ir / ar renginiuose. Suteikia-
ma pagrindiné ir papildomos paslaugos turi bati pritaikomos prie vartotojy poreikiy, kurios didinty vartotojy
pasitenkinima (Gallarza, Arteaga, ir Gil-Saura, 2019). Siekiant patraukliai pateikti literatarinius isteklius, svarbu
panaudoti ir naujausias technologines naujoves, turizmo tinklarascius, filmus, animacijas, zaidimus (Fang Li,
2019). Zinoma, atkreiptinas démesys ir j tai, kad pati literatara jau vercia klestéti turizmui: literatiira paveikeé ir
pagilino estetika, turisty patirtis, siekiant suvokti turizmo verte. Nepaisant to, kad patys senovés ir Siuolaikiniai
garsenybiy Sedevrai yra kultarinis prekés Zenklas, turintis auksta pripazinima, asociacijg ir reputacija, komuni-
kacija yra batina, siekiant priminti apie literatGrinio turizmo egzistavima Lietuvoje.

ISvados

ApZzvelgus teorija, atkreiptinas démesys, kad turistus | literatarinio turizmo vietas motyvuoja vykti ne tik lan-
komi objektai, tac¢iau ir emocijos, potyriai, kurie atsiranda lankantis Siose vietose. Galima teigti, kad turistai
siekia daugiau psichologinés patirties turizmo procese. Tuo tarpu, literatdrinés vietos pritraukia turistus dél
asociacijos su rasytoju, ascociacijos su kariniu (istorija), asociacijos su vertémis, simboliais ir emocijomis. To-
del galima daryti prielaida, kad Zzmonés patys i$ pagrindy turizmo lygj praplété j aukstesnj kultarinio turizmo
lygi. Kadangi turizmas priskiriamas paslaugy sektoriui, o pats literattrinis turizmas asocijuojasi su emocijy ir
kity neapciuopiamy naudy suteikimu turistui, darbe remtasi santykiy marketingo koncepcija ir jj sudaranciy
elementy analize. ApZvelgiamos zinomumo didinimo priemonés, svarbiausios vertés dimensijos, pateikiamas
vertés karimo proceso modelis. Remiantis teorine analize, sudarytas literatdrinio turizmo Zinomumo didinimo
modelis, kuris apjungia pagrindines paslaugy vertés dimensijas su zinomumo didinimo elementais: vertés
karimu ir vertés komunikacija, kuriems jgyvendinti apibréziamos konkrecios priemonés. Siekiant didinti litera-
tarinio turizmo zinomuma, atkreiptinas démesys j tai, ko nori ir tikisi turistai, taip pat kokie jy keliavimo tikslai
ir kas juos skatina vykti j literatarinio turizmo vietas, objektus, renginius. Atsizvelgiant j turisto norus, poreikius
ir kliatis, galima sukurti ry$j su turistu ir inicijuoti komunikacija, kurioje atsispindéty literatarinio turizmo sutei-
kiamos vertés ir naudos. Tokiu badu sukuriami ilgalaikiai santykiai ir pasitikéjimas.
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Summary

Literary tourism is a complex cultural phenomenon that is expressed in various forms to show the connection between past
and modern cultures, while creating different experiences for different audiences. While literary tourism is consolidating its
position in the world, this type of tourism unfortunatelly is little known in Lithuania. Since tourism belongs to the service
sector, and literary tourism itself is associated with the provision of emotions and other intangible benefits to the tourist, the
work is based on the concept of relationship marketing.

The aim of this article is to analyze the elements of relationship marketing and the main aspects of how to increase aware-
ness of literary tourism in Lithuania. Based on the theoretical analysis, a model for raising awareness of literary tourism has
been developed. In this model combines the main value dimensions with awareness-raising elements: value creation and
value communication. Depending on the tourists needs and wishes it is possible to establish a connection with the tourist
and initiate communication that reflects the values and benefits provided by literary tourism.
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