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Vertes pasitilymo jveiklinimas reklama miesto
turizme , Kaunastic” pavyzdziu

Ivadas

Aktualumas. Siy dieny pasaulis, atsizvelgus j turizmo sfera, yra suvarzytas. Pasaulinés pandemijos laikotarpiu,
turizmas kencia, vartotojai bijo arba negali keliauti j kitas Salis. Todél tokiu laikotarpiu pradeda populiaréti
vidinis turizmas — gyventojai renkasi keliauti savo Salyje, o ne uz jos sieny. Taciau Lietuvos turizmas néra taip
gerai iSvystytas, kaip uZsienio Saliy (Grazyté, 2008; Mekionis, 2008), jau¢iamas démesio trikumas vietiniam
turizmui (Lietuvos Respublikos Vyriausybé, 2013). Vartotojai pradeda lyginti gaunamas patirtis uzsienyje ir
savo Salyje, todél labai svarbu, kad $alies turizmas tobuléty ir prilygty tarptautiniam standartui. Vietiniam tu-
rizmui pleciantis, sialant daugiau galimybiy Lietuvos gyventojams, jgyvendinus baty galima daryti prielaida,
kad pandemijos laikotarpiui sugvelnéjus arba pasibaigus, vartotojai rinktysi vietinj turizma. Sis darbas tampa
svarbiu atspirties tasku, siekiant praktikoje pritaikyti autoriy pateiktus pasitalymus ir jzvalgas, kurios reikalingos
vertés dimensijy jveiklinimui reklamoje.

Darbo tyrimo problema - kaip reklama patobulinti vertés pasitlymo jveiklinima miesto turizme.

Tyrimo objektas — reklamos sprendimai jvaizdziui formuoti.

Tyrimo tikslas — iSnagrinéjus moksline literattrg ir atlikus empirinj tyrima, pateikti vertés pasitlymo
jveiklinimo reklama projektinius pasitlymus ,Kaunastic” prekés zenklo pavyzdziu.

Tyrimo metodai: mokslinés literattros analize, kiekybiné ir kokybiné turinio analizé ir pusiau strukttruotas
ekspertinis interviu.

Vertés pasitlymo iveiklinimo reklama miesto turizme teoriné analizé

Vertés pasialymo samprata. LiteratGroje galima atrasti daug vertés pasitlymo savokos apibrézimy, kurie yra
placiai naudojami. 1988 m., kai Michael J. Lanning dirbo ,McKinsey & Company*, jis sugalvojo fraze ir su-
karé vertés pasitlymo koncepcija, kuri buvo paskelbta vidiniame ,McKinsey” jmonés darbuotojy laikrastyje.
Koncepcija buvo sukurta ,ne kaip savarankiska idéja <...>, bet <...> strategijos pagrindo: vertés suteikimo siste-
mos kontekste”(Lanning, 2019 i$ Payne, Frow, Steinhoff ir Eggert, 2020). Vertés pasitlymo teiginys susideda i$
dviejy pagrindiniy komponenty: darbas, kurj reikia atlikti — svarbi, nepatenkinta kliento problema; sitlymas —
sutelktas produktas ar paslauga (ar derinys), siekiant i$spresti ta problema uz nurodyta kaina, jskaitant tai, kas
parduodama ir kaip parduodama (Johnson, 2010 i3 Tsai ir Lai 2015). Vertés pasitlymo tikslas yra sutelkti déme-
sj j vienintele kliento nauda, jmonés naudoja vertés pasitlymus, norédamos atskirti produkta nuo konkurenty,
siekdamos geresnio lyderio, greiCiau pristatydamos produkta ar paslauga j rinka ir jgalindamos pardavimo
specialistus pirmauti. Klientai yra organizacijos gyvybiné medziaga, todél konkurencija diferenciacija kyla i$
suvokiamos kliento vertés, o klientai nori bati su tais, kuriais pasitiki (Steven, 2009 i§ Almoatazbillah, 2012).
Vertés pasitilymo jveiklinimas reklama. ,Mckinsey” pirminé vertés pasitlymo suteikimo sistemos koncep-
cija, apimanti tris Zingsnius: pasirinkti verte, pateikti verte ir perduoti verte (Lanning ir Michaels, 1988). Kadan-
gi verte galima analizuoti ir pagal naudos ir sgnaudy santykj, vertés pasitlymas, i$ esmés, apima tris kompo-
nentus: pajéguma - ka gali padaryti klientas; poveikj - kaip tai padés klientui pasisekti; kaing - ka klientas turi
sumokeéti uz privilegija (Barnes et al., 2009 i$ Tsai ir Lai 2015). Konkurencingas kliento vertés pasitlymas yra
daugiau nei prekeés zenklo $ukis, tai strateginé koncepcija, susiejanti kliento ir jmonés perspektyvas, kuriant
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verte ir konkurencinj pranasuma. Rintamaki ir kt. (2007) remdamiesi savo sukurta sistema isskyre, kodél vertés

pasitlymo jveiklinimas yra naudingas:

1. Kliento vertés pasialymy nustatymas prasideda suprantant pagrindinius kliento vertés aspektus, kurie mo-
tyvuoja tikslinius klientus.

2. Klienty vertés pasitlymy plétojimui naudingas hierarchinis vertinimas bei ekonominiy, funkciniy, emoci-
niy ir simboliniy klienty vertés dimensijy derinimas.

3. Kliento vertés pasitlymo konkurencingumo vertinimas grindziamas jmonés istekliy ir kompetencijy (reika-
lingy pasitlymui jgyvendinti, siekiant jgyti konkurencinj pranasuma) tinkamumu.

Veiksmingas kliento vertés pasitlymo jveiklinimas iSnaudoja tai, ka klientai patiria ir laiko svarbiu - kas
jiems sukuria realig verte (Rintamaki, et. al., 2007). Pirmiausiai prekés Zenklai turi nuspresti, kokia verte jie nori
pateikti ir parduoti, kurdami rinkodaros strategija. Svarbu vertés pasitlymo jveiklinimo reklama metu nusista-
tyti etapus, kad baty galima nustatyti klienty segmentus, apibréZti naudas, suformuoti pasitlyma ir nustatyti, ar
jis yra naudingas, atsizvelgti j konkurentus ir, svarbiausia, jsitikinti pasialymo patikimumu. Siekiant tinkamai
jveiklinti vertés pasitlyma, batina iSnagrinéti vertés pasitlymo naudas, kurios suteikiamos vartotojams ir pre-
kés zenklams, suprasti teigiamas savybes ir atrasti rizikas.

Racionalis ir emociniai reklamos kreipiniai. Reklamos kreipiniai gali bati suskirstyti j dvi kategorijas - he-
doninius ar utilitarinius (zr. 1 paveiksla). Hedoninio patrauklumo reklamos vadinamos transformacinémis, o
utilitarinés - informacinémis.

Vertés pasitilymo jveiklinimas

Vartotojy jtikinimas jsigyti paslauga dél Vartotojy jtikinimas naudingumu,
jos simbolinés ir emocinés vertés. akcentuojami paslaugos pliusai,
Siekiama vartotoja paveikti per jausmus. naudingumas ir kaina.
Hedoning¢ verté Utilitariné verte
Emociniai kreipiniai Racionalis kreipiniai

Fiziniai pozZymiai:

sudétinés dalys ir Skatinamieji
inis; socialus; baimés: u Y o
Asmeninis; socialus; baimés; oy pasiilymai:
humoro; patvirtinimo; . kaina, specialiis
prieinamumas; iilvmai
L L . . asitilymai;
seksualinis; romantinis; sudétis; pakavimo p ym 2
. . detalés:  badi garant1jos.
jaunumo; nuotykiy; ctales;  budingos
populiarumo; muzikinis; prekés
zenklo kreipinys. Jrodymai: moksliniai;
rekomendacijos;
demonstracijos ir
palyginimai.

1 pav. Vertés pasitilymo jveiklinimas reklamos kreipiniais

Racionali reklama kyla i$ tradiciniy informacijos apdorojimo sprendimy priémimo modeliy, kai manoma,
kad vartotojas priima logiskus ir racionalius sprendimus. Racionali reklama apimty pranesimus, rodancius
produkto kokybe, ekonomiskuma, verte ar naSuma (Cadet, Aaltonen ir Kavota, 2017). Emociniai kreipimai yra
pagrjsti emocine, patirtine vartojimo puse. Prekés zenklai naudodami Siuos kreipinius siekia sukurti simpatis-
ka ar draugiska jvaizdj/emocija, kad vartotojas gerai jaustysi dél produkto; jie remiasi efektyvumo jausmais.
Emociniai kreipimai bando sukelti neigiamas arba teigiamas emocijas, kurios gali motyvuoti pirkti. Tai apima
baime, kaltés jausma ir géda, skatinanc¢ia Zzmones daryti tai, kg reikia, arba nustoti daryti tai, ko neturéty.

Vertés dedamosios. Vertés dedamosios kliento verte skaido | elementus, parodancius, kurie pagrindiniai
gauto produkto ar paslaugos paketo komponentai ar matmenys gali reikSmingai prisidéti prie kliento vertés
augimo (Kulcsar, 2015). Rintamaki ir kt. (2007) i3skiria keturias vertés pasidlymo dedamasias: ekonomine,
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funkcine, emocine ir simboline. Tai darydami, jie pabrézia skirtingy vertés dimensijy, kurias galima jtraukti
i vertés pasialymo formuluote, svarba. Sios vertybiy dimensijos sudaro testinuma, batent nuo utilitariniy iki
hedoniniy dimensijy. Funkcinés ir ekonominés yra labiau utilitarinés vertés, susijusios su tokiomis savybémis,
kaip piniginés santaupos, pasirinkimas ir patogumas. Tuo tarpu socialinés ir emocinés vertybés — hedonistiskes-
nés vertés, kuri yra socialinés saveikos ir pramogy bruozas (Shang, Jin ir Qui, 2020).

Funkciné verté yra laikoma viena i$ svarbiausiy suvokiamy produkto vertybiy (Liu, Kanso, Zhang, ir Olaru,
2019). Funkciné verté atpazjstama, kaip suvokiamas naudingumas, atsirandantis dél alternatyviy funkciniy,
utilitariniy ar fiziniy galimybiy (Shetch et. al., 1991 i§ Rintamaki, et. al., 2007).

Ekonominé verté apibréZiama kaip ,objektyvi produkto piniginé verté klientui, pakoreguota atsizvelgiant |
konkurencingy pakaitaly prieinamuma” (Smith ir Nagle, 2005, p.41).

Simboline verte galima apibrézti kaip teigiamas vartojimo reiksmes, kurios pridedamos prie saves ir (arba)
perduodamos kitiems (Rintamaki et. al., 2007). Simboliné verté sukuriama atstovaujant ka nors kita, nei aki-
vaizdziag produkto funkcija.

Emociné verté apibréZiama kaip naudingumas, gaunamas i$ pasitlymo, susijusio su jausmu ar emocinémis
basenomis (Khan ir Bohnsack, 2020). Tai apima malonuma apsipirkti su draugais ir Seima, pasinaudoti akci-
jomis ir ieskoti nuotykiy ar poilsio. Apsipirkimo patirtis yra svarbi proga reikalingiems produktams jsigyti, ji
tampa tikslu, vertinamu dél paties (Rintamaki et. al., 2007).

Vertés pasitlymo jveiklinimas reklama specifika turizmo rinkoje. Tussyadiah (2013) pasialé, kad turizme
vertés pasitlymai baty kuriami patirties projektavimo metu ir kad jiems jtakos turéty jmonés strateginé padétis
bei vartotojams suteikiama prasmé. Pasitlymai dél turizmo vertés turéty bati skirti turisty poreikiams ir lGkes-
¢iams. Buvo jrodyta, kad emociniai ir funkciniai aspektai yra pagrindiniai vertés Saltiniai, gaunami i$ turistinés
patirties. Todél prekés Zenklas, siekdamas komunikuoti, reklamoje turi pabrézti linksmuma, jsimintinuma, pa-
sialyti naujas arba kitokias patirtis, Zinias ir tradicijy jvairove, kuri baty orientuota komunikacinéje zinutéje.
Pritaikydami savo produktus ir paslaugas Siems aspektams tobulinti, paslaugy teikéjai pagerins turisty patirtj
(Jamal et. al., 2011).

Turizmo reklama. Turizmo reklamos poveikio tyrimai atskleidé jvairius reklamos dizaino elementus, kurie
daro jtaka vartotojy reakcijai j turizmo reklamas, pavyzdziui, paskirties viety ar lankytiny objekty tipus, re-
klamoje pateiktus objektus (pvz., kalba, paveikslélius, tekstus) ir reklamos pateikimo formatus garso, vaizdo
ir spausdinimo (Weng, Huang ir Bao, 2021). Turizmo reklamoje daznai naudojamas AIEDA turizmo reklamos
poveikio modelis. Jis turi penkis hierarchijos etapus: démesys, susidoméjimas, vertinimas (suvokiamas nau-
dingumas ir suvokiamas patikimumas), noras ir veiksmas. Démesys nurodo, kad vartotojai traukia turizmo
reklama. Susidoméjimas nurodo vartotojy démes;j j paskirties vieta, kurj skatina turizmo reklamos. Vertinimas
nurodo etapa, kuriame vartotojai suvokia ir vertina reklaminius pranesimus dviem kriterijais:

1) Arinformacija yra naudinga ir pravarti;

2) Arinformacija yra autentidka ir patikima.

Noras apibréziamas kaip vartotojy siekis keliauti j tikslg. Veiksmas reiskia faktinj vartotojy apsilankyma
paskirties vietoje. Atsizvelgiant j tai, kad ,veiksmas” reiskia faktinj potencialaus turisto elgesj keliaujant | pa-
skirties vieta, nagrinéjant AIEDA modelj A (veiksmas) atsisakoma dél dviejy priezas¢iy. Pirma, jo negalima
tiesiogiai iSmatuoti. Antra, remiantis ankstesniais reklamos poveikio tyrimais, turizmo reklama gali ne i$ karto
paskatinti elgtis. Be to, vertinimas yra apibendrintas kintamasis su dviem suvokiamo naudingumo ir suvokia-
mo patikimumo aspektais, kurie buvo pridéti prie modelio dél unikaliy turizmo produkty savybiy. Todél buvo
nuspresta, kad démesys, susidoméjimas, vertinimo suvokiamas naudingumas, vertinimo suvokiamas patiki-
mumas ir noras bus iSbandyti kaip priklausomi kintamieji eksperimentuose. Vertinimo Zingsnis pagal AIEDA
modelj patvirtina esamus tyrimus iSvados, kad vertinamas turizmo poveikis yra svarbus vartotojams suvokiant
jo patikimuma ir naudinguma (Weng et. al., 2021).

Tyrimo metodika

Tyrimui pasirenkamas Kauno turizmo centro ,Kaunastic” atvejis, siekiant issiaiskinti, ar tinkamai komunikuoja-
ma; pasirenkamas uzsienio $alies turizmo centras ,Visit Barcelona” ir ,Daugavpils.Travel”, kurie bus lyginami
su ,Kaunastic”. Norint issiaiskinti, kokius vertés pasitalymo jveiklinimus reklama prekés Zenklas naudoja, reikia
suprasti, kaip komunikuojama socialinése medijose. Siekiant tai iSsiaiskinti, pasirenkama atlikti kiekybine ir
kokybine turinio analize bei ekspertinj interviu.
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Kiekybinés ir kokybinés turinio analizés tyrimo imtis: tyrimui pasirenkami 4 ménesiy laikotarpio duome-
nys, kuriy analizés metu siekiama suprasti, kaip vyksta komunikacija prekés zenkly socialiniuose tinkluose.
Naudojami 2020 m. liepos — spalio mén. duomenys — buvo siekiama naudoti naujausius duomenis, taciau dél
pasaulinés pandemijos suvarzymy, pasirenkami ménesiai, kuriy laikotarpiu buvo atlaisvintas judéjimas tarp
Saliy ir miesty. Kokybinés ir kiekybinés turinio analizés metodais bus nagrinéjami ,Kaunastic”, ,Visit Barcelo-
na” ir ,Daugavpils.Travel” socialiniai tinklai: Youtube, Instagram, Facebook ir internetinés svetainés, siekiama
palyginti, kaip skirtingy $aliy turizmo centrai komunikuoja su vartotojais

Ekspertinis interviu yra efektyvesnis ir labiau koncentruotas duomeny rinkimo badas nei, pavyzdziui,
dalyvaujamasis stebéjimas ar sistemingos kiekybinés apklausos. Be tiesioginés naudos, taip pat akivaizdu, kad
interviu sialo tyréjams veiksminga priemone greitai gauti bei pasiekti gerus rezultatus (Bogner, Littig ir Menz,
2009). Interviu buvo sudaryti 7 klausimai, kurie pateikiami 7-ame priede, jy tikslas iSsiaiskinti, kaip vertés
pasitlymo jveiklinimas reklama daro jtaka vartotojy jsitraukimui, kokias vertes ir reklamos kreipinius naudin-
giausia naudoti socialiniy tinkly reklamoje.

Tyrimo rezultatai

Kiekybinés turinio analizés rezultatai. Atliekant tyrima buvo pastebéta, kad Kauno turizmo ir informacijos cen-
tras turi dvi ,Facebook” paskyras. Pirmoji paskyra yra pavadinta ,Kaunastic”, kurioje vykdoma komunikacija
angly kalba, daugiau démesio skiriama turistams ir Lietuvoje gyvenantiems uzsieniec¢iams. Antroji paskyra pa-
vadinta ,Kaunastika” — $ioje paskyroje komunikuojama lietuviy kalba. Nors puslapiai yra beveik identiski — da-
lis pranesimy yra identiski, tik pateikiami skirtingomis kalbomis — tac¢iau galima pastebéti pranesimy skaiciaus
skirtuma. ,Kaunastic” paskyroje parasyti 160 pranesimy, ,Kaunastika” — 147 pranesimai. UZsienio turizmo ir
informacijos centrai turi po viena ,Facebook” paskyra. ,Daugavpils.Travel” per 4 ménesiy laikotarpj parasé
573 pranesimus, tac¢iau praneSimai kartojasi, pateikiami tiesiog skirtingomis kalbomis — daugiausiai rusy ir
latviy bei keli praneSimai angly kalbomis. ,Visit Barcelona” per keturiy ménesiy laikotarpj parasé 156 pranesi-
mus. Atlikus pranesimy analize, pastebéta, kad ,Visit Barcelona” komunikacija atlieka per nuotrauky pranesi-
mus, ,Daugavpilis.Travel” akcentuoja démesj j kity ,Facebook” paskyry pranesimy dalinamasi. O ,Kaunastic”
ir ,Kaunastika” akcentuoja savo internetinio puslapio pranesimus.

Palyginus ,Kaunastic”, ,Kaunastika”, ,Visit Barcelona” ir ,Daugavpils.Travel” ,Facebook” paskyras paste-
bima, kad praneSimy ir vartotojy jsitraukimas pagal vertés dedamasias yra panasus (Zr. 2 lentele). Visose pa-
skyrose dominuoja funkcinés vertés dedamosios pranesimai, po jy daugiau démesio susilaukia simboline verte
teikiantys pranesimai. ,Kaunastic” ir ,Visit Barcelona” akcentuojamas vienodas vertés dedamujy eiliskumas, o
,Kaunastika” ir ,Daugavpils.Travel” paskyrose vertés dedamosios issiskiria.

Tyrimo metu buvo iSskiriamas vartotojy jsitraukimas, pagal vertés dimensijas. ,Kaunastic”, ,Kaunasti-
ka”, ,Visit Barcelona” ir ,Daugavpils.Travel” paskyrose matoma, kad vartotojy jsitraukimas yra panasus (zr.
2 paveiksla). Kaip minéta, daugiausiai komentary akcentuoja emocine verte, po jy seka simboline verte su-
teikiantys vartotojy atsakymai, keli komentarai akcentuoja funkcine verte. Atsizvelgus j ekonomine verte, ji
pastebima tik pranesimuose, vartotojy komentarai su ja bana nesusije. ,Kaunastic” ir ,Kaunastika” analizés
metu nerastas nei vienas komentaras, kuris akcentuoty ekonomine vertés dedamajg, tuo metu ,, Visit Barcelona”
paskyroje pastebimi tik 2 komentarai, o ,Daugavpils.Travel” 1 komentaras, kuriuos galima priskirti ekonominei
vertés dedamajai.

Socialiniame tinkle , Instagram“ Kauno turizmo ir informacijos centras turi viena paskyra, kurioje komu-
nikacija vyksta angly kalba, taciau daug komentary sulaukiama ir lietuviy kalba. Analizuojant pranesimus
pagal vertés dedamasias, daugiausiai pranesimy yra su funkcine dimensija — juose vartotojai i$ karto gauna
nauda (informacija apie atsidariusius viesbucius, nuolaidas ir t.t.). Tokiy pranesimy dominavimas pastebimas ir
,Daugavpils.Travel” paskyroje, kurioje yra patalpinti 24 jrasai, kuriuose atspindima funkciné vertés dedamoji.
Taciau palyginus Sias dvi paskyras ir ,Visit Barcelona”, matomas ryskus skirtumas, prekés zenklas daugiausiai
démesio skiria simbolinés vertés dedamosios pranesimams, tada emocinés vertés ir, per keturis ménesius, pa-
skelbta tik 18 pranesimy, kuriuose dominuoja funkcinés vertés dedamoiji.

,Kaunastic” , Youtube* paskyra turi 105 prenumeratorius, 4 ménesiy laikotarpyje buvo jkelti 5 vaizdo jra-
Sai, juos perziaréjo 1766 kartus. Atsizvelgus j ,patinka” sekcija, pastebima, kad vaizdo jrasai didelio démesio
nesulaukia, jie turi po 5 arba 7 ,patinka” paspaudimus. ,Visit Barcelona” néra pateikusi savo prenumeratoriy

I/l
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skaicCiaus, per keturiy ménesiy laikotarpj jkélé tik 1 vaizdo jrasa, kuris nesulauké nei vieno ,patinka”. ,Dau-
gavpilis.Travel” savo ,Youtube” paskyroje turi 175 prenumeratorius, per 2020 m. liepos — spalio mén. laiko-
tarpj patalpino 45 vaizdo jrasus, komentarai, kaip ir kity prekés zenkly paskyrose, isjungti. Vaizdo jrasai pagal
,patinka” sekcija néra populiaris, tik ant 14 vaizdo jrasy buvo paspausta ,patinka”.

120
100
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60

40 N
20 / . —

0 = e

Funkciné Emociné Simboliné Ekonominé

mmmm 'K aunastic" pranesimai 91 19 49 4
mmmm "Kaunastika" pranesimai 102 10 21 14
"Visit Barcelona" pranesimai 79 23 46 8
"Daugavpils.Travel" praneSimai 450 17 60 46

e "K aunastic" vartotojy jsitraukimas 4 23 9 0
e "K aunastika" vartotojy jsitraukimas 7 658 10 0
Visit B.arcclon.a vartotojy 61 448 203 2

jsitraukimas

Daugavpils.Travel" vartotojy 9 30 6 |

jsitraukimas

2 pav. Prekés zenkly facebook paskyry pranesimu ir komentaruy iSskyrimas pagal vertés dedamasias

Kokybinés turinio analizés rezultatai. Analizés metu pastebéta, kad visuose socialiniuose tinkluose galima
rasti pranesSimy, kurie naudoja racionalius ir emocinius reklamos kreipinius. ,Facebook” paskyry analizés
metu pastebéta, kad vartotojai daugiau linke jsitraukti j pranesimus, kuriuose dominuoja emociniai kreipiniai,
kai tuo metu racionaliais kreipiniais paremti praneSimai vartotojy tarpe néra tokie populiarts. Analizés metu
pastebima pranesimy, kurie siuncia ta pacia Zinute, ta¢iau naudoja kitus reklamos kreipinius. ISanalizavus
vartotojy jsitraukima ir reakcijas, galima teigti, kad pranesimai, kuriuose naudojamas seksualumo kreipinys
su ekonomine nauda, yra maziau populiarGs nei racionaliy kreipiniy naudojimas kartu su ekonomine vertés
dedamaja (zr. 1 lentele). ,Daugavpils.Travel” paskyroje pastebima, kad daugiausiai démesio sulaukia emoci-
niai pranes$imai su simboline vertés dedamaja (Zr. 1 lentele). ,Visit Barcelona” analizés metu pastebima, kad
daugiausiai talpinami asmeninj kreipinj turintys pranesimai. PraneSimuose atsispindi simboliné vertés deda-
moji, jie trumpi ir akcentuoti vartotojams: ,tokie saulélydziai yra paskutiné puikios dienos sventé!”. Pasirinkus
tinkama tiksline auditorija, prekés zenklai gali pritaikyti prane$imus keliems emociniams kreipiniams.

Instagram paskyrose, populiariausi yra emociniai kreipiniai: asmeninis, socialus ir nuotykiy. Pavyzdziui,
,Kaunastic” nuotrauky serijoje, susijusioje su gyviny, norédami suteikti vartotojams verte, naudoja asmeninj
kreipinj. Pranesimai susilaukia 200-600 paspaudimy ,patinka”, todél galima teigti, kad ,Instagram” platfor-
moje populiariausi pranesimai yra turintys asmeninj kreipinj. ,Daugavpils.Travel” paskyroje populiariausi yra
vaizdo jrasai, kurie turi arba asmeninj (500 perziary) kreipinj. Nuotrauky pranesimai akcentuoja socialy arba
asmeninj kreipinj ir surenka virs 100 ,patinka”, todél galima teigti, kad prekés Zenklo pranesimai, kurie nau-
doja asmeninj arba socialy kreipinj, lemia vartotojy jsitraukima. , Visit Barcelona” pranesimuose dominuoja as-
meniniai ir nuotykiy kreipiniai, pateikiami miesto vaizdai, tokie pranesimai susilaukia didziulio susidoméjimo.
Pranesimai sulaukia vir§ 10 takstanciy ,patinka” paspaudimy, todél galima teigti, kad ,Instagram” platformoje
daugiausiai vartotojy sudomina ir jtraukia — nuotykiy kreipinys.
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1 lentelé
Reklamos kreipiniy panaudojimas ,Facebook” pranesimuose
Isitraukimas
ﬁek.la‘m 08 Vertés dedamoji
HEL PR/ ,patinka” komentary sk. bendrinimas
Seksualumo Ekonominé 24 0 1
Asmeninis Simboliné 160 12 4
Socialus Simboliné 207 2 12
,Kaunastic
Populiarumo Simboliné 276 3 17
Populiarumo/ Emociné 78 0 1
socialus
Racionalus Ekonominé 69 0 6
Socialus Funkciné 3 0 0
Funkciné 1 2 0
,Kaunastika“ Asmeninis
Ekonominé 227 0 56
Funkciné 88 0 7
Populiarumo
Emocine 440 22 61
Funkciné 48 0 28
Socialus
,Daugavpils. Simboliné 60 1 8
Travel” Simboliné 52 0 2
Asmeninis
Funkciné 10 1 0
Socialus Funkciné 26 1 1
,,Visit Barcelona” Simboliné 703 22 57
Asmeninis
Funkciné 230 5 14

Pastaba: lentelé sudaryta autorés.

Youtube paskyrose pateikiami vaizdo jrasai naudoja emocinius — nuotykiy ir asmeninj kreipinj. Vaizdo
jrasai sukelia vartotojams teigiamas emocijas, sudomina ir patraukia démesj, matomas aiskus siuzetas, kurio
metu siekiama jtikinti vartotoja, kad jam laikas apsilankyti mieste. Per vaizdus prekés zenklai perteikia ne tik
emocijas, tac¢iau ir suzadinta vartotojy nora naujiems nuotykiams, vartotojai supazindinami su jvairia veikla ir
parodoma, kad visi miesto lankytojai atras veikly, kurios jiems patiks.

AIEDA modelio atitikimas. Tyrimo metu pastebéta, kad ne visi pranesimai atitinka AIEDA modelj. I$skiriant
pagal pranesimy tipa, maZiausiai vartotojy jsitraukimo susilaukia renginiy ir informaciniai pranesimai. Prane-
Simai dazniausiai neatkreipia vartotojy démesio arba, atkreipus, pagal AIEDA modelj, nesugeba pasiekti troski-
mo ir veiksmo etapy. Taciau, jeigu informaciniai pranesimai papildomi emociniais kreipiniais ir funkcine verte,
vartotojas pajaucia susidoméjima ir pasiekia paskutinius AIEDA modelio Zingsnius, pajaucia troskima ir atlieka
veiksma. Tyrimo metu pastebéta, kad ,Daugavpils.Travel” AIEDA modelj tinkamai pateikia informacinio pobu-
dzio pranesimuose, jame akcentuojama ekonominé verté ir pateikiama svarbi informacija. ,Visit Barcelona”
paskyroje pastebima, kad miesto motyvy rodymas ir trumpa, aiski zinuté atitinka visus AIEDA modelio veiks-
nius, pranesimai tampa jdomas ir naudingi vartotojui. Analizés metu pastebéta, kad , Visit Barcelona” profilyje
talpinamos nuotraukos ir praneSimai atitinka kiekvieng AIEDA modelio dalj. ,Kaunastic” ir ,Daugavpils.Tra-
vel” paskyrose pastebima pranesimy, kurie pilnai neispildo AIEDA modelio, nors galima rasti ir gery varianty.

Atlikus tyrima pastebéta, kad Instagram platformoje keliami miesto vaizdiniai labiau sudomina vartotoja
ir atitinka AIEDA modelj. Lyginant visy trijy paskyry pranesimus pastebima, kad nuotraukos, kurios yra ryskiy
spalvy, isryskinancios atskiras mieto detales yra labiau patrauklios ir sudominancios vartotoja, nei nuotrau-
kos, kuriose vaizduojami renginiai arba informacija. Pastebéta, kad vaizdo jrasai yra populiaras ,Instagram”
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platformoje, vartotojai maziau démesio kreipia j teksta, parasyta $alia vaizdo jraso, daugiau démesio skirdami
rodomam vaizdui.

Youtube paskyrose prekés zenkly talpinami vaizdo jrasai yra trumpi. Pateikiami miesto vaizdai, filmukas
greitas, muzika néra labai léta, todél gali lengvai atkreipti démesj, o pamates pirmus miesto motyvus, vartoto-
jas vaizdo jrasu susidomeés. |raSuose komunikuoja aiski Zinuté, perteikiamas naudingumas, net paskatinama,
kodeél vartotojas turéty atvykti j miesta, aktoriy emocijos rodo patikimuma. Filmukai suzadina troskima, nes
rodomi ne tik miesto motyvai, taciau ir veikla, ka galima nuveikti mieste, todél vartotojas tuo paciu i$ karto
pamato miesto gamtg arba architektarg.

Vertés dedamuyjy naudojimas. Funkcinés vertés prane$imy populiarumas priklauso nuo gerai pasirinktos
tikslinés auditorijos. Funkciné vertés dedamoji naudojama informacijos apie turistinius marsrutus (muziejy,
kaviniy, bary, gamtos ir t.t.) praneSimuose. ,Kaunastic” prekés Zenklas issiskiria i3 kity, nes jo paskyrose gali-
ma rasti pasitalymy, kur pavalgyti, atsigerti kavos, informacijos apie naujai atidaromus viesbucius ar pasialyma
restoranams prisidéti prie naujy projekty.

Prekés zenklai emocine vertés dedamaja naudoja, siekdami vartotojams sukelti teigiamas emocijas, daz-
niausiai paskatinti pasididziavima arba sukelti nostalgija. ,Kaunastic” ir ,Daugavpils.Travel” emocine verte
naudoja, siekdami sulaukti pripazinimo: dalinamasi kity puslapiy pranesimais, kurie yra susije su miestais,
cituojami straipsniuose esantys sakiniai arba pridedama prekés Zenklo Zinuté. Tokie pranesimai susilaukia
daugiau vartotojy démesio, jie yra linke komentuoti, isreiksti savo emocijas.

Prekés zenklai, naudodami simboline vertés dedamajg, akcentuoja miesto architektara, istorinius momen-
tus ir perteikia miesto Surmulio akimirkas. Daugiausiai vartotojy démesio susilaukia simboline verte turinys
praneSimai, tai dazniausiai bana nuotrauky pranesimai. Tokio tipo pranesimai akcentuoja bendruomeniskuma,
laisve ir nepriklausomybe.

Lietuviy kalba komunikuojamoje paskyroje ekonomine verte turintys pranesimai yra naudingi ir aktualds
vartotojams. ,Daugavpils.Travel” analizés metu pastebéta, kad daugiausiai ekonominés vertés pranesimy susi-
je su muziejy kainomis, taciau kainos néra paryskintos, todél vartotojai jy i$ karto nepastebi. ,Visit Barcelona”
pranesimuose akcentuojamos apgyvendinimo paslaugos, taciau ekonominé verté néra tinkamai atspindima.

Instagram analizés metu pastebéta, kad prekés Zenklai daugiausiai talpina simboline vertés dedamaja ati-
tinkancius praneSimus. Daugiausiai talpinami miesto vaizdai, taciau ,Kaunastic” ir ,Daugavpilis.Travel” gali-
ma atrasti pranesimy, kurie priskiriami funkcinei vertés dedamajai, kai tuo metu ,, Visit Barcelona” komunikuo-
ja simbolinés vertés pranesimus.

, Visit Barcelona” ir ,Kaunastic” Youtube paskyrose dominuoja funkcinés — emocinés vertés vaizdo jrasai,
prekés zenklai siekia sudominti vartotoja, parodyti visa informacija, turizmo srityje — tai baty restorany, lanky-
tiny viety, muziejy ir t.t.. ,Daugavpils.Travel” paskyroje galima rasti daugiau vaizdo jrasy, taciau akcentuoja-
ma funkciné verté, kuri turistams gali bati nelabai naudinga.

Vartotojy jsitraukimas. 1Sanalizavus trijy prekés Zenkly socialinius tinklus, pastebétas skirtingas vartotojy
jsitraukimas. Skirtinga vartotojy jsitraukima lemia: pranesimy tipas, vartotojy kultara, informacijos aktualumas.
Analizés metu pastebéta, kad daugiausiai komentary susilaukia diskusijos, kuriose daugiausiai pastebima nei-
giama vartotojy nuomoné.

Instagram paskyrose pastebimas didesnis vartotojy jsitraukimas, nei ,Facebook”. Socialiniame tinkle var-
totojai jauciasi lengviau ir daugiau komentuoja simbolius arba trumpus teigiamus komentarus, kurie isreiskia
dziaugsma arba nostalgija. Nors prekés zenklai komunikuoja skirtingomis kalbomis: ,Kaunastic” — angly kal-
ba; ,Daugavpils.Travel” — latviy, rusy ir kartais angly kalbomis; , Visit Barcelona” — angly, ispany, italy, pran-
ctzy ir katalony, tac¢iau galima surasti komentary parasyty ir kitomis kalbomis.

Ekspertinio interviu rezultatu pristatymas. Ekspertai pabrézia, kad prie$ sprendZiant vertés pasitlymo
jveiklinimo reklama pobudj, svarbiausia yra nusistatyti kas yra prekés Zenklo tikslinés auditorijai, tada bus
lengviau jveiklinti reklama. PavyzdZiui, racionalGs reklamos kreipiniai yra saugesnis variantas, nei emociona-
[Gs, taciau turizme turéty bati naudojamas emocionalumo ir racionalumo rinkinys, nes emocionalis kreipiniai
yra paveikesni. Vertés dedamuyjy pasirinkime, ekspertai akcentuoja, kad reikéty naudoti simboline ir emocine
vertés dedamasias, taciau svarbu neuzmirsti funkcinés ir ekonominés, nors vartotojai dazniausiai atostogy
kryptis renkasi vedami emocijy, taciau daznai pasirinkima nulemia kaina. Ekspertai pabrézia, kad, siekiant
komunikuoti per vaizdinius ir pritraukti jaunesne auditorija, reikéty rinktis ,Instagram” platforma, siekiant
pateikti daugiau informacijos — ,Facebook”, o norint pritraukti jaunima, pasitelkti , TikTok”. Eksperty nuomoné
sutapo, kad geriausia komunikuoti per vaizdo jrasus, nuotraukas su tekstiniais prierasais. Eksperty paklausus
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apie vertés dedamuyjy naudojima miesto turizme, nuomoné issiskyré. I. Komisaraitytés teigimu reikéty naudoti
funkcine verte, ji akcentuoja, kad vartotojai keliaudami nori pamatyti ne tik grazias vietas, taciau nuveikti ir
kazka naudingo, ypac jeigu oras nebaty palankus vaikscioti po miesta. R. Repovienés teigimu, svarbiausia yra
emociné verté, informacijos vartotojai gali surasti internete, taciau prekés zenklas turéty naudoti emocine ver-
te, kad jkvépty keliauti. S. Mikalauskis, K. Petravic¢iené ir I. Brasaité pritaria nuomonéms ir sitlo, kad geriausia
baty naudoti vertés dedamuyjy miksa. Ekspertai sutiko, kad nuomonés formuotojy reklama yra naudinga, juos
galima naudoti ir uZsienio tikslinei auditorijai, taCiau tokiu atveju turéty bati pasirinktas uZsienietis, keliauto-
jas, kurio auditorija baty susidoméjusi kelionémis. Paskutinis klausimas buvo skirtas issiaiskinti, kaip prekeés
zenklas turéty reaguoti | neigiamus komentarus. Ekspertai pataria, kad neigiamos nuomonés komentary igno-
ruoti nereikéty. Pirmiausia reikéty padékoti vartotojui, kad jis issaké savo nuomone. Taciau pasitaiko atvejy,
kai vartotojo nuomoné néra pagrjsta, tada reikéty gerai apgalvoti ar kurstyti diskusija su vartotoju.

ISvados

[$nagrinéjus literataros teoretiky knygas ir straipsnius, galima suprasti, kad verté perteikiama, kaip pasitlymas
vartotojui, kurio metu siekiama uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius santykius bei apc¢iuopiama nauda tarp prekeés
zenklo ir vartotojo. Turizmo reklamos gali ne i$ karto sudominti, todél prekés zenklams svarbu naudoti AIEDA
modelj. AIEDA turizmo reklamos poveikio modelyje yra penki hierarchijos etapai: démesys, susidoméjimas,
vertinimas (suvokiamas naudingumas ir suvokiamas patikimumas), troskimas ir veiksmas. Prekés zenklai, nau-
dodami modelj, gali paskatinti vartotoja ne tik susidométi, taciau ir imtis veiksmy. Prekés Zenklas, siekdamas
jveiklinti reklama vertés pasitlymo pagalba, pirmiausia turi nuspresti, kokia verte nori suteikti vartotojui. Ar
bus akcentuojama faktiné informacija, ar vartotojas bus paveikiamas per emocija. Nusprendus, kuri verté do-
minuos pateikiamuose praneSimuose, prekés Zenklas pagal tai renkasi reklamos kreipiniy tipa. Nusprendus,
kokia bus komunikacija, prekés zenklas kurdamas reklamas turi pasinaudoti AIEDA modeliu, kurio pagalba
pranesimas sulauks teigiamo vartotojy poveikio.

Kiekybinio tyrimo metu gaunami rezultatai, jog ,Kaunastic” prekés zenklas daugiau pranesimy (160 pra-
nesimai) skelbia angly kalbos ,Facebook” puslapyje, ta¢iau daugiausiai vartotojy démesio susilaukia lietuvis-
koje versijoje (675 komentarai). Daugiausiai talpinami pranesimai — nuorodos j prekés Zenklo straipsnius (per
abi paskyras patalpinti 97 pranesimai), o daugiausiai vartotojy komentary susilaukia konkursai (i§ viso 615
komentary). Palyginus nagrinétus turizmo ir informacijos centrus, pastebima, kad daugiausiai démesio prekés
zenklai suteikia funkcinei vertés dedamajai (,Kaunastic” — 91, ,Kaunastika” — 102 pranesimai). ,Instagram”
platformoje prekés zenklo auditorija yra aktyvesné, daugiau reiskiamos emocijos, sulaukiama daugiau reakcijy
j pranesimus (140 komentarai, i$ jy 53 prekés zenklo). ,Youtube” platformoje prekés Zenklas komunikacija
neuzsiima. ,Facebook” ir ,Instagram” platformose prekés zenklas daugiausiai démesio skiria funkcinei ir sim-
bolinei vertei. Kokybinio tyrimo metu gauti rezultatai parodo, kad socialiniuose tinkluose prekés zenklo komu-
nikacija gera. Pastebima, kad prekés zenklas turéty daugiau démesio skirti hedoninés (emocinés ir simbolinés
vertés dedamyjy) pranesimy talpinimui, nes jie susilaukia didesnio vartotojy susidoméjimo (pvz. 160, 207,
276 ,patinka”) ir yra populiaresni. Instagram” platformoje prekés Zenklas komunikacijai naudoja utilitarines
ir hedoninés vertes, taciau tyrimo metu pastebima, kad Sioje platformoje reikia naudoti tik hedoninés vertes.
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Lauryna ZELVYTE

IMPLEMENTATION OF VALUE PROPOSITION THROUGH ADVERTISING IN URBAN TOURISM, USING
“KAUNASTIC” AS AN EXAMPLE

Summary

The aim of the work — to offer projective ways to implement value proposition through advertising, after examining scientific
literature and conducting empirical research, using “Kaunastic” brand as an example. The theoretical part of the paper
provides the concept of value proposition and its components, examines its implementation and usefulness, as well as
emotional and rational appeals of advertising. It examines dimensions of the value and the specifics of its implementation
through advertising in tourism. The analytical part of the final work describes the quantitative and qualitative analysis of its
contents, during which the brand is compared with brands in other countries’: “Visit Barcelona” and “Daugavpils.Travel”.
An interview method is chosen as an addition for the research. Through the analysis, certain problematic areas are selected
for the “Kaunastic” brand’s value proposition’s implementation through advertising.

Keywords: implementation, urban tourism, advertising appeals, value dimensions, value proposition.



