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Miestu jvaizdzio formavimas reklamos
sprendimais

Ivadas

Miesty jvaizdZio formavimas Siandieniniame pasaulyje jgyja vis didesne svarba. Tai tampa sparciai populia-
réjanciu reiskiniu, sukelian¢iu daug diskusijy tiek visuomenés tarpe, socialiniy medijy erdvéje, tiek ir moksli-
tie, kurie randa bady, kaip isnaudoti geriausias savo savybes bei jas tinkamai reprezentuoti. Nuolatiné konku-
rencija tarp miesty ir noras issiskirti kelia poreikj kurti bei formuoti originaly miesto jvaizdj. Tam pasitelkiami
jvairas reklamos sprendimai, kurie, tikimasi, jog padés bati pastebétam ir gerai matomam kity miesty kon-
tekste. Reklamos specialistai kaip jmanoma iSradingiau stengiasi pristatyti miesta pasauliui, kad Sis susilaukty
tiek ziniasklaidos, tiek turisty démesio, pritraukty naujas investicijas. Tam kuriamos dar nematytos reklaminés
kampanijos, pasirenkami netikéti sprendimai marketinge, pristatomi miesty prekés Zenklai ir juos atspindintys
sakiai. Lietuvoje vis dar tik labai nedidelé dalis miesty iSnaudoja reklamos teikiamas galimybes jvaizdzio for-
mavimui. Todél labai svarbu istyrus teorinius Sios tematikos aspektus, iSanalizavus gerosios praktikos pavyz-
dzius, remiantis Sioje srityje dirbanciy eksperty suteikta informacija bei vartotojy jzZvalgomis, sudaryti modelj,
kuris baty naudingas bet kuriai vietovei, siekianciai formuoti savo jvaizdj reklamos sprendimais.

Darbe sprendziama tyrimo problema — kaip reklamos sprendimais formuoti miesty jvaizdj?

Tyrimo objektas — reklamos sprendimai miesty jvaizdzio formavimui.

Tyrimo tikslas — sukurti modelj, skirta miesty jvaizdzio formavimui reklamos sprendimais.

Reklamos ir jos sprendimy reiksmé

Siuolaikiniame pasaulyje reklama tapo neatsiejama visy kasdienybés dalimi. Zmogus kiekviena diena susiduria
su takstanciais reklamy, todél tokiame reklaminiame triuksme, jmonés, prekés zenklai ar net miestai, konku-
ruodami tarpusavyje, iesko kaip jmanoma originalesniy reklaminiy sprendimy, stengiantis pritraukti vartotojy
démesj. Todél sioje vietoje reiksminga apzvelgti esminius reklamos sprendimus, kurie naudojami kaip sékmin-
gos reklamos faktoriai. Jakubauskyté (2018) teigia, kad reklamos sprendimai turéty remtis tokiais kriterijais
kaip: informatyvumas (informacija pateikiama aiskiai, pabréziant gaunamas naudas), paveikumas (reklamos
sprendimai turi daryti jtaka vartotojy nuomonei) bei patikimumas (nuomone, kuria formuoja reklamos sprendi-
mai turi bati lengva patikéti, ji turi kelti pasitikéjimo jausma). Taciau Siuos kriterijus tikslinga papildyti ir autoriy
Fennis ir Stroebe (2016) jzvalgomis, kurie kaip itin svarby veiksnj isskiria reklamos unikaluma. Panasia nuo-
mone iSsako ir Huber, Meyer bei Vollmann (2015), anot kuriy, reklamos karybiskumas yra vienas pagrindiniy
veiksniy, salygojanciy reklamos sékme.

Kalbant apie reklamos priemoniy ir kanaly parinkima, Remeika (2013) teigia, kad sprendimas priima-
mas, atsizvelgiant j tiksline auditorija. Ne ka maZziau svarbus ir reklamos jvertinimo aspektas. Pasak Remeikos
(2013), matuojant reklamos efektyvuma, jam jvertinti, daznu atveju, pasitelkiami pagrindiniai reklamos povei-
kio rodikliai.
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Miesty jvaizdzio samprata ir reikSmé

Mokslinéje literattroje miesty jvaizdZio sampratos varianty galima rasti nemazai. Stai bene geriausiai pasauly-
je zinomas rinkodaros specialistas Kotler (1993) miesto jvaizdj apraso kaip visuma minciy, jausmy ir asociaci-
ju, iskylanciy, kai asmuo isgirsta kurio nors miesto pavadinima. Kitas autorius, Aaker (1996) teigia, kad miesto
jvaizdj baty galima apibadinti kaip Zmogaus suvokta miesto identiteta. Taciau ka pabrézia beveik visi Sia tema
rase autoriai, tai, jog skirtingiems Zmonéms to paties miesto jvaizdis gali asocijuotis su absoliuciai skirtingais
dalykais. Kirvaitiené (2007) pabrézia, kad kiekvienas asmuo ,komponuoja kompleksinio miesto jvaizdZio in-
terpretacija remdamasis pasikartojanc¢ia informacija, kuria jis gauna apie miesta. Taip susikuriamas vidinis,
mentalinis miesto jvaizdis.” Taciau autoré priduria, kad taip pat egzistuoja ir bendras, ,visuomeninis” jvaizdis,
suformuotas apie tam tikrg miesta, atsirandantis dél bendry rodikliy, kurie pasikartoja atskiruose, individua-
liuose jvaizdziuose. Bundova (2019) teigia, kad miesty jvaizdzio formavimo procesas turéty susidéti is trijy
daliy. Visy pirma, formuojant miesto jvaizdij, svarbu jj susieti su miesto istorija ir ¢ia vyraujancia ,dvasia”. Sioje
stadijoje reikéty panaudoti dalykus, kurie kelia asociacijas su miesto praeitimi: miesto reputacija, legendos,
mitai, archetipai, istoriniai jvykiai, susije su vietove. Visy antra, miesto jvaizdzio formavime reikia nepamirsti ir
miesto dabarties. Svarbu pabrézti ir Siuo metu egzistuojancius kultarinius, politinius, intelektinius, vizualinius,
investicinius dalykus. Galiausiai, taip pat svarbu prisiminti, jog miesto jvaizdzio ir prekés Zenklo karimas yra
nukreiptas j ateitj. Todél turéty bati atsizvelgiama j ilgalaikius ir rentabilius jvaizdZio karimo metodus. Norint
formuoti miesty jvaizdj, tam galima pasitelkti ir miesto istorijos pasakojimo metoda (storytelling). Tai veiksmin-
ga priemoné, siekiant sukelti norimas emocijas vartotojams bei uztikrinti stipry tarpusavio rysj tarp vartotojy ir
prekés Zenklo (Fog, Budtz ir Yakaboylu, 2005).

Miestas taipogi turéty siysti tam tikra Zinute, kuri turi bati tarytum pazadas, sufleruojantis vartotojams, ko
Sie gali tikétis ir laukti. Kalbant apie pazadus, labai svarbu pabrézti tai, kad jie negali prasilenkti su tikrove. Tai
yra, miestas negali skleisti tokios zinutés, kuri neatitinka realybés, negali sitlyti to, ko nepajégia jgyvendinti.
Jeigu miestas nesugeba savo pazady paversti tikrove, kuria realybés neatspindincius vaizdus, tuomet vartotojy
tarpe ir vieSojoje erdvéje, tikétina, bus sulaukta negatyviy reakcijy bei vertinimy (Harrison-Walker, 2012).

Reklamos svarba miestu jvaizdzio formavimo procese

Kaip teigia Chiba, Talbot ir Boiral (2018), reklama veikia tarsi tarpininkas tarp to, koks yra tam tikras miestas ir
to, kaip jj suvoks tikslinés auditorijos. Reklama cia gali tapti puikia priemone, padésiancia vartotojams perteikti
verte, kurig miestas stengiasi pasitlyti ir taip pasiekti efektyvy pozicionavima. Batent reklamos déka gerinamas
miesto jvaizdis, stiprinamas teigiamas pozidris | jj ir keliamos asociacijos, su kuriomis norima, kad miestas
baty siejamas. Kirvaitiené (2007) pastebi, kad masy gyvenimuose vis svarbesne vieta uzimant jvairioms tech-
nologijoms ir komunikacijy tinklams, realus ir tiesioginis vartotojo kontaktas su tam tikru miestu po truputj
praranda reikSme, jau nebéra batina nuvykti | pacia vieta, norint susidaryti apie ja nuomone. Dél to reklama
jgauna vis didesne svarba miesty jvaizdzio formavimo procese. Pasak Salehi ir Farahbakhsh (2014), net ir j
nemazai lésy pareikalaujancia reklama, miestai turéty zZvelgti kaip j tvirtg investicija, kuri eigoje padés siekti
numatyty tiksly, kuriant miesto jvaizdj. Kaip teigia Hasnat ir Steyn (2019), reklama gali suteikti miestams puikia
galimybe atskleisti savo potencialg tikslinéms auditorijoms.

Atlikus mokslinés literattros analize, konstruojamas modelis (Zr. 1 paveiksla), kuriame apjungiami esminiai
teoriniai aspektai, reikalingi siekiant sekmingai formuoti miesty jvaizdj reklamos pagalba.

Miesty jvaizdzio formavimo reklamos sprendimais tyrimas

Tyrimo metodai. Tyrimui pasirinkta trianguliacija — keliy skirtingy metody derinimas, tiriant tg patj reiskinj. To-
kiu bddu subalansuojamos metody stipriosios ir silpnosios pusés, uztikrinant patikimesnius rezultatus. Jvairiy
metody derinimas taip pat leidzia j tiriama objekta ir problema pazvelgti i$ skirtingy pusiy, pamatyti kitokiy
aspekty. Darbe taikomi trys tyrimo metodai. Pirmiausiai atliekami kokybiniai — pusiau struktiiruoti eksper-
tiniai interviu, kuriy metu siekiama iSsiaiskinti esminius aspektus, leisiancius suzinoti apie teorinio modelio
pritaikomuma realiose situacijose bei identifikuoti reklamos Sioje sferoje ypatumus. Interviu atliekami su Sios
srities ekspertais, kurie yra dirbe ar §iuo metu dirba prie miesty jvaizdzio formavimo ir tam pasitelkia vienokius
ar kitokius reklamos budus. IS viso atlikti interviu su 5 ekspertais. Véliau atliekama kokybiné reklamy turinio
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1 pav. Teorinis reklamos sprendimy modelis miesty jvaizdzio formavimui

Saltinis: sudaryta remiantis Remeika (2013), Bundova (2019), Harrison-Walker (2012), Fog et al. (2016), Jakubauskyté (2018), Fennis ir
Strobe (2016), Huber et al. (2015). Kotler et al. (1993).

analizé. Buvo nagrinéjamos 15 Lietuvos miesty reklamy. Siuo metodu norima apZvelgti praktinius pavyzdZius
bei issiaiskinti, kokie reklamos sprendimai buvo pasitelkti, kuriant reklamas miestams. Galiausiai atliekama
kiekybiné anketiné apklausa, kurios metu siekiama apklausti ir kita — vartotojy puse bei issiaiskinti jy pozidrj
i tam tikrus elementus miesto reklamoje. Sis metodas leidzia pazvelgti j tiriama problema dar kitokiu kam-
pu, gauti naujy jzvalgy bei padéti suprasti viska i$ vartotojo perspektyvos. Tyrimo metu buvo apklausta 213
respondenty.

Tyrimy rezultaty pristatymas

Atlikta ekspertiniy interviu analizé parodé, kad pirmojoje darbo dalyje suformuotas teorinis modelis gali bati
pritaikomas praktiskai. Tyrimo metu iSsiaiskinta, kad teoriniame modelyje isskirti etapai ir kiti elementai yra
naudojami, kuriant reklamas miestams.

Kalbant apie viena i§ pirmojo modelio etapy — vartotojams kylanciy asociacijy su miestu apzvalga ir ana-
lize, net ir neturint galimybiy atlikti iSsamius tyrimus, batina ieskoti alternatyviy bady, kurie padéty issiaiskinti
vartotojy poziarj j tam tikrg miestq ir jo jvaizdi.

Tiek i$ eksperty pateikty praktiniy pavyzdziy, tiek ir atlikus kokybine reklamy turinio analize, pastebima,
kad teoriniame modelyje iSskirti reklaminés Zinutés karimo aspektai (miesto istorijos pasakojimo metodas,
miesto praeities, dabarties ir ateities apjungimas bei miesto pazadas vartotojams) daznai persipina tarpusavyje
ir gali bati naudojami kartu. Miesto reklamoje ar prekés Zenkle neretai btna apjungiamas storytelling’o meto-
das, kuris pats i§ saves daznai aprépia jvairius miesto praeities/dabarties/ateities aspektus ir duoda vartotojams
tam tikrg pazada. Jeigu reklamoje ir nepavyksta apjungti miesto praeities, dabarties ir ateities elementy, galima
naudoti bent keleta jy. Vartotojy apklausos metu taip pat paaiskéjo, kad jy nuomone, daug efektyvesnis yra
emocija pabréZiantis miesto pazadas. Vartotojams svarbu, kad ne tik miesto pazadas baty savaime nesantis
tam tikra emocijg, tacCiau ir pati reklama turéty suzadinti ziGrovo jausmus, jj paliesti.

Daugiau diskusijy gali kelti teoriniame modelyje i$skirti reklamos sprendimy kriterijai. Cia eksperty nuo-
monés kiek iSsiskiria, jie uZsimena apie skirtingus kriterijus batinus sékmingos reklamos sukarimui. Net keli
ekspertai teigia, kad informatyvumo kriterijus néra itin reiksmingas reklamoje. Tai atsispindéjo ir kiekybiné-
je vartotojy apklausoje, kurios metu paaiskéjo, kad informatyvuma jie laiko maziausiai svarbiu kriterijumi
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reklamoje. Reklama, visy pirma, turéty bati karybiska, kelti vartotojams tam tikras emocijas, kad tuomet jiems
ir patiems kilty noras ieskoti daugiau informacijos. Be to, svarbu atsizvelgti ir j tai, kad ekspertai isskyré drasa
kaip vieng svarbiausiy reklamos kriterijy. Atlikus reklamy turinio analize, buvo isskirtas dar ir humoro kriteri-
jus, tad galutinis modelis papildomas dar ir Siais kriterijais. Vartotojy apklausos metu pastebeéti ir kiti, daznai
pasikartoje atsakymai, todél atsizvelgiant j juos, modelis taip pat atitinkamai koreguojamas.

Reklamos sprendimuy modelis miesty jvaizdzio formavimui

Zemiau pateikiamas papildytas reklamos sprendimy modelis miesty jvaizdZio formavimui, kuris buvo
koreguojamas, atsizvelgiant | empirinio tyrimo metu gautus rezultatus (zr. 3 paveiksla).

Probleminés sritys miesty jvaizdzio formavime reklamos sprendimais:

¢ Miestai ne visada turi finansines galimybes ar pakankamus zmogiskuosius isteklius atlikti kai kuriuos i3
modelyje numatyty etapy — pavyzdziui, vartotojams kylanciy asociacijy su miestu analize ir tyrimus ar rekla-
my padaryto poveikio miesto jvaizdziui vertinimus.

e Daznai apsiribojama tik miesto prekés Zenklo ar reklamos sukdrimu, taciau neskiriama daugiau déme-
sio Siy dalyky vieSinimui, pasirenkama per mazai ar netinkami reklamos sklaidos kanalai. Dél Sios priezasties,
reklama nepasiekia tiek tikslinés auditorijos, kiek turéty.

e Neéra aisku, j kokius reklamos sprendimy kriterijus reikéty kreipti didziausia démesj — stengtis, kad re-
klama baty informatyvi ir kelty patikimumo jausma, ar bandyti kaip jmanoma labiau iSsiskirti, bati unikaliems
ir kurti karybiska reklama.

Probleminiy sriciu sprendimai ir modelio igyvendinimo aptarimas bei rekomendacijos

Vartotojams kylanciu asociaciju su miestu apzvalga ir analizé. Kaip paaiskéjo ekpertiniy interviu metu, nors sis
etapas yra itin svarbus ir reikalingas prie$ kuriant reklama miestui, ta¢iau jj ne visada lengva jgyvendinti. Sioje
vietoje svarbu pabrézti, kad miestai gali neturéti uztektinai finansiniy galimybiy ar Zmogiskyjy istekliy atlikti
vartotojams kylanciy asociacijy su miestu analize. Taciau tokiu atveju itin svarbu ieskoti alternatyvy — neturint
pakankamai istekliy atlikti nuodugnius tyrimus bei analizes, reikia stebéti ir rinkti informacijq i$ aplinkos. Tai
gali bati pokalbiai su paciais miesto gyventojais, diskusijos, jy atsiliepimai, nuomonés, kalbos viesojoje erdvé-
je — viskas, kas gali padéti susidaryti jspadj apie tai, kokj miesto vaizdinj piesia ir savo galvose turi vartotojai.
Keletas konkreciy sprendimy:

e Miesta reprezentuojanciuose puslapiuose socialiniuose tinkluose sukurti jrasa, vartotojy klausiant, su
kuo jiems asocijuojasi tam tikras miestas, be ko jie to miesto nejsivaizduoja. Toks badas nereikalauja jokiy fi-
nansiniy istekliy, taciau gali padéti susirinkti daug naudingy jzvalgy, kurias bus galima pritaikyti véliau miestui
kuriant reklama.

e Suorganizuoti focus grupeés diskusija su miesto gyventojais. Sis badas taip pat nereikalauja daug finansi-
niy istekliy, diskusijos dalyviams galima atsidékoti nedidelémis dovanélémis, miesto suvenyrais, o Zzmogiskujy
istekliy taip pat daug neprireikty — uztenka vos vieno moderatoriaus. Tai puikus badas issiaiskinti, kaip miesta
suvokia patys jo gyventojai.

Miesto unikaliu bruozy isskyrimas. Nors, atrodyty, miestas jau pats savaime yra kazkuo unikalus, nuo seno
atsinesa tam tikras tradicijas, istorinj naratyva, taciau svarbu nuspresti, ka konkreciai norima pasakyti reklama,
issikelti aiskius tikslus. Net jeigu atrodo, kad vietové niekuo neisskirtiné ir sunku atrasti, ka baty galima ak-
centuoti reklamoje, svarbu iSmokti pazvelgti nauju kampu. Pritrikus minciy, ieskant unikaliy miesto bruozy,
vertingas baty poziaris i§ Sono (kity miesty gyventojy, turisty ar pan.), kuris galéty padéti j vietove pazvelgti
kitu kampu, atrasti galbat dar nematyty aspekty.

Reklaminés Zinutés karimas, pasitelkiant miesto istorijos pasakojimo metoda (storytelling'a). Tyrimo metu
issiaiskinta, kad istorijos yra vienas stipriausiy ir galingiausiy jrankiy, siekiant formuoti patirtj, generuoti pri-
détine verte tikslinéms auditorijoms bei sukurti itin stipry emocinj ry$j su vartotoju. Svarbu pabrézti, kad Sioje
vietoje néra batina remtis jvairiomis istorijomis, kurios atkeliavo dar nuo pat miesto istaky: storytelling’a gali-
ma puikiai naudoti ir vystant bei kuriant nauja legenda. Tokiu atveju naudinga surengti ,minciy lietaus”, dar
taip vadinamo brainstorming’o sesijas, kuriy mety i$ daugybés issakyty idéjy, baty atsirenkamos geriausios ir
labiausiai tinkancios, norint kurti reklama.
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3 pav. Reklamos sprendimu modelis miestu jvaizdZio formavimui

Reklaminés Zinutés karimas, pasitelkiant miesto praeities, dabarties ir ateities apjungima, vietos ,dvasios”
atskleidima. Nors idealiu atveju reklamoje reikéty apjungti tiek miesto praeities, tiek dabarties, tiek ir ateities
aspektus, taciau jeigu to jgyvendinti neiSeina, vertéty stengtis apjungti bent keletg Siy elementy. Taip teigia
tiek tyrimo metu kalbinti ekspertai, tiek ir kiekybinéje apklausoje dalyvave vartotojai, kuriy daugiau nei puse
teigeé, jog reklamoje noréty matyti apjungtus keleta ar visus minétus aspektus. Jeigu vis délto néra galimybés
to padaryti, remiantis atliktos apklausos rezultatais, tokiu atveju, geriausiai baty koncentruotis j miesto dabar-
ties aspektus. Reikety vengti reklamoje kalbéti vien tik apie miesto ateitj, pasakoti, koks miestas planuoja bati
kazkada véliau. Vartotojai nori Zinoti kas jy laukia dabar ir Cia, ka jie galés pamatyti, pajausti, patirti $iuo metu
atvyke j miesta.

Reklaminés Zinutés karimas, pasitelkiant miesto pazada vartotojams. Tiek apklausus ekspertus, tiek pacius
vartotojus, galima daryti isvada, jog labai svarbu, kad reklamoje atsispindéty tam tikras miesto pazadas varto-
tojams. Vartotojy apklausos metu paaiskéjo, kad ZiGrova efektyviausiai pasiekia tam tikrg emocija pabréziantis
miesto pazadas. Kaip pavyzdZziai ¢ia galéty bati didziyjy Lietuvos miesty pateikiami pazadai: ,It’s Kaunastic”
arba ,Vilnius: nuostabus, kur bebaty”. Galima rinktis ir tam tikrg miesto ypatybe pabréZiantj pazada, kaip,
tarkim, ,Druskininkai — sveikatos $altiniy kurortas” ar ,Varéna. Gamtos ritmu”. Rekomendacijos:

e Rekomenduojama vengti abstrakcius dalykus pabrézianc¢iy miesto pazady, kaip, pavyzdziui, ,Taura-
gé — rytojy kuriame Siandien” ar ,Molétai — Cia viskas tikra”. Tokie pazadai nei pasako kazka konkretaus, nei
nesa vartotojams kokig nors emocija ar kuria patirtj.

o Zadéti tik tai, ka miestas i3 tikryjy gali pasilyti. Vengti zadeéti tai, ko miestas realybéje negali jgyvendinti.
Pazadas neturi prasilenkti su realybe, nes tuomet vartotojams sukelti lakesciai bus neispildyti.
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Reklamos sprendimy kriterijai. Nors teorinés analizés metu buvo iSskirti tik 5 kriterijai: informatyvumo,
patikimumo, paveikumo, karybiskumo bei unikalumo, taciau atlikus ekspertinius interviu bei reklamy turinio
analize, modelis papildytas dar 2 — drgsos bei humoro kriterijais. Svarbu paminéti, kad tiek eksperty teigimu,
tiek vartotojy nuomone, informatyvumo kriterijus néra labai reiksmingas reklamoje. Reklama, pirmiausiai,
turéty bati karybiska, unikali, sukelianti vartotojui tam tikrg emocija. Kai vartotojas pakankamai susidomés ma-
tyta reklama, kuri patrauks jo démesj, tuomet jau jam paciam turéty kilti noras eiti ir toliau dométis reklamuotu
dalyku. Taciau jeigu vis délto nusprendziama reklamoje remtis tokiais kriterijais kaip informatyvumas, patiki-
mumas, vertéty tokig reklama labiau nukreipti j vyresne auditorija. O norint pasiekti jaunesniajq — rinktis labiau
karybiska, unikalia, drasia, paveikia reklama, galbat panaudojant ir humoro elementy. Modelis papildytas
patikslinanciais aspektais, kurie pritaikomi atsizvelgiant j tai, kokiais kriterijais nusprendZiama labiau remtis,
kuriant reklama: karybiskumo, unikalumo, paveikumo, drasos ir humoro ar daugiau naudojami informatyvu-
mo bei patikimumo kriterijai. Jeigu priimamas sprendimas, labiau susitelkti j pirmajj varianta, tuomet svarbu
isidemeéti 4N modelj. Sis modelis buvo sukurtas atsiZzvelgiant j vartotojy jZvalgas, kuriose jie i§saké, jy nuomo-
ne, svarbiausius dalykus, kokia turéty bati sekminga reklama. 4N modelyje teigiama, kad reklama turéty bati:

e Nustebinanti (vartotojams norisi WOW efekto, stipraus jspadzio, kuomet paziaréje reklama jie dar kurj
laika jos nepamirsty)

e Netikéta (Sioje vietoje vertéty ieskoti netikéty sprendimy, nepasakoti apie miesta tik ,sausy” fakty, o
pazvelgti naujai, pasitelkti tg patj humora, nepabijoti ir drasiy pasirinkimu)

e Naujoviska (Cia vélgi svarbu net ir visiems seniai Zinomus dalykus pateikti naujai, kitokiu kampu)

e Nejkyri (daZnai vartotojams reklama asocijuojasi su jkyrumu — pasikartojan¢iomis frazémis, erzinanciu
jgarsintojo balsu ar pasirinktu tonu ir pan. Todél itin svarbu atsizvelgti j §j aspekta ir nesukelti vartotojams at-
metimo reakcijos.)

Jeigu vis délto pasirenkama, kad reklama, visy pirma, turéty remtis informatyvumo ir patikimumo kriteri-
jais, tuomet svarbu jsidéméti PAK modelj. Jis taip pat sudarytas remiantis vartotojy, kuriems reklamoje informa-
tyvumas yra reiksmingas, jZvalgomis. Tokiems vartotojams svarbu, kad reklama ir jos siunc¢iama zinuté baty:

e Paprasta (reklamoje tokiu atveju neturéty bati jokiy uZzslépty minciy ar sunkiai, galbat ne visiems
suprantamy uzuominy, palyginimy, metafory ir pan.)

o Aiski (net jei ir pasirinkta eiti per informatyvuma, vis tiek nereikéty persistengti ir naudoti daug informa-
cijos. Vartotojui viskas turéty bati aisku ir lengvai suprantama i$ pirmo Zvilgsnio, per daug nesigilinant)

e Konkreti (reklamoje, kurioje pasirinkti informatyvumo ir patikimumo kriterijai, vartotojams turéty bati
pateikiamos konkrecios naudos, kurias jis gaus apsilankes tam tikrame mieste).

Reklamos priemoniu ir kanalu parinkimas. Viena i3 isskirty probleminiy sri¢iy buvo ir netinkamas rekla-
mos priemoniy bei kanaly parinkimas ar per mazas pacios reklamos viesinimas. Kad Lietuvos miesty atvejais,
daznai skiriama per mazai démesio paciy reklamy vieSinimui, patvirtino tiek kalbinti ekspertai, tiek ir dalis
apklausty vartotojy, kurie savo isakytose jZvalgose teige, jog vertéty skirti daugiau biudzeto reklamy istranslia-
vimui skirtingais kanalais. Sioje vietoje vélgi gali bati susiduriama su finansiniy istekliy trikumu, todél daznu
atveju, ypatingai mazesniy miesty reklamos pasirodo tik ,Youtube” platformoje ar socialiniuose tinkluose.
Net jeigu ir néra skirto didelio biudzeto miesto reklamai ir ji paprasciausiai patalpinama miesto socialiniuose
tinkluose, labai svarbu, kad ji susilaukty ir platesnés visuomenés démesio. Siuo atveju, galima rasti ir nieko ne-
kainuojantj sprendima, tad rekomenduojama baty sukurti ir iSplatinti prane$§ima spaudai. Jeigu miesto reklama
bus tikrai isskirtiné, unikali, jdomi bei pateikta karybiskai, sukurtas jdomus ja pristatantis tekstas, Ziniasklaidos
atstovai tokig naujieng tikrai ,pasigaus” ir nemokamai pasidalins savo kanaluose. O tai jau leis pasiekti daug
didesne auditorija, reklama susilauks démesio ir Zinomumo.

Ivertinimas. Tai paskutinis modelio etapas, kuriame tikslinga jvertinti reklamos efektyvuma, atlikti iSsamius
tyrimus ir analizes, kurie leisty jvertinti reklamos poveikj, formuojant miesto jvaizdj. Taciau Sitame etape vélgi
galima susidurti su problema, jog pakankamai sudétinga iSmatuoti konkrecios reklamos padaryta poveikj ir
atnestus rezultatus miestui. Tai néra jprastinis produktas ar paslauga, kur galima lengvai iSmatuoti pardavimus
ar nustatyti Zmoniy, pasinaudojusiy tam tikra paslauga, skaiCiy. Be abejo, visada naudinga analizuoti statisti-
nius duomenis, kurie prieinami socialiniuose tinkluose, pasirinkus lauko reklama — galima uzsisakyti duome-
nis, kiek apytiksliai Zzmoniy tam tikroje vietoje ja pamato ir pan. Po reklamos pasirodymo, naudinga surengti ir
jvairias apklausas, skirtas turistams, verslui, gyventojams, kurios padéty jvertinti reklaminés kampanijos efek-
tyvuma bei pasiektus rezultatus. Taciau Sioje vietoje svarbu atsizvelgti ir j tai, kad kai kurie miestai vélgi gali
neturéti pakankamai finansiniy ar zmogiskujy istekliy atlikti jvairius tyrimus bei apklausas, siekiant iSmatuoti
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kiekvienos reklamos padaryta poveikj miesto jvaizdZiui. Tokiu atveju, vél labai svarbu apzvelgti, kaip apie
miesta kalba kiti, kokia situacija vyksta vieSojoje erdvéje. Itin vertinga rinkti informacija i$ aplinkos, stebéti
bendra reakcija, dométis, kaip Zmonés dalijasi reklama, kaip apie jq atsiliepia — visa tai padés suprasti, ar re-
klama buvo efektyvi ir kaip ji prisidéjo prie miesto jvaizdZio formavimo.

ISvados

Empirinio tyrimo metu buvo patikrintas sudaryto teorinio modelio miesty jvaizdzio formavimui reklamos
sprendimais pritaikomumas praktikoje. AtsiZvelgiant | gautus rezultatus — eksperty, dirbanciy Sioje srityje,
jzvalgas, reklamy turinio analizés duomenis bei vartotojy nuomone, modelis buvo papildytas. Pateiktas
miesty jvaizdzio formavimo reklamos sprendimais modelis yra universalus, pritaikomas skirtingoms vieto-
véms. Cia pateikiami alternatyvis modelio jgyvendinimo variantai, atsizvelgiant j skirtingas miesty situacijas
ir galimybes.
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Gabija BOGVILAITE

CITIES’ IMAGE SHAPING BY ADVERTISING SOLUTIONS

Summary

This article is about shaping the image of cities by advertising solutions. It highlights the most important theoretical aspects

needed to create a successful advertisement for a city. All the singled out aspects are combined into a theoretical model
of advertising solutions for the shaping of the image of cities. Using the triangulation, a combination of several different
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methods (expert, semi-structured interviews, qualitative content analysis of advertisements and quantitative survey),
the possibilities of applying the model in practice are examined. Based on the results obtained during the research, the
complemented and improved model is presented. The model of cities” image shaping by advertising solutions presented in
the work is universal, adaptable to different places taking into account their opportunities and situations.

Keywords: image shaping, city image, city advertising, advertising solutions.



