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IVADAS

Temos aktualumas. Atsizvelgiant j tai, kad Siuolaikiniai vartotojai yra priklausomi nuo socialiniy
tinkly ir interneto, vizualiné komunikacija tampa pagrindiniu informacijos perdavimo ir gavimo
budu. IS pirmo zvilgsnio sudétinga informacija gali buti lengvai perteikiama naudojant vizualinés
komunikacijos elementus, tokius kaip vaizdai, iliustracijos, diagramos, spalvos, Sriftai ir kitos
grafinés priemonés (Garcia-Sanchez et al., 2015). DaZniausiai, vaizdiniai elementai padeda zmonéms
lengviau ir giliau jsiminti informacijg nei raSytiné ar zodiné komunikacija (ITM Institute of Design
and Media, 2023). Turizmo sektorius ypac priklauso nuo vizualinés komunikacijos ir jos pristatymo,
nes sprendimai dél kelioniy dazniausiai priimami remiantis tuo, kaip patraukliai ir jdomiai pristatoma
sitiloma vieta socialiniuose tinkluose ar internetiniuose vaizdo jraSuose. D¢l Sios priezasties ryski,
kokybiska ir nuosekli vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose tampa svarbiu turizmo jmoniy
jrankiu, padedanciu ne tik planuoti ir reklamuoti keliones, bet ir iSsiskirti konkurencingje aplinkoje
bei pabrézti savo unikaluma.

zenklams ir kitiems paslaugy tiekéjams. Norint sumazinti konkurencingumg ar bent islaikyti esama
rinkos pozicija, pasitelkiamos specialiai atrinktos ir iSbandytos vizualinés komunikacijos strategijos.
Turizmo sektoriaus sékmé yra glaudziai susijusi su vizualine komunikacija socialiniuose tinkluose
(Martin-Fuentes & Daries-Ramoén, 2014). Dél to kyla klausimas: kaip skirtingos turizmo sektoriaus
imonés naudoja vizualing komunikacijg socialiniuose tinkluose siekdamos mazinti konkurencija,

plétoti ir reklamuoti savo paslaugas bei pritraukti daugiau turisty?

VW -

sektoriaus ir didéjancios konkurencijos tarp jmoniy. Todé¢l svarbu i$siaiskinti, kaip turizmo jmonés
gali strategiSkai pasitelkti vizualing komunikacijg socialiniuose tinkluose siekdamos iSsiskirti 1§
konkurenty. Tai svarbu ne tik prekés Zenklo puoseléjimui ir stiprinimui, bet ir turisty pritraukimui,

pasitelkiant jvairias, specialiai pritaikytas bei unikalias vizualinio pristatymo strategijas.
Darbo tyrimo objektas — turizmo sektoriaus jmoniy vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose.

Darbo tikslas — iSanalizuoti ir jvertinti vartotojy pozitrj i turizmo sektoriaus jmoniy vizualing
komunikacijg socialiniuose tinkluose, skirtg vartotojy jtraukimui, prekés zenklo jvaizdziui puoseléti

ir lojalumui skatinti konkurencinéje rinkoje.
Tyrimo metu siekiama nustatyti:

1. Remiantis moksline literatiira, atlikti teoring analiz¢ apie turizmo sektoriaus jmoniy vizualinés
komunikacijos socialiniuose tinkluose veiksminguma komunikacijos ir kiirybos visuomenés

nisoje.



2. Atliekant teoring analizg, nustatyti ir iSskirti turizmo sektoriaus jmoniy naudojamas vizualinés
komunikacijos kategorijas socialiniuose tinkluose, kurios yra skirtos vartotojy démesiui
pritraukti ir i$siskirti konkurencinéje aplinkoje.

3. Taikant kokybinio tyrimo metoda, iSanalizuoti tyrin€¢jamy turizmo sektoriaus jmoniy
vizualinés komunikacijos turinj, taikomas strategijas ir jy pateikimg aktyviausiai naudojamose
socialiniy tinkly platformose.

4. Taikant kiekybinio tyrimo metoda, jvertinti Vizualinés komunikacijos veiksminguma
socialiniuose tinkluose, tiriant vartotojy nuomong ir patirtis, pasitik€jima turizmo jmonémis,

sprendimy priémima, prekés Zenklo lojalumg ir konkurencinj pranaSuma.
Tyrimo metodai:

Teoriniai: darbo tema apima komunikacijos, kiirybos visuomenés, vizualinés komunikacijos turizmo

sektoriuje ir kity susijusiy moksliniy Saltiniy analize.
Empiriniai:

¢ kokybinis tyrimas — turinio analiz¢;

e Kkiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.

Darbo struktiira ir apimtis. Baigiamajj magistro darba sudaro jvadas, mokslinés literatiiros analizé,

empiriniai kokybinis ir kiekybinis tyrimai, iSvados ir rekomendacijos, literatiiros sarasSas bei priedai.



I. VIZUALINES KOMUNIKACIJOS ANALIZE TURIZMO SEKTORIAUS
JMONIU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE: MOKSLINES LITERATUROS
APZVALGA

1.1. VIZUALINES KOMUNIKACIJOS DINAMIKA
1.1.1. Vizualinés komunikacijos ir vizualinés retorikos santykis

Siuolaikinis pasaulis spar¢iai tobuléja, tiek technologijy, tiek komunikacijos prasme. Nors
informacija plinta itin greitai, démesio iSlaikymo trukme islieka trumpa. Informacijos gausa ir
skaidrumas Siame amzZiuje tampa viena aktualiausiy temy, o gebéjimas atkreipti ir iSlaikyti démesj —
sekmingos komunikacijos pagrindas (White, 2010). Siame kontekste vizualiné komunikacija yra
veiksminga priemong, leidzianti praneSimus pateikti greitai, patraukliai ir informatyviai. Vizualiné
komunikacija apima vaizdy, vaizdo jraSy, grafikos ir dizaino elementy naudojima, siekiant perduoti
zinutes, pasakoti istorijas bei sukelti tam tikras emocijas (Leng, 2016). Vizualin¢ komunikacija yra
pagrindinis grafinio dizaino elementas. Sis bruoZas akcentuoja svarby tarpusavio rysj tarp vizualinio
turinio kiirimo ir zinutés perdavimo, kadangi grafinio dizaino esmé glidi biitent vizualinés
komunikacijos procese, kuris leidzia perduoti informacija, emocijas ar idéjas per vaizdus, spalvas,
formg ir kitus vizualinius elementus. Be to, vizualiné komunikacija atlieka kritinj vaidmenj ne tik
grafinio dizaino srityje, bet ir visuomenéje, nes vizualiniai elementai tampa stipria priemone, kuri ne
tik perduoda, bet ir analizuoja informacijos poveikj Zzmonéms (Zaripova et al., 2020). Jvairis
vizualiniai elementai ir jrankiai gali biiti naudojami tiek atskirai, tiek tarpusavyje, siekiant sukurti
stipresnj vizualinj poveik] ir aiSkesnj informacijos perdavimg (Kenney, 2008).

Komunikacijoje svarbiausia yra ne tik informacijos perdavimas, bet ir jos suvokimas i§
gavejo perspektyvos. Toks bendravimo biidas skatina sgveika ir bendradarbiavima su kitais (Zerfass
& Volk, 2018). Siekiant iSvengti klaidingy informacijos interpretacijy, pasitelkiamos vizualinés
komunikacijos priemonés, kurios yra ypac¢ veiksmingos, nes Zmonés vizualinius elementus suvokia
ir jsimena greiiau nei teksting informacija (Germon et al., 2017). Tai rodo, kad vizualiné
komunikacija yra viena i§ mokslo sri¢iy, apimanciy tokius aspektus, kaip fiziologiniai procesai,
semiotika ir dizaino teorijos, kuriy metu gilinamasi, kaip Zmogaus supranta, mato vaizda ir kaip tai
veikia Zmogaus psichologine biiseng (Danaitis & Usovaite, 2012).

Konkreciai apibrézti savoka, kas yra vizualiné komunikacija, gali biti sudétinga.
Terminologija, mokslinés publikacijos ir kiti moksliniai Saltiniai vizualing komunikacijg apibrézia
kaip bendra savoka, kuri atliecka komunikacijos perdavimo, kodavimo funkcija vizualine iSraiSka
(Olechnovicius & Popkova, 2012). Vieni autoriai teigia, kad pagrindinis vizualinés komunikacijos
tikslas yra perduoti informacijg per zmogaus regos pojitj (Liu, 2018). Kiti teigia, kad vizualiné

komunikacija, pasitelkdama vaizdinius elementus, siekia perduoti Zinutg, jkvépti arba sukelti tam



tikras emocijas (Nediger, 2020). Taigi, vizualiné komunikacija yra vienas 1§ esminiy biidy ne tik
perduoti informacija, prekes ar paslaugas, bet ir iSreiksti kulttirinj pavelda.

Vizualinio pagrindo Zinutés turi didziausig galig pritraukti vartotoja, ji Sviesti, informuoti ir
svarbiausia — jtikinti. Analizuojant mokslinius Saltinius $ia tema pastebima, kad angly kalboje
vizualiné komunikacija vardijama terminu — vizualiné retorika (angl. visual rhetorics). Vizualiné
retorika yra atskira studijy sritis, kuri nagrinéja, kaip konkretiis vaizdai, grafika, paveikslai ir kitos
vizualinés priemonés yra naudojamos paveikti Zmoniy nuomonei, jsitikinimams arba elgesiui
(Albakry & Daimin, 2014). Tai apima supratimg apie tai, kaip vizualiniai elementai gali biiti
panaudojami jtikinant auditorija, pasitelkiant tam tikras strategijas ir stilistikos priemones.
Vizualingje retorikoje kalbos elementai, tokie kaip tekstas, dazniausiai yra derinami su vizualiniais
elementais, tokiu budu siekiant sukurti efektyvesnj ir jtaigesnj poveikj auditorijai (Bloom & Reenen,
2013). Vizualingje retorikoje didziausias démesys yra skiriamas vizualinés komunikacijos aspektams.
Tiek vizualiné retorika, tiek vizualiné komunikacija yra glaudziai tarpusavyje susijusios sritys, kurios
daznai persipina ir papildo viena kitg. Todél svarbu gebéti atpazinti ir atskirti Sias panaSias, bet kartu
ir skirtingg efekta turinCias sampratas. Vizualinés retorikos samprata nagrinéja, kaip tam tikri
vaizdiniai elementai naudojami tam, kad daryty jtaka Zmoniy suvokimui ir nuomonei (Koksal &
Inatgl, 2020). Kita vertus, vizualinés komunikacijos samprata siekia tiesioginio informacijos
perdavimo, naudojant vaizdus ir kitus vizualinius elementus. Siame etape svarbu apibrézti vizualinés
retorikos pagrindinius aspektus, kuriuos nagrin¢ja tyré¢jai (Bloom & Reenen, 2013) (Zr. 1 lentele):

1 lentelé. Vizualinés retorikos pagrindiniai aspektai (sudaryta darbo autorés
remiantis (Bloom & Reenen, 2013) $altiniu)
Aspektas Apibudinimas

Tyringja, kaip vizualiniai elementai, simboliai, ikonos yra naudojamos
1. | Simboliai ir simbolizmas | ] B o o )
zinutei perduoti ir tam tikrai emocijai sukelti.

Analizuoja, kaip vaizdiniai elementai zinutéje yra iSdéstomi, koks
2. | Dizainas ir kompozicija ) o o
spalvy derinys, formos, linijos ir kiti dizaino principai.

Nagringja, kaip tekstas ir vaizdas bendradarbiauja tarpusavyje siekiant
3. | Teksto ir vaizdo sasajos o
perduoti Zinute.

Tiriama, kaip vaizdiniai elementai veikia zmoniy emocijas sukeliant tam
4. | Emocinis poveikis ) ) B
tikrus jausmus, reakcijas.

Tiriama, kaip vaizdiniai elementai yra pritaikomi specifinei auditorijai,
S. | Auditorijos analizé ) . ) L o
atsizvelgiant ] jy lukescius, poreikius ir kultiirinj aspekta.

Kontrastas ir Zvelgiama, kaip skirtingy vaizdiniy elementy naudojimas tarp kontrasto

palyginimas ir palyginimo sustiprina bendrg poveikj.




1 lentelés tesinys

Aspektas Apibiidinimas
Socialinis ir kulttirinis Pastebima, kaip vizualiné komunikacija veikia tam tikrame socialiniame
7.
kontekstas ar kultiiriniame kontekste.

Tiriama, kaip vaizdiniai elementai gali remtis jvairiais kontekstais,
8. | Intertekstualumas L
tokiais kaip istoriniai jvykiai ir kt.

. . Analizuojama, kaip taikomos retorinés strategijos vizualingje
9. | Retorinés strategijos o
komunikacijoje.

Vizualiné retorika praturtina vizualinés komunikacijos forma, suteikdama jai argumentacijos
ir itikinimo elementy. Ji konkreciai nagringja, kaip spalvos, forma, kompozicija ir kitos dizaino
priemongs gali buti naudojamos siekiant jtikinti auditorijg arba sukelti tam tikrg jausmg ar reakcija.
Vizualiné retorika ne tik papildo vizualing komunikacija, bet ir suteikia jai gilesnj prasmés ir
konteksto sluoksnj (Dhanesh & Rahman, 2021). Sias dvi sritis galima palyginti su dviem tarpusavyje
susijusiais srautais: vizualiné komunikacija suteikia priemones greitam informacijos perdavimui, o
vizualiné retorika — tam tikrg analitin] ir argumentacinj pagrinda, leidZiantj efektyviau paveikti
auditorija (Bloom & Reenen, 2013). Si saveika yra svarbi ne tik dizaino ir komunikacijos
profesionalams, bet ir visiems, siekiantiems efektyviai ir jtaigiai perduoti savo zinutes pasitelkiant
vaizdinius elementus.

Siuolaikinés technologijos, kartu su internetu ir socialiniais tinklais, suteikia begale
vizualinés komunikacijos pavydziy. Zmongés su vizualine komunikacija susiduria kasdien — ji tampa
neatsiejama jy gyvenimo dalimi, tiek perduodant, tiek gaunant informacijg (Peters & Allan, 2018).
Vizualiné komunikacija, kaip platesnioji komunikacijos sritis, pasiZymi jvairiy elementy gausa, kuriy
kiekvienas atlieka svarby vaidmen;j informacijos perdavimo procese. Dazniausiai susiduriama su
judanciais paveiksléliais (angl. gif), ekrano kopijomis, ekrano jrasais, vaizdo jraSais, skritulinémis
diagramomis, infografikais, duomeny vizualizacijomis, skaidrémis ir socialiniy tinkly jrasais (Ezell,
2023). Sie vizualinés komunikacijos pavyzdZziai ypa¢ svarbiis §iandienos spar¢iai judan¢iame
pasaulyje, kai trumpi ir efektyviis vizualiniai elementai padeda greitai ir aiSkiai perduoti Zinutes.
Galiausiai, vizualinés komunikacijos formy jvairove suteikia galimybe pasirinkti tinkamiausig biida,
atsizvelgiant ] turinj, auditorijg ir komunikacijos tikslus. Tai patvirtina, kad vizualiné komunikacija
yra ne tik informacijos perdavimo jrankis, bet ir nuolat tobuléjanti ir prie Zmoniy poreikiy prisitaikanti

kiirybiné aplinka.
1.1.2. Socialiniy tinkly platformy vizualinés komunikacijos strategijos

Siuolaikingje visuomene¢je, kurios kasdienybé tampa vis dinamiskesné, o informacijos
srautai nuolat didé¢ja, vizualiné komunikacija iSkyla kaip esminis btidas perduoti Zinutes, reklamuoti
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prekes ar paslaugas, pasakoti istorijas ir formuoti bendravimo pagrindus (Garcia-Sanchez et al.,
2015). Vaizdy dalijimasis socialiniuose tinkluose yra neatsiejama Siuolaikiniy socialiniy tinkly
patirties dalis. Socialiniai tinklai, tape esmine bendravimo erdve, nuolat transformuojasi. Peréjimas
prie vizualiniy elementy ne tik kei¢ia Zzmoniy bendravimo su kitais ir pasauliu formas, bet ir daro
jtaka asmeninio identiteto suvokimui ir formavimui (Russmann & Svensson, 2017). Evoliucija tarp
vizualinés komunikacijos ir socialiniy tinkly pabrézia ne tik teksto, bet ir vaizdy reikSme, kurie tampa
svarbiu rysio su kitais Zzmonémis ir aplinkiniu pasauliu komponentu.

Siandien vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose turi didele reik§me tiek verslo, tiek
visuomeningje komunikacijoje. Socialiniai tinklai, pasitelkdami savo pazangias funkcijas, sugeba
pritraukti didelj Zmoniy skai¢iy, norin¢iy bendrauti tarpusavyje (Singh, 2020). Tuo tarpu vizualiné
komunikacija reik§mingai prisideda prie Zzmoniy aktyvumo socialiniuose tinkluose, o tai daro jtaka ir
pardavimy augimui. Kokybiski vaizdiniai stiprina ijmoniy matomuma socialiniuose tinkluose ir tampa
pagrindiniu jy veiklos elementu (Russmann & Svensson, 2017). Vizualiné komunikacija
socialiniuose tinkluose pasireiskia jvairiomis formomis ir biidais ir yra svarbi socialiniy tinkly
strategijos dalis, nes vartotojai yra linke grei¢iau reaguoti j vaizdus nei  teksting informacija. Vizualiis
elementai daznai biina efektyviis, siekiant iSvengti nuobodulio ir skatinant aktyvy vartotojy
dalyvavimg. Skelbiant informacija socialiniuose tinkluose, atsizvelgiant ] konkrety tiksla,
pasirenkamos konkrecios vizualinés komunikacijos iSraiSkos, kurias jvardija autoriai (Kasra, 2017,
Schreiber, 2017; Singh, 2020) (zr. 2 lentelg):

2 lentelé. Vizualinés komunikacijos iSraiSka socialiniuose tinkluose (sudaryta darbo autorés remiantis
(Kasra, 2017; Schreiber, 2017; Singh, 2020)

Aspektas Apibiidinimas
Tai gali buiti nuotraukos, paveiksléliai, infografikas ar kitokie vizualiniai elementai,
Nuotraukos ir kuriuos vartotojai dalinasi savo profiliuose, dienorasciuose arba tiesiog savo socialiniy
vaizdai tinkly ,,sienose®. Nuotrauky dalijimasis yra efektyvus budas parodyti kasdieninj

gyvenima, pasidalinti jspiidziais, arba pabrézti tam tikrus momentus.

Vartotojai kuria ir dalinasi jvairiais vaizdo jrasais — nuo kasdieniniy jvykiy iki
Vaizdo jrasai kiirybiniy projekty. Tokie vaizdo jrasai gali biti tiesioginés transliacijos, instruktazai,

komedijos, ar net trumpi animacijos kiiriniai.

Tai yra laikinos nuotrauky arba vaizdo jrasy sekos, kurios rodomos tik tam tikrg laika.
Sis funkcionalumas yra populiarius daugelyje socialiniy tinkly, jskaitant Instagram,
»Story* jrasai . L N . .
Snapchat ir Facebook. Vartotojai naudoja istorijy (angl. story) jrasus, kad pridéty

papildomg asmenybés elementg savo turiniui.

Infografikas ir Kompleksing informacija daznai lengviau suvokti, kai ji pateikiama vaizdiniu formatu.
skaitmeniniai Todél infografikas ir skaitmeniniai grafikai tampa populiariais biidais pasidalinti
grafikai statistika, faktiniais duomenimis ar kitokia informacija.
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2 lentelés tegsinys

Aspektas Apibiidinimas

Vartotojai daznai ripinasi savo profilio i§vaizda ir bendru vizualiniu jvaizdziu. Tai
Dizainas ir
apima profilio dizaing, pritaikytas virSeliy nuotraukas, jdomius fonus ir kitus
vizualinis stilius
elementus, kurie suteikia unikalumo.

Vizualiniuose elementuose lengviau perduoti emocijas. Nuotraukos, vaizdo jrasai ar
Emocijy iSraiSka | net Sypsenélés padeda isSreiksti vartotojy jausmus ir susijungti su auditorija daugiau nei

teksto zinute.

Imonés taip pat aktyviai naudoja vizualing komunikacija savo reklamose ir
Reklama ir .. ., . . . . . . . . . . . . .
prezentacijose. Skaitinius, vaizdinius ir kitus turinio elementus galima integruoti j
prezentacijos o o L
reklaminj turinj siekiant padidinti poveik].

Vizualiné¢ komunikacija socialiniuose tinkluose tampa itin svarbia priemone, kuri ne tik
patraukia démesj, bet ir skatina sgveika, prekyba, bendruomeniy kiirimg ir jsitraukimg. Vizualinés
komunikacijos sekmé taip pat priklauso nuo to, kurioje socialiniy tinkly platformoje ji skelbiama. Tai
dazniausiai lemia kiekvieno socialinio tinklo unikaltis bruozai, kurie tiesiogiai veikia, kaip vartotojai
suvokia ir reaguoja j vizualinj turinj (Miller et al., 2016). Pavyzdziui, vaizdai ir vaizdo jrasai
socialinio tinklo Instagram platformoje daznai sulaukia didelés sékmés dél platformos vizualinés
orientacijos, kuri skatina jdomius ir estetiSkus turinius (Butcher & Pecot, 2022). Kiekviena platforma
turi savo specifing auditorijg su unikaliais interesais ir elgsenos bruozais. Taigi, tinkamai pritaikant
vizualing komunikacijg prie konkretaus socialinio tinklo, galima sukurti turinj, kuris ne tik patrauks
démesj, bet ir leis efektyviai bendrauti, atsizvelgiant j tikslinés auditorijos nariy poreikius bei
lukescius (Hallahan et al., 2007).

Svarbu pabrézti, kad vizualiné komunikacija populiariuose socialiniuose tinkluose yra
reikSminga dél keliy pagrindiniy aspekty: démesio, vartotojy jsitraukimo, turinio platinimo potencialo
ir prekés Zenklo atpazinimo (Miller et al., 2016). Vizualiniai elementai padeda iSsiskirti
konkurencinéje aplinkoje ir prisitaikyti prie kiekvienos platformos specifikos, taip pasiekiant didesn¢
ir jvairesn¢ auditorijg. Lietuvos mastu jmonés dazniausiai renkasi dvi socialiniy tinkly platformas
vizualams skelbti ir komunikuoti — Facebook ir Instagram. Kiekviena 1§ Siy platformy turi savo
specifing auditorijg ir yra naudojama skirtingiems tikslams, todél komunikacija jose skiriasi,
atsizvelgiant | vartotojy liukesCius ir platformos funkcionalumg (Drummond et al., 2023) (zr. 3

lentele).
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3 lentelé. Socialiniy tinklu Facebook ir Instagram platformy funkcionalumas (sudaryta darbo autorés
remiantis (Drummond et al., 2023)
Socialiniai tinklai Apibudinimas

Bendravimo pobidis: daugialypé platforma, skirta asmeniniam ir profesiniam
bendravimui. Skiriasi nuo neformalios Seimos ir draugy komunikacijos iki verslo
bendruomenegs.

Facebook Turinys: jvairus, nuotraukos, vaizdo jrasai, nuorodos, teksto jrasai.

Auditorija: platus vartotojy spektras — nuo jaunimo iki vyresniy amziaus Zmoniy,
nuo asmeniniy profiliy iki verslo puslapiy.

Veiksmy galimybés: dalinimasis, komentarai, patinka, reagavimas, asmeniniy ir

grupiy pokalbiai.

Bendravimo pobiidis: daugiausia vaizdy ir trumpy vaizdo jrasy dalinimasis,
orientuotas ] vizualinj patraukluma.

Turinys: pagrindiné koncepcija yra vaizdai. Instagram taip pat akcentuoja istorijas,
kurios yra laikinos, ir IGTV (Instagram televizija) ilgesniems vaizdo jraSams.
Instagram o . o . ,
Auditorija: jaunimas ir kirybiné bendruomeneg, taciau taip pat naudojama verslo bei
asmeniniam jvaizdziui kurti.

Veiksmuy galimybés: patinka, komentuoti, dalintis, siysti tiesioging zinutg. Puikiai

tinka vizualiniam turiniui.

Socialiniai tinklai taip pat suteikia galimybe tiesiogiai komunikuoti su klientais, gauti
atsiliepimus ir suzinoti jy poreikius. Naujieny srautuose, istorijose ir kitose socialiniy tinkly
funkcijose imonés gali demonstruoti produktus, paslaugas, verslo jvykius ar net kasdieninj darba,
tokiu biidu kurdamos autentiska ir artima ry3j su savo auditorija (Garcia-Sanchez et al., 2015). Biitent
tokio nuoseklumo ir strategijos laikosi turizmo sektoriaus jmonés, sieckdamos komunikuoti apie savo
paslaugas ir tokiu biidu ne tik pritraukti naujus vartotojus, bet ir iSlaikyti jau esamy démesj

(Casanueva et al., 2016).

1.1.3. Vartotojuy sukurty turinio (UGC) nauda jmonéms

Trumpinys UGC iSvertus | lietuviy kalbg reisSkia ,,vartotojy generuojamas turinys* (angl.
User-Generated-Content). Tai turinys, kurj kuria ir juo dalinasi patys vartotojai, o ne jmonés ar
profesionallis kiir¢jai. Dazniausiai tai apima tekstus, nuotraukas, vaizdo jraSus ar kitokio tipo turinj,
kuriuo vartotojai dalinasi internete (Naeem & Ozuem, 2022). Konkrec¢iau, UGC turinys gali biti
skirstomas ] tris pagrindines kategorijas ir SeSias subkategorijas (Manoukian, 2019) (zr. 1 pav.).
Socialiniuose tinkluose ypac¢ vertinama UGC svarba, nes tai skatina bendruomenés jsitraukimg bei

aktyvuma kuriant turinj, kurj gali matyti kiti vartotojai. Vartotojy generuojamas turinys gali biti

13



naudojamas jvairiems tikslams, jskaitant prekiy ar paslaugy reklama, bendruomenés kiirima bei

rinkodara (Bao, 2017).

Vartotojuy generuojamas turinys

(UGCQ)
Tekstas Nuotraukos Vaizdo jrasai
/ / f \\\\ \ \
v .
* eee ) _o 1 or-o-\o
2" = [~ /[ 0@
=
Soc. Tinkly  Atsiliepimai Tinklara$¢iy Vaizdo Forumai  Atvejo analizé
turinys jradai jrasai

1 pav. Vartotojy generuojamo turinio pavyzdziai (sudaryta darbo autorés remiantis (Manoukian, 2019)

UGC gali buti naudingas imonéms jvairiais buidais. Vartotojai daznai labiau pasitiki kity
vartotojy nuomone nei oficialiu jmonés skelbiamu turiniu. Autentiskas turinys padeda jmonéms jgyti
pasitikéjimg ir parodo, kaip jy produktai veikia realiame pasaulyje (Nisar et al., 2020). Be to, UGC
yra nemokamas ir gali buiti efektyviai panaudotas rinkodarai bei komunikacijai. Vartotojy sukurti
jrasai, nuotraukos ar vaizdo jrasai gali tapti reklamy kampanijy ar interneto puslapiy turinio dalimi,
taip sutaupant iSteklius (Hunt, 2021). Dalijimasis patirtimis, susijusiomis su prekémis ar paslaugomis,
padeda kurti stiprig bendruomene, skatina pasitikéjimg ir didina vartotojy lojalumg. UGC taip pat
suteikia jmonéms galimybe atrasti naujus aspektus bei galimybes, kurie gali prisidéti prie inovacijy
ir produkty ar paslaugy tobulinimo (Safronova, 2020). Be to, vartotojy sukurtas turinys skatina
socialinj jsitraukimg, leidZzia jmonéms bendrauti su klientais ir stiprina savo jmonés prekes Zenklo
vaizdj.

Svarbu pabrézti, kad UGC gali suteikti jmonei autentiSkumo, pagerinti bendravimg su
vartotojais, pritraukti jy démesj ir padéti kurti stipry bendruomenés jausma, susijusi su preke ar
paslauga. Tai suteikia jmonéms galimybe pasinaudoti vartotojy patirtimi, uzmegzti glaudesnj rysj su
savo auditorija ir padidinti konkurencinj pranasuma pries kitas jmones.

Siuo atveju turizmo sektoriaus jmonés aktyviai naudoja vartotojy generuojama turinj.
Kelioniy agentiiros UGC pasitelkia kaip efektyvy biida komunikacijai su savo auditorija (Binh
Nguyen et al., 2023). Imonés skatina savo klientus socialiniuose tinkluose dalintis jvairiais kelioniy

isptidziais, nuotraukomis ir patirtimis, pasitelkiant jvairias strategijas (J. Li & Cao, 2022). Tai ne tik
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padeda kurti bendruomenés jausma, bet ir stiprina jmonés prekés Zenklg. Pacios jmonés taip pat siekia
uzfiksuoti autentiSkas kelioniy akimirkas, parodydamos démesj savo klientams ir skatindamos juos
dalintis nuotraukomis su unikaliais saitazodziais, susijusiais su jmonés veikla. Toks sugeneruotas
turinys yra naudojamas jvairiose komunikacijos priemonése — nuo oficialiy interneto svetainiy iki
socialiniy tinkly platformy (Hvass & Munar, 2012). Nemazai démesio skiriama konkursams, kuriy
tikslas — paskatinti vartotojus dalintis nuotraukomis i§ kelioniy, suteikiant jiems galimybe laiméti
prizus. Toks aktyvus vartotojy dalyvavimas ne tik padidina turinio gausa, bet ir skatina bendruomenés
dalyvavima ir jsitraukimo j jmonés vykdoma veikla. Sie UGC naudojimo biudai suteikia turizmo
sektoriaus jmonéms galimybe jkvépti, pritraukti ir artimai komunikuoti su savo auditorija (J. Li &
Cao, 2022). Be to, nuolatiné komunikacija su vartotojais ne tik skatina lojaluma, bet ir padeda
i$siskirti konkurencinéje aplinkoje.

Svarbu atkreipti démesj, kad vartotojy generuojamas turinys turi didele jtaka vartotojy
sprendimams, susijusiems su turizmo sektoriaus imonémis (Manap, 2013). UGC veikia pasitikéjimo
ir jvaizdzio formavimo principais, nulemianciais vartotojy nuomong apie paslaugas ir keliones.
Autentiskos vartotojy patirtys, pateikiamos UGC, daro jtaka pirkimo sprendimams, skatina paslaugy
personalizavimg ir padeda nustatyti vartotojy poreikiy prioritetus. Vartotojy patirtys gali paveikti
Imoniy pasirinkima, nes teigiami atsiliepimai ir rekomendacijos daznai skatina vartotojus rinktis tarp
daugybés galimy jmoniy (Maria-Irina ANA, 2013). Be to, vartotojy sukurtas turinys gali padidinti
susidoméjimg tam tikra vieta ar paslauga, tokiu biidu prisidédamas prie jy populiarumo augimo.
Bendruomeniskas UGC stiprina ry§] tarp vartotojy ir jmoniy bei skatina bendradarbiavimag
socialiniuose tinkluose. Sis rySys gali tapti lemiamu veiksniu priimant sprendimus dél kelioniy ir
paslaugy pasirinkimo turizmo sektoriuje.

Apibendrinant, vartotojy generuojamas turinys socialiniuose tinkluose yra galingas jrankis
turizmo sektoriuje ir placiai naudojama priemoné. UGC padeda kurti autentiskas kelioniy patirtis,

skatina i$skirtinuma bei prisideda prie bendruomenés kiirimo ir efektyvios komunikacijos.

1.1.4. Dabartinés vizualinés komunikacijos tendencijos socialiniuose tinkluose

Sparciai modernéjanciame ir kintanciame skaitmeninés komunikacijos pasaulyje vizualiné
medziaga tampa reikSminga priemone, padedancia pasiekti auditorijg ir skatinancia jos jsitraukima
socialiniuose tinkluose. Naujy technologijy, kiirybiskumo bei vartotojy pasirinkimy saveika kuria
dinamiSkas tendencijas, kurios lemia, kaip individai bei organizacijos komunikuoja pasitelkdami
vizualing medziagg (Chen, 2023). Tiek individualiems asmenims, tiek jmonéms, siekiancioms
komunikuoti tam tikra informacija socialiniuose tinkluose, svarbu pasitelkiant vizualing medziaga
domeétis atsinaujinanciomis vizualinés komunikacijos tendencijomis. Moksliniai Saltiniai (ITM

Institute of Design and Media, 2023) nurodo, kad tai itin svarbu rinkodaros veikloje. Vizualiniai
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komunikacijos elementai, tokie kaip logotipai, spalvos, dizainas ir vaizdiniai, placiai taikomi
reklamos kampanijose, socialiniuose tinkluose, interneto svetainése ir kitose rinkodaros platformose.
Tokiu biidu siekiama pritraukti démesj, sukurti teigiamg jvaizd] ir skatinti aktyvius vartotojy
veiksmus, tokius kaip produkty pirkimas ar prekiy ir paslaugy naudojimas (Singh, 2020)
Apibendrinant galima teigti, kad vizualiné komunikacija grindziama dizaino ir medijy pagrindu (Zr.
2 pav). Todel svarbu dométis vizualinés komunikacijos tendencijomis, siekiant suprasti ir tiksliai
interpretuoti siunciamg zinutg. Kasmet kintancios tendencijos ir dizaino iSraiskos Siuo metu ypac

rySkiai atsispindi socialinio tinklo /nstagram aplinkoje.
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*  Blogai/Forumai;

+  Ziniasklaidos

Aut. Aditya
Soni, 2023;
Leng Xin, 2016;
Paul White,

Aut. Satoru

2010: dalijimasis;
010; a ulma%zs, / Tamaki, 2021;
/ Bip Shen &
\ / Kimberly
/7 Bissell, 2013;

Socialinés medijos

Vizualine
komunikacija

Vizualiniy
elementy efektas

Marketingas Efcktas

Y

Tikslas
*  Brendo matomumas;
. - « Patvirtina jiis
e Supratimo gerinimas; :ti‘fklin’;;dmju‘bll
* Didéjantis jsitraukimas; p nE ..
* Kalbos barjery * Motyvuoja pirkéja
veiki irkti;
veikimas; Matomumas : Brendo puoseléjimas . g“k b artotoi
*  Emocijy ir igyvenimy Ry3ys lcld}allllitlﬁ \.a otojy
perteikimas; jalimd: -
- Karybitkumo ir « Aiskiai perteikia
o s Zinute;.
naujoviy skatinimas; + Kuria rv§j su
auditorija;

2 pav. Vizualinés komunikacijos ry$iai su rinkodara per socialines medijas (sudaryta darbo autorés remiantis
(Soni, Aditya, 2023; Leng Xin, 2016; Paul White, 2010; Laura Vandenvosch et, al. 2022; Conor Drummond
et, al. 2023; Satoru Tamaki, 2021; Bin Shen & Kimberly Bissell, 2013;) Saltiniais)

v

Socialiniuose tinkluose vizualinés medZiagos atitinka SeSias emocijas: laime,
susijaudinimas, pasitenkinimas, liidesys, pyktis ir baimé, kurie turi atitinkamus saitazodzius (angl.
hashtag), (#laimingas, #jaudinantis, #patenkintas, #liidnas, #piktas ir #baisu) (Song et al., 2022).
Pasitelkiant saitazodZius, informacija grei¢iau pasiekia konkrecias tikslines auditorijas (Potnis &
Tahamtan, 2021). Svarbu pabrézti, kad saitazodziai ne tik padeda reklamuoti jmonés, prekés ar
paslaugos zenkla, bet ir skatina jo atpazinima bei didina bendruomenés jsitraukimg. StrategiSkas
saitazodziy naudojimas prisideda prie didesnio auditorijos pasiekiamumo ir vizualinio turinio

matomumo socialiniuose tinkluose.
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Socialinis tinklas Instagram, toliau plétodamas savo platforma, vartotojams sukiiré ir pristaté
naujg funkcija — ,,reels” (liet. trumpas filmukas). Si funkcija leidzia kurti jvairaus pobidzio vaizdo
klipus su muzika, nuo 90 sekundziy iki 15 minuc¢iy (Boyle, 2023). Neilgai trukus, nuo 2020 mety
,reels funkcijos sukiirimo, vartotojy itin mégstamas jrankis iSpopuliaréjo ir tapo viena i$
aktyviausiai naudojamy komunikacijos priemoniy socialiniy tinkly platformose. Dazniausiai Sig
funkcija naudoja jmonés, kurios siekia kiirybiskai pristatyti savo veikla, kuriamos reklamos,
pasitlymai, pristatoma uzkulisiy veikla, vartotojy atsiliepimai. Taip pritraukiama auditorija,
iSlaikomas démesys ir sukuriamas pasitikéjimas (Long, 2023).

Dar viena socialiniy tinkly funkcija — istorija (angl. sfory), kuri yra viena placiausiai
naudojamy tiek socialiniy tinkly vartotojy, tiek jmoniy siekianciy iSkomunikuoti savo prekes ar
paslaugas. Istorija, tai 10—15 sekundziy trunkanciy nuotrauky arba vaizdo jrasy fragmentai, kurie
socialiniy tinkly vartotojams suteikia galimybe pazvelgti | Siuo metu asmens ar jmonés skelbiamag
informacija, kuri iSnyksta per 24 valandas (West, 2021). Daznu atveju jmonés istorija dalinasi, kai
norima parodyti veikla i§ uZkulisiy. Tai padeda auditorijai stebéti, analizuoti ir prisijaukinti jmone. Si
funkcija taip pat naudojama apklausti auditorijg, dalintis naujais jrasais, demonstruoti produktus ar
paslaugas, informuoti apie jmonés atsinaujinimus. Tokiu biidu, §i funkcija suteikia galimybe jmonei
aktyviai bendrauti su savo auditorija, o vartotojams — stebéti ir rinktis jiems patinkancig jmong¢ bei
jos produkecija ar paslaugas.

Socialiniy tinkly parySkintos temos (angl. highlight) naudojimas yra svarbus aspektas
vizualingje komunikacijoje. Si funkcija leidZia vartotojams ir jmonéms isryskinti svarbius momentus,
temas ar informacija, kuri lieka profilyje. ParySkintas temas vartotojai gali bet kada perZziréti (Bain,
2019). ,,Highlight* skilties turinys dazniausiai biina apie produkty ar paslaugy kolekcijas, jvairias
apzvalgas, pavyzdZius ar dazniausiai uzduodamus klausimus.

Visos §ios iSvardytos funkcijos aktyviai naudojamos jmoniy, siekianciy pritraukti démes;,
sukurti pasitikéjimg ir komunikuoti su auditorija. Jos leidzia jmonéms kurti jvairy turinj, pristatyti
produktus ar paslaugas, taip pat atskleisti veiklos uZzkulisius, reaguoti | vartotojy atsiliepimus ir
demonstruoti kiirybiskuma. Visa tai padeda ne tik iSlaikyti démesj, bet ir sukurti bendruomeng bei

1Sryskinti jmonés unikaluma socialiniuose tinkluose.
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1.2. VIZUALINES KOMUNIKACIJOS PANAUDOJIMAS TURIZMO
SEKTORIAUS IMONIU SOCIALINIUOSE TINKLUOSE

1.2.1. Vizualinio stiliaus kiirimas

Vizualinis stilius yra vienas pagrindiniy brendingo komponenty, kuris komunikacijoje apima
labai platy spektra. ,,Brendingas* (angl. branding) — tai vienas i$ naujesniy lietuviy kalbos zodyne
atsiradusiy zodziy, bendrine lietuviy kalba iSreiSkiamas ,,zenklodara“ (Lietuviy kalbos naujazodziy
duomenynas, 2019). Tai kompleksinis procesas, kuriame derinamos jvairios vizualinés priemonés,
tokios kaip spalvos, Sriftai, logotipas ir dizaino elementai, siekiant sukurti vientisg ir atpazjstamg
prekés Zenkla (Perkins & Seals, 2022). Sis kirybinis procesas ne tik apima vizualiniy elementy
pasirinkimag, bet ir jy derinimg taip, kad atspindéty imonés vertybes, tikslus ir unikalumg. Tai ypac
svarbu turizmo sektoriuje, kur klientams daznai svarbu ne tik pati paslauga, bet ir jmonés
i$skirtinumas, leidziantis klientams uztikrinti pasirinkimg (Amaldoss & Jain, 2015).

Turizmo sektoriaus jmonés, kurdamos ir iSlaikydamos vizualinj identiteta socialiniuose
tinkluose, remiasi jvairiais kiirybiniais ir strateginiais elementais, siekdamos pritraukti, jtraukti ir
islaikyti savo auditorijg. Sis procesas yra kritinis, nes vizualinis identitetas yra kaip jmonés veidas,
atspindintis jos vertybes, unikaluma ir misijg (Alessandri, 2014). Vizualinj identiteta socialiniuose
tinkluose palaiko nuosekliai naudojami aspektai, o vienas pirmyjy zingsniy — aiskios ir nuoseklios
brendingo strategijos sukiirimas. Tai apima identifikavima: kas yra jmonés tiksliné auditorija, kokios
yra jos vertybés, kam ji atstovauja bei koks yra jos unikalumas (Dang, 2018). Sie elementai privalo
buti jtraukti j vizualing strategija, kad ji tiksliai atspindéty ymonés tapatybe. Unikalus logotipas ir
simbolika yra esminiai identiteto kiirimo komponentai. Turizmo sektoriaus jmonés daZnai naudoja
jvairius simbolius arba elementus, susijusius su gamta, kultiira arba kelioniy patirtimis. Sie vizualiniai
elementai tampa atpazjstamais jmonés zenklais. Pasirinktos spalvos turi atitikti jmonés nuotaika,
skatinti tam tikrus jausmus ir sukurti pageidaujamag atmosferg. Vizualiné spalvy paleté turéty biiti
derinama taip, kad sudaryty harmoningg ir estetiSkai patraukly jvaizdj. Taip pat, fotografijos yra
puikus biidas perteikti kelioniy nuotaika ir paslaugy privalumus. Imonés turéty naudoti profesionalias
nuotraukas, kurios atspindéty kokybe, autentiSkuma ir klienty patirtj. Vaizdai taip pat turi biiti sutelkti
1 imonés svarbiausias vertybes. Pasirinktas Sriftas ir teksto stilius turéty biiti nuosekliis ir sutampantys
su bendru vizualiniu identitetu. Svarbu, kad Sie elementai biity lengvai skaitomi ir atitikty jmonés
stiliy (Alessandri, 2014). Socialiniuose tinkluose dalinantis kiirybiniu turiniu, tokiu kaip istorijos,
nuotraukos, vaizdai ir vaizdo jraSai, jmonei gali padéti stiprinti vizualinj identitetg. Turinys turéty
atspindéti jmonés asmenybe ir bendruomenés dvasig, o visy svarbiausias faktorius yra nuoseklumas.

Vizualinis identitetas turéty biiti nuolat palaikomas ir kuruojamas visuose socialiniuose tinkluose, kad
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bty sukurtas vientisas ir patikimas jvaizdis tiek dabartiniams, tiek ateities vartotojams (Jacobson,
2020).

Imonés vizualinio identiteto kiirimas socialiniuose tinkluose yra dinaminis procesas, kurj
lemia pasikeitimai rinkoje, auditorijos poreikiai ir pacios jmonés vystymasis. Nuolatinis identiteto
konkurencinj pranasumg (Silva-rojas & Roast, 2006). Turizmo sektoriaus jmonés, kurios stengiasi
kurti ir iSlaikyti stipry vizualinj identiteta, taip pat susiduria su jvairiais i$Stkiais dél sparciai
besikeiciancios rinkos, konkurencijos ir vartotojy liikes¢iy (Martin-Fuentes & Daries-Ramon, 2014)
(Zr. 2 pav.). Vizualinis identitetas yra esmin¢ priemoné, leidzianti i$siskirti i$ minios, taciau tai sukuria
tam tikrus i$Stukius. Pirmiausia, globaliné konkurencija ver¢ia jmones ieskoti kiirybisSky ir unikaliy
budy, kaip pritraukti démesj. Tai gali reikSti nuolatinj identiteto prisitaikyma prie sparciai
nes identitetas turi biti ne tik modernus, bet ir atitinkantis vartotojy liikesCius (Jacobson, 2020).
Turizmo jmonés, veikiancios skirtingose Salyse ir kultiirose, susiduria su iss§ukiu kuriant vizualinj
identiteta, kuris biity priimtinas ir atpazjstamas skirtingose bendruomenése. Tuo tarpu didelése
imonése gali kilti problemy, siekiant suderinti identiteta visoje organizacijoje. Nors technologiné
raida ir skaitmeninés rinkodaros priemoneés atveria naujas galimybes, tai taip pat sukuria poreikj
nuolat prisitaikyti prie naujy platformy ir skaitmeniniy tendencijy. Be to, turizmo jmonés turi
susitvarkyti su vis didesniais vartotojy liikes¢iais dél asmeninés patirties, tvarumo ir privatumo, kurie
Siomis dienomis tampa itin aktualiais (Pop et al., 2020). Tai vercia jmones aktyviai jtraukti Siuos

aspektus j savo vizualinj identiteta ir rodyti, kaip jos jgyvendina $iuos principus.
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3 pav. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualinio identiteto i$Stikiai (sudaryta darbo autorés remiantis (Martin-
Fuentes & Daries-Ramoén, 2014) saltiniu)
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Visi Sie i8Siikiai reikalauja nuosekliai valdyti vizualinj identiteta, atsizvelgiant j konkrecias
jmongés vertybes, tikslus ir tiksling auditorijg. Tai apima ne tik grafinj dizaing, bet ir kokybiska
nuotrauky medziaga, tinkamg spalvy ir Srifty pasirinkima, taip pat geb¢jima prisitaikyti prie rinkos
pokyc¢iy ir skirtingy kultiiry poreikiy. S€kmingas vizualinio identiteto valdymas yra svarbus veiksnys,

kuris kuria teigiamg jvaizdj ir pritraukia klientus Siame konkurencingame sektoriuje.

1.2.2. Socialiniy tinkly reik§mé turizmo sektoriuje

Skaitmeninio rySio pasaulyje socialiniai tinklai yra neatsiejama turizmo sektoriaus
bendrosios komunikacijos dalis. Pasitelkdamos $ias platformas, jmonés formuoja savo komunikacijos
strategijas, sieckdamos uzmegzti tiesioginj rySji su klientais. Socialiniai tinklai tampa efektyvia
priemone pranesti apie naujienas, specialius pasitlymus ar dalintis gyvenimiSkomis patirtimis
(Montoya et al., 2018). Be tiesioginés komunikacijos, socialiniai tinklai suteikia galimybe imonéms
stebéti vartotojy nuomone¢ ir poreikius, kurie padeda kurti lankstesnes ir labiau pritaikytas
komunikacijos strategijas. Tai yra svarbus veiksnys, prisidedantis prie kliento lojalumo stiprinimo ir
jmonés sékmés turizmo sektoriuje (Martin-Fuentes & Daries-Ramoén, 2014). Svarbu pabrézti, kad
komunikacijos strategijos turizmo sektoriuje yra itin svarbios, o jy tikslingas nustatymas ir nuoseklus
igyvendinimas tiesiogiai veikia santykius su klientais bei formuoja jmonés jvaizdj (Zr. 3 pav.) (Moro

et al., 2016).
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4 pav. Socialiniy tinkly poveikis jmonéms (sudaryta darbo autorés remiantis (X. Liu, 2013; Moro et al.,
2016; Shen & Bissell, 2013; Smyser, 2014) Saltiniais)

Turizmo sektoriuje komunikacijos strategijos dazniausiai apima tokius aspektus kaip

pusiausvyra tarp informavimo ir jsitraukimo (Lazakidou, 2019). Tai padeda suderinti informacijos
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teikimg apie paslaugas, keliones ar specialias akcijas su jsitraukimg skatinan¢iomis priemonémis —
interaktyviu turiniu, klausimynais, konkursais ar akcijomis. Kitas svarbus aspektas komunikacijos
strategijoje — aiskiai apibréZztos ir nukreiptos pastangos j tam tikrg tiksling auditorija (Taheri et al.,
2014). Didelis akcentas turéty biiti dedamas ir j vizualing komunikacijg, pasitelkiant kokybiskas
nuotraukas ir vaizdo jraSus, kad biity perteiktas ne tik faktinis informacinis turinys, bet ir emocijos,
kuriomis siekiama sukelti kelioniy ar paslaugy zavesj (Xiao et al., 2020). Viena svarbiausiy
komunikacijos strategijy yra aktyvus bendravimas su klientais — tai turéty jtraukti aktyvy bendravima
su klientais per socialinius tinklus (Berenyte, 2021). Atsakymai j atsiliepimus, klausimus ar netgi
praneSimai apie kg nors jdomaus gali stiprinti bendravimo ry$j su klientais. Taip pat globalios
pandemijos, ekonominés krizes turi didelg jtaka turizmo sektoriui, todél labai svarbus aspektas islieka
kriziy valdymo planavimas (Michael Hall, 2010). Numatant galimus i$Sukius, ypac krizes ar
neprognozuojamus jvykius, komunikacijos strategijoje i§ anksto turéty buti numatytas aiSkus ir
greitas reagavimas bei rySio palaikymas su visuomene. Paskutinis, bet ne kg maziau svarbus aspektas
tai metriky ir rezultaty stebéjimas (Torio et al., 2020). Si funkcija atlieka komunikacijos efektyvumo
stebéjima, kuris yra biitinas, naudojant analizés jrankius, kad buty galima vertinti jvairius rodiklius,
tokius kaip isitraukimas, atsiliepimy skaicius, bendravimo efektyvumas. Taigi, turizmo sektoriaus
komunikacijos strategija turi buti subalansuota, lanksti ir orientuota i efektyvy bendravimg su
klientais per socialinius tinklus. Toks pozitris prisideda prie nuoseklaus ir sekmingo jmonés veiklos
vykdymo Sioje srityje.

Nors komunikacijos strategijos turi svarig reik§me turizmo sektoriui, svarbu pabrézti, kad
Siais laikais didelj vaidmenj atlieka socialiniai tinklai. Skirtingi socialiniai tinklai turi savo unikalias
savybes ir funkcijas, kurios gali suteikti turizmo sektoriui jvairiy privalumy. Atsizvelgiant  §iuo metu
du populiariausius ir aktyviausiai naudojamus socialinius tinklus, i$skiriami jy privalumai turizmo
sektoriui (Guerreiro et al., 2019; Martin-Fuentes & Daries-Ramoén, 2014) (zr. 4 pav.). Tikslingai
iSnaudoti socialiniy tinkly privalumai padeda efektyviau pasiekti tiksling auditorijg ir perteikti

kelioniy pasiiilymus bei patirtis.
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[ Socialinis tinklas ]

/ 0\

[ Facebook ] [ Instagram ]

SBUTN[BATI]
SRUIN[BALL]

Auditorija ir bendravimas; Vizualinis turinys;
Rinkodaros kampanijos Nuomonés formuotojy reklamos

5 pav. Socialiniy tinkly Facebook ir Instagram privalumai turizmo sektoriaus atzvilgiu (sudaryta darbo
autorés remiantis (Guerreiro et al., 2019; Martin-Fuentes & Daries-Ramon, 2014) Saltiniais)

Socialiniai tinklai tapo neatsiejama turizmo sektoriaus dalimi, suteikiantys jmonéms
vertingg galimybe pristatyti savo veikla, plétoti reklama, aktyviai bendrauti su auditorija ir ieSkoti
unikaliy biidy iSsiskirti konkurencinéje aplinkoje. Socialiniy tinkly platformos siekia ne tik
efektyviomis priemonémis pritraukti démesj ir kurti stipry jmonés jvaizdj, bet ir suteikia realig
galimybe jtraukti vartotojus i turinio kiirimg bei bendruomenés formavima (Kantorova & Zahalkova,

2018). Nepaisant visy privalumy, susijusiy su socialiniais tinklais, $i galimybé kartu su savimi

SV —

VW —

valdant atsiliepimy srautg ir reaguojant ] vartotojy nuomoneg, jmonéms tenka aktyviai stebeéti ir
formuoti savo jvaizdj. Socialiniai tinklai tampa ne tik vieta skleisti informacijg, bet ir svarbia erdve,
kurioje vartotojai dalinasi savo jsptidziais ir nuomone. Tod¢l, norint i$likti sekminga ir paklausia
jmone socialiniuose tinkluose, biitina nuolat tobulinti komunikacijos strategijas, kurti jtraukiantj ir
vertinga turinj bei samoningai valdyti atsiliepimus ir ry$j su savo auditorija. Sis nuoseklus poZifiris
leis jmonéms pasinaudoti socialiniy tinkly galimybémis, siekiant sékmingos komunikacijos ir
ilgalaikés sekmes Sioje sparciai kintancioje erdvéje.
1.2.3. Turizmo sektoriaus jmoniy komunikacijos priemonés socialiniuose tinkluose

Turizmo sektoriaus jmonés gali pasiekti didesn; sékmés lygj socialiniuose tinkluose,
1Snaudodamos vizualinés komunikacijos priemones (Colombo et al., 2023). Efektyviai iSnaudotas
matomumas, jtrauktas vartotojy dalyvavimas, reguliarus jdomaus turinio publikavimas ir paslaugy
bei vietoviy populiarinimas yra pagrindinés strategijos, kurias jmonés gali taikyti sieckdamos sukurti

stipry ry$] su savo tikslinés auditorijos nariais. Tai ne tik padidina jmonés Zinomuma, bet ir skatina
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bendruomenés jsitraukimg bei klienty lojalumg. Vizualinio turinio galia socialiniuose tinkluose yra
nepaprastai svarbi, nes ji suteikia galimybe¢ jmonéms jy paslaugas ir pramogas pristatyti kiirybiskai ir
patraukliai (Singh, 2020). Zemiau pateikiamos kategorijos su subkategorijomis, kurios skirtos atskirti
skirtingy turizmo sektoriaus jmoniy skelbiamg informacijg socialiniuose tinkluose remiantis
vizualine medziaga (zr. 4 lentele) (Corona, 2021; Hernandez-Ortega et al., 2020; Kujur & Singh,
2017; Salem et al., 2022).

4 lentelé. Turizmo sektoriaus imoniy vizualinés komunikacijos kategorijy ir subkategorijy iSraiSka
socialiniuose tinkluose (sudaryta darbo autorés remiantis (Corona, 2021; Hernandez-Ortega et al.,
2020; Kujur & Singh, 2017; Salem et al., 2022) Saltiniais)

Kategorija Subkategorija
e Logotipas
Matomumas
e |monés spalvy akcentas
e Diskusijos;
Dalyvavimas
e Konsultacijos;
e Kirybiskai pateikta vizualiné medziaga apie keliones;
Publikavimas
e Nuosekli turinio publikacija;
e Prizy ir konkursy jtraukimas;
Populiarinimas e Bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais;
e Partneriy pristatymai;
e Sekéjy skaiius;
Isitraukimas
e Vartotojy atsiliepimai;

Matomumas socialiniuose tinkluose turizmo sektoriuje gali biiti sustiprintas pasitelkiant
kelias svarbias priemones: logotipg ir jmonés spalvy akcentus. Tokiu biidu yra sustiprinimas jmonés
vizualinis identitetas (Corona, 2021). Logotipas turéty buti unikalus, lengvai atpaZjstamas ir
pasitelkiamas tiek kaip vizualiné jmonés tapatybe, tiek kaip dalis bendros jmonés pavadinimo srauto.
Imonés spalvos turéty sukurti norimg asociacijg ir biity derinamos harmoningai. Be to, svarbu
uztikrinti, kad logotipas ir spalvos biity tolygiai naudojamos visose socialiniy tinkly platformose,
siekiant sukurti vienodg vizualinj vaizda. I$skirtinés detalés ir stiliaus elementai gali padéti logotipui
tapti unikaliu ir lengvai atpazjstamu (Leng, 2016). Taigi, matomumo kategorija socialiniuose
tinkluose apima visus vizualinius aspektus, kurie prisideda prie jmonés jsiminimo ir atpaZinimo
tikslingje auditorijoje.

Dalyvavimas gali buti skatinamas per diskusijas ir konsultacijas. Kvie€iant Zmones
bendrauti, dalintis nuomone ir patirtimi, jmoné sukuria aktyvig bendruomene. Diskusijos aktualia

tema apie turizmo industrijg ar kelioniy naujienos leidzia suaktyvinti bendravima, o konsultacijos
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teikia vertingos informacijos bei patarimy. Tai ne tik sustiprina jmonés rySius su auditorija, bet ir
skatina aktyvy dalyvavima bei dalinimgsi turizmo patirtimi (Kujur & Singh, 2017). Visa tai sudaro
dinamiska socialinio tinklo profilj, kuris ne tik informuoja, bet ir skatina bendravima bei aktyvy
vartotojy jsitraukima.

Publikavimas yra jvairus ir efektyvus biidas, ypac pasitelkiant kiirybiskai pateiktg vizualing
medziagg apie keliones ir nuoseklig turinio publikacija (Zhang, 2010). Kurybiskai pateiktas
nuotrauky ir vaizdo jrasy turinys gali prikaustyti zmoniy démesj, o grafinis dizainas suzadinti jspudj.
Nuosekli turinio publikacija, sukuriant tvarkarast] ir diversifikuojant turinj, palaiko jmonés
matomumag. Pasakojimai apie vietoves, naratyvinis turinys ir faktai apie keliones gali kurti emocinj
prisiri§ima. Interaktyviis elementai, tokie kaip klausimynai — quiz (/iet. kvizai), skatina bendravima
ir dalyvavima. Dienos i$Suikiai, projektai ir kiti kiirybiniai elementai padeda sukurti bendruomene,
kurioje Zzmonés ne tik gauna informacijg, bet ir jsitraukia j jdomias kelioniy patirtis. Taip kurtas
turinys ne tik informuoja, bet ir jkvepia ir prisideda prie stipraus rySio su auditorija uzmezgimo
(Hernandez-Ortega et al., 2020).

Populiarinimas daZniausiai apibréziamas kaip prizy ir konkursy jtraukimas,
bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais ir partneriy pristatymas. Organizuojant konkursus su
intriguojanc€iais prizais, skatinamas aktyvus dalyvavimas ir bendruomenés formavimas.
Bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais suteikia autentiSkas apzvalgas ir pasitikéjima,
pritraukiant didel; auditorijos démesj. Partneriy pristatymai leidZia kurti strateginius rysius su kitais
turizmo sektoriaus dalyviais ir organizuoti bendrus reklamos projektus. Dar vienas svarbus aspektas
— gebéjimas jtraukti sekéjus specialiais pasitilymais, kuriuos galima gauti tik socialiniuose tinkluose
ir skatinti juos kurti turinj ar jsigyti jmonés siiilomas paslaugas (Salem et al., 2022). Sios strategijos
padeda didinti jmonés zinomumga, lojalumg ir bendruomenés aktyvuma socialiniuose tinkluose.

Isitraukimas socialiniuose tinkluose pasireiSkia ne tik dideliu sekéjy skaiiumi, bet ir
aktyviu jy dalyvavimu bei bendravimu su jmonés turinio platforma (Kujur & Singh, 2017). Tai
pasiekiama organizuojant interaktyvius konkursus, kuriais skatinamas aktyvus bendruomenés
dalyvavimas. Vertinant bei atsakant j vartotojy atsiliepimus, kuriuose galima gauti naudingy jzvalgy,
skatinamas dialogas ir bendradarbiavimas. Be to, jsitraukimas ne tik didina socialinio profilio
matomuma, bet ir kelia bendruomenés lojaluma bei prisideda prie ilgalaikés sékmés socialiniuose
tinkluose (Dang, 2018).

Socialiniy tinkly strategijos turizmo sektoriuje, grindziamos matomumu, dalyvavimu,
publikavimu, populiarinimu ir jsitraukimu, suteikia jmonéms konkurencinj pranaSumg (Berenyte,
2021). Kirybiskas logotipas ir spalvy akcentai stiprina vizualinj jmonés identiteta, o aktyvus
bendravimas su klientais per diskusijas ir konsultacijas kuria bendruomenés jausmg. Nuoseklus ir

Jvairus turinio publikavimas skatina matomumag ir emocinj prisiriSimg. Populiarinimas su prizais,
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nuomones formuotojais ir partneriais didina Zinomumag ir bendruomenés aktyvumg. Galiausiai,
isitraukimas per sekéjy skaiCiy ir atsiliepimus uztikrina stipry rysj su auditorija, suteikdamas jmonei
konkurencinj pranasumg ilgalaikéje perspektyvoje.

Remiantis aprasytomis kategorijomis ir jy subkategorijomis, galima taikyti kriterijus
komunikacijos vertinimui. Jei jmonés vykdoma komunikacija socialiniuose tinkluose atitinka
nustatytus kategorijy kriterijus, ji laikoma tinkama ir sklandzia. Tuo tarpu, jei skelbiama

komunikacija neatitinka $iy kriterijy, tai rodo komunikacijos trikumus arba jos tikslingumo stoka.

1.2.4. Vizualinés komunikacijos jtaka klienty sprendimams

Vizualin¢ komunikacija turizmo sektoriuje yra esminis elementas, kuris suteikia jmonéms
galimybe ne tik pristatyti savo paslaugas, bet ir tiesiogiai veikti klienty nuomong¢ bei skatinti
apsvarstyti ar priimti sprendimus (Wehrli et al., 2017). Tai ypac aktualu $ioje sparciai besivystanc¢ioje
ir konkurencingoje srityje, kur klientai nuolat ieSko unikaliy ir jsimintiny patir¢iy. Imoniy logotipai,
dizainas ir spalvos tampa vizualiniais zenklais, kurie jtvirtina konkrecios jmonés atpazinimg ir
formuoja pirmajj jspud;j (Silva-rojas & Roast, 2006). Sie elementai ne tik sugretina jmonés identiteta,
bet ir gali jkvépti klienty pasitikéjima ir lojalumg. Vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose taip
pat atlieka svarby vaidmenj pristatant jmonés sitilomas keliones ir paslaugas. Nuotraukos bei vaizdo
jrasai, kuriuose perteikiamos kelioniy patirtys, gali sukelti emocijas ir jkvépti klientus pasirinkti
biitent ta keliong ar viesbutj. Turizmo jmoniy galimybé sukurti jsimintinus ir emocinius vaizdinius
taip pat gali paversti keliones ne tik paslaugomis, bet ir emociniu nuotykiu (Varga & Gabor, 2021).
Tai veikia klienty nuomong apie paslaugy kokybe ir lemia, ar jie norés pasirinkti konkrecig jmoneg.
Socialiniai tinklai yra svarbus vizualinés komunikacijos aspektas, kuris leidzia jmonéms kurti
bendruomeng ir bendrauti su klientais. Nuotrauky dalijimasis, istorijy papasakojimas ir interakcija su
klientais tampa biidu ne tik pritraukti, bet ir i§laikyti klienty démesj. Visi $ie elementai yra sudétine
vizualinés komunikacijos dalis, kuri turizmo sektoriuje gali buti lemiamas veiksnys klienty
sprendimams ir jmonés sékmei.

Priimti sprendimus vartotojus skatina ne tik unikali ir sékminga jmonés vizualiné
komunikacija socialiniuose tinkluose, bet ir jvairlis vizualiniai elementai, kurie yra tiesiogiai susije
su kelionémis ir teikiamomis paslaugomis (Varga & Gabor, 2021). Tai reiskia, kad jmonés, kurios
sugeba kurti turinj, kuriame derinami patrauklumas, informacijos turtingumas ir jkvepiancios
nuotaikos, gali ne tik pritraukti, bet ir formuoti vartotojy sprendimus socialiniuose tinkluose. Zemiau
pateikiami socialiniuose tinkluose naudojami konkretiis komponentai, vizualiniai elementai, turintys
svarig reikSme vartotojy sprendimams (Gan et al., 2023; Guerreiro et al., 2019; Kim et al., 2020; Q.
Lietal., 2016; Ye et al., 2022) (zr. 5 lentele).
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5 lentelé. Vizualiniai elementai, turintys svaria reik§me vartotojy sprendimams (sudaryta darbo
autorés remiantis (Gan et al., 2023; Guerreiro et al., 2019; Kim et al., 2020; Q. Li et al., 2016; Ye et al.,
2022) saltiniais)

Aspektas Apibrézimas

Aukstos kokybés ir estetiSkai patrauklios kelioniy nuotraukos gali stipriai
Kelioniy nuotraukos ir | paveikti vartotojy emocijas ir sprendimus. Vaizdai, kurie atspindi unikalias
vaizdiniai kelioniy patirtis, gamtos grozj ar kulttirines detalés, gali sukelti norg patirti tokias

pacias akimirkas.

Interaktyviis vaizdo Vaizdo jrasy turinys, kuriame pristatomi kelioniy marsrutai, lankytinos vietos ir

jrasy turinys: autentiskos patirtys, gali jkvépti vartotojus priimti sprendima jsigyti kelione.

Live (liet. tiesioginés transliacijos) i8 kelioniy ar viesbuciy leidZia vartotojams
Live transliacijos i$ o o . . o ) ] ) )
N realiu laiku pamatyti, kaip atrodo vieta. Tai suteikia autentiSkumo jausmg ir gali

elioniy: . . T S
turéti didele jtaka sprendimui apie pasirinkima.

Bendradarbiavimas su kelioniy nuomonés formuotojais arba ambasadoriais,
Nuomonés formuotoju
kurie dalinasi savo kelioniy nuotraukomis ir patirtimis, gali jkvépti ir skatinti
skelbiamas turinys: _ o _ _ _ )
vartotojus pasirinkti tam tikrg keliong ar viesbutj.

Reklaminiai vaizdai ir | Kiirybingai sukurta vizualiné reklama, atspindinti konkrecius kelioniy

skaitmeninés privalumus, galimybés ir unikaluma, gali turéti didele jtaka vartotojy
kampanijos: sprendimams i§ pirmo zvilgsnio.

Nuolaidos ir specialiis | Vizualinis nuolaidy pristatymas, ypatingy pasiiilymy ar sezonisky akcijy gali

pasiiilymai: paskatinti vartotojus priimti sprendimus apie kelionés planavima ir rezervacijas.

Vizualiniai elementai, kurie atskleidzia vietos kulttira, tradicijas ir Sventes, gali
Kulturinés patirtys ir | . ) . o o L
jkvépti vartotojus dométis unikaliomis vietovémis ir pasirinkti atitinkama

tradicijos: . .

kelionés kryptj.
Virtualios kelionés ir Virtualios kelionés, leidziancios vartotojams "patirti" vietg virtualiu bidu, ir
360° vaizdai: 360° vaizdai gali stipriai paveikti norg lankyti tam tikras vietas.

Turizmo sektoriuje jvairiy turistiniy patiriy jkiinijimas nuotraukose ir vaizdo jrasuose
18ryskina ne tik reklamos funkcija, bet ir suteikia galimybe perteikti unikaluma, autentiSkuma ir tokiu
biidu jtraukti vartotojus. Pirmiausia, nuotraukos ne tik tampa kelionés prisiminimu, pristatymu, bet ir
efektyvia priemone pritraukti potencialius kelioniy entuziastus. KokybiSkos, estetiSkai patrauklios
nuotraukos gali perteikti keliones kaip svajone, sukelti emocijas ir suzadinti norg patirti tas vietas
tiesiogiai (Xiao et al., 2020). Jos puikiai atlieka funkcijg perteikiant jvairias kelioniy patirtis, nuo
stulbinan¢iy gamtos vaizdy iki miesto gatviy Surmulio. Itin populiariis vaizdo jrasai taip pat pasizymi
panadiu efektu, suteikdami potencialiems turistams galimybe pajusti kelionés dvasia. Sie jragai

atskleidZia autentiskas kelioniy akimirkas, vietoviy fragmentus, vietiniy gyventojy kasdienybg ir
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kulttrinius jvykius (Gan et al., 2023). Tai leidzia vartotojams jsijausti ] kelionés atmosfera, susidaryti
ispudj apie vietove ir net i§ anksto "pajusti®, kas padeda nuspresti dél kelionés pasirinkimo.
Apibendrinus galima teigti, kad vizualiné komunikacija turizmo sektoriuje aktyviai veikia
klienty sprendimus, perduodama emocijas, atmosferg ir jvaizdj, kuriuos klientai nori patirti savo
kelionése. Si strategija tampa svarbia priemone, konkuruojant su kitomis kelioniy jmonémis ir

pritraukiant vartotojy démes.

1.2.5. Vizualinio turinio poveikio matavimas socialiniuose tinkluose

Vizualinio turinio poveikio matavimas yra labai svarbus jmonéms, siekianc¢ioms suprasti ir
optimizuoti savo kiirybines pastangas bei uztikrinti sékmingg vartotojy sgveika su turiniu (Karpenka
et al., 2021). vertinimas vyksta jvairiais lygmenimis, apimanciais tiek kiekybinius, tiek kokybinius
turinio vertinimo aspektus. Socialiniuose tinkluose vizualinio turinio poveikis dazniausiai
matuojamas metrikomis.

Socialiniai tinklai aktyviai naudoja jvairias metrikas, kad vertinty vartotojy veikla bei tinkly
populiaruma (Misirlis & Vlachopoulou, 2018). Sios metrikos, tokios kaip sekéjai, patiktukai,
dalijimasis, jsitraukimas, reitingai ir atsiliepimai, konversijos, skaitytojy demografija ir viralumas,
suteikia galimybe jvertinti turinio efektyvumg ir jtaka auditorijai. Sie rodikliai padeda jmonéms ir
asmenims matuoti savo jtakg bei sékmingai valdyti socialiniy tinkly veikla. Kiekviena metrika
atskirai atskleidzia skirtingus aspektus, pradedant turinio populiarumu ir baigiant veikla, kuri veda
prie norimy tiksly, tokiy kaip pardavimai ar reputacijos gerinimas (Moro et al., 2016). Svarbu
tinkamai analizuoti Sias metrikas, kad biity galima efektyviai prisitaikyti prie besikei¢ianciy rinkos
poreikiy ir geriau suprasti turinio skaitytojus. Socialinés Ziniasklaidos pastangos apskritai turi tris
pagrindinius tikslus. Beveik bet kurj analizuojamg tiksla galima priskirti vienai 18 iy trijy kategorijy
(zr. 5 pav.) (Dubey, 2017):

e Zinomumas — kai sickiama, kad kuo daugiau zmoniy suZinoty apie jmonés veikla, renginj,
naujienas ir pan.

e Bendravimas — norima sukurti bendruomeng, uZmegzti su ja ry§j ir paskatinti ja kalbétis.

e Konversija — kai jmon¢ siekia paskatinti savo bendruomeng atlikti veiksmg — prenumeruoti,

atsisiysti, uzpildyti apklausas ar galiausiai tapti klientu.
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Tikslai | [ Merrikos | [ mones poveikis |

A% A% \vg
*  Sekejai
*  Reakcijos
5. * Bendrinimas Imonés/Problemos
Zinomumas > . Pasidalinimas < Zinomumas

[§saugojimas
Zyméjimai

Komentarai
Patiktukai Lankytojai (on/off)/

Bendravimas -
Atsakymai Bendruomené

Pamegti

« e = .

*  Paspaudimai <’ardavimai/Atsisiuntim

* Prenumeratos .
- ai/prenumeratos

Konversija .
J ¢ Atsisiuntimai

6 pav. Pagrindinés jmonés matuojamy socialiniy tinkly metrikos (sudaryta darbo autorés remiantis (Dubey,
2017) saltiniu)

Socialiniai tinklai, turintys jvairias metrikas, yra neatsiejama turizmo sektoriaus jmoniy
dalis. Sios metrikos atskleidzia skirtingus aspektus, padedanéius jvertinti veiklos efektyvuma, jtaka
auditorijai ir populiarumg socialiniuose tinkluose (Misirlis & Vlachopoulou, 2018). Pradédamos nuo
sekéjy (angl. followers) skai¢iaus, imonés gali matuoti, kiek Zmoniy domisi jy veikla, nes daugiau
sekéjy reiSkia — didesnj potencialy pasiekiamuma. Tuo tarpu patiktukai (angl. /ike) parodo turinio
populiaruma, o dalijimasis leidZia jvertinti turinio pasiekiamuma, nes dalinantis informacija ji plinta
per socialinius tinklus, pritraukiant nauja auditorijg. Vartotojy jsitraukimas j turinio interakcijas yra
rodiklis, kaip aktyviai vartotojai bendrauja su jmone. Reitingai ir atsiliepimai yra itin svarbiis
reputacijos gerinimui, o konversijos metrikos leidzia matuoti veiklos efektyvuma, nes jos rodo, kaip
socialinio tinklo veikla veda prie norimy tiksly, tokiy kaip rezervacijos ar paslaugy pirkimas.
Skaitytojy demografija padeda suprasti, kas sudaro auditorija, o viralumas rodo, kaip greitai ir placiai
turinys plinta tinkle, didinant jmonés Zzinomuma (Hill, 2023). Vadovaujantis Siomis metrikomis,
turizmo sektoriaus jmonéms gali padéti efektyviai valdyti savo socialinés Ziniasklaidos pastangas,
kurti stiprius santykius su klientais, skatinti veiksmus, kurie veda prie konversijy ir prisitaikyti prie
nuolat besikei¢ianciy rinkos poreikiy (Misirlis & Vlachopoulou, 2018). Tai tampa svarbia dalimi
sékmingos jmongs strategijos Siame sparciai besivystanciame sektoriuje, kurio augimas priklauso nuo

efektyvaus bendravimo su auditorija ir prisitaikymo prie skaitmeninés erdvés dinamikos.
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I1I. TURIZMO SEKTORIAUS IMONIU KOMUNIKACIJOS
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE ANALIZE REMIANTIS
VIZUALIZACIJOMIS EMPIRINE DALIS

2.1. TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje darbo dalyje nagrinégjama vizualinés komunikacijos svarba turizmo sektoriaus
jimonése, ypa¢ akcentuojant jos poveikj socialiniuose tinkluose. Sig darbo dalj sudaro du empiriniai
tyrimai: kokybinis ir kiekybinis. Teorin¢je darbo dalyje buvo iSsamiai iSanalizuotos vizualinés
komunikacijos savybés, reikSmingos tiek turizmo sektoriaus jmonéms, tiek socialiniy tinkly
komunikacijai apskritai.

Remiantis pasirinktais empiriniais tyrimais, i$siaiSkinti, kaip tam tikros turizmo sektoriaus
imonés — ,,Makalius®, ,Novaturas®“ ir ,,Kelioniy akademija® — naudoja vizualing komunikacija
socialiniuose tinkluose. Tyrimo metu analizuojama, kokias vizualizacijas §ios imonés naudoja, kokias
komunikacijos priemones jos taiko sieckdamos pritraukti daugiau turisty ir i$siskirti konkurencinéje
aplinkoje (zr. 6 pav). Atlikti tyrimai leis giliau suprasti vizualinés komunikacijos efektyvuma
formuojant turizmo sektoriaus imoniy socialiniy tinkly strategijas.

Pirmiausia atliekamas kokybinis tyrimas — turinio analizé, kurios metu teorinés darbo dalies
Zinios pritaikomos praktiskai. Analizé vykdoma stebint ir aprasant ,,Makalius®, , Novaturas®,
,,Kelioniy akademija“ jmoniy vizualizacijas socialiniuose tinkluose — Facebook ir Instagram. Tyrimo
metu siekiama nustatyti, kokias komunikacijos priemones $ios jmonés taiko, kokios yra jy stipriosios
ir silpnosios pusés. ISsiaiSkinus kokybiniame tyrime jvardintas tendencijas, atliekamas kiekybinis
tyrimas — anketiné apklausa. Apklausos tikslas — surinkti vartotojy atsakymus ] klausimus,
padedancius jvertinti turizmo sektoriaus jmoniy socialiniuose tinkluose skelbiamos vizualinés
komunikacijos sklanduma ir jtikinamumga vartotojy pozitiriu. Remiantis teorinés analizes ir empiriniy
tyrimy rezultatais, surinkti duomenys iSanalizuojami ir apibendrinami, pateikiamos iSvados bei
rekomendacijos.

Tyrimo objektas. Turizmo sektoriaus jmoniy ,,Makalius®, ,Novaturas®“ ir ,Kelioniy
akademija“ vizualizacijos socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram.

Kokybinio tyrimo tikslas. ISnagrinéti, kaip turizmo sektoriaus jmonés ,,Makalius®,
»Novaturas“ ir ,,Kelioniy akademija* taiko vizualinés komunikacijos strategijas socialiniuose
tinkluose ir jvertinti jy veiksminguma pritraukiant daugiau turisty ir iSsiskiriant konkurencinéje
aplinkoje. Tyrime remiamasi matomumo, dalyvavimo, publikavimo, populiarinimo bei jsitraukimo
kategorijomis.

Kiekybinio tyrimo tikslas. IStirti vartotojy pozitr] ir nuomong apie turizmo sektoriaus

Jmoniy ,,Makalius®, ,,Novaturas* ir ,,Kelioniy akademija‘“ socialiniuose tinkluose skelbiamg vizualing
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komunikacija, vertinant jos poveikj pasitikéjimui jmonémis, sprendimy priémimui, prekés zenklo
lojalumui ir konkurenciniam pranasumui.
Kokybinio tyrimo uZdaviniai:

1. Palyginti ir jvertinti kiekvienos jmonés naudojamy vizualinés komunikacijos strategijy
efektyvuma pagal minétas kategorijas: matomuma, dalyvavima, publikavima, populiarinimag
ir jsitraukima.

2. Isanalizuoti turizmo sektoriaus jmoniy ,,Makalius®, ,,Novaturas* ir ,,Kelioniy akademija“
vizualinés komunikacijos turinio tipus (pvz., nuotraukas, vaizdo jrasus, infografikus)
naudojamus socialiniuose tinkluose siekiant pritraukti vartotojus.

3. Istirti pagrindines savybes ir stiliy, kurie dominuoja jmoniy ,,Makalius®, , Novaturas® ir
,Kelioniy akademija“ vizualingje komunikacijoje socialiniuose tinkluose.

4. ISanalizuoti stiprigsias ir silpngsias turizmo sektoriaus jmoniy ,,Makalius“, ,,Novaturas‘ ir
»Kelioniy akademija* vizualinés komunikacijos strategijas ir palyginti jas tarpusavyje.

Kiekybinio tyrimo uzZdaviniai:

1. Istirti, kaip daznai ir kokiose socialiniy tinkly platformose vartotojai domisi turizmo jmoniy
vizualiniu turiniu ir kaip tai susije su jy kelioniy pasirinkimu.

2. Jvertinti vartotojy pozilrij ] tai, kokio tipo vizualinis turinys (pvz., vaizdo jrasai, profesionalios
fotografijos) yra labiausiai patrauklus ir skatina auditorijos jsitraukimg ] turizmo jmoniy
skelbiamg turinj socialiniuose tinkluose.

3. ISnagrinéti vartotojy vertinimus apie tai, kaip ,,Makalius®, ,Novaturas“ ir ,Kelioniy
akademija“ vizualinis turinys socialiniuose tinkluose padeda susidaryti aiSkesnj jspiidj apie
kelionés nuotaikg ir patirtj bei kaip tai veikia lojaluma $iy ijmoniy prekés Zenklui.

4. Isanalizuoti vartotojy pozilir] ] tai, kaip vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose
prisideda prie konkurencinio pranaSumo jmoniy ,Makalius“, ,Novaturas®“ ir ,,Kelioniy
akademija“ kontekste.

Tyrimo metodai. Kokybinis tyrimas — turinio analizé ir kiekybinis tyrimas — anketiné

apklausa.
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Tyrimy klausimas. Ar turizmo sektoriaus jmoniy ,,Makalius®, ,,Novaturas® ir ,,Kelioniy
akademija“ socialiniuose tinkluose skelbiamos vizualizacijos tikslingai perteikia jmoniy veiklg ir

daro jtakg vartotojy sprendimams ir ar jy taikomos strategijos padeda iSsiskirti konkurencinéje

aplinkoje?
Vizualiné komunikacija
Taikymas
Strategijos - Socialiniai
Kontekstas a» tinklai
Konsistencija ¢« Reklama
. . Interaktyvumas +  Internetinés
Turizmo sektoriaus ela ey
ymones s +
| I
Makalius® Novaturas” Efektas/Rezultatas
> ’ " : Démesio pritraukimas
Isiminimas
qucika Veiksmy skatinimas
A *
,.Kelioniy 4 b
Akademija™ . ac
R ETTINTTIETS Vartojimas
Aud Vertinimas ir
r:_iml:?::‘?; atsiliepimai
JS ik e " Eksperementa
aveika su vimas
audlltonja‘ Griztamasis
Lojalumas yRvs
Konkurencija

Vizualines komunikacijos
suvokimas ir (aikymas

7 pav. Vizualinés komunikacijos naudojimas sgveikaujant su turizmo sektoriaus jmonémis (sudaryta darbo
autoreés)

2.2. Turizmo sektoriaus jmoniy ,,Makalius*, ,,Novaturas®, ,,Kelioniy akademija“ vizualinés

komunikacijos priemoniy naudojimo socialiniuose tinkluose kokybinis tyrimas

Remiantis tyrimo tikslu ir uZzdaviniais istirti, iSanalizuoti, jvertinti ir apibendrinti,
iSanalizuoti, kaip pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy skelbiama vizualizacija komunikuoja
socialiniuose tinkluose bei kokj poveik] ji turi pritraukiant daugiau turisty ir iSsiskiriant i§ konkurenty
— buvo pasirinktas kokybinés turinio analizés metodas. Tyrimo rezultatai padés nustatyti tiriamo
vizualinio komunikacijos turinio efektyvumg. Socialiniuose moksluose turinio analizé remiasi
Jvairiais visuomenés kultiiros fenomenais, kurie dazniausiai atsispindi tekstuose. Nors turinio analizés
metu dazniausiai analizuojami tekstai, taciau jg atlikti galima jvairiais budais. Todél turinio analize
padeda atskleisti kokia yra tuometiné visuomenés tikrové (Saparnis & Merkys, 2000). Siuo atveju,
analizuojant pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijas socialiniuose tinkluose — Facebook

ir Instagram, siekiama atskleisti jy jtakg auditorijai, pastebimumg, konteksta, prasme ir efekta.
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Vizualizacijos bus strategiSkai vertinamos ir analizuojamos remiantis mokslinéje literatiiroje
apibréztais turizmo sektoriaus jmoniy vizualinés komunikacijos kategorijy kriterijais socialiniuose
tinkluose: matomumas, dalyvavimas, publikavimas, populiarumas ir jsitraukimas, kartu su
subkategorijomis pagal apibrézima. Taip pat bus atsizvelgiama ir ] mokslinéje literatiiroje aprasSytus
vizualinius elementus, kurie daro reik§minga jtaka vartotojy sprendimams. Sios kategorijos ir
subkategorijos, kartu su apibrézimais, leis nustatyti, ar vykdoma komunikacija socialiniuose
tinkluose yra tinkama ir stipri. Jei komunikacija neatitiks $iy reikalavimy, ji bus laikoma silpna ir
netinkama (Van Leeuwen & Jewitt, 2011). Galutiniai vizualinés analizés rezultatai pasirinktoms
turizmo sektoriaus jmonéms gali biiti naudingi, siekiant geriau suprasti jmonés tapatybe, auditorijos
reakcijg bei konkurencinj pranasumg. Tokiu biidu jmoneés galés efektyviau siekti savo strateginiy

tiksly, vizijos ir misijos jgyvendinimo.

2.3. Turizmo sektoriaus jmoniy ,,Makalius*, ,,Novaturas®, ,,Kelioniy akademija“ socialiniy
tinklu Facebook ir Instagram vizualizaciju poveikio vartotojy atzvilgiu kiekybinis tyrimas

(kiekybinio tyrimo metodologija)

Siam tyrimui buvo pasirinktas netikimybinés tikslinés atrankos tyrimo metodas. Sj atrankos
metoda geriausiai yra taikyti tada, kai yra pasirenkama imtis, atsizvelgiant i konkrety jos tiksla,
remiantis tam tikrais iSsikeltais kriterijais arba sprendiniais, pavyzdziui: pagal patirtj, jzvalgas ir kt.
(Liudmila RupSiené, 2007). DaZniausiai, tyrimo generalinés aibés yra labai didelés ir
nesuskai¢iuojamos, todél praktiskai nejmanoma atlikti numatyta tyrimg su visais generalinés aibés
vienetais. Tyrimo imtis sudaro: tikimybinés (atsitiktinémis) ir netikimybinés (neatsitiktinémis).
Tikimybinés imtys visada reprezentuoja visg generaling aibe, prieSingai nei netikimybinés. Pasirinkus
netikimybing imt] tyrime privalo dalyvauti bent 100 dalyviy, kad gauti rezultatai galéty biiti
analizuojami, o atsakymai laikomi teisingais ir vertinamais tiriama tema (Liudmila RupSieneg, 2007).
Atsizvelgiant, kad pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy socialiniy tinkly vartotojai neapsibrézia vien
sekejy skaiciumi, Siam tyrimui svarbiausi kriterijai bus: kaip daZnai respondentai keliauja, ar jie yra
susipazing su bent viena i$ nurodyty turizmo sektoriaus jmoniy, ar seka Sias jmones socialiniuose
tinkluose bei ar yra pasinaudoje¢ jy teikiamomis paslaugomis. Pateikti anketos klausimai bus sudélioti
logine seka, siekiant kokybiskesniy atsakymy. Klausimy seka: vartotojy demografiniai duomenys —
socialiniy tinkly naudojimas — keliavimo jprociai — vizualizacijy svarba — turizmo jmoniy reputacija
— konkreciy turizmo sektoriaus jmoniy vizualinés komunikacijos vertinimas — kontrolinis klausimas

apie vizualing komunikacijg ir jmoniy populiaruma.
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2.4. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé

Sioje darbo skiltyje pateikiami atlikto kokybinio tyrimo, turinio analizés rezultatai. Gauti
duomenys apie turizmo sektoriaus jmoniy ,,Makalius®, ,,Novaturas®, ,,Kelioniy akademija‘“ socialiniy
tinkly Facebook ir Instagram vizualizacijas ir jy komunikacija. Gauti rezultatai atskleidzia, kokios
vizualizacijos pritraukia vartotojy démesj, kokig jtaka daro ar siekia daryti, kokios strategijos
naudojamos vizualizacijoms iSryskinti. Vizualizacijos ir jy komunikacija buvo analizuojamos pagal
teorin¢je analizéje iSskirtas kategorijas: matomumas, dalyvavimas, publikavimas, populiarumas ir
jsitraukimas, kartu su subkategorijomis taip pat vizualiniy elementy apraSais. Vizualizacijos buvo
stebimos ir analizuojamos 3 savaites, siekiant suprasti vizualizacijy pateikimo strategijas.

Analizuojamos ir vertinamos vizualizacijos pateikiamos prieduose.

Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijy analizé pagal matomumo kategorija

socialinio tinklo Facebook rezultatai (Zr. 6 lentele)

6 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijy analizé socialiniame tinkle Facebook
remiantis matomumo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus
Vizualizaciju analizé pagal subkategorijas
jmonés

Apsilankius jmonés puslapyje, i$ karto pastebimas foninis vizualas, kurio viduryje
reklamuojamas jmonés puslapis, taip pat akivaizdu, kad jy logotipas yra unikalus ir
»Makalius® e e . .
i8siskiria i§ konkurenty. Pagrindiné jmonés spalva yra mélyna ir pastebima, kad

visuose jrasuose islaikomas Sios spalvos akcentas.

Atsivertus jmonés puslapj, pirmiausia patraukia démesj fonas, kuris ne tik
reklamuoja turizmo pramone, bet ir pateikia aktualiausig informacija susijusia su
sNovaturas® imonés veikla. Logotipe pasitelktas i$skirtinis ir kiirybiskas akcentas, t. y. pasaulio
piktograma, panaudota kaip raidés O pakaitalas. Jmonés pagrindinés spalvos yra

mélyna, raudona ir geltona.

Puslapyje triiksta fono. Ta¢iau Sios jmonés logotipo pasirinkimas yra nepaprastai
»Kelioniy kiirybiskas ir unikalus. Logotipe dominuoja oro baliono akcentas, kas tikrai prideda
akademija“ turizmo jvaizdj. Nors néra rySkaus spalvy akcento, bet daugiausiai démesio traukia

Sviesiai matinés spalvos.

Apibendrinus pirmg zvilgsnj | skirtingy turizmo sektoriaus jmoniy Facebook puslapius,

pastebima, kad kiekviena jmoné naudoja savo unikalias spalvas, kurias taiko jvairiuose jrasuose. Be

33



to, logotipai yra akcentuoti j turizmo paslaugas ir pateikiami kiirybiskai, siekiant iSsiskirti i$

konkurenty.

Pasirinkty turizmo sektoriaus imoniu vizualizacijy analizé pagal dalyvavimo kategorija

socialinio tinklo Facebook rezultatai (Zr. 7 lentele)

7 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizaciju analizé socialiniame tinkle Facebook remiantis

dalyvavimo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

jmonés

Vizualizacijuy analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

Puslapyje stokojama pastangy pritraukti ar jtraukti vartotojus j jvairias diskusijas
per jdomius vizualinius elementus. Tiesa, informacija gali buti atskirta pagal
vizualius komponentus. Pvz., kelioniy reklamos dazniausiai nesulaukia jokio
griztamojo rysio, bet ,,Makalius®, t. y. Rimvydo Sirvinsko asmeninés nuotraukos
su jzvalgomis ir rekomendacijomis susilaukia daugiausiai démesio. Vartotojai po
tokiy jraSy dalinasi savo patirtimi ir nuomonémis. Apzvelgus ne jmoniy, o
vartotojy generuojamg turinj jmonés tematika Facebook skiltyje ,,paminéjimai*
(angl. mentions), pastebimas didesnis bendruomeniskumas ir jsitraukimas. Cia
dalinamasi nuotraukomis, vaizdo jrasais ir kitais vizualiniais elementais. Galima
teigti, kad kelioniy reklamos vizualai neatitinka vartotojy liikesciy, skirtingai nei
Rimvydo Sirvinsko kelioniy nuotraukos, kur vartotojai gali tiesiogiai bendrauti su

imonés jkiiréju.

,Novaturas®

Si jmoné issiskiria i$skirtine veikla, pristatydama tinklalaides, vedamas vaizdo
iraSy forma, kuriose aptariamos jvairios temos, vyksta diskusijos ir teikiamos
konsultacijos. Puslapyje pristatant nauja tinklalaidés rubrikg nekreipiamas
démesys ] vizualinius elementus, dazniausiai naudojamos nuotraukos i§ studijos.
Be to, daznai skelbiami jrasai su straipsniais apie aktualias temas, kuriuos lydi
atitinkami vizualiniai elementai. Kelioniy reklamos, nors ir nepasizymi griZtamojo
rySio, komentary ar diskusijy gausa, tac¢iau vartotojy generuojamo turinio skiltyje
galima rasti gausyb¢ vizualiniy elementy, vaizdo jraSy, diskusijy ir kelioniy

jzvalgy.

»Kelioniy

akademija“

I8skirtiniy vizualiniy elementy, kurie skatinty vartotojus jsitraukti j diskusijas,
nepastebéta. Nors vienas ar kitas kiirybiskas vizualas pateikia informacijg apie tam
tikra Salj ir kodél verta ja aplankyti, puslapyje daugiausiai démesio skiriama
kelioniy reklamomes, o atitinkamai joms priskiriami ir vizualiniai elementai. Taciau
vartotojy generuojamame turinyje gausu nuotrauky, vaizdo jrasy ir komentary,

kurie dalinasi patirtimi ir rekomendacijomis.
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Apzvelgus turizmo sektoriaus jmones pastebima, kad jos skiriasi pozitriu j vizualiniy
elementy naudojimg ir bendravima su savo auditorija. ,,Makalius“ ir ,,Novaturas* yra aktyvis ir
kirybiski savo komunikacijoje, kuriant jvairius vizualinius elementus ir skatinant dalyvauti
diskusijose ir informacijos sklaidoje. Tuo tarpu ,,Kelioniy akademija“ stokoja iSskirtiniy vizualiniy

elementy, taCiau labiau akcentuoja kelioniy reklamas.

Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy vizualizaciju analizé pagal publikavimo

kategorija socialinio tinklo Facebook rezultatai (Zr. 8 lentele)

8 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijuy analizé socialiniame tinkle Facebook remiantis
publikavimo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus
Vizualizaciju analizé pagal subkategorijas
imonés

Puslapyje palaikoma nuosekli komunikacija, paremta vizualiniais elementais,
kurie perteikia tam tikra informacija. Sios jmonés iSskirtinumas pasireiskia
reklamuojant tam tikras keliones pagal jy pobiidj ir pazymint specialu grafinio
dizaino elementu, pvz., ,,Makalius paskutiné minuté*, ,, Vasaros atostogos 2024,
”Makalius“ . . . . .. . . ge .
,Specialus pasiiilymas” ir pan. Skelbiami vizualai i$laiko esteting stilistikg, o
kartais pasitaiko ir kiirybisky grafinio dizaino iliustracijy. Nors didziausias
démesys skiriamas kelioniy reklamoms, taciau jy vizualai visada yra kiirybiskai,

estetiskai ir patraukliai pateikti.

Puslapyje vykdoma aktyvi komunikacija. Informacija, reklamos apie keliones
pateikiamos kiirybingai, pasitelkiant grafinj dizaing. Visi vizualai iSlaiko ir
sNovaturas® akcentuoja jmonés spalvy gama. Publikacijos yra informatyvios ir jdomios.
Naudojant grafinj dizaing sukurtomis iliustracijomis patraukiamas démesys i

naujienas, skelbimus.

Komunikacija vyksta dinamiskai, su gana daznomis publikacijomis, taciau
vizualiniai elementai neatrodo jspudingi ir kartojasi, o tai sukuria monotoniska
»Kelioniy jspudj. Daznai kelioniy reklamos yra iSskiriamos tik pridéjus paprastg grafinio
akademija“ dizaino elementa, pavyzdziui, ,,Pavasario kelioniy iSpardavimas® arba ,,Velykinis
kelioniy iSpardavimas® ir kt. Triiksta jrasy su vizualais ir informacija apie aplankyti

rekomenduojamas Salis.

Visos Sios jmones siekia aktyviai bendrauti su savo auditorija ir pateikti jiems informacija
apie keliones bei jvykius. ,,Makalius* ir ,Novaturas® iSsiskiria kirybiskais ir jtraukianciais
vizualiniais elementais, kurie padeda grei¢iau suvokti informacijg ir pritraukti démesj. Taciau
»Kelioniy akademija“ turéty labiau pabrézti kokybisky vizualiniy elementy svarbg ir pasitelkti
Ivairesnj turinj.
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Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniu vizualizacijy analizé pagal populiarinimo

kategorija socialinio tinklo Facebook rezultatai (Zr. 9 lentele)

9 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijuy analizé socialiniame tinkle Facebook remiantis

populiarinimo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

jmonés

Vizualizacijuy analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

Puslapyje nepastebéta jokiy vizualiniy jrasy dél konkursy ar prizy dalinimo. Taciau
,,Garupés* skiltyje yra publikacijy ir straipsniy apie jvairius jvykius, kurie iSsiskiria
skirtingais vizualiniais elementais, iSlaikant jmonés spalvy gama. Taip pat
pastebéta daug vizualiniy elementy, susijusiy su bendradarbiavimu su nuomonés
formuotojais, jmonémis, pristatomi projektai ir kt. Skiltyje ,,Tiesioginé
transliacija® galima rasti daugyb¢ vaizdo jrasy apie ,,Makalius“ t. y. Rimvydo
Sirvinsko veikla, nuotykius, jvykius, rekomendacijas. Nors néra naudojamos
konkrecios vartotojy jitraukimo strategijos, pastebéta, kad jrasai susilaukia démesio

ir populiarumo.

»Novaturas®

Puslapyje ganétinai daznai galima pastebéti konkursus, j kuriuos vartotojai labai
noriai ir gausiai jsitraukia. Siekiant kuo efektyviau iSreklamuoti kelione, daznai
pasirenkamas vizualas kuris pabrézia zodj ,,DOVANA‘ ar ., ISPARDAVIMAS “.
Issaukiantis veiksma vizualas skatina apsilankyti ar pasidométi informacija.
,,Paminéjimai‘ skiltyje skelbiami jvairQs vizualiniai elementai, nuotraukos, vaizdo

jrasai, iliustracijos kurios pristato kur dalyvavo jmoné, ka pasieké, padékos ir kt.

,»Kelioniy

akademija“

Puslapyje nepastebéta vizualy skelbian¢iy apie konkursa, prizus, dovanas ar kt.
Suzinoti apie jmonés veiklg galima skiltyje ,,jvykiai“ ¢ia skelbiamos publikacijos
su vizualais leidZia suzinoti placiau apie jmonés vykdoma veikla, ne tik kelioniy
reklamas. ,,Paminéjimy“ skiltyje néra jokiy jraSy, vizualy apie jmonés

bendradarbiavima ar projektus.

Turizmo sektoriaus jmonés skirtingai naudoja vizualinius elementus savo komunikacijoje.

Pavyzdziui ,,Makalius* aktyviai naudoja jvairius vizualinius elementus, pristatanc¢ius jmonés veikla,

vykius ir bendradarbiavima su kitomis jmonémis ar nuomonés formuotojais. Tuo tarpu ,,Novaturas*

daznai skelbia konkursus ir specialias akcijas, akcentuodamas jy pranasumus ir pritraukdamas démes;j

1 jvairias kelioniy galimybes. Galiausiai ,,Kelioniy akademija* nedaznai naudoja vizualius elementus

ir skiria maziau démesio interakcijai su savo vartotojais per tokias priemones.

Pasirinkty turizmo sektoriaus imoniy vizualizaciju analizé pagal jsitraukimo kategorija

socialinio tinklo Facebook rezultatai (Zr. 10 lentele)
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10 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijuy analizé socialiniame tinkle Facebook remiantis

jsitraukimo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus
Vizualizacijuy analizé pagal subkategorijas
imonés

Puslapyje pastebima, kad vartotojai linke reaguoti ir komentuoti, o dazniausiai
dalintis jrasais. Kadangi atskiros skilties tokios kaip ,,atsilepimai* néra, nemazai

»Makalius* .. e . . . . - e
teigiamy atsiliepimy ir vartotojy jsitraukimo pastebima skiltyje ,,pamingjimai‘.
Cia tiek turistai tiek vartotojai dalinasi potyriais, jZzvalgomis ir veda diskusijas.
Puslapyje skelbiami jrasai nors ir nedaug démesio susilaukia, skiltyje
,.atsiliepimai® galima apZvelgti vartotojy vertinima apie jmone. Sioje skiltyje taip

”Novaturas“ . . . . . . . . . . . . .
pat pateikiami turisty vizualiniai elementai, padedantys lengviau apibiidinti
informacija.

»Kelioniy Publikacijos susilaukia mazai démesio, kai kurie jrasai neturi nei vieno patiktuko.
akademija“ Vartotojy jsitraukimas yra silpnas.

Puslapiuose matyti skirtingas vartotojy jsitraukimas. ,,Makalius®“ stebina aktyviais

vartotojais, kurie aktyviai dalinasi potyriais ir komentarais, ypac skiltyje ,,paminé&jimai®. ,,Novaturas‘

taip pat gauna atsiliepimus, ta¢iau maziau démesio sulaukia jrasai. Tuo tarpu ,,Kelioniy akademija“

sulaukia mazai démesio, o kai kurie jrasai neturi jokio palaikymo, rodydami silpng vartotojy

Jsitraukima.

Vizualiniy elementy turizmo sektoriaus jmoniuy socialiniame tinkle Facebook

identifikavimas/analizé (Zr. 11 lentele)

11 lentelé. Vizualiniy elementy panaudojimas turizmo sektoriaus jmoniy socialiniame tinkle Facebook

(sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

jmonés

Vizualiniai elementai

,Makalius*

Puslapyje pateikiamos aukstos kokybés ir estetiskai bei profesionaliai suredaguotos
kelioniy nuotraukos. Dazniausiai akcentuojamas reklamuojamos Salies gamtos
grozis, iSskirtinumai. Pateikti vizualiniai elementai atskleidzia Salies vietos kulttra,
vyraujancig atmosferg. Taip pat pateikiami ir interaktyviis vaizdo jrasy turinys,
kuriame pristatomos lankytinos vietos, autentiSkos patirtys, rekomendacijos ir
pranesimai. Puslapyje skelbiamas vizualinis kelioniy nuolaidy ir specialiy pasitilymy

turinys, kurio pateikimas skatina vartotojus dométis ir stebéti jmonés veikla.
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11 lentelés tgsinys

Turizmo sektoriaus
Vizualiniai elementai
jimonés

Dazniausiai skelbiama kiirybingai sukurta vizualiné reklama apie kelione, jos krypti,
biisimas patirtis, todél vizualiné komunikacija daugiausiai orientuota j reklaminius
vaizdus. Vizualai akcentuoja poilsj, atostogas, ramybe, laime ir dziaugsma, ko
”Novaturas“ . . . . . . . . . . . . .
dazniausiai ir ieSko biisimi turistai, todeél pasitelkus tokia vizualy paskelbimo
strategija yra didesné tikimybé atkreipti vartotojy démesj. Taip pat skelbiami

trumpametraziai vaizdo jrasai apie kelioniy pasitilymus.

Puslapyje daugiausiai skelbiami reklaminiai vizualai, kurie pristato kelionés
galimybes, unikaluma. Taip pat pristatomas interaktyvus vaizdo jraso turinys ,,reels®

,»Kelioniy pagrindu, kurie vaizduoja jvairias Salis, gamta, kraStovaizdj, kultiira, tradicijas ir kt.
akademija“ Analizuojant nuotrauky pagrinda, daugiausiai pateikiami reklamuojamy viesbuciy ir
ju privalumy vizualai, kurie leidzia biisimiems turistams atsirinkti tinkamiausia

variantg.

Apibendrinant jmoniy Facebook puslapyje skelbiamas vizualizacijas ir jy komunikacija
priimtos skirtingos jzvalgos. ,,Makalius* pabrézia kokybiSkas kelioniy nuotraukas, kurios pristato
ispudingus gamtos vaizdus ir kultiirinius aspektus, kartu su interaktyviais vaizdo jraSais, kurie skatina
vartotojus domeétis ir stebéti kelioniy pasiiilymus. Jmonés vizualinis turinys subalansuotas, padeda
vartotojams geriau suprasti, kg jie galéty patirti keliaudami su ,,Makalius*.

»Novaturas® daug démesio skiriama reklaminiam turiniui, kuris akcentuoja poilsj ir laimg -
tai, ko daZznai ieSko biisimi turistai. Jy vizualiné komunikacija daugiausia orientuota j pritraukimg ir
1domy turinj, siekiant sukelti potencialiy klienty susidoméjima.

»Kelioniy akademija® savo puslapyje taip pat akcentuoja reklamines nuotraukas ir
interaktyvius vaizdo jrasus, taciau jie taip pat orientuojasi i viesbuciy ir jy privalumy pristatyma. Jy

turinys sukuria teigiamg bendravima su klientais, padedantis jiems geriau susipazinti su pasitilymais.

Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijuy analizé pagal matomumo kategorija

socialinio tinklo Instagram rezultatai (Zr. 12 lentele)

12 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizaciju analizé socialiniame tinkle Instagram remiantis
matomumo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus
Vizualizacijuy analizé pagal subkategorijas
jmonés

Siame puslapyje logotipas i$laikomas toks pat, kaip ir Facebook puslapyije, todél
,Makalius*

lengva atskirti ir atpaZinti jmone. Pagrindinés spalvos — mélynos akcentas...
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12 lentelés tesinys.

Turizmo sektoriaus

imonés

Vizualizacijuy analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

iSlaikomas visuose jrasuose. Spalvai iSgauti dazniausiai keliamos/uzfiksuojamos
nuotraukos kuriuose daugiausiai matoma jura, dangus. Vizualizacijos sukuria

kelioniy/poilsio/nuotykiy atmosfera.

sINovaturas“

Imonés logotipas taip pat lengvai atpazjstamas. Puslapyje pasitelkiamas itin
kiirybiskas biidas skelbti vizualizacijas ir suteikti ne tik visg informacija apie
reklamuojamg tema, bet taip pat akcentuoti tai $aliai biidingas spalvas ir vaizdus.
Todél matomumas Cia ne tik geras ir suprantamas, bet taip pat labai jtraukiantis ir

nustebinantis.

»Kelioniy

akademija“

Puslapyje imon¢ taip pat naudoja ta patj logotipa, tai padeda iSskirti savo jmong i$
konkurenty. Taciau apzvelgus pateiktas vizualizacijas, spalvy akcento nerasta.
Skirtingai pateikty vizualizacijy gausa blasko démesj ir susikaupima. I$skirtinio
bruozo vizualizacijose jtraukiancio dométis pateikta informacija nepastebéta.

Apzvelgus visus vizualus pastebéta, kad skelbiamos vizualizacijos pageréjo, nei

pries tai buvusios.

,Makalius®, ,Novaturas® ir ,Kelioniy akademija* naudoja atpazjstamus logotipus, bet

skiriasi jy vizualizacijy ir spalvy naudojimas. ,,Makalius* iSlaiko logotipo stiliy ir mélyng akcenta,

kuris sukuria kelioniy atmosfera, o ,,Novaturas® itin kiirybiSkai naudoja spalvas ir vizualizacijas,

pritraukdamas démesj ir tokiu biidu nustebinant socialiniy tinkly vartotojus. Taciau ,,Kelioniy

akademija‘ nepakankamai naudoja spalvy akcentus ir vizualizacijas, kurios gali sumazinti démes;j ir

isitraukima ] jmonés vykdoma veikla.

Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy vizualizaciju analizé pagal dalyvavimo kategorija

socialinio tinklo Instagram rezultatai (Zr. 13 lentele)

13 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijuy analizé socialiniame tinkle I/nstagram remiantis

dalyvavimo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

Vizualizacijy analizé pagal subkategorijas

jmonés
,Makalius® siekia jtraukti ir informuoti naudodamas asmeninius vizualus, daznai
paimtus i$ darbuotojy ar savo asmeniniy albumy. Toks poziiiris sukuria jausma,
»Makalius“ kad pateikiama informacija yra artimesné ir patrauklesné. Pats /nstagram puslapis

yra daugiau skirtas bendrauti su ,,Makalius® darbuotojais, stebéti jy veikla, dométis

ju kelioniy patarimais ir konsultacijomis, todél puslapio turinys yra labiau...
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13 lentelés tesinys.

Turizmo sektoriaus

imonés

Vizualizacijy analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

asmeniskas ir paprastesnis, bet suteikiantis visos reikiamos informacijos apie

keliones.

,Novaturas®

Imonés kirybiskas vizualizacijy pateikimas puslapyje iSkart pritraukia démesj ir
sukuria norag suzinoti daugiau apie reklamuojama $alj. Vizualizacijos jkvepia
isivaizduoti, ka galima patirti Salyje, o visa platesné¢ informacija pateikiama
paspaudus ant jraSo. Toks vizualizacijy pateikimas ne tik pritraukia démesj
kurybiskai, bet ir profesionaliai pristato informacija. Pastebéta, vizualizacijy
pateikimas ilgainiui keitési. Kai kurie vizualai skatina vartotojy diskusijas, taiau

tiksliai identifikuoti, kurie vizualai tai daro efektyviausiai, nepavyko.

»Kelioniy

akademija*

Nors ,,Kelioniy akademijos® puslapio vizualizacijos neiSsiskiria i§ kity, jos
pritraukia démes;j ir skatina jsitraukti j diskusijas. Vizualizacijos jau i§ anksto
leidzia suzinoti, ka rekomenduojama veikti ir ko vengti kelionése. Po kiekvieno
iraSo skatinamas vartotojy aktyvumas ir kvieiama pasidalinti savo patirtimi apie

konkrecia Salj, kg vartotojai tikrai padaro.

»Makalius* pasitelkia asmeninius vizualus, sukurdamas artimesnj ir jddomesnj ry$j su savo

sek¢jais, o Instagram puslapyje akcentuoja darbuotojy kelioniy patarimus bei asmenine veikla.

»Novaturas® savo puslapyje kiirybiskai pristato vizualizacijas, kurios pritraukia démesj ir sukuria

norg suzinoti daugiau apie reklamuojamas Salis. ,,Kelioniy akademija“ taip pat skatina jsitraukima,

naudodama vizualizacijas, kurios leidzia suZinoti, kg rekomenduojama daryti ir ko vengti kelionése.

Be to, po kiekvieno jraSo skatinamas vartotojy aktyvumas ir kvieCiama pasidalinti savo patirtimi.

Visos trys jmonés stengiasi sukurti tarpusavio ry$] su savo auditorija ir suteikti jiems naudingg ir

pramoginj turinj.

Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniu vizualizaciju analizé pagal publikavimo

kategorija socialinio tinklo Instagram rezultatai (Zr. 14 lentele)

14 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizaciju analizé socialiniame tinkle I/nstagram remiantis

publikavimo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

jmonés

Vizualizacijuy analizé pagal subkategorijas

,,Makalius*

,Makalius“ nepublikuoja vizualizacijy jraSy kasdien, taciau stengiasi dalintis
kelioniy informacija ir patarimais ,, story “ skiltyje. Cia, nors ne kasdien, bet bent

kartg per savaite bendrinamos jvairios jzvalgos ir kartais uzduodami klausimai, ...
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14 lentelés tesinys.

Turizmo sektoriaus

imonés

Vizualizacijy analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

skirti suprasti vartotojy lukesCius apie jmone ir keliones. Retkarciais
organizuojami konkursai, skatinantys bendradarbiavimg. Apskritai, puslapyje
atsispindi ne tik kelioniy, bet ir biuro, asmeniniy Svenciy ir kity veikly

vizualizacijos, kurios padeda kurti artimesnj rysj su jmone.

»Novaturas®

Imoné nebepublikuoja jrasy nuo 2022 mety. Taciau komunikacija dar vykdoma
paskelbiant ,,story informacija, kuri dazniausiai biina priminimai apie paskutinés
minutés keliones, akcijas. Stebint ir analizuojat ankstesnes vizualizacijas, nebuvo
pastebéta isskirtiniy vizualy skelbian¢iy apie konkursa, taciau po jrasy
informacijoje pateikiami iSskirtiniai pasitilymai, akcijos kelionéms. Skelbiamos
vizualizacijos sukuria naratyvy turinj, padésiantj jmonei iSsiskirti i§ konkurenty,
bet stipriai suprastéjusi jraSy publikacija gali lemti vartotojy atsitraukima,

nepasitikéjima.

»Kelioniy

akademija“

,Kelioniy akademija‘“ puslapis aktyviai skelbia vizualizacijas, kartais net po kelis
iraSus per diena, ir per ,,story* skiltj pateikia tiesioginius vaizdus i§ kelioniy,
kuriuose dalyvauja tiek nuomonés formuotojai, tiek pacios jmonés darbuotojai. Sis
interaktyvus pozilris sukuria artimg emocinj ry$j su auditorija. Vizualizacijose
dazniausiai pabréziamos kelionés emocijos, o koliazai i§ nuotrauky padeda
susidaryti aiSkesnj vaizda apie kelionés patirtj. Nors néra konkursy skelbianciy
vizualizacijy, pateikiami vizualai iSsiskiria savo paprastumu ir realybés

atvaizdavimu, kuris yra svarbus biisimiems turistams.

»Makalius®, ,,Novaturas® ir ,,Kelioniy akademija* aktyviai naudoja vizualizacijas ir ,,story*

skilt;, siekdamos bendrauti su savo auditorija. Visos trys jmonés stengiasi dalintis kelioniy

informacija, patarimais ir jZvalgomis, kartais organizuodamos konkursus ar skelbdamos specialius

pasitilymus. Nors vizualizacijose yra tam tikry skirtumy, visos jos siekia sukurti emocinj ry$j su

vartotojais ir perteikti autentiskg kelioniy patirt;.

Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijy analizé pagal populiarumo

kategorija socialinio tinklo Instagram rezultatai (Zr. 15 lentele)

15 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizacijy analizé socialiniame tinkle Instagram remiantis

populiarumo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

imonés

Vizualizaciju analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

Puslapyje galima pastebéti ir vizualizacijas, kurios skirtos iSryskinti ,,Makalius*

veikla, bendradarbiavima su kitomis jmonémis, partneriy pristatyma ar...
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15 lentelés tesinys.

Turizmo sektoriaus

imonés

Vizualizacijy analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

bendry projekty jgyvendinima. Siame puslapyje nepastebéta jokiy vizualizacijy
kurios skelbty apie konkursa, prizy dalinimy ir kt.

,Novaturas*

Puslapyje tam tikros vizualizacijos i§ karto atkreipia démesj. Pavyzdziui, tik
atsivertus puslapj ,,highlight™ skiltyje galima pastebéti iSskirtinius jrasus i§ zymios
nuomonés formuotojos kelionés. Taip pat skelbiami jvairiis vizualai su nuomonés
formuotojais, kelioniy apzvalgininkais, kurie dalinasi patirtimi ir jzvalgomis apie
imonés suorganizuotg keliong. ,,Novaturas® savo puslapyje taip pat skelbia ir
keliautojy vizualizacijas ir jZvalgas, kas sukuria tarpusavio rysj, artuma. Pastebéta
ir keleta vizualizacijy kuriomis jmoné skelbia apie savo bendradarbiavima su

kitomis jmonémis, pristato partnerius ir projektus.

,»Kelioniy

akademija*

,Kelioniy akademija‘“ pateikia tik kelias vizualizacijas, kuriose dalijamasi svarbia
informacija apie bendradarbiavimg su kitomis jmonémis pristatant jvairius
projektus ir darbus. Tai rodo, kad jmoné aktyviai dalyvauja verslo bendruomenéje
ir siekia uzmegzti rysius su kitomis organizacijomis. Nepaisant to, pastebéta, kad
imoné nesinaudoja nuomonés formuotojy paslaugomis ar kitomis populiariomis
priemonémis, kad padidinty savo zinomumg. Vietoje to, vizualizacijose
pabréziamas nuoSirdumas ir realistiSkumas, siekiant pateikti kuo tikresnj ir
jzvalgesnj kelioniy jvaizdj. Si strategija gali padéti pritraukti auditorija, kuri

vertina autentiSkuma ir aiskumg.

Trumpai apibendrinus, ,,Makalius* tam tikrose vizualizacijose pabréZia bendradarbiavimag

su kitomis jmonémis ir partneriy pristatyma, taciau nejtraukia j vizualizacijas konkursy ar prizy

dalinimo. ,Novaturas® skiria démesj kelioniy patir¢iai, kurig kartais reklamuoja nuomonés

formuotojai ir kelioniy apZvalgininkai, taip pat pristato bendradarbiavima su kitomis jmonémis.

»Kelioniy akademija“ taip pat akcentuoja bendradarbiavimg su kitomis jmonémis ir pristato projektus

bei darbus, bet nesinaudoja populiarinimo priemonémis, kaip kitos konkurencinés jmonés.

Pasirinkty turizmo sektoriaus jmoniy vizualizaciju analizé pagal jsitraukimo kategorija

socialinio tinklo Instagram rezultatai (Zr. 16 lentele)

16 lentelé. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualizaciju analizé socialiniame tinkle Instagram remiantis

isitraukimo kategorija (sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

jmonés

Vizualizacijy analizé pagal subkategorijas

,Makalius*

»Makalius“ puslapis yra labai populiarius, ji seka 18,7 tikstanciai sekéjy.

Vizualizacijy paskelbta taip pat nemazai — 257 jskaitant nuotraukas, vaizdo jrasus...
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16 lentelés tesinys.

Turizmo sektoriaus

Vizualizacijuy analizé pagal subkategorijas

imonés
»reels®. Vartotojy jsitraukimas taip pat yra aktyvus, jraSai sulaukia maziausiai bent
»Makalius“ 100 patiktuky. Kai kuriuose jrasuose vartotojai linke komentuoti savo patirtis,
izvalgas, atsiliepimus, patarimus.
Puslapj palyginus su konkurentais seka labai maza dalis tik — 5,2 tiikstantis sekéjy.
Taciau vizualizacijy Cia paskelbta zymiai daugiau, net 974 jskaitant pasitelkiant
,Novaturas“ grafinio dizaino jrankiais, nuotraukos, vaizdo jrasai ,,reels*. Vartotojy jsitraukimas
ir griztamasis rySis yra silpnas, vizualai sulaukia nuo 5-20 patiktuky. Nors
vizualizacijy pateikimas yra i$skirtinis vartotojy jsitraukimas laikomas silpnu.
Daugiausiai sekéjy turinti jmoné, net 19,5 tiikstancius. Vizualizacijy paskelbta ne
Kelioniy per daugiausiai — 271. Apibendrinti vartotojy jsitraukimg néra lengva, kadangi kai
kurios vizualizacijos sulaukia vos 5 patiktuky, tuo tarpu kitos vir§ 200. Taciau
akademija*

pastebéta, kad interaktyvus vaizdo jrasai susilaukia daugiausiai démesio ir

patiktuky.

Apibendrinus, ,Makalius“ iSsiskiria dideliu sekéjy skai¢iumi ir aktyviu vartotojy

isitraukimu, kuris atsispindi dideliu patiktuky skai¢iumi ir vartotojy jzvalgomis komentary skiltyje.

»Kelioniy akademija® taip pat turi dideli sekéjy skaiciy, bet vartotojy isitraukimas gali skirtis nuo

mazo iki didelio patiktuky skaiciaus. ,,Novaturas* skelbia daugiau vizualizacijy, bet nepasiekia tokio

aktyvumo kaip ,,Makalius* ar ,,Kelioniy akademija*. Taigi, apskritai vertinant, ,,Makalius* pasirodo

stipriausias ir labiausiai jtraukiantis auditorija, neZzitrint tai, kad ,Kelioniy akademija“ turi

daugiausiai sekéjy.

Vizualiniy elementy turizmo sektoriaus jmoniy socialiniame tinkle Instagram

identifikavimas/analizé (Zr. 17 lentele)

17 lentelé. Vizualiniy elementy panaudojimas turizmo sektoriaus jmoniy socialiniame tinkle Instagram

(sudaryta darbo autorés)

Turizmo sektoriaus

Vizualiniai elementai

jmonés
,»Makalius“ savo puslapyje iSskirtinai akcentuoja darbo komandos kasdienybe,
kelioniy patarimus ir biuro gyvenimo jvykius bei iSvykas. Nors vizualizacijos
»Makalius“ nepasizymi unikaliais bruozais, jos yra patrauklios, profesionalios ir informatyvios.

Daugiausia démesio skiriama nuotraukoms i§ kelioniy ir kuriami interaktyvis vaizdo

jrasai, kurie pilnai atskleidzia kultiirines patirtis.
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17 lentelés tesinys

Turizmo sektoriaus
Vizualiniai elementai
jimonés

Imoné save pristato kaip naujausig kelioniy gida. Socialiniuose tinkluose ji dalijasi
kelioniy nuotraukomis, papildytomis patarimais ir faktais. Siuo metu jmoné taiko
kitokig komunikacijos strategija, kurios pagrindg sudaro grafinio dizaino jrankiais
”Novaturas“ . . .o . . .. . . . . .
sukurtos vizualizacijos. Anksc¢iau buvo skelbiami ir interaktyviis vaizdo jrasai. Kaip
jau minéta, jmoné taip pat naudoja nuomonés formuotojy kuriamg turinj bei

vizualizacijas, pristatancias specialius pasiiilymus ar nuolaidas.

»Kelioniy akademija“, kaip didziausias kelioniy pakety tiekéjas Lietuvoje,
akcentuoja savo puslapyje net ir tolimiausiy krasty Salis. Daznai skelbiamos
vizualizacijos sukuria jsptdj, lyg vartotojai patys patirty virtualig kelione, leidziancia
,»Kelioniy jausti Salies atmosferg ir tradicijas. AnalogiSkai konkurentinéms jmonéms, Cia gausu
akademija“ kelioniy nuotrauky ir vaizdiniy, interaktyviy vaizdo jrasy, reklaminiy kelioniy
vizualizacijy ir net tiesioginiy transliacijy, kurios leidzia bendrauti su jmonés
darbuotojais ir uzduoti klausimus. Sis turinys ne tik pritraukia démesj, bet ir suteikia

vartotojams autentiska ir jtraukiantj kelioniy patyrimga tiesiogiai i§ savo namy.

Visos trys jmonés — ,,Makalius®, ,,Novaturas® ir ,,Kelioniy akademija“ — pasirenka skirtingus
vizualinés komunikacijos metodus, kad pasiekty savo unikalius tikslus ir pritraukty auditorija.
»Makalius* akcentuoja kasdienybeg ir kelioniy patarimus, naudodamas profesionalias ir informatyvias
vizualizacijas, siekdamas pritraukti démesj | komandos gyvenimg. ,,Novaturas“ daugiausia démesio
skiria grafinio dizaino jrankiais sukurtoms vizualizacijoms ir pasitelkia nuomonés formuotojus bei
reklamines kampanijas, kad pritraukty klientus ir skleisty kelioniy patarimus. ,,Kelioniy akademija‘“
orientuojasi j autentiSka ir jtraukiantj turinj, kuris leidzia vartotojams jausti virtualias keliones ir
sukurti artima rysj su jmone. Taigi, kiekviena jmoné pasirenka vizualinés komunikacijos btda,

atitinkantj jos unikalius poreikius ir tikslus rinkodaros srityje.

2.4.1. Turizmo sektoriaus jmoniy vizualinés komunikacijos socialiniuose tinkluose

veiksmingumo kokybinio tyrimo rezultaty palyginimas

Zemiau pateikiamos lentelés, kurios apibrézia kaip kiekviena jmoné skirtingai vizualiai
komunikuoja savo socialiniuose tinkluose remiantis atlikta analize pagal kategorijas ir subkategorijas

(zr. 18 ir 19 lenteles).
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18 lentelé. Vizualizacijy komunikacija jmoniy socialiniame tinkle Facebook (sudaryta darbo autorés
remiantis turinio analizés rezultatais)

Kategorijos
Imonés
Matomumo Dalyvavimas | Publikavimas | Populiarinimas Isitraukimas
. Gera Gera Gera Gera Gera
,’Makallus“ . .. . .o . .. . .. . .o
komunikacija komunikacija | komunikacija komunikacija komunikacija
»Novaturas* Gera Gera Gera Gera Gera
komunikacija komunikacija | komunikacija komunikacija komunikacija
,,Kelioni
4 Gera Truksta Truksta Truksta Triiksta
akademija“ o o o o o
: komunikacija | komunikacijos | komunikacijos | komunikacijos komunikacijos

19 lentelé. Vizualizaciju komunikacija imoniy socialiniame tinkle Instagram (sudaryta darbo autorés
remiantis turinio analizés rezultatais)

Kategorijos
Imonés
Matomumo Dalyvavimas | Publikavimas | Populiarinimas Isitraukimas
. Gera Gera Gera Gera Gera
,’Makallus“ . .. . .. . .. . .. . ..
komunikacija | komunikacija | komunikacija komunikacija komunikacija
,,Novaturas Gera Gera Gera Gera Truksta
komunikacija | komunikacija | komunikacija komunikacija komunikacijos
,,Kelioni
4 Truksta Gera Gera Gera Gera
akademija“ o o o o o
) komunikacijos | komunikacija | komunikacija komunikacija komunikacija

Atsizvelgiant | gautus rezultatus atliktos turinio analizés metu, galima teigti, kad jmonés
labai skirtingai naudoja vizualing komunikacijg savo socialiniuose tinkluose Facebook ir Instagram,
kas i$Saukia vienos ar kitos jmonés konkurencijos pranaguma. Siuo atveju, geriausiai vizualiai
komunikuoja turizmo sektoriaus jmoné¢ ,,Makalius®. Imon¢ tikslingai jvaldo ir panaudoja priemones,
leidziancias skelbti ne tik su turizmu susijusias vizualizacijas, taciau vis tiek iSlaikancias didelg
auditorijg bei jy lojalumg ,Makalius®“ prekés Zenklui. Tuo tarpu jmoné ,Novaturas® nors ir
strategiSkai naudoja ir skelbia vizualing komunikacija, viename i$ socialiniy tinkly /nstagram apleido
turinio publikavimg, kas turi jtakos auditorijos jsitraukimui j jmonés vykdoma veiklg ir jos
populiarinimui. Silpniausiai vizualiai komunikuoja jmoné¢ ,,Kelioniy akademija“ nesistengdama

kiirybiskai, jdomiai jtraukti, informuoti savo esamus klientus ir busimus klientus. Tai rodo, kad
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kokybiska ir strategiSkai suplanuota vizualiné komunikacija gali turéti didelés jtakos jmonés sé¢kmei
socialiniuose tinkluose, o neatitinkantis ar silpnas komunikacijos turinys gali sumazinti auditorijos
démesj ir prisidéti prie mazesnio jmonés Zinomumo.

Galiausiai, analizuojant vizualiniy elementy naudojima pastebéta, kad Facebook platformoje
»Makalius*“ jmoné¢ pabrézia kokybiskas kelioniy nuotraukas ir interaktyvius vaizdo jrasus, tokiu biidu
siekiant pritraukti démesj ir suformuoti rysj su auditorija. ,,Novaturas* akcentuoja reklaminj turinj, o
»Kelioniy akademija“ daugiausia orientuojasi i vieSbuciy pristatyma ir jy privalumus. Kitu atveju,
Instagram platformoje ,,Makalius®“ naudoja kasdienybés akcentavimg ir kelioniy patarimus su
kokybiSkomis nuotraukomis ir informatyviais vaizdo jrasais. ,,Novaturas® orientuojasi | grafinio
dizaino jrankiais sukurtas vizualizacijas ir nuomonés formuotojy reklamas, o ,,Kelioniy akademija“
kuria autentiska ir jtraukiantj turinj leisdamas vartotojams ,,iSgyventi‘ virtualias keliones ir kurti rysj
su jmone.

Apibendrinus galima teigti, kad efektyviausi vizualiniai elementai Siose platformose yra:
kokybiskos nuotraukos, interaktyviis vaizdo jrasai, reklaminiai turinio elementai, bei autentiskas ir

jtraukiantis turinys.

2.5. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé

Sioje darbo skiltyje pateikiami kiekybinio tyrimo metu surinkty anketinés apklausos
duomeny rezultatai. Tyrimo tikslas buvo iSnagrinéti turizmo sektoriaus jmoniy: ,,Makalius®,
»~Novaturas* ir ,,Kelioniy akademija“, vizualinés komunikacijos strategijas socialiniuose tinkluose,
siekiant i$siaiSkinti jy veiksmingumg ir vartotojy reakcijas. Anoniminé anketiné apklausa buvo
skelbiama Facebook asmeninéje ,story” skiltyje ir keliautojy grupése: ,,Geriausi kelioniy
pasitilymai/pokalbiai apie keliones“; ,,Zygiai, kelionés, pramogos arba kitaip / Gyvenimas yra
grazus®; ,Keliauk po pasaulj ir dalinkis jsptdziais®, bei Instagram asmeninéje ,,story* skiltyje.
Anketa dalintasi grupése kuriose daugiausiai susiblir¢ potencialiis/lojalis keliautojai. Anoniminé
anketa buvo aktyvi nuo 2024-08-24 iki 2024-10-02. Gauti apklausos duomenys padéjo nustatyti,
kokie vizualiniai elementai (pvz., nuotraukos, grafikai, vaizdo jraSai) ir kokiais biidais (pvz., turinio
struktiirizavimas) pristatomi jmoniy komunikacijoje labiausiai patraukia socialiniy tinkly vartotojy
démesj bei skatina jy jsitraukimg. Tokiu budu buvo jvertinta, kokig jtaka tokio tipo vizualiné
komunikacija daro vartotojy sprendimams, susijusiems su kelioniy pasirinkimu, paslaugy pirkimu ar
jsitraukimu ] jmoniy vykdomag veiklg. Tyrimo rezultatai prisideda prie geresnio socialiniy tinkly
komunikacijos efektyvumo suvokimo bei jmoniy galimybiy optimizuoti savo rinkodaros strategijas.

Tyrime analizuojama 203-ijy respondenty pateikti atsakymai j apklausos klausimus.
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Turizmo jmoniy ,,Makalius*, ,,Novaturas® ir ,,Kelioniy akademija‘ socialiniy tinkly

vizualinés komunikacijos vertinimas vartotojy akimis: anketinés apklausos rezultatai.

20 lentelé. Demografiniai respondenty duomenys (sudaryta darbo autorés)

Charakteristikos Grupé Proc.
Vyras 44
Lytis Moteris 56
Kita 0
Iki 18 6,9
18-24 35,5
25-34 26,6
AmzZius
35-44 16,3
45-54 10,3
55 ir vyresni 4,4
Moksleivis 5,9
Studentas 21,2
Dirbantis 66,5
UZimtumas
Bedarbis 3
Pensininkas 3,4
Kitas 0

Remiantis apklausoje dalyvavusiy respondenty demografiniais duomenimis, galima
nustatyti, kad tyrime dalyvavo beveik vienodas skaicius vyry 44 % ir motery 56 %. Tai rodo, kad
apklausa apémé abiejy ly¢iy nuomones, nors pastebima, kad Siek tiek daugiau atsakymy vis dél to
pateiké moterys. Todel galima manyti, kad moterys aktyviau naudoja socialinius tinklus nei vyrai.
Dauguma respondenty 62,1 % buvo jauni suaugusieji nuo 18 iki 34 mety, kas leidzia daryti prielaida,
jog jaunoji karta buvo aktyvesné apklausoje, o vyresnio amziaus grupeés (45 mety ir vyresni) sudaré
mazesne dalj 14,7 %. Jaunesni respondentai tikétina yra aktyvesni socialiniy tinkly vartotojai.
Didzioji dalis respondenty 66,5 % buvo dirbantys zmonegs, o tai rodo, kad dauguma apklaustyjy turi
pastovias pajamas ir gali labiau naudotis turizmo paslaugomis. Be to, 27,1 % respondenty sudaro
studentai ir moksleiviai, kurie, nors dar tik siekia iSsilavinimo, taip pat gali biiti aktyvis socialiniy
tinkly vartotojai. Nedidel¢ pensininky ir bedarbiy dalis rodo, kad apklausa buvo labiau aktuali
ekonomiskai aktyviems asmenims.

Apibendrinant galima teigti, kad apklausoje dominavo jauni, dirbantys suaugusieji,

daugiausia 18—34 mety amziaus. Si grupé yra aktyvi socialiniy tinkly vartotoja, todél gali biiti laikoma
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pagrindine tiksline auditorija vertinant ir analizuojant turizmo sektoriaus jmoniy vizualing
komunikacijg socialiniuose tinkluose.

Siekiant geriau identifikuoti potencialius keliautojus ir apibrezti tiksling auditorija,
respondentams buvo uzduotas klausimas ,,Kaip daznai keliaujate?** (zr. 8 pav.). Klausimas skirtas
nustatyti, kiek respondenty aktyviai keliauja ir domisi turizmu, tokiu biidu bus galima jvertinti jy

patirtj ir likescius.

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
44% Kelis kartus per metus 90 I 44%
39% Karta per metus 79 — 39%
10% Kas 2-3 metus 21 | 10%
6% Retai 13 [ 6%

8 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Kaip daznai keliaujate?*

I klausima ,,Kaip daznai keliaujate?* respondentai atsaké skirtingai. Didziausia dalis 44 %
nurode, kad keliauja kelis kartus per metus, kas rodo, jog §i grupé yra itin aktyvi ir juos galima laikyti
potencialiais keliautojais, taip apsibréziant tiksling grupe¢ reikalingg Siam tyrimui, todél pateikti
respondenty atsakymai yra teisingi ir vertinami. Kita, taip pat nemaza dalis respondenty 39 % keliauja
kartg per metus. Tuo tarpu 10 % apklaustyjy nurod¢, kad keliauja kas 2-3 metus, o 6 % — kad keliauja
retai. Rec¢iau keliaujanciy respondenty grupé yra mazumos dalis ir tai gali rodyti, kad Sie asmenys
keliauja re€iau deél jvairiy, tam tikry priezasCiy, jskaitant finansinius apribojimus ar mazesnj
susidoméjima kelionémis.

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad didzioji dalis respondenty yra aktyviis
keliautojai, tod¢l tolimesni apklausos duomenys yra tinkami vertinti turizmo pramonés, konkreciai
turizmo jmoniy vizualing komunikacija socialiniuose tinkluose. Teorijos metu iSanalizavus, kad
socialiniai tinklai, apskritai medijos, Siais laikais yra viena 1§ stipriausiy komunikacijos priemoniy,
kaip pritraukti arba iSlaikyti potencialius klientus, klausimu: ,,Kurias socialiniy tinkly platformas
dazniausiai naudojate kelioniy jkvépimui?* (Zr. 9 pav.) siekiama i$siaiskinti, kurioje socialiniy tinkly

platformoje daugiausiai yra susibiirusi tiriamoji grupé.
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

28% Facebook 158 — 28%
24% Instagram 135 | 24%
16% YouTube 89 - 16%
10% TikTok 55 | 10%
9% Pinterest 48 | 9%
8% Reddit 45 [ | 8%
5% Kita 29 N 5%

9 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausimg ,,Kurias socialiniy tinkly
platformas dazniausiai naudojate kelioniy jkvépimui? (Galite pazymeéti kelis atsakymy variantus)*

I klausima respondentai atsaké skirtingai, taciau gauti duomenys atspindi populiariausius ir
daugiausiai naudojamus socialinius tinklus. Gauti rezultatai rodo, kad respondentai dazniausiai
naudojasi Facebook 28 % ir Instagram 24 % socialiniy tinkly platformas. Sios platformos gali biti
laikomos efektyviomis erdvémis vizualiniam turiniui skleisti, nes jos suteikia galimybe dalintis
nuotraukomis ir vaizdo jrasais, kurie pritraukia vartotojy démesj. Tuo tarpu YouTube uzima treciaja
vieta 16 % respondenty. Si platforma leidzia vartotojams iekoti vaizdo jra$y ar trumpametraZiy
filmuky (angl. shorts) pagrindo turinio, susijusio su kelionémis. Kitos, Siomis dienomis itin
populiarios socialiniy tinkly platformos 7ikTok 10 % ir Pinterest 9 % taip pat demonstruoja savo
potenciala, ypac tarp jaunimo, kuris ieSko kiirybisky ir jdomiy turinio formy. Mazesnj populiarumag
turi Reddit, 8 % platforma, kurioje daugiau vyrauja diskusijy formos turinys. Galiausiai 5 %
respondenty nurod¢ ,,Kita* platforma. Atsizvelgiant | tai, kad 44 % apklaustyjy nurode, jog keliauja
kelis kartus per metus, ir 39 % keliauja karta per metus, galima daryti prielaida, kad Sie vartotojai yra
aktyvis ir labiau linkg reaguoti ] vizualinj turinj socialiniuose tinkluose, kuris pristato naujas kelioniy
galimybes.

Siekiant vis labiau gilintis apie vartotojy supratimg ir poZiiirj j turizmo jmoniy socialinius
tinklus ir kiek daZnai vartotojai sgveikauja su turizmo jmoniy turiniu, buvo uzduotas klausimas: ,,Kaip

daznai lankotés turizmo jmoniy socialiniuose tinkluose?* (zr. 10 pav.).
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

28% Retai 56 — 28%
27% Kelis kartus per savaite 55 — 27%
18% Kartg per savaite 37 L 18%
18% Karta per ménesj 36 - 18%
9% Kasdien 19 | 9%

10 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais daZniais j klausimg ,,Kaip daznai lankotés
turizmo jmoniy socialiniuose tinkluose?

Remiantis gautais rezultatais, vartotojy lankymosi daznumas turizmo jmoniy socialiniuose
tinkluose yra labai jvairus. IS pirmo zvilgsnio didZiausia dalis respondenty 28 % nurodé, kad lankosi
retai, taciau apibendrinus ir susumavus kitus atsakymy variantus: 27 % lankosi kelis kartus per
savaite, 18 % kartg per savaite, 18 % kartg per ménesj, ir 9 % kasdien, pastebima, kad vis dél to, net
72 % respondenty reguliariai apsilanko turizmo jmoniy socialiniuose tinkluose. Sie duomenys rodo,
kad nors dalis vartotojy nurodo reciau lankantis, didZioji jy dalis vis tiek aktyviai stebi ir domisi
turizmo jmoniy veikla socialinéje erdvéje. Todél jmoniy aktyvi ir nuosekli komunikacija
socialiniuose tinkluose yra biitina. Tai yra ypac svarbu ir aktualu jmonéms, nes aktyvus vartotojy
jsitraukimas gali padidinti jy lojalumg ir paskatinti jy pasirinkima keliauti su konkre¢iomis ymonémis,
taip iSsiskiriant i§ didelés konkurenty gretos.

Kaip turizmo sektoriaus jmonéms islaikyti vartotojy lojaluma ir nustatyti vartotojy poZiiirj }
turizmo jmoniy skleidZziamg jvaizdj socialiniuose tinkluose ir jo reikSme jy sprendimy priémimo
procese, respondentams buvo uzduotas klausimas: ,,Jvertinkite, kiek svarbus Jums yra turizmo jmoniy

jvaizdis socialiniuose tinkluose, kai renkatés kelione?* (zr. 11 pav.).
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

84% Svarbus 170 I | 84%

16% Nesvarbus 33 - 16%

11 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Ivertinkite, kiek svarbus Jums
yra turizmo jmoniy jvaizdis socialiniuose tinkluose, kai renkatés keliong?

Rezultatai rodo, kad didzioji dauguma respondenty 84 % laiko turizmo jmoniy jvaizdj
socialiniuose tinkluose svarbiu veiksniu, kai renkasi keliong. Tik 16 % respondenty nurodeé, kad Sis
aspektas jiems néra svarbus. Toks didelis duomeny skirtumas leidzia teigti, kad vartotojai itin vertina
socialiniy tinkly turinj ir jo jtakg sprendimy priémimui, kas yra ypa¢ svarbu turizmo sektoriaus
jmonéms. Sio didelio procento persvara rodo, kad socialiniy tinkly jvaizdis gali turéti didele jtaka
vartotojy nuomonei apie jmones, jy paslaugas ir bendrg reputacija, o tai leidzia daryti iSvada, kad
turizmo jmonés turéty skirti kuo didesnj démes;j savo jvaizdzio kiirimui ir strategijoms socialiniuose
tinkluose, kad patraukty ir iSlaikyty potencialius klientus.

ISanalizavus respondenty demografing padétj, kelioniy daZznuma, socialiniy tinkly
naudojimg ir turizmo jmoniy jvaizdzZio svarbg, galima daryti iSvadas apie vartotojy elgseng ir jy
prioritetus, renkantis keliones. Siekiant konkrec€iau iSanalizuoti tiriama temg, respondentams buvo
pateikti klausimai apie vizualing komunikacija ir jos elementus. Tokiu buidu stengiamasi suprasti,
kurie vizualiniai elementai ir komunikacijos strategijos labiausiai pritraukia vartotojy démesj, taip pat
kaip jie vertina skirtingas vizualizacijas socialiniuose tinkluose. Respondenty atsakymai padés
turizmo sektoriaus jmonéms geriau pritaikyti savo komunikacijos strategijas, atsizvelgiant j vartotojy
lukescius ir pageidavimus.

I8siaiskinti apie konkretaus vizualinio turinio patraukluma respondentams buvo pateiktas
klausimas: klausimg ,,Kokio tipo vizualinj turinj laikote patraukliausiu, zitirédami su kelionémis

susijusius jraSus socialiniuose tinkluose? (Galite pazymeéti kelis atsakymy variantus)* (zr. 12 pav.).
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

33% Kelioniy patirgiy vaizdo jradai 169 | 33%
23% Profesionalios fotografijos 119 | 23%
22% Vartotojy sukurti turiniai (pvz., kelioniy asmenukés) 116 | 22%
22% Infografikai ir kelioniy patarimai 114 | 22%

12 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausimg ,,Kokio tipo vizualinj turinj
laikote patraukliausiu, zitirédami su kelionémis susijusius jrasus socialiniuose tinkluose? (Galite pazyméti
kelis atsakymy variantus)“

Analizuojant pateiktus atsakymus ] klausimg matoma, kad 33 % respondenty labiausiai
vertina kelioniy patir¢iy vaizdo jrasus, o tai parodo didelj vartotojy susidom¢jima dinamisku ir
interaktyviu turiniu. 23 % respondenty nurodé¢, kad jiems yra svarbios profesionalios fotografijos,
kurios gali padéti susikurti jspiidingg ir patraukly busimy kelioniy jvaizdj. Tuo tarpu 22 %
respondenty rinkosi vartotojy sukurtus turinius, kurie gali suteikti autentiSkumo ir naudingos
informacijos. Sio klausimo rezultatai rodo, kad vartotojams svarbu ne tik profesionaliai sukurtas
turinys, bet ir autentiS8ki vartotojy patyrimais pagristi turiniai, kurie gali padéti kurti
bendruomeniS$kumo jausmg ir didinti jsitraukima.

Siekiant labiau jsigilinti | vartotojy nuomong, buvo pateiktas klausimas: ,,Kaip Jums svarbu
yra aukstos kokybés vizualinis turinys, kai sprendZiate, ar sekti turizmo jmoneés socialiniy tinkly

paskyra? (Vertinimo skalé: 1 —5) (Zr. 13 pav.).

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
37% 4 75 —_— 37%
30% 5 (Labai svarbu) 60 _— 30%
22% 3 (Vidutiniskai) 44 - 22%
8% 2 16 n 8%
4% 1 (Nesvarbu) 8 i 4%

13 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Kaip Jums svarbu yra aukstos
kokybés vizualinis turinys, kai sprendziate, ar sekti turizmo jmonés socialiniy tinkly paskyra? (Vertinimo
skalé: 1-5)
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Remiantis gautais atsakymy duomenimis apie auksStos kokybés vizualinj turinj, pastebéta,
kad didzioji dalis, susumavus 67 % respondenty, vizualinj turinj laiko svarbiu arba labai svarbiu, kai
sprendzia, ar sekti turizmo jmoniy socialiniy tinkly paskyras. Kita 22 % respondenty §j aspekta
vertina vidutiniSkai, o tik 12 % laikosi nuomong¢s, kad vizualinis turinys jiems yra nesvarbus. Tokie
duomenys rodo, kad visgi auksStos kokybés vizualinis turinys turi didele reikSme vartotojy
sprendimams socialiniuose tinkluose.

Sprendimai priimami jvairiose srityse, jskaitant keliones. Siuo atveju, turizmo jmonés
aktyviai dalijasi jkvepianc¢iu turiniu, siekdamos patraukti keliautojy démesj ir paskatinti juos rinktis
Ju paslaugas. Siekiant iSsiaiskinti turizmo jmoniy socialiniuose tinkluose skelbiamo turinio kokybe ir
jtaka, respondentams buvo pateiktas klausimas: ,,Ar kada nors uzsisakéte kelion¢ ar pasirinkote

turizmo jmong, remdamiesi jy socialiniy tinkly skelbiamu turiniu?* (zr. 14 pav.)

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
60% Taip 121 — 60%
40% Ne 82 — 40%

14 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Ar kada nors uzsisakéte
keliong ar pasirinkote turizmo jmong, remdamiesi jy socialiniy tinkly skelbiamu turiniu?*
Respondenty atsakymai pasiskirsté skirtingai. 60 % respondenty nurodé, kad yra uZzsisake
keliong ar pasirinke turizmo jmong, remdamiesi socialiniy tinkly turiniu, o 40 % pazyméjo, kad to
néra darg. Tai rodo, kad daugiau nei pusé vartotojy pasikliauja turizmo jmoniy skelbiamu turiniu
socialiniuose tinkluose priimdami sprendimus. Turizmo jmonéms Sie rezultatai pabréZia socialiniy
tinkly turinio svarbg kaip efektyvy biida pritraukti klientus ir skatinti kelioniy uzsakymus.

Norint i$siaiskinti, j kokiag komunikacija, vizualin] turinj vartotojai labiausiai atkreipia
démes;j, buvo pateiktas klausimas: ,,Kokie turizmo jmoniy socialiniy tinkly turinio aspektai paveike
Jasy sprendimg?“ (zr. 15 pav.). Respondentai gal¢jo laisvai atsakyti pagal savo pasirinkimag

ankstesniame klausime — (Jei taip) arba (Jei ne).

53



Atsakymo variantai Kiekis Santykis

28% Vizualinis patrauklumas 105 — 28%
22% Informacinis turinys 82 - 22%
22% Atsiliepimai ir rekomendacijos 82 - 22%
21% Akcijos ir nuolaidos 79 - 21%
7% Saveika su sekéjais 26 | %

15 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Jei taip, kokie jy socialiniy
tinkly turinio aspektai paveiké Jusy sprendima? (Galite pazyméti kelis atsakymy variantus)*

Analizuojant respondenty pasirinkto atsakymo (Taip) rezultatus apie turinio aspektus
matoma, kad 28 % respondenty labiausiai vertina bitent vizualinj patraukluma. Tai rodo, kad vaizdy
ir grafikos kokybé bei estetiSkumas yra itin svarbiis vartotojams. 22 % respondenty zyméjo, kad
vienodai vertina informacinj turinj bei atsiliepimus ir rekomendacijas, todél galima teigti, kad
informacija apie paslaugas ir kity vartotojy patirtis yra tokie pat svarbiis kaip vizualinis aspektas. Taip
pat 21 % respondenty pasirinkimu pastebima, kad juos labiausiai traukia akcijos ir nuolaidos, kas
rodo paslaugy kainos svarbg priimant sprendimus. Galiausiai, 7 % respondenty pabrézia sgveika su
sek¢jais. Tai parodo, kad nors mazesné dalis vartotojy vertina aktyvy jmoniy bendravimg su savo
auditorija, tai vis tiek yra svarbus aspektas renkantis paslaugas.

AnalogiSkai vertinant respondenty pasirinkto atsakymo (Ne) rezultatus (Zr. 16 pav.) iSaiskejo

priezastys kodél turinys neatitiko jy lukesciy.
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

28% Per daug reklaminio turinio (spamas) 56 | 28%
25% Informacijos trdkumas 50 | 25%
21% Atsiliepimy ir rekomendacijy trdkumas 42 | 21%
16% Vizualinio patrauklumo trokumas 33 - 16%
10% MazZa sgveika su sekéjais 20 | 10%
1% Neatsaké j klausima 2 | 1%

16 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais i klausima ,,Jei ne, kokie jy socialiniy
tinkly turinio aspektai neatitiko Jusy lukesciy? (Galite pazyméti kelis atsakymy variantus)*
Dauguma respondenty - 28 %, pasirinko, kad turizmo jmoniy socialiniuose tinkluose yra per
daug reklaminio turinio (spamas), toks procentas gali rodyti pagrinding problema kurig daro turizmo
imonés savo socialiniuose tinkluose, taip pat tai gali reiksti, kad per didelis reklamos kiekis gali
sukelti neigiamg vartotojy reakcijg i turizmo sektoriaus jmones. Kita ne kg maziau svarbi problema,
kurig nurodé 25 % respondenty, yra informacijos trukumas, kas rodo, kad vartotojai nori gauti
daugiau konkrecios ir naudingos informacijos apie keliones bei jmoniy siilomas paslaugas. 21 %
respondenty taip pat pazymejo atsiliepimy ir rekomendacijy trilkuma, kas zymi, kad vartotojai vertina
kity keliautojy patirtis ir tai turi nemazos jtakos jy sprendimams. Tuo tarpu 16 % nurode¢, kad jiems
triksta vizualinio patrauklumo, tai taip pat gali reiksti, kad nepatrauklus vizualinis turinys gali mazinti
vartotojy susidoméjima ir jsitraukima. Galiausiai, 10 % respondenty rinkosi, kad yra maza saveika su
sekéjais ir tik 1 % respondenty neatsake j §j klausima.

Apibendrinant skirtingy nuomoniy (Taip ir Ne) pasirinkimus respondentai, kurie atsake
(Taip), labiausiai vertina vizualin} patrauklumg, informacinj turinj, atsiliepimus ir nuolaidas. Tai
akcentuoja, kad kokybiSkas turinys socialiniuose tinkluose stipriai prisideda prie teigiamo sprendimo
renkantis turizmo jmong ir jos paslaugas. Tuo tarpu atsake (Ne) nurodo tokias problemas kaip: per
daug reklamos, informacijos ir atsiliepimy trilkumas bei mazas vizualinis patrauklumas. Nors Sios abi
grupés iSreiskia skirtingus prioritetus, dauguma respondenty teigiamai vertina socialiniuose tinkluose
pateikta turinj, jei jis yra kokybiskas, interaktyvus ir informatyvus.

Siekiant i$siaiSkinti bendrg vartotojy pasitenkinimo lygj, buvo pateiktas klausimas: ,,Kaip
vertinate vizualin] turinj, kurj turizmo jmonés skelbia socialiniuose tinkluose?* (zr. 17 pav.). Nors
ankstesni klausimai jau preliminariai atskleidé vartotojy poziiirj j socialiniy tinkly turinj, Siuo

klausimu siekiama galutinai surinkti procentinius duomenis apie jy bendra nuomong.
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

51% Patenkintas 104 —— 51%
32% Neutralus 64 — 32%
15% Labai patenkintas 30 - 15%
2% Nepatenkintas 4 | 2%
0% Labai nepatenkintas 1 0%

17 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Kaip vertinate vizualinj turinj,
kurj turizmo jmonés skelbia socialiniuose tinkluose?*

Gauti rezultatai atskleidzia, kad dauguma respondenty vis dél to yra patenkinti turizmo
imoniy vizualiniu turiniu socialiniuose tinkluose 51 %, o dar 15 % pazyméjo, kad yra labai patenkinti.
32 % respondenty liko neutraliis, o tik nedidel¢ dalis 2 % iSreiské nepasitenkinima. Todel galima
teigti, kad turizmo jmoniy skelbiamas turinys yra patrauklus ir efektyvus, vertinant vartotojy
pasitenkinimg ir vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose strategiSkai atitinka vartotojy
lukescius.

Siekiant iSanalizuoti, kokie vizualinés komunikacijos elementai labiausiai patinka
vartotojams, buvo pateiktas klausimas: ,,Kokios vizualinés komunikacijos savybés socialiniuose
tinkluose padeda Jums labiau pasitikéti turizmo jmone? (zr. 18 pav.). Siuo klausimu sickiama giliau
i§siaiSkinti, kurie vizualiniai elementai pavyzdziui, kokybe¢, autentiSkumu, informatyvumu ar

profesionalumu labiausiai prisideda prie vartotojy pasitikéjimo turizmo jmone.
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

32% RealistiSskos nuotraukos 175 — 32%
25% Vaizdai su klienty atsiliepimais 137 - 25%
25% ISsamas kelionés vaizdo jrasai 136 - 25%
11% |monés sertifikatai ir apdovanojimai su vaizdais 61 - 11%
7% Kita 39 ] 7%

18 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausimg ,,Kokios vizualinés
komunikacijos savybés socialiniuose tinkluose padeda Jums labiau pasitikéti turizmo jmone? (Galite
pazyméti kelis atsakymy variantus)“

Analizuojant respondenty atsakymus j klausimg matoma, kad 32 % respondenty visgi
labiausiai vertina realistiSkas nuotraukas. Tai akcentuoja, kad vartotojai nori matyti tikrus, nattiralius
vaizdus, kurie padeda sukurti autentiSkumo jausma. 25 % respondenty svarbiais laiko vaizdus su
klienty atsiliepimais, o tai rodo, kad vartotojams patinka socialinis jrodymas t. y., kity Zmoniy patirtys
ir nuomone¢s padeda stiprinti pasitik€jimg jmone. Toks pats procentas 25 % vertina i§samius kelionés
vaizdo jraSus, kurie suteikia vartotojams geresnj supratimg apie sitilomas paslaugas ir kelioniy patirtj.
Tik 11 % respondenty paminéjo jmonés sertifikatus ir apdovanojimus su vaizdais kaip svarby
pasitikéjimg didinant] veiksnj, o 7 % pasirinko kategorijg ,,Kita*, kas gali apimti jvairius kitus
vizualinius elementus, priklausomai nuo vartotojy asmeniniy prioritety.

Apibendrinus Siuos rezultatus, vartotojams labiausiai patinka autentiSki ir realistiSki
vizualiniai elementai, taip pat atsiliepimai ir vaizdo jrasai, kurie suteikia patikimumo ir aiSkumo apie
sitilomas keliones, tokiu biidu sukuriant pasitikéjimo jausmg turizmo jmonei.

Toliau analizuojant atsakymus j klausimus, kokia vizualiné komunikacija patraukia vartotojy
démes;j, klausimu: ,,Kokius vizualinius elementus Jums labiausiai patinka stebéti turizmo jmoniy
socialiniy tinkly jraguose?” (zr. 19 pav.) Sio klausimo tikslas — i$analizuoti ir nustatyti, kokio tipo
vaizdinis turinys labiausiai traukia vartotojy démesj, pvz., nuotraukos, vaizdo jrasai, infografikai ar

vartotojy sukurtas turinys, ir kokios turinio savybés skatina didesn;j jsitraukima.
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

24% Kelioniy nuotraukos ir vaizdiniai 186 ot 24%
15% Interaktyvus video turinys 118 — 15%
14% Nuolaidos ir specialls pasidlymai 109 — 14%
14% Kultdrinés patirtys ir tradicijos 108 — 14%
9% Reklaminiai vaizdai 72 - 9%
9% Influenceriy talpinamas turinys 69 | 9%
9% Virtualios kelionés ir 360° vaizdai 68 | 9%
8% Live transliacijos i$ kelioniy 61 | 8%

19 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Kokius vizualinius elementus
Jums labiausiai patinka stebéti turizmo jmoniy socialiniy tinkly jrasuose? (Galite pazymeéti kelis atsakymy
variantus)“

Analizuojant respondenty atsakymus j klausimg, daugiausia démesio ir pasirinkimy sulaukeé
kelioniy nuotraukos ir vaizdiniai variantas 24 %, kas rodo, kad vartotojai labiausiai vertina grazias,
realistiSkas su kelionémis susijusias vizualizacijas. Tuo tarpu interaktyvus vaizdo jrasy turinys
surinko 15 %, kas reiskia, kad vartotojai mégsta jtraukiantj ir dinamiska turinj. Nuolaidos ir specialtis
pasiiilymai bei kultiirinés patirtys ir tradicijos buvo pasirenkamos vienodai po 14 %, kas reiskia, kad
vartotojai taip pat vertina informacijg, susijusig su kainos pranaSumais ir autentiS§komis patirtimis. O
kiti elementai, tokie kaip: reklaminiai vaizdai, nuomonés formuotojy skelbiamas turinys, virtualios
kelionés ir gyvos transliacijos, taip pat sulauké tam tikro susidoméjimo, bet mazesniu mastu.

Sie rezultatai leidzia daryti i§vadas turizmo jmonéms kaip optimizuoti savo socialiniy tinkly
komunikacija, orientuojantis ] tai, kas vartotojams yra vizualiai patrauklu ir naudinga.

ISanalizavus vartotojy poziiir] ir pasirinkimus apie vizualing komunikacija, kiti klausimai
yra skirti iSsamiau iStirti konkreciy turizmo imoniy, tokiy kaip: ,,Makalius®, ,,Novaturas® ir ,,Kelioniy
akademija“, vizualinés komunikacijos ypatybes i§ vartotojy perspektyvos. Pagrindinis $iy klausimy
tikslas — surinkti tikslesnius duomenis, kurie padés jvertinti, kaip vartotojai suvokia ir vertina turinio
kokybe,. bei kaip Sios jmonés vizualiai iSsiskiria 1§ konkurenty savo socialiniuose tinkluose.

Turizmo rinkoje konkurencija yra itin didel¢, o socialiniai tinklai tapo svarbia priemone,
leidzianc¢ia jmonéms iSsiskirti ir pasiekti potencialius klientus. Todél siekiant suprasti, kurias turizmo
Jmones vartotojai renkasi ir kuriomis domisi labiausiai, buvo pateiktas klausimas: ,,Kurig turizmo

Jmong sekate ir domités labiausiai?* (zr. 20 pav.) .
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

38% ,,Makalius" 137 — 38%
38% ,,Novaturas" 136 — 38%
23% , Kelioniy akademija" 83 - 23%

20 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausimg ,,Kurig turizmo jmong sekate ir
domités labiausiai? (Galite pazyméti kelis atsakymy variantus)“

I pateikta klausima respondentai atsaké tolygiai. Gauti rezultatai rodo, kad didziausig démesj
pritraukia ,,Makalius* ir ,,Novaturas", kurias vienodai seka po 38 % respondenty. Tod¢l galima teigti,
kad Sios dvi jmonés uzima lyderiaujancias pozicijas rinkoje, turédamos didel¢ sekéjy bazg ir auksta
vartotojy susidoméjimg socialiniuose tinkluose. Tuo tarpu ,,Kelioniy akademija* sulauké mazesnio
démesio, $ig turizmo jmong¢ seka 23% respondenty, kas rodo, kad §i jmoné turi maziau sekéjy, taciau
1Slaiko reikSmingg dalj rinkos.

Apibendrinus, ,,Makalius* ir ,,Novaturas® §iuo metu yra stipriai jsitvirtinusios vartotojy
akyse kaip populiariausios turizmo jmonés, naudojancios socialinius tinklus kaip efektyvy
komunikacijos kanalg. Kita turizmo jmon¢ ,,Kelioniy akademija®, nors ir atsiliekanti pagal sekéjy
skaiciy, turi potencialo stiprinti savo jvaizdj socialiniuose tinkluose.

Siekiant aiSkiau suprasti, kokie kanalai yra svarbiausi vartotojams, pateiktas klausimas
»Kuriame socialiniame tinkle daugiausiai stebite turizmo jmonés skelbiama vizualinj turinj?* (Zr. 21
pav.). Respondentams leidZziama pasirinkti tik vieng socialiniy tinkly platforma, kad pateikti
duomenys bty tikslesni ir giliau vertinami, taip suprantant vartotojy pasiskirstymg ir steb&jimo
efektyvuma skirtingose socialiniy tinkly platformose. Tai taip pat padés geriau jvertinti, kokiuose
kanaluose Sios konkreCios turizmo jmonés turéty labiausiai koncentruoti savo vizualing

komunikacija, kad efektyviausiai pasiekty savo auditorija.
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Facebook Instagram Neseku

Makalius" 03 (45.8%) 90 (44.3%) 20 (9.9%)

..Novaturas” 128 (63.1%) 59 (29.1%) 16 (7.9%)

Kelioniy akademija” 117 (57.6%) 58 (28.6%) 28 (13.8%)

21 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Kuriame socialiniame tinkle
daugiausiai stebite turizmo jmonés skelbiama vizualinj turinj?*

Analizuojant respondenty pateiktus atsakymus i klausima, atsiskleidzia skirtingos vartotojy
preferencijos tarp Facebook ir Instagram platformy. Vertinant ,,Makalius* turizmo jmong, rezultatai
rodo, kad Facebook yra pagrindinis kanalas, kuriame ,,Makaliy* seka 45,8 % respondenty. Instagram
platforma naudojasi labai panasi dalis vartotojy 44,3 %. Ir tik 9,9 % respondenty nurodé¢, kad neseka
$ios jmonés né viename socialiniame tinkle. Sie rezultatai rodo, kad , Makalius“ turi stipry sekéjy
pasiskirstymg abiejose platformose, kas leidzia efektyviai pasiekti placig auditorijg ir iSlaikyti stiprig
vizualing komunikacija tiek Facebook, tiek Instagram socialiniy tinkly erdvése.

Kita analizuojama turizmo jmone¢ ,,Novaturas® didzigja dali sekéjy pritraukia biitent per
Facebook platforma, net 63,1 % respondenty. Instagram yra maziau populiari socialiniy tinkly
platforma Siai jmonei, jg seka tik 29,1 % respondenty. 7,9 % respondenty pazymejo, kad neseka
,Novaturas“ né viename socialiniame tinkle. Sie rezultatai rodo, kad ,,Novaturas* labiausiai remiasi
Facebook kaip savo pagrindiniu komunikacijos kanalu, kur efektyviai pritraukia daugiausiai sekéjy.
Instagram naudojimas yra reikSmingai mazesnis, kas gali rodyti potencialg stiprinti Sios platformos
komunikacija.

Galiausiai turizmo jmonés ,,Kelioniy akademija‘“ rezultatai rodo, kad Facebook taip pat yra
dominuojanti platforma Siai jmonei, kurioje ja seka 57,6 % respondenty. Instagram pritraukia
mazesn¢ dalj sekéjy 28,6 % respondenty. Taciau, net 13,8 % respondenty pazyméjo nesekantys
»Kelioniy akademija“ né vienoje platformoje, kas rodo Siek tiek didesn¢ nepasiekiama auditorijos
dalj lyginant su kitomis jmonémis.

Apibendrinus, Sie rezultatai rodo, kad visos trys turizmo jmonés pirmiausia remiasi

Facebook socialiniy tinkly platforma kaip pagrindine platforma vartotojy pasiekimui. Nors Instagram
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taip pat aktyviai naudojama platforma platforma, ¢ia sekéjy skai¢ius yra mazesnis, vertinant turizmo
imoniy ,,Novaturas* ir ,,Kelioniy akademija* atveji.

[Sanalizavus turizmo jmoniy socialiniy tinkly platformy populiarumg vartotojy atzvilgiu
galima teigti, kad Facebook dominuoja kaip pirminis komunikacinis kanalas turizmo jmonéms, taciau
stiprinant vizualinés komunikacijos strategijas Instagram platformoje, jmonés galéty dar labiau
praplésti savo sekéjy bazg ir tokiu biidu plac¢iau komunikuoti savo vykdoma veikla.

Atsizvelgianti | tai, kad socialiniuose tinkluose vizualinis turinys yra vienas svarbiausiy
elementy, padedanciy turizmo jmonéms iSsiskirti ir pritraukti vartotojy démesj. Siekiant nustatyti,
kuri turizmo jmoné, vartotojy nuomone, pateikia patraukliausig vizualinj turinj, buvo pateiktas
klausimas: ,,Kuri i§ Siy turizmo jmoniy, Jisy nuomone, teikia patraukliausia vizualinj turinj

socialiniuose tinkluose?* (zr. 22 pav.).

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
46% ,,Makalius" 142 — 46%
38% ,,Novaturas" 117 — 38%
17% ,,Kelioniy akademija” 52 - 17%

22 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausimg ,,Kuri i§ §iy turizmo jmoniy,
Jisy nuomone, teikia patraukliausig vizualinj turinj socialiniuose tinkluose? (Galite pazyméti kelis atsakymy
variantus)“

Analizuojant respondenty pateiktus duomenis j klausimg matoma, kad turizmo jmoné
»Makalius* yra aiSkiai dominuojanti jmoné, surinkusi 46 % respondenty balsy. Tai reiskia, kad $i
Jmon¢ sugeba efektyviai pritraukti vartotojy démesj per savo vizualing komunikacijg. Konkurencinga
Jmon¢ ,,Novaturas® uzima antrg vietg su 38 % respondenty pasirinkimu, kas taip pat rodo stipry
vizualinio turinio poveik] vartotojy akyse. Tuo tarpu ,,Kelioniy akademija* surinko 17 % respondenty,
kas taip pat rodo, kad §i jmoné turi maziau vizualinés komunikacijos poveikio, lyginant su
konkurentais.

Apibendrinus klausimo rezultatus matyti, kad ,,Makalius® teikia patraukliausig vizualinj

turinj socialiniuose tinkluose, pagal vartotojy nuomong, iSsiskirdamas i§ kity turizmo jmoniy.
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»Novaturas" taip pat yra stipriai vertinama, taciau ,,Kelioniy akademija“ stipriai atsilicka pagal
vizualinio turinio patraukluma lyginant su konkurentinémis turizmo jmonémis.

Siekiant jvertinti, kaip vartotojai suvokia iSvardinty turizmo jmoniy vizualinj turinj pagal
skalg, buvo pateiktas klausimas: ,Kaip vertinate iSvardinty turizmo jmoniy vizualin] turinj
socialiniuose tinkluose? (Vertinimo skalé: 1-5)“ (zr. 23 pav.). Sio klausimo tikslas — i3siaiskinti,

kurios jmonés vizualiné komunikacija yra laikoma kokybiskiausia ir patraukliausia.

1 (Labai prastas) 2 3 (Vidutiniskai) 4 5 (Labai geras)

. Makalius" 4 (2.0%) 19 (9.4%) 48 (23.6%) 68 (33.5%) 64 (31.5%)
.Novaturas" 6 (3.0%) 20 (9.9%) 70 (34.5%) 72 (35.5%) 35 (17.2%)
. Kelioniy akademija" 10 (4.9%) 29 (14.3%) 83 (40.9%) 57 (28.1%) 24 (11.8%)

23 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausimag ,,Kaip vertinate iSvardinty
turizmo jmoniy vizualinj turinj socialiniuose tinkluose? (Vertinimo skalé: 1-5)

Analizuojant respondenty pateiktus duomenis j klausimg pastebima aiSki vienos jmoneés
lyderysté. Turizmo jmoné ,,Makalius* sulaukeé auksc¢iausiy jvertinimy 65 % respondenty jo vizualinj
turin] vertina gerai arba net labai gerai, 33,5 % davé 4 balus ir 31,5 % vertino 5 balais. Tik 2 %
respondenty jvertino jmonés vizualinj turiné prastai, kas rodo, kad jmonés socialiniy tinkly vizualus
turinys suteikia labai stipry patraukluma vartotojams.

Vertinant ,,Novaturas* turizmo jmone, ji gavo teigiamus, taciau kiek silpnesnius jvertinimus.
35,5 % respondenty skyre 4 balus, o0 17,2 % — 5 balus. Ta¢iau daugiausia respondenty 34,5% vertino
81 turinj kaip vidutiniSka t. y. 3 balai vertinimo skaléje, kas rodo, kad ,,Novaturas* vizualinis turinys
dar gali buti tobulinamas.

Tuo tarpu ,,Kelioniy akademija“ sulauké Zemiausiy jvertinimy. Tik 11,8% respondenty skyré
5 balus, o 28,1 % davé 4 balus. Daugiausia respondenty 40,9 % jvertino turinj kaip vidutiniska, o
didesné dalis 14,3 % ir 4,9 % vertino jj prastai. Tai rodo, kad ,,Kelioniy akademija“ turi reikSmingy
spragy vizualin¢je komunikacijoje, kurias biitina tobulinti, norint iSlaikyti ar pritraukti daugiau
vartotojy démesio.

Siekiant iSanalizuoti, kaip turizmo jmoniy skelbiamas turinys skatina vartotojus atlikti
veiksmus, buvo pateiktas klausimas: ,,Kurios 18 $iy turizmo jmoniy socialiniy tinkly vizualinis turinys

dazniausiai sukelia norg pamégti jraSa, pasidalinti ar komentuoti?* (zr. 24 pav.).
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Atsakymo variantai Kiekis Santykis

48% ,,Makalius" 98 — 48%
35% ,,Novaturas" 72 — 35%
16% ,,Kelioniy akademija" 33 - 16%

24 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausimg ,,Kurios i§ §iy turizmo jmoniy
socialiniy tinkly vizualinis turinys dazniausiai sukelia norag pamégti jrasa, pasidalinti ar komentuoti?“

Pasak respondenty atsakymy, ,,Makalius* yra aiskus lyderis, 48 % respondenty Zyméjo, kad
biitent Sios jmonés turinys dazniausiai sukelia norg pameégti, pasidalinti ar komentuoti jrasus.
»Novaturas® turizmo jmon¢ sulauké taip pat nemazai démesio surinkgs 35 % respondenty
pasirinkimus, o ,,Kelioniy akademija* uzima trecig vietg lyginant su konkurentinéms jmonémis su 16
% respondenty.

Apibendrinant galima teigti, kad ,,Makalius* turi stipriausig vizualinj turinj, kuris sugeba
efektyviausiai jtraukti vartotojus i aktyvias sgveikas socialiniuose tinkluose. ,,Novaturas*“ taip pat
sulaukia nemaZo jsitraukimo, taCiau ,Kelioniy akademija®“ turi maziausig poveiki vizualia
komunikacija savo auditorijai.

Siekiant i$siaiSkinti, ar turizmo sektoriaus jmonés atsizvelgia | savo vartotojus kurdamos
vizualinj turinj, respondentams buvo pateiktas klausimas: ,,Kuri i§ $iy turizmo jmoniy labiausiai

atsizvelgia j vartotojy atsiliepimus ir pageidavimus, kai kuria vizualinj turinj?** (Zr. 25 pav.).

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
43% ,,Makalius" 87 — 43%
38% ,,Novaturas" 77 — 38%
19% ,,Kelioniy akademija" 39 - 19%

25 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Kuri i$ $iy turizmo jmoniy
labiausiai atsizvelgia j vartotojy atsiliepimus ir pageidavimus, kai kuria vizualinj turinj?*
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Remiantis respondenty atsakymais  pateikta klausimg pastebima, kad ,,Makalius* pirmauja
su 43 % respondenty, kas vélgi rodo, kad $i jimoné yra suvokiama kaip labiausiai jsiklausanti j savo
vartotojy nuomon¢ ir poreikius. Kita turizmo jmoné ,Novaturas“ seka su 38 % respondenty
pasirinkimu, taip pat rodydama stipry démesj vartotojy atsiliepimams. Taciau ,,Kelioniy akademija“
vél surinko mazg dalj respondenty tik 19 %, kas aiskiai rodo $ios jmonés atsilikimg nuo konkurentiniy
jmoniy.

Remiantis rezultatais galima teigti, kad jmonés ,,Makalius® ir ,,Novaturas* geriau supranta
savo vartotojy poreikius ir atsizvelgia j juos kurdamos vizualinj turinj, tuo tarpu ,,Kelioniy akademija“
turi gerinti tarpusavio komunikacijg tarp savo auditorijos ir jmonés.

Siekiant iSanalizuoti turizmo sektoriaus jmoniy skelbiamo turinio veiksminguma perteikiant
kelioniy atmosfera, respondentams buvo pateiktas klausimas: ,,Kuri i§ $iy turizmo jmoniy, Jusy

nuomone, geriausiai perteikia kelionés nuotaikg ir patirtj savo vizualiniuose jrasuose? (Zr. 26 pav.).

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
48% ,,Makalius" 97 — 48%
32% ,,Novaturas" 64 —_— 32%
21% ,,Kelioniy akademija” 42 - 21%

26 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Kuri i§ §iy turizmo jmoniy,

Jiisy nuomone, geriausiai perteikia kelionés nuotaika ir patirtj savo vizualiniuose jrasuose?‘

Rezultatai rodo aiSkig tendencija, kad ,Makalius*“ vél dominuoja Sioje srityje. 48 %
respondenty nurod¢, kad ,,Makalius geriausiai sugeba perteikti kelionés emocija ir patirt] per savo
vizualinius jraSus socialiniuose tinkluose. Tai rodo stiprig ,,Makalius* vizualinés komunikacijos
strategija, kuri efektyviai sukuria jtraukiant] ir jaudinant] kelionés vaizda, pritraukiant vartotojy
démes; ir skatindama jy jsitraukima.

Kita jmoné ,,Novaturas“, surinkusi 32 % respondenty, taip pat yra vertinama teigiamai,
taCiau ne taip gerai kaip ,,Makalius“. Nors ,,Novaturas® vizualiné komunikacija taip pat sugeba
perduoti kelionés nuotaikg ir patirt], Sios jmonés rezultatai vertinant duomenis rodo, kad dar yra vietos

tobuléti, siekiant labiau sustiprinti emocinj ry$j su vartotojais per vizualinj turinj.
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Tuo tarpu ,,Kelioniy akademija* surinko 21 % respondenty. Tai rodo, kad $i jmoné Siek tiek
atsilieka Sioje srityje. Nors jos vizualiniai jraSai taip pat perduoda tam tikra kelionés nuotaika ir patirtj,
gauti duomenys kvestionuoja, kad vizualinés komunikacijos strategija néra taip stipriai jtraukianti
vartotojus kaip konkurenty.

Galima teigti, kad ,Makalius®“ yra lyderis vizualinéje komunikacijoje, efektyviai
perteikdamas kelionés patirtj, o ,,Novaturas* ir ,,Kelioniy akademija‘“ dar turi tobulinti savo vizualinj
turinj, siekdamos stipriau paveikti vartotojy emocijas ir sukurti dar labiau jtraukiancig kelionés
atmosferg savo socialiniuose tinkluose.

Siekiant iSsiaiSkinti, kaip tikslingai turizmo jmonés skelbia vizualinj turinj apie savo
vykdoma veikla, respondentams buvo pateiktas klausimas: ,,Ar i§vardinty turizmo jmoniy vizualinis
turinys socialiniuose tinkluose padeda susidaryti aiSkesnj vaizda apie keliong?* (zr. 27 pav.).

Labai padeda Padeda Minimaliai padeda Nepadeda

Makalius" 63 (31.0%) 77 (37.9%) 38 (18.7%) 25 (12.3%)
Novaturas" 40 (19.7%) 95 (46.8%) 48 (23.6%) 20 (9.9%)
. Kelioniy akademija" 28 (13.8%) 79 (38.9%) 61 (30.0%) 35 (17.2%)

27 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Ar i§vardinty turizmo jmoniy
vizualinis turinys socialiniuose tinkluose padeda susidaryti aiSkesnj vaizdg apie keliong?*
Vertinant pateiktus atsakymus j klausimg matoma, kad ,,Makalius* iSsiskiria kaip imoné,
kurios vizualinis turinys efektyviausiai padeda vartotojams susidaryti aiSky kelionés vaizda. Net 68,9
% respondenty teigia, kad jy turinys padeda arba labai padeda. Tai reiskia, kad ,,Makalius‘ pateikia
patrauklias, realistiSkas kelioniy vizualizacijas, kurios vartotojams sukuria aiSky ir jtraukiantj
kelionés vaizda. Nors 18,7 % respondenty mano, kad turinys padeda minimaliai, ir 12,3 %
atsakiusiyjy kad nepadeda, §i jmon¢ vis tiek aiskiai dominuoja.

Turizmo jmoné ,Novaturas® taip pat gavo gery jvertinimy, taiau daugiau respondenty
vertina jy turinj kaip vidutiniska 46,8 % ir mano, kad turinys padeda, bet tik 19,7 % teigia, kad jis
labai padeda. Tai rodo, kad nors ,,Novaturas®“ turinys suteikia reikiamos informacijos, bet galbiit

triksta emocinio ir vizualinio poveikio, kuris labiau jtraukty vartotojus.

65



,Kelioniy akademija“ atsilieka teigiamais jvertinimais, tik 13,8 % respondenty mano, kad jy
turinys labai padeda, o didziausia dalis respondenty 30 % teigia, kad jis minimaliai padeda. Sios
imonés turinys vartotojams néra taip aiSkiai suvokiamas, todél imonei reikéty gerinti turinio kokybe.

ISanalizavus vartotojy pozitrj j} konkrecig turizmo sektoriaus jmoniy vizualine komunikacija
socialiniuose tinkluose, respondentams buvo pateiktas kontrolinis klausimas: ,,Ar, Jlisy nuomone, Siy
turizmo jmoniy ,,Makalius®, ,,Novaturas®, ,,Kelioniy akademija‘“ s¢ékmé socialiniuose tinkluose labiau
priklauso nuo jy prekés Zenklo Zinomumo, ar nuo skelbiamo patrauklaus vizualinio turinio?* (zr. 28
pav.). Siuo klausimu siekiama iSsiaiskinti, kuris veiksnys turi didesne jtaka jmoniy sékmei

konkurencingoje rinkoje.

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
45% Abu veiksniai vienodai svarbds 91 — 45%
20% Nei vienas i§ $iy veiksniy néra lemiamas 40 - 20%
18% Labiau priklauso nuo patrauklaus vizualinio turinio 37 | 18%
17% Labiau priklauso nuo prekinio Zenklo Zinomumo 35 - 17%

28 pav. Respondenty atsakymai paskirstant procentiniais dazniais j klausima ,,Ar, Jisy nuomone, $iy turizmo
jmoniy ,,Makalius®, ,,Novaturas®, ,,Kelioniy akademija‘“ s€kmé socialiniuose tinkluose labiau priklauso nuo
ju prekes zenklo zinomumo, ar nuo skelbiamo patrauklaus vizualinio turinio?*

Remiantis pateikto klausimo atsakymais, dauguma respondenty 45 % mano, kad tiek prekes
zenklo Zinomumas, tiek patrauklus vizualinis turinys yra vienodai svarblis turizmo jmoniy
»Makalius®, ,,Novaturas ir ,,Kelioniy akademija*“ seékmei socialiniuose tinkluose. Tai reiskia, kad
vartotojai vertina ne tik turinio kokybe, bet ir imonés reputacija, kaip vienodai reikSmingus veiksnius.
20 % respondenty teigia, kad né vienas 1§ Siy veiksniy néra lemiamas, kas gali rodyti, kad vartotojai
mato kitus svarbius aspektus, tokius kaip klienty aptarnavimas ar unikalios kelioniy paslaugos. 18 %
respondenty rinkosi, kad s¢kmé labiau priklauso nuo patrauklaus vizualinio turinio, o tai pabrézia
svarba, kurig vartotojai teikia vizualinei komunikacijai socialiniuose tinkluose. Ir 17 % respondenty
nurodé, kad didesn¢ jtakg sékmei daro biitent prekés zenklo Zinomumas, pabréziant, kad stipri
reputacija taip pat yra svarbus veiksnys.

Isigilinus ir jvertinus gautus rezultatus Sie atskleidzia, kad vartotojams svarbi tiek jmonés

vizualiné komunikacija, tiek prekes Zenklo atpazjstamumas, o turizmo jmonéms siekianc¢ioms sekmes
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Sioje konkurencingoje rinkoje, efektyviai naudojami socialiniai tinklai turéty derinti abu Siuos

aspektus, tiek stiprig vizualing komunikacija, tiek gero vardo reputacija.

2.5.1. Turizmo jmoniy ,,Makalius*, ,,Novaturas“ ir ,,Kelioniy akademija* socialiniy tinkly

vizualinés komunikacijos vertinimo vartotojy akimis kiekybinio tyrimo rezultaty

apibendrinimas

Remiantis gautais respondenty atsakymais ir atlikta duomeny analize, kiekybinio tyrimo

rezultatai atskleidé jy reikSminguma bei iSryskino pagrindinius pranaSumus apie turizmo jmoniy,

tokiy kaip: ,,Makalius®, ,Novaturas“ ir ,Kelioniy akademija®“, socialiniy tinkly Facebook ir

Instagram vizualinés komunikacijos ypatybes. Apibendrinant pateikiami pagrindiniai tyrimo metu

1SrySkéje aspektai:

Jauni, dirbantys suaugusieji yra pagrindiné turizmo jmoniy auditorija socialiniuose tinkluose.
Dauguma vartotojy — 84 %, laiko turizmo imoniy jvaizdj socialiniuose tinkluose svarbiu
veiksniu renkantis keliones ir kad aukstos kokybés, autentiSkas turinys stipriai veikia vartotojy
pozitrj ir sprendimus.

Facebook ir Instagram iSryskéjo kaip pagrindinés platformos turizmo jmoniy vizualinei
komunikacijai skelbti, o kitos platformos, tokios kaip YouTube ir TikTok, parodé augantj
potencialg. Tai leidzia manyti, kad turizmo jmonés, kurios investuoja j Sias platformas, vykdo
komunikacija, turi didesnj pranaSuma konkurencinéje rinkoje.

Vartotojai labiausiai vertina interaktyvy ir dinamiska turinj, jskaitant vaizdo jrasus ir
profesionalias nuotraukas, o autentiSki vartotojy sukurti jrasai sustiprina pasitikéjima ir
jsitraukima. Tai reiSkia, kad vizualinés komunikacijos autentiSkumas yra esminis apsektas,
siekiant sukurti ilgalaikius, lojalius rySius su klientais.

Tyrimo metu nustatyta, kad ,Makalius® yra aiSkus lyderis, pasizymintis auks$c¢iausiais
vartotojy jvertinimais tiek pagal turinio kokybe, tiek pagal jsitraukimg. Konkurenciné turizmo
jmone ,,Novaturas® taip pat buvo iSskirta kaip pagrindinis lyderis socialiniuose tinkluose,
prieSingai nei ,,Kelioniy akademija®, kuri atsilieka pagal vartotojy jsitraukimg ir vizualinio
turinio kokybe. Tai galiausiai patvirtina, kad vizualinés komunikacijos lygis tiesiogiai veikia
Jmonés gebe¢jima pritraukti ir i§laikyti klientus.

Stiprus vizualinis turinys turi buiti derinamas su prekés Zenklo reputacija, kad turizmo jmonés

s¢kmingai konkuruoty $ioje placioje ir sparciai besipleciancioje rinkoje.

Apibendrinant, tyrimas atskleid¢, kad vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose yra itin

svarbi formuojant vartotojy poZiiir] | turizmo jmones ir darant jtaka jy sprendimy priémimui.

Vartotojai itin vertina kokybiska, autentiS8kg vizualinj turinj, kuris ne tik padeda stiprinti ry$j su jmone,
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bet ir formuoja teigiamg poziiirj ir pasitikéjimg prekés zenklu. O tokios turizmo jmonés kaip
,»Makalius*“ tampa sé¢kmingu pavyzdziu, kuris parodo, kad efektyviai pritaikius vizualinés
komunikacijos strategijas socialiniy tinkly platformose, tokiose kaip Facebook ir Instagram, imonés
gali jgyti reikSmingg konkurencinj pranasumg. Toks pranaSumas padeda pritraukti daugiau klienty ir
didint jmonés pelningumg. PrieSingai, nei jmonés ,,Novaturas® ir ,,Kelioniy akademija*, kurios dar
néra iki galo iSnaudojusios vizualinés komunikacijos galimybiy ir Siuo metu turi skirti didesnj démesj
potencialiam augimui. Itin silpna vizualine komunikacija pasizymeéjusi turizmo jmoné ,,Kelioniy
akademija“, norédama konkuruoti Siame spar¢iai besivystanciame turizmo sektoriuje, privalo
tobulinti ir optimizuoti savo vizualinio turinio strategijas.

Taigi, rezultatai leidzia teigti, kad tyrimo tikslas buvo pasiektas — atskleista, kaip vizualiné
komunikacija veikia vartotojy pozitirj, itin sprendimus turizmo sektoriuje, ir kaip konkreciy turizmo

sektoriaus jmoniy vizualiné komunikacija socialiniuose tinkluose i$skiria juos i$ konkurenty.

2.6. Kokybinio ir kiekybinio tyrimo apibendrinimas

Atlikus kokybinj ir kiekybinj tyrimus, galiausiai buvo iSsiaiskinta, kaip konkrecios turizmo
sektoriaus jmonés: ,,Makalius®, ,,Novaturas“ ir ,,Kelioniy akademija“ naudoja vizualing komunikacija
socialiniuose tinkluose ir koks yra vartotojy pozilris ir nuomoné analizuojama tema. Kokybiné
analizé atskleidé, kad ,,Makalius* yra sékmingiausia jmoné, efektyviai naudojanti vizualinius
elementus, tokius kaip kokybiskos nuotraukos ir interaktyvis vaizdo jraSai, kas padeda iSlaikyti
vartotojy lojaluma ir i$siskirti konkurencinéje aplinkoje. Tuo tarpu ,,Novaturas® pasizymi strategiSka
komunikacija, taCiau triiksta pastovumo Instagram platformoje, kas veikia vartotojy jsitraukima. O
»Kelioniy akademija* rodo silpniausius rezultatus dél mazo kurybiSkumo ir jtraukiamojo turinio.

Kiekybinis tyrimas ir gauti rezultatai atskleidé, kad jauni, dirbantys suaugusieji yra
pagrindiné auditorija, kuriai turizmo jmoniy jvaizdis socialiniuose tinkluose yra svarbus kelioniy
pasirinkimo veiksnys. Rezultatai rodo, kad kokybiskas ir autentiSkas turinys didina pasitikéjima
Jmonémis ir skatina vartotojy jsitraukimg. ,,Makalius® iSsiskyré kaip aiSkus lyderis, sulaukes
auksciausiy jvertinimy uz turinio kokybe ir auditorijos jtraukima, o ,,Novaturas“ ir ,,Kelioniy
akademija“ Zymiai atsilieka, tai rodo, kad reikia stiprinti jy vizualinés komunikacijos strategijas.

Gauti tyrimy rezultatai patvirtino, kad vizualinés komunikacijos panaudojimas yra
esminis siekiant pritraukti ir iSlaikyti klientus bei formuoti ilgalaikj prekés Zenklo lojalumg.
Kokybiska ir strategiS$kai planuota vizualiné komunikacija suteikia konkurencinj pranaSuma

ir prisideda prie didesnio jmonés Zinomumo bei sékmés.
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ISVADOS

1. Remiantis Siuolaikinés visuomenés pozitiriu, kur vyrauja vaizdy perteklius, gebéjimas
tikslingai komunikuoti vizualiai tampa esminiu konkurenciniu pranaSumu. Vizualiné
komunikacija socialiniuose tinkluose yra itin svarbi, tapdama pagrindiné priemong, ji padeda
turizmo jmonéms perteikti informacija greitai ir efektyviai. Si komunikacijos forma apima
vaizdy, grafikos, vaizdo jrasy ir kity vizualiniy elementy naudojimg, kurie ne tik perduoda
informacijg, bet ir sukelia tam tikras emocijas. Kadangi vizualiné komunikacija taip pat yra
glaudziai susijusi su vartotojy psichologija, nes $iais laikais vaizdai lengviau jsimenami nei
tekstiné informacija, todél Si forma yra ypa¢ naudinga turizmo rinkoje, kurios komunikacija
remiasi vaizdais, o vartotojai vaizdy pagrindu siekia patirti unikalius jsptidzius. Vizualiné
komunikacija socialiniuose tinkluose dar apibiidinama kaip informacijos perdavimo, emocijy
suzadinimo ir estetikos derinys, kurio pagrindinis tikslas yra sukurti greitg ir efektyvy ry$j tarp
turizmo jmoniy ir vartotojy.

2. Unikaliai ir kurybiSkai pateiktos vizualinés komunikacijos strategijos leidZia jmonéms ne
tik reklamuoti savo paslaugas, bet ir perteikti emocijas, susijusias su kelionémis, kas yra
ypa¢ svarbu konkurencingame turizmo sektoriuje. Todél turizmo jmonés socialiniuose
tinkluose naudoja jvairias vizualinés komunikacijos strategijas, kad pritraukty démesj ir i$siskirty
1§ konkurencijos lauko. DaZniausiai tai apima kiirybiSkg vizualinio turinio, t. y. nuotraukos,
vaizdo jraSai, infografikai ar kitokie vizualiniai elementai, pateikima. Vizualin¢ komunikacija
socialiniuose tinkluose turi didele jtaka turizmo jmoniy sékmei, o tai patvirtina jvairios metrikos,
kaip ,,patinka®, ,,dalijimasis®, , komentarai® ir sekejy isitraukimas. Taip pat labai svarbu, kad
skelbiamas turinys ne tik informuoty, bet ir sukurty emocinj ry$j su vartotojais. Tinkamai
skelbiama vizualiné komunikacija gali padéti jmonéms stiprinti savo prekés Zenklg ir didinti
vartotojy lojaluma. PavyzdZziui, jimonés, kurios naudoja Facebook ir Instagram socialiniy tinkly
platformas, gali kurti turinj, kuris iSrySkina jy vertybes ir paslaugas per autentiSkas vizualines
istorijas.

3. Nuotraukos, vaizdo jra§y medziaga ir kitas vizualinis turinys padeda vartotojams jaustis
artimiau susijusiems su jmonés pasiiillymais, todél jie labiau linke pasitikéti ir rinktis Sias
paslaugas. Tai ne tik stiprina vartotojuy lojaluma, bet ir didina jy jsitraukima | turinio
kiirima bei bendravima su jmone. Remiantis kokybiniu tyrimu (turinio analize), kuris apémé
imoniy, tokiy kaip ,,Makalius®, ,,Novaturas* ir ,,Kelioniy akademija‘“, socialiniy tinkly vizualinés
komunikacijos analize, kurioje buvo vertinami jy naudojami vaizdiniai elementai, auditorijos
jsitraukimo lygis ir strategijy kiirybiskumas, nustatyta, kad jmonés, kurios naudoja dinamiska ir

emociniu pagrindu pagrista vizualinj turinj, sulaukia didesnio vartotojy isitraukimo. Tai reiskia,
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kad vizualinio identiteto kiirimas per socialinius tinklus leidzia jmonéms stiprinti savo prekés
zenklg ir kurti unikaly jvaizdj, kuris pritraukia naujus vartotojus. Tinkamai sukurti logotipai,
spalvy paletés, Sriftai ir nuotraukos formuoja prekés zenklo identiteta, kuris tampa lengvai
atpazjstamas ir padeda jmonei iSsiskirti rinkoje. Analizuojama jmoné ,,Makalius* aiskiai
i§siskiria savo strategija, orientuota j autentiskas kelioniy patirtis ir aukstos kokybés vizualus. Si
imoné aktyviai jtraukia vartotojus per Facebook ir Instagram platformas, naudodama ,,story* ir
,reels® funkcijas, kad parodyty realaus gyvenimo kelioniy akimirkas. Analizé atskleidé, kad $i
strategija sukuria stipry vartotojy emocinj rysj su jmone. O ,,Kelioniy akademija“ ir ,,Novaturas*
vizualiné komunikacija buvo vertinama kaip maziau kiirybiska ir turinti mazesnj vartotojy
jsitraukima, nes daznai akcentuojamos tik reklamos kampanijos, neturincios pakankamo
autentiSkumo ir emocinio turinio.

Vizualiné komunikacija yra tiesiogiai susijusi su pardavimy augimu, nes vartotojai dazniau
renkasi jmones, kurios naudoja autentiSkus ir jkvepiandius vizualinius sprendinius.
Kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa) padéjo iSsiaiskinti, kad efektyvi vizualiné komunikacija
socialiniuose tinkluose tiesiogiai veikia vartotojy sprendimus ir jmonés populiaruma. Apklausos
rezultatai ir duomeny analiz¢ atskleidé, kad jmonés, kurios investuoja j aukstos kokybés vizualinj
turinj, sulaukia didesnio vartotojy isitraukimo, o tai tiesiogiai prisideda prie klienty lojalumo ir
paslaugy pasirinkimo. Respondentai pabrézé, kad nuotraukos ir vaizdo jrasai, kurie perteikia
kelioniy nuotaikg ir patirtis, turi didZiausig jtaka jy sprendimams. Todél turizmo jmoné
»Makalius* sulauké daugiausia teigiamy atsiliepimy dél savo vizualinio turinio kokybés ir
emocinio poveikio, o tai padéjo pritraukti daugiau klienty. Kitos jmonés, t. y. ,,Novaturas® ir
»Kelioniy akademija“, atsiliko nuo lyderiaujancios jmonés dé¢l silpnesnés vizualinés
komunikacijos, jmonés kiirybiSkumo ir riboto vartotojy jsitraukimo socialiniuose tinkluose.
Sékmingai konkuruoti galima tik nuolat atnaujinant ir tobulinant vizualinio turinio
strategijas, atsizZvelgiant j Siomis dienomis sparciai besikei¢iancius vartotojuy liikescius ir
technologiju pazanga. Vizualiné komunikacija yra pagrindinis elementas, lemiantis turizmo
sektoriaus jmoniy seékme socialiniuose tinkluose. Efektyvus vizualiniy strategijy naudojimas ne
tik padidina jmoniy matomuma, bet ir sukuria stipry emocinj rysj su vartotojais, kas ilgainiui
didina vartotojy lojalumg ir pasitikéjimg. Tokios strategijos padeda imonéms ne tik informuoti
apie savo paslaugas, bet ir perteikti kelioniy patirtis bei jkvépti vartotojus rinktis jy sitilomas

paslaugas.
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MOKSLINE DISKUSIJA

Sio darbo, vizualinés komunikacijos tyrimy teoriné dalis akcentuoja daugybe svarbiy
faktoriy, kurie biitent ir lemia Siuolaikiniy turizmo sektoriaus jmoniy sé¢kme socialiniuose tinkluose.
Svarbu pabrézti, kad vienas i$ pagrindiniy démesio centry yra vizualiniy elementy reikSme ir jy
gebéjimas formuoti stipry emocinj ry$j su auditorija. Remiantis (Bloom & Reenen, 2013) teigiama,
kad spalvy, dizaino, teksty ir vaizdy integracija yra biitina siekiant islaikyti démesj ir kurti patraukliag
zinute. Pavyzdziui, spalvy paletés ir dizaino nuoseklumas padeda formuoti vientisg vizualin;j stiliy,
kuris ne tik atspindi jmonés identiteta, taciau ir palengvina vartotojy pasitikéjimo kiirimg. Darbo
teorijoje taip pat akcentuojama, kad vizualiné komunikacija turi emocinj poveikj, kuris skatina
auditorijos jsitraukima ir sprendimy priémimg (Dhanesh & Rahman, 2021).

Kitas svarbus faktorius $ioje temoje yra socialiniy tinkly platformy jvairové ir jy specifiniai
reikalavimai, kurie itin aktual@is Siuolaikinéje nuolat tobul¢jancioje komunikacijoje. Remiantis
(Drummond et al., 2023) yra analizuoja, kad socialinis tinklas Facebook ir Instagram, yra dvi
dominuojancios platformos turizmo sektoriuje, kurios reikalauja skirtingy strategijy pritaikymo.
Kadangi Instagram daugiau iSskiriama dél savo vizualinés orientacijos, kuri labiausiai tinkama
kelioniy ir turizmo turiniui, prieSingai nei Facebook, kuris daugiau pabrézia turinio universalumg ir
bendravimo galimybes. Todél Sios teorinés jzvalgos puikiai atitinka darbo empirinés dalies rezultatus,
kuriose analizuojamos Lietuvos turizmo sektoriaus jmonés — ,,Makalius®, ,,Novaturas® ir ,,Kelioniy
akademija“. Tyrimo metu nustatyta, kad Sios jmonés efektyviai iSnaudoja kiekvienos platformos
stiprigsias vietas, taciau tam tikri strateginiai elementai lieka ne iki galo jgyvendinti.

Gilinantis  tyrimus, atskleista, kad vizualinio turinio kokyb¢ yra viena svarbiausiy vartotojy
démesio ir pasitikéjimo formavimo priemoniy. Aukstos kokybeés nuotraukos ir vaizdo jrasai, kuriuose
perteikiama kelioniy nuotaika ir autentiSkos patirtys, turi reikSminga poveikj auditorijos emociniam
rysiui. Sis aspektas glaudziai siejasi su teorijoje nagrinétais Saltiniais (Leng, 2016) ir (Miller et al.,
2016), kuriuose pabrézta emocinio poveikio svarba, kai vartotojai yra linke priimti sprendimus
remdamiesi ne tik racionaliais, bet ir emociniais argumentais. Tac¢iau tyrimo metu taip pat pastebéta,
kad kai kurios jmonés neskiria pakankamai démesio dizaino elementy nuoseklumui, o tai iSkelia
tyréjai (Koksal & Inat¢l, 2020) kurie akcentuoja, kad kultirinis kontekstas ir istoriniy elementy
integracija gali sustiprinti vizualinés komunikacijos poveikj, taciau praktikoje Sie elementai daznai
lieka nei$naudoti, kaip ir pasiteisino empiriniy tyrimu metu turizmo jmonei — ,,Kelioniy akademija“.

Tyrimo metu taip pat iSrySkéjo, kad vartotojy generuojamas turinys (UGC) yra itin vertinga
strategija, kurig pladiai naudoja ,,Kelioniy akademija® ir ,,Novaturas“. Sios jmonés aktyviai skatina
savo klientus dalintis kelioniy nuotraukomis, pasitelkdamos unikaliais specialiai pritaikytais jrankiais

— saitazodziais. Kaip Saltinyje (Naeem & Ozuem, 2022) teigiama, autentiSkumas, pasiektas per
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vartotojy patirtis, itin didina pasitikéjima ir skatina vartotojy jsitraukimg. O Saltiniuose (Hunt, 2021;
J. Li & Cao, 2022) taip pat pabréziama, kad tokia strategija stiprina prekés zenkla ir formuoja
bendruomeniSkumo jausma, kuris yra labai svarbus Siuolaikinéje rinkodaroje. Ta¢iau, nepaisant Sios
strategijos seékmés, empiriniai tyrimai taip pat atskleidé, kad kai kurios jmonés dar nepakankamai
efektyviai matuoja UGC poveikj. Tai pabrézia Saltinio (Bloom & Reenen, 2013) rekomendacijos, kad
efektyvus vizualinés komunikacijos poveikio vertinimas yra esminis aspektas, kuris praktikoje daznai
lieka pavirSutiniskas.

Vizualinés komunikacijos veiksmingumas taip pat stipriai priklauso nuo turinio pritaikymo
skirtingoms socialiniy tinkly platformoms. Saltiniai (Butcher & Pecot, 2022; Hallahan et al., 2007)
analizuoja ir tvirtina, kad kiekviena platforma turi savo specifika, kuri ir reikalauja unikalaus poziiirio
1 turinio kiirima. Darbo metu atliktas kiekybinis tyrimas patvirtino §ig teorija, parodgs, kad Instagram
platformoje vartotojai itin vertina estetiSkai patrauklius vaizdus ir vaizdo jraSus, kurie atspindi
kelioniy nuotaika. Tuo tarpu Facebook labiau orientuojasi ] iSsamesn¢ informacijg ir interaktyvuma.
Pastebéta, kad kai kurios jmonés daznai naudoja standartizuotg turinj abiejose platformose, o tai gali
sumazinti jo poveikj. Svarbu akcentuoti, kad teorinés ir empirinés dalys taip pat sutampa kalbant apie
vizualinio identiteto svarbg. Remiantis Saltiniais (Alessandri, 2014; Jacobson, 2020) pabréZziama, kad
vizualinis identitetas turi buti nuoseklus, estetiSkas ir atspindéti imonés vertybes. Tuo tarpu atliktas
empirinis tyrimas pad¢jo atskleisti, kad ,,Makalius* i$siskiria savo unikaliu vizualiniu stiliumi, kuris
sukuria stipry ir jsimenantj jvaizdj. Tac¢iau kai kurios yjmonés susiduria su i$§tikiais, siekiant palaikyti
nuosekluma tarp skirtingy komunikacijos kanaly.

Apibendrinant nagrinéta teorijg ir atliktus empirinius tyrimus atskleidziama, kad vizualiné
komunikacija yra neatsiejama Siuolaikinio turizmo sektoriaus dalis. Naudodamos teorijoje pabréztas
strategijas, tokias kaip auksStos kokybés turinys, vartotojy generuojamas turinys ir platformy
specifikos iSnaudojimas, jmonés gali sekmingai didinti savo konkurencinj pranaSuma. Imonés turi
siekti, kad jy komunikacija atitikty nustatytas kategorijas ir subkategorijas, taip uZtikrindamos
sekminga bei nuosekly taikomos komunikacijos strategijos jgyvendinimg. Tiesa, nereikia pamirsti,
kad yra sri¢iy, kuriose praktinis strategijy taikymas dar gali biti tobulinamas, pvz., ,,Kelioniu
akademija“ socialiniuose tinkluose. Galiausiai, $i diskusija pabréZia butinybe derinti teorines Zinias

su nuolatine analize ir kiirybiniais sprendiniais.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus teoring analizg¢, empirinius tyrimus ir iSanalizavus gautus duomenis bei pateikus

iSvadas, toliau iSskiriamos penkios rekomendacijos turizmo sektoriaus jmonéms, kaip pagerinti

vizualing komunikacijg socialiniuose tinkluose tokiu btidu siekiant i$siskirti i§ konkurenty:

1.

Norint pritraukti kuo daugiau démesio ir kurti stipry tarpusavio emocinj ry$],
rekomenduojama turizmo jmonéms orientuotis ] autentiska ir profesionaliai sukurtg vizualinj
turinj, kuris perteikty tikras kelioniy patirtis ir emocijas. Pavyzdziui, nuotraukose ir vaizdo
jrasuose reikéty vaizduoti ne tik lankytinas vietas, bet taip akcentuoti ir nuosirdzias keliautojy
akimirkas, vietos kultiirg bei emocijas, lankytinai vietai biidingas tradicijas. Toks autentiskai
pateiktas turinys padeda sukurti artimesnj ry§j su vartotojais ir taip stiprinamas jy
pasitikéjimas prekes zenklu.

Socialiniy tinkly platformos turi begale papildomy naudingy jrankiy strategiskai
komunikacijai su vartotojais. Ypac efektyvu naudoti tokias turinio formas kaip ,,reels®, ,,story*
ir ,,live“. Sie formatai didina vartotojy jsitraukima ir suteikia galimybe interaktyviai bendrauti
su auditorija, leidziant vartotojams tiesiogiai atsakyti 1 jy klausimus ar parodyti realius
kelioniy momentus. Taip aktyviau jtraukiamas vartotojas j jmonés vykdomag veiklg ir
skelbiamg turinj. Siomis turinio formomis yra kur kas lengviau dalintis su kitais socialiniy
tinkly vartotojais, tokiu biidu pasiekiama platesné ir jvairesné¢ auditorija, ilgainiui
pritrauksianti lojalius klientus. Galiausiai tokia dinamika padidina susidomeéjimg ir vartotojy
jsitraukima, todeél turinio sklaida tampa efektyvesné.

Labai svarbu uZtikrinti, kad kiekviena jmonés skelbiama vizualizacija atspindéty tikrajj
imones prekes zenklo stiliy — tinkamai parinktos spalvos, Sriftas ir stilistika, arba dar kitaip
turéty savo — identitetg. Jis padéta prekés Zenklui i8siskirti ir tapti lengvai atpaZjstamam 1§
kity konkurenciniy jmoniy. Svarbus akcentas, kurj turizmo jmonés privalo nuolatos vykdyti,
tai - turinio nuoseklumas, jis padeda kurti stipry prekés zenklo jvaizdj, kuris klientams atrodo
patikimesnis ir patrauklesnis.

Turizmo jmonés turéty aktyviau ir drgsiau skatinti savo klientus dalintis savo kelioniy
patirtimis socialiniuose tinkluose, paZymint jmon¢. Kadangi vartotojy sukurtas turinys atrodo
autentiSkas ir patikimas kitiems vartotojams, nes jis biina ne reklaminio tipo o asmeninis, tai
sustiprina jmonges jvaizd] ir didina lojalumg. Tai taip pat leidZia jmonei susikurti placig
vizualing galerija be dideliy papildomy investicijy.

Rekomenduojama nuolat stebéti, kokia vizualing komunikacija naudoja pagrindiniai
konkurentai, o prireikus, nebijoti taikyti naujy, dar ne iki galo iSnaudoty strategijy, pavyzdziui,

iSplésti veiklg | sparciai populiaréjancias platformas kaip TikTok ar Threads. Taip pat
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eksperimentuoti su netradiciniais formatais ir i1§§tkiais, kuriuose biity jtraukiama auditorija.

Taip jmonés gali nuolat i$laikyti savo turinj aktualy ir Siuolaikiska.
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ANKETINES APKLAUSOS KLAUSIMAI

1. Jusy lytis?
= Vyras
=  Moteris
= Kita

2. Kiek Jums mety?

= Iki 18
= 1824
= 2534
= 3544
= 4554

= 55ir vyresni
3. Jisy pagrindiné veikla?

*  Moksleivis
= Studentas

* Dirbantis

= Bedarbis

= Pensininkas

= Kitas
4. Kaip daznai keliaujate?

= Kelis kartus per metus
= Kartg per metus
= Kas 2-3 metus

= Retai

5. Kurias socialiniy tinkly platformas naudojate daZniausiai kelioniy jkvépimui? (Galite

pazyméti kelis atsakymuy variantus)

= Facebook
* Instagram
* YouTube
* Reddit

* Pinterest
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=  TikTok
= Kita

6. Kaip daZnai lankotés turizmo jmoniy socialiniuose tinkluose?

= Kasdien

= Kelis kartus per savaite
= Kartg per savaitg

= Kartg per ménesj

= Retai

7. lvertinkite, kiek svarbus Jums yra turizmo jmoniy jvaizdis socialiniuose tinkluose, Kkai

renkatés kelione?

= Svarbus

= Nesvarbus

8. Kokio tipo vizualinj turinj laikote patraukliausiu, Ziiirédami su kelionémis susijusius jrasus
socialiniuose tinkluose?

» Kelioniy patir¢iy vaizdo jraSai

» Infografikai ir kelioniy patarimai

» Vartotojy sukurti turiniai (pvz., kelioniy asmenukes)

= Profesionalios fotografijos

9. Kaip Jums svarbu yra aukstos kokybés vizualinis turinys, kai sprendziate, ar sekti turizmo

imonés socialiniy tinkly paskyra? (Vertinimo skalé: 1-5)

= | (Nesvarbu)

= 2
* 3 (Vidutiniskai)
= 4

5 (Labai svarbu)

10. Ar kada nors uZsisakéte kelione ar pasirinkote turizmo jmone, remdamiesi ju socialiniy

tinkly skelbiamu turiniu?

= Taip
* Ne

11. Jei taip, kokie ju socialiniy tinkly turinio aspektai paveiké Jusuy sprendima? (Galite
pazyméti kelis atsakymuy variantus)
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* Vizualinis patrauklumas

* Informacinis turinys

» Atsiliepimai ir rekomendacijos
= Akcijos ir nuolaidos

= Sgveika su sekéjais

12. Jei ne, kokie juy socialiniy tinkly turinio aspektai neatitiko Jusy lukesciu? (Galite pazyméti

kelis atsakymy variantus)

* Vizualinio patrauklumo trikumas

» Informacijos trikumas

* Per daug reklaminio turinio (spamas)

» Atsiliepimy ir rekomendacijy trikumas

» Maza sgveika su sekéjais
13. Kaip vertinate vizualinj turinj, kurj turizmo jmonés skelbia socialiniuose tinkluose?

= Labai patenkintas
= Patenkintas

= Neutralus

= Nepatenkintas

= Labai nepatenkintas

14. Kokios vizualinés komunikacijos savybés socialiniuose tinkluose padeda Jums labiau

pasitikéti turizmo jmone? (Galite pazyméti kelis atsakymuy variantus)

= RealistiSkos nuotraukos

* Vaizdai su klienty atsiliepimais

» [Ssamis kelionés vaizdo jrasai

* Imonés sertifikatai ir apdovanojimai su vaizdais

= Kita

15. Kokius vizualinius elementus Jums labiausiai patinka stebéti turizmo jmoniy socialiniy

tinkly jrasuose? (Galite paZyméti kelis atsakymuy variantus)

= Kelioniy nuotraukos ir vaizdiniai

* Nuolaidos ir specialiis pasiiilymai

» Interaktyvus vaizdo jrasy turinys

= Kulturinés patirtys ir tradicijos

* Nuomonés formuotojy skelbiamas turinys
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» Reklaminiai vaizdai
» Live transliacijos i8 kelioniy

= Virtualios kelionés ir 360° vaizdai

16. Kurig turizmo jmone¢ sekate ir domités labiausiai? (Galite paZyméti kelis atsakymy

variantus)

= Makalius"
=  Novaturas"

=, Kelioniy akademija"
17. Kuriame socialiniame tinkle daugiausiai stebite turizmo jmonés skelbiamg vizualinj turinj?

=  Facebook

= |nstagram

* Neseku
o ,.Makalius"
o ,,Novaturas"

o ,,Kelioniy akademija"

18. Kuri i§ Siy turizmo jmoniy, Jiisy nuomone, teikia patraukliausia vizualinj turinj

socialiniuose tinkluose? (Galite paZyméti kelis atsakymu variantus)

= Makalius"
=  Novaturas"

= Kelioniy akademija"

19. Kaip vertinate iSvardinty turizmo jmoniy vizualinj turinj socialiniuose tinkluose?

(Vertinimo skalé: 1-5)

=  Makalius"
=  Novaturas"
=  Kelioniy akademija"

o 1 (Labai prastas)

o 2
o 3 (Vidutiniskai)
o 4
o 5 (Labai geras)

20. Kurios i$ Siy turizmo jmoniy socialiniy tinkly vizualinis turinys daZniausiai sukelia nora

pamégti jrasa, pasidalinti ar komentuoti?
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= Makalius"
=  Novaturas"

= Kelioniy akademija"

21. Kauri iS Siy turizmo jmoniy labiausiai atsiZvelgia j vartotojuy atsiliepimus ir pageidavimus,

kai kuria vizualinj turinj?

= Makalius"
,,Novaturas"

,,Kelioniy akademija"

22. Kuri i§ Siy turizmo jmoniy, Jiisy nuomone, geriausiai perteikia kelionés nuotaika ir patirtj

savo vizualiniuose jrasuose?

= Makalius"
=  Novaturas"

» Kelioniy akademija"

23. Ar iSvardinty turizmo jmoniy vizualinis turinys socialiniuose tinkluose padeda susidaryti

aiSkesnj vaizdg apie kelione?

= Labai padeda

» Padeda

* Minimaliai padeda

= Nepadeda
o ,,Makalius"
o ,,Novaturas"

o ,,Kelioniy akademija"

24. Ar, Jusy nuomone, $iy turizmo jmoniy ,,Makalius“, ,,Novaturas“, , Kelioniy akademija*
sékmé socialiniuose tinkluose labiau priklauso nuo jy prekinio Zenklo Zinomumo, ar nuo

skelbiamo patrauklaus vizualinio turinio?

* Abu veiksniai vienodai svarbiis
» Labiau priklauso nuo patrauklaus vizualinio turinio
= Labiau priklauso nuo prekinio zZenklo Zinomumo

* Nei vienas 1§ $iy veiksniy néra lemiamas
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