KLAIPEDOS UNIVERSITETAS
Sveikatos moksly fakultetas

Sporto, rekreacijos ir turizmo katedra

GABRIELE MARTUSEVICIENE

ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONIU
PLETRA DIDINANT REGIONO TURISTIN]
PATRAUKLUMA

Rekreacijos ir turizmo vadybos baigiamasis magistro darbas

Vadovas:
Prof. dr. Diana Saparniené

Klaipéda, 2020



Gabriel¢ Martuseviciené. 2020. Elektroninés rinkodaros priemoniy plétra didinant
regiono turistinj patrauklumg. Rekreacijos ir turizmo vadybos magistro studijy baigiamasis darbas /
darbo vadové prof. dr. D. Saparniené. Klaipédos universitetas, Sveikatos moksly fakultetas, Sporto,
rekreacijos ir turizmo katedra. Klaipéda, 75 p.

Raktiniai zodziai: elektroniné rinkodara, regionas, turistinis patrauklumas, turizmo
skatinimas.

SANTRAUKA

Siame darbe analizuojama elektroninés rinkodaros priemoniy plétra didinant regiono
turistinj patrauklumg. Siekiant didinti regiono turistinj patrauklumg yra biitina plésti elektroninés
rinkodaros priemoniy panaudojima. Elektroninés rinkodaros priemonés yra tapusios rinkodaros
kampanijy pagrindu ne tik turizmo, bet ir kituose sektoriuose, ir vertinamos dél didelés sklaidos,
universalumo, nesudétingo koregavimo ir galimybés sekti duomenis esamuoju metu. Elektroniné
rinkodara ypac¢ reikSminga turizmo sektoriui dé¢l placios ir greitos informacijos sklaidos, kuri yra
esminis elementas siekiant konkuruoti globalioje turizmo rinkoje. Jvade iSkeliama darbo problema,
kad Klaipédos regione elektroninés rinkodaros priemonés turizmo skatinimui ir regiono turistinio
patrauklumo didinimui yra iSnaudojamos nepakankamai.

Pirmoje magistrinio darbo dalyje atlickama teoriniy duomeny analizé — analizuojami
dokumentai ir moksliniai Saltiniai, apibréziantys elektroninés rinkodaros samprata, struktiirg,
klasifikacija, panaudojimo modelius bei elektroninés rinkodaros poreikj ir specifika turizmo
sektoriuje. Taip pat analizuojama elektroninés rinkodaros ir regiony turistinio patrauklumo sinergija
ir gerosios praktikos pavyzdziai. Antrojoje dalyje apraSoma elektroninés rinkdodaros priemoniy
plétros didinant reigono turistinj patraukluma tyrimo metodologija. Treciojoje dalyje pateikiami
tyrimo rezultatai — Klaipédos regiono savivaldybiy jstaigy, teikianciy turizmo informacija,
naudojamy elektroninés rinkodaros piemoniy analizé bei pusiau struktiiruoto interviu analizé ir
interpretacija. Treciosios dalies pabaigoje pateikiamas elektroninés rinkodaros priemoniy
panaudojimo turistinio vietovés patrauklumo skatinimui modelis.

Darbo pabaigoje pateikiamos isvados. Pagrindiné iSvada, kad Klaipédos regiono
savivaldybiy jstaigos, teikianCios turizmo informacija, neiSnaudoja elektroninés rinkodaros
priemoniy teikiamy galimybiy — naudojama tik dalis elektroninés rinkodaros priemoniy, pilnai
neiSnaudojant jy funkcionalumo ir specifikos. Elektroniniy rinkodaros priemoniy plétra apima ne tik
platesn;j elektroninés rinkodaros priemoniy taikyma vykdant Klaipédos regiono turizmo rinkodarg. Ji
itin reikSminga kokybisko turizmo rinkodaros turinio kiirimui bei regiono gyventojy ir turisty
jtraukimui j regiono zinomumo didinimg ir teigiamo Klaipédos regiono kaip turistinés vietoveés
Ivaizdzio formavima.

Darbe pateikti 98 literattiros $altiniai, 9 lentelés, 14 paveiksly ir 3 priedai.
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SUMMARY

This thesis explores the possibilities of development of electronic marketing tools to
increase the tourist attractiveness of the region. In order to increase the tourist attractiveness of the
region, it is necessary to expand the use of electronic marketing tools. Electronic marketing tools have
become the basis of marketing campaigns not only in tourism but also in other economic sectors, and
are valued for their high dissemination, versatility, ease of adjustment and ability to track data in the
present moment. Electronic marketing is particularly important for the tourism sector due to the wide
and rapid dissemination of information, which is a key element in competing in the global tourism
market. The thesis topic set in the introduction states that in Klaipeda region electronic marketing
tools for the promotion of tourism and increase of the tourist attractiveness of the region are
underused.

The first, theoretical, chapter of the Master’s thesis includes analysis of documents and
scientific sources, defines the concept, structure, classification and application models of e-marketing
and the need and specifics of e-marketing in the tourism sector are analyzed. Synergy of good practice
in e-marketing and regional tourist attractiveness are also analyzed. The second chapter describes the
research methodology of the development of electronic marketing tools to enhance the tourist
attractiveness of the region. The third chapter presents the results of the research - the analysis of
electronic marketing tools used by Klaipéda region municipal institutions providing tourism
information and the analysis and interpretation of semi-structured interviews. At the end of the third
part, a model of using electronic marketing tools to promote the attractiveness of a tourist area is
presented.

The final chapter of the paper provides the conclusion that Klaipéda region tourism
institutions, do not make full use of possibilities provided by electronic marketing tools — e-marketing
tools is only partially used, without take advantage of functionality and specificity. The development
of e-marketing tools includes not only the wider application of electronic marketing tools of tourism
marketing in the Klaipeda region. It is highly significant for the creation of high-quality tourism
marketing content and the involvement of the region's residents and tourists in order to enhance the
region's awareness and the shape a positive image of the Klaipéda region as a tourist area.

The thesis includes 98 literature sources, 9 tables, 14 illustrations and 3 annexes.
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PAGRINDINIU SAVOKU SUVESTINE

Turizmo informacijos centras — turizmo paslaugy teikéjas, nemokamai ir (ar) uz atlygj
turistams teikiantis paslaugas, apimancias informacijos apie turizmo isteklius ir turizmo paslaugas
rengima, teikimg ir (ar) skleidimg (Lietuvos Respublikos Turizmo jstatymas).

Rinkodara — jmoniy veiklos organizavimo ir valdymo sistema, kuria stengiamasi atsizvelgti
1 visg rinkoje vykstanciy procesy kompleksa (Tarptautiniy zodziy Zzodynas, 2018)

Elektroniné rinkodara — Interneto ir susijusiy skaitmeniniy technologijy sujungimas su

tradicine komunikacija, kad bty pasiekti rinkodaros tikslai (Chaffey et al., 2000).

VARTOJAMOS SANTRAUPQOS

eWOM - elektrininis turinys ,,i$ ltpy j lipas® (ang. electronic Word-of mouth (WOM).

DMO - turizmo vietovés rinkodaros organizacija (angl. destination marketing organization).

IKT — informacinés komunikacinés technologijos (angl. Informational communicational
technologies (ICT).

TIC — turizmo informacijos centras.

SVV —smulkusis ir vidutinis verslas.

SEO — paieskos sistemy optimizavimas (angl. Search Engine Optimization).


https://lt.wikipedia.org/wiki/Angl%C5%B3_kalba

IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Pazangesné interneto struktiira ir augantis vartojimas
didina elektroninés rinkodaros galimybes. Internetas, kaip rinkodaros kanalas, tapo pagrindine
pardavéjo ir pirkéjo komunikacijos priemone. Didzioji dalis jmoniy taiko skaitmenines technologijas
ir didina elektroninés rinkodaros biudzetg, matydamos technologijy suteikiamg didesnj
pasiekiamumg ir matomumg. Daugybé turizmo sektoriaus jmoniy, jvertinusiy keliautojy globaluma,
taip pat perkélé savo reklamg j virtualig erdve, tradicinei rinkodarai palikdamos tik nedidele dalj
reklamai skirto biudzeto. Praktika rodo, kad per pastargjj deSimtmetj keitési turizmo supratimas, kai
kelionés, 1§ gerai i$ anksto suplanuoty reikSmingy jvykiy, daugeliui tapo spontaniskai suplanuota
laisvalaikio leidimo forma. Savaitgalio kelionés (angl. Weekend trips), kelionés | gamta (angl. Nature
Tours), keliautojai su kuprinémis (angl. Backpackers), darbo atostogos (angl. Workation) ir pan. tapo
iprastomis turizmo praktikomis, kai kelionés tikslas pasiekiamas paciais jvairiausiais budais: skaitant
kity keliautojy tinklaraS¢ius, vadovaujantis artimyjy ar draugy rekomendacijomis, skaitant kelioniy
zurnalus, ieskant paskutinés minutés biliety internete, sekant kelioniy organizatoriy pasitlymus ar
tiesiog narSant socialiniuose tinkluose ir matant patrauklias nuotraukas ar vaizdo jraus, kurie
sudomina ir tampa pirmu kelionés planavimo zingsniu. Akivaizdu, kad pastaruoju deSimtmeciu
didzioji dalis visuomenés informacija apie keliones iesko interento pagalba.

Didzioji dalis turizmo tyrimy turi tarptauting dimensijg, turizmas dazniausiai siejamas su
tarptautinémis kelionémis, kertant valstybiy sienas. Tuo tarpu stokojama tyrimy, kurie bty orientuoti
j viding turizmo regionuose veiklg ir patirtis, susijusias su regiony sociockonomine aplinka, kurioje
turizmg kuria ir vartoja daugiausia zmonés, gyvenantys Siame regione (Canavan, 2013). Vidiné
regiono turizmo perspektyva ir jos socialiné dinamika ilga laika buvo ignoruojama ne tik tyréjy, bet
ir turizmo strategijy formuotojy. Nors vidinj regiono turizmg galima tapatinti su vietiniu turizmu,
kuris vykdomas lygiagreciai atvykstamajam turizmui, taciau vertinant 1§ rinkodaros perspektyvos,
vietiniy gyventojy susiformuotas jvaizdis apie turizmo vietove yra itin svarbus dél jo santykio su
dviem turizmo plétros aspektais: (1) jis gali turéti jtakos politiniam sprendimui skatinti ir plétoti
turizma, ir (2) jis gali paveikti natiiraliai susiformavusj potencialiy lankytojy jvaizdj apie lankyting
vietove, per informacijg, kurig vietiniai gyventojai teikia draugams, artimiesiems ir verslo
partneriams (Schroeder, 1996). Turizmo vietoviy rinkodarai vis plac¢iau émus naudoti elektroninés
rinkodaros priemones, vietiniy gyventojy kuriamas turizmo vietovés jvaizdis tapo ypac¢ aktualus —
eWOM efektas tapo itin svarbiu elektroninés rinkodaros jrankiu.

Atsigrezimas ] vietos regiony turizmg ypac sustipréjo pasaulj iStikus globaliai pandemijai
COVID-19. Pasaulinés turizmo organizacijos (PTO) (2020) duomenimis turizmo sektorius $iuo metu
yra vienas labiausiai nukentéjusiy del COVID-19 protriikio, kuris tur¢jo jtakos tiek kelioniy pasiiilai,
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tiek paklausai — vertinant laikotarpj nuo 2020 mety sausio iki baladZio ménesio 96 proc. turizmo
vietoviy visame pasaulyje jvedé kelioniy apribojimus. Sie poky&iai reiskia papildoma neigiama rizika
esant silpnesnei pasaulio ekonomikai, geopolitinei, socialinei ir prekybos jtampai, taip pat netolygiai
veikiant pagrindinéms iSvykstamyjy kelioniy rinkoms. Atsizvelgiant j kintantj situacijos pobitdj, dar
per anksti jvertinti visiSka COVID-19 poveikj tarptautiniam turizmui.

Vertinant $iandiening situacija, kai dél kilusios koronaviruso (COVID-19) pandemijos
daugelis $aliy ,,uzsidaré® - tarptautinés kelionés turizmo tikslais tapo draudziamomis, jvairiose, viruso
labiau paveiktose Salyse Zzmonéms laikantis karantino rézimo sustojo ir vietinis turizmas, tradicinés
rinkodaros priemonés tapo niekinémis — skrajutés, bukletai, lankstinukai dulka turizmo centry
lentynose, reklaminiai stendai stovi tus¢iuose oro uostose, o tarptautinés turizmo mugés ir parodos
atSauktos. Taciau §i ekstremali situacija daugelj turizmo sektoriaus atstovy paskatino jvertinti
elektroninés rinkodaros galimybes. Sustabdzius fizines keliones, poreikis keliauti nedingo —
socialiniai tinklai pilni istorijy, ispiidZiy ir patarimy i§ kelioniy vykusiy iki pandemijos. Tikétina, kad
Salims $velninant karantino sglygas pirmiausia atsigaus vietinis turizmas, o vertinant $ios pandemijos
poveikj turizmui ilgalaikéje perspektyvoje, turizmo sektoriuje jvyks neiSvengiami pokyciai.
listoriskai turizmas pasitvirtino kaip pagrindinis pasaulinés ekonomikos atsigavimo variklis, todél jau
dabar biitina pradéti ruostis, kad biity galima sukurti pagrindus bisimam turizmo atsparumui tokioms
krizéms ateityje (PTO, 2020).

COVID-19 neigiamos pasekmés matomos ir Lietuvos turizmo versle. Siuo metu
nacionaliniu mastu svarstoma turizmo atgaivinimo strategija. Vis tik iki $iol regioniné turizmo
politika buvo jgyvendinama kryptingai ne tik nacionaliname lygmenyje - Europos regioninés plétros
fondas (ERPF) remia turizmo konkurencinguma, tvaruma ir kokybe regioniniu ir vietos lygmenimis.
ES fondy investicijos j turizmo plétra regionuose matomos ir Klaipédos regione — vieninga turizmo
infrastruktiira, jgyvendinami turizmo elektroninés rinkodaros projektai, kuriami regioninio lygmens
turizmo marsrutai, kuriami kelias savivaldybes jungiantys turizmo verslo klasteriai — tai dalis
priemoniy, jgyvendinamy regioniniu mastu. Taciau, vertinant visas §ias priemones, pasigendama
vieningo Klaipédos regiono pozicionavimo, kuris itin reikSmingas ekonomikos skatinimui ir ypac -
turizmo sektoriaus plétrai.

Nuo 2016 mety Klaipédos regiono savivaldybeés turizmo rinkodarg siekia jgyvendinti
regioniniu lygmeniu. Regioninés plétros jstatyme regionas apibréziamas kaip “apskritis arba i$ keliy
bendras ribas turiniy apskri¢iy ar savivaldybiy Vyriausybés iSskirta teritorija, kurioje jgyvendinama
nacionaliné regionin¢ politika“. Klaipédos regiono, apimancio septynias Vakary Lietuvoje
i§sidésCiusias savivaldybes, plétros vizija — modernus ir integralus Baltijos jiiros regionas, tvaraus
ekonominio augimo, mokslo, technologijy, kultiiros ir turizmo centras su iSvystyta infrastruktura,

kuriame glaudZiai bendradarbiaujant kuriama kokybiska aplinka kiirybiskam ir bendruomeniskam
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zmogui gyventi (Regioninés plétros departamentas, 2020). Klaipédos regiono ekonominei plétrai
skatinti 2018-2019 metais regiono savivaldybés, vienijamos Asociacijos ,,Klaipédos regionas*
(2019), identifikavo du pagrindinius sektorius: turizmo ir Zemés tkio, kuriems buvo parengtas
sektoriy specializacijos ir plétros kryptys. Zemés iikio sektoriui esant aktualiam tik daliai Klaipédos
regiono savivaldybiy, turizmo sektorius tapo visas regiono savivaldybes vienijan¢iu sektoriumi.
Klaipédos regionas pasizymi ne tik dviem pajurio kurortais, Baltijos juros pakrante, dviejy
etnografiniy regiony istoriniu ir kultiiriniu palikimu, bet i$siskiria ir didziausiu turizmo objekty bei
turizmo sektoriaus jmoniy ir jstaigy sankaupa Salyje.

Darbo problema. Elektroninés rinkodaros reik§mé turizmo sektoriui yra analizuota tiek
Lietuvos (Vaskaitis, Armaitiené, 2014; Dzemyla, Jurgaityté, 2014; Vanagiené, Pranskiinien¢, 2017 ir
kt.), tick uzsienio (Michael, Wien, Reisinger, 2017; Starcevic, Konjikusic 2018; Li, Pearce, Low,
2018; Gretzel, Reino, Kopera, Koo 2015 ir kt.) autoriy, ta¢iau elektroninés rinkodaros reik§mé
turizmo skatinimui regionuose analizuota nepakankamai tiek teoriniu, tiek jos praktinio taikymo
atveju. Dél elektroninés rinkodaros dinamiskumo, prigimtinio kompleksiskumo ir menko jos
naudojimo vieSojo sektoriaus jstaigose turizmo sektoriaus plétrai, pasigendama elektroninés
rinkodaros priemoniy panaudojimo galimybiy tyrimo regioninio turistinio patrauklumo didinimui.

Klaipédos regionas dél savo iSskirtinés reikSmés nacionaliniam turizmui priskiriamas
prioritetiniam regionui ne tik Salies strateginiuose dokumentuose, bet ir ES lygmeniu. Klaipédos
regionas, Kaip prioritetinis turizmo plétros regionas Lietuvoje privalo sistemiSkai vystyti turizmo
kryptis ir strategiSkai planuoti turizmo rinkodaros tikslus ir veiklas, jgyvendinti vieningg regioninj
turizmo rinkodaros planavimg ir jgyvendinima, apibréZiant bendras turizmo rinkas, segmentus, vertes
pasiiilymg ir rinkodaros priemones, tarp jy ir elektroning rinkodara, vis délto praktika atskleidzia, jog
Klaipédos regiono savivaldybés ir juy isteigtos jstaigos, atsakingos uZ turizmo informacijos
vieSinima, silpnai vykdo vieninga regiono rinkodara, neiSnaudoja esamuy elektroninés
rinkodaros priemoniy, todé¢l Klaipédos regione turizmo augimas néra palankus turizmo, kaip tikio
Sakos plétrai.

Tyrimo probleminiai klausimai:

1. Kaip apibréziama elektroniné rinkodara regiono turistinio patrauklumo didinimo
kontekste?

2. Kokia elektroninés rinkodaros priemoniy panaudojimo situacija Klaipédos regione?

3. Kokios elektroninés rinkodaros priemonés yra veiksmingiausios didinant regiono
turistinj patraukluma?

4. Kokia galima elektroninés rinkodaros priemoniy plétra didinant Klaipédos regiono

turistinj patraukluma?
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Darbo objektas — elektroninés rinkodaros priemoniy regiono turistiniam patrauklumui
didinti plétra.

Darbo tikslas — istirti elektroninés rinkodaros priemoniy, kurios prisidéty prie regiono
turistino patrauklumo didinimo, situacijg ir plétros galimybes, empirinio tyrimo atveju pasirenkant
Klaipédos regiona.

Darbo uzdaviniai:

1. Teoriskai pagristi elektroninés rinkodaros sampratg bei procesus ir pritaikymo
galimybes turizmo sektoriuje;

2. ldentifikuoti elektroninés rinkodaros priemones taikomas turizmo sektoriuje;

3. ISanalizuoti elektroninés rinkodaros priemoniy raiskos situacijg Klaipédos regiono
turizmo sektoriujel;

4. Nustatyti elektroninés rinkodaros priemoniy, Kurios prisidéty didinant Klaipédos
regiono turistinj patraukluma, plétros galimybes.

Pagrindinis ginamasis teiginys: Klaipédos regiono turizmo sektorius neiSnaudoja

naujausiy elektroninés rinkodaros suteikiamy galimybiy regiono zinomumui didinti ir

turistiniam patrauklumui skatinti Salies ir tarptautiniu mastu.

Darbo metodai: mokslinés literatiiros analizé, dokumenty analizé, zinybiniy duomeny
analiz¢, kokybinis tyrimas pusiau struktiirizuoto interviu metodu, atvejo analizé.

Literatiiros apZvalga:

Siekiant kuo kokybiskiau atskleisti pasirinkta baigiamojo darbo tema, analizuoti ir
sisteminti lietuviy ir uzsienio autoriy darbai. Informaciniy komunikaciniy technologijy (toliau — IKT)
svarbg turizmo sektoriuje nagrinéja autoriai: D. Buhalis, M. Foerste, (2015), D. Buhalis, S. H. Jun
(2011); A. Inversini, L. Cantoni (2011); E. Vaskaitis, A. Armaitiené (2013); D. Buhalis, T. Harwood,
V. Bogicevic, G. Viglia, S. Beldona, C. Hofacker (2019).

Elektronininés rinkodaros sampratg ir ypatumus nagrinéja: D. Chaffey, F. E. Chadwick
(2019); G. Kaur (2017); H. M. Hamed (2017); D. Johnstone (2017); I. Zemyla, G. Jurgaityté (2014);
P. Kotler, G. Armstrong, M. Harker, R. Brennan (2018); R. Eid ir H. ElI Gohary (2013); R. E.
Goldsmith (2013); J. Klapatauskené (2011), J. Ziborova (2010).

Socialiniy tinkly rinkodarg ir jvairius jos apektus tyrin¢jo nemazai tyréjy: V. Juscius,
Baranskaité (2015), V. Jus¢ius, D. Labanauskaité (2001); M. Cernikovaité, |. Jucaityté (2011); S.
Kabani (2010);

Regiono turizmo samptata ir ypatumus nagrinéja: F. Femenia-Serra, B. Neuhofer (2018);
L. James, H. Halkier (2014); A. Armaitiené, L. Zachar¢enko (2012); J. Ramao, P. Rodrigues (2012).

! Magistro darbe koncentruojamasi j Klaipédos regiono savivaldybiy jstaigas, teikiancias turizmo informacija ir
formuojancias bei jgyvendinancias turistinio patrauklumo politika.
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|. ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONES REGIONU TURIZMO SEKTORIUJE:
TEORINE ANALIZE

1.1. Elektroninés rinkodaros turizmo sektoriuje konceptualizacija

Siame skyriuje analizuojama elektroninés rinkodaros samprata ir struktira, pateikiami
pagrindiniai elektroninés rinkodaros komponentai bei apraSomas elektroninés rinkodaros poreikis,
ypatinga démes;j skiriant jo specifikai turizmo sektoriuje. Taip pat apraSoma elektroninés rinkodaros
ir regiony turistinio patrauklumo sinergija bei pateikiami gerosios turistiniy regiony elektroninés

rinkodaros patirties pavyzdziai.

1.1.1. Elektroninés rinkodaros samprata ir struktiira

Prie§ pradedant analizuoti elektroninés rinkodaros sampratg, pirmiausia biitina apibrézti
rinkodaros sgvoka. Tarptautiniame zodziy zodyne (2018) rinkodara (angl. marketing) apibiidinama
kaip — jmoniy veiklos organizavimo ir valdymo sistema, kuria stengiamasi atsizvelgti j visg rinkoje
vykstan€iy procesy kompleksa. Amerikos rinkodaros asociacija (2015) rinkodarg apibrézia kaip
veikla ir procesy rinkinj, kuris skirtas komunikuoti, kurti ir pristatyti vertybes klientams, partneriams
bei visuomenei, o rinkodaros vadyba orientuota j praktinj visy rinkodaros metody pritaikymga pagal
turimus iSteklius. P. Kotler et al. (2018) rinkodaros vadybg apibiidina kaip mokslg ir atradimy,
kiirybos ir vertés suteikimo mena, kuriuo patenkinami tikslinés rinkos poreikiai kartu gaunant
maksimaly pelng. P. Kotler rinkodarg apibtdina ir kaip processg, kurio metu organizacijos siekia
suprasti tiksliniy vartotojy rinky poreikius ir norus ir pagal juos sukurti produktus. A. Weehad et al.
(2017) rinkodarg apibrézia kaip vertés kiirimo klientui procesa, kartu apimanti ir ilgalaikio santykio
kiirimg bei pelno maksimizavimag ( 1 Paveikslas).

P. Kotler et al. (2018) rinkodarg apibiidina kaip duodant; pelng kliento poreikiy
tenkinimg. R. Uzniené (2011) pateikia iSsamesn;j rinkodaros apibréZima: ,,rinkodara apima rinkos
analize, rinkodaros priemones, pardavimy prognoze¢, analizuoja ir apibiidina gebéjimus, kurie
reikalingi norint vartotojui pateikti paklausia preke ar paslauga, aiSkina, kaip teisingai nustatyti kaina,
tinkamai parinkti realizavimo kanalus, organizuoti rémimo kompleksg*.

Mokslingje literatiiroje naudojama jvairi terminologija, skirta apibiidinti rinkodarai
pagristai informacinémis komunikacinémis technologijomis: interaktyvi rinkodara, skaitmeniné
rinkodara, internetiné rinkodara, elektroniné rinkodara, kibernetiné rinkodara. Sie terminai gali biiti

naudojami ir Zod] “rinkodara” pakeitus ZodZiu “marketingas” arba re€iau pastebimu “komercija”.
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Rinkodaros
procesas

Pelno

Vertés kirimas ..
maksimizavimas

ligalaikio
santykio
kdrimas

1 Pav. Rinkodaros apibrézimo i$skaidymas pagal A. Waheed et al. (2017)

Internetiné ir elektroniné rinkodara daznai neturi aiskios jas atskiriancios linijos, autoriai
savo darbuose Sias sgvokas daznai naudoja kaip sinonimus, nes abu technologiniai pozitiriai
orientuojasi ] panaSias sferas (Klapatauskien¢ J., 2011). Elektroniné rinkodara daugelio autoriy
apibréziama ja glaudZiai susiejant su informacinémis technologijomis ir dvipusiu bendravimu: R.
Stankaitis (2018) ir P. Kotler ir kt. (2018) interneting rinkodarg apibtidina kaip tiesioginés rinkodaros
forma, kuri vykdoma naudojant dialogines interneto kompiuterines paslaugas, sukurian¢ias dvipusio
bendravimo sistemas, kurios elektroniniu biidu sujungia vartotojus su pardav¢jais. Dzemyla ir
Jurgaityt¢ (2014) elektroning rinkodarg apibudina kaip interaktyvy procesa, kai, naudojant
informacines technologijas, plétojami ilgalaikiai organizacijos ir kliento santykiai. R. Stankaitis
(2018) rinkodarg apibrézia kaip prekiy, paslaugy, organizacijy, zmoniy, teritorijy ir idéjy paklausos
numatyma, valdyma bei patenkinimg per mainus, uztikrinant organizacijos tiksly pasiekima.
Mokslingje literatiiroje itin daznai sutinkama internetinés rinkodaros samprata, pateikta S. Chaffey et
al. (2000): “Interneto ir susijusiy skaitmeniniy technologijy sujungimas su tradicine komunikacija,
kad bty pasiekti marketingo tikslai”.

Vadovaujantis EI-Gohary (2011 p.216) aiskinimu, internetiné rinkodara (internetas, el.
laiskai ir pasaulio kompiuteriy tinklas) negali biti sutapatinama su tokiais terminais kaip e-verslas,
e-komercija ar elektroniné rinkodara (2 paveikslas). Pasak autoriaus internetiné rinkodara yra
sudedamoji elektroninés rinkodaros dalis, kuri savyje, be internetinés rinkodaros, talpina:
internetg, ekstraneta bei mobiliuosius telefonus, elektroninius dokumenty mainus ir rySiy su

vartotojais valdyma.
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Nors elektroninés rinkodaros terminas daZniausiai siejamas su internetu, taciau
elektroninés rinkodaros taikymo sritis yra gerokai platesné nei internetas ir apima rinkodara,

vykdoma per per mobiliuosius irenginius ir elektroninius laiSkus.

E-komercija

E-rinkodara

2 pav. Skirtumai tarp internetinés rinkodaros, elektroninés rinkodaros, e-komercijos ir e-verslo.
Saltinis: EI-Gohary, 2011, p. 216.

Kaip procesas, elektroniné rinkodara apima skaitmenine klienty informacija bei
elektronines rySiy su kientais valdymo sistemas (Luar & Chen, 2006), taip apjungdama techninius ir

kiirybinius IKT aspektus, jtraukiant tokius elementus kaip plétra, reklama, dizainas ir pardavimai.

1.1.2. Elektroninés rinkodaros priemoniy klasifikacija ir panaudojimo modeliai

S. Chaffey (2012) teigia, kad elektroniné rinkodara skirstoma j tris rasis: Mokéti uz
paspaudima (angl. Pay Per Click), SEO ir socialiniy tinkly rinkodarg. Moké&jimas uz paspaudima yra
priemoné, kurios metu gaminiy ir prekés zenkly reklama vykdoma i§ anksto pasirinktoje svetainéje
taip siekiant pritraukti potencialius klientus. Tokia priemoné yra ekonomiskai naudinga jmonéms,
nes reklamuojant savo prekes ar paslaugas nemokama uz skelbimo rodyma. I$laidos atsiranda tik
vartotojui spusteléjus skelbima, kuris nukreipia j jmonés svetaing. S. Kabani (2013) socialiniy tinkly
rinkodarg apibiidina kaip procesg, kurio metu naudojami skirtingi socialinés Ziniasklaidos kanalai.
Socialiniuose tinkluose Zmonés yra tarpusavyje susije taip, kad per labai trumpg laikg galéty keistis
informacija, dél to socialiniai tinklai tapo podiumu, kuris yra prieinamas visiems ir yra pilnas jvairios
informacijos.

S. Chaffey (2019) isskiria SeSis esminius elektroninés rinkodaros komunikacinius

kanalus:
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1.  Paieskos sistemy rinkodara — apima SEO, apmokéta paieska, ,,mokéjimag uz
paspaudima” (ang. Pay-per-click), apmokétg puslapio ar reklamos i§kélimg (angl. Paid-for inclusion
feeds);

2. Interaktyvis vieSieji rySiai — apima prekés zenklo apsaugg, Ziniasklaidos
informavimg (angl. Media alerting), bendruomenés dalyvavimg bei leidéjy informavimag (angl.
Publisher outreach);

3. Interaktyvios partnerystés — apima partneriy rinkodarg, rémimg (angl.
Sponsorship), bendrg prekés zenklg (angl. Co-branding) bei jung¢iy kiirima (ang. Link-building);

4.  Vaizdiné reklama — apima reklamg vietinés elektroninés ziniasklaidos kanaluose,
skelbimy tinklalapius, kontraktus (angl. contra-deals), rémima, tiksline reklamg (angl. Behavioural
targeting);

5. Elektroninio paSto naujienlaiSkiai (angl. Opt-in email) - apima prenumeratoriy
sarasa (angl. House list emails), bendra prekés Zenkla, reklamas treciosios Salies naujienlaiSkiuose;

6. Internetiné¢ svetainé ir socialiniy tinkly rinkodara — auditorijos dalyvavima,
socialinio jvaizdzio valdyma, virusines kampanijas ir vartotojy atsiliepimus.

Autorius i$skiria internetinés svetaings ir socialiniy tinkly rinkodaros svarbg, pagrisdamas
ja klienty tarpusavio komunikacijos (angl. Customer-to-customer interaction) skatinimo nauda
teigiamam klienty jsitraukimui j kompanijos ir jos prekés Zenklo Zinomumo didinimg. Klientai,
jvairiuose socialiniuose tinkluose, forumuose, tinklaras¢iuose, atsiliepimy svetainése ar kompanijos
interneto svetainéje paliekantys savo atsiliepimus apie kompanija, jos produkty ar prekés Zenkla, bei
tiesiog besidalindami savo patirtimi lemia didesnj kompanijos, jos prekés zenklo ar produkto
matomuma ar Zinomuma.

J. C. Levinson (2017) isskiria penkias efektyviausias elektroninés rinkodaros
priemones:

1. Tiksliné rinkodara elektroniniu pastu. Informacijos pateikimas potencialiems
klientams, kuriy kontaktai ;} duomeny baze¢ kaupiami Siems jvedus savo elektroninio pasto adresg ir
sutikus prenumeruoti naujienas elektroniniu pastu, arba jsigijant ar i§sinuomojant kontakty sarasa.
Konktakty saraSo pirkimas ar nuoma gali biiti maziau veiksminga priemoné, nes dauguma
elektroninio pasSto sistemy turi reklaminiy laiSky filtrus, todél tikétina, kad klientams patiems
neprenumeravus naujienlaiskiy, Sie klienty nepasieks;

2. Tinklaras¢iai. Nors tinklaras¢iai buvo sukurti atlikti internetiniy dienora$c¢iy
funkcijg, taciau populiar¢jant evoliucionavo | rimtus tinklalapius, populiarius tarp jvairiy sriciy
(kelioniy, maisto gamybos ir jvairiy pomégiy) eksperty, mégéjy ir nuomonés formuotojy. Kai kurie
tinklarasc¢iai sulauké tokio populiarumo, kad paieskos sistemos juos rodo auks$¢iau nei oficialius tos

srities puslapius. Tinklaras¢iy autoriai bendradarbiauja su jvairiomis jmonémis, gaminanc¢iomis
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produktus ar teikiancius paslaugas, kurios atitinka tinklaraS¢io tema, ir reklamuoja Siuos produktus
ar paslaugas raSydami ar talpindami video apzvalgas, dalindamiesi nuotraukomis bei pateikdami savo
nuomong apie Siuos produktus ar paslaugas. Tokia reklama daznai yra paveikesné, nei paciy imoniy
teikiama informacija apie jy produktus ir paslaugas, nes daugybé vartotojy linke¢ labiau pasitikéti kity
vartotojy apzvalgomis;

3. PaieSkos sistemu rinkodara (angl. Search Engine Marketing (SEM). SEM tai
metodas gali biiti dvejopas: mokamas ir nemokamas.Nemokamas metodas geriau zinomas SEO
pavadinimu, o0 mokamas metodas taikomas mokant uz nuorodos jtraukima j paieskos rezultaty sarasg
— vartotojui paspaudus nuoroda kiekvienas Sis paspaudimas kainuoja tam tikrg sumg. Nors Sis
metodas greitesnis uz internetinés svetainés optimizacija paieskos sistemose, nes uztenka iSrikti
raktinius zodzius, kurie paieskos sistemos programoje susiejami su jmonés internetine svetaine, bet
Sis metodas pakankamai brangus, todé¢l jis populiarus tarp ty imoniy, kurioms labai svarbus
matomumas ir jos yra pasiryZusios uZz ji sumoketi;

4. Reklaminés juostos (angl. Banners). Tai elektroninés reklamos forma, taikoma tiek
internetinése svetainése, tieck mobiliosiose aplikacijose, kuri veikia kaip reklamos laukai tam tikrose
vietose, talpinantys démesj atkreipiant] turinj ir paspaudus nukreipiantys tiesiai j reikiamga internetine
svetaing. Reklaminés juostos laikomos tikslinga reklama, nes gali biiti talpinamos ] tas internetines
svetaines ar mobiliasias aplikacijas, kuriose dazniausiai lankosi potencialtis jmonés produkty ar
paslaugy vartotojai;

5. Socialiai tinklai. Augant socialiniy tinkly auditorijai vis daugiau jmoniy perkelia
savo reklamg ten. Dél itin greitos informacijos sklaidos socialiniuose tinkluose, neribojamo
geografinio potencialiy varotojy paplitimo reklama socialiniuose tinkluose tampa vis populiaresné.
Augant vaizdinés informacijos plétrai ir rinkodarai kuriamame turinyje mazéjant tekstinés
informacijos, rinkodara socialiniuose tinkluose perZengia ir kalbos barjerus, tod¢l net maziausias
paslaugos teikéjas, kuriantis ir vieSinantis patraukly vizualinj turinj socialiniuose tinkluose yra
matomas ir suprantamas potencialaus vartotojo betkurioje vietoje.

G. Kaur (2017) isskiria Sesis sekmingos elektroninés rinkodaros kampanijos bruozus:

1. Kokybiskas internetinis puslapis — padedantis ne tik pasiekti tarptauting auditorija,
bet ir veikiantis kaip virtuali vietové, kurig tiksliné auditorija gali paskiekti 24/7;

2. Stiprus matomumas socialiniuose tinkluose (dalyvavimas, komunikacija su
esamais ir baisimais klientais) — buvimas pagrindiniuose socialiuose tinkluose (Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram, Youtube) ne tik padeda prekés Zenklams sukurti patikima jvaizdj, pagerinti
klienty aptarnavimo kokybe, bet taip pat leidZia suprasti kas domina klientus;

3. Paieskos sistemy optimizavimas (SEQO) — SEO yra tapusi neatskiriama elektroninés

rinkodaros dalis. SEO rezultatas néra vienkartinis ir greitai pasiekiamas, taciau tinkamas jdirbis
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optimizuojant paieskos sistemas ir tolimesnis jy palaikymas uZztikrina elektroninj matomuma ir
padidinti internetinés svetainés lankomuma;

4. Rinkodara elektroniniame paste — autorius akcentuoja, kad elektroninis pastas
vietoje naudojimo atakavimui reklama, turéty biiti naudojamas tikslinio, personalizuoto turinio
siuntimui potencialiems klientams ar klienty grupéms;

5. Patrauklus ir jtraukiantis turinys — vykdant jvairias virtualias platformas
apimancig komunikacijos strategija ir kuriant patraukly ir jtraukiantj turinj, perzengiamas tiesiog
produkto pardavimo rysys ir kuriamas platesnis, abipus¢ komunikacijg apimantis rySys su vartotojais;

6. Draugiskas mobiliesiems jrenginiams — pasak autoriaus, viskas, kg verslas daro
virtualioje erdvéje, turi biiti pasiekiama mobiliaisiais jrenginiais, kadangi daugybé vartotojy internete
narSo naudodamiesi mobiliaisiais telefonais ir | tai turi buti atsizvelgta kiekviename elektronines
rinkodaros planavimo etape.

Remiantis anksCiau darbe pateiktais elektroninés rinkodaros ir jos metody bei
komunikacijos kanaly apibrézimais, iSskiriami pagrindiniai elektronés rinkodaros privalumai:

e Internetas suteikia nepaprastai puikias galimybes sumazinti kastus, kurie skiriami
informacijos pateikimui globaliai auditorijai. Elektroniné rinkodara yra pagrindinis elementas kuriant
s¢kmingg elektroninio verslo rinkodaros strategija dideléms ir mazoms kompanijoms, bei leidzia bet
kokios Salies verslui konkuruoti tarptautinése rinkose ir sutaupyti 1éSas, kurios biity skiriamos
tradicinei reklamai. Elektroniné rinkodara orientuota j asmen; - tikslinis vartotojas dazniausiai nar$o
internete vienas, todél internetinés rinkodaros zinutés gali ji pasiekti asmeniskai.

e Elektroniné rinkodara yra orientuota ] tikslinj vartotojg pagal jo pomégius arba
uzsiemimus. Elektroniné rinkodara turi puikig galimybe pasiekti tik tuos tikslinius vartotojus, kuriy
pomeégiai ar uzsiémimai sutampa su elektroninés rinkodaros strategijoje numatytais klienty
segmentais, skirtingai nuo tradicinés rinkodaros, kuri pasiekia platy demografinj vartotojy
pasiskirstyma, kuriems galbiit net nejdomu tai, kas reklamuojama. Tradicinés rinkodaros specialistai
daznai segmentuoja rinkos tikslinius vartotojus pagal lyt;, amziy, geografija ar kitus bendrus
parametrus. Elektroniné rinkodara turi iSskirting galimybe pasiekti tikslinj vartotojg pagal jo
pomeégius ar interesus.

e Elektroniné¢ rinkodara yra palyginti pigi, kai lyginamas tikslinés auditorijos
pasiekiamumo ir kainos santykis. Imonés gali pasiekti placig tiksling auditorija uz palyginti maza
suma, jeigu lyginame su tradicinés rinkodaros biudZetais. Interneto terpé leidZia patiems vartotojams
ieSkoti ir pirkti prekes ar paslaugas jy pa¢iy patogumui, o jmonéms tai puiki galimybé labai greitai
pasiekti jy prekiy ar paslaugy ieskancius tikslinius klientus.

e Naudojantis elektroninés rinkodaros galimybémis galima labai lengvai ir nebrangiai
patikrinti rinkodaros statistikg - praktiskai visi elektroninés rinkodaros parametrai gali biiti fiksuojami
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ir pamatuojami. Reklamuojantis daZniausiai mokama uz parodymus (angl. impressions) ar uz
paspaudima (angl. pay-per-click). Rezultatai gali buiti koreguojami, gerinami ar testuojami nedelsiant
- todél, kad pradzioje vartotojai paspaudzia ant reklamos, tada nueina j puslapj ir jvykdo arba ne
tikslinj veiksma (nuperka turizmo produkta, parsisiuncia e-leidinj, perskaito straipsnj, uzsisako

ekskursijg ir t.t.).

1.2. Elektroninés rinkodaros poreikis ir specifika turizmo sektoriuje

Turizmas visuomet turéjo jtakos ekonominiam Saliy vystymuisi - statistiniai duomenys
rodo, kad pasaulinis ekonominis kelioniy ir turizmo poveikis sudare 4,6% BVP (bendrasis vidaus
produktas) ir taip pat sukiiré¢ 9,9% visy darbo viety visame pasaulyje (Pasaulio kelioniy ir turizmo
taryba (toliau— WTTC), 2018 m.). Remiantis WTTC (2018) statistiniais duomenimis per pastaruosius
septynerius metus, kelionés ir turizmas toliau didéjo ekonominio poveikio pozitiriu, tai rodo, kad
turizmas atlicka svarby vaidmenj palengvinant ekonominj S$aliy vystymasi. Turizmas, kaip
ekonominé Saka, ir toliau did¢ja, todel svarbu jvertinti turizmo vietovés konkurencingumag ne tik
regioniniame ar nacionaliniame kontekste, bet pasauliniu mastu ir nuolat investuoti j turizmo vietoveés
patrauklumg ir Zinomumo didinimg. Augant turisty srautams pagrindinis kiekvienos valstybés,
regiono ar miesto tikslas yra pritraukti tuos srautus, o jy motyvavimui naudojamos jvairios rinkodaros
priemonés.

Turizmo motyvacija laikoma lemiamu veiksniu nustatant, kokios kategorijos turistai
rinksis turisting vietove (angl. destination) (Yoo ir kt., 2018). J. Crompton (1979) prisidéjo prie
turizmo motyvacijos sgvokos praplétimo, pabrézdamas du veiksnius — traukos ir stimos, kurie, jo
manymu, motyvavo zmones Keliauti. Turizmo stiimos ir traukos veiksniai tapo labai populiartis, nes
leido suprasti, kaip ir kodél Zmonés jaucia poreikj keliauti (Michael, et al., 2017). Stiimos veiksniai
paprastai grindZiami asmeniniais motyvais, skatinanciais keliauti, kurie ver¢ia juos ieSkoti naujy
patirCiy ir Kuriais yra siekiama sumazinti kasdienio gyvenimo sukuriamg emocinj spaudimg
(Crompton, 1979). Pavyzdziui, tai gali apimti jausma, kad reikia pabégti nuo rutinos ir spaudimo
patiriamo darbe, todél Zmonés siekia emocinio atsipalaidavimo atostogy pavidalu (Pesonen ir kt.,
2011). Tuo tarpu traukos veiksniai sudaro elementus, kurie bty labiau matomi ir skatinami jvairiais
kanalais, pvz. rinkodaros priemonémis. Tai gali apimti atostogy vietos vaizdus, nuolaidy ir pasitilymy
prieinamuma, jvairiy veikly ir paslaugy, kurias paskirties vieta turi pasitlyti, pavyzdziui, vandens
parkai, ekstremalios pramogos ir kita, patrauklumg (Prayag & Ryan, 2011). Todé¢l traukos veiksniai
yra maziau priklausomi nuo individo jausmy ir emocijy, todél daugiau démesio skiriama

prieinamumui ir vieSinimui.

18



Kelioné j numatyta vietg prasideda gerokai pries tai, kol turistas susipakuoja savo daiktus
ir palieka namus - vidutiné kelioné yra nagriné¢jama ir planuojama bent pries ménes;j. ,,Google*
prognozuoja apie 400 sgveiky, vykstanéiy Siame etape - tai suteikia daugybe galimybiy turizmo
prekiy Zenklams komunikuoti su vartotojais $iais ,,mikro momentais“ (Johnstone, 2017). Zmon¢és
skatinami progresuoti per tipinius kelionés etapus — paie$ka, planavima, uzsakyma ir net kelionés
patyrimg. Tai leidzia suprasti, kad bendra reklamos ir prieinamumo strategija yra itin svarbi ir padeda
uztikrinti, kad tiek priemonés, kuriomis siekiama uzfiksuoti Zzmoniy démesj internete - nesvarbu, ar
tai buty organiné paieSka, PPC (angl. Pay-per-click), socialiniai tinklai, partneriai, tinklaras¢io
informavimo priemongés ar kita terpé), ir pati internetiné svetainé (ar kitas socialiniy tinkle kanalas)
yra optimizuotas ir patogus naudoti (angl. user-friendly). Vis délto, patogumas vartotojui, yra daug
placdiau ir sudétingiau, nei paprastos sgsajos teikimas, tai apima ir jiisy vartotojy — biisimy ar esamy
klienty - poreikiy supratimg ir galimybe palengvinti jy paieska sukuriant ir pateikiant turinj internete
taip, kad buty uztikrintas patogus ir greitas informacijos pasiekimas.

Skaitmeninis turizmas sukelé paskuting revoliucija, pakeisdamas kaip planuojame ir
patiriame Kkeliones ar atostogas. Verslas, priklausantis nuo turizmo, tapo beveik nematomas, jei jo
néra ar jis nereklamuojamas internete. Siandienés skaitmenizacijos ir informacijos eroje neuztenka
tik prisijungti prie interneto, butinos protingos, apsvarstytos ir jtikinamos skaitmeninés pastangos.
Turistai planuodami savo atostogas praleidzia tiek pat laiko, kiek atostogaudami, - ir Sio planavimo,
ir uzsakymy vykdymy pagrindas vyksta internetu. Socialiniy tinkle informacija dabar yra didziulis
veiksnys, padedantis zmonéms apsispresti, kur eiti, kg daryti, ir kod¢l tai turéty juos dziuginti (Baker,
2014).

C. Hall, A. Williams (2008) teigimu, turizmas neturéty biti traktuojamas kaip nekintama
veikla, nes Siuo metu revoliucingai kinta veikiama naujausiy technologijy — elektroniniy rezervavimo
sistemy, naujy rinky ir naujy organizaciniy formy. Turizmas visada buvo pokyciy objektas,
atskleidziantis skonio ir poreikiy poky¢ius, technologijas ir politines-ekonomines salygas. Visa
turizmo istorija nuZyméta inovacijy: naujy piligrimystés centry kiirimas, gelezinkelio iSradimas,
kredito korteliy iSpopuliaréjimas. Produktai ir procesai turizmo sektoriuje nuolat modifikuojami
(Armataitiene, Vaskaitis, 2013, p. 21). Didéjanti globalizacija paspartino inovacijy raida, todel A.
Poon (1993) tvirtinimu, turizmo industrija iSgyvena kriz¢: naujausios technologijos, labiau patyre
turistai, pasaulinés ekonomikos restruktiirizacija, aplinkosauginiai apribojimai — tai tik keletas

Rengiant regiono turizmo rinkodaros strategija biitina jvertinti vyraujancias turizmo
tendencijas, kurios kinta kartu su besikeicianciais keliautojy poreikiais ir jprociais. X. Kokkossis
(2016) isskiria $ias svarbiausias turizmo tendencijas:

e Globalizacija ir turizmo rinky plétra;
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Globalizacija ir iSaugusi konkurencija;

Technologijos ir informacija;

Personalizuoti poreikiai ir specialiis interesai nulemti laisvalaikio pomégiy;

Diversifikuoty produkty poreikis — rinkos segmentacija;

Autentisky patirCiy turistinése vietovése siekimas;

Trumpalaikiy kelioniy skaiciaus augimas;

e Specialios ir alternatyvios turizmo formos.

Siy dieny kontekste turizmo tendencijas papildo ir §varios ir sveikos aplinkos bei turizmo
vietovés, kuri nebiity “perkrauta” dideliu Zzmoniy skai¢iumi, svarba.

Vakary visuomenes uzvaldzius vartotojiSkam gyvenimo budui ir greitam tempui, Zmonés
éme ieSkoti naujy budy atrasti ar susigrazinti gyvenimo prasmés pajautimg. Persisoting vartotojiSko
gyvenimo biidu, moderniis Zmonés émé ieSkoti autentiSkumo ir viena i§ galimybiy jj atrasti tapo
kelionés sitilancios atrasti kitokj pasaulj. D. Brass (2006) autentiSkuma sieja su vietovés iSsaugojimu
bei tvarumu ir autentiSkumo paieskas aiskina kaip vidinj Zzmogaus poreikj geriau pazinti save per
kitos kitos kulttiros pazinimg ir tikry patir€iy gavima. Pasak X. Kokkossis (2016) paminéti poreikiai
nukreipia turizmo specialistus j kokybinj turizmo produkto tobulinimg ir jo plétra bei praturtinima.
Sis modelis tinka turistinéms vietovéms visame pasaulyje, pvz: Vidurzemio Salys, sickdamos
nusikratyti klasikinio ,,Saulé ir jara“ jvaizdzio, siekia varzytis tarptautingje turizmo rinkoje, pritraukti
aukstesnes ir auks$tas pajamas gaunancius turistus, prailginti turizmo sezong bei patenkinti moderniy
turisty poreikius. [vertinus rinka, jprastos turizmo paslaugos keiiamos paslaugomis, kurios yra
nepriklausomos nuo sezono dar nejprastos turistinei vietovei — taip turistinés vietovés tampa jdomios
SPA, kultiirinio, religinio, sporto, gastronominio, miesty ir kruiziniy laivy turisty destinacija.

Patirtiné (angl. experiential) rinkodara aktyviai skatina turisty elgseng, nes pramogy
ieSkantys turistai keliauja vaikydamiesi fantazijas ir siekdami pozityviy emocijy. Patirtinés
rinkodaros poveikis turisty elgsenai tiesiogiai priklauso nuo turisty vaizdiniy apdorojimo (t. y.
psichinés sistemos, veikian¢ios perdirbant empirinius dirgiklius) (Le, Scott ir Lohmann, 2019).
Turizmo tyrimai keiciasi — pereinama nuo tradicinio turisto, kaip racionalaus sprendimo priéméjo,
matymo, link labiau visapusisko suvokimo, kuris apima patirtinius ir racionalius turisto sprendimy
veiksnius. S. Lei et al. cituodami Barnes, Mattsson ir Sgrensen (2016) teigia, kad pramogy
ieSkantiems turistams, siekiantiems tokiy patir¢iy kaip fantazijos, jausmai ir linksmybés, tradiciné
rinkodara, orientuota j produkto charakteristika ir funkcing naudg (t.y. racionalius faktorius) gali biiti
visiSkai neefektyvi. Naujosios sprendimy priémimo teorijos suteikia turizmo rinkodaros
sprecialistams inovatyvias priemones turistiniy vietoviy rinkodarai turizmo produkty ir paslaugy
pardavimams. Patirtiné rinkodara naudoja jutiminius ir simbolinius dirgiklius, kuriais siekiama,

sprendimo priémimo metu, skatinti vaizduotg ir emocines reakcijas (Tsaur, Chiu, ir Wang, 2007).
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Pastarieji du desSimeciais pademonstravo, kad turizmo industrija priémé elektroning
rinkodarg tokiu mastu, kad tai lémé pacios turizmo industrijos stukttiros pokycius, kurie tesiasi iki
siol. Elektroninés rinkodaros poveikis turizmui ypa¢ pasijauté vertinant islaidas. M. Alvarez (2010)
ir M. Ratu (2009) teigia, kad tinkamai suplanuota ir veiksmingai nukreipta elektroninés rinkodaros
kampanija gali padéti turizmo jmonéms pasiekti tikslinius klientus daug mazesnémis sgnaudomis,
palyginti su tradiciniais rinkodaros metodais. Tai liudija jvairios turizmo jmoniy, patyrusiy padidéjusj
pelningumag dél elektroninés rinkodaros strategijy, veiklos ataskaitos (Nykeil, 2007). Didéjantj
turizmo jmoniy pelningumg galima sieti su tuo, kad internetas jmonéms suteiké galimybge tiesiogiai
bendrauti su klientais be jokiy geografiniy riby (Rana, 2009).

Islaidy sumazinimas skaitmenizuojant ir naudojant elektronines ziniasklaidos priemones
tapo vienu i§ privalumy, atsirandanciy i§ elektroninés rinkodaros praktikos - sgnaudy taupymas, ypac
iSlaidy, susijusiy su operacijomis, klienty aptarnavimo, spaudos platinimo ir skaitmeninés
Ziniasklaidos kanalais srityse, lémé greita elektroninés rinkodaros panaudojimo plitimg turizmo
sektoriuje. C. Polat (2008) teigimu, elektroniné rinkodara idealiai tinka turizmui, nes tai leidzia
turizmo jmonéms kurti internetines brositiras, kurios gali pateikti turtingg daugialypés terpés turinj,
apjungdamos teksta, vaizdo jrasus, garsg ir fotografijas i1 daugialypés terpés dokumentus, kad
pasalinty neapc¢iuopiama turizmo produkty pobud;.

Daugelis turizmo sektoriaus jmoniy galéjo iSbandyti savo gaminius naudodamos vaizdo
jrasus ir interaktyvuma internete (Cooper & Hall 2012). Vaizdo jraSy naudojimas turizmo produkty
rinkodarai internete suteikia potencialiems keliautojams galimybe bent akimirkai atsidurti turizmo
vietovéje — vizualinio turinio pagalba perteikia turizmo vietovés pobiidj. Tam jtakos turi tai, kad
nemazai turizmo firmy sugeb¢jo padidinti padidéjusj keliautojy skaiciy, kurj jie gauna savo paskirties
vietose. Straipsniy ra§ymas apie nejprastas kelioniy regionus ar vietoves ar nezinomas kelioniy
problemas leidzia turizmo jmonéms pateikti papildoma tiksling informacija ir nukreipti keliautojy
srautus ] savo tinklalapius. ParaSyty reklaminiy straipsniy ir kito internetiniy svetainiy turinio
indeksavimas ir iSdéstymas didZiosiose paieSkos sistemose leidzia turizmo tinklalapiams orientuotis
1 niSines sgvokas ir tokiu budu pritraukti platesnj klienty, turiniy jvairiy interesy, ratg. Turinys yra
nepaprastai svarbus bet kokiam elektroniniam verslui, taiau jis yra reikSminga turizmo produkty
elektroninés rinkodaros priemoné. Daugeliui turizmo firmy pavyko pritraukti daugiau klienty
sukuriant jdomy turinj apie turistines vietoves ir pateikiant tikslig bei patraukliga informacija
(Sangpikul, 2010).

Vietoves jvaizdis lemia turisto turisto sprendima, renkantis kelionés vieta, bei jo
keliavimo elgseng (Rezende-Parker, Morrison, Ismail, 2003). U. Gretzel ir D. R. Fesenmaier (2003)
teigia, kad norint gerinti ateities turizmo rinkodaros strategijas, jusliné turizmo informacija turi biiti

komunikuojama arba naudojantis naujausiomis technologijomis, kaip pvz. virtualds turai (jtraukiant
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uosle ir kitus pojucius), arba naudojantis radicinémis formomis — metaforomis ir naratyvais
(pasakojimais). Naratyvai apie turizmo vietove yra vietovés jvaizdzio kiirimo pagrindas ir gali buti
sustiprinti fotografijomis. Siam poziiiriui pritaria ir C. A. Vogt ir K. Andereck (2003), teigdami, kad
lankytinos vietos ar vietovés nuotraukos internete ir elektroninés rinkodaros priemonés gali paskatinti
kelionés neplanavusius asmenis nuodugniau pasidométi lankytina vieta ar vietove ir pasirinkti $ig
kryptj kitai savo kelionei. Patrauklios nuotraukos ir vaizdo jrasai gali paskatinti paieskoti daugiau
informacijos apie pamatytus vaizdus, o iSsami ir lengvai prieinama turistiné informacija apie vietove,
lankytinus objektus ir jvairias paslaugas bei pramogas gerokai padidina galimybe, kad vietove bus
susidomeéta ir ji pasirinkta kaip kelionés tikslas.

Socialiniy tinkly rinkodara. Socialiniai tinklai kaip rinkodaros priemonés naudojimas
suteikia galimybe turizmo jmonéms tiesiogiai bendrauti su savo klientais per prieinamas skirtingas
socialiniy tinkly platformas (Kim, Morrison, 2003). Tai taip pat suteikia galimybe jmonéms stebéti ir
sgveikauti su klienty nuomonémis ir produkty vertinimu. Socialiniy tinkly srityje tyréjai identifikavo
skirtingas rusis, kurios yra naudojamos skirtingy turizmo firmy. Pirmasis tipas apima socialinius
tinklus, kurie reiskia asmeniniy profiliy socialiniuose tinkluose naudojimg (Kim, Morrison, 2003).
Asmeniniai profiliai socialiniuose tinkluose leidzia draugams ir artimiesiems dalytis informacija ir
turiniu bei bendrauti tarpusavyje.

Kita rasis — internetiniai tinklaras¢iai (angl. Blogs). Pasak D. Kim ir A. Morrison (2003)
tai yra internetiniai Zurnalai, naudojami stebéti jvykius, taciau daugelis internetiniy tinklara$ciy
perzenge internetiniy Zurnaly ar dienorasciy vaidmen; ir daznai yra naudojami formuoti nuomong.
Esminis socialiniy tinkly poveikis turizmo sektoriaus jmonéms yra galimybé asmeniSkai bendrauti su
Klientais.

Siandieninis elektroninés rinkodaros tikslas yra savo zinute pasiekti egzistuojanéias ir
naujai besikuriancias auditorijas ir bendrauti su jomis, pasinaudojant internetinémis technologijomis.
Internetiné erdvé jau peréjo nuo jprastos tekstinés informacijos pateikimo platformos j gerokai labiau
interaktyvia socialing erdve, kuri yra labai dinamiska ir nuolat kintanti. Technologijoms vystantis,
keiciasi vartotojy elgsena, todél turistinéms vietovéms svarbu ne tik bati aktyviomis internetinés
komunikacijos dalyvémis, bet ir reaguoti, prisitaikyti prie naujy vartotojy jprociy bei poreikiy.
Tikintis sékmingos internetinés komunikacijos, turistinems vietovéems svarbu nuolat atnaujinti
rinkodaros tyrimus ir turéti kompetetingy zmogiskyjy istekliy, kurie suprasty ir jsitraukty j vietovés
rinkodaros strategijos parengimg ir rinkodaros plano jgyvendinimg. Svarbu integruoti elektroninés
rinkodaros veiklas j skirtingas medijas, kanalus bei pasirinkti inovatyvias technologijas rinkodaros
priemonéms vykdyti. Taciau elektroninés rinkodaros jrankiai ir kanalai neturi bati pasirenkami
intuityviai. V. JusCius ir E. Baranskaité (2015), iSanalizave elektroninés rinkodaros kanaly

efektyvumg Lietuvoje, nustaté, kad naujausios vyraujancios elektroninés rinkodaros tendencijos yra
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Sios: prisitaikymas prie pokyc¢iy, socialiné komunikacija (WEB 2.0), pritaikymas jvairiems ekranams,
strategija ,,nuo daugelio iki daug“, personalizuota rinkodara, inovatyvumas, interaktyvumas,
lokalizacija. Siuos sustiprina elektroninés rinkodaros jrankiai: SEO, SEM, rinkodara elektroniniu
pastu, sindikuotas turinys ir RSS, socialiniai tinklai, apzvalginés svetainés, diskusijy lentos,
tinklalaidés (transliacijos) (angl. podcasts), tinklarasciai ir valdikliai. Kaip teigia tyrima atlike
autoriai: ,,patraukliausia yra paiesSkos sistemy optimizacija, taciau didziausias konversijy skaicius
pasiekiamas naudojant elektroniniy pasty rinkodarg®.

D. L. Hoffman ir T. P. Novak (2009) atkreipé démesj, kad vartotojai perima antrosios
kartos tinklo WEB 2.0 kiirimo kontrole j savo rankas. Pastarasis deSimtmetis tai patvirtina — vartotojai
turi galimybg formuoti nuomong reitingy tinklalapiuose, forumuose, tinklaraséivose, socialiniuose
tinkluose ir turizmo paslaugas parduodanciuose tinklalapiuose, kaip pavyzdziui Booking.com ar
Tripadvisor.com, kuriuose didZiausia reikSme teikiama vartotojy, pasinaudojusiy paslaugomis,
atsiliepimams. Vartotojai tapo turinio kiir¢jais, tuo paciu tapdami viena i§ rinkodaros priemoniy.

Atsiradus Tinklui 2.0 ir vartotojy sukurtam turiniui, elektrininio turinio ,,i$ lGpy  lGpas*
(ang. Word-of mouth arba WOM) efektas tapo didziulis. Turizmo ir paslaugy sektoriaus jmonés
nuolat seka eWOM, stebédamos savo pozicijg ir konkurencingumg rinkoje (Lei, Law, 2015, p. 17).
Turizmo vietoviy pasiiila pasauliniu mastu auga kasmet. Efektyvi turizmo vietovés rinkodaros
strategija tapo biutinybe, siekiant nepradingti Sioje informacijos apie turizmo vietoves maséje.
Turizmo vietovés jvaizdis yra jsitikinimy, idéjy ir iSankstinio jspudzio pozitrio konceptas, kurj turi
turistas (Crompton, 1979).

Turizmo vietoviy vizualinio matomumo socialiniuose tinkluose svarba akivaizdi —
remiantis Facebook socialinio tinklo ketvirtine ataskaita investuotojams (2019 m. IV ketv.
duomenimis) $is socialinis tinklas vienija 2,50 milijardo aktyviy ménesio vartotojy (angl. monthly
active users — MAU). Kasdien Facebook socialiniu tinklu naudojasi 1.66 milijardo vartotojy, todél
ignoruojantys §j socialinj tinkla, kaip jrankj rinkodarai, elgiasi neapdairiai. Kaip teigia Z. Xiang ir U.
Gretzel (2010) socialiniy tinkly naudotojai juose dalijasi savo kelioniy patirtimis (tiek teigiamomis,
tiek neigiamomis), su kitais vartotojais, sitilydami savo patarimus, rekomendacijas ir atsiliepimus,
kurie lemia kity socialiniy tinkly vartotojy kelioniy pasirinkimus. Augantis socialiniy tinkly
vartojimas lemia vis didesnj jy naudojima kelioniy akimirky ir patir¢iy dalinimuisi, dél ko sumazéjo
leidiniy apie keliones, kelioniy agentiiry ir jvairiy neskaitmenizuoty kelioniy planavimo jrankiy
populiarumas (Brown, 2017).

Turizmo segmentai — karty klausimas. Kiekvienos rinkodaros strategijos tikslas —
pasiekti tikslinj klient, todél prie§ rengiant strategijas visi rinkodaros ekspertai pirmiausia siekia
i$siaiSkinti kokiems rinkos segmentams S§i rinkodaros strategija bus skirta. Turizmo rinkodarai

didziulj poveikj daro ne tik informaciniy technologijy plétra, bet ir besikei€iancios kartos, todél
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turizmo sektoriaus jmonéms biitina prisitaikyti prie besikeicianciy karty poreikiy. Fizinés turizmo
parodos ir lankstinuky dalinimas, reklama laikras¢iuose ar turizmo zurnaluose, buvusi veiksminga
pries deSimtmet], taCiau dabar turi gerokai mazesnj poveiki, lyginant su elektroninémis rinkodaros
priemonémis.

S. Staréevic ir S. Konjikusic (2018) cituodamos Skotijos nacionaline turizmo organizacija
(2017), teigia, kad tiikstantmecio arba kitaip vadinama Y karta (gimusieji 1982-2003 metais) kuri yra
didZiausia karta istorijoje, savo dydziu pranokstanti net Kiidikiy bumo karta (gimusieji 1946-1964
metais), sudaro beveik tre¢dal; pasaulio populiacijos ir yra viena labiausiai poveik] vartojimui
daran¢iy karty. Y karta, kurios pradzia siejama su technologiniu proverziu ir kuri daznai dél didziulio
skaitmeniniy technologijy naudojimo vadinama ,,netGeneration®, ,,Google generation* ir ,,Digital
generation bei “digital natives” - terminu, reiskianc¢iu, kad kartos atstovai yra pirmoji karta, augusi
naudojantis skaitmeninémis technologijomis.

Y karta jau dabar daro nemaZza poveikj turizmo sektoriui, ir Sis poveikis artimiausiais
metais tik augs. A. Fyall et al. (2017) skai¢iavimais 2020 metais Y kartos atstovai turés daugiau nei
300 milijony kelioniy per metus. H. M. Hamed (2017) Y kartg i$skiria, kaip nuolat ,,prisijungusig*
(angl. connected) karta. R. Bochert et al. (2017) iSskiria Sig karta, kaip nuolat naudojancia kelis
skaitmeninius jrenginius, linkusius atlikti daug uzduociy vienu metu, negebancius ilgiau sukaupti
démesio, stipriai veikiamus tendenijy ir savo bendraamziy, labai informuotus ir iSsilavinusius bei
jgalinancius save (angl. self-empowered). Taip pat Bochert pastebi, kad Y kartos atstovai lengvai
toleruoja pokycius, jiems svarbi darni plétra ir jie yra laikomi nelojaliais klientais, turinciais visiSkai
nenuspéjamus vartojimo jproc¢ius, ypa¢ kalbant apie jaunesius Sios kartos atstovus. Pasak
V. M. Garikapati et al. (2016), Y kartos atstovai yra maziau materialistiSki, lyginant su vyresnémis
kartomis, jie maziau suinteresuoti pirkti nekilnojama turta, automobilius ir labiau linke leisti pinigus
pramogoms ir jdomioms patirtims, tokioms kaip kelionéms ar poilsis iSskirtinése vietose.
S. O‘Connel (2015) iSskiria tai, kad Y kartos atstovai yra jautris kainoms ir laiko save protingais
vartotojais, kurie tikisi gauti verte uz savo pinigus.

Turizmo sektoriaus jmongs jau dabar kuria arba keicia teikiamas paslaugas, kad Sios biity
patrauklios Y kartos atstovams — viesbuéiy tinklai kuria labiau nakvynés namus (ang. Hostels)
primenancius viesbucius, kurie i$sisikiria maZesniais kambariais ir didesnémis bendromis erdveémis
poilsiui ir bendravimui, nes, kaip teigia Skotijos nacionaliné turizmo organizacija (2017), Y kartos
atstovai neleidZia laiko kambariuose ir mieliau renkasi bendras erdves poilsiui ir darbui. Didziulj
poveikj turizmo sektoriui padaré ir IKT naudojimas, pakeites visa paslaugy sektoriy — tiek paslaugy
teikéjy, tiek paslaugy vartotojy elgsena (Bojnec, Kribel, 2004; MaSic, Konjikusic, 2017). Y kartos

atstovai yra jprate prie skaitmeniniy technologijy — internetas ir mobilieji telefonai naudojami ne tik
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planuojant keliong, bet ir jos eigoje, renkantis paslaugas ar ieSkant informacijos, taip pat ir po jos,
dalinantis savo patirtimi ir kelioniy jsptidziais (FutureCast, 2016; Kim et al., 2015).

Y kartos atstovai yra laikomi labai neprognozuojamais, nors dauguma jy keliones renkasi
gerai iSsianalizave prieinamg informacjg internete ir tik dalis kelioniy kryptis pasirenka spontaniskai,
bendraudami su draugais. Vyresniy karty atstovai daznai sprendimg dél kelionés krypties priimdavo
remdamiesi Seimos nariy ir kity artimy Zmoniy rekomendacijomis, tac¢iau Y kartos atstovams didelj
poveiki daro tinklarastininky (angl. Bloggers), nuomonés formuotojy (angl. Influencers)
rekomendacijos ir turizmo paslaugy platformose esatys atsiliepimai (ang. Reviews). Y kartos atstovai,
planuodami savo keliones, naudojasi dideliu skai¢iumi virtualiy informacijos $altiniy. Lyginant su
vyresniy karty atstovais, jie gerokai daugiau laiko praleidzia socialiniuose tinkluose, kur, daugeliu
atvejy, zitirédami kity vartotojy sukurtg turinj — nuotraukas ir vaizdo jraSus, randa ir jkvépima keliauti
(Future Foundation, 2017). H. M. Hamed (2017) teigia, kad “virtualaus socialinio kelioniy tinklo”
(angl. Online social travel networking) konceptas visiSkai pakeité sprendimy priémimo kelioniy
planavime ir keliavime buidg. Tokios internetinés platformos, kaip TripAdvisor ar TravelBuddy,
siilanCios turizmo vietoviy, apgyvendinimo ir maitinimo jstaigy bei kity turistiniy objekty
reitingavimo sistemg bei leidZiancios kelti vartotojy sukurtg turinj (angl. User generated content,
trump. UGC), turi didziulj poveiki pirkimo pasirinkimui, kuris lemia daugiau nei jzymybiy ar
nuomonés formuotojy daromas poveikis (Stackla, 2017).

H. M. Hamed (2017) teigia, kad labai svarbu kaip organizacijos pateikia savo turinj Y
kartos atstovams, kurie geriausiai reaguoja ] interaktyvias ir nestandartines interneto svetaines, kurios
turi biti reguliariai papildomos fotografijomis ir vaizdo jraSais. Rinkodaros kampanijos tradicinéje
Ziniasklaidoje neveikia Y kartos, jie pasiekiami tik skaitmeniniais rinkodaros kanalais. Kaip teigia
MDG Advertising (2015) Y kartos atveju, skaitmeninis = socialus, todél pagrindiniai rinkodaros
kanalai yra tie, kuriuos daugiausiai naudoja Sios kartos atstovai, ir kurie yra vienodai prieinami
naudojant jvairius jrenginius (iSmaniuosius telefonus, neSiojamuosius kompiuterius, plansetes ir
pan.). Didziulis démestys skiriamas vaizdiniam turiniui, ypa¢ vaizdo jrasams, kurie turi biiti
pakankamai trumpi, ir nesvarbu, ar tai reklama ar ne, jei jy turinys jdomus, Y kartos atstovai
pasidalins tokiais vaizdo jrasais, nes jie mégsta dalintis vaizdo turiniu socialiniuose tinkluose.
Galimybé dalintis turiniu (angl. Content shareability) yra ypatingai Svarbi turizmo rinkodarai
orientuotai j Y kartos atstovus, nes Sios kartos kultiira yra stipriai veikiama socialiniy tinkly, kuriuos
Sios kartos atstovai naudoja dokumentuodami ir dalindamiesi daugeliu savo gyvenimo akimirky.
Kelionés suteikia didziulj turinio, tinkamo dalintis socialiniuose tinkluose, kieki, kas, pasak Future
Cast (2016), yra vienas i$ stipriausiai Y kartos atstovus keliauti motyvuojanciy veiksniy. Patraukliy
dalinimuisi socialiniuose tinkluose patir¢iy jtraukimas j kelioniy pasiiilymus daro juos gerokai

patrauklesnius Sios kartos atstovams ir gali lemti geresn¢ informacijos apie kelionés pasiiilyma
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sklaida, nes Y kartos atstovai nori biiti jtraukti j rinkodaros kampanijas ir turizmo vietoviy, kuriose
lankosi, gyvenima (Schiopu, 2016). Y kartos atstovy neveikia jprastos lojaliy klienty programos,
tod¢l R. Bochert et al. (2017) rekomenduoja organizacijoms, kurios remiasi klienty kuriamu turiniu,
siekiant didinti savo Zinomumg, transformuoti klientus j ambasadorius, kurie biity apdovanojami
skatinant juos kurti teigiamg vizualin] turinj apie organizacijg ir jos teikiamas paslaugas ar prekes
(Schiopu, 2016).

Kaip teigia K. C. Williams ir R. A. Page (2011), norint pasiekti Y kartos atstovus biitina
kalbéti jy kalba, nes Sios kartos atstovams itin svarbu, kad prekés zenklai vadovautysi tomis paciomis
vertybémis ir idéjomis, kuriomis vadovaujasi jie. Daugelis DMO, pasitelkdami rinkodaros ekspertus,
kuria rinkodaros strategijas, orientuotas | augancig savo rinkos segmento dalj, kurios didzigja dalj
sudaro biitent Y kartos atstovai, keliaujantys tiek poromis, tiek Seimomis su mazais vaikais, tiek kaip
pavieniai keliautojai ar draugy grupés. Klaipedos regiono savivaldybiy turizmo rinkodaros kampanijy
didzigja dalj vis dar sudaro lankstinuky leidimas ir turizmo galimybiy pristatymas uZsienio turizmo
parodose. Sios turizmo rinkodaros priemonés puikiai veiké vyresniy karty atstovus, ieskanéius
kelioniy idéjy turizmo parodose ar

Apibendrinant pateikta informacija i$skiriamos $i0s turizmo elektroninés rinkodaros
priemonés, tinkamos kuriant turinj orientuota j Y ir Z kartos atstovus:

1. Dalinimuisi tinkamo turinio jtraukimas j turizmo vietovés rinkodara;

2. Platus socialiniy tinkly panaudojimas rinkodarai;

3. Platus kokybisko ir jdomaus vaizdinio turinio naudojimas — fotografijy ir trumpy
vaizdo jrasy ar animacijy istorijos;

4. Rinkodaros kampanijos skatinancios dalintis turiniu ir kurianc¢ios turizmo vietovés ar
produkto ambasadorius;

5. Nuomonés formuotojy ir tinklarastininky pasitelkimas didinant turizmo vietovés ar
produkto zZinomuma;

6. Patogios vartotojui, interaktyvios ir nestandartinés internetinés svetainés.

Keiciantis vartojimo jpro¢iams bei turisty segmentams, tuo paciu keiCiasi ir turisty
poreikiams. Turizmo sektoriaus jmonés ima vis daugiau démesio skirti turizmo patirtims, kurioms
apima ne tik pagrindines turizmo sektoriaus paslaugas: apgyvendinimg, maitinimg, transporta,
lankytinas vietas; bet ir tokias paslaugas, kurios gali biiti visiSkai nejprastos turizmo sektoriui, taciau
suteikti nepaprasty pojuciy ir neiSbléstancias patirtis.

Turistings patirtys kuriamos jtraukiant vietines bendruomenes — V§I ,,Keliauk Lietuvoje*
(2020) vienoje pirmyjy pasauliniy patir¢iy platformy “AirBnB Experiences” galima rasti ne tik
klasikiniy turistiniy patir¢iy — tury maZoms grupéms ir pasivaik§¢iojimy po graziausius senamiescius,

bet ir patirciy, kuriy nesugalvosi nepasitelkes vaizduotés: bégimas su vilkais Berlyno miskuose, tikry
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italiSky raviolli lipdymas Toskanoje ar joga su oziukais ir Sunimis atokioje fermoje JAV. “AirBnB
Experiences” platformoje turistinés patirtys (potyris) apibiidinamos kaip ,, uzsiemimas, perzengiantis
tipinés ekskursijos ar klasés ribas, sukurtas ir vedamas vietiniy gyventojy visame pasaulyje.
Rengdami potyrius parodykite savo miestq, amatq, siekiamq tikslg ar kultirg*“. VS| ,Keliauk
Lietuvoje* teigimu, Siuo metu populiariausios patir¢iy kategorijos platformoje yra gastronominiai
turai, patirtys su gyvinais, patirtys gamtoje ir visos patirtys, kuriy mety galima kazka sukurti savo
rankomis. Nors Lietuvoje ,,Airbnb Experiences” atsirado palyginti neseniai — patirtis galima
uzsisakyti nuo 2020 mety pradzios, platformos vartotojams jau sitilomi naktiniai pasiplaukiojimai
baidarémis, Zygiai véjaraciais KurSiy Nerijoje, paukséiy stebéjimas, zuklé Kauno mariose ir Kitos
pramogos.

S. Larsen et al. (2019), remdamiesi Cohen (1972) tradiciné turisty vaidmeny teorija,
teigiancia, kad turistai yra arba naujoviy ieskotojai (angl. novelty seekers), arba pazinimo ieskotojai
(angl. familarity seekers) bei vadovaudamiesi jgimto susidoméjimo saveikos hipoteze (angl.
Interaction hypothesis of inherent interest), teigia, kad jdomumas (angl. interestingness) yra
maksimalus, kai turistinéje patirtyje yra ir naujy, pazjstamy elementy. Autoriai, remdamiesi atlikto
tyrimo rezultatais, taip pat tegia, kad nors zmonés keliauja d¢l daugelio priezasciy, taciau id¢ja, kad
zmonés keliauja ieskoti naujy situacijy, nezinomy kultiiry ir neZinomy Zmoniy, neatrodo visiskai tiesa
- naujovés ieskojimas negali buti laikomas iSskirtiniu ir tikruoju motyvu keliauti nei naujovés
ieskotojams, nei pazinimo ie$kotojams. Sio tyrimo i§vados, leidzia daryti prielaida, kad turizmo
patiré¢iy, turinéiu potencialg tapti esminiu turistiniu traukos elementu, jtraukimas j elektroninés
turizmo rinkodaros kampanijas gali turéti reikSminga poveikj regiono turistinio patrauklumo

didinimui.

1.3. Elektroniné rinkodara ir regiony turistinis patrauklumas: sinergija ir gerosios patirties

pavyzdziai

Jungtiniy tauty pasaulio turizmo organizacijos (angl. akronim. UNWTO) duomeninims
2010-2030 m. tarptautinio atvykstamojo turizmo pasaulyje augimas buvo planuojamas vidutiniskai
3.3 % greiéiu, kas yra 47 min. kelioniy per metus. Remdamiesi UNWTO prognozémis, Zemaitaité ir
Stockiinas 2015 metais teigé, kad didziausias kelioniy augimas prognozuojamas vyks 2018-2019
metais, tuo metu tarptautiniy kelioniy augimas pasaulyje sieks vidutiniSkai apie 47 mln. per metus.
Planuota, kad tarptautiniy kelioniy skaiCius pasaulyje 2020 m. pasieks 1,4 mlrd. per metus. Reali
situacija vir§ijo UNWTO prognozés — 2017-2018 metais vidutinis atvykstamojo turizmo augimas
buvo 6.2 % ir 2018 metais, dviem metais anksc¢iau, nei UNWTO prognozavo, tarptautiniy kelioniy
skaiCius pasieké 1,4 mlrd. per metus (UNWTO, 2019).
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https://www.airbnb.com/experiences/1379616
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https://www.airbnb.com/experiences/784894

Vertinant paskutinio deSimtmecio turizmo situacijg, matoma, kad turizmo sektorius yra
nuolat augantis ir nuolat kintantis, konkurencija dél turisty pritraukimo vyksta ne tik atskiruose
zemynuose ar Europos regionuose, bet ir tarp atskiry Saliy ir jy viduje, ir turisty pritraukimui
panaudojamos pacios jvairiausios rinkodaros, ir ypa¢ elektroninés rinkodaros, priemonés. 4 i§ 5
turisty keliauja savo zemyne, pusé pasaulio kelioniy (48 %) Zemyno ,ribose” vyko Europoje
(UNWTO, 2019). Pasauliné koronaviruso COVID-19 pandemija laikinai sustabdé turizmo sektoriy.
Nors dar néra zinoma kokj poveikj §i pandemija ir dél jos daugelyje pasaulio Saliy paskelbtas
karantinas ir jvesti griezti judéjimo ribojimai padarys turizmo sektoriui, UNWTO (2020) pronozuoja,
kad 2020 metais tarptautinio turizmo rodikliai mazés 60-80 %, lyginant su 2019 mety skai¢iais.

Remiantis UNWTO eksperty grupés (UNWTO, 2020) atliktu tyrimu, tikimasi, kad vidaus
turizmo paklausa atsigaus greiciau nei tarptautiné. Tikimasi, kad turizmo sektoriaus atsigavimo
pozymiy bus iki paskutinio 2020 m. Ketvir¢io. Remiantis ankstesnémiy Kriziy analize, tikimasi, kad
laisvalaikio kelionés atsigaus greiciau, ypac kelionés, skirtos aplankyti draugus ir giminaicius, nei
verslo kelionés. Pirmiausia atsigaunant vidaus turizmui, tikétina, kad 2020 mety turizmo statistikoje
bus matomas iSauges vietiniy kelioniy skai¢ius. Svelninant karantino salygas, $alims vél atveriant
sienas ir leidZiant tarptautines keliones, iSlieka didel¢ tikimybé¢, kad keliautojai, saugodami savo
sveikatg, vengs vykti j Salis, kurios buvo labiausiai paveiktos koronaviruso COVID-19 pandemijos.
Augantis vidaus turizmas suteikia galimybe daugiau démesio skirti vietinei turizmo rinkai ir Salies
gyventojams atrasti dar nepazintas Lietuvos vietas — pazintinius takus, gamtinius objektus,
etnografiniy regiony kulttiros pavelds ir jvairius lankytinus objektus (V3] “Keliauk Lietuvoje”, 2020).

Regiony turistinis patrauklumas skatinamas ne tik regioniniame ar nacionaliniame, bet ir
tarptautiniame lygmenyje. Nors turizmas, kaip teminis tikslas, nebuvo jtrauktas j Europos strukttiriniy
ir investiciniy fondy reglamentus, nes jis yra priemon¢ ar sektorius, o ne tikslas. Tac¢iau, Europos
Komisijos teigimu, reglamentai numato daug galimybiy investuoti | pazangyjj turizma. Europos
Komisijos interetinéje svetainéje teigiama, kad turizmas turéjo svarby vaidmen;j planuojamose ERPF
investicijose, taip pat susijusiose investicijose ; gamtos ir kultiiros paveldo iSsaugojima, apsauga,
populiarinimg ir plétra, todél 2014-2020 mety finansavimo periode jam netiesiogiai buvo numatytas
apie 8 milijardus eury Europos regioninés plétros fondy finansavimas. 2021-2027 mety finansavimo
periode planuojamas didZiulis démesys ne tik regioninei plétrai, bet ir skaitmenizacija Europos
Komisija, 2020).

Lietuvoje 2000 m. pradéta formuoti dabar veikianti regioninés politikos jgyvendinimo
institucing struktiira ir teisiné bazé: priimtas Regioninés plétros jstatymas, parengti ir pradéti vykdyti
regiony plétros planai, decentralizuojant regioninés plétros planavimo procesus, pradejo veikti
regiony plétros tarybos. Regiono samprata buvo praplésta nuo administracinio iki socialinio ir

ekonominio vieneto, kuriam taikomos diferencijuotos valstybés socialinés ir ekonominés politikos
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priemonés, atsirado ,,tikslinés teritorijos* sgvoka (Vidaus reikaly ministerija, 2016). Nors Lietuvos
regionings politikos siekis sumazinti socialinius ir ekonominius skirtumus tarp regiony, taciau tuo
paciu regioniné politika apima regiony specializacijy parengimg ir jgyvendinima, bei pagrindiniy
regiony ekonomiy sektoriy plétra.

Klaipédos regionas — tiksliau Klaipédos apskritis yra viena i§ deSimties administraciniy
Salies teritorijy, iSsidés¢iusi Vakary Lietuvoje ir apimanti septynias savivaldybes: Klaipédos miesto,
Klaipédos rajono, Kretingos rajono, Neringos, Palangos miesto, Skuodo rajono, Silutés rajono.
Klaipédos regionas 1§ visy Salies teritorijy iSsiskiria savo prieiga prie Baltijos jiiros, Lietuvos ir
uzsienio Saliy turisty pamégtais kurortais ir teikiamy turizmo paslaugy jvairove. Klaipédos regionas
apima du etnografinius Lietuvos regionus — Mazaja Lietuva ir Zemaitija. Klaipédos regionas apima
septynias savivaldybes, besiskiriancias ne tik savo geografine specifika, bet ir skirtinga krasto istorija
bei specializacija. Klaipédos miesto savivaldybeé yra laikoma regiono centru. Klaipéda yra trecias
pagal dydj Lietuvos miestas ir vienintelis Salies uostamiestis. Klaipédos raj. Ir Silutés raj.
savivaldybés iSsiskiria zuvininkystés veiklomis, kai tuo tarpu Kretingos raj. Ir Skuodo raj.
savivaldybés, neturin€ios prieigos prie Baltijos jiros ar KurSiy mariy, laikomos daugiau zemés iikj
vystan¢iomis savivaldybémis. Neringos ir Palangos savivaldybés, jsikiirusios prie Baltijos jiiros, yra
dvi 1§ keturiy Lietuvos kurortiniy savivaldybiy.

Visos Klaipédos regiono savivaldybés vykdo turizmo politikg — yra jsteigusios turizmo
informacijos centrus ar kitas jstaigas, atsakingas uz turizmo informacijos teikima. Daugelis $iy jstaigy
vyksta | turizmo parodas ir muges, vykdo vietines ir elektronines rinkodaros kampanijas ir kitais
biidais skatina turizmg savivaldybiy teritorijose. 2019 metais parengtoje Klaipédos regiono turizmo
sektoriaus plétros studijoje, kuri yra viena i§ Klaipédos regiono iSmanios specializacijos (S3)
sudétiniy daliy, pazymima, kad Klaipédos regione, kartu su septyniy regiong sudaran¢iomis
savivaldybiy turizmo informacijos centrais, turizmo politikos formavime ir jgyvendinime dalyvauja
asociacija ,,Klaipédos regionas* bei Klaipédos regiono plétos tarybos jsteigta Turizmo taryba, kurios
tikslas - siekti padidinti Klaipédos regiono turisty skaiciy, formuojant vieningo turistinio regiono
jvaizdj ir keliant konkurencingumq Salies ir tarptautiniu mastu (Klaipédos regiono plétros taryba,
2010).

IS 789 tukst. | Klaipédos regiong atvykstanciy turisty, turizmo informacijos centruose
apsilanko tik apie 33 % (Statistikos departamento duomenys, 2019). Tuo tarpu net 90 % turisty
planuodami ar kelionés metu naudoja turizmo informacija internete (Zemaité, Stockiinas, 2015).
Vertinant pastarojo penkmecio statistikag (3, 4 ir 5 paveikslai), galima daryti i§vadas, kad
lankomiausiy Klaipédos regiono atvykstamojo turizmo tiksly (Klaipéda, Palanga, Kursiy nerija) dalis

tarp visy kelioniy j Lietuvg mazéja:
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¢ 2008 m. kelionés j Klaipéda, Palanga, Kursiy nerijg sudaré 23 %, 2014 m. — 13,5 %,
2019 m. — 11 % visy atvykstamojo turizmo kelioniy. 2019 metais visam Klaipédos regionui teko tik
12 % atvykstamojo turizmo;

¢ Nuo 2014 m. populiaréjantis miesty turizmas (+63 % j Vilniy, +64 % i Kauna, +39% i
Klaipéda. Vertinant miesty statistika, ypaC neramina pastaraisiai metais sumazgéjes turisty
susidoméjimas Klaipédos miestu — lyginant su 2018 metais (121 tikst.), 2019 metais j miestg atvyko
1,7 % maziau uzsienieciy (118,9 tukst.);

e Nuo 2013 iki 2017 m. augo j Klaipéda kruiziniais laivais atplaukianciy turisty skai¢ius
vidutiniskai augo po 10 tukst. kasmet, nuo 2017 mety iki 2019 mety kruiziniy laivy turisty skaicius
mazejo po 3.3 tikst. kasmet;

Atvykstamojo turizmo statistika (turisty skaicius, tukst.)
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3 pav. Atvykstamasis turizmas, 2014-2019 m. situacija. Sudaryta autoriaus remiantis Statistikos departamento

duomenimis.

e Klaipédos regionas yra pirmaujanti vietinio turizmo kryptis Lietuvoje - 2008 m.

kelionés j Klaipédos regiong sudaré 20 % visy vietiniy kelioniy po Lietuva, 2019 m. — 23 %;

30



Turizmas regionuose (turisty skaicius regione, tlkst.)
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4 pav. Regioninis turizmas, 2014-2019 m. situacija. Sudaryta autoriaus remiantis Statistikos departamento

duomenimis.

e Vertinant turisty pasiskirstymg regionuose (4 paveikslas) populiariausias iSlieka
Vilniaus regionas, antras pagal populiarumg — Klaipédos regionas, taciau lyginant turisty skai¢iau
kitimg 2014-2019 metais lyderis — Kauno regionas (+74 %), kurio pagrindiniai traukos centrai Kauno
miestas bei Bir§tono savivaldybé, antroje vietoje — Klaipédos regionas (+49 %), kuriame pagrindiniai
traukos centrai: KurSiy nerija, Palanga ir Klaipédos miestas, Vilniaus regione, kuriame pagrindinis
traukos centras Vilniaus miestas, pokytis +36 %, Alytaus regione, kuriame pagrindinis traukos

centras — Druskininkai, turisty skai¢iaus didéjimas +15 %.

Vietinio turizmo statistika (turisty skaicius, takst.)
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5 pav. Vietinis turizmas, 2014-2019 m. situacija. Sudaryta autoriaus remiantis Statistikos departamento

duomenimis.
Vertinant auks$ciau apraSyta turizmo statistika, galima daryti prielaida, kad Klaipédos

regionas neisnaudoja savo turistinio potencialo — nors Klaipédos regionas yra pirmaujantis regionas
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vertinant vietin] turizmg, kg greiciausiai lemia Klaipédos regione esanciy pajiirio kurorty
populiarumas vasaros sezono metu, atvykstamojo turizmo kontekste Klaipédos regionas uzima
ganétinai zemas pozicijas. Tikétina, kad vieningo regiono pozicionavimo stoka, lemiamia plataus
suinteresuoty Saliy rato ir funkcijy dubliavimo turizmo politikos formavimo ir jgyvendinimo
procesuose, gali lemti silpng Klaipédos regiono turistinj patraukluma. L. James ir H. Halkier (2014)
pabrézé, kad vietos politiky interesai ir pramonés jmoniy jtraukimas j turizmo valdyma kliudo
turizmo inovacijoms. Dél Sios priezasties daugelyje kelioniy krypciy reikia susidurti su naujovémis,
kad turizmo vietovés buty sékmingos (Romado ir kt., 2013). Be to, jgyvendinant politikg reikia
atsizvelgti j dabartines vartotojy tendencijas (pvz., ekologisky pirkimy elgseng, vartotojiskos
visuomenés skaitmenizacija) ir motyvuoti turizmo sektoriaus imones pasinaudoti $iais poky¢iais.

Turizmas visada buvo apibiidinamas kaip daug informacijos reikalaujanti sritis, kurioje
keitimasis informacija yra nepaprastai svarbus visai pramonei (Gretzel, Yu-Lan ir Fesenmaier, 2000).
Turizmas yra viena i$ sri¢iy, kurioje didelg jtakg daro naujos Ziniasklaidos priemonés, ypac internetas
(Buhalis, 2003). Internetas dramatiskai pakeité turisty ir turizmo vietoviy saveika, ir jis tapo
pagrindine naudojama priemone, kad vietovés rinkdodarg ir komunikacija vykdancios jstaigos galéty
bendrauti su buisimais keliautojais (Inversini et al, 2011). Turizmui vis labiau pleéiantis, net pati
maziausia turizmo vietové émé siekti tarptautinio matomumo ir zinomumo, taciau vertinant turizmo
rinkodarai skiriamg finansavimg ir mazy turizmo vietoviy — miesty, miesteliy ar savivaldybiy
finansin] pajéguma konkuruoti su turizmo gigantais, pradéta jungtis i didesnius darinius, kurie
atstovauja Salies regionus, visg $alj ar net keliy Saliy turizmo sektoriy. Tokie pavadinimai kaip ,,Alpiy
Perlai®, ,,Balkanai®, ,,Skandinavijos Salys* ir ,,VidurZemio jiiros regionas* jau turi didZiulj Zinomuma,
yra geriau jsimenami bei lengviau komunikuojami, nei pavieniai Saliy, miesty ar kurorty pavadinimai,
todel yra parduodami kaip viena turizmo vietove, kurios vieningg rinkodara daZniausiai vykdo
jsteigtas DMO. Vieningas biudZetas, prekés Zenklas, kokybés standartai, komunikacijos kampanija
suteikia galimybe maziems pajiirio ar kalny slidinéjimo kurortams, panaSia geografija, istorija bei
kulttrg turincioms Salims suvienyti jégas konkurencin¢je kovoje dél keliautojy démesio. Daugelis
Saliy, siekianciy skatinti turizmg ir pritraukti daugiau uzsienio turisty, Salies turizmo rinkodarg ir
komunikacija yra patikéjusios DMO.

DMO naudojasi IT ir iSnaudoja interneto galimybes, kad palengvinty vartotojy patirtj
svarstant kelionés tikslg internetin¢je aplinkoje (Gretzel, Fesenmaier ir O’Leary, 2006). Vienas
pagrindiniy DMO naudojamy kanangaly yra oficiali internetiné svetainé (Choi ir kt., 2007); Be to, Y.
Wang (2008) teigia, kad DMO naudojasi oficialia internetine svetaine, siekdami suteikti vartotojams
svarbig informacijg trimis turizmo prekiy vartojimo etapais ir tokiu biidu gerinti vietoves jvaizdj.
Taciau Siandienos technologijomis paremtoje visuomenéje nepakanka vien tik buvimo internete

(Wang, 2008). Sékmingos interneto svetainés taikosi j lankytojy emocijas, poreikius ir pomeégius,
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suteikdamos vartotojui galimybe suprasti pagrindines vietovés ypatybes (Park, Gretzel, 2007). Be
vartotojy poreikio gauti kokybisSka informacijg ir veiksmingos saveikos svarbos (Beldona ir Cai,
2006), DMO privalo atsizvelgti ir | tai, kad informacijos poreikis atostogy planavimo proceso metu
keiciasi, nes Sis procesas yra labai dinamiskas ir giliai veikiamas asmeniniy ziniy, asmeniniy savybiy
ir tiksly (Pan, Fesenmaier, 2006). Anot U. Gretzel ir kt. (2006), turistinei patir¢iai budingas ne tik
vartojimo etapas, kuris yra tikroji kelioné ir patirtis paskirties vietoje, kaip ir bet kurio kito produkto
ar paslaugos, bet ir placios ,,prie§ vartojima™ ir ,,po vartojimo* stadijos. ISankstinio vartojimo etapas
yra skirtas tikrosios kelionés planavimui, o vartojimo po vartojimo etapas skirtas dalijimuisi ir
pakartotiniam patyrimui prisimenant veiklas. Todél akivaizdu, kad IT turi bati iSnaudotas visuose
turizmo patirties etapuose. DMO naudojasi vietovés valdymo sistema (ang. Destination Management
System (DMS), kurios pagrindines tris naudingumg lemiancias charanteristikas iSskyré K.
Kaplanidou ir C. Vogt (2006): i) turinys, ii) nar§ymas ir iii) prieinamumas. Si sistema palengvina
ivairiy DMO vartotojy ir suinteresuotyjy subjekty uzklausy valdymg (Buhalis, 2003) ir
pasinaudodama IRT turistams suteikia prieiga prie daugybés informacijos. DMO naudojasi IRT, ypac
internetu, siekdami palengvinti turisty patirtj pries vizitg, jo metu ir po jo (Gretzel ir kt., 2006), taip
pat koordinuoti visus partnerius ir jvairius su turizmu susijusius sektorius.

Daugelis DMO veikia finansuojami valstybinio arba sutelktinio biudzeto: ,,Alpiy perly
DMO islaikomas i§ 21 kalny kurorty (6 paveikslas), issidésciusiy Alpése, apimanciose Vokietijos,
Austrijos, Italijos, Slovénijos ir Sveicarijos teritorijas, savivaldos bei turizmo sektoriaus jmoniy
jimoky. Sveicarijos turizmo organizacijos biudzeta proporcingai sudaro valstybinis finansavimas ir
turizmo pramongs jnasai.
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A. Inversini et al. (2011) analizuodami Sveicarijos turizmo organizacija, kurios
pagrindinis tikslas yra ,paklausiai efektyviy rinkodaros programy kiivimui ir jgyvendinimui bei
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stipraus, klasikinio ir modernaus Sveicarijos turizmo prekés Zenklo profiliavimui tiek nacionaliniu,
tiek visame pasaulyje “*, i8skyré organizacijos veikla j sesis skirtingus vienetus: i) rinkos ir susitikimai;
(ii) portalo valdymas, el. rinkodara ir IT; iii) jmoniy komunikacija, ziniasklaida ir rinkos tyrimai; iv)
rinkodara ir strateginé partnerysté; v) verslo plétra; vi) finansai, kontrolé ir Zzmogiskieji iStekliai.
Elektroninés rinkodaros ir komunikacijos skyrius priklauso antrajam skyriui ir taip pat yra
suskirstytas j SeSias skirtingas darbo grupes: 1) interneto produkcija ir duomeny tinklas; ii) internetiné
rinkodara ir e€CRM; iii) partneriy interneto svetainés; iv) elektroninio verslo sprendimai; v) IT; ir vi)
pasto namai (angl. mailing house). Didziausia dalis planuojamy investicijy skiriam elektroninei
rinkodarai, kuri laikoma stipriausiu poveikio aspektu ir yra vadinamosios ,keturiy raty pavaros*
dalis. ,,4 raty pavara‘“ apibtidina organizacijos rinkodaros iniciatyvas ir sektorius:

1. Elektroniné rinkodara apima tikslingg klienty adresy plétra, kurie turi buti jtraukti j
tiesioging j poreikius orientuotos komunikacijos strategija (rysiy su klientais rinkodara (CRM), taip
pat buvimo internete ir reklamos veikima.

2. Reklama apima visus subalansuotos rinkodaros komplekso elementus, pradedant
reklama ir baigiant renginiais.

3. Pagrindiné Ziniasklaidos vadyba (angl. Key Media Management (KMM) yra labai
svarbi komunikacijos priemoné dél keliy priezaséiy, jskaitant reguliary Zziniasklaidai tinkamy
pasauliniy naujieny rengima. Ypatingas démesys skiriamas turinio kokybei, atkreipiant démesj ]
naujus lankytojy segmentus ir esamy kampanijy integravima.

4. Pagrindiniy saskaity tvarkymas (angl. Key Account Management (KAM) apima
parama strateginiams kelioniy organizatoriams ir susitikimy planuotojams, siekiant pagerinti
Sveicarijos tarptautinj matomuma ir Zinomuma.

Siandieniné Sveicarijos Turizmo organizacija yra i§sivyséiusi platy B2B tinklg, kuriame
organizacijos partneriai suskirstyti j tris kategorijas: (i) Strateginiai premium partneriai (avialinijos,
gelezinkelio kompanijos, vieSbuciy tinklai, turizmo verslo asociacijos ir kitos didZiulés turizmo
sektoriaus jmonés); (i1) Stateginiai partneriai (stambesni SveicariSky prekiy ir produkty gamintojai,
transporto jmongs ir kt.); (iii) Oficialiis parneriai (restoranai, vynings, SveicariSky prekiy Zenkly
gamintojai, turizmo paslaugy teikéjai ir kitos turizmo sektoriaus plétra suinteresuotos SVV jmones).
Organizacijos inernetingje svetainéje teigiama, kad ,, Kaip ilgalaikés rinkodaros partnerystés su
verslo jmonémis dalis, Sveicarijos turizmas tikslingai ir sistemingai teikia savo reputacijq, savo
tarptautinés rinkos Zinias ir placias rinkodaros platformas. Savo ruoztu Sveicarijos turizmas gauna
finansinius isteklius ir (arba) naudg natira is partneriy, kurie yra ypac skatinami jgyvendinti
projektus, kuriais siekiama apibiidinti Sveicarijg kaip atostogy, kelioniy ir kongresy salj*.

2019 metais panaikinus Turizmo departamentg, kuris daugel} mety buvo atsakingas uz

turizmo politikos formavimg bei turizmo skatinima, turizmo skatinimas perduotas nacionalinei
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Lietuvos turizmo skatinimo agentdrai,Keliauk Lietuvoje”, kuri yra Lietuvos Respublikos
Ekonomikos ir inovacijy ministerijos kuruojama vie$oji jstaiga, atsakinga uz salies turizmo rinkodarg
tiek uzsienyje, tiek Lietuvoje. Agentiira ,,siekdama kelti Lietuvos turizmo rinkos konkurencingumq
bei kurti pridétine verte Salies ekonomikai, ,,Keliauk Lietuvoje” glaudzZiai bendradarbiauja su
turizmo verslu, organizacijomis ir asociacijomis, pristato Lietuvos turizmo galimybes, produktus ir
paslaugas turizmo parodose, B2B renginiuose, organizuoja pazintinius turus zurnalistams bei
kelioniy operatoriams *“ yra vienintelé Salyje nacionaliné DMO. Agentiira iSlaikoma valstybés bei ES
biudzeto 1éSomis. Agentiira ne tik viesina lankytinas vietas Lietuvoje, supazindina su Salies kultiira,
tradicijomis ir virtuve, bet ir skatina pazinti Salies regionus, pateikdama atskirus regiony paveikslus,

apimancius skirtingg gastronominj pavelda, kulttirg bei tradicijas (7 paveikslas).
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7. pav. Saltinis: www.lithuania.travel/

Didieji Lietuvos miestai — Vilnius ir Kaunas taip pat turi DMO, kurie talpina verslo ir
investicijy skatinimo, talenty pritraukimo bei turizmo skatinimo veiklas. Panasus modelis taikomas
ir Australijai priklausancioje Tasmanijoje saloje, kurioje veikia valstybin¢ Tasmanijos turizmo
rinkodaros agentiira, vienijanti keturias valstybés regionines turizmo organizacijas, bei skatinanti
stipry regioninio turizmo sektoriaus plétrg. Viena i$ Siy keturiy organizacijy yra Tasmanijos vakary
kranto turizmo organizacija, 2018 metais | regiono identito kiirimg jraukusi bendruomeng. To
rezultatas yra atvirojo kodo prekés Zenklo priemoniy rinkinys, leidZiantis skirtingoms regiono
Jmonéms bei organizacijoms sudaryti savo prekés zenkla, naudojant bendrg vaizding kalbg ir kuriant

vieningg ir rySky regiono jvaizdj (8 paveikslas).
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Nors DMO ne vienus metus vaidino itin svarby vaidmenj jgyvendinant turizmo vietoviy
rinkodaros kampanijas ir vykdant komunikacijg, taciau pasak Mikkel Aaro-Hansen (2020)
Kopenhagos (Danijos Karalyst¢) DMO ,,Wonderful Copenhagen* vykdanciojo direktoriaus, DMO:
., supranta, kad baigiasi jy, kaip rinkodaros, reklamos superzvaigzdés galiojimo pabaiga ir jie skatina
bendruomene imtis vietovés rinkodaros “. UZuot patys ,,stim¢* turinj, DMO planuoja ji reklamuoti
per kitus, jgalinti kitus kurti ir dalytis patirtimi bei paskatinti vietinius gyventojus atstovauti miesta.
., Vietos gyventojai yra kelionés tikslas “, - generalinis direktorius Mikelis Aaro-Hansenas pripazjsta,
kad jy turizmo pastangy ateitis apima ,, jgalinimg daugiau Zmoniy jsitraukti j pokalbj apie Kopenhagg
ir sukurti tinkamq patirtj, kurios skatinty papasakoti teisingas istorijas “. Nors keliautojai, kuriuos
reikia aptarnauti, tebéra pagrindiné DMO veikla, taciau vietiniai gyventojai naujojoje DMO
strategijoje identifikuoti kaip pagrindinis turizmo produktas ir didZiausias turtas.

Néra abejoniy, kad DMO yra reikSminga turizmo politikos priemone (Hays, Page, &
Buhalis, 2013). Nesvarbu ar DMO i§ pradziy atsirado dél vyriausybés ar regioninés arba vietinés
valdzios jsikiSimo arba dél turizmo verslo intereso arba, tikétina, daugeliu atvejy kaip bendras viesojo
ir privataus sektoriy bendradarbiavimo produktas (Wray, 2009). Nepaisant to, ji turi biiti suvokta kaip
neatsiejama turizmo vietovés augimo, paprastai apibréziamo kaip atvykstanc¢iy lankytojy skaiciaus ir
jy i8laidy vietovéje augimu. C. M. Hall ir E. Veer (2016) teigia, kad daugelis DMO prisitaiké prie
medijy technologiniy poky¢iy ir socialiniy tinkly paplitimo ir persiorientavo j rinkodarg paremtg rysio
su klientais formavimu. Be to, DMO, reaguodami j greitg socialinés ziniasklaidos paplitimg tam
tikrose rinkose, pritaiké naujas taktikas, tokias kaip partizaning ir virusiné rinkodara, taip i§laikydami

savo vaidmeny] ir svarbg turizmo rinkodaroje.
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1.4 Elektroninés rinkodaros priemoniy regiono turistiniam patrauklumui didinti plétros

teoriné operacionalizacija

Vertinant turizmo, kaip tyrimy srities, daugiadiscipliniSkumg Siame skyriuje analizuotos
ir interpretuotos ne tik elektroninés rinkodaros ir jos reikSmés turizmo sektoriui teorijos ir modeliai,
taip pat analizuotas demografijos ir skirtingy amziaus grupiy reik§mé turizmo sektoriui bei turizmo
vietoviy rinkodaros organizacijy (DMO) reikSme siekiant plésti regiono patrauklumg. Elektroniné
rinkodara jau yra tapusi pagrindiniu turizmo sektoriaus jrankiu ir, vertinant elektroniniy paslaugy
plétra visuose ekonomikos sektoriuose, kurios augimo intensyvumg ypa¢ paspartino globaliné
koronaviruso COVID-19 pandemija, galima daryti prielaida, kad ateityje elektroniniy paslaugy, tuo
paciu ir elektroninés rinkodaros naudojimas tik augs.

Auganti socialiniy tinkly reik§mé ir eWOM poveikis turisty apsisprendimui lemia vis
arSesn¢ turizmo paslaugy teikéjy ir turizmo vietoviy, ar jy rinkodara vykdanciy DMO, konkurencija
deél matomumo globalioje turizmo rinkoje. Analizuojant jvairiy autoriy pozicijas dél veiksmingiausiy
elektroninés rinkodaros priemoniy ir jy reikSmés turizmo sektoriui, galima daryti prielaida, kad
turizmo sektoriuje paveikiausios elektroninés rinkodaros priemonés apima socialinius tinklus,
internetine svetaing, SEO ir elektroninj pasta, taip pat iSskiriamas kokybiskas ir jtraukiantis turinys,
vietos gyventojy ir verslo jtraukimas ir kitos papildancios priemones.

Siekiant didinti regiono turistinj patrauklumg ir atpazjstamuma, biitinas vieningas regiono
pozicionavimas elektroninés rinkodaros priemonémis, prie§ tai iSgryninant regiono identiteta ir
sukuriant vieninga prekés zenkla. Elektroniné rinkodara, o ypa¢ socialiniai tinklai ir panaSios
socialinés medijos, yra esminés priemonés, turistinéms vietovéms, siekiant islikti konkurencingoms
(Vanagiené, Pranskiiniené, 2017).

Vertinant Siuos rySius formuojamas teorinis regiono turizmo elektroninés rinkodaros
plétos modelis, kuris bus tikrinamas ir papildomas empirinio tyrimo rezultatais (9 paveikslas).
Teorinis regiono turizmo elektroninés rinkodaros plétros modelyje vaizduojamas rinkodaros
produkto formavimo, regiono turizmo rinkodaros veikéjy dalyvavimo ir naudojamy elektroninés
rinkodaros priemoniy naudojimo procesas. Sio proceso dalyviai yra ne tik regiono suinteresuotosios
Salys, bet ir patys turistai, komunikuojantys su turizmo paslaugy teik¢jais ar turizmo rinkodaros
vykdytojais socialiniy tinkly pagalba (Vanagiené, Pranskiniené, 2017). Taip pat, kaip galimybé
jtraukta ir regiono turizmo rinkodaros organizacijos (DMO) galimybé, kuriai suteikiamas vaidmuo -
suplanuoti ir jgyvendinti technologinius sprendimus, kurie buty naudingi tiek savo tikslui i§

visuomenés perspektyvos, tiek ji lankantiems turistams (Femenia-Serra, Neuhofer, 2018).
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9. pav. Teorinis regiono turizmo elektroninés rinkodaros plétros modelis, sudaryta autorés, remiantis V.

Vanagiene, R. Pranskaniene (2017); F. Femenia-Serra, B. Neuhofer (2018).

Rinkodaros produkto formulavimas modelyje suvokiamas kaip procesas, kuriame dalyvauja ne tik
vietos savivalda, verslas bei TIC, taciau ir turistai, besilankantys ar jau apsilanke regione, taip siekiant
iSnaudoti teigiamg eWOM poveikj regiono turistinio patrauklumo didinimui. Modelyje taip pat
jvardinami bitini plétros veiksniai, kurie turi didziule reikSme sékmingai turistinio regiono

elektroninés rinkodaros plétrai.
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2. ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONIU PLETROS DIDINANT REGIONO
TURISTIN] PATRAUKLUMA TYRIMO METODOLOGIJA

Siame skyriuje apragoma tyrimo metodologija. Atskleidziama tyrimo metodika ir
strategija, aprasomi pasirinkti kokybiniy ir kiekybinio tyrimy metodai, tyrimo organizavimas,

pagrindziamas tyrimo instrumentas ir pateikiama tyrimo imties charakteristika.

2.1. Tyrimo metodika ir strategija

Pirminés literatiiros analizé leidzia konstatuoti, kad sistemingy elektroninés rinkodaros
priemoniy panaudojimo turizmo sektoriuje ir priemoniy, skatinanciy regiono turistinj patraukluma,
mokslo tyrimy ir jy rezultaty yra stokojama. Nepakankamai analizuota ir vieningos rinkodaros
reik§mé regiono turistiniam patrauklumui.

Siekiant darbo tikslo ir uzdaviniy, empiriniam tyrimui pasirinkta kokybinio tyrimo
strategija. Atlickant kokybinj tyrimg siekiama apra$yti pasirinktg pazinimo objekta, gauti duomeny
apie mazai tirtg socialinj reiskinj ar procesg ir §iy duomeny pagrindu kurti tolesniam tikrinimui skirtg
objekto modelj. Kokybiniam tyrimui pasirinktas pusiau struktiirizuotas interviu metodas.

Pusiau strukturizuotas interviu. T. Kacerauskas (2014) teigia, kad pagrindiniai
kokybiniai tyrimo metodai yra tyrimo dalyviy parinkimas, interviu su jais, nuomoniy rinkimas ir
apibendrinimas. Atliekant kokybinius tyrimus pateikiama kur kas gilesné bei platesné informacija
nei atliekant kiekybinius tyrimus. Taip pat autorius mano, jog pasirinkus kokybinio tyrimo metoda,
galima gauti jvairiapus¢ informacijg ir nustatyti unikalius faktus bei matyti reiSkinio vystymosi
dinamika. Kokybinis tyrimas rekomenduojamas, kai norima atskleisti zmoniy nuostatas bei
jsitikinimus, supratimg tam tikros tiriamos temos atzvilgiu, kas motyvuoja elgtis vienaip ar kitaip,
taip pat atskleisti informanty paveiksla bei i$siaiskinti jy poreikius (Libermanaité, 2013).

Kaip teigia Creswell (2014), kokybinis tyrimas padeda giliau atskleisti socialinius
reiSkinius ir jy keliamas problemas. Todél tyrimui pasirinktas interviu metodas pasirinktas dél
galimybés aiSkiau suvokti ir paaiSkinti elektroninés rinkodaros raiSkos ir plétros galimybes, atskleisti
Sio reiskinio probleminius aspektus ir tobulinimo Kryptis.

Dokumenty analizés metodas — tai pirminiy duomeny rinkimas, kai dokumentai
naudojami kaip pagrindiniai informacijos Saltiniai (Tidikis, 2003, p. 427). Pagal K. Kardelj (2005, p.
104) ,,dokumenty analizé yra vienas dazniausiai naudojamy tyrimo metody, kuomet pagrindinis
informacijos Saltinis yra jvairiis dokumentai.” Siame tyrime yra naudojami daugelis dokumenty,
kuriuose yra apraSoma elektroniné rinkodara, jos metodai, komunikacijos kanalai bei jos reikSmé
turizmo sektoriui. Taip pat apraSomas regiono, kaip turistinés vietovés supratimas ir jo

pozicionavimas elektroninés rinkodaros priemonémis. Dokumenty analizé leidzia numatyti tyrimo
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sritis, suvokti analizuojamo Klaipédos regiono veiklos nagriné¢jamoje problematikoje ypatumus.
Moksliné literataira analizuota, siekiant parodyti tiriamosios problemos konteksta, interpretuoti Kity
autoriy atlikty tyrimy rezultatus ir apibrézti, patikslinti tyrimo koncepcija bei metodus (Maciené, Roi-
kien¢, 2007, p. 98).

Zinybinés statistikos analizé. Vienas i3 svarbiausiy statistikos uzdaviniy — apragyti tam
tikro kintamojo reikSmiy aibg trumpa ir aiskia forma, iSreiSkiant svarbiausias tos reikSmiy aibés
savybes (Vaitkevi¢ius, Saudargiené 2006, p. 46). Zinybinés statistikos analizé paremta Statistikos
departamento prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés teikiama informacija.

Atvejo analizé — tai kokybinio tyrimo metodas, kai giliai iStiriamas vieno ar keliy
reiSkinio, proceso atvejai (Blatter, 2008, p. 68). Atvejo studija pasirinkta dél galimybés spresti tokius
mokslinius Klausimus, kuriems reikalinga suprasti socialinius ar organizacinius procesus, galimybés
naudoti kelis metodus — kokybinius ir kiekybinius“ (Cassell, Symon, 2004). P. Edwards (2003)

pabrézé reprezentatyviy, placiy apklausy ir atvejo ar keliy atvejy studijy komplimentaruma.

2.2. Tyrimo organizavimas ir tyrimo instrumento pagrindimas

Tyrimo etapai, metodai ir priemonés: Siekiant atskeisti iSkeltus tyrimo uzdavinius ir uztikinti

tyrimo procesg, tyrimo eiga skirstoma j kelis (pagal tyrimo uzdavinius) etapus (10 paveikslas)

Analizuojamos TIC ir
naudojamos pagrindinés

elektroninés rinkodaros Siekiant istirti elektroninés

priemones (internetinés rinkodaros priemoniy |

svetaings, socialiniai tinklai, naudojimo situacijg Klaipédos | Siekiant nustatyti elektroninés

naujienlaiskiai el. pastu) regiono turizmo sektoriuje rinkodaros priemones, kuriy
atliekamas turizmo ir pletra skatinty Klaipedos
rinkodaros eksperty pusiau regiono turistinio patrauklumo
struktiiruotas interviu. didéjima, apibendrinant I ir I

etapo rezultatus, parengiamas
elektroninés rinkodaros
priemoniy plétros regiono
turistinio patrauklumo
skatinimui modelis

10. pav. Tyrimo etapai. Sudaryta autoreés.

Analiz¢ atlieckama remiantis atvejo tyrimo strategija. Tyrimo indélis: atskleidziamos

skirtingos elektroninés rinkodaros priemoniy panaudojimo patirtys turizmo sektoriuje. Siekiant
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iSanalizuoti esamg turizmo sektoriuje naudojamy elektroninés rinkodaros priemoniy situacijg ir
atskleisti elektroninés rinkodaros priemoniy panaudojimo galimybes siekiant pagerinti Klaipédos
regiono turizmo plétrg, buvo atlikti pusiau strukttirizuoti interviu su turizmo bei rinkodaros ekspertais,
TIC atstovais bei turizmo verslo atstovais. Tyrimo metu tyrimo dalyviai reflektavo elektroninés
rinkodaros priemoniy panaudojimo patirtis, jvertino Klaipédos regiono TIC vykdomy turizmo
rinkodaros priemoniy panaudojimo situacija, atskleidé¢ vieningos Klaipédos regiono turizmo
rinkodaros galimybes. Interviu klausimynas sudaryras atsizvelgiant j elektroninés rinkodaros
struktiirinius komponentus. Pusiau struktiiruoto interviu metu pirmiausia tyrimo dalyviai buvo
supazindinti su tyrimo tema. Interviu organizuotas laikantis Siy principy: pateikti atvirus ir aiskiai
suformuluotus klausimus, vienu metu klausti vieno klausimo, neverbaline kalba reaguoti j tyrimo
dalyviy iSsakytas mintis, perfrazuoti iSsakytas mintis bei pasitikslinti, kartais suvaidinti kazko
nesuprantant bei paskatinti tyrimo dalyvj paaiskinti atsakyma, laikytis nuoseklios klausimy sekos
(nuo bendro pasakojimo iSklausymo pereinant prie siauresniy ir gilesniy klausimy), paprasyti pateikti
pavyzdziy, skatinant tyrimo dalyvius pateikti iSsamesnj ir detalesnj pasakojima.

Atsizvelgiant | tai, kad TIC ir turizmo verslo atstovai bei turizmo/rinkodaros ekspertai
turi skirtingas patirtis formuojant ir jgyvendinant rinkodaros kampanijas bei vertinant jy rezultatus ir
atskiry rinkodaros priemoniy panaudojimo efektyvuma, tyréja i§ anksto numaté tik pagrindinius
klausimus ir temas, bet neprisiriSo prie klausimy tvarkos, atsizvelgdama j pokalbio eiga ir TIC ir
turizmo verslo bei turizmo/rinkodaros eksperty elektroninés rinkodaros priemoniy panaudojimo
patirtis — pateiké papildomy ar patikslinanéiy klausimy.

Rengiant klausimy grupes nuspresta klausimus struktiirizuoti pagal keturias pagrindines
dimensijas: geryjy elektroninés rinkodaros praktiky turizmo sektoriuje identifikavima, elektroninés
rinkodaros raiSkos ypatumy Klaipédos regiono turizmo centruose nustatyma, elektroninés rinkodaros
priemoniy panaudojimo galimybiy skatinant turizmo plétra Klaipédos regione identifikavima,
naudojamy elektroninés rinkodaros priemoniy nustatyma (1 priedas).

Duomeny analizés metody pagrindimas. Siekiant apdoroti tyrimo duomenis taikytas
kokybinés turinio analizés metodas, kuris yra tinkamas analizuoti socialinius reiSkinius, siekiant
atskleisti tyrimo dalyviy patirtis, susiejant Sias patirtis su socialiniu kontekstu bei to pagrindu siekiant
18skirti kiek subtilesnes, latentines prasmes ar reikSmes. Taikytas duomeny analizés biidas - Zodinis
informacijos apibiidinimas ir loginis aiSkinimas. Tyrimy rezultaty analizei pasirinktas turinio analizés
metodas, kuriuo siekiama atskleisti dalyviy uzfiksuoty pokalbiy prasmé. Analizé buvo atliekama
i§skiriant reik§mingus teksto vienetus, suskaldant juos | maZesnes dalis ir galiausiai jas suskirstant |
kategorijas. Preliminariems tyrimo dalyviams elektroniniu pastu buvo issiystas laiskas, kuriame
pristatyta tyrimo tema, tyrimo tikslai bei pridétas tyrimo klausimynas (1 priedas). 4 interviu buvo

atlikti tiesioginiu biidu (susitikimo metu), 3 — nuotoliniu biidu (pokalbiy programos ,,Skype‘
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pagalba), 2 pateikti rastu. Sio tyrimo metu interviu vidutiniskai truko apie 49 minutes (nuo 20 minudiy
iki 1 valandos ir 9 minuéiy, bendra visy interviu trukmé — apie 7 valandas). I$ tyrimo dalyviy buvo
gautas leidimas jrasinéti pokalbj diktofonu. Tiesioginiai interviu buvo organizuojami dalyviams

priimtinoje aplinkoje: kavinéje (1), parke (1), darbo ar namy aplinkoje (5).

2.3. Tyrimo imties charakteristika

Tyrimo dalyviais pasirinkti turizmo ir rinkodaros srities ekspertai, tiesioginiame savo
darbe susiduriantys su Klaipédos regiono turizmo politikos formavimu ir jgyvendinimu, turizmo
verslo vystymu Klaipédos regione bei rinkodaros ir komunikacijos strategijy rengimu ir
igyvendinimu. Tyrimo dalyviai atrinkti atsizvelgiant j jy patirtj turizmo ar rinkodaros srityje.
Kokybiniame interviu dalyvavo 9 tyrimo dalyviai (2 priedas). Tyrimo dalyviai suskirstyti j tris grupes,
remiantis atstovaujamu sektoriumi ir vykdomomis funkcijomis. Kiekvienai tyrimo grupei priskirtas
atskiras atskiras kodas —turizmo ekspertai (T), rinkodaros ekspertai (R), turizmo verslo srities atstovai
(V). Tyrimo dalyviy grupavimo metodas pasirinktas siekiant geriau atskleisti tyrimo dalyviy santykj

su darbo problema.

2.4, Tyrimo etika

Renkant tyrimo duomenis buvo laikomasi etikos principy: informantai i§ anksto
informuoti apie tyrimo esmg¢ ir tikslus, laikantis geranoriSkumo principo, sudarant galimybe
savanoriskai apsispresti dalyvauti apklausoje, sukurti pozityvig ir laisvg tyrimo atmosfera, atsakyti i
tyréjo pateiktus klausimus, laisvai plétojant, informantams aktualius, su tyrimo tema susijusius
klausimus bei dalinantis praktiniais pavyzdZiais, derinant jiems patogy interviu vykdymo laika.
Tyrimo etikos esminis siekis buvo uztikrinti atvira ir nuo$irdy santykj bei interakcija tarp tyréjo ir
tiriamojo viso tyrimo metu. Jau pirmojo kontakto su tyrimo dalyviu metu — susitikime, kalbantis
telefonu ar bendraujant elektroniniu pastu — buvo siekiama kurti pasitikéjimu grista tyréjo ir tyrimo
dalyvio santykj: tyrimo dalyviui paaiskintas tyrimo tikslas, temos aktualumas, konfidencialumo
principas ir susitarta del blisimo interviu vietos ir laiko. Interviu susitikimai buvo organizuojami
ramioje, aplinkos triuk§mo neveikiamoje ar minimaliai veikiamoje vietoje, siekiant i§vengti tyr¢jo ir
tyrimo dalyvio démesj blaskanc¢iy veiksmy ar aplinkos elementy. Tyrimo metu vadovautasi nuostata,
kad tyrimo dalyvis interviu metu turi jaustis gerai ir nebijoti tyréjui iSreiksti savo emocijy, kylanciy
del tyrimo ar pasidalinti kylanciais klausimais, ar abejonémis. Tyrimo pradZioje interviu dalyviai
buvo supaZindinti su teise bet kada nutraukti interviu. Interviu duomenys apsaugoti taikant

konfidencialumo principa.
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I11. ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONIU PLETROS DIDINANT KLAIPEDOS
REGIONO TURISTINI PATRAUKLUMA TYRIMO REZULTATAI

Siame skyriuje pristatomi atlikto tyrimo rezultatai. Pirmiausia pateikia Klaipédos regiono
TIC naudojamy elektroninés rinkodaros priemoniy analizé, kuria siekiama jvertinti elektroninés
rinkodaros priemoniy panaudojimo situacijg Klaipédos regione, pateikiamos elektroninés rinkodaros
plétros galimybés bei pateikiama pusiau struktiiruoto interviu analizé ir interpretacija. Skyriaus
pabaigoje apraSomi tyrimo rezultatai ir apibendrinimas bei pateikiamas elektroninés rinkodaros

priemoniy panaudojimo turistinio regiono patrauklumo skatinimo modelis.

3.1. Elektroninés rinkodaros priemoniy raiskos situacija Klaipédos regiono turizmo

sektoriuje

Rinkodaros priemones, o taip pat ir elektroninés rinkodaros priemones daugiau ar maziau
naudoja visos Klaipédos regiono turizmo rinkoje dalyvaujancios Salys. Klaipédos regiono turizmo
sektoriaus suinteresuotyjy Saliy rysiai pagal jy veiklos lygmenis bei jy pavaldumo, veiklos
koordinavimo bei jtrauktumo rySius pavaizduoti 11 paveikle. Analizuojant suinteresuoty Saliy
pavaldumo, veiklos koordinavimo bei jtrauktumo rySius pastebima, kad regioninés turizmo politikos
formavime pasigendama verslo ir bendruomeniy atstovy jtraukimo. Taip pat pastebimas Asociacijos
»Klaipédos regionas® ir Turizmo tarybos veiklos koordinavimo bei jtrauktumo rySiy nebuvimas arba
dubliavimas, kai vertinamas $iy dariniy santykis su Klaipédos regiono savivaldybémis ir turizmo

informacijos centrais.

q 80 V3] "Keliauk
Nacionalinis lygmuo

|
. L. Klaipédos Asociacija
Reg|0n|n|s |ygmu0 regiono plétros SN "Klaipédos Turizmo taryba
taryba regionas"

l
[

11 pav. Klaipédos regiono turizmo sektoriaus suinteresuotyjy Saliy rySiai, sudaryta autorés.
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IS Siy Klaipédos regiono turizmo sektoriaus suinteresuotyjy Saliy tik dalis vykdo
tiesioging Klaipédos regiono arba ji sudaranciy savivaldybiy elektroning rinkodara, taciau verslo
subjektai bei bendruomené rinkodarg gali vykdyti ir netiesiogiai. Verslo subjektai kuria savo produkty
turinj, kuris gali buiti naudojamas ir turistinés vietovés rinkodarai, vietos gyventojai, dalindamiesi
savo gyvenamosios aplinkos, ypac¢ lankytiny viety, gamtos ar renginiy vaizdais taip pat prisideda prie
galimo elektroninés rinkodaros turinio kiirimo. Elektroninés rinkodaros turinys, kuriamas
suinteresuotyjy Saliy migruoja tarp jy naudojamy rinkodaros kanaly (12 paveikslas). Turistams
turinys pateikiamas jvairiose internetinése svetainése, rinkodarg naujienlaiskiais elektroniniu pastu
taip pat vykdo ne viena jstaiga, socialiniuose tinkluose rinkodarg vykdo jvairiis suinteresuoti

asmenys, tokia pati situacija ir su reklama (reklaminémis juostomis, uzsakytais straipsniais ir kt.).

CVéI "Keliauk Lietuvoje" ] * V3] "Keliauk )
* Asociacija "Klaipédos Lietuvoje”
regionas” * Asociacija "Klaipédos
*Savivaldybés regionas”
*TIC Savivaldybes/TIC
*Verslas *Verslas
. Interneting Socialiniai 'Bendruomené
svetainé tinklai

Elektroninés

rinkodaros

turinio

,,migracija“

Naujienlaiskiai [ (teklamines
- elektroniniu Juostos, ~
pastu _UZS"_lk_YFl »V3] "Keliauk Lietuvoje"
+V3] "Keliauk Lietuyoje” SUEEMERILONY « Asociacija "Klaipedos
*Asociacija "Klaipédos regronas-
regionas” *Savivaldybés
*TIC *TIC
\ J L *Verslas )

12. pav. Elektroninés rinkodaros turinio ,,migracijos“ schema, sudaryta autorés.

Informacija apie Klaipédos regiong teikia ir turistinio patrauklumo plétra daugiausiai
vykdo Klaipédos regiono turizmo informacijos centrai (TIC), todél jie ir naudoja pagrindines
elektroninés rinkodaros priemonés. Naudojamos tokios elektroninés rinkodaros priemonés:

Internetinés svetainés. Inversini et al. (2014) sitlo turizmo vietoviy internetines
svetaines nagrinéti jy turinj nagrinéjant pagal SeSias makro sritis, kurios sudaro komunikacinj-
naratyvinj modelj:

1. Yra tokia vieta (angl. There is a place) — pirmoji makro sritis apima indikatorius,
susijusius su geografija, istorija ir vietine turizmo vietovés kultiira. Sie indikatoriai supazindina su
turistine vietove, kaip su fizine vieta;

44



2. Kur keliauji ir busi (angl. Where you go and stay) — antroji makro sritis pristato
indikatorius, apimancius praktinj turizmo patirties organizavimg: transportavimas, apgyvendinimas,
marsrutai ir kitg praktine informacija;

3. Meégaukis ka nors veikdamas (angl. And enjoy of doing something) — Sios makro
srities indikatoriai susij¢ su traukos objektais, maistu ir gérimais, ir pramogy pasitilymais;

4. Duotg laiko tarpa (angl. In a given periodo of time) — Ketvirtoji makro sritis apima
indikatorius, susijusius su renginiais ir sezoniniu turizmu;

5. Tai a§ (DMO) kuris kviecCia tave apsilankyti) (angl. That‘s me (DMO), which is
suggesting you visit) — Sios makro srities indikatoriai, pristatantys patj DMO, apima prezentacija,
kontaktus ir teikiamas paslaugas;

6. Pagrindinés paslaugos (angl. General services) — paskutiné makro sritis apima
indikatorius, susijusius su papildomomis internetinés svetainés paslaugomis ir funkcijomis:
interneting parduotuve, svetainés Zemelapj, dazniausiai uzduodamus klausimus (trump. DUK),
atsiliepimy pateikima, inernetinés svetainés personalizacijg, kalby pasirinkimus ir kt.

Sio modelio privalumas — patogus ir aiskus internetinés svetainés turinio, struktiros ir
funkcionalumo suskirstymas, leidziantis jvertinti ir palyginti analizuojamas Klaipédos regiono
turizmo informacijos centry internetines svetaines. Vertinant atliktos analizés duomenis (3 priedas),
matoma, kad Klaipédos regiono turizmo informacijos centry internetinése svetainése pateikiamas
skirtingas turinys bei veikia skirtingos funkcijos. Atlikta Klaipédos regiono savivaldybiy TIC makro
sri¢iy analizé pagal Inversini et al. (2014) modelj pateikiama vertinant $eSias makro sritis (13
paveikslas). Pagrindinis TIC inernetiniy svetainiy turinio ir funkcionalumo sutapimas pastebimas 2,
3 ir 4 makro srityje, tuo tarpu didZiausi skirtumai pastebimi 1, 5 ir 6 makro srityse. Tai leidzia daryti
iSvada, kad Klaipédos regione veikian¢iy TIC internetinése svetainése teikiama informacija, apimanti
praktinj turizmo patirties organizavima: transportavimas, apgyvendinimas, marsrutai ir kita praktine
informacija; traukos objekty aprasymai, informacija susijusi su maitinimu ir pramogy pasitilymais;
informacija susijusi su renginiais ir sezoniniu turizmu. Taciau pasigendama vieningo informacijos,
kuri priskirta 1, 5 ir 6 makro sritims, teikimo: susijusios su vietovés geografija, istorija ir vietine
kultara; pristatancios patj TIC (apima prezentacija, kontaktus ir teikiamas paslaugas); susijusios su
papildomomis internetinés svetainés paslaugomis ir funkcijomis: internetine parduotuve, svetainés
zemélapiu, dazniausiai uzduodamais klausimais (trump. DUK), atsiliepimy pateikimo galimybe,
inernetinés svetainés personalizacija, kalby pasirinkimu ir kt. Sig informacija galima sieti su

informacijos pateikimo supaprastinimu bei rysio su informacijos ieSkotoju formavimu.
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Klaipédos raj.
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@ Skuodo raj.

a

13 pav. Makro sri¢iy indikatoriy skaicius analizuojamose TIC interneto svetainése.

Vertinant Klaipédos regiono savivaldybiy turizmo informacijos centry internetiniy
svetainiy dizaing (4 priedas) ir funkcionalumg pateikiami tokie pastebéjimai:

e Internetiniy svetainiy modernumo srityje galimas lyderis yra Klaipédos miesto
savivaldybé, 2019 metais investavusi j nauja, modernig ir j teigiamas vartotojy patirtis ir patogumag
orientuotg interneting svetaing Klaipédos miesto sveciams. Internetinés svetainés iSskirtinumas —
galimybé¢ susidéti jvairias pramogas ir veiklas i ,.krepSeli®, taip susiplanuojant marsruta iki trijy
dieny ir jj spausdinti ar dalintis su draugais. Kitas $ios svetainés iSskirtinumas — integracija su
socialiniu tinklu Instagram, dé¢l kurio kiekvienas, leidziantis laikg Klaipédoje ir uzfiksaves vaizdus
fotoaparatu ar telefonu bei pasidalings Instragram socialiname tinkle su lokacija arba grotazyme,
kurs $ios svetainés turinj. Si svetainés funkcija leidzia i$naudoti eWOM didinant svetainés
matomuma bei jtraukiant ne tik turistus, bet ir vietinius gyventojus kurti miesto jvaizdj.

¢ Neringos savivaldybés Nidos kultiiros ir turizmo centras ,,Agila®“ interneting svetaing
atnaujino prie§ kelerius metus. Internetinés svetainés dizainas modernus, meniu suskirstytas }
keturias esmines dalis: bendraja informacijg, apgyvendinimo informacijg, lankytiny viety
informacijg ir pramogy informacija.

e Palangos savivaldybés turizmo informacijos centro internetiné svetainé taip pat turi
kelis pagrindinius valdikius, leidziancius greitai surasti apgyvendinimo paslaugy teikéjus,
maitinimo jstaigas bei rasti lankytinas vietas ir pramogas sitilomas Palangoje.

e Klaipédos rajono turizmo informacijos centro puslapis analogiskas Palangos, turintis
tokius pacius valdiklius: ,,Ka veikti?, ,,Kur apsistoti?*, ,,Kur pavalgyti?“, ,Informacija“. Dél
didelés Klaipédos rajono savivaldybés teritorijos, lankytinos vietos papildomai sugrupuotos pagal

atskiras gyvenvietes bei pateikiamas platesnis papildomas meniu.
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e Silutés turizmo informacijos centro internetiné svetainé taip pat atnaujinta. Modernus,
patogus dizainas leidzia nesunkiai naviguoti po puslapj naudojantis penkiais pagrindinio meniu
valdikliais: ,,Silutés krastas®, ,,Turizmo paslaugos®, ,,Pramogos, ,Keliauk-pazink-ragauk®,
,» Iradiciniy amaty centras®.

e Kretingos rajono turizmo informacijos centro internetin€s svetainés dizainas néra
atnaujintas. Informacija pateikiama 5-iuose valdikliuose, taip pat sukurtas atskiras valdiklis
konkursui, Kuris arba dar nepradétas, arba jau pasibaiges, nes paspaudus mygtuka lankytojas
nukreipiamas j neegzistuojantj puslapj. Meniu valdikliai i$siskleidzia, lankytinos vietos pateikiamos
pagal atskiras 10 temy, bei papildomai pateikiami zemélapiai.

e Skuodo rajono savivaldybé neturi turizmo informacijos centro, todél visa turizmo
informacija talpinama savivaldybés Kulttiros ir turizmo skyriaus internetingje svetaingje. Svetainés
dizainas paprastas, meniu pateikiamas puslapio virSuje ir trimis teminiais valdikliais ,, Turizmas®,
~Kultiira®, ,,Paveldas®. Pasirinkus ,,.Lankytinos vietos* nukreipiama j lankytiny viety apra§ymus,
pateikiamus | Song slenkanciame meniu. Tokiu paciu principu pateikiama ir kita turizmo informacija

(laisvalaikio pramogos, apgyvendinimo jstaigos, maitinimo jstaigos, gidai, marsSrutai, edukacijos).

Klaipédos regiono TIC internetinés svetainés neturi bendro dizaino. Nors TIC
internetinése svetainése informacija pateikia keliomis uzsienio kalbomis, ta¢iau ne visose svetainése
informacija uzsienio kalbomis pateikiama tokia pati, kokia pateikiama lietuviskai — pasirinkus
uzsienio kalba informacijos pateikiamas gerokai mazesnis. Informacijos apie Klaipédos regiono
turizmo paslaugy, lankytiny viety ar kelioniy marSruty ieSkanciam turistui tokie ryskius TIC
internetiniy svetainiy adresy, dizaino bei funkcionalumo skirtumai gerokai apsunkina kelionés
planavimg.

Pana$i situacija pastebima analizuojant pagrindiniuose Klaipédos regiono TIC
naudojamuose socialiniuose tinkluose ,,Facebook® ir ,Instagram® kuriamg turinj (1 ir 2 lentelés).
Vertinant Klaipédos regiono TIC ,Instagram* profiliuose esancius jrasus, pasigendama Siame
socialiniame tinkle populiaraus pozymio - vieningo talpinamo nuotrauky ir jrasy stiliaus, naudojant
1Sgrynintas grotazymes ir aiSkias bei konkrecias zinutes, kuris populiarus tarp jvaizdzio formuotojy,
verslo subjekty, kity organizacijy. Taip pat pastebéta, kad ne visi TIC reguliariai talpina jrasus
socialiniame tinkle ,,Instagram®, taip nepalaikydami nuolatinés komunikacijos su savo sekéjais.
Analizuojant ,,Facebook* socialiniame tinkle skelbiamg turinj taip pat pastebimas komunikacijos
plano nebuvimas — skelbiamos jvarios su turizmu nesusijusios naujienos, profilyje talpinama ir pacios

istaigos informacija, todél nekuriamas vieningas turinys.
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1 lentelé. Klaipédos regiono TIC Instagram profiliy duomenys

Savivaldybé Profilio pavadinimas Sekéjy Irasy Naudojama
skaifius skaifius kalba

Neringos Curonian_spit_neringa 2109 645 EN
Palangos Visitpalanga 2502 619 LT
Klaipédos miesto Klaipedatourism 1893 827 EN
Klaipédos rajono Klaipedos_rajonas 541 172 LT
Silutés rajono visitsilute 315 35 LT
Skuodo rajono -

Kretingos rajono visitkretinga 521 165 LT

Pasigendama vieningo profiliy pavadinimo formulavimo. Pastebima, kad socialiniy tikly

profiliy pavadinimai bei internetiniy svetainiy adresai neturi bendro standarto. Taip pat néra aisku j

tokius vartotojy segmentus yra orientuoti Sie kanalai, nes informacija juose daznai pateikiama tik

lietuviy kalba.

2 lentelé. Klaipédos regiono TIC Facebook profiliy duomenys

Savivaldybé

Profilio pavadinimas

Sekéjuy

skaicius

Naudojama
kalba

Neringos Curonian Spit — Neringa 6570 EN/LT
Palangos Visit Palanga 8044 LT
Klaipédos miesto Klaipeda Tourism 8024 LT
Klaipédos rajono Klaipédos rajono turizmo informacijos centras 3087 LT
Silutés rajono Silutés turizmo informacijos centras/Silute Tourism Information 2944 LT
Centre
Skuodo rajono Skuodo informacijos centras 1039 LT
Kretingos rajono Kretingos turizmo informacijos centras 3062 LT

Naujienlaiskiai. IS visy turizmo informacijg teikianciy jstaigy Klaipédos regiono
savivaldybése, informacijg apie galimybe uzsisakyti naujienlaisk] teikia tik Palangos TIC. Kiti TIC
tokios informacijos nepateikia matomoje vietoje, tod¢l analizuojant Klaipédos regiono TIC
internetines svetaines $i funkcija nebuvo uzfiksuota.

Klaipédos regiono savivaldybiy turizmo skatinimui (turizmo rinkodarai, TIC veikly
vykdymui) skiriamos 1éSos yra labai skirtingos (3 lentelé), tac¢iau vertinant viso biudzeto kontekste,
matoma, kad turizmui skiriama 1é8y dalis palyginti néra didelé — svyruoja nuo 0,1 iki 0,77 proc. viso

savivaldybés biudZeto.
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3 lentelé. Turizmo skatinimui skiriama Klaipédos regiono savivaldybiy biudZety dalis

Savivaldybé Savivaldybés 2019 m. Visas 2019 m. Turizmo veikloms
biudZeto 1éSy dalis skirta savivaldybés biudZetas skiriama biudZeto dalis
turizmui (tiikst. Eur) (tiikst. Eur) (proc.)

Neringos 104.5 14200.4 0,74

Palangos 215.1 27968.3 0,77

Klaipédos miesto 222.4 221745.3 0,1

Klaipédos rajono 186.9 55843.7 0,33

Silutés rajono 177.0 53013.1 0,33

Skuodo rajono 25.0 20409.3 0,12

Kretingos rajono 159.4 22556.5 0,71

Nuo 2015 mety Lietuvos Respublikos tikio ministerija ir vie$oji jstaiga Lietuvos verslo
paramos agentiira (toliau — LVPA) kvieté teikti paraiskas finansuoti projektus pagal 2014-2020 m.
Europos Sajungos fondy investicijy veiksmy programos priemone Nr. 05.4.1-LVPA-K-808
,Prioritetiniy turizmo plétros regiony elektroniné rinkodara®, kurios finansavimo tikslas - didinti
kultiiros ir gamtos paveldo objekty, esanciy Lietuvos turizmo plétros 2014-2020 mety programos 18
punkte nurodytuose prioritetiniuose turizmo plétros regionuose, lankomumg ir Zzinomumg e.
rinkodaros priemonémis. Po dviejy paskelbty kvietimy teikti paraiskas pasirasytos 45 projekty
finansavimo sutartys ir jy jgyvendinimui skirti 8,41 milijonai eury. Klaipédos regiono savivaldybés,
dalyvavo 22 projektuose, i$ jy 6 projekty paraiskas, kaip pagrindiniai projekto partneriai, pateiké
Klaipédos regiono savivaldybés. ParaiSkose buvo numatomos tokios elektroninés rinkodaros
priemonés, kaip:

e Internetinés svetainés;

e Mobilios aplikacijos;

e Nayjienlaiskiai;

e Reklama socialiniuose tinkluose;

e Kita.

Igyvendinamy projekty eigoje buvo sukurti reklaminiai filmukai, internetiniai puslapiai
ir mobiliosios programeélés pristatancios savivaldybiy teritorijose esancius gamtos ir kultiiros paveldo
objektus ir $iuos objektus apimancius turizmo marsSrutus. Jgyvendinant projektus taip pat imtgsi ir
elektroninés sukurty produkty rinkodaros — skelbti straipsniai ir fotografijy galerijos
populiariausiuose internetiniuose naujieny portaluose, taip pat jvairiuose internetiniuose puslapiuose
talpinti reklamos skydeliai (angl. banner), kuriuos paspaudus vartotojai nukreipiami ] internetinj
projekto puslapj. Dalyje projekty jgyvendinta ir elektroniniy naujienlaiskiy platinimo priemoné, bei

SEO priemoné. Dauguma projekty, kaip elektroninés rinkodaros priemone, jgyvendino ir Zaidimo-
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mobiliosios aplikacijos sukiirima, kuris skatinty pazinti projekte dalyvaujanciy savivaldybiy gamtos
ir kulttiros paveldo objektus.

Analizuojant Klaipédos regiono savivaldybiy internetines svetaines, buvo atkreiptas
démesys ar jose yra vieSinama informacija apie projekty jgyvendinimo metu sukurtus produktus —
turistinius marsSrutus. Klaipédos rajono savivaldybé buvo pagrindinis partneris dviejuose 2016-2018
metais jgyvendinamuose turizmo elektroninés rinkodaros projektuose “Pazink Vakary kranta” ir
“Laisva, skanu, unikalu — Zuvies keliu”, kuriy metu sukurtais produktais savo paslaugas papildé
Klaipédos rajono turizmo informacijos centras. Silutés rajono savivaldybé dalyvavo minétuose
dvejuose projektuose ir buvo pagrindiniu partneriu jgyvendinant projekta “Pamario $vyturiy kelias”,
Palangos savivaldybé buvo pagrindiniu partneriu jgyvendinant projekta “Gintaro kelioné”.

2017-2019 metais buvo jgyvendinamas dar vienas turizmo skatinimo projektas -
,Baltijos jiros turizmo centras®, kuriame Klaipédos regiono savivaldybes atstovavo Asociacija
,Klaipédos regionas®. Sio projekto metu buvo sukurti trys, Klaipédos regiono savivaldybes
apjungiantys, pazintiniai marsrutai.

Atlikta turizmo marsSruty jveiklinimo analizé pateikiama 4 lentel¢je, kurioje zymima
kurios savivaldybés dalyvavo atitinkamuose projektuose (Zymima ,,+*) bei spalvomis zymimas
projekto metu sukurty turizmo produkty vieSinimas — Zalia spalva Zymimas pilnai vieSinamas turizmo
marsrutas, geltona spalva — i§ dalies vieSinamas turizmo marsSrutas (pvz. Skuodo raj. ir Neringos
savivaldybés vieSina tik po vieng i$ trijy paZintiniy turistiniy marsruty, sukurty jgyvendinant projekta

,,Baltijos jiiros turizmo centras®).

4 lentelé. Savivaldybiu jgyvendinti ir vieSinami turizmo projektai

Savivaldybé/Projektas  PaZink Laisva, skanu, Pamario Gintaro Baltijos juros
Vakary  unikalu — Svyturiy kelioné turizmo
kranta Zuvies Kkeliu kelias centras

Neringos

Palangos + + +

Klaipédos m. + +

Klaipédos raj. +

Silutés raj. +

Kretingos raj. +

Skuodo raj. + +

Vertinant turizmo marsruty jveiklinimo analizés rezultatus, galima daryti iSvada, kad
dalis savivaldybiy neviesina ne tik ty turizmo produkty, kuriy suk@irimg pacios iniciavo ir dalinai
finansavo savivaldybés biudzeto 1éSomis, taciau ir kity turizmo marsruty, j kuriuos yra jtraukti lankyti

objektai esantys §iy savivaldybiy teritorijose.
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Klaipédos regiono taryba 2012 metais jsteigé septynias regiono savivaldybes vienijancig
ir atstovaujancig organizacijg — asociacija ,,Klaipédos regionas®, kurios vienas i§ pagrindiniy tiksly
yra skirtas formuoti vieningg Klaipédos regiono, kaip turistinio regiono, jvaizdj ir kelti
konkurencinguma $alies ir tarptautiniu mastu. Kadangi Lietuvoje regioniné turizmo politika oficialiai
nejteisinta, t. y. neapibtdinti tikslas turizmo regionai, néra uz jy plétra ir priemoniy jgyvendinima
atsakingy institucijy (Armataitiené, Zachar¢enko, 2012, p. 48), Klaipédos regiono turizmo plétra
koordinuoja Klaipédos regiono plétros tarybos jsteigta Klaipédos regiono turizmo taryba ir Asociacija
“Klaipédos regionas”. Siy dariniy vaidmuo regioninés turizmo politikos formavime néra itin didelis,
taciau galimybé formuoti regionin¢ politikg yra. Vieningo Klaipédos region jvaizdzio formavimui
parengta Strategija ir numatytas veiksmy planas 2016-2022 metams, kuriame suformuotos
konkrecios priemonés Sio tikslo pasiekimui, pvz. Sukurti bendra regioning platforma, kurioje bty
patalpinti visi Klaipédos regiono savivaldybiy turizmo produktai ir juos biity galima uzsakyti $ioje
platformoje, taip supaprastinant kelionés planavimg ir turizmo paslaugy bei pramogy uzsakyma;
asociacijos “Klaipédos regionas” internetinés svetainés pritaikymas turizmo rinkodarai; interaktyviy
stendy jrengimas turisty lankomose vietose (oro uostuose, stotyse ir pan.) ir kt.

Sios priemonés néra jgyvendintos ir nepradétos jgyvendinti iki 8iol, nors strategijos
jgyvendinimui liko maziau nei treji metai. Per ketverius metus Klaipédos regiono savivaldybés ir
Asociacija “Klaipédos regionas” sukairé kelis bendrus turizmo produktus, kurie vieSinami tik dalies
Klaipédos regiono savivaldybiy internetinése Svetainése, 0 asociacijos “Klaipédos regionas”
internetinéje svetainéje vieSinami tik projekto ,,Baltijos juros turizmo centras® jgyvendinimo metu
sukurti marsrutai, bei asociacijai “Klaipédos regionas” administruoti perduotas projektas ,,Pazink

Vakary krantg* kurio nuorodos j socialinius tinklus ir internetinj projekto puslapj yra neaktyvios.

3.2. Elektroninés rinkodaros priemoniy plétra dokumenty ir Ziniatinkliy informacijos

analizés kontekste

Klaipédos regiono savivaldybés yra zinomos Lietuvoje, lietuviai renkasi jas dél jy
skirtingy specifiky — j Palangg ir Neringa vykstama atostogauti vasaros sezono metu, j Klaipédos ir
Silutés rajony savivaldybés neretai vykstama Zvejoti, aplankyti piliakalnius ar pasimégauti kaimo
turizmo siiilomomis pramogomis, Kretingos rajonas populiarus tarp kriks$€ioniSkaj; tikéjima
puoseléjanciy zmoniy, Klaipédos miestas geriausiai zinomas dél kasmetinés Jiiros Sventés, Skuodo
rajonas turi puikiy gamtinio turizmo objekty. Taciau norint populiarinti atvykstamajj turizma visi Sie
savivaldybiy bruozai turi buti apjungti, sukurtos jdomios, kvieCianios Zzinutés ir vieSinami,
1gyvendinant aktyvig turizmo rinkodarg, kad potencialiis turistai, pamatg¢ Zinute virtualioje erdvéje ja

suprasty ir pajausty norg atvykti ne kur kitur, o biitent j Klaipédos regiong.
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Nagrin¢jant elektroninés rinkodaros priemoniy naudojimg Klaipédos regiono
savivaldybiy turizmo informacijos centruose matomas vykdomos vieningos regiono turizmo
rinkodaros truakumas. Klaipédos regiono turizmo rinkodara néra jgyvendinama tokia apimtimi, kokia
turéty, siekiant uztikrinti tarptautinj regiono zZinomumg ir didinti regiono patrauklumg Lietuvos ir
uzsienio turistams. ISnagrin¢jus esamus dokumentus ir informacijg, pateikiamg Klaipédos regiono
savivaldybiy turizmo centry internetinése svetainése, buvo issiaiskinta kad:

e Klaipédos regionas vis dar neturi vieningos ir stiprios turizmo rinkodaros strategijos
— esama Strategija ir jos pagrindu parengtas planas gali bati tik pagrindu veiksmingos rinkodaros
plano parengimui;

e 2015 metais Asociacijos “Klaipédos regionas” parengta regiono turizmo rinkodaros
strategija jgyvendinama fragmentiskai ir nevieningai;

e  Asociacija “Klaipédos regionas” per ketverius metus nuo Strategijos jgyvendinimo
pradzios nesugebéjo suvienyti Klaipédos regiono savivaldybiy bendram darbui, kas, tikétina,
nepavyko dél lyderystés stokos bei menko Asociacijos ,,Klaipédos regionas® vaidmens formuojant
turizmo politika;

e  Klaipédos regiono savivaldybiy turizmo politikg jgyvendinanc¢ios jstaigos silpnai
naudojasi elektroninés rinkodaros priemonémis turizmo skatinimui, o naudojamos elektroninés
rinkodaros priemonés néra pilnai iSnaudojamos.

Kaip raSoma Asociacija “Klaipédos regionas” parengtoje Klaipédos regiono turizmo
rinkodaros strategijoje, regiono savivaldybés turi potencialo, taciau §is potencialas néra iSnaudojamas
- néra vystoma turizmo infrastruktiira, sukurti vieningi turizmo marSrutai néra jveiklinami,
nevykdoma vieninga rinkodara, regiono savivaldybiy turizmo informacijg teikiancios jstaigos ar
skyriai dirba kiekvienas sau, nekuriamas bendras regiono produktas. Remiantis Siomis prielaidomis
parengti pusiau struktiiruoto interviu klausimynas (1 priedas), kuriuo siekiama patikrinti ir patvirtinti
padarytas prielaidas bei nustatyti kitus veiksnius, galin¢ius lemti elektroninés rinkodaros priemoniy

plétra didinant regiono turistinj patraukluma.

3.3. Elektroninés rinkodaros priemoniy plétros galimybés ir trikdziai: tyrimo dalyviy

nuomonés raiska

Siame poskiryje pateikiami, apraomi ir interpretuojami interviu metu surinkti ir taikant
kokybine turinio analize iSanalizuoti duomenys.

Tyrime elektroniné turizmo rinkodara yra suvokiama kaip nuolatinis procesas, kuris yra
salygojamas konteksto, proceso pobiidzio, santykiy su partneriais, skiriamy resursy. Elektroninés

turizmo rinkodaros jgyvendinimo patirtis, jgyta empirinio tyrimo dalyviy, pristatoma integruojant
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trejy informanty grupiy atsakymus: 1) turizmo informacijos centry specialisty, 2) turizmo verslo
atstovy ir 3) rinkodaros srities eksperty.

Elektroniné rinkodara yra placiai naudojama jvairiy verslo jmoniy ne tik tiesioginams
pardavimams, bet ir jmonés ar prekés zenklo zinomumo didinimui. Pagrindiniai elektroninés
rinkodaros panaudojimo ir turizmo sektoriuje veiksniai yra susij¢ su siekiu didinti turizmo vietovés,
turizmo objekto ar turizmo paslaugy zinomumg ir pritraukti daugiau vartotojy — turisty (5 lentelé).
Siandieniniame informacijos amZiuje Zinomumas yra itin svarbus: ,jei taves neranda Google, tu
neegzistuoji. Bet svarbu ir kaip padaryti taip, kad Zmonés pradéty taves ieskoti (IK-V2) ”. Elektroniné
rinkodara keicia rinkos désnius: “manau, kad daugelis tik pamate prekés ar paslaugos reklamg
internete ja susidomi, tad cia veikia kitas désnis — ne paklausos-pasiiilos, o pasiiilos-paklausos (IK-
T4)”, kuri geriau atliepia vartotojiskos visuomenés jprocius. Elektroniné rinkodara yra pakankamai
paveiki, kad sukurty poreikj vartoti sitiloma preke ar pasinaudoti paslauga, net jei iki to momento,
potencialus klientas nezinojo apie sitiloma preke ar paslauga.

Turizmo rinkodara keiciasi - i§ pavieniy miesty ar rajony rinkodaros, vykdomos atskiry
zemélapiy ar lankstinuky, iliustruoty objekty nuotraukomis ir uzpildyty tekstu, pavidalu, j vietovés
rinkodarg apimancia visq patraukly paketq — , tiek vietiniam gyventojui, tiek atvykstanciam,
jtraukiant vietinj verslg bei pacius gyventojus, bei kitus kompleksinius elementus, kurie Siai dienai
nejtraukiami (IK-T1) “. Turistinis ,,paketas* yra skirtas suteikti turisto trokStamas patirtis — tai gali
biiti naujy skoniy atradimas, aktyvus poilsis atrandant kazka netikéto, naujy kultiiry pazinimas ar kita.
Sie paketai kuriami ne tik siekiant turistg pritraukti, bet ir jj islaikyti turistinéje vietovéje, suteikiant
pakankamai placig kokybisky turizmo paslaugy pasitla: ,,Mes daznai pamirstame apie klientg
vartojimo metu — dazniausiai galvojama apie tai, kaip pritraukti turistg, bet pamirstama kurti tinkamg
rinkodarg naudojimo metu — sukurti tinkamas patirtis, nukreipti jj, sukurti jam patogiai prieinamq

informacijq (IK-R1)”.

5 lentelé. Veiksniai, skatinantys elektroninés rinkodaros priemoniy plétra turizmo sektoriuje

Kategorija Iliustruojantis teiginys

Turizmo rinka Turizmas yra kintanti ir dinamiska sritis, tad tu turi investuoti j skaitmening rinkodarg.
Visa kelioniy industrija paremta skaitmenine rinkodara, todél nenuostabu, kad jmonés
keicia tradicing rinkodarg skaitmenine ir perdélioja savo strategijas. Manau rinkodaros
skaitmenizacija yra privaloma ir ji turéty buti vvkdoma greitai, ypatingai kalbant apie
TIC‘us arba tuos, kurie formuoja turizmo politikq. Jei savivaldybei turizmas yra
prioritetiné sritis, turizmui ir turizmo elektroniné rinkodarai turéty biti skiriamas
didziulis demesys ir investicijos. (IK-T1)

Manau tai natiirali kaita, keiciasi visuomené, todél keiciasi ir naudojamos rinkodaros
priemonés. (IK-V1)

Manau, kad Siuolaikinés jmonés ir organizacijos zengia koja kojon su naujausiomis
tendencijomis, kurios ir veda j elektroning rinkodarg. (IK-R3)

kintamumas
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Elektroninés Elektroniné rinkodara neatsiejama bet kokios jmonés/ar organizacijos, kurie orientuoti
j klientq ir savo produkto/paslaugos pristatymq, darbo dalis. Manau vis daugiau atsiras

rinkodaros
elektroninés rinkodaros priemoniy, kurios iSstums tradicinés rinkodaros priemones. Jau
orientacija esamuoju laiku elektroninés rinkodaros priemonéms skiriami vis didesni biudzetai ir
klienta daugiau démesio. (IK-T2)
Techninés Elektroninés rinkodaros priemoniy diegimas ir kita technologiné plétra leidzZia
rinkodaros lengviau ir efektyviau vykdyti tiksline rinkodarq ir pritraukti didesnius lankytojy srautus.
(IK-T3)
galimybes <..> elektroning rinkodarg yra lengviau sekti, ty. lengviau fiksuoti ir matyti jos
poveiki, kiek ji susilauké déemesio, kiek buvo perziiiry, klick 'y ir pan. Dél Sios priezasties
ja lengviau testuoti ir tobulinti. Tradicinés rinkodaros priemonés sunaudoja daugiau
resursy ir yra gerokai sunkiau keiciamos, o elektroniné rinkodara gali biiti daroma
etapais ar dalimis, vis patikrinant jos poveikj. (IK-R1)
<..> manau, kad nei viena Siuolaikiné organizacija negali sékmingai veikti,
nenaudodama elektroninés rinkodaros priemoniy. (IK-R2)
Elektroninés Manau kad elektroniné rinkodara pasiekia ir vyresnius Zmones. Visi dabar naudoja
rinkodaros iSmaniuosius telefonus, narso, pasiekia informacijq. Tiek socialiniai tinklai, tiek kiti
elektroninés rinkodaros kanalai tikrai paveikiis jvairioms amziaus grupéms. (IK-T1)
sklaida ir Turistus lengviausia pasiekti per elektroninés rinkodaros priemones: socialinius
turisty tinklus, mobiligsias technologijas. <...> Siomis dienomis elektroniné rinkodara ypac

aktuali ir svarbi verslui. Pirkéjus ir vartotojus ir taip pasiekia labai didelis Kiekis
informacijos, reklamy, naujieny. Tuo tarpu efektyviai naudojamos elektroninés
rinkodaros priemonés suteikia galimybe labiau pasiekti tikslines rinkas. (IK-T3)

Elektroniné rinkodara Siuo laiku yra pagrindiné rinkodara, nes tradiciné rinkodara
nebéra tokia paveiki, ji brangi ir pasiekia tik mazas grupes, esancias netoli nuo Zinutés
siuntéjo. <...> naudojant elektroninés rinkodaros priemones verslas pasiekia gerokai
daugiau potencialiy klienty, kai tuo tarpu tradicinés rinkodaros priemonés pasiekia tik
mazq skaiciy Zmoniy. Pirkimo elgseng elektroniné rinkodara tikrai veikia, manau, kad
daugelis tik pamate prekés ar paslaugos reklamg internete ja susidomi, tad cia veikia
kitas désnis — ne paklausos-pasiiilos, o pasiiilos-paklausos. (IK-T4)

Elektroninés rinkodaros priemonés yra itin patogios ir naudingos verslui, ypac jei
verslas teisingai panaudoja turimas priemones siekdamas pritraukti savo klientg.
Elektroniné rinkodara padeda lengvai pasiekti ir sudominti vartotojq, o tai verslui labai
svarbu, nes buti matomam tarptautinéje rinkoje ne elektroninés rinkodaros priemonémis
finansiskai biity Zveériskai brangu. (IK-V1)

Manau elektroniné rinkodara verslui yra labai svarbi, tai vienintelis biidas pasiekti
klientus. Man tai savaime suprantamas dalykas — verslas be reklamos/rinkodaros
nevaziuoja. Vien tik is gero marketingo galima sukurti gerq startq bet kokiam verslui,
kaip pvz. kickstarter — ten tik konceptai, tekstai bei video, ir juos Zmonés finansuoja
didziulémis sumomis, net kai néra galutinio produkto. (IK-V2)

Kadangi savo klientq greiciausiai ir efektyviausiai gali pasiekti internetu — tai ir yra
daroma. Manau, kad kiekviena jmoné turi tiksliai zZinoti, kas jo klientas, o tada jo ieskoti
ten, kur greiciausiai galima pasiekti. (IK-R3)

pasiekiamumas

Informacijos amZiuje teksta keiCia vaizdas: ,,Veiksmingiausios Zinoma internetiné
svetainé, socialiniai tinklai bei video turinys (IK-V1)”, Kkuris nereikalauja pateikimo keliomis
kalbomis ar subtitry ir tiesiogiai veikia zmogaus emocijas, kurdamas asociacijas su nuotykiais,

poilsiu, pomégiais ar kitais “raktazodziais”: ,,Daugiausiai like paspaudimy direkcijos Facebook
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profilyje sulaukia graziis vaizdai, ypac jei su gyviinais, tada tai tikrai visiems patinka, o jei koks
pranesimas be jokios nuotraukos ar vaizdo jraso, tuomet tokie jrasai sulaukia labai nedidelio
susidoméjimo (IK-T4)”.

Analizuojant tyrimo dalyviy nuomones ir nagrinéjant pagrindinius veiksnius, lemianéius
didéjant] elektroninés rinkodaros priemoniy panaudojimg turizmo sektoriuje, identifikuojama
tiksliniy grupiy, kurias pasiekti ir pritraukti siekia turizmo vietové ar verslas, svarba: ,,Kalbant apie
rinkodarg man visada norisi pradéti nuo tiksliniy grupiy. Rinkodaros priemonés turi biiti pasirinktos
biitent pagal tikslines grupes (IK-R1)”. Elektroninés rinkodaros priemonés suteikia galimybg ne tik
jas pasiekti greiciau ir patiriant mazesnes iSlaidas, bet ir atrasti naujas tikslines grupes, kuriy turizmo
paslaugos teikéjas ar turizmo vietové galéjo nenumatyti. Ne vienas tyrimo dalyvis atkreipé démes;,
kad rinkodaros priemonés turi biiti pasirinktos atsizvelgiant i tikslines grupes: ,, Esminis klausimas —
kokia yra Klaipédos regiono auditorija, esama ar norima pritraukti — jei Klaipédos regionas nori
pritraukti vandens sporto mégéjus, tai juos pasiekti pavyks tikrai ne popierinémis brosiiiromis. Man
atrodo is viso pritraukimui reikia elektroninés rinkodaros, nes pritraukti siekiame tq Zzmogy, kurio
néra cia ir tas lankstinukas ar skrajuté jo nepasieks (IK-R1)“.

Analizuojant tyrimo dalyviy atsakymus, taip pat pastebéta, kad tradicinis informacijos
turistams teikimas vietoje — turizmo informacijos centre, tampa vis maziau populiarus tarp jauny
zmoniy, kurie jprat¢ visg informacija susirasti naudodamiesi iSmaniaisiais telefonais: ,, Mano patirtis
yra tokia, kad TIC ‘ais daugiau naudojamasi kai atvykstama j vietq, todél toks darinys kaip TIC - kaip
pastatas ar biuras yra naudojamas tik vyresnio amziaus Zmoniy. Jaunas zmogus (keturiasdiesimt ir
maziau) neina j turizmo centrq, nes miisy gyvenimas sukasi aplink telefong, mes visko ieskome jame
ir jei neina kazko surasti, pvz. kokios maziau Zinomos kavinés ar panasios vietos, mus tai suerzina,
bet jei neina surasti telefone, tai tikrai nekils mintis eiti ieskoti TIC e (IK-R1) *“.

Elektroninés rinkodaros priemonés populiarios ne tik dél gerokai didesnés sklaidos, bet
ir dél mazesniy kainy: ,, Mes nepripirksime reklamy uZsienio Zurnaluose, nes tai yra labai brangu ir
mums nejkandama, todeél lieka digital reklama (IK-R1)”, , Manau elektroniné rinkodara yra
pagrindiné rinkodara Siandien, ji leidZia gerokai mazesnémis sqnaudomis pasiekti gerokai didesnj
potencialiy klienty ratq (IK-V1)“.

Vienos i§ pigiausiy elektroninés rinkodaros priemoniy, kuriant kokybiska turinj net
nereikalaujancios papildomy investicijy, yra socialiniai tinklai, kurie turi pakankamai jrankiy ir
galimybiy: ,,svarbiausia pilnai isnaudoti tas rinkodaros priemones su kuriomis jau pradéta dirbti —
organizuoti darbuotojy mokymus, kad jie turéty jgudzZius pilnai iSnaudoti socialiniy tinkly,
internetiniy svetainiy ir kity baziniy elektroninés rinkodaros priemoniy galimybes (IK-V1)” , bei
talpinti tik kokybiskq turinj: ,, Klaipédos regione Sios priemonés naudojamos labai silpnai ir tik

pavirsutiniSkai. Internetines svetaines visi susikiire, bet ne visos jos patrauklios ar funkcionalios.
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Facebook daugelis naudoja kaip dienorastj, néra kuriamas atraktyvus, kokybiskas turinys, daznai jis
pateikiamas tik lietuviy kalba, kas yra didelé klaida, nes taip néra pasiekiami uzsienieciai. Instagram,
kur bity galima kurti rysj su galimais klientais, talpinamos paprastos, ganétinai prasto kokybés
nuotraukos su kriva grotaZymiy, nekuriamos jtraukiancios mini istorijos. Naujienlaiskiai
nepersonalizuoti, juose dazniausiai informacija apie artéjancius renginius ar bendro pobiidZio
informacija (IK-V1)”. Kokybiskas turinys svarbus ne tik TIC, bet ir kitiems turizmo paslaugy
teikéjams, kuriy paslaugos kuria pridéting verte lankytinoms vietovéms. Sias paslaugas siiilantys
kelioniy organizatoriai, gidai, turizmo inventoriy nuomojancios jmonés ir Kiti turizmo Srities
verslininkai, daZnai per mazai démesio skiria matomumui ir pasiekiamumui internete: ,, Paveikiausias
yra turinys. Pirmoji turizmo sektoriaus grandis yra viesbuciai, o gidai, kity paslaugy teikéjai, yra
antroji grandis, kuriy paslaugos sukuria pridétine verte. Gidy didziausias konkurentas yra blogeris,
kuris praeina kelias miesto gatves, kq nors ne visada atitinkancio realybe papasakoja ir Sis turinys
atima duongq is ty paciy gidy, kurie patys galéty daryti online ekskursijas ar sneak peak 'us ar trumpus
teaser’ius ir taip kurty turinj, kuris sudominty klientus, didinty Klaipédos regiono Zinomumg bei
skatinzy cia atvykti (IK-V2)“.

Silpnas elektroninés rinkodaros priemoniy panaudojimas turizmo sektoriuje gali buti
lemiamas turizmo politikos, finansavimo bei IT ir rinkodaros kompetencijy trikumo (6 lentelé¢). Sie
veiksniai reik§minti ir valstybiniam ir privac¢iam sektoriui. Savivaldybiy TIC elektroniné rinkodarai
vis dar skiria mazaja biudzeto numatyto rinkodarai dalj, didzigja palikdami turistiniy leidiniy spaudai
bei dalyvavimui turizmo mugése uzsienyje. Daugelis turizmo sektoriaus paslaugy teikéjy yra randami
internete, taciau daZnai apsiribojama tik trumpu paslaugy apraSymu ir kontaktine informacija.
Skatindamos SVV plétrg savivaldybés finansuoja jvairius SVV subjekty mokymus — taip pat ir
elektroninés rinkodaros, todél galima daryti prielaida, kad galimybé jgyti trukstamas kompetencijas
neskiriant tam dideliy finansiniy resursy, yra.

Skyrus papildomg démesj turizmo sektoriaus specialisty IT raStingumo didinimui bei
baziniy rinkodaros ir komunikacijos kompetencijy jgijimui, turizmo sektoriaus komunikacija
internete turéty akivaizdziy pokyc¢iy: ,, Manau situacija nekinta daug mety, naujovisky idéjy néra.
Manau tai labai priklauso nuo darbuotojy — jei TIC turi iniciatyvius darbuotojus, kurie geba naudotis
elektroninés rinkodaros priemonémis, moka kurti jdomy turinj, turi gerq humoro jausmg, tuomet Sie
darbuotojai ir kuria tq komunikacijq ir vieSinimg socialiniais tinklais, gal net inicijuoja rimtesnes

rinkodaros kampanijas, jei turi palaikymg ir gauna tam biudzetq. (IK-T4) “.

6 lentelé. Elektroninés rinkodaros priemoniy panaudojimo Klaipédos regiono turizmo

sektoriuje trukdziai

Kategorija lliustruojantis teiginys
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Turizmo Manau savivaldybés neturi turizmo politikos, o tos priemonés, kurios buvo suformuotos
pries desimtmetj, dabar nebeturéty buti taikomos, nes jos pasenusios. Turizmas yra

politikos ekonominis sektorius ir matosi is strateginiy plany, kad Siame sektoriuje savivaldybés
triikumas neturi ambicijy. Kai kurios savivaldybés atsisako turizmo kaip sektoriaus. (IK-T1)
<...> Klaipédos regione tikrai néra vykdoma elektroniné rinkodara. Tai ko reikia
pasimokti yra ne rinkodara, o prieiti suvokimo, kad tai yra svarbu ir tam skirti resursus —
laikg, pinigus, Zmones. Dabar yra pilna atviry duomeny, atviry Ziniy, pasimokyti reikia
tik sutarimo, kad tai yra prioritetas.( IK-R1)

Finansavimo Elektroninés rinkodaros priemoniy isnaudojimas priklauso nuo skirto finansavimo Siai
triikumas sriciai, todeél didziausi Lietuvos miestai ir kurortai tai daro efektingiausiai: Vilnius,
Kaunas, Birstonas, Druskininkai, Neringa, Palanga, Klaipéda. (IK-T3)

IKT ir Elektroninés rinkodaros priemoniy naudojimas reikalauja is darbuotojy IT
rinkodaros kompetencijy ir reakcijos — ar tai biity internetiné svetainé, ar Facebook ar Instagram,

Zmonés (turistai) nori abipusio bendravimo, jie nori ne tik perskaityti pranesimg, bet ir
kompetencijy reaguoti, pasidalinti savo nuomonémis ar savo patirtimis, todél darbuotojy IT
triikumas rastingumas ir gebéjimas tinkamai komunikuoti yra labai svarbu, taciau ne visi TIC ar
nacionaliniy parky lankytojy centrai turi tokius specialistus. <..> nemazai jstaigy
nesupranta to, kad investuoti reikia ne j popierius, o j technologijas. (IK-T4)

TIC turi teikti informacijg, ne jq kurti. Ne jie turi biti atsakingi uz informacijos kiirimg,
jvaizdzio formavimg, regiono rinkodarg (IK-V2).

Manau tai turéty jgyvendinti profesionaliis rinkodaros ekspertai, o organizacijoje, kuri
koordinuos veiklg regiono lygmeniu, taip pat turi biti kietas rinkodaros ekspertas, kuris
sukoordinuoty visus procesus. Taigi reikia stipriy specialisty Klaipédos regiono viduje bei
labai rimtos iSorés paslaugos. (IK-T1)

Pagrindiniai veiksniai, lemiantys socialiniy tinkly, kaip elektroninés rinkodaros
priemoniy, populiaruma, yra jy suteikiama tiesioginé komunikacija su vartotojais, mazesnés kainos,
lyginant su tradicinémis rinkodaros priemonémis bei jy suteikiamas pasiekiamumas ir matomumas
(7 lentelé). Tradicinés rinkodaros priemonés suteikia labai mazg galimybe palaikyti tiesioging
komunikacija su vartotojais: turizmo parodose turizmo specialistai turi galimybe¢ vykdyti tiesioginius
pardavimus arba suteikti reikiamg informacija, turizmo informacijos centruose apsilanke¢ turistai gali
palikti savo atsiliepimus ar atsakyti j apklausos klausimus, taciau, kad S§is atgalinis rySys buty
naudingas tobulinant paslaugas ar rinkodaros priemones, $ig informacijg dar biitina tinkamai pateikti
ir iSanalizuoti. Elektroninés rinkodaros priemonés suteikia galimybe analizuoti Siuos duomenis
esamuoju laiku, neapsikraunant popieriniy klausimyny duomeny parengimu analizei.

Tiesioginé komunikacija su vartotojais turi ir kity pliusy — galimybe¢ atsakyti i i8kilusius
klausimus, gauti informacija apie susidariusig vartotojui nepalankia situacija ar palaikyti
komunikacijg su atvykstanCiu ar jau vieSinciu turistu leidzia turizmo paslaugy teikéjams bei
lankytinoms vietoms lanks¢iau ir greiiau reaguoti ] vartotojy poreikius.

Vertinant elektroninés rinkodaros kampanijy kainas, gali susidaryti jvaizdis, kad
elektroninés rinkodaros priemonés tikrai gerokai brangesnés nei tradicinés rinkodaros priemongs,

taciau daznai uzmirStama jvertinti elektroninés rinkodaros sklaidos galimybes bei kuriamo turinio
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ilgaamziskumg. Rinkodaros kampanijos metu sukurtas vaizdo klipas gali buti paskleistas jvairiais
elektroninés rinkodaros kanalais, bet tuo paciu jis gali biiti naudojamas ir vydant tradicines rinkodaros
priemones: rodomas turizmo parody metu, rodomas per TV ar miesto autobusuose esanciuose
ekranuose, todél elektroninés rinkodaros kampanijos kuriamas turinys yra gerokai universalesnis.
Taip pat svarbu atkreipti démesj, kad daugelis nuotrauky ir vaizdo jraSy, kuriamy siekiant pristatyti
lankyting vietove ir joje esancig turizmo infrastruktiira, gamtos ir kultiiros paveldo objektus, kitas
lankytinas vietas, bei kita turinj, galintj sudomintj turistus, gali biiti naudojami ne vienerius metus,
juos koreguojant kompiuterinémis vaizdo koregavimo programomis.

Interviu metu tyrimo dalyviai buvo paprasyti pateikti jy manymu Lictuvos turizmo
sektoriuje populiariausias elektroninés rinkodaros priemones. Visi tyrimo dalyviai iSskyré
internetines svetaines ir socialinius tinklus. Taip pat buvo paminéti naujienlaiskiai, mobiliosios
aplikacijos. Socialiniai tinklai laikomi gerokai pigesne alternatyva reklamai nei jvairts tradiciniai
turizmo leidiniai ar vietiné Salies ar miesto, kurio gyventojy grupé yra pasirinkta tikslin¢ auditorija,
spauda: ,, lauko reklamos retai atkreipia démesj, nes dazniausiai Zmonés vistiek arba Ziiiri j telefong,
ar klausosi muzikos, tinklalaidziy ar eidami su kuo nors Snekasi. \nformacijai pasiekti zmogy lieka

tik internetas, todél elektroninés rinkodaros priemonés yra labiausiai pasiekiancios vartotojq (IK-

R1)*“

7 lentelé. Veiksniai lemiantys socialiniy tinkly, kaip elektroninés rinkodaros priemoniy,

populiarumg
Kategorija lliustruojantis teiginys
Tiesioginé Jvairios momentinés informacijos gavimas chatbox ir kity priemoniy pagalba, kurios

suteikia galimybe gauti atsakymus j savo klausimus ar konsutacijas esamuoju laiku.
Socialiniuose tinkluose vartotojai suformuoja ir turinj ir poreikj, todél jais naudojantis
su vartotojais labai lengva identifikuoti savo rinkg ir jos poreikius-kokiy patirciy tavo regione nori sSie
Zmoneés. (IK-T1)
<..> tai yra puikus kanalas kokybisko turinio kiarimui ir beveik betarpiskai
komunikacijai su klientais. (IK-R2)
Pigiausios Kol kas socialiniai tinklai yra vieni is pigiausiy ir leidZianciy legviausiai ir
paveikiausiai pasiekti vartotojg priemoniy. (IK-T2)

Mazas regionas gali sau leisti daug ir daznai gali buti socialiniuose tinkluose, nes ten
priemonés gauti démesj vis dar labai pigu (underprised attention). (IK-R1)

komunikacija

rinkodaros

Matomumas ir | Manau, kad socialiniai tinklai rinkodaroje yra labai svarbiis — jei taves néra
socialiniuose tinkluose, tai taves néra visai. Aisku internetinés svetainés taip pat svarbu,
bet jos skirtos informacijai teikti, prekéms parduoti ir pan., o socialiniai tinklai yra tie
eye catcher, kur akys pagauna tqg dominantj vaizdq ir toliau jau seka paties vartotojo
darbas susirinkti informacijq apie tai, kas sudomino. <...>

Vaizdai — vaizdai geriausiai perduoda informacijg. Marketingo psichologija teigia, kad
Zmogy pirmiausiai sudomina vaizdas, jei jis sudomina stipriau, ji perZiiréjus ieSkoma
daugiau informacijos, tad vaizdas yra pats svarbiausias. (IK-T4)

Labai svarbu surasti kur procese yra potencialus klientas arba esamas klientas. Yra
priemonés kurios geriausios ar patraukliausios tam, kad taptumei matomas, taptumei
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alternatyva — tam pasiekti turi arba labai garsiai rékti arba buti daug ir daznai. <...>
Zmonés socialiniuose tinkuose dalinasi tuo, kas Jjiems svarbu, todél atmetus visiskai
asmeninj turinj, lieka reklama — tad socialiniuose tinkluose beveik viskas yra rinkodara.
Socialiniai tinklai dabar yra gyvi beveik vien rinkodara. (IK-R1)

Socialiniai tinklai tikrai veiksminga priemoné rinkodarai, taciau vis dar néra pilnai
igalinami — iSnaudojami tik pavirsutiniskai. Svarbu identifikuoti kokius socialinius
tinklus naudoja tikslinés rinkos — pvz. rusai turi savo socialinj tinklg, Instagram
naudojasi jaunimas. (IK-V1)

Manau, kad gerai, jog socialiniai tinklai naudojami rinkodarai, bet daznai jie yra
pervertinami. Mano manymu reikia turéti ir interneto svetaine, ir Facebook ir kitus jums
tinkamus socialinius tinklus komunikacijai su klientais. (1K-V2)

Facebook isskirtume kaip pagrinding priemong, nes pasiekiama didZiausia auditorija.
(IK-T3)

Socialiniai tinklai — Siy laiky galingas komunikacijos jrankis. Jie patinka ne visiems,
taciau vartotojy skaicius yra didelis, tad komunikatoriams reikia prisitaikyti ir iSnaudoti
Siuos kanalus kuo veiksmingiau. (IK-R3)

Analizuojant veiksnius, lemianc¢ius socialiniy tinkly naudojimo turizmo vietoviy
elektroniné rinkodarai populiarumg iSry$kéjo tiesioginé komunikacija su vartotojais: ,,Galiu
pasidalinti paskutiniu klienty pavyzdziu, kai viena kosmetologines paslaugas teikianti jmoné
karantino metu nutaré daugiau komunikuoti soc. Tinkluose ir padvigubino kosmetikos pardavimus
todél, kad aktyviau komunikavo (IK-R3)”.

Vertinant komunikacija su vartotojais svarbu atsizvelgti j varotojy kuriama turinj. Turisty
sprendimy priémimui itin veikslingas elektroninis turinys perduodamas i$ ltipy j lipas - eWOM: ,,man
patinka kai naudojami realiis zmonés — pvz. as keliaujant labai daug démesio skiriu kavai ir maistui,
todeél visur keliaudama Siy dalyky ieskau vietiniy blogeriy tinklarasciuose (IK-R1) ““. Pourfakhimi, et
al. (2020), remdamiesi jvairiais autoriais, teigia, kad palyginti su tradiciniu WOM, eWOM yra labiau
prieinamas, ilgalaikis, greitai skleidZziamas ir konfidencialus bei turi daugiau galimybiy. Vartotojams
eWOM suteikia tinkamesng, naujausia, maloniai pateikiamg ir maziau jkyrig informacija, kuri
dazniau atspindi tikrajg vartotojy patirtj. Todél eWOM daznai suvokiama kaip efektyvesnis ir patogis
informacijos Saltinis. Interneto tinklarasc¢iai, kuriuose aprasomos kelionés ir pateikiama naudinga
informacija (angl. tips), keliaujan¢iy ar keliavusiy jspiidziai socialiniuose tinkluose ar atsiliepimai
tokiuose turizmo portaluose kaip Trip Advisor, Foursquare, Wikitravel ar Google Reviews leidzia
planuojantiems keliones ar jau keliaujantiems rasti visg aktualig informacija, kurig pateikia kiti tas
vietoves aplanke ar turizmo paslaugas naudoj¢ turistai: ,,Keliaudama visada pasiziuriu appsus —
Tripadvisor ir Foresquare ir Google Review kai reikia susirasti vietas apsistoti ar pavalgyti.
Dazniausiai informacijos ieskau jau keliaudama. Labai naudinga, kad tos platformos ismeta
kampanijas - informacijq apie tuos regionus, apie kuriuos ieskau informacijos ar kuriuose tuo metu

lankausi (IK-T1) .
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Bendraminciy patirys ir rekomendacijos daznai yra vertinamos labiau, nei informacija,
kurig pateikia turizmo vietoves reklamuojancios jstaigos ar turizmo paslaugy teikéjai: ,,tuomet
jvertinu kg mano socialinis burbulas rasé ar postino apie ir is pavyzdziui Berlyno, nes jei tie Zzmonés
man patinka, tai turbiit patiks ir tos vietos, kurios patiko jiems (IK-R1) “, ,, manau, kad kaip keliautoja
esu mazai paveiki rinkodaros kampanijoms, labiausiai kliaujuosi biciuliy rekomendacijomis ir vidine
nuojauta, kq man reikia pamatyti (IK-R2)“. Pakankamai didelj poveikj daro ir vietiniy gyventojy
rekomendacijos, paliekamos socialiniuose tinkluose keliaujant po regiong kuriame gyvenama ar net
savo miestg ar rajong: ,, Man atrodo, kad vienas segmentas esame mes patys, nes patys labai mazai
keliaujame po Klaipédos regiong ir didele dalimi dél to, kad nezinome ty vietoviy regione, bet jas
atradus bina tikrai smagu ir negali nustoti Zavétis, kokiy Sauniy dalyky yra pasonéje (IK-R1) .

Vertinant tyrimo dalyviy pateiktus pagrindinius veiksnius, galin¢ius lemti didesnj
Klaipédos regiono Zinomumg tarptautiniu mastu (8 lentelé¢) buvo iSskirtas vieningas regiono
pozicionavimas, DMO atsiradimas, i$skirtinis turinys bei didesnis finansavimas.

Vieningas Klaipédos regiono pozicionavimas buvo isskirtas kaip puiki galimybé
skatinant atvykstamajj turizma: ,,Gerai komunikacijai, visy pirma, reikia gero plano, kurio biity
laikomasi. Vieninga KR komunikacija tai pat yra labia svarbus aspektas (IK-R3) “. Daugelis tyrimo
dalyviy pasisaké uz vieningg regiono pozicionavimg. Vienas prekés zenklas, viena rinkodaros
strategija ir komunikacijos kampanija bei vienas atstovas, atstovaujantis septynias Klaipédos regiono
savivaldybes.

,, Komunikacijq rekomenduociau planuoti, iSskiriant dvi tikslines auditorijas vidaus
turizmui ir uzsienio turistams pritraukti. Vidiniam turizmui manau galima pritraukti labai placig
auditorijg, Lietuva néra tokia didelé, kad biity tikslinga orientuotis j vieng Zmoniy grupe. ISoriniam
turizmui — stebéti, kokiy Saliy turistai dazniausiai lanko regiong ir komunikacijq planuoti pagal Siuos
duomenis (IK-R2)” - dél pakankamai didelio Klaipédos regiono savivaldybiy specifikos zinomumo
Salies viduje, vieninga KR rinkodara vietiniams turistams neturéty tokio poveikio, kokj turéty
uzsienio turistams. Vietinio turizmo skatinimas siiilant pazinti Klaipédos regiong tiek paties regiono
gyventojams, tiek kity Salies regiony gyventojams biity pakankamai plati rinkodaros kampanija, kurig
galéty jgyvendinti regione veikliantys TIC. ,,TIC turi per daug funkcijy, daznai TIC specialistai dirba
daug skirtingy darby — ne tik teikia informacijq, bet ir rengia leidinius, administruoja socialinius
tinklus ir puslapj, vaziuoja j parodas ir t.t. Veiklos ir atsakomybés turéty biiti paskirstytos (IK-V1)“
— turizmo informacijos centrams tesiant turizmo informacijos teikimg, bei turizmo informacijos
sklaidg vietoje, bei vykdyti komunikacija nukreiptg j veiting turizmo rinka, atvykstamojo turizmo
skatinimas ir tarptautiné rinkodara galéty biti patikéta regioninei DMO. Si DMO — vykdyty vieningg
KR rinkdodarg, nukreipta j pagrindines KR rinkas — kaimynines $alis, bei $alis, su kuriomis Klaipédos

regionas turi tiesioginj susisiekimg vandens ir oro transportu: ,,4S Zitiréciau is kur keltai pas mus
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plaukia ir is kur léktuvai pas mus leidZiasi, nes keliaujant svarbiausia susisiekimas, o tada jau Ziiri
kq gali pasiiilyti — vandens sporto turizmas, dviraciai (lygumos, nebloga infrastruktira - galima

sukurti neblogus marsrutus) (IK-R1)”.

8 lentelé. Veiksniai galintys lemti didesnj Klaipédos regiono Zinomumg tarptautiniu mastu

Kategorija Iliustruojantis teiginys

Vieningas Vieningas regiono pozicionavimas e-rinokdaros priemonémis turéty daugiau poveikio
regiono zinomumuo ir turizmo skatinimui. Gal net Vakary Lietuvos mastu turéty biuti
o ) dirbama, nes tarptautinéje erdvéje mes esame tik taskelis kazkur prie Baltijos jiros. Tik
POzZICIONAVIMaS | 1yrédami vieningq Zinute, stiprig turizmo politikqg, prekés Zenklg vieningq bei stiprig
turizmo verslo bendruomeng, galétume pasiekti rezultatq. Suvienijus pinigus ir
profesionalius specialistus, galime kazkq padaryti, kitu atveju tai tik darbo imitavimas.
(IK-T2)

Zinoma, kad vieningas regiono pozicionavimas elektroninés rinkodaros priemonémis
turéty daugiau poveikio regiono Zinomumui ir turizmo skatinimui, Siuo metu Klaipédos
regiono turizmo informacijos centrai dirba tuo klausimu, organizuoja bendrg regiono
dalyvavimg turizmo parodose, istekliy pristatymus ir pan. (IK-T3)

Viso regiono Zinomumui biity Zymiai geriau, jei rastume kaip kartu save pristatyti per
visus kanalus. (IK-T2)

Manau, kad vieningas regiono pozicionavimas elektroninés rinkodaros priemonémis,
turéty gerokai daugiau poveikio regiono Zinomumui, ypac uzsienio rinkoje. Lietuvos
rinkoje nelabai, nes lietuviai vazZiuoja j konkrecius taskus, o uZsienieciai atvyke j
Klaipédos regiong tikrai noréty pamatyti daugiau savo vizito metu, tad kuriant tq bendrq
elektroning rinkodarqg bitent atvykstamajam turizmui bity labai veiksminga ir
reikalinga. (IK-T4)

Manau vieningas pozicionavimas tarptautiniu mastu biity reikalingas ir gerokai
veiksmingesnis nei rinkodara vvkdoma atskiry savivaldybiy. (IK-V1)

Jei visi susimeta savo biudzZetus j vieng katilg, jie gali nupirkti gerokai daugiau démesio,
Jjei siunciq tq paciq Zinute, nes taip neisblasko déemesio, kaip siysdami skirtingas Zinutes.
(IK-R1)

regiono

DMO Yra daug galimybiy augti ir tobulinti sistemgq, jei biity sutarta dél strateginio-politinio
formuotojo ir jgyvendintojo, kurie, mano jsitikinimu, turi biti atskiri dariniai. AS matau
galimybe atsirasti regiono turizmo politikos agentirg. (IK-T1)

Reikalingas stiprus ir vienijantis darinys, kuris vykdyty bent jau rinkodarq tarptautiniu
mastu, nes Lietuvoje kieviena savivaldybé turi savo specifikq, Zmonés jg Zino, todél
vietiné rinkodara galéty likti ir TIC rémuose (IK-V1).

atsiradimas

ISKkirtinis <...> viskas prasideda nuo isskirtinés idéjos sukiirimo, vizualinio stiliaus i§vystymo, o
planuojant kampanijas galima derinti visas jmanomas elektroninés rinkodaros
priemones. Siuo metu, gyvenant informacijos pertekliuje, kad biitume pastebéti, labai
svarbu isskirtinis turinys. Jei jis — jprastas ir nuobodus, net ir populiariausios
elektroninés rinkodaros priemonés ir labai dideli biudzetai nepadeés pasiekti uzsibrézty
tiksly. (IK-R2)

Didesnis Neéra Siy salygy, bet cia visiskai ne rinkodaros reikalas. Gera rinkodara kainuoja
pinigus, dar reikalingas turinys, jam irgi reikia pinigy, o tada reikia sklaidos — bet koks
démesys kainuoja, plotas kainuoja, todél privalomai turi biti pinigai. (IK-R1)

<...> jégy, Ziniy ir finansy sutelkimas vieningai komunikacijai tikrai suteikty galimybiy
pasiekti daugiau, nei veikiant atskirai. (IK-R2)

turinys

finansavimas
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Apklausti tyrimo dalyviai Klaipédos regiono savivaldybiy vykdomos elektroninés
rinkodaros negaléjo jvardyti kaip veiksmingos ar kuriancios i$skitinj turinj: ,, Tarptautiniu mastu mes
neegzistuojame, bet neverta to imtis, nes KR yra 2-3 dieny vizitas, bet mes neturime Klaipédos
regione turizmo turinio, <...> reikia kurti turizmo patirtj, suteikti progq patirti tq vietove (IK-V2)*.
Keli tyrimo dalyviai taip pat paminéjo Neringos savivaldybés pradétg jgyvendinti ,, Time Travel* (liet.
»Kelioné laiku®) rinkodaros kampanija: ,, Neringa Klaipédos regione geriausiai vysto turizmo
elektroning rinkodarg. Atskirti TIC Agilos ir Neringos kaip destinacijos profiliai, destinacijos
profilyje komunikuojama angly kalba, bei Time Travel kampanija. Ji yra isgryninta, taciau dar vis
tritksta informacijos apie Sig kampanijq. Taciau $i kampanija tikrai atraktyvi (IK-T1) “, ,, Negaliu visy
vertinti, nes ne visas tikrai seku, bet tikrai Zaviuosi Neringos savivaldybés kuriamu turiniu Instagram
(IK-T4)".

Tyrimo dalyviai pateiké pasitlymus, kurie apima anks¢iau minétus elementus:
bendruomenés ir vietos verslo jtraukima, turisty segmenty i§gryninimg, vieningg regiono rinkodarg
tarptautiniu mastu: ,, Taip pat svarbu nuspresti ar mes laikomés konservatyvios strategijos ar drgsios
ir isSaukiancios, kaip G-Spot. Turime | Siq strategijq jtraukti daug dalyky, daug elementy —
bendruomene, vietos verslg, kad 5i kampanija veikty. <...> Svarbu susikoncentruoti ne i kiekj, o j
kokybe. Bet esminis dalykas — vieningas regiono prekés Zenklas ir jo komunikacija — kitaip liksime
nematomi ir neatpazjstami (IK-R1). “, i$skirtinio turinio kiirimg ir pridétine verte kurian¢iy paslaugy
teikimg : ,,Daugiau déemesio reikéty skirti kaip kurti turing, pridéting verte, apmokyti turizmo paslaugy
teikéjus kaip paimti is turisto pinigus — per tq turinj ir pridétinj verte. Net kruiziniy turistai yra
vaiksciojancios piniginés, bet vietiné bendruomené, gidai, kiti paslaugy teikéjai nepasiima ty pinigy.
Mes nezZinome kaip sukurti tq turinj, verte. Jei negebame parduoti miesto ar regiono, galime parduoti
save, kaip paslaugy teikéjus, o tam kad sukurti produktq ir ji parduoti elektroninéje erdvéje, to
produkto pardavimo momentu gali ir nebiiti (IK-V2) “.

Analizuojant tyrimo dalyviy pozicijas dél vieningos Klaipédos regiono turizmo
rinkodaros jgyvendinimo (9 lentelé) buvo identifikuoti veiksniai, trukdantys vykdyti vieningg regiono
turizmo rinkodarg. Kaip pagrindiniai veiksniai iSskirtas lyderystés triikumas, politinés ambicijos bei
komandinio darbo i$§tkiai. Taip pat paminétas finansavimo trikumas ir jstaigy skirtumai. Lyderystés
truikumas suvokiamas kaip Klaipédos regiono savivaldybes veinijan¢io asmens ar jstaigos trilkumas,
dél kurio $iuo metu néra formuojama vieninga regiono rinkodara. Tyrimo dalyviai §j lyderj jvardino
kaip DMO ar kitg veiningg regiono rinkodarg vykdancig jstaigg. Taip pat buvo paminéta, kad
rinkodaros ir komunikacijos kampanija turéty buti rengiama kompetetingy rinkodaros ir
komunikacijos specialisty: ,,gerieji pavyzdziai yra Vilnius ir Kaunas, kurie dirba su rimtomis
agentiiromis, orientuotomis j turizmq/rinkodarg, ir turi stiprias komandas. BiudZetas irgi skiriamas

didesnis (IK-72) .
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9 lentelé. Veiksniai trukdantys vykdyti vieninga Klaipédos regiono turizmo rinkodara

Kategorija

lliustruojantys teiginiai

Lyderystés

trukumas

Sqlygos vykdyti vieningg Klaipédos regiono turizmo rinkodarq yra, bet taip pat yra
instituciniai, politiniai ir infrastruktiriniai barjerai, didziausi — instituciniai ir politiniai,
bei lyderystés stoka — problema turi biiti keliama is apacios. Taip pat neturime
strateginio-politinio lygmens — néra formuojanciy turizmo politikq. Atrodo, kad visi
supranta, kad turizmas yra esminé ekonominé sritis. (IK-T1)

I§ politinio lygmens tritksta lyderystés ir sprendimo, kad Klaipédos regionui reikalinga
vieninga rinkodara, ypac tarptautiniu lygmeniu. (IK-V1)

Manau, kad neturéty biti kuriama vieninga rinkodara, nes savivaldybés kanibalizuoja
vienos kitas ir konkuruoja. Nepavyks sukurti geros rinkodaros kampanijos, jei reikés jg
derinti su septyniomis savivaldybémis. (IK-V2)

Politinés

ambicijos

<...> pagrindiniai barjerai: politinés ambicijos ir infrastruktiira, kurios plétrq taip pat
lemia politiniai sprendimai. (1K-T1)

<...> manau cia veikia praktikai ir politikai — praktikai iesko to sutarimo ir bando dirbti
kartu, o politikai vis dar pesasi tarpusavyje spresdami kuri savivaldybé svarbesné. Tas
matavimasis kuris geresnis ar svarbesnis ir yra pagrindinis stabdis kuriant rinkodarg
tarptautinéje rinkoje mes kiekvienas atskirai esame per mazas ir nejdomus, todél reikia
dirbti kartu. (IK-T4)

Turime suprasti, kad vienai ar kitai rinkai ne visos savivaldybés jdomios, kad baigtysi
tas konfliktas kieno nuotrauka per maza straipsnyje ar kieno teksto per mazai jdéta.
Nenusileidziame principams. (IK-T2)

Neéra mgstoma kaip regionas, mgstoma kaip skirtingos savivaldybés - kiek as prisidedu
ir kiek as gausiu, jei tu gausi vienu kgsniu daugiau nei as, tai bus blogai, bet to kontroliuoti
negali, nes renkasi turistai. Netikiu, kad greitu metu biity priimtas politinis sprendimas,
kad buty sudéti pinigai bendrai rinkodarai. (IK-R1)
<...> regionas jungia septynias savivaldybes, kiekviena jy — skirtingai issivysciusi, gali
biti sudétinga rasti vieningq kalbg, matyti didesnj paveikslg, negalvoti tik apie savo
tikslus. Taip pat galimai komplikuotas ir kampanijy finansavimo klausimas. (IK-R2)

Komandinio

darbo isSukiai

Mes neturime nei teisinés bazés, nei jprocio dirbti regioniniu lygmeniu. Kol néra
vertybinio pagrindo ir suvokimo, kad esame komanda, o ne konkurentai. Turi biiti
maksimalizuota komunikacija, sutarimas ir tuomet jmanomas bendras augimas. (IK-T1)
<...>Vertinant TIC, manau jie irgi Ziiri labai egoistiskai ir siekia tik naudos sau, nesiekia
dirbti regioniniu lygmeniu. (IK-T4)

<...> pagrindinis barjeras yra asmenybinis: néra susikalbéjimo ir koordinacijos
Asociacijos Klaipédos regionas bei TIC veikloje. (IK-V1)

Finansavimo Klaipédos regiono turizmo informacijos centrai ir dabar stengiasi vykdyti vieningg

trikumas rinkodarg, bet mazas kai kuriy savivaldybiy finansavimas neduoda labai gery rezultaty.
(IK-T3)

Istaigu Manau vykdyti vieningq Klaipédos regiono turizmo rinkodarq yra gana sudétinga, nes

skirtumai esame skirtingos jstaigos, su skirtingomis struktiiromis, biudzetais ir net pobidis pats

staigy skiriasi, nors ir esame TIC bet net jstatai skiriasi. (IK-T2)

Tyrimo dalyviai taip pat i8skyré politiniy ambicijy jtaka, teigdami, kad Sios ambicijos tai

nuolatiné savivaldybiy vadovy ar jy atstovy kova dél kiekvienos savivaldybés indélio ir joms

tenkancio ,,pyrago gabalo®, kai vykdomi regioniniai projektai ar siekiama dél jy susitarti. Panasi
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pozicija buvo iSsakyta ir dél TIC bei asociacijos ,,Klaipédos regionas* komandinio darbo galimybiy.

Be $iy trugdziy, taip pat buvo paminéta finansavimo stoka bei jstaigy skirtumai.

3.4. Tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Analizuojant Klaipédos regiono TIC naudojamas elektroninés rinkodaros priemones ir
vertinant tyrimo dalyviy atsakymus buvo pastebéta, kad, nors Klaipédos regiono turizmo
informacijos centrai, kaip ir daugelis kity Lietuvoje veikianciy TIC, naudojasi pagrindinémis
e-rinkodaros priemonémis, taciau pastebimas silpnas $iy priemoniy galimybiy iSnaudojimas: ,, Mano
manymu Klaipédos regiono TIC reikéty jdeéti papildomy pastangy pilnam turimy elektroninés
rinkodaros priemoniy panaudojimui, jsisavinti jy specifikq, iSnaudoti visus privalumus, orientuoti
Sias priemones | rinkas, kuriose jos veiksmingos, o ne imtis vis naujy e-rinkodaros priemoniy
naudojimosi, kai dar néra isnaudotos net bazinés (IK-V1); ,, Visa rinkodara prasideda ir baigiasi tieS
Facebook ir jo siiilomais nemokamais jrankiais, kurie nepadeda augti. (IK-V2) “.

Taip pat pastebétas silpnas elektroniniy rinkodaros priemoniy panaudojimas
komunikuojant su tikslinémis rinkomis, kas atskleista ir atlikus TIC internetiniy svetainiy ir socialiniy
tinkly analizg, pateikiama darbo 3.1. dalyje: ,, Turime j jq (elektronine rinkodarg aut. past.) investuoti
ir jq plésti, nes kuo toliau, tuo jos bus daugiau. Turime Zinoti kuris socialinis tinklas veikia kurias
tikslines rinkas, nes néra vieno recepto (IK-T2).“, , Manau, kad svarbiausia reikéty parinkti
priemones pagal segmentus. IStirti, kuriomis priemonémis vartotojai labiausiai naudojasi ir per ten
nukreipti jiems informacijg (IK-R3).” Sie veiksniai siejami tiek su maZu turizmo rinkodaros
finansavimu, tiek su netikslingu $io finansavimo paskirstymu, didzigja jo dalj skiriant tradicinéms
rinkodaros priemonéms. Taip pastebimas tiesioginis rySys su turizmo specialisty IKT ziniy stoka.

Nors yra akcentuojama, kad elektroniné rinkodara tikrai paveiki jaunesnei auditorijai:
,, Elektronine rinkodara puikiai tinka dirbant su jaunesnémis auditorijomis, nes ne tik jaunimas, bet
ir dabartiniai keturiasdesimtmeciai sédi sulinde telefonuose, tai elektroniné rinkodara yra vienintelis
kanalas kaip juos pasiekti. Reklama turi biiti ten, kur yra Zzmogaus démesys, o jei Zmogaus démesys
sukoncentruotas j telefong, tai ten ta reklama ir turi buti. (IK-R1)*, taciau vertinant technologijy
plétra, mobiliyjy jrenginiy ir socialiniy tinkly naudojimo mastas visose amziaus grupése tik augs:
,Siuo metu elektroninés rinkodaros priemonés veiksmingos pagrinde X ir Y kartos atstovams,
vyresniy karty atstovai yra konservatyviis, labiau linke naudotis tradicinémis rinkodaros
priemonémis, taciau vertinant 15-20 mety perspektyvqg veiksminga bus tik elektroniné rinkodara, nes
pagrindinis turisty srautas bus ty, kurie visos informacijos iesko internete (IK-V1) “, todél jau kuriant
Siandienines rinkodaros strategijas, kurios kuriamos deSimtmeciui, biitina jvertinti, kad visuomenés

skaitmenizacija yra nenutrukstamas procesas: ,,ilgalaikéje perspektyvoje vis daugiau Zmoniy ir
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amziaus grupiy bus digital vartotojai (IK-R1)“, tod¢l rinkodaros strategijos pagrindu laikomos e-
rinokodaros priemones, komunikacijos kanalais — socialiai tinklai, tinklarastininkai ir nuomonés
formuotojai, asmeniniai naujienlaiskiai, vaizdo (foto ir video) zinutés, kuriose esantis vaizdas
tiesiogiai ,,transliuoty* reikiamg zinutg be jokio teksto.

Tyrimo dalyviai atkreipé démesj ir j naudojamus raktiniu zodZius. Tokie pavadinimai,
kaip ,,Klaipédos regionas“, ,Neringa™ néra zinomi tarptautiniu mastu: , Net ta pati Neringa
tarptautiniu mastu néra zinoma visai, nes uzsienieciai zino jq kaip Kursiy nerijq ir j tai labai svarbu
atkreipti déemesj kuriant turinj rinkodarai. (IK-T4)”, ,, Tarptautiniu mastu turime didele problemq,
nes Klaipédos regiono pavadinimas néra zinomas ir atpazjstamas, tam tikrose vietovése, tam tikrose
rinkose zZinomi tokie raktiniai zodziai kaip Kursiy Nerija - Curonian Spit, Memel, Palanga. Taciau
regiono kaip vieneto nelabai kas zino (IK-T2) .

Tyrimo dalyviy atsakymai taip pat patvirtinto empirin¢je darbo dalyje aprasyta kokybisko
turinio svarba: ,, Kokybiskas turinys, ar tai biity video ar foto, ar tekstai, reikalauja investicijy ir tai
labai pasimato lyginant TIC vieSinimg. Vilnius, Kaunas, kurie investuoja nemazus pinigus j e-
rinkodarg, kuria itin kokybiskq turinj, mazesnés savivaldybés, kuriose viskas daroma tik darbuotojy
Jjégomis, neretai nesukuria kokybisko turinio visai, jis gaunasi toks buitinis — tiek kiek tam specialistui
pavyksta ar norisi (IK-T4).“ Taip pat svarbu atkreipti démesj, kad kuriant turizmo infrastruktiira,
reikia nepamirsti, kad tvarkinga ir kokybiska turizmo infrastruktiira graziose, jJdomiose ar i$skirtinése
lankytinose vietose taip pat yra gali tapti puikia rinkodaros priemone, nes graziis vaizdai i§ pazintiniy
taky ar turistiniy objekty, pamatyti socialiniuose tinkluose, skatina pasidométi tomis vietomis placiau
ir jas aplankyti paciam: ,, Tereikia turéti viety, kur Zmonés noréty paveiksluotis ir kelti tas nuotraukas

J socialinius tinklus (angl. sharable) ir tai jau biity puiki rinkodara. (IK- R1) “.

3.5. Elektroninés rinkodaros plétros regiono turistinio patrauklumo skatinimui

empirinis modelis

Vadovaujantis teorine analize buvo sudarytas ir 38 puslapyje pateiktas teorinis regiono
turizmo elektroninés rinkodaros plétos modelis, apminatis ne tik elektroninés rinkodaros priemones,
taciau ir kitus regiono turistinio patrauklumo skatinimui reik§mg galincius turéti veiksnius. Empirinio
tyrimo rezultatai leido papildyti §] modelj empiriniais radiniais. Vertinant empirinio tyrimo rezultatus
formuojamas regiono turizmo elektroninés rinkodaros plétos empirinis modelis (14 paveikslas).
Modelyje iSrySkinama, jog bitina stiprinti elektroniniy rinkodaros priemoniy naudojima regiono
turizmo sektoriuje, stiprinant $iuos aspektus:

e Jeskoti finansavimo galimybiy elektrinés rinkodaros plétrai, didesnj démesj skiriant
eksperty paslaugoms $ioje srityje;
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e Gerinti e-rinkodaros turinio kokybe, j turinio kiirimg jtraukiant regiono bendruomenes

ir turistus, iSnaudojant eWOM fenomeng regiono turistinio patrauklumo stiprinimui;

o Kaurti regiono prekés zenkla ir vieninga regiono rinkodaros strategija;

e Spresti lyderystés stokos ir tarpinstitucinio bendradarbiavimo problemas;

¢ [Snaudoti e-rinkodaros priemoniy suteikiamas galimybes analizuoti jvairius duomenis

(jra8y sekamuma, zitirimuma, reklamy aktyvuma lyginant paspaudimus ir pan.).

RINKODAROS
PRODUKTO

VEIKEJAI REGIONE :

Turizmo klasteriai, aukstojo
mokslo institucijos, verslas,

FORMAVIMAS

Elektroninés rinkodaros
turinys, kuriamas
suinteresuotojy Saliy

Elektroninés rinkodaros
turinys kuriamas turisty
(eWOM)

Regioniné turizmo
rinkodaros strategija

Vieting ir regioniné
turizmo politika

bendruomené

Savivaldybés

TURIZMO ELEKTRONINES
RINKODAROS REGIONE
PLETRA

PLETROS VEIKSNIAI

e Tarpinstitucinis

bendradarbiavimas

Lyderyste

Komunikacija

Eksperty paslaugos

Finansavimas

Regiono prekés zenklas

Technologiné

kompetencija

e Absorbciniy gebéjimy
plétra

e Atsakomybiy tarp
suinteresuotyjy Saliy
pasiskirstymas

e Regiono jvaizdzio
formavimo strategijos
parengimas

________ :

Regiono turizmo !

Strateginé tarpinstitucinio
bendradarbiavimo/lyderystés/komunikacijos
/resursy suvienijimo galimybé

Naudojimosi ! [

rodikliai i rinkodaros

I i organizacija (DMO) i
Turisty | T T :
itraukimas j ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONES
regiono
rinkodarg
(eWOM)

Zinomumo didinimas

Komunikacija

H
1

H

1

1

H

1

1

1

H

1

i
Internetiné '
svetainé H
1

1

H

1

H

1

1

H

1

1

1

H

1

H

1

Reprezentacija/Informacija

TURISTAI

14. pav. Empirinio tyrimo rezultatais papildytas teorinis regiono turizmo elektroninés rinkodaros plétros modelis,

sudaryta autorés.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

[Sanalizavus elektroninés turizmo rinkodaros plétros didinant regono turistinj
patrauklumg teorinius aspektus ir atlikus empirino tyrimo metu surinkty duomeny analize,
formuluojamos tokios teorinés ir empirinio tyrimo iSvados:

1.  Elektroniné rinkodara — tai rinkodara vykdoma iSnaudojant internetines svetaines,
socialinius tinklus, el. pasts, tinklara$cius, paieSskos sistemas, mobiligsias aplikacijas bei kitus
interneto bei mobiliyjy jrenginiy suteikiamus skaitmeninius kanalus tiesioginés rinkodaros bei
komunikacijos su esamais ir tiksliniais vartotojais tikslais.

2.  Atlikta ir darbe pateikta elektroninés rinkodaros Klaipédos regiono turizmo
sektoriuje analizé leidzia teigti, kad Klaipédos regiono turizmo sektorius neiSnaudoja visy e-
rinkodaros galimybiy.

2.1. Klaipédos regiono savivaldybése veikianciy TIC internetinés svetainés ir socialiniai
tinklai yra iSnaudojami tik i§ dalies:

2.1.1. Socialiniuose tinkluose informacija vieSiniama viena kalba, neatsizvelgiant ]
tikslines grupes, kurioms ta informacija turéty biiti teikiama — konkretiis komunikaciniai kanalai néra
priskirti tikslinémis auditorijoms, kurias siekiama Siais kanalais pasiekti;

2.1.2. Internetiniy svetainiy adresai ir socialiniy tinkly profiliy pavadinimai
formuluojami nenaudojant vieninigo pavadinimo standarto, taip apsunkinant informacijos paieska
vartotojui - turistui;

2.1.3. Silpnai iSnaudojamas eWOM — | regiono elektroning rinkodarg néra jtraukiami
arba jtraukiami labai silpai regiono gyventojai ir turistai, vieSintys ar vie$¢je regione. Siekiant didinti
Klaipédos regiono turistinj patrauklumg biitina iSnaudoti teigiama eWOM efekta vykdant
elektroninés rinkodaros kampanijas (nuotrauky, vaizdo jrasy, tiksliniy grotazymiy (angl. Hashtag -
#) konkursai, kuriais biity siekiama jtraukti vietinius gyventojus, turizmo versla bei turistus j}
kokybisko turinio kiirima;

2.1.4. Démesio konversijai stoka — silpnai fiksuojamas naudojamy e-rinkodaros
priemoniy efektyvumas. Konversijos analizé turi buti taikoma ne tik siekiant sekti savo elektroninés
rinkodaros priemoniy populiaruma, taciau rengiant bei jgyvendinant elektroninés rinkodaros
kampanijas.

2.2.  Klaipédos regiono TIC silpnai iSnaudoja kitas teoringje $io darbo dalyje paminétas
elektroninés rinkodaros priemones:

2.2.1. NaujienlaiSkiai siunc¢iami elektroniniu paStu yra taikomi tik keliuose Klaipeédos
regiono TIC. Vertinant faktg, kad naujienlaiskiai yra savanori$kai prenumeruojami jy gavéjy, tikétina,

kad tai daroma siekiant gauti naudingg ir jdomig informacija, todél naujienlaiSkiai turéty tapti vienu
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i§ pagrindiniy elektroninés rinkodaros priemoniy, daugiau démesio skiriant kokybisko ir atraktyvaus
turinio pateikimui juose;

2.2.2. Nors Klaipédos regiono TIC internetinés svetainés yra matomos Google paieskos
sistemoje ieSkant informacijos lietuviy kalba, taciau ieskant informacijos angly kalba regiono ir
atliekant paieskg vedant ne Klaipédos regiono savivaldybiy pavadinimus ar ,,Klaipéda region®, o
specifinius raktazodzius kaip ,,white sand beaches* ,,Baltic*, beveik visi rezultatai sitilo Latvijos
papliidimius, todé¢l SEO yra bitina priemoné siekiant Klaipédos regiono matomumo;

2.2.3. Klaipédos regiono turistinio patrauklumo skatinimui svarbu iSnaudoti ne tik
tinklaraStininkus, bet ir nuomonés formuotojus, kurie Siuo metu placiai naudojami elektroninéje
rinkodaroje, taciau itin mazai naudojami Klaipédos regiono turistinio patrauklumo didinimui.

3. Reminatis teorinio ir empirinio tyrimy metu gautais duomenimis, galima teigti, kad
regiono turistinio patrauklumo didinimui batinas vieningas regiono identitetas ir pozicionavimas:

3.1. Vieningas regiono identitetas yra esminis veiksnys ne tik vykdant vieninga
elektroning rinkodara, bet ir siekiant regiono turistinio patrauklumo didinimo, todél galima teigti, kad
siekiant, jog vieningas regiono pozicionavimas netapty vien deklaratyviu veiksmu, biitina jvertinti
regionui aktualiausius tikslus, kurie labiausiai siejasi su jo tapatybe ir atlikus regiono identiteto ir
vertybinio pagrindo analize, i$gryninti vieninga Klaipédos regiono identiteta;

3.2. Remiantis pusiau struktiirizuoto interviu metu pateiktomis tyrimo dalyviy
pozicijomis ir jzvalgomis, tikétina, kad vieningas regiono pozicionavimas e-rinkodaros priemonémis
biity esminis postimis Klaipédos regiono zinomumo didinimui ir turistinio patrauklumo skatinimui
tarptautiniu mastu. Tai prisidéty ir prie turistinio patrauklumo skatinimo regiono ir Salies mastu.

3.3. Vieningas regiono pozicionavimas elektroninés rinkodaros priemonémis, kurio
vykdymas biity patikétas Klaipédos regiono DMO, biity vienas i§ esminiy veiksniy, leidZian¢iy ne tik
iSgryninti vieningg KLaipédos regiono identiteta, sukurti Klaipédos regiono prekés Zenkla, bet ir
vykdyti regiono zinomumo didinimo ir patrauklumo skatinimo kampanijas, iSvengiant esamos

savivaldybiy konkurencijos dé¢l politiniy ambicijy ir lyderystés stokos.

Atlikus §j tyrimg iSrySkéjo esminiai aspektai, siejami su e-rinkodaros priemoniy plétra
didinant regiono turistinio patraukluma, jgalinantys pateikti rekomendacijas regioniniu, savivaldos
ir organizaciniu lygmeniu:

Regiono savivaldybéms:

e [Sgryninti regiono prekés zenkla, | procesg jtraukiant regiono savivaldybiy gyventojus
ir versla, bei skatinti regiono turizmo sektoriaus jmones ir asociacijas naudoti regiono prekés zenkla
savo komunikacijoje;

e Parengti vieningg regiono turizmo rinkodaros strategija, jtraukiancia ir prekés zenklo

komunikacija bei esminj démesj skirian¢ig elektroninés rinkodaros priemonéms. Sutelkti finansus
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strategijos jgyvendinimui bei investuoti j kokybisko ir ilgalaikio elektroninés rinkodaros turinio (ypac
foto ir video formatu) kiirima;

e [vertinti galimybeg regiono turistinio patrauklumo didinimui jsteigti regiono rinkodaros
organizacija (DMO), vykdancig regiono rinkodaros komunikacija, veikiancia kaip turizmo sektoriaus
suinteresuotas Salis vienijancig ir regiono turizmo strategijg jgyvendinanéig institucija. Regione esant
veikianciai regioninei organizacijai, jvertinti galimybe ja reorganizuoti ar jos veiklg papildyti DMO
funkcijomis.

e Planuojant turizmo rinkodarai reikalingg finansavimg daugiau démesio ir reikSmés
skirti elektroninés rinkdoros priemonéms, proporcingai mazinant finansavima tradicinéms rinkodaros
priemonéms;

¢ Didinti turizmo sektoriaus verslo subjekty IRT rastinguma bei skatinti elektroniniy

rinkodaros priemoniy naudojimo plétra.

Regiono TIC:

e Didinti turizmo specialisty IT ir IRT rastinguma bei skatinti elektroniniy rinkodaros
priemoniy naudojimo plétra, daugiau démesio skiriant e-rinkodaros priemoniy (naujienlaiskiy,
socialiniams tinkly ir kt.) funkcionalumo ir specifikos iSnaudojimui;

¢ Suvienodinti TIC internetiniy svetainiy ir socialiniy tinkly paskyry pavadinimus,
iSlaikant vieningg formata regiono mastu,

e Socialiniuose tinkluose komunikuoti kalba, kurig naudoja turisty segmentas ar jy grupé,
kurig siekiama pasiekti ar sudominti — pvz. Facebook komunikuoti lietuviy kalba, jei Sis socialinis
tinklas skirtas vietinei turizmo rinkai, Instagram komunikuoti angly kalba, siekiant sudominti
uzsienio turistus ir pan.;

e Daugiau démesio skirti e-rinkodaros priemoniy duomeny analizei — reguliariai vertinti
ir pagal gautus analizés duomenis keisti elektroninés rinkodaros priemones ar jy turinj;

e Elektronines rinkodaros priemones naudoti kokybisko, idomaus ir paveikaus vizualinio
turinio sklaidai — ypa¢ daug démesio skiriant nuotraukoms ir vaizdo jraSams;

e Plésti e-rinkodaros priemoniy naudojimg ne tik regiono turistinio patrauklumo
skatinimui, bet ir vykdant tiesioging komunikacijg su potencialiais, atvykstanciais ir jau keliaujanciais
regione turistais, bei iSnaudoti eWOM efektg regiono turistinio patrauklumo ir Zinomumo didinimui;

¢ Didinti vietos gyventojy ir turisty jsitraukimg ] regiono Zzinomumo ir turistinio
patrauklumo didinimg, iSnaudojant grotazymes, konkursus socialiniuose tinkluose, turizmo

ambasadoriy programas ir pan. priemones.
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1 priedas. Pusiau struktiiruoto interviu anketa

ELEKTRONINE TURIZMO RINKODARA
Pusiau struktiiruoto int.erviu
KLAUSIMU GAIRES

Tikslas: ekspertinio interviu metu atskleisti elektroninés rinkodaros plétros galimybes didinant
Klaipédos regiono turistinj patraukluma

INFOMACIJA APIE TYRIMO ORGANIZAVIMA IR DALY VIUS
Interviu data:

Interviu vieta:

Interviu trukmé:

Interviu dalyvis:

Organizacijos, kurioje dirba:

Pavadinimas:

Pareigos:

Stazas:

TYRIMO KLAUSIMAI
Tyrimo sritis: GEROSIOS E-RINKODAROS PRAKTIKOS TURIZMO SEKTORIUJE
1. Pastaruoju deSimtmeciu jmonés/organizacijos placiai naudoja jvairias e-rinkodaros

priemones ir kanalus, atsisakant arba minimizuojant tradiciniy rinkodaros priemoniy naudojima.
Kokia Jiisy nuomoneg ir patirtis Siuo klausimu?

2. Ar galite isskirti kelias pastarojo meto e-rinkodaros kampanijas turizmo sektoriuje, kurios
atkreipé jlisy démesj ar net labai sudomino?

3. Kokias e-rinkodaros priemones iSskirtuméte kaip paveikiausias turizmo sektoriuje?

4. Ar galétuméte identifikuoti kurios savivaldybés Lietuvoje geriausiai iSnaudoja e-rinkodaros
priemones? Ar Klaipédos regionas turi ko i$ jy pasimokyti?

5. Ar keliaudami arba ieSkodami informacijos apie keliones atkreipiate démesj ] taikomas
rinkodaros priemones? Ar galétuméte iSskirti kelias, kurios tikrai atkreipé jiisy démesj?

Tyrimo sritis: E-RINKODAROS RAISKOS YPATUMAI KLAIPEDOS REGIONO TURIZMO
CENTRUOSE
1. Ar zinote kokias rinkodaros priemones taiko Klaipédos regiono savivaldybése veikiantys

turizmo informacijos centrai? Kokia jiisy nuomon¢ apie Sias priemones?

2. Ar pastebéjote kokios e-rinkodaros priemonés populiariausios Lietuvos turizmo sektoriuje?
Gal pastebite tendencijas?

3. Ar Klaipédos regionas yra matomas nacionaliniu mastu? O tarptautiniu?

4. Kaip manote, ar vieningas regiono pozicionavimas e-rinkodaros priemonémis turéty daugiau
poveikio regiono Zinomumui ir turizmo skatinimui?

Tyrimo sritis: E-RINKODAROS PRIEMONIU PANAUDOJIMO GALIMYBES SKATINANT
TURIZMO PLETRA KLAIPEDOS REGIONE
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1. Ar galite iSskirti penkias patraukliausias Klaipédos regiono turistines savybes?

2. Ar e-rinkodaros priemonés veiksmingos visoms amziaus grupéms?

3. E-rinkodaros kampanijos kuriamos konkretiems vartotojams (rinkos segmentams). Kaip
manote, kas yra pagrindiniai Klaipédos regiono, kaip turistinés vietovés ir jos paslaugy, vartotojai?

4. Kokios, Jusy nuomone, e-rinkodaros priemonés bty veiksmingiausios skatinant turizma? O
kurios §iai dienai néra veiksmingos?

5. Kaip manote, ar galimos salygos vykdyti vieningg Klaipédos regiono turizmo rinkodarg?
Kokie instituciniai, politiniai, infrastruktiiriniai barjerai? Kokius kitus barjerus dar jzvelgiate? Kaip
bty galima jveikti Siuos barjerus?

Tyrimo sritis: NAUDOJAMOS E-RINKODAROS PRIEMONES

1. Kokia jusy nuomon¢ apie e-rinkodarga?

2. Kaip jis vertinate socialiniy tinkly naudojima rinkodarai?

3. Kokiais komunikacijos kanalais ir e-rinkodaros priemonémis naudojasi Jlisy organizacija?
Kuriuos iSskirtuméte kaip pagrindinius? Kodél?

4. Kaip daznai atnaujinamas jlisy organizacijos puslapis ir socialiniy tinkly profiliai?

5. Kg manote apie e-rinkodaros svarbg verslui ir pirkimo elgsenai?

6. Ar esate aktyvus socialiniy tinkly vartotojas? Kuriais socialiniais tinklais naudojatés
dazniausiai? Ar teikiate prioriteta kuriam vienam socialiniam tinklui? Kodél?

7. Ar jums, kaip vartotojui, svarbi skaitmeniné rinkodara ir informacijos prieinamumas
internete?

Dékojame uz sugaistg laikg ir atsakymus!
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2 priedas. Tyrimo dalyviuy charakteristika

Eil. Atstovaujama organizacija Patirtis Kodas
Nr. metais
1. | Asociacija ,,Klaipédos regionas* 8 IK-T1
2. | Nidos kultiiros ir turizmo informacijos centras ,,Agila* 6 IK-T2
3. | Kretingos rajono Svietimo centro turizmo informacijos 8 IK-T3
centras
4. | Kursiy nerijos nacionalinio parko direkcija 14 IK-T4
5. | V§] ,Klaipéda ID* 11 IK-R1
6. | Klaipédos miesto savivaldybés administracija 8 IK-R2
7. | UAB ,,Komunikacija ir konsultantai* 7 IK-R3
8. | Active Trips 6 IK-V1
9. | Wet Weim Adventures 5 IK-V2
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3 priedas. Klaipédos regiono savivaldybiy TIC2 makro sri¢iy analizé pagal Inversini et al.

Svetainés medis

DUK

Atsiliepimy pateikimas

Galimybé kurti marSruta

(2014) modelj

(@)

=

= v

= | € @ £

Macro g 8| |8 |, |XN

sritis g1 8|95 |52
(NR.) Indikatoriai S| 8|3 |5 | 9|3
(D) (3] O} (<5} (D) c o}
o S = o = = S
S2(9| 8|2 8|3
é S| 9| é x| 3
1. Vietoveés zemélapis 1( 0 1] 1 0] 1 1
Informacija apie gamta ir gyviinija 0| O 0 0 11 0 0
Vietovés apraSymas 0] 1 1] 1 11 0 1
Vietovés istorija 0] 1 1] 1 0| O 0
Kulttrinés/istorinés lankytinos vietos 1] 1 1] 1 11 1 1
Monumentas/lankytinos vietos simbolis 11 1 11 1 1] 1 1
2. Transportavimas 1 1 1 1 1] 1 0
Apgyvendinimas 11 1 11 1 1] 1 1
Marsrutai 1] 1 1 1 11 1 1
Kita praktiné info 1] 1 1 1 1] 1 1
3. Traukos objektai 11 1 11 1 1] 1 1
Maitinimo jstaigos/Barai 11 1 11 1 1] 1 1
Pramogy pasitlymai 1 1 1 1 1] 1 1
4. Renginiai 11 1 11 1 1] 1 1
Sezoninio turizmo paslaugos/pasitilymai 11 1 11 1 1] 1 1
5. Prezentacija 0 O 0] O 11 0| O
Kontaktai 1] 1 1] 1 1] 1] 1
Teikiamos paslaugos 11 1 11 1 1] 1 0
6. Internetiné parduotuvé 0] 1 0| O 0| O 0
1] 1 1 1 0] 1 0
0 O 0] O 0o O 0
1|1 0 1 1 0 O 1
11 0 0| O 0o O 0
1] 1 1 1 1] 1 1

Kalby pasirinkimai
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http://www.klaipedatravel.lt/
http://www.visitneringa.com/
http://www.palangatic.lt/
http://www.klaipedosrajonas.lt/
http://www.siluteinfo.lt/
http://www.kretingosturizmas.info/
http://www.skouds.lt/

4 priedas. Klaipédos regiono savivaldybiy TIC internetiniy svetainiy fiksacijos

KLQ]pEDQ KAAPLANKYTI  RENGINIAI  KAIP ATVYKTI  PASLAUGOS £ I @ @

Tavo nuotykiai

Klaipedoje

KULTORA IR GAMTA IR
ISTORIA PRAMOGOS
RESTORANAI IR PIRKINIALIR
KAVINES LINKSMYBES EKSKURSIJOS

Planas

Saltinis: klaipedatravel.lt

= -
3 -+
Informacija Kur apsistoti? K3 pamatyti? Kg nuveikti? Aa Parduotuve +4 Q LT v
NERINGA
RENGINIAI PAZINTINIAI TAKAI PAMARIO TURIZMO  SIAURIETISKAS EJIMAS ORIENTAVIMOSI DVIRACIY TAKAI
KLASTERIS SPORTO PARKAI
JOGOS MANKSTOS BURIAVIMAS SPORTO AIKSTELES VANDENS TURIZMAS MEGE]I5KA ZUKLE PAUKSCIY STEBEJIMAS
SPA IR APSIPIRKIMAS MARSRUTAI EDUKACINIAI PAPLODIMIAI
SVEIKATINGUMO UZSIEMIMAI
PASLAUGOS

Saltinis: www.visitneringa.com
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http://www.visitneringa.com/

A~
EI:’A ,\FGéA Q KA VEIKTI? KUR APSISTOTI? KUR PAVALGYTI?

"
&/
SUZINOKITE NAUJIENAS PIRMI! SVENTOJI

KLAIPEDOS RAJONO TURIZMO
INFORMACIJOS CENTRAS

KA VEIKTI? KUR APSISTOTI? KUR PAVALGYTI?

INFORMACUA

INFORMACUA

Lankytinos vietos LANKYTINOS VIETOS
AKTYVUS LAISVALAIKIS

EDUKACINE PROGRAMA ,ZUVIES KELIAS*
RENGINIAI
GIDAI
EKSKURSLJOS
MARSRUTAI PO KLAIPEDOS REGIONA
ANTGAMTINIAI PEIZAZAI
MALONUS NUOVARGIAI

MIGRUOJANCIOS KULTUROS

Gargzdai

Saltinis: www.klaipedosrajonas.|t
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http://www.palangatic.lt/
http://www.klaipedosrajonas.lt/

Silutés krastas

Kvieciame Jus!

Aplankyti pamario krasta!!

Saltinis: www.siluteinfo.lt

@ Sestadienis 14 gruodzio 2019

Kretingos rajono turizmo
informacijos centras

Vilniaus g. 2B, Kretinga
Tel. +370 445 73 102
tic@kretingosturizmas.info
Darbo laikas:

I-IV 8.00-17.00

V 8.00-15.45

(Piety pertrauka 12.00-12.45)

Lankytini objektai Kretingos rajone

Telsiai 2

Luoke

Varniy
regioninis

Lankytinos vietos Marsrutai Ekskursijos Informacija

Jus esate Cia:

M

Saltinis: www.kretingosturizmas.info

Ekskursija ,,Kalédy pasaka su Snieguole"

Elinntina Ventinmn is Crinminlh lnilia Ine  WaridaminXii an +il minsen iseania

Pramogos KONKURSAS

e Apie mus

~ Ctrubtira ir bantalbeai

amaty centras

Prisijungti

82


http://www.siluteinfo.lt/
http://www.kretingosturizmas.info/

LANKYTINOS VIETOS (15) MARSRUTAI (4)

Saltinis: www.skouds.lt
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