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ANOTACIJA

Straipsnyje nagrinéjamos vietos turizmo galimybés. Kadangi visame pasaulyje prognozuojamas turizmo srauty didéjimas, Salims
svarbu pritraukti kuo daugiau vietos ir uzsienio Saliy turisty. Tad turizmo organizatoriams, siekiant i$skirtinumo, reikia ieskoti uni-
kaliy aspekty vietos turizmo rinkodaros komunikacijos pozitiriu. Siuo straipsniu siekiama atskleisti, kaip socialinés medijy formos
funkcionuoja renkantis vietos turizmo organizatoriy keliones. Nustatyta, kad socialinés medijos laikomos kaip vienos perspektyviau-
siy ir labiausiai naudojamy pasaulyje rinkodaros priemoniy vietos turizmo plétrai. Nors jvairiis socialiniy medijy rinkodaros aspektai
turizme sulaukia vis daugiau tyréjy démesio, dazniau jtraukiamos ir j Lietuvos turizmo rinkodaros strategijas, taciau néra iSsamesniy
teoriniy ir pirminiy jy naudojimo tikslingumo tyrimy, netirtas ir rySys su vietos kelionés tikslu. Straipsnyje pastebima, kad vis sudé-
tingiau socialines medijas atsirinkti. Atliekant tyrima taikyti Sie metodai: mokslinés literattiros lyginamoji analiz¢ ir sinteze, anketiné
apklausa, grafinio modeliavimo metodas. Identifikuotos jtaigiausios Lietuvos keliautojams socialiniy medijy formos, kurios ateityje
i§ vietos turizmo organizatoriy pareikalaus ne tik efektyviai veikian¢iy rinkodaros priemoniy, bet ir jose pateikiamo jdomaus, netra-
diciniais sprendimais paremto keliones pristatan¢io informacijos turinio.
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Ivadas

Pastaraisiais metais vis labiau pastebimas augantis socialiniy medijy poveikis turizmui ir jo vystymui.
Socialiniy medijy naudojimas tampa vis aktualesnis ir plétojama tolygiai su technologijomis. Lietuvos tu-
rizmo rinkodaros 2016-2020 mety strategijoje (toliau — VTD strategija) pateikiami 2015 m. Eurobarometro
duomenys atskleidzia, kad priimant su kelioniy planais susijusius sprendimus, svarbiausias vaidmuo tenka
draugy, kolegy ar giminai¢iy rekomendacijoms (55 proc.) ir interneto svetainéms (46 proc.). Be to, nusta-
tyta, kad internetas (66 proc.) — labiausiai paplites btidas organizuoti atostogas ir jo naudojimo intensyvu-
mas nuolat auga. VID strategijoje pazymima, kad informaciniy technologijy svarba turizmui neabejotina,
nes: patyre turistai vis daugiau kelioniy suplanuos ir uzsisakys internetu (be tarpininky); kelioniy agenttry
poreikis mazés, nes operatoriai sudarys galimybes visg kelionés paketg uzsisakyti ir nusipirkti internetu;
augantis interneto vartojimas lems nauja poreikj — vykdyti veiksmingg elektroning rinkodarg ir palaikyti rysj
su vartotojais (per vis dar inovatyviomis rinkodaros komunikacijos priemonémis laikomas socialines medi-
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jas); svarbus vaidmuo teks inovatyviai ir intensyviai turistinés vietos turizmo rinkodarai internete, jskaitant
ir jos jvaizdzio kiirimg. 2012 m. parengtoje Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose
tinklalapiuose strategijoje (Strategija, 2012) vis labiau akcentuojama socialiniy medijy svarba, pazymima,
kad keiciantis pasaulio vartotojy komunikacijos jpro¢iams, socialinés medijos tampa privaloma papildoma
»priemone®, , kanalu“ ar ,,platforma* (jvairiai taikoma ir suprantama dél jvairialypiskos prigimties) jgyven-
dinti rinkodaros komunikacijos planus. Be to, pastebima, kad tradiciniy rinkodaros komplekso priemoniy
efektyvumas neturéty biti supriesSinimas su socialiniy medijy priemoniy efektyvumu, kadangi abi Sios Salies
ivaizdzio komunikacijos priemonés ateities vietos turizmui skatinti turi biiti taikomos kartu, sudarydamos
efektyvig komunikacijos visuma.

Kadangi sprendimas keliauti vis dazniau priimamas narSant internete, vietos turizmo organizatoriams
svarbia uzduotimi tampa didesnis lankytojy pritraukimas internete, socialinése medijose. Tad jvairts vietos
turizmo rinkodaros komunikacijos kanalai socialinése medijose (socialiniai tinklai, vaizdo filmai, mobilios
aplikacijos / marSrutai, internetinés svetainés, reklama internetiniuose portaluose, reklama paieskos sistemo-
se ir kt.) ir jy formos turéty buti vis labiau naudojami rinkodaros komunikacijos jtaigos tikslams.

Tyrimo problema. Siuo straipsniu sickiama atsakyti, kaip socialinés medijy formos funkcionuoja ren-
kantis vietos turizmo organizatoriy keliones.

Tyrimo objektas: socialiniy medijy formos, skatinancias vietos turizmo organizatoriy kelionés pasi-
rinkima.

Tyrimo tikslas — aptarti socialiniy medijy formas ir nustatyti jy jtaigos lygj, skatinant pasirinkti vietos
turizmo organizatoriy keliones.

Tikslui pasiekti numatoma spresti Siuos uzdavinius:

1. Teoriskai aptarti socialiniy medijy formy funkcionavimo aspektus, skatinancius kelionéms rinktis

vietos turizmo organizatorius.

2. Nustatyti socialiniy medijy formy jtaigos, renkantis vietos turizmo organizatoriy keliones, lygi, pa-

teikti rekomendacijy dél socialiniy medijy formy taikymo rinkodaros srityje.

Metodai. Teoriniam straipsnio kontekstui aptarti pasitelkta mokslinés literatiiros lyginamoji analize
ir sintez¢. Atskleistas Lietuvos ir uzsienio autoriy pozitiris analizuojama tema. Nustatant socialiniy medijy
formy jtaigos lygj renkantis vietos turizmo organizatoriy keliones naudotasi neatsitiktinés atrankos btdu at-
rinkty X vietos turizmo organizatoriaus Lietuvoje klienty (respondenty) anketine apklausa. Tyrimas atliktas
2016 mety pabaigoje, jame dalyvavo 167 dalyviai (100 motery ir 67 vyrai) ($i imtis sudaré 92 proc. visy jmo-
nés klienty vidutinio ménesio dydzio). Dalyviy amzius taip pasiskirsté: 20-30 mety (49); 30—40 (63); 40-50
mety (38), 50 ir vyresni (17). Tyrimo dalyviy prasyta jvertinti nustatyty teoriniame kontekste dazniausiai
minimy socialiniy medijy formy jtaigos lygj trijy skaliy kontekste (1 — Zema, 2 — viduting, 3 — auksta) vietos
(pasirinkta Salis Lietuva) ir komunikacijos turinio svarbg renkantis vietos turizmo organizatoriy keliones.
Informacija apibendrinta grafinio modeliavimo metodu.

1. Socialiniy medijy formy jtaigos renkantis vietos turizmo organizatoriy
keliones tyrinéjimo aktualumas

Vartotojai yra veikiami jvairiy rinkodaros komunikacijos priemoniy (Kenly, Poston, 2013), o socialinés
medijos jau seniai yra globalus reiskinys, pastaraisiais metais jos sulauké ypatingo pasisekimo (Fotis, 2015),
kuris leidzia ne tik pasiekti, bet ir puoseléti santykius su uzimtais (neturinéiais laiko) vartotojais (Yadav,
Arora, 2012).

Socialinés medijos, greitai populiaré¢janti informacijos sklaidos priemoné, internetinéje erdvéje apibii-
dinamos kaip interaktyvi interneto struktiira. Kai kuriose jy (pvz., socialiniuose tinkluose) Zzmonés gali su-
sikurti vieSus arba i§ dalies vieSus profilius. Teigiama, kad socialiniai tinklai palengvina tarpusavio bendra-
vimg, zmonés tampa atviresni ir pasaulis nebeatrodo toks didelis. Be to, pazymima, kad socialinés medijos
yra susitelkimo ir nuomonés iSsakymo vieta. Kaip pagrindinés socialiniy medijy internetinéje erdvéje popu-
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liarumo priezastys jvardijama: lengvas prieinamumas, mazos islaidos, vartotojas jauciasi tarsi neribojamas
(Bacys, 2012).

Nors jvairtis socialiniy medijy aspektai placiai tyrinéjami ne tik socialiniy moksly atstovy (Salah ir kt.,
2013), pastebétina, kad Lietuvoje dar nedaug iSsamiy socialiniy medijy formy jtakos turizmui ar jo rinko-
daros tyrimy. Nors socialiniy medijy rinkodara ir jvairiis jos aspektai turizme sulaukia vis daugiau tyréjy
démesio (Serpytyte, 2010; Cernikovaité, Jucaityté, 2011 ir kt.; Acquisti, Gross, 2006; Kozinets, 2010; Kenly,
Poston, 2013 ir kt.), socialiniy medijy jtaka kelionés procesui tyrinéjama dar labai retai (Burgess ir kt., 2009;
Fotis ir kt., 2011; 2012; cit Fotis, 2015). Pastaruoju metu atsiranda tyrimy (Al-Badi ir kt., 2017), kuriuose
analizuojama, kaip gausi socialiniy medijy pasitila gali pasitarnauti turizmo plétrai skirtinguose politiniuose
ir kult@iriniuose kontekstuose, tai reikSminga Saliai vykdant tarptautines rinkodaros komunikacijos kampani-
jas kitose Salyse, siekiant pritraukti turisty.

Pabréziama ir tai, kad pastaraisiais metais vis intensyvéjant socialinéms medijoms ryskéja ir iSmaniojo
turizmo kryptis (angl. the smart tourism destination). Vis dazniau Sia tema atliekami tyrimai (Koo ir kt.,
2016; Vasavada ir kt., 2016; Boes ir kt., 2016; Gretzel ir kt., 2015). Be to, analizuojama papildytos realy-
bés (angl. augmented reality) jtaka vartotojams (Chung ir kt., 2015) renkantis keliones. Be to, vis labiau
orientuojamasi j visapusiska ir subjektyvy / asmeninj / autentiska Siuolaikinio iSmanaus keliautojo patyrima
(Neuhofer, 2014; 2016), analizuojamos sumaniojo turizmo ekosistemos (Gretzel ir kt., 2015; Boes, 2016) ir
ju perteikimas turizmo organizatoriy veikloje.

Be minéty aspekty, pastebima, kad socialiniy medijy studijy kontekste labai svarbus fenomeno ,,i$ ltpy
i lopas* (angl. word-of-mouth; trumpinys — WOM), kaip stipraus poveikio keliauti norin¢iam vartotojui
(Allsop ir kiti, 2007) virsmas i elektroning ,,i§ ltpy | ltpas® (angl. electronic word-of-mouth; trumpinys —
eWOM) formg (Lehmann, 2015; Wang, 2015). Elektroniniai ,,is ltpy j lipas* (eWOM) atsiliepimai / komen-
tarai yra labai svarbiis vartotojams apsisprendziant keliauti (Jalilvanda, Esfahani ir kt., 2011), ypac¢ priimant
rizikingus sprendimus dél kelioniy (Herndndez-Méndez, Mufioz-Leiva, Sanchez-Fernandez, 2013).

Akcentuojama, kad socialiniy medijy formos keicia jprastinius keliautojy jprocius (Sigala ir kt., 2016),
tad galima sutikti su G. Sahin ir G. Sengun (2015) pastebéjimu, kad dauguma didziyjy turizmo organiza-
toriy siekia kuo efektyviau naudoti socialiniy medijy rinkodarg ir tobuléjancios technologijos tam yra labai
palankios.

Taciau atsizvelgiant | tai, kad Siandien, gyvenant ,,globaliame socialiniame tinkle®, t. y. apsuptiems Simty
skirtingy socialiniy medijy platformy (pvz., angl. social networking, text messaging, shared photos, pod-
casts, streaming videos, wikis, blogs, discussion groups), vis sudétingiau socialines medijas grupuoti ir jas
atsirinkti (Hanna ir kt., 2011), todél vertéty detaliau aptarti ir pacig socialiniy medijy samprata, jy funkcio-
navimo aspektus, kurie keliaujant skatina pasirinkti vietos turizmo organizatorius.

2. Teoriniai socialiniy medijy formy jtaigos,
renkantis vietos turizmo organizatoriy keliones, aspektai

Zodis turizmas kildinamas i3 lotynisko ZodZio turn, kurio viena i§ prasmiy yra keliavimas i§ vienos vietos
1 kita, kai sugrjztama j pradinj kelionés taska (Strategija, 2012) (1 pav.). Tai veikla, susijusi su kelionémis
ir jy tiksly jgyvendinimu (Turizmo terminy Zodynas, 2009). Pabréziama, kad turizmas yra visuomeneés vei-
klos sudedamoji dalis, svarbi jvairiy tauty egzistavimui, jy socialinei, kultiirinei, $vietimo ir ekonominei
gyvenimo sritims bei tarptautiniams santykiams (Dzemyda, Jurgaityté, 2014). ISoriné (politiniy, teisiniy,
technologiniy, ekonominiy, socialiniy, kulttriniy, ekologiniy veiksniy nulemta) ir vidin¢ (turizmo veikla
uzsiimantys organizatoriai, jy teikiamos paslaugos, turizmo iStekliai [gamtos, istoriniai, kultlriniai ir kt.],
turizmo ir poilsio infrastrukttra) aplinka, turizmo vietos konkurencingumas, socialiniy medijy ir kity rinko-
daros komunikacijos formy komunikacija, kiti veiksniai lemia iSvykstanciy turisty kelionés tikslo vietoves
pasirinkimg (1 pav.).
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ISoriné, vidiné turizmo aplinka, turizmo vietos konkurencingumas, kt.

Socialiniy medijy ir kity rinkodaros komunikacijos formy komunikacijos jtaiga/

poveikis
ISvykstantys turistai
Turisto KELIONE, JOS Kelio'nés t%kslo
gyvenamoji TIKSLAS vietove
vietové (vietinis $alies,
» . uzsienio turizmas)
GriZtantys turistai

1 pav. Socialiniy medijy, kity rinkodaros komunikacijos formy ir turizmo vietovés pasirinkimo rysys

Saltinis: sudaryta, remiantis Chen, 2010; Cibinskiené, 2013 Kenly, Poston, 2013; Lietuvos turizmo rinkodaros
20162020 mety strategija, 2015

Pastaraisiais metais Salies rinkodara turizmo aspektu apibréziama kaip vadybos procesas, kai atsakin-
ga Salies institucija nustato esamus ir potencialius turistus, rinkodaros poziiiriu bendrauja su jais vietiniu,
regioniniu, nacionaliniu ir tarptautiniu lygiais, sickdama padaryti jtakg jy poreikiams, norams, taip kuria /
tobulina turistams teikiamus produktus / paslaugas, kad buity patenkintas vartotojas ir jgyvendinti Salies
tikslai (Strategija, 2012). Be to, akcentuojama, kad turizmo organizatoriai turéty labiau skatinti vartotoja
veikti, ne tik jam pateikiant pagrinding informacija apie kelione, bet ir suteikiant galimybe bendrauti, iSsa-
kyti savo nuomoneg, susisiekti (Dzemyda, Jurgaityte, 2014). Todé¢l vis svarbesnis vaidmuo tarp naudojamy
rinkodaros komunikacijos kanaly tenka internetui (kurio kontekste veikia socialiniy medijy formos), kuris
gali pasitlyti specifiniy jrankiy. Kitaip nei tradiciniai komunikacijos kanalai, internetas suteikia galimybe
dalintis informacija, jg aptarti, kurti, o ne tik jg suteikti ar gauti, t. y. komunikacijos procesas gali biiti ne tik
hierarchinio tipo, tokig galimybe suteikia socialiniy medijy technologijos internete (Strategija, 2012), kuriy
svarba vis did¢ja. Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategijoje
(2012) nustatyta, kad vidutinis europietis per ménesj internetu naudojasi apie 26 val., mazdaug penktadalis
internete praleidziamo laiko pasaulyje tenka socialiniams tinklams. 2010 m. tyrimo duomenimis, devyni
i$ desSimties interneto vartotojy internete ieskojo informacijos, susijusios su keliavimu. Strategijoje (2012)
pabréziama, kad net 44 % visy vartotojy pradeda planuoti savo keliong mazdaug keturi — Ses$i ménesiai prie$
keliong. 58 % vartotojy mégaujasi kelionés planavimu. Jiems smagu tirti galimybes ir atrasti tinkamiausius
variantus, jais pasidalinti su ,,bic¢iuliais* socialiniuose tinkluose (Strategija, 2012). Tad pastaraisiais metais
pastebimai didéja skaitmeninio pasaulio ir socialiniy tinkly vartotojy skaicius (2 pav.). 2017 m. sausio mén.
globalioje skaitmeninéje statistikoje (2 pav.) pastebimas socialiniy medijy augimas: i pasaulyje gyvenanciy
7,476 milijardo Zmoniy interneto vartotojy skaicius siekia 3,773 milijardo, aktyviis socialiniy medijy varto-
tojai sudaro 2,789 milijardo zmoniy.
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Populiacija Interneto vartotojai | Aktyvis socialiniy | Unikal@is mobilieji | Aktyvis socialiniy
medijy vartotojai vartotojai medijy vartotojai
mobiliajame telefone
7,476 milijardo 3,773 milijardo 2,789 milijardo 4,917 milijardo 2,549 milijardo

2 pav. Socialinés medijos 2017 m. sausio mén. globalioje skaitmeningje statistikoje

Saltinis: Global Overview Report, 2017.

Socialinés medijos pakeité nusistovéjusia tvarka, nes skelbti informacijg gali tik jas valdantys ar valdymo
procese dalyvaujantys individai (Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose
strategija, 2012). Tad didziausia smulkiojo verslo stiprybe gali tapti galimyb¢ su klientais bendrauti tiesio-
giai, kuriant teigiamg emocijg ir uzsitarnaujant klienty pasitikéjima.

Taigi didzigja dalj socialiniy medijy vietos turizmo turinio kuria patys vartotojai ir suteikia galimybe
vartotojams bendrauti tarpusavyje. Galimybé bendrauti, keistis informacija, Ziniomis yra esmin¢ charakteris-
tika, skirianti kitas komunikacijos rtsis nuo socialiniy medijy. Esminé funkcija — bendrauti ir keistis jvairiy
rasiy bei formy vietos turizmo turiniu (tekstiniu, vaizdiniu, garsiniu). Jy sékme ir populiaruma lemia tai, kad
vietos turizmo turinj gali vieSinti santykinai visi (Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose
tinklalapiuose strategija, 2012).

Be to, socialinés medijos priskiriamos aktyvios rinkodaros komunikacijos kategorijai (Lietuvos turizmo
rinkodaros 2016-2020 mety strategija, 2015). Tad siekiant plétoti turisty informavima bitina didinti Lietuvos,
jos turizmo sektoriaus ir turizmo risiy pozicionavimg bei zZinomumga internetinése paieskos sistemose, parodo-
se, internete ir socialiniuose tinkluose (Lietuvos turizmo rinkodaros 2016-2020 mety strategija, 2015).

ISanalizavus daugelio autoriy (Kiralova ir Pavliceka, 2015; Kaplan, Haenlein, 2010; Acquisti, Gross,
2006; Chen, 2010; Kenly, Poston, 2013; Krasnova, Wenninger, Widjaja, Buxmann, 2013; Facebook, 2013
ir kt.) nuomones socialiniy medijy naudojimo vietos turizmo sektoriaus, jo rinkodaros kontekste, sudarytas
socialiniy medijy formy jtaigos, renkantis vietos turizmo organizatoriy keliones, modelis (3 pav.).

Modelis suskaidytas j keturis esminius etapus. I etape labai svarbus vietos turizmo organizatoriy keliones
reprezentuojantis pozicionavimo komunikacijos turinys tikslinei auditorijai, kuris turi patraukti vartotojy
démes;j. II etape akcentuojamos suderintos vietos turizmo objekty rinkodaros komplekso priemonés (7 P).
III etape I ir IT etapy turinys bei sprendimai integruojami j socialiniy medijy (SM) formas: integruojama j
Salies, jmoniy turizmo rinkodaros strategijas, uztikrinamas nepertraukiamas SM funkcionalumas. IV etape
stebimas socialiniy medijy (SM) formy poveikio / jtaigos lygis (informacijos patikimumas dél jos tikrumo,
patrauklumo), pritmami koreguotini rinkodaros komunikacijos sprendimai.

V etape atskleidziamas vietos turizmo organizatoriy paslaugy rinkodaros komplekso (7 P) ir komunika-
cijos turinio sinerginis rysys, siekiant auksciausio jtaigos efekto (vertinamo 3 balais), kurj lemia socialiniy
medijy formy rodikliai. Poveikis iSskaidomas j dvi pasekmes atskleidziancias rodikliy grupes: socialiniy
medijy formy populiaruma lemia naudojimosi jomis ir pasitenkinimo kelione rodikliai.

Sis modelis detalizuoja A. Kiralovos ir A. Pavli¢ekos (2015) teiginj, kad lankytojai nebepasitiki reklama,
nukreipta tik j vietos turizmo privalumus ir kitas ypatybes.

Modelyje (3 pav.) pristatomas gerokai platesnis vietos turizmo organizatoriy paslaugy rinkodaros kom-
pleksas (7 P), kurj sudaro: lankoma vieta (Salies, miesto, rajono, regiono objektai, iStekliai ir pan.); turizmo
paslaugy teikéjas; turizmo produktas (paslaugy ir turizmo veiklos salygy, sitilomy turisto interesams kelionéje
tenkinti, visuma); turizmo produkty kainos (3alies suvokimas kainy poziiiriu); dalyviai (turistus aptarnaujantis
personalas, Salies zmoniy kulttira, kity turisty srautai); aptarnavimo procesas (turizmo produkty kokybé, santy-
kiy rinkodara); fizinis akivaizdumas (Salies i$sivystymo lygis, tapatumas, eksterjeras, kulttiros, turizmo objekty
interjeras ir kt.); komunikacijos priemongs, jy unikalumas (reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatini-
mas, vieSieji rysiai, tiesioginé rinkodara, kurios kontekste jsikomponuoja socialiniy medijy formos).

Be to, sudarytame modelyje parodoma, kad vartotojai vis labiau siekia asmeniskai nukreiptos, protingos,
kiirybiskos, interaktyvios, empatiskos komunikacijos, internetingje erdvéje talpinant Zoding informacija,
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I. Vietos turizmo organizatoriy asmeniskai j tiksline auditorija nukreiptas protingos,
kiirybiskos, interaktyvios, empati§kos pozicionavimo komunikacijos turinys:
zodin¢ informacija, nuotraukos, video vaizdai, garso failai ir kt.

*

1. Suderintos vietos turizmo

objekty rinkodaros komplekso

priemonés

7P

1. Lankoma  vieta  (objektai,
iStekliai) — Salis, miestas,
rajonas, regionas ir pan.,

turizmo paslaugy teikéjas

2. Turizmo produktas — paslaugy
ir turizmo veiklos salygy,
sitlomy  turisto  interesams
keliongje tenkinti, visuma

3. Turizmo produkty kainos —
Salies suvokimas kainy pozitriu

4. Dalyviai (turistus aptarnaujantis
personalas,  Salies  Zmoniy
kultiira, kity turisty srautai)

5. Aptarnavimo procesas (turizmo

produkty  kokybé, santykiy
rinkodara)
6. Fizinis akivaizdumas: S$alies

i$sivystymo lygis, tapatumas,
eksterjeras, kultdiros, turizmo
objekty interjeras ir kt.

7. Komunikacijos priemonés, ju
unikalumas (reklama, asmeninis

1. Socialiniy medijy (SM) formos —
integracija i Salies, jmoniy rinkodaros
strategijas

E B & R

v

Tinklarasciai

Mikrotinklara$¢iai

Informacijos skelbimo sistemos /
platformos

Socialiniai bendravimo tinklalapiai
Profesionaly tinklai

Forumai

Geografinio turinio svetainés
Kelioniy socialiniy tinkly svetainés
Kelioniy / viesbuciy uzsakymo /
rezervavimo portalai

SSGG

Stipriosios ir silpnosios pusés, galimybés,
grésmes

IV. Socialiniy medijy (SM)
formy poveikio / jtaigos
lygis (Vietos turizmo
organizatoriy kelionés
informacijos patrauklumo
lygis — sudominimas
keliauti; Vietos turizmo
organizatoriy kelionés
informacijos patikimumo
lygis)

Koks informacijos
patrauklumas / sudominimas
keliauti?

Koks informacijos
patikimumas?

Lygio skalés:

1 —zema

2 — vidutiné

3 —auksta

\ 4

pardavimas, pardavimy
skatinimas,  vieSieji  rySiai,
tiesioginé rinkodara)
Funkcijos
X  Perteikti iSsamig
informacija apie

nacionalinj / vietinj turizma

V. 1. Pasekmé — SOCIALINIU MEDIJU FORMU POPULIARUMA LEMIANTYS

NAUDOJIMOSI JOMIS RODIKLIAI:

Perzitry skai¢ius; Paminéjimy skaicius; Pasidalijimy skaic¢ius

Sekejy / lankytojy skaicius
Atsiliepimus / komentarus palikusiyjy skai¢ius
,,Patinka“ paspaudimy skai¢ius

Savarankiskai susidoméjusiyjy ir skambinusiyjy pasiteirauti skaicius

Slaptazodzio panaudojimo skai¢ius
Nuotrauky ir nuorody paspaudimy skaic¢ius
Video perzitréjimy skaicius

Pozicijos kaita paieskos sistemy rezultatuose
Naujy naujienlaiskio prenumeratoriy skaic¢ius
Lankytojo / naudotojo sugaistas laikas

Nukreipimy i$ socialinés medijos kanaly j tinklalapj skaicius

Zmoniy, susidomeéjusiy kvietimu, skai¢ius
Gauty / i8siysty laisky / el. laisky skaicius ir kt.

V. 2. Pasekmé — SOCIALINIU MEDIJU FORMU POPULIARUMA LEMIANTYS
VARTOTOJU PASITENKINIMO KELIONE RODIKLIAI — socialinéms medijoms paveikus

pasirinktas vietos turizmas:

% rekomenduosian¢iy $ia SM planuojant keliong kitiems

% dalyviy, patenkinty visa SM patirtimi

X vietos turizmo organizatoriy kelionés pasirinkimas arba ne

3 pav. Socialiniy medijy formy poveikio / jtaigos, renkantis vietos turizmo organizatoriy keliones, modelis

Saltiniai: sudaryta, remiantis Kiralova, Pavli¢eka, 2015; Kaplan, Haenlein, 2010; Acquisti, Gross, 2006; Chen, 2010;
Kenly, Poston, 2013; Krasnova, Wenninger, Widjaja, Buxmann, 2013; Facebook, 2013 ir kt.
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nuotraukas, video vaizdus, garso failus, dienorascius ir kita (Kaplan, Haenlein, 2010). Neatsitiktinai Siauliq
tolygaus turizmo galimybiy studijoje (2011) pabréziama, kad akivaizdus turizmo rinkodaros informacijos
nepakankamumas, tad tik parinkus socialiniy medijy narius dominantj pranesimo turinj galima tikétis, kad
kiti dalyviai iSreiks pozicija patinka (angl. like) paspaudimais, tai yra greiciausias buidas jgyti verslo gerbéjy
ir klienty / vartotojy / turisty.

Modelis atskleidzia, kad vietos turizmo kelionei skatinimo pozicionavimo zinut¢ gali perteikti jvairios
naudojamos socialiniy medijy formos: tinklarasciai, mikrotinklara$¢iai, informacijos skelbimo sistemos /
platformos, socialiniai bendravimo tinklalapiai / socialiniai tinklai, profesionaly tinklai, forumai, geografinio
turinio svetainés, kelioniy socialiniy tinkly svetainés, kelioniy / vieSbuciy uzsakymo / rezervavimo portalai
(Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija, 2012), kurie turéty
biiti jtraukti j Salies, paskiry vietos turizmo organizatoriy kelioniy rinkodaros strategijas.

Tenka pastebéti, kad pastaruoju metu rengiamose strategijose, kaip, pvz., 2017 metais parengtoje 2020 m.
Kopenhagos miesto strategijoje ,,Nuostabioji Kopenhaga* (angl. Wonderful Copenhagen) skelbiama jprasto
turizmo eros pabaiga (angl. the end of tourism as we know if). Akcentuojama, kad baigiasi tradiciné turiz-
mo era, 0 naujojo turizmo era turéty prasidéti 2020 m., kai vietiniai zmonés taps kelionés kryptimi (angl.
locals are the destination). Pabréziamas siekis uzmegzti tiesioginius emocinius rySius tarp turisto ir vietos
gyventojo. Svarbu paminéti, kad 2017 m. vasario mén. jvyko pirmoji pasauliné UNWTO iSmaniojo turizmo
konferencija (angl. The st UNWTO World Conference on Smart Destinations), kurioje UNWTO generaliné
sekretor¢ Taleb Rifai konferencijos atidarymo metu pabréze, kad ,,Smart tourism* — ne prekés Zenklas, o
turizmo plétros ateitis (UNWTO, 2017). Siame kontekste neatsitiktine Zinute tampa A. Kiralovos ir A. Pavli-
cekos (2015), tyrinéjanciy socialiniy medijy vystymasi vietos turizme, pastebéjimas, kad dazniausia naudo-
jamos $ios soc. medijos: ,,Facebook®, ,,Youtube®, ,,Google*, ,,Google Street View", , Instagram*, , Twitter*,
»Flickr, ,, Tencent Weibo®, ,,Sina Weibo*, ,,Blogs*, ,,Foursquare®, ,,Yelp*, ,,Gowala®, ,,Android®, ,,Smartp-
hone aplikacijos, kurios vis labiau tampa neatskiriama turizmo rinkodaros komunikacijos kompanijy dalimi.
Be to, Mursijos regiono (Ispanija) prezidentas Pedro Antonio Sdnchezas UNWTO konferencijoje kvieté
tik turisty elgesi, bet ir ekonomines struktiiras bei politikos kryptis (UNWTO, 2017).

Pabréziama, kad turizmo rinkodaros komunikacijoje vis dazniau kaip socialiniy medijy forma naudo-
jami socialiniai tinklai, kuriems néra lygiy. Socialinis tinklas — tai interaktyvi interneto struktiira (interneto
svetaing), sutelkianti tam tikra bendry interesy turincia nariy grupe, automatizuotomis konkrecios svetainés
priemonémis kuriancig konkrecios svetainés turinj ir virtualiai bendraujancia tarpusavyje.

Vienas populiariausiy ir rekomenduojamy naudoti vietos turizme socialiniy tinkly sitilomas ,,Facebo-
ok* (Lietuvos turizmo rinkodaros 2016-2020 mety strategija, 2015), ypa¢ populiarus tarp jaunosios kartos
atstovy internete (Kaplan, Haenlein, 2010). 2013 m. duomenimis, ,,Facebook* pasaulyje naudojasi 400 mi-
lijony Zmoniy. Svarbu paminéti, kad vidutinis vartotojas narSydamas ,,Facebook* praleidzia daugiau kaip
55 minutes per diena (American Majority, 2013), tai galéty padéti tiesiogiai bendrauti vietos turizmo kelio-
niy organizatoriams su potencialiu klientu / turistu. Pazymima, kad ,,Facebook® jtaiga nukreipta j didelio
(Facebook, 2013) ar vidutinio lygio potencialy tam tikros informacijos turinio vartotoja (Kaplan, Haenlein,
2010). Kurioje srityje jimoné beveikty, ,,Facebook* yra tinkama nisa koncentruotai rinkodaros komunikacijai
(Peres, Muller, Mahajan, 2010; Kenly, Poston, 2013).

Taigi verta konstatuoti, kad socialiniy medijy formy naudojimas turizmo rinkodaros komunikacijai Siuo-
laikinéje rinkoje neiSvengiamas, taciau pries renkantis vieng ar kitg forma reikia atsizvelgti j jy SSGG ana-
lizés aspektus (1 lentelé).
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1 lentelé. Socialiniy medijy (SM) formy naudojimo SSGG, kelionei renkantis vietos turizmo organizatorius

Stipriosios pusés Silpnosios pusés
e Galimybé¢ perteikti: teksta, vaizda, garsa SM priemonés turi dizaino
e Interaktyvi paieska internete apribojimy
e Socialinés medijos yra laisvai prieinamos ir suprantamos vartotojams Informacijos kiekio apribojimai
e Dalyvavimas, atvirumas, bendravimas — socialiné komunikacija (nuo zinutés ilgio iki
e Galimybé pasiekti vartotojus ,,bet kurioje vietoje, bet kuriuo laiku* informacijos pateikimo daznio,
e FElgsenos stebésenai analizés galimybés, tikslinés rinkos segmentavimo gavéjy ribojimy)
pozymiy nustatymas Negalima uztikrinti, kad
e Socialinés visuomenés nariy vertinimo iSvados / nuomonés paspaudimas ,,patinka“ yra
e Dvikrypté komunikacija: vartotojai gali teikti savo idéjas, pasitilymus tikras, gali biiti ,,suvaidintas*
e [vaizdzio ir zinomumo kiirimas / vertinimas Galimas melas, klaidinga
e Santykiy ir pasitikéjimo kiirimas / vertinimas informacija
e SM administratoriai gali kontroliuoti vartotojy skelbiama turinj Perkami ,,patinka‘ (angl. /ike)
e Nebrangu, greitas pasiekiamumas paspaudimai
e Daugiau informacijos apie Salies, pavieniy turizmo objekty prekés Neprofesionalus pozicionavimo
zenklus zinutés turinys
e Suasmeninta, tikslinga informacija Netiksliai apibréztas asmuo /
e Pinigy taupymas, nemokama registracija, uzsiregistravusiyjy skaiciaus profilis
augimas Pozicionavimo zinutés
e Tiesioginés / elektroninés rekomendacijos ,,i$ lupy i ltipas* dekodavimo trukdziai dél
e Beveik neribotas vartotojy pasiekimas vartotojy kalbos ir terminy,
e [aiko taupymas vartojimo kultdirai priimtiny
e Efektyvumas, kai kelioné nauja kultiiriniy aspekty
e SM paslaugy funkcijos geréjimas
e Nestandartiniy rinkodaros komunikacijos sprendimy vieta
e Dar masiskai netaikoma konkurenty
Galimybés Grésmés
e SM suteikia galimybe ypac greitai informuoti vartotojus SM atviri ir tiems, kurie nori
e Galimybé gana greitai suzinoti vartotojy poreikius pakenkti
e Padeda tobulinti koreguotinas tradicinés rinkodaros sritis SM kontrolé priklauso ne tik nuo
e Kuria Siuolaikiskos Salies / vietos turizmo jvaizdj administratoriy
e Padeda didesne apréptimi, patogiau, pigiau ir grei¢iau pasiekti esamus SM vartotojai gali atsisakyti
vartotojus, pritraukti naujus informacijos
SM tiekéjo zlugimas (vartotojy
perkelimas j kita platforma
sudétingas)

Saltiniai: sudaryta, remiantis Lietuvos turizmo komunikacijos ir rinkodaros socialiniuose tinklalapiuose strategija,
2012; Kenly, Poston, 2013; Peres, Muller, Mahajan, 2010; Krasnova, Wenninger, Widjaja, Buxmann, 2013; Kim, Jeong,
Lee, 2010; Kaplan, Haenlein, 2010; Kozinets, 2010; Lietuvos turizmo rinkodaros 2016—2020 mety strategija, 2015

Akcentuotina, kad socialiniy medijy poveikis / jtaiga turi lemti vietos turizmo organizatoriy kelionés
pasirinkima, taciau, norédami pasiekti tokiy rezultaty, organizatoriai turi valdyti procesg ir jvertinti socia-
liniy medijy formy jtaiga (1 — Zema, 2 — viduting, 3 — auksta). Vertinimo rezultatai bus naudingi priimant
sprendimus, kurie skatins pasirinkti tinkamiausias socialiniy medijy formas informacijos turiniui viesinti
ir aktualiausig keliones reprezentuojantj komunikacijos turinj. Siame kontekste verta atkreipti démesj j po-
tencialiy vietos turizmo lankytojy / vartotojy nuomong, vietos turizmo organizatoriy naudojamas / galimas
naudoti socialiniy medijy formas.
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3. Praktiniai socialiniy medijy jtaigos, renkantis vietos turizmg kelionei, aspektai:

Lietuvos atvejis

Atliekant X vietos turizmo organizatoriaus Lietuvoje klienty (respondenty) anketing apklausa, tyrimo
dalyviy prasyta 2 lenteléje pateiktas socialiniy medijy formas jvertinti pagal teorinio modelio IV dalj — soci-
aliniy medijy formy poveikio / jtaigos lygj, t. y. jvertinti vietos turizmo organizatoriy kelionés informacijos
patrauklumo / sudominimo keliauti ir vietos turizmo organizatoriy kelionés informacijos patikimumo lygius.
Remiantis pirminio tyrimo rezultatais, nustatyta, kad vidutiniskai jtaigios socialiniy medijy formos renkantis
vietos turizmo organizatoriy, atsizvelgiant j jy teikiamy kelioniy reprezentavimo informacijos patrauklu-
mo / sudominimo keliauti lygj, Lietuvoje respondentams yra: kelioniy / viesbu¢iy uzsakymo / rezervavimo
portalai (59.28 proc.), socialiniai bendravimo tinklalapiai (53.29 proc.), profesionaly tinklai (52.69 proc.),
tinklarasciai (51.50 proc.), kelioniy socialiniy tinkly svetainés (50.90 proc.) (2 lentelé).

2 lentelé. Socialiniy medijy poveikio / jtaigos vertinimas Lietuvos vietos turizmo pasirinkimo atveju, proc.

Socialiniy tinkly formos

Vietos turizmo organizatoriy
kelionés informacijos
patrauklumo / sudominimo

keliauti lygis

Vietos turizmo organizatoriy
kelionés informacijos
patikimumo lygis

1-Zemas

2—vidutinis

3-aukstas

1-Zemas

2—vidutinis

3—-aukstas

Tinklaras$¢iai (juose galima dalytis
kelioniy jspiidziais, aprasinéti keliones ir jy
galimybes, dalytis jvairios formos turiniu,
kuriant filmuotos medziagos, nuotrauky ar
teksty tinklarastj, dalytis informacija, kaip
patogiau ir pigiau keliauti

17,37

51,50

31,14

30,75

50,69

18,56

Mikrotinklaraséiai (riboto simboliy
skai¢iaus tinklara$¢iai / platformos, labiau
skirti trumpiems kelioniy jspiidziams
fiksuoti ir skleisti. Tokie pranesimai gali
biiti pateikiami naudojantis trumpyjy
zinuciy paslauga mobiliajame telefone ar
kompiuteriu ir / ar telefonu prisijungus prie
interneto, todél jie yra transgeografiniai)

29,94

44,31

25,75

40,12

37,13

22,75

Informacijos skelbimo sistemos /
platformos (jrankiai, kurie leidzia skelbti
ir dalytis jvairia informacija. Dauguma
jrankiy turi papildomas paslaugas, tokias
kaip profiliy sukiirimas, komentavimas,
vertinimas ir pan. Jose galima uzsisakyti
viesbutj, pirkti léktuvo ar kelto bilieta,
i$sinuomoti automobilj, atsisiysti
zemélapius, susirasti visus kulttiros objektus,
restoranus, suzinoti, kokie renginiai vyksta
ir pan.)

18,56

46,71

34,73

21,56

40,72

37,72

Socialiniai bendravimo tinklalapiai (pvz.,
www.facebook.com, www.myspace.com ir kt.)

12,57

53,29

34,13

20,36

42,51

37,13

Profesionaly tinklai (gali padéti bendrauti
turizmo ar kito sektoriaus profesionalams)

14,37

52,69

32,93

7,78

49,10

43,11
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Vietos turizmo organizatoriy Vietos turizmo organizatoriy
kelionés informacijos kelionés informacijos
Socialiniy tinkly formos patrauklumo / sudominimo patikimumo lygis
keliauti lygis
1-Zemas | 2—vidutinis | 3—aukstas | 1-Zemas | 2—vidutinis | 3—aukStas
Forumai (rekomendacijy ir sitilymy kanalas, 33,53 34,73 31,74 40,72 32,34 26,95

kuris apima virtualias diskusijas trumpy
tarpusavyje susijusiy zinu¢iy forma tarp
daugelio vartotojy)

Geografinio turinio svetainés (pasitelke 26,95 40,12 32,93 25,15 38,32 36,53
socialing geolokacija, zmoneés gali nuolat
transliuoti aplinkiniams savo buvimo vietg)
Kelioniy socialiniy tinkly svetainés 25,15 50,90 23,95 33,53 41,32 25,15
(orientuotos j bendravima, svetinguma (angl.
Hospitality Exchange). Siy svetainiy nariai
padeda vienas kitam dazniausia susitikdami
realiai, supazindindami su savaja kultiira,
rengdami ekskursijas po miestg, suteikdami
nemokamos nakvynés paslaugas ir pan.)
Kelioniy / viesbu¢iy uzsakymo / 17,37 59,28 23,35 7,19 52,10 40,72
rezervavimo portalai (juose pateikiama
informacija apie galimas rezervacijas,
keliautojy vertinimus pvz., vieSbucius,
sodybas, lankytinus objektus ir kt., pvz.,
tripadvisor.com; booking.com)

Vertinant vietos turizmo organizatoriy kelionés informacijos patikimumo lygj socialinése medijose nu-
statyta, kad, daugiau nei pusés apklaustyjy nuomone, informacijos vidutinio patikimumo poZitiriu i$skirtos
Sios socialiniy medijy formos: kelioniy / viesbué¢iy uzsakymo / rezervavimo portalai (52.10 proc.), tinkla-
ra$ciai (50.69 proc.). Kaip Siek tiek maziau patikimos laikomos Sios socialiniy medijy formos: profesionaly
tinklai (49.10 proc.), socialiniai bendravimo tinklalapiai (42.51 proc.), kelioniy socialiniy tinkly svetainés
(41.32 proc.), informacijos skelbimo sistemos / platformos (40.72 proc.).

Tiriant teorinio modelio I-II etapo aspektus nustatyta, kad 65,86 proc. tyrimo dalyviy ypac svarbus jdo-
mus, kiirybingas, inovatyvus vietos turizmo kelioniy pozicionavimo informacijos turinys, pateikiamas socia-
liniy medijy forma. Tyrimo dalyviai labiausiai tai sieja su paciomis socialiniy medijy formomis, jy turiniu, kur
biity panaudotas nuotaikingas atostogas Zadinantis vaizdas, garsas, muzika, Zemélapiai, atsiliepimai / reko-
mendacijos / vertinimai, biitina informacija vietos kelionei rezervuoti, apmokéjimo galimybés, virtualiis turai
(82,63 proc.) ir kita informacija, susijusi su vietos turizmo organizatoriy teikiamy kelioniy reprezentavimu.

ISvados

Teoriniu pozitriu aptarus socialiniy medijy formy jtaigos, renkantis vietos turizma, aspektus, nustatyta,
kad jos laikomos vienomis perspektyviausiy ir labiausiai pasaulyje naudojamy priemoniy vietos turizmo
plétrai ne tik rinkodaros srityje. Lietuvos turizmo rinkodaros strategijose vis didesnis démesys skiriamas so-
cialiniy medijy formoms. Netolimoje ateityje keliautojas reikalaus vis patrauklesnio vietos turizmo informa-
cijos pozicionavimo turinio (siekiant asmeniskai j lankytoja nukreiptos, protingos, kiirybiskos, interaktyvios,
empatiskos komunikacijos), keis keliautojy jprociai, prie kuriy teks prisitaikyti ir vietos turizmo paslaugy
teikéjams, veiksmingiau jas taikyti, suteikiant galimybe tiesiogiai ,,¢ia ir dabar interaktyviai bendrauti,
i§sakyti savo nuomong, susisiekti. Atsizvelgiant j tai, siilomas socialiniy medijy jtaigos, renkantis vietos
turizmo organizatoriy keliones, modelis, paremtas esminiais komponentais, kurj gali taikyti vietos turizmo
organizatoriai, tyrinétojai, kiti suinteresuotieji vietos turizmo rinkodaros sritimi.
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Pristacius jtaigiausiy socialiniy medijy formy empirinio tyrimo rezultatus atskleista, kad vietos turizmo
paslaugy teikéjams, uz Salies turizmo reprezentavimg atsakingoms institucijoms, atsizvelgiant | vartotojy
vidutinj informacijos turinio patrauklumg — sudominima keliauti ir informacijos patikimumo vertinimg Lie-
tuvoje, tikslinga naudotis Siomis socialiniy medijy formomis: tinklaras¢iais, socialiniais bendravimo tinkla-
lapiais, profesionaly tinklais, kelioniy socialiniy tinkly svetainémis, kelioniy / viesbuciy uzsakymo / rezerva-
vimo portalais. Sios socialiniy medijy priemonés gali labiausiai padéti vietovéms islikti konkurencingomis,
jei jos pateiks jdomy rinkodaros zinutés pozicionavimo turinj, priimdamos kiirybiskus, netradicinius spren-
dimus, skatinancius interaktyviai bendrauti keliones siiilantiesiems ir jas pasirenkantiesiems.
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IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON THE CHOICE OF A TRIP
ARRANGED BY LOCAL TOURISM ORGANISERS

VITALIJA VANAGIENE, RASA PRANSKONIENE
Aleksandras Stulginskis University (Lithuania)

Summary

The present article aims at revealing how various forms of social media function in the choice of trips
arranged by local tourism organisers. Seeking to discuss social media forms and estimate the level of their
impact that stimulates the choice of local trips, the article discusses theoretical aspects of social media forms,
estimates the level of social media influence on the tourists’ intention to choose a trip arranged by local
tourism organisers. The authors also provide recommendations on employment of social media forms in the
marketing communication field.

The following methods have been employed when conducting the research: comparative analysis and
synthesis of scientific literature, questionnaire-based survey, method of graphic modelling. Having carried
out theoretical and empirical analysis, it was found out that social media were among the most promising
and most often used tools of marketing employed to develop local tourism worldwide. Having discussed the
impact of social media forms when choosing local tourism, it was discovered that this media as a tool was
considered to be among the most promising and mostly used means of local tourism development world-
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wide, not only in marketing. In Lithuanian strategies for tourism marketing there is given intense attention
to planning how to employ social media forms. In the nearest future, social media will need more attractive
content of information positioning, intended for a local tourism traveller (striving for personally directed
communication with a visitor, as well as intelligent, creative, interactive, and empathic communication) and
will change the habits of travellers, i.e., local tourism service providers will have to adjust to them and use
this media more efficiently providing an opportunity for travellers to directly and interactively communi-
cate “here and now”, express own opinion, and keep in touch all the time. Therefore, the authors propose
a model of social media impact on the choice of local tourism organisers when planning a trip; this model
reveals the synergetic relation between the complex of marketing services (7 Ps) provided by tourism organ-
isers and communicative content aiming at the highest impact (assessed by 3 points), which is determined
by the popularity rates of social media forms and subsequently formed popularity of social media forms,
and consumer satisfaction using this media in choosing a trip destination. The questionnaire-based survey
helped to identify the most suggestive social media forms for Lithuanian travellers. The results of empirical
research on social media forms reveal that in terms of average assessment of attractiveness of informational
content motivating to travel and reliability of information in Lithuania, providers of local tourism services
and also institutions responsible for representation of tourism are advised to use the following social media
forms: blogs, social communication web sites, networks created and conducted by professionals, social on-
line networks for travellers, portals for booking/reservation of trips/hotels. Social media means may help
locations remain competitive, if they present interesting positioning content of a marketing communication
message using creative, non-traditional solutions that would encourage interactive communication between
trip organisers and users/travellers. Obviously, in the future, local tourism organisers will have not only use
effectively marketing communication tools, but also present interestingly trip destinations seeking to intro-
duce informational content based on non-traditional solutions.
KEYWORDS: social media, local tourism organisers, marketing, impact, trip, choice.
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