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Apibendrinimas. Pastaraisiais deSimtmeciais miestai vis aktyviau konkuruoja tarptautin€je turizmo
rinkoje. Siekdami iSsiskirti i§ panaSiy vieny, miestai taiko prekés Zenklo kiirimo principus, o
komunikacijoje skaitmeninéje aplinkoje pasitelkia strateginj istorijy pasakojima. Sio darbo tikslas —
iSanalizuoti, kokius strateginius pasakojimus ir naratyvus komunikacijoje socialiniame tinkle
LInstagram® naudoja agentiira ,,Go Vilnius®“, siekdama pritraukti turistus i§ uzsienio. Tyrimui
pasitelkta kokybiné turinio analizé, kurios metu iSanalizuoti 218 jrasy. Tyrimo rezultatai atskleidé
aStuonis strateginius pasakojimus, i§ kuriy dominuoja dinamisko, svetingo ir autentiSko Vilniaus
naratyvai, orientuoti | emocing ir patyriming¢ miesto patirt;. Tyrimas parodé Vilniaus prekés zenklo
komunikacijos lankstuma ir jautruma kontekstui, taip pat intuityvaus miesto strategijos taikyma
mazinant turisty informacinj neapibréztuma. [zvalgos gali buti naudingos ne tik Vilniui, bet ir kitiems

miestams, siekiantiems stiprinti savo prekés zenklg tarptautinio turizmo kontekste.

Strategic Storytelling in the International Tourism Market: A Case Study of Vilnius. Kotryna

GrusSauskaité
Keywords: strategic storytelling, city branding, international tourism communication, Instagram

Summary. In recent decades, cities have been competing more actively in the international tourism
market. To stand out from other similar places, cities apply brand development principles and use
strategic storytelling in their digital communications. The aim of this study is to analyze the strategic
stories and narratives used by the ‘Go Vilnius’ in its communication on Instagram to attract foreign
tourists. The study used qualitative content analysis, during which 218 posts were analyzed. The
results of the study revealed eight strategic narratives, dominated by narratives of a dynamic,
welcoming, and authentic Vilnius, focused on the emotional and experience-based aspects of the city.
The study demonstrated the flexibility and sensitivity of Vilnius’ city brand communication, as well
as the application of an intuitive city strategy to reduce information uncertainty among tourists.
Insights from the study may be useful not only for Vilnius, but also for other cities seeking to

strengthen their brand in the context of international tourism.
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IVADAS

Pastaraisiais deSimtmeciais globalizacijos ir démesio ekonomikos kontekste miestai visame pasaulyje
tampa aktyviais konkurentais. Jie nebesivarzo tik nacionaliniu mastu ir nuolat konkuruoja
tarptautinéje erdvéje, siekdami pritraukti uzsienio investicijas, aukstos kvalifikacijos specialistus,
didele pridéting verte kuriancias inovacijas bei tapti patraukliu pasirinkimu keliautojams. D¢l
did¢jancio mobilumo, konkurencija tarp panaSiomis savybémis (dydziu, gyventojy skaiiumi,
geografine padétimi, iStekliais ar kt.) pasizymin¢iy miesty nuolat intensyvéja ir tampa reikSmingu
veiksniu jy vystymosi strategijose. leSkodami biidy, kaip iSsiskirti ir biti pastebétiems rinkoje,
miestai akcentuoja ne tik fizinius ar infrastrukttirinius pranasumus, bet vis aktyviau taiko rinkodaros
ir prekés zenklo kiirimo principus. Kaip pazymi G. Ashworth ir H. Voogd (1993), miesto jvaizdis bei
jo suvokimas tampa svarbiu ekonominés sékmés veiksniu. Tai praktiSkai jgyvendinama taikant
kryptingas vietos rinkodaros ir prekés Zenklo strategijas, iSrySkinancias miesto identiteta, vertybes ir
unikalumo aspektus. Salia investicijy j viesyjy erdviy, infrastruktiiros plétra, organizuojamus kultiiros
ir sporto renginius, miestai pasitelkia nuoseklig komunikacijg skaitmeniniuose kanaluose. Tokiu biidu
didinamas miesto vardo Zzinomumas viesojoje erdvéje, konkurencingumas ir formuojamas tikslinéms
auditorijoms, pavyzdZiui, investuotojams, talentams ar turistams, aktualus miesto jvaizdis.

Vilniaus — Lietuvos sostinés ir didZiausio miesto Baltijos Salyse pagal gyventojy skaiciy —
konkurenciné aplinka perzZengia nacionalines ribas, o miesto vystymo strategijose vis dazniau
akcentuojama orientacija j Vakary Europa. Sig kryptj pabréZia ir Vilniaus meras Valdas Benkunskas,
viename interviu teigdamas, kad ,,mano orientyras ne i Lietuvos miestus, bet labiau i regioninius
miestus, tas pacias Baltijos valstybiy sostines. Konkuruojame globaliai, kitoje lygoje ir kitame
segmente negu Lietuvos miestai* (Delfi, 2025). Nors pastaraisiais metais Vilnius sulauké reikSmingo
tarptautinio pripaZinimo, jskaitant 2025 m. gautg prestizinj ,,fDi Intelligence apdovanojimg uz
geriausig tiesioginiy uzsienio investicijy pritraukimo strategijg (Lithuania Co-create, 2025), kitose
konkurencinése srityse Sie pasiekimai neatsispindi vienodai; tai ypac pastebima turizmo sektoriuje.
Pra¢jus 4-5 metams po koronaviruso pandemijos, turisty Vilniuje skaiCius néra pasiekes
prieSpandeminio lygio (2019 m. — 1,355 min., 2024 m. — 1,238 mln.) (Go Vilnius veiklos ataskaita,
2019, p. 3; Go Vilnius metin¢ ataskaita, 2024, p. 9). Tokia situacija atitinka mokslinéje literatiiroje H.
Skinner (2021) apraSytas tendencijas, pagal kurias miesty turizmas po COVID-19 pandemijos
susiduria su didesniais i§Stikiais nei gamtinés erdvés ir atsigauna lé€iau nei kitos turizmo formos, nes

,urbanistiniai centrai buvo priversti uzsidaryti“ (Skinner, 2021, p. 183).



D¢l Sios priezasties miestams tampa itin svarbu ne tik uZztikrinti kokybiSkg turizmo
infrastrukttra, jos plétra, bet ir kryptingai komunikuojant susigrazinti per pandemija prarasta
konkurencinj jdirbj. Skaitmeninés komunikacijos kontekste vis didesn¢ reikSme¢ jgauna tokios
komunikacijos formos, kurios leidzia vietoms megzti emocinius rysius su tikslinémis auditorijomis.
Strateginis istorijy pasakojimas (angl. storytelling) jvardinamas kaip viena pagrindiniy priemoniy,
kurias pasitelkdami miestai gali pabrézti savo iSskirtinuma, didinti zinomuma ir skatinti turisty srauty
augimg (Bassano et al., 2019).

Atsizvelgiant j tarptauting Vilniaus konkurencing aplinkga ir skaitmeninés komunikacijos svarbg
miesto jvaizdzio formavime, Siame magistro baigiamajame darbe orientuojamasi j Vilniaus turizmo
ir verslo plétros agentiiros ,,Go Vilnius®“ komunikacijoje socialiniame tinkle ,Instagram®
pasitelkiamus strateginius pasakojimus. Tyrimo rezultatai leis identifikuoti pagrindinius naratyvus,
jiems biidingus turinio elementus, susieti jzvalgas su strategine agentiiros veiklos kryptimi ir pateikti
rekomendacijas Vilniaus ir kity miesty prekés zenkly vystymui tarptautinio turizmo kontekste.

Tyrimo objektas — strateginis istorijy pasakojimas tarptautinio turizmo komunikacijoje.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti, kokius strateginius pasakojimus ir naratyvus komunikacijoje
socialiniuose tinkluose naudoja agentiira ,,Go Vilnius* siekdama pritraukti turistus i§ uZsienio, ir kaip,
remiantis intuityvaus miesto strategija, Sie pasakojimai konstruojami pasitelkiant tekstinius,
vizualinius ir emocinius elementus.

UZdaviniai tikslui pasiekti:

e ISanalizuoti moksling literatiirg apie miesty prekés Zenkly kiirimg ir strateginj istorijy
pasakojima kaip vieng komunikacijos priemoniy tarptautinéje turizmo rinkoje;

e [Sanalizuoti ,,Go Vilnius“ internetinés svetainés turinj ir veiklos dokumentus bei
identifikuoti naudojamas miesto prekés zenklo komunikacijos strategijas;

e Pasirinkus tinkamg metodologing prieiga, iSanalizuoti ,,Go Vilnius* turinj ,,Instagram*
platformoje;

e [vertinti iSskirty strateginiy pasakojimy daznj, turinio elementus, naratyvines struktiiras,
emocing raiSkg bei turinio s3sajas su intuityvaus miesto strategija;

e Parengti rekomendacijas Vilniaus bei kity miesty prekés Zenkly vystymui ir strateginio
istorijy pasakojimo taikymui tarptautinéje turizmo komunikacijoje.

Darbas suskirstytas j keturias dalis: teoring, metodologing, tyrimo vykdymga ir rezultaty

pristatyma.



1. TEORINE DALIS

D¢l nuolatinés pazangos komunikacijos, susisiekimo, ekonomikos, prekybos ir kitose srityse,
visuomenes visame pasaulyje tapo kur kas geriau informuotos ir susietos tampriais tarpusavio rysiais.
ISaugus zmonijos mobilumui ir perkamajai galiai, anksc¢iau tarp vietoviy egzistavusios ribos iSnyko
(Anholt, 2007; Hanna, Rowley & Keegan, 2020; Rainisto, 2003). Pirmiausia, vykstant spartiems
zmoniy, kapitalo ir informacijos mainams, susiformavo bendra informaciné erdvé, kuria dalijasi
beveik visos pasaulio tautos ir kultiros. Po technologijy plétros suformuotg informacinj laukg
naujienos pasklinda akimirksniu, o apie jvykius vienoje vietoje tuoj pradedama kalbéti ir kitoje
(Bennett & Livingston, 2018; Castells, 2010). S. Anholt (2007) pazymi, kad prasidéjus globalizacijai
daugiau ,nebéra jokiy privaciy pokalbiy, nebéra lokaliame lygmenyje veikianciy Ziniasklaidos
priemoniy — auditorija tapo pasauline®. D¢l plataus naujy Ziniasklaidos priemoniy veikimo lauko
radosi ,,globaliis kaimai, kuriuose laikas sustojo, o erdvé iSnyko, nes ¢ia viskas vyksta vienu metu
(McLuhan, 1994). Tokioje informacinéje aplinkoje nyksta ribos tarp vidaus ir iSorés vartotojams
skirty naujieny, todel bet koks vieSas praneSimas potencialiai gali atsidurti globaliame akiratyje.
Antra, prasidéjus globalizacijai bendry saly¢io tasky neturéjusios vietos émé prarasti savo unikalias
savybes, tapo vis labiau panasios vienos j kitas ir dél to buvo priverstos stoti j konkurencine kova
(Kotler, 2002; Porter, 1990; Rainisto, 2003). Siekiant atskleisti viety supanaséjimo problematiky yra
klausiama, kurj produkta pirktume ar kurj kandidata samdytume, jei, atitinkamai, abu turi identiskas
funkcijas ar pasizymi vienodu kvalifikacijos lygiu? Kas i§ tiesy lemia vieng ar kitg pasirinkimg?
(Anholt, 2007). Gerokai prasiplétusi vietos samprata paskatino miestus, regionus ir iStisas valstybes
déti pastangas tam, kad iSsiskirty 1§ kity su jomis lygintiny viety (pagal dydj, gyventojy skaiciy,
geografing padét], santvarka ar kt.) ir uzsitikrinty norimus konkurencinius isteklius, prisidedancius
prie jy ekonomings, socialinés bei kultiirinés plétros (Avraham & Ketter, 2012; Begg, 1999).

Skirtingus pajégumus anksciau tur¢jusios vietos nuo Siol émeé Zaisti pagal vienodas taisykles:

,lie patys veiksniai, dél kuriy pirmaujanciy prekiy Zenkly virSenybé Siandien gali biti
1SSaukta nezinomy prekiy zenkly 1§ tolimy viety, taip pat leidZzia maZoms
bendruomenéms, nepazjstamiems miestams, tolimiems regionams ir mazai Zinomoms
Salims atokiose pasaulio vietose siekti, konkuruoti ir buti pastebétiems pasauliniy
investuotojy, turisty, konferencijy dalyviy, gyventojy, renginiy organizatoriy ir kity

Jvairiy pramonés Saky atstovy“. (Kotler & Gertner, 2011, p. 34)

Be jau paminéty, viety trokStamais iStekliais taip pat laikomi triikkstamy ar didele pridéting verte

turin¢iy veiklos sri¢iy studentai ar talentai, inovacijos, investicijos, nauji verslai, rinkos eksportui,



taip pat jvairios tarptautinés organizacijos ar jy padaliniai, didelio masto renginiai ir, Zzinoma, turistai
(Berrada, 2023; Florida, 2003).

Konkuruodamos tarpusavyje, vietos aktyviai ieSko biidy, kaip jrodyti savo iSskirtinuma
visuotiniame informacijos sraute: ,konkurencija daugeliu atzvilgiy gali paskatinti miestus tapti
aktyvesniais ir dar veiksmingesniais priimant rinkodaros sprendimus‘ (Kavaratzis & Ashworth, 2008,
p. 163). Ta darydamos vietos bando patekti j tiksliniy suinteresuotyjy akiratj, daryti reikSmingg jtaka
ju priimamiems sprendimams ir, galiausiai, i§ to pasipelnyti. Siekdamos jvairiapusés naudos, jos
vysto ir plétoja savo prekés zenklus — kryptingai naudoja reklamos ir rinkodaros strategijas tam, kad
tikslinei auditorijai perteikty teigiama, iSskirtinj jvaizdj ir iSrySkinty savo pranaSumus kity viety

atzvilgiu (Anholt, 2004; Berrada, 2023; Prete et al., 2025).
1.1. Vietos prekés Zenklo sampratos ribos ir kompleksiSkumas

Mokslingje literatiiroje vietos prekés Zenklas yra apibréziamas kaip koordinuoty veiksmy
visuma, kuria siekiama formuoti vietos sampratg ir ateities vizija per Zmoniy suvokimg (Kavaratzis
& Ashworth, 2006). IS esmés tai yra nuosekliai sékmingas zodiniy, vaizdiniy ir elgsenos asociacijy
tinklas, kurj jsisgmonina suinteresuotieji ir kuris daro jtaka jy elgsenai. Vis délto pabréziama, kad Sios
asociacijos skiriasi savo svarba tinkle ir poveikio vartotojams stiprumu (Hanna et al., 2020; Zenker
& Braun, 2010). Dél to kai kuriy viety prekés zenklai natiiraliai tampa atpazjstamesni nei kiti, o tos
pacios vietos bruozai vartotojams gali biiti nevienodai svarbis (Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021).

Vietos prekés Zenklo s€kme priklauso nuo vartotojy suvokimo ir gebéjimo vietoms iSsiskirti 1§
galimy alternatyvy, dél to situacija pradeda pana$éti | jprastus komercinés veiklos modelius. Tuo
atzvilgiu vietos nedaug kuo skiriasi nuo organizacijy ar versly, kurie nepaliaujamai kovoja del klienty
démesio, lojalumo ir rinkos dalies (Branka, 2014; Kotler, 2002; Kotler & Gertner, 2011). Remdamiesi
vairiems produktams taikomy rinkodaros gairiy taikymu, vieni pirmyjy dar 1969 m. apie viety prekes
zenklus pradé¢jo kalbéti P. Kotler ir S. J. Levy (Gondim Mariutti & Tench, 2015). Jie pabrézia, kad
»produktai gali buti jvairiy formy, todél verta plésti nusistovéjusig rinkodaros savoka* (Kotler &
Levy, 1969, p. 10) ir to meto reklamos profesionaly jgtidZius pritaikyti Jdomesniam socialinés veiklos
spektrui. Vietas autoriai sulygina su komercinio pobiidZio organizacijomis, kurios riipinasi savo
produkto jvaizdziu tam tikry vartotojy akyse ir ieSko priemoniy kurios padéty padidinti jo
priimtinuma. Tuo metu valstybés naudojasi tarptautinés rinkodaros kampanijomis, kad kity Saliy
pilie¢iams perteikty svarbig informacijg apie save (Kotler & Levy, 1969).

Toks poziiiris davé impulsg vietos prekés Zenklo kaip specifinio tyrimy objekto atsiradimui ir
lémé sparciai augti pradéjusj tyrimy lauka. Nors tyréjai akcentuoja panaSumus tarp produkty ir viety
prekés zenkly rinkodaros modeliy (Anholt, 2011; Avraham & Ketter, 2012; Kavaratzis, 2007, 2024;

Kavaratzis & Ashworth, 2006), nemazai savo darbuose pabrézia ir kur kas didesnj viety rinkodaros
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bei komunikacijos kompleksiSkumg (Anholt, 2006; Kavaratzis & Ashworth, 2006; Lemmetyinen et
al., 2024). Taq akcentuojant yra kvestionuojami bet kokie bandymai viety prekéms zenklams taikyti
»vienas dydis tinka visiems* principg (Zenker & Braun, 2017). Vienas pagrindiniy argumenty — tai,
kad vietovése, nesvarbu, kalbama apie miestus, regionus ar valstybes, yra per daug suinteresuotyjy,
nesutarianciy tarpusavyje dél iSsiskirian¢iy nuomoniy apie tai, koks turi biiti vietos jvaizdis (Buhalis,
2000; Gold & Gold, 2019; Hospers, 2019; Gondim Mariutti & Tench, 2015; McCabe, 2010). Taip
nutinka dél to, kad ,,vietos neturi aiSkiai apibréztos tapatybés ir gali sukelti skirtingas asociacijas
jvairiy tiksliniy grupiy ir suinteresuotyjy $aliy protuose* (Zenker, 2021, p. 68). Sie skirtumai atsiranda
tiek dél sociokultiirinés jvairovés, tiek dél skirtingy valdymo lygmeny — nuo vietos savivaldos iki
nacionaliniy institucijy, tiek dé¢l to, kad kiekviena suinteresuotyjy grupé turi savitus poreikius ir
prioritetus. Pavyzdziui, vietos gyventojams svarbi socialiné viety infrastruktiira, paslaugy
prieinamumas, investuotojai labiau kreipia démesj i vietos mokesting ir reguliacing aplinkas, talenty
baze, tuo tarpu studentai prioritetg teiks kultiiriniam gyvenimui, akademinei vietos atmosferai, biisto
kainy patrauklumui, turistai — vietos estetikai, kultfiriniy renginiy jvairovei, autentiSkoms patirtims ir
t.t. Esant tokiam interesy nesuderinamumui, projektuoti vieninga, aiskig vietos tapatybe, etosa ir
ivaizdj, o kartu ir turéti sékminga vietos prekés zenkla yra sudétinga, jei apskritai jmanoma
(Kavaratzis, 2007).

Vietos prekés zenklai pasizymi tarpdisciplininiu pobuidziu. Akademikai vietos prekiy zenkly
kirime remiasi geografijos, urbanistikos, komunikacijos, sociologijos, kultiros studijy ir rinkodaros
discipliny zinioms, todél Sios srities metodologija natiiraliai tampa fragmentuota (Fernandez-Cavia,
Kavaratzis & Morgan, 2018; Hospers, 2019; Kavaratzis, 2006, 2007; Kotler, 2002; Gondim Mariutti
& Tench, 2015). D¢l to viety prekés zenkly tyrimy lauke naudojamos skirtingos sgvokos, nes
mokslininkai 1§ skirtingy akademiniy sri¢iy daznai turi susiformavusius skirtingus kalbinius jprocius
(Kaneva, 2011; Kavaratzis, 2018). PavyzdZiui, rinkodaros disciplinoje daznai pakaitomis naudojami
terminai ,,vietos rinkodara®, ,vietos reklama®“ ir ,vietos prekés Zenklas“, taCiau patys tyréjai

patvirtina, kad jie 1$ tiesy néra sinonimai:

,Vietos reklama yra orientuota ] pasiiilg ir siekia padidinti tikslinés auditorijos démesj
vietai. Vietos rinkodara yra orientuota j paklausa ir siekia paveikti Zmones, kad jie
pasirinkty naudotis vietos teikiamomis paslaugomis. Skirtingai nuo vietos reklamos ir
vietos rinkodaros, vietos prekés Zenklo kiirimas yra orientuotas ] tapatybe®. (Ferndndez-

Cavia et al., 2018, p. 3)

Pastebima, kad viety prekés Zenkly tyrimy lauke autoriai taip pat skirtingai interpretuoja savo
paciy tyrimy objekta — néra vienareikSmiSkos ,,vietos* sampratos. Ne visuomet aiSku, kuriame

mastelio lygmenyje tyr¢jai dirba ir ar kalbant apie ,,vieta3* omenyje turima vietové (angl. location),



Salis (country), tauta (mation), miestas (city) ar regionas (region). Remiantis skirtingomis
akademinémis tradicijomis, geografijoje vieta dazniausiai reiSkia konkreCig fizing viets,
komunikacijoje ar rinkodaroje — simboling vietos tapatybe, o politikos moksluose — valstybe ar tauta
(Hanna & Rowley, 2008). D¢l to tas pats terminas skirtinguose tyrimuose gali jgyti visiskai kitas
reikSmes, o tai apsunkina tyrimy palyginamumg ir metodologinj nuoseklumg. Kaip iSimtj Sioje
diskusijoje galima iSskirti tyrimus, kuriy centre — turizmo ar kelioniy viety prekés Zenkly (angl.
destination branding) analizé. Sis terminas i§imtinai naudojamas tik tada, kai analizuojama vieta
vertinama turisty ar turizmo sektoriaus pozitiriu (Hanna et al., 2021; Potapovs, 2024), tod¢l tyrimy
objektas biina aiSkiau apibréztas, o jzvalgos ir rekomendacijos dél turizmo ar kelioniy viety

rinkodaros bei komunikacijos — tikslesnés'.
1.1.1. Vietos prekés zenklo kiirimo etapai

Miesto, kaip ir bet kurios kitos vietos, ivaizdis susiformuoja per ilga laika. D¢l to, kad
visuomen¢ yra labai prisiriSusi prie savo jsitikinimy ir nenoriai kei¢ia nuomong, prekés Zenklo pokytis
i§ esamo j norimg gali zenkliai uzsitesti, o pozilriui j vietg pakeisti vos vienos ar dviejy kampanijy
neuztenka (Anholt, 2007). Jei pastarasis aspektas yra sulyginamas su sprinto rungtimi dél savo
trumpalaikiSkumo ir trumparegiSkumo, tai vietos prekés zenklo kiirimas yra sudétingas maratonas.
Pabréziama, kad tai yra ilgalaikis procesas, kuris rezultatus atnes ne i$ karto (Anholt, 2008; Avraham
& Ketter, 2012; Berrada, 2023), todél ,,prekés zenklo kiirimo procesas paprastai turéty biiti taikomas
tik tose vietovése, kurios ketina pradéti ilgalaik] procesa, apimant] gily strategin] planavima ir
visapusiSkus vietos charakteristiky pokycius* (Kavaratzis & Ashworth, 2006).

Viety prekés Zenkly kiirimo procesas ne tik turi biiti nuoseklus, bet ir paremtas mokslinémis
1zvalgomis, metodais ir strategijomis. Paprasciau tariant, ,,strategija yra zinojimas, kas yra vieta ir kur
ji yra Siandien — tiek realybéje, tiek pagal vidinj ir iSorinj suvokima, — Zinojimas, kur ji nori patekti ir
kaip ji ten pateks (Anholt, 2011, p. 7). Pirmiausia rekomenduojama pradéti nuo gilios analizeés, jos
metu jvertinant vietos jvaizdj, socioekonoming, kultiiring, geografing ir kitg padétj, atliekant
reputacijos vertinima. Siame Zingsnyje rekomenduojama atlikti ir SSGG (angl. SWOT) ar panaSaus
tipo analizes, kurios padéty iSgryninti vietos stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes (Kotler &
Gertner, 2011). Tuomet biitina atlikti rinkos, konkurenty ir auditorijy analizes, atsakant j klausimus,
su kuo vieta konkuruoja, kokios tikslinés auditorijos svarbiausios, taip pat — kaip save pozicionuoja
konkurentai? Autoriai pabrézia, kad tai padeda viety prekés zenkly administratoriams geriau suprasti

konteksta, kuriame jos yra priverstos kovoti dél démesio ir kity iStekliy: ,,vietos turi biiti

! Atsizvelgiant j terminologine jvairove, Siame darbe samoningai pasirenkamas ,,vietos kaip miesto, analizuojamo
turizmo komunikacijos kontekste, apibrézimas. Nors teorinéje dalyje remiamasi platesniu viety prekés zenkly tyrimy
lauku, empiriniame tyrime Vilnius suvokiamas kaip tarptautinio turizmo kryptis.



susipazinusios su savo konkurencine aplinka ir suprasti rinkg veikiancius pokycius, nes taip gali kurti,
teikti bei komunikuoti verte potencialiems klientams efektyviau ir veiksmingiau nei konkurentai*
(Kotler & Gertner, 2011, p. 47). Pazymima, kad reaguodami j egzistuojancig konkurencija, vietos
rinkodaros specialistai gali atrasti jau egzistuojancius ar sukurti naujus unikalius elementus,
leidzianCius pagerinti vietos konkurencing padétj (Hospers, 2019; Kavaratzis & Ashworth, 2008). Tg
suvokiant yra pereinama prie sekancio zingsnio formuluojant vietos strateging asj ir atsakant j
klausimus, kokj pagrindinj pazadg vieta teikia ir kokig vert¢ sukuria skirtingoms auditorijoms, kuo ji
skiriasi nuo kity panasiy viety ir kodél biitent ji turéty biiti pasirenkama? IS esmés, yra nusprendziama,
kaip vieta turéty biiti suvokiama tiek vietiniy auditorijy, tiek globaliame kontekste, kokj vietos jvaizdj
ir asociacijas apie ja norime jdéti j vartotojy atmintj (Avraham & Ketter, 2012; Hospers, 2018; Kotler
& Gertner, 2002; McCabe, 2010; Prete et al., 2025; Skinner, 2021). Nors atrodyty, kad Siame
strateginio proceso Zingsnyje jau biity galima imtis vietos rinkodaros ir komunikacijos, ta¢iau tai biity
neteisinga ir apsimestina: ,,daugiausia dél naiviy vyriausybiy, kurios sagmoningai bendrauja su
ambicingomis konsultacinémis jmonémis, <..> atrodo, kad Saliy jvaizdziu galima tiesiogiai
manipuliuoti naudojant komercinés rinkodaros komunikacijos aspektus® (Anholt, 2011, p. 6).
Akcentuojama, kad reikia susieti vietove su istorijomis apie ja, o ne tiesiog pridéti jas Salia
pavadinimo — jos turi buti realiai jtrauktos ] vietos gyvenimg tam, kad biity galima veiksmingai
paneigti kaltinimus dél manipuliavimo prasmémis, netikry tradicijy ir nereikSmingy kultiriniy
motyvy kiirimo (Kavaratzis & Ashworth, 2006). Pabréziant, kad vietos reputacija kyla ne i$
komunikacijos, o realiy veiksmy, Siame Zingsnyje turi biiti nustatomi prioritetai, kurie jtvirtinty
pasirinkta pozicionavima, ir numatomi sisteminiai poky¢iai, padedantys realiai jgyvendinti strategine
krypti (Kotler, 2002). Pavyzdziui, jei vieta nori pritraukti daugiau jauny Seimy su vaikais, ji turi
investuoti | vieSyjy paslaugy — sveikatos apsaugos, ikimokyklinio ir bendrojo ugdymo, susisiekimo
ir kt. sri¢iy — kokybés uztikrinima bei plétra, taip pat pasiriipinti reikiama infrastruktira. ,,Vietos turi
pilie€ius, jmones ir lankytojus® (Branka, 2014, p. 141). UZtikrinant, kad sekantis Zingsnis netaps
strategijos pakaitalu, o jg atspindés, po strategijos gali buti kuriama vizualiné ir verbaliné identiteto
sistema: logotipas, Sukis, tonas ir stilius, spalvy paleté, vizualinés gairés, jvairiis Sablonai ir kt.
(Avraham & Ketter, 2012; Branka, 2014; Skinner, 2021). Autoriai atkreipia démesj, kad ,,dazniausiai
miestuose prekés zenklas naudojamas vizualiniams elementams, pavyzdZziui, naujo logotipo kiirimui,
naujo Siikio jtraukimui ir reklamos kampanijy, susijusiy su Siais vizualiniais elementais, dizainui®
(Kavaratzis, 2008, p. 9). Toliau skleisdami tik tai, kas realiai egzistuoja, rinkodaros ekspertai gali
kurti vietos prekés zenklo integruotos komunikacijos planus, vykdyti kampanijas, palaikyti rySius su

Ziniasklaida, megzti partnerystes ir pan. (Hanna et al., 2020; Kotler & Gertner, 2011; Kotler & Levy,
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1969). Biitina nepamirsti, kad kampanijos — tik papildomi jrankiai jgyvendinant vietos prekés zenklg:
,Paprastas skatinimas, kai jis vykdomas be jokios konkrecios ilgalaikés strategijos, iSskyrus augima,
yra begalinis ciklas, kuris ilgalaikéje perspektyvoje gali net neturéti jtakos ekonominiam vystymuisi‘
(Anholt, 2007, p. 27). Jau anksCiau pazyméta, kad j vietos prekés zenklo kirimo ir jgyvendinimo
procesus turi biiti jtraukti suinteresuotieji, pavyzdziui, vietos bendruomenés, verslai, jstaigos ir kt. Jie
ne tik atlieka tikslinés auditorijos vaidmenj, bet, isitrauke i procesg ir susitapating su vietos tapatybe,
tampa vietos prekés zenklo ambasadoriais (Anholt, 2007; Killstrom & Ripoll Gonzélez, 2024).
Siekiant uztikrinti, kad vietos prekés Zenklo strategija biity jgyvendinama nuosekliai ir tapty
s¢kminga ilgalaikéje perspektyvoje, taip pat uzsimenama, jog Sioje kiirybinio proceso vietoje gali biiti
sukuriamos ir valdymo struktiiros, pavyzdziui, turizmo biurai, agentiiros ar specializuotos rinkodaros
organizacijos. Jy pareiga ne tik rapintis vietos prekés zenklo rinkodaros ir komunikacijos sklaida,
sitilyti suinteresuotyjy tapatybe su vieta stiprinti padedancius sprendimus (Anholt, 2011). ,,Procesas
baigiamas visy veikly rezultaty stebésena ir reguliariu vertinimu, kuris veda prie viso proceso
pakartojimo, pritaikyto prie naujy ziniy ir patirties” (Kavaratzis, 2008, p. 3). Iprastai remiamasi
jvairiais reputacijos indeksais, vykdomomis tiksliniy auditorijy apklausomis, ekonominiais ir
finansiniais rodikliais, kampanijy efektyvumo analizémis, investicijy, turizmo ar talenty pritraukimo
duomenimis. Priklausomai nuo to, kokias jzvalgas rodo surinkta informacija, vietos prekés zenklo
strategija kas kiek laiko, dazniausiai — kas ketvirt] ar pusmetj, turi biiti atnaujinta. Pazymima, kad

procesas tampa cikliSku ir savaime besitgsianciu dél to, nes:

,Ziniasklaida pripranta prie gery, naujy, tikry istorijy apie sékmingas konkregios Salies
inovacijas, tod¢l Sis jvaizdis pradeda stiprinti reputacija. Reputacija, atspindéta
tarptautinéje Ziniasklaidoje ir pasaulingje vieSojoje nuomonéje, savo ruoztu jkvepia
didesn] nacionalin; pasididZiavimg, tolesnes inovacijas tame paciame ir kituose

sektoriuose, ir taip toliau“ (Anholt, 2007, p. 35).

Sias jzvalgas S. Anholt (2007) atspindi ir uzdarame konkurencinés tapatybés rate (1 paveikslas).
Zvelgiant j ji, vietos prekés Zenklas, pirmiausia, turi turéti konkurencingg strategija, konkreéias idéjas,
kaip pasiekti iSsikeltus pozicionavimo tikslas, tas id¢jas jgyvendinti ir apie tai papasakoti pasauliui.
Vertinant vieno rato apsukimo rezultatus, strategija gali buti kei¢iama ar sukama ratu toliau. Jei
pabandytume nuo virSaus ratu suktis pagal laikrodzio rodykle, gautume gana tiksly propagandos
apibiidinimg: ,,turima nauja Salies vizija, bandoma jtikinti Zzmones, kad ji jau yra tikrove, uzuot

pradéjus darbus, kad buty galima jrodyti vizijos realuma‘“ (Anholt, 2007).
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1 paveikslas. Uzburtas konkurencingo prekés Zenklo identiteto ratas

Turéti konkurencinga
strategijg

®.

Puikiai jas jgyvendinti

Turéti gery
strateginiy idéjy

Papasakoti apie tai
visam pasauliui

Saltinis: Anholt, 2007.
1.1.2. Vietos prekés zenklo elementai

Siekiant iSvengti klaidinanciy interpretacijy apie viety prekés Zenklus kiirima, puoseléjimg ar
su tuo susijusius tyrimus, buitina zinoti, kokie aspektai neatsiejami nuo prekés Zenklo sampratos. S.
Anholt (2007) isskiria keturis elementus — prekés zenklo tapatybe (angl. identity), ivaizd] (image),
tiksla (purpose) ir verte (equity). Prekés zenklo tapatybe jis jvardija kaip pagrinding sudedamaja,
aiSkiai ir i$skirtinai iSreiSkianciag produkto (ar vietos) esmeg, t. y. logotipas, Sukis, pakuoté ar produkto
dizainas (Anholt, 2007). Sie elementai ilga laika visuomenéje, o ypaé tarp vieSojo sektoriaus
specialisty ir vadovy, buvo suprantami kaip vieninteliai prekés Zenklo elementai, kuriems verta skirti
démes;j: ,,vieSojo sektoriaus planuotojai buvo linkg taikyti, piktnaudziauti ir iSvis atsisakyti madingy
sukiy“ (Gold & Gold, 2019, p. 4). Tai atskleidzia, kad vietos prekés zenklo samprata buvusi itin
siaura, taciau pastebima, kad toks mastymas yra gana natiralus, kadangi iSvardinti elementai yra
greiciau pastebimi, juos suvokiame kur kas papras¢iau (Hakala, 2024). Akademikai laikosi griezto
poziiirio ] tai, kad viety prekiy Zenklai negali buti supaprastinami iki logotipy ar Stukiy, kadangi jie
apima itin labai kompleksiSkus dalykus nuo infrastruktiiros, organizacinés struktiiros iki
vietovaizdzio strategijos ir elgesio (Kavaratzis, 2008) (2 paveikslas). Be to, jvairios produktams ar
organizacijoms ,,jprastos komunikacijos technikos, pavyzdziui, grafinis dizainas, vietoms néra tokie

aktualiis, — jas sunku pazyméti prekés zenklu®, todél nebiitina tam skirti daug jdirbio (Anholt, 2007,
p.5).
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2 paveikslas. Miesto prekés zenklo komunikacijos tipai

Antriné komunikacija

Reklama, viesieji rysiai, grafinis dizainas, Sakis ir kt.

Pagrindiné komunikacija

Krastovaizdzio strategijos Elgesys
miesto planavimas miesto vizija

architektdra paslaugy kokybé
vieSosios erdveés renginiai
vieSasis menas finansinés paskatos

----------------- Miesto prekés Zzenklas |====——ceccmmaae_.

Organizaciné struktira Infrastruktdra

bendruomeniy tinklai prieinamumas
viedo ir privataus sektoriy kultdros jstaigos
partnerystés turizmo infrastrukttra

pilie¢iy dalyvavimas

Saltinis: Kavaratzis, 2008.

Prekés Zenklo jvaizdis apibiidinamas kaip vartotojo ar auditorijos sgmonéje susiformaves
prekés zenklo suvokimas, kuris praktiSkai sutampa su reputacija. Jis apima jvairias asociacijas,
prisiminimus, liikesc¢ius ir kitus jausmus, susijusius su produktu, paslauga ar jmone (Anholt, 2007).
Siuos dalykus vartotojai pasitelkia kaip konteksta, kuris padeda grei¢iau apdoroti gautg informacija,
bet ne patj turinj, ir, priklausomai nuo to, kg jaucia, priimti atitinkamus sprendimus. ,,Jvaizdis yra
daugybes su prekés Zenklu susijusiy asociacijy ir informacijos fragmenty supaprastinimas. Tai yra
proto produktas, bandantis apdoroti ir iSrinkti esmin¢ informacijg i§ didZiulio kiekio duomeny apie
prekés zenkla®™ (Kotler & Gertner, 2011, 37). Pavyzdziui, dviem technologijy gigantéms nusprendus
iSleisti kone identiSkus iSmaniuosius jrenginius uz aukStesne kaina, tikétina, kad vartotojai geriau
vertinty tos jmonés sprendima, kuri turi stipry prekés Zenkla, o kitos jmonés sprendimas tikriausiai
bty sutiktas su nepasitenkinimu: ,,nors praneSimas identiskas, taciau rinkos reakcija yra prieSinga —
tai yra prekeés zenklo jvaizdzio poveikis* (Anholt, 2007, p. 5). Visuotinai pripazjstama, kad vartotojai
viety prekés Zenklus taip pat atranda ar paZjsta per suvokima ir pasagmongje susiformavusj tos vietos

jvaizdj®. Jvaizdis gali susiformuoti turint tiesiogine patirtj su aplinka ar netiesiogiai, pavyzdiui,

2 Atsizvelgiant j tai, kad viety rinkodaros, komunikacijos ir prekés Zenkly tyrimuose daznai vartojamos persidengiancios
sgvokos, Siame darbe naudojamas vietos jvaizdzio terminas, ji suvokiant kaip komunikacijoje per naratyvus, vizualinius
ir kalbinius elementus konstruojama miesto vaizdinj.
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pamacius viesSoje erdvéje, perskaicius straipsnj, kalbantis su draugais ir pan. (Kavaratzis & Ashworth,
2006). Pritaikant jvaizdzio apibiidinimg viety prekés Zenklams, vietos jvaizdziui jtakg daro jos
geografija, istorija, kultiira, net zinomi pilie¢iai ir kiti svarbus bruozai (Kotler & Gertner, 2011).
Pabréziama, kad vietos prekés Zenklo jvaizdis néra vienas, konkreciai apibréztas dalykas, o verciau
tai yra suvokimas, iSsibarstes tarp visy bent kazka apie prekés Zenklg Zinanciy vartotojy (Kotler,
2002). Be to, ,,vietos jvaizdis, atrodyty, kad yra beveik nejautrus jvykiams, kurie vyksta Salyje,
iskaitant karus, teroristy iSpuolius ir stichines nelaimes* (Anholt, 2007, p. 54). D¢l Siy aspekty
pakeisti vietos prekés zenklo jvaizdj ar sukurti naujg yra labai sudétinga (Avraham & Ketter, 2012;
Kotler, 2002). Tai savo ruoztu iSSaukia gana placiai paplitusig problema, kada tarp vartotojy paplites
prekés zenklo jvaizdis yra pasengs, neatitinka realybés: ,,tai reiskia tik vieng dalyka: zmonés negirdéjo
nieko jdomesnio apie Salj nei paskutinis jdomus jvykis, kuris ten jvyko™ (Anholt, 2007, p. 63).
Susidiire su problema, kada vietos prekés zenklo jvaizdis nebetinka jos ekonominiams, politiniams
ar vystymosi tikslams remti, vieta deda pastangas situacija pakeisti ir griebiasi reklamos ir
komunikacijos metody, kad tg pakeisty, sustiprinty vieng ar kitg jvaizdzio elementa. Toks sprendimas
i$skiriamas kaip vienas finansiskai patraukliausiy, jei vieta neturi didelio savo prekés Zenklui kurti ar
reformuoti skirto biudzeto (Kotler, 2002).

Akademikai iSskiria bent SeSias vietos prekés Zenklo jvaizdzio rinkodaros situacijas: a)
teigiamas jvaizdis, kai jo keisti nereikia, o norima tik sustiprinti, b) silpnas jvaizdis, kai vieta yra
nedidelé, neZinoma, stokoja pramogy, nori riboti visuomenés Zinomuma, ¢) neigiamas jvaizdis, kai
nori apriboti savo jvaizdzio sklaidg ir ieSko biidy, kas galéty tapti naujo jvaizdzio elementu, taip
uzgoziant sengji, d) misrus jvaizdis, kai turima tiek teigiamy, tiek neigiamy elementy, renkamasi
pabrézti geruosius aspektus, e) priestaringas jvaizdis, kai Zzmonés turi prieSingas nuomones apie kai
kurias vietos savybes, siekiama pabrézti teigiamus aspektus, kad Zmonés nustoty tikéti nebeaktualiu
jvaizdziu, f) pernelyg patrauklus jvaizdis, kai vietos gali biiti sugadintos, jei toliau save reklamuos
(Kotler, 2002). Sios situacijos pabrézia tarp skirtingy viety susiformavusig jvaizdZio praraja. Pirma,
vienoms vietoms reikia daug daugiau jdirbio, kad tapty Zinomomis, o kitos yra tiesiog garsios;
pavyzdziui, Albanija, kuri 2024 m. uzfiksavo geriausius Salies istorijoje turizmo rodiklius ir priéme
per 11,7 min. uZsienio turisty, ir Italija, kuri 2023 m. sulauké per 133 mlin. turisty (EU Tourism
Platform, 2024; Deutsche Welle, 2025). Siuo atveju turistus suzavintj vietos jvaizdj lemia ilgameté
inercija, todél vietos pritraukia turistus net ir be intensyviy pastangy. Antra, atrodyty, kad
sekmingesnémis prekés zenkly jvaizdzio kontekste tampa tos vietos, kurios yra finansiskai pajégesnés
ne tik vykdyti jvairias rinkodaros ar komunikacijos kampanijas, bet ir pagerinti vietos infrastruktiiros

kokybe, sukurti naujy pramogy, pasisamdyti specialisty ir kt. Turtingesnés Salys ar miestai gali
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generuoti didesn] matomuma, grei¢iau reaguoti j keliautojy likesc¢iy kisma. Tai atskleidzia, jog vietos
prekeés jvaizdzio formavimas néra struktiiriSkai lygiavertis procesas.

Treciuoju prekés Zenklo elementu S. Anholt (2007) ivardija tiksla ar idéja, kurie yra panasis |
Jmongs kulttira, taip ja laikant savotisku vidiniu prekés zenklu jvaizdzio atitikmeniu — ,,organizacijos
dvasia“, ,,bendromis vertybémis* ar net ,,prekés zenklo jkiinijimu* (angl. /iving the brand) tarp
komandos. Pazymima, kad $iuo metu, kai dauguma produkty, prekiy ar paslaugy yra praktisSkai
identiski, stipri vidiné organizacijos ar jmonés kultiira neabejotinai padeda siekiant sukurti galinga
reputacijg ir seékmingg prekés zenkla (Anholt, 2007; Avraham & Ketter, 2012; Berrada, 2023;
Kavaratzis, 2008; Kavaratzis & Ashworth, 2006; Kotler & Levy, 1969). Tik tuomet, kai grupés viduje
galioja susitarimas dé¢l prekés zenklui biidingy nuostaty, elgseny ar poziiiriu, prekés zenklas gali buti

nuosekliai ir jtikinimai perteikiamas ir iSorés vartotojams:

»lSorinis pazadas neturi didelés reikSmes, jei jo nepripazista darbuotojai ar Kkiti
suinteresuoti asmenys, ir jei jis néra jgyvendinamas organizacijos vidaus struktiirose,
procesuose ir kultiiroje. Tai pasakytina apie visas zmoniy grupes, nesvarbu, ar tai biity
jmon¢, klubas, sporto komanda, ar visa $alis: jei dauguma Zmoniy priima tas pacias
vertybes ir turi tuos pacius tikslus, grupé turi daug daugiau galimybiy pasiekti savo

tikslus®. (Anholt, 2007, p. 6)

Vietos prekés Zenklo formavime Sis aspektas jgauna dar didesne reikSme, nes, prieSingai nei
Jmonés, organizacijos ar ]staigos, miestai, Salys ar regionai neturi vienos formaliai apibréztos
organizacinés struktiiros, todél ,viding kultirg™“ ir pat] prekés Zenkla kuria labai jvairios
suinteresuotyjy grupés (Lemmetyinen et al., 2024). Autoriai pabréZia, kad skirtis tarp vietos reklamos
ir bendro vietos prekés zenklo kiirimo yra gebéjimas suvienyti skirtingas tapatybes, balsus ir
nuomones, jtraukiant visus suinteresuotuosius (Anholt, 2007; Kéllstrom & Ripoll Gonzalez, 2024;
Potapovs, 2024). Isiklausymas i jy nuomones, pasak autoriy, yra vienas i$ tvarios vietos plétros
pozymiy, kadangi sékmingas vystymasis jmanomas tik vadovaujantis ,,i§ apacios j vir§y“ pozitriu
(Lemmetyinen et al., 2024; Prete et al., 2025). Nors tuo aspektu politikos formuotojy bandymai
jtraukti placigjg visuomeng ir rasti visiems priimting prekés zenklo logikg yra sveikintini, taciau norint
sukurti iSties s€kminga prekés Zenkla, konkurencinga vieta bus tik tuomet, jei ras aspekta, kuriuo
iSsiskiria 1§ kity (Hospers, 2019). D¢l to gali kilti socialiniy jtampy ar net konflikty dél skirtingy
vertybiy sistemy, pavyzdziui, tarp gyventojy, kurie nori iSlaikyti vietos ramybe ir prieinamuma, ir
turizmo industrijos atstovy, kurie nori kuo didesnio matomumo bei siekia turéti intensyvesnj
lankytojy srauta.

Prekés zenklo vertés sagvoka, pasak S. Anholt (2007) apibiidina idéja, kad jei imoné, produktas

ar paslauga jgyja teigiama, galingg ir tvirtg reputacija, tai tampa milZiniskos vertés turtu. PabréZziama,
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kad ,tai néra joks materialiai iSreiSkiamas turtas, o pasitik€jimas ir savotiSkas vartotojy ,,leidimas‘
jmonei ar organizacijai toliau gaminti prekes, plétoti savo produkty asortiments, diegti naujoves,
bendrauti su jais ir parduoti jiems* (Anholt, 2007, p. 6). Nauda dél uzsitarnauto prekés zenklo varto
ir patikimumo jaucia ne tik verslas, bet ir vartotojai. Vartotojy jsisgmoninta prekés Zenklo verte
supaprastina jy pasirinkima, nes tai padeda greitai atpazinti produktus, kuriy tiekimas yra garantuotas,
kokybé kontroliuojama ir stabili (Kavaratzis & Ashworth, 2006). Stiprus prekés zenklas sumazina
vartotojy suvokiamg rizika: jie zino, ko tikétis, todél jy sprendimy priémimo procesas tampa
greitesnis ir paprastesnis. Tai tampa ypac svarbu rinkose ar situacijose, kuriose vartotojai susiduria su
dideliu produkty pasirinkimu. Pavyzdziui, parduotuvés lentynoje iSvyde gaivyjj gérimg ,,Coca-Cola*,
o Salia panasaus gérimo pakuotg, pazyméta mazai zinomo prekés Zzenklo etikete, pirkéjai,
tikétina, rinksis zinomesnj prekés zenkla, kurio produkty kokybe ir vardo neSama atsakomybe labiau
pasitiki. Pasitikéjimas ¢ia tampa kertine produkto prekés zenklo vertés asimi — tg paciag logika galima
pritaikyti ir viety prekés zenkly kontekste. Pazymima, kad ,,gera reputacijg turintis vietos prekés
zenklas yra vertingas turtas, kurj reikia identifikuoti, jvertinti ir valdyti, jei norima, kad S$i vieta
i$siskirty i§ konkurenty™ (Gold & Gold, 2019, p. 6). Viety prekés zenkly tyrimy lauke pastebima
rySkejanti tendencija, kad vietos lengviau kaupia neigiama, o ne teigiamg kapitalg (Anholt, 2007). To
priezastis susijusi su procesais, kaip miisy smegenys apdoroja informacijg. D¢l neigiamo poziiirio
Saliskumo (angl. negativity bias) esame natiiraliai linke lengviau atmintyje registruoti neigiamus
dirgiklius, juos véliau prisiminti ryskiau nei teigiamus (Norris, 2021; Rozin & Royzman, 2001).
Nepaisant to, koks biity apie vietg iSgirstos informacijos pobudis, kiekvienas kartas kai vieSoje
erdveje yra paminimas vietos pavadinimas, neabejotinai tampa galimybe padidinti (ar sumazinti)

turimg vietos prekés Zenklo kapitalg (Kotler & Gertner, 2011).
1.2. S. Anholto miesto prekés Zenklo modelis

Referuojant problema dél skirtingai mokslininky tyrimuose naudojamy ,,vietos* sampraty,
apsunkinanc¢iy nuosekly suvokima, aiSkumo i $ig diskusijg jneSa S. Anholt (2011), vienas i§ vietos
prekés zenklo sampratos pradininky. Nors S. Anholt prekés Zenklo modelis 1§ pradziy kurtas
organizacijy kontekste, jis placiai taitkomas viety prekés Zenkly tyrimuose. Tai grindziama prielaida,
kad vietos, panaSiai kaip organizacijos, formuoja tam tikra nuosekly savo ivaizdj, apimantj ne tik
fizinius elementus, bet ir vertybes, patirtis, emocinius rysius. S. Anholt darbuose centring vieta uzima
tauty ir miesty prekés zenkly tyrimai, kuriuose autorius pabrézia skirtumus tarp $iy dviejy erdviy —
kur kas sunkiau apibendrinti visg Salj ir jai sukurti bendrg prekes Zenkla, nes klimatas, kultiira, Zmonés
ir infrastruktiira skirtinguose regionuose gali skirtis. Kita vertus, ,,miestai yra paprastesni, mazesni ir
lengviau suvokiami kaip vientisas vienetas (Anholt, 2007, p. 59). Kuomet Zmonés galvoja apie

miestus, mastymo aspektai biina kur kas praktiskesni, pavyzdziui, démesys sutelkiamas j klimato ir
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tarSos klausimus, kasdienio susisiekimo, laisvalaikio, sporto ir miesto kultiirinio gyvenimo temas,
taip pat pragyvenimo lygj, tvarka, saugumg mieste ir pan. Tokios autoriaus jzvalgos dar labiau
atsiskleidzia lyginant jo pasitlytus valstybiy ir miesty reputacijos vertinimo modelius (SeSiakampius).
Kalbédamas apie valstybés reputacija, S. Anholt iSskiria tokius SeSis aspektus: a) Salies patrauklumas
turistams, b) poziiiris ] gaminamy produkty ir teikiamy paslaugy kokybe, c) nuomoné apie valdziy
sgzininguma, politika ir institucijas, d) Salies patrauklumas verslui, investicijoms ir migracijai, €)
kultiirinis patrauklumas, kiirybinés industrijos, paveldas, f) Salies gyventojy charakteristika, jy
kompetencija ir draugiskumas (Anholt, 2008). Siuo atzvilgiu valstybés reputacija veikiau yra
suprantama geopolitiskai ir ekonomiskai: Salies jvaizdzio kiirimas jsivaizduojamas kaip nacionalinés
politikos dalis, artimai susijusi su valstybés valdymu, ekonominiu konkurenciniu pranaSumu pries$
kitas valstybes ir plétra (Kaneva, 2011; Potapovs, 2024). Miestams neturint tokio svaraus politinio
Ivaizdzio, atliekant daugiau technokratinj vaidmenj, S. Anholt sitilo labiau lokalig ir praktiniais
elementais paremtg SeSiakampe reputacijos schemg (3 paveikslas), kurioje iSskiriami Sie veiksniai: a)
Zinomumas, i$skirtinumas, globalus matomumas, b) fiziné aplinka — architekttira, vieSosios erdvés,
gamta, c) bazinés paslaugos tokios kaip Svietimas, sveikata, transportas ar pragyvenimo kastai, d)
Zzmoniy draugiSkumas, atvirumas ir tolerancija, e) kultiirinis gyvybingumas, renginiai bei miesto

pulsas, f) galimybés verslui, karjerai ir studijoms (Anholt, 2007).

3 paveikslas. Miesto reputacijos SeSiakampis

Miesto gyvybingumas

Fiziné aplinka Galimybes

Miesto prekeés

zenklas

Zinomumas Visuomeneé

Bazinés paslaugos

Saltinis: Anholt, 2007.

Siuo atveju plétojamas miesto prekés Zenklas tampa ne tik priemone, padedanéia pasiekti
konkurencinj pranasuma, padidinti investicijas, pritraukti naujy versly ar skatinti turizma. Démesys
1§ pagrinde iSorés auditorijos — investuotojy, uzsienio turisty ar partneriy — yra perkeliamas ] patj
miestg ir jo gyventojus, o prekés zenklas kuriamas ir plétojamas tam, kad sustipréty vietos
bendruomenés identitetas bei augty pilieciy tapatumas su miestu (Fernandez-Cavia et al., 2018;

Kavaratzis, 2008). Tai artimai siejasi su jau paminétu suinteresuotyjy jtraukimo klausimu ir tvary
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vietos vystymasi lemianc¢iu pozitiriu ,,i$ apacios j virsy“. Pasiekus socialinj konsensusg, miesto prekes
zenklas tampa bendrakiiros rezultatu, o ne vien institucijy inicijuota rinkodaros ir komunikacijos
kampanija. Tam, kad miesto prekés zenklas biity sékmingas, jo autentiSka tapatybé turi biti jkiinyta
paciy gyventojy ir atsispindéti visose miesto gyvenimo srityse (Anholt, 2007). PrieSingai nei
turistinés vietos, kurios nori pozicionuoti save kaip pirmaujantj prekés Zenklg tam tikrame turizmo
segmente, (Avraham & Ketter, 2012), miesty prekés zenklai turi zvelgti placiau ir | savo vertés
pasitilyma jtraukti tai, kas bus svarbu jvairioms suinteresuotyjy grupéms (atliepti paklausg) — nuo
pilie¢iy, versly ar investuotojy, iki trukstamy profesijy studenty, darbuotojy ar turisty. D¢l to miesto
prekeés Zenklo kiirimas tampa ne vien rinkodaros ir komunikacijos, bet ir strateginio miesto valdymo
procesu, o patys prekés zenklai turi veikti kaip plati vertés platforma, sujungianti jvairias miesto

funkcijas.
1.3. Vietos prekés Zenklo taikymas turizmo rinkoje

Turizmas apibréZiamas kaip ,,santykiy, atsirandanciy dél asmeny, kurie ne ilgiau kaip vienerius
metus i$ eilés keliauja ir apsistoja vietose, esanciose uz jprasty jy aplinkos riby, laisvalaikio, verslo
ar kitais tikslais, veiklos suma® (Wall & Mathieson, 2005, p. 14). Si sritis ne tik apima keliautojy
judéjima, bet ir daro reikSminga poveikj pacios vietos ekonomikai, socialinei bei kultiirinei raidai.
Turizmo plétra tiesiogiai ir netiesiogiai prisideda prie darbo viety kiirimo (Mandilas, Dimitriadis &
Valsamidis, 2018), infrastruktiiros gerinimo ir/ar kiirimo (Kavaratzis, 2008; Kotler, 2002), turizmo
srauty intensyveéjimas taip pat gali padéti iSsaugoti ar net pagerinti vietoveés gamtinj, kultiirinj ir
architektiirinj pavelda (Carmen-Maria, 2012). Nepaisant to, su turizmo plétra susijes ekonomikos
augimas gali biiti dvipusis dalykas — nors turizmo teikiama nauda yra sveikintina, taciau jos
nekontroliuojant gali turéti neigiamo poveikio bendruomenei (Skinner, 2021). Turizmas taip pat yra
jvardijamas kaip viena svarbiausiy ir didZiausig jtaka vietos jvaizdziui daranciy sri¢iy; S. Anholt
(2007) turizma net vadina ,,neSancigja (jvaizdzio) raketa®, kuri geba tiesiogiai reklamuoti Salj ar kita
vietg (p. 88). Kaip minéta anksc¢iau, nagrinéjant vietos prekés zenklo kiirimo aspektus kai vieta yra
vertinama turisty ar turizmo sektoriaus pozitiriu, naudojamas tikslesnis apibrézimas — turizmo ar
kelioniy viety prekés zenklas (Hanna et al., 2021; Potapovs, 2024). Pazymima, kad maz¢jancios
tarptautiniy kelioniy kainos, didéjanti viduriniosios visuomengs klasés perkamoji galia ir nuolatinis
naujy patiréiy ieSkojimas vercia vis daugiau viety reklamuoti save biitent kaip turistines (Anholt,
2007). Dél $ios priezasties konkurencingumo didinimas tampa pagrindiniu vietos rinkodaros ir prekes
zenklo kiirimo strategijy tikslu (Kavaratzis & Ashworth, 2008; Kotler & Gertner, 2011; Prete et al.,
2025). Vietos stengiasi i8siskirti rinkoje ir biiti kuo maziau panasios j kitas vietoves savo savybémis
tam, kad iSvengty biiti sumaisSytos. Ta S. Anholt (2007) apibiidina kaip produkty panaSumo (angl.

product parity) grésmés perkélimg | viety kontekstg. Turistinés vietos, ypa¢ Europoje, daznai

18



keliautojams sitilo panasy krepselj — architektiiros ir kultiiros objektus, istorinius jvykius zZymincius
dalykus, gamta, gastronomijg ar renginius. Tai lemia, kad daugelis $aliy ar miesty tampa sunkiai
atskiriami tarpusavyje, todél vartotojams jie atrodo kaip pakankamai geros vieni kity alternatyvos —
pasidaro nebesvarbu, kur konkreciai keliauti. Vietos suprasdamos unikalias savo savybes ir
mokédamos jas pateikti jsimintinai, geba kurti aiSkia, iSskirtine ir ekonomiskai tvarig prekés zenklo
strategija, kad galéty veiksmingai konkuruoti tarptautinéje turizmo rinkoje (Alperyté ir ISoraite, 2019;
Anbholt, 2007; Avraham & Ketter, 2012; Kavaratzis & Ashworth, 2006; Prete et al., 2025). Svarbu
pazymeéti, kad konkuruodamos dél pas jas atvykstanciy keliautojy, turistinés vietos, pirmiausia kovoja
dél jy démesio, kuris yra suvokiamas kaip labai ribotas isteklius. Kadangi globalioje rinkoje yra
susiformaves informacijos perteklius, zmonés nepajégia visko apdoroti. D¢l to tas, kas ne tik sugeba
pritraukti, bet ir islaikyti kity démesj, jgyja pranasuma, kurj galima kaupti, konvertuoti j reputacija,

itakg ir materialinius resursus — démesys tampa simboliniu kapitalu (Franck, 2018).
1.3.1. Turizmo komunikacijos tendencijos

Keliautojy pasirinkimy tendencijos rodo, kad Siandienos turistai pirmenybg teikia tiems vietos
prekiy zenklams, kurie laikosi pazady ir sitilo unikalias, jsimintinas kelioniy patirtis (Bassano et al.,
2019; Moreira, Costa & de Sousa, 2025; Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021). Nagrinéjant, kaip
viety prekés zenklai ir jy pateikiama informacija veikia turisty suvokima, pastebima, kad keliautojai
yra kur kas lankstesni priimant sprendimus, o tg darydami remiasi naratyvais ir emocijomis (Anholt,
2007). PavyzdZziui, nors Paryzius pasizymi aukStomis kainomis, dideliais turisty srautais ir néra itin
saugus bei tvarkingas, keliautojai ji daznai pasirenka dél romantiSko miesto jvaizdzio. Priezastimi
keliauti j Paryziy tampa meilés, elegancijos, meno ir Sviesy miesto naratyvas, kurj per ilga laika
formavo kino industrija, literatiiros, mados ir populiariosios kultiros atstovai. Net ir racionaliai
vertinant galimas nemalonias patirtis, emocinis troskimas aplankyti ParyZiy tampa stipresniu uz
logika (Freytag, 2010). Akademikai paZzymi, kad ,kuo sprendimas tampa svarbesnis ir
reik§Smingesnis, tuo labiau Zmonés link¢ pasikliauti savo jausmais ir intuicija, o ne logika. Ateina
momentas, kai sprendimai tampa pernelyg svarbiis, kad galétume pasikliauti savo protu, todeél
kreipiamés  savo Sirdj*“ (Anholt, 2007, p. 11). Vertinant turizmo sritj kaip iSskirtinai patirtimi paremtg
produkta, norint iSsiskirti i§ kity, rinkodaroje ir komunikacijoje biitina akcentuoti zinutes, kurios bty
nukreiptos ] vartotojy emocijas (McCabe, 2010). D¢l Sios priezasties pirmiausia turi biiti stengiamasi
sukurti emocinius ir psichologinius ryS$ius, jungiancius vietg su tikslinémis auditorijomis (Ertem Eray,
2018; Kavaratzis, 2008; Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021). Pabréziama, kad emociniai
komponentai turéty buti bet kokios vietos prekés Zenklo strategijos pagrindas, o prekés Zenklo

kiirimas 1§ esmés yra dar viena komunikacijos forma (Ferndndez-Cavia et al., 2018; Fluhrer, 2025).
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Turizmo sektoriy nuolat veikianc¢ios tendencijos lemia tai, norédamos iSlikti aktualios ir
pritraukti tiksliniy auditorijy démesj, vietos turi komunikuoti Siuolaikiska, vartotojy likescius
atitinkancia forma. Autoriai pabrézia, kad ,,mes (visuomené) peré¢jome nuo klasikinio turizmo prie
patirtinio turizmo, kuris yra viena i$ svarbiausiy XXI a. ekonominiy istekliy*“ (Bassano et al., 2019).
Jie pazymi, kad Siandieniniame turizmo kontekste, jtraukianc¢ios patirtys turi didesn¢ verte ir prasme
nei vien tik istoriniy ar kulttriniy objekty lankymas ir fakty vartojimas juose. Keliautojai nebenori
biiti pasyvus stebétojai: ,turistai ne tik pasyviai naudojasi miestu, bet ir aktyviai jsitraukia i jo
gyvenimg, kad sukurty savo patirtis. Ne tik lanko vietas, bet ir jas kuria® (Pera, 2014, p. 1). Tokiu
budu vystosi bendradarbiavimu paremtas kiirybinis turizmas, kuris vyksta keliautojams keiciantis
igiidziais ir ziniomis su tais, kuriuos lankoma (Richards, 2011). Pastebima, kad turistai siekia
jsitraukimo, autentiSky emocijy ir galimybiy patirti vietos gyvenima taip, kaip tg geba vietiniai. Dél
to, kad jy kelionés daZnai turi konkrecius laiko apribojimus, turistai mato didziule vert¢ gyvame
vietos patyrime (Gongalves, Seabra & Silva, 2019), o patirtys, kurios leidzia turistams kurti asmeninj
ry§j su jy kelionés vieta, tampa kertine motyvacija keliauti (Moreira et al., 2025). Zinant, kad turistai
nori savo apsilankymo marsrute turéti unikalias ir i§skirtines patirtis, viety prekés Zenkly komandos
neiSvengiamai turi persvarstyti savo turizmo rinkodaros ir komunikacijos strategijas bei naudojamas
priemones (Bassano et al., 2019).

Turizmo ir svetingumo sektoriai dél savo veiklos ypatumy yra paveikiami to, kokiy rinkodaros
ir komunikacijos veiksmy imasi viety prekés Zenklai, ir kiek sékminga yra jy pasirinkta strategija.
Autoriai pazymi, kad Sios paslaugy ekonomikos sritys labai priklauso nuo jspidziy, vaizdy ir
apraSymy apie patirtis ar to, ko vartotojai gali tikétis 1§ paslaugy teikéjy (McCabe, 2010). Siekdami
uzsitikrinti, kad kelion¢ tikrai pateisins jy likesCius, turistai vis reCiau priima spontaniSkus,
informacija neparemtus sprendimus, o pries kelion¢ kruopsciai analizuoja skirtingus Saltinius, vertina
atsiliepimus ir ieSko rekomendacijy; ar Zino, kad ta uz juos padarys kiti keliautojai (Hanna et al.,
2020). Daznai pirmuoju Saltiniu, kur ieSkoma informacijos apie planuojama aplankyti vieta, tampa
oficialtis vietos prekés zenklo komunikacijos kanalai, pavyzdZziui, turizmo organizacijy, agentiiry
svetaingés, socialiniai tinklai ir pan. Tokj procesa galime laikyti klasikiniu linijinés komunikacijos
modelio pavyzdziu, kuomet turistas tiesiogiai, be kity jsikiSimo vartoja samoningai vietos prekes
7enklo pateikiamg informacija (Fernandez-Cavia et al., 2018). Siame modelyje miesto vietos
komunikacijg vykdanti organizacija ar institucija tampa informacijos Saltiniu. Ji, turédama aisky ir
konkrety tikslg bei naudodama jvairias komunikacijos priemones, realizuoja praneS§ima, kuris pasiekia
auditorijq.

Taciau tai, kaip oficialiai yra pristatoma vieta, gali skirtis nuo to, kg apie vietos prekés Zenkla

kalba kiti ir kaip jis 1§ tiesy yra suvokiamas. D¢l to viety prekeés Zenklus analizuojantys autoriai
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i18skiria du dalykus. Pirma, kuriant ir/ar plétojant vietos prekés zenklg labai svarbu nenutolti nuo
auditorijy ir aktyviai sekti jy kuriama turinj socialiniuose tinkluose (Lemmetyinen et al., 2024;
Skinner, 2021). Tai leidzia ne tik sistemingai analizuoti vartotojy nuostatas, komentarus ir patirtis, bet
ir reaguoti ] auditorijose paplitusius naratyvus, jtraukiant juos j vietos prekés zenklo vystyma. Antra,
pirminiuose Saltiniuose pateikta informacijg vartotojai retai priima kaip galutine ir véliau antriniuose
Saltiniuose siekia patikrinti, ar ji yra teisinga (Narangajavana et al., 2017). Tikrindami ir vertindami
vietos reputacija, turistai skaito kelioniy tinklarasc¢ius, atsiliepimus, tarpusavyje lygina skirtingy
autoriy nuotraukas, ieSko informacijos socialiniuose tinkluose, kuria biity pasidaling anksc¢iau vieta
aplanke ir joje teikiamomis paslaugomis pasinaudoje¢ keliautojai. Kadangi turizmo ir svetingumo
sritys teikia paslaugas, kuriy nejmanoma apciuopti ar kitaip iSbandyti prie§ jas jsigyjant, kity
keliautojy patirtys padeda sumazinti rizikg priimant sprendimus ir tampa svarbiu pasitikéjimo
Saltiniu. Dalijimasi patirtimi galima traktuoti kaip ,,Zodin¢ komunikacija*, kuri, akcentuojama, visada
buvo laikoma labiausiai naudojamu ir patikimu informacijos Saltiniu. (McCabe, 2010).

Tyrimai rodo, kad vartotojy kuriamas turinys (angl. user generated content) daznai laikomas
patikimesniu nei informacija pranesSantys oficialtis komunikacijos kanalai ir dél to daro reikSminga
itakg turisty sprendimams (Bilo$, Budimir & Hrustek, 2022; Kaczorowska, Conduit & Goodman,
2024; Skinner, 2021). Ivairiis tinklarastininkai ir nuomonés formuotojai laikomi ypac jtakingais
kelioniy rinkodaros srityje, o jy sukuriamas turinys atlicka esminj vaidmenj formuojant vietos jvaizdj
(Fernandez-Cavia et al., 2018). Nepaisant to, toks turinys yra vadinamas bene didZiausiu Siuolaikiniu
zenklo vadybininky kontrol¢ (Ferndndez-Cavia et al., 2018; Hanna et al., 2020; Oliveira & Panyik,
2014). Nors nepriklausomi vartotojai, kurie turinj kuria savo iniciatyva ir uz tai negauna jokio atlygio,
gali biiti suvokiami kaip grésme oficialiam vietos jvaizdziui, atsvara §iai problemai tampa samdomi
nuomonés formuotojai (Sanitha & Rahadiyanti, 2022). Turédami dideles sekéjy auditorijas, kiiréjai
socialiniuose tinkluose dalijasi savo jsptidziais i$ kelioniy ar apsilankymy pas paslaugy teikéjus, kelia
vartotojams patrauklius jrasus, nuotraukas ar vaizdo turinj, o uz pozityvy ir daZniausiai i§ anksto
suderintg turinj yra tam tikra forma apmokami. Pastebima, kad toks bendradarbiavimas tarp vietos
prekes Zenklo ir keliautojy, lyginant tik su oficialia vietos komunikacija, gali lemti palankesnj pozitirj
1 plétojama prekés Zenkla (Hong, Yang, Wooldridge & Bhappu, 2021; Kaczorowska et al., 2024).
Kaip vieng i§ vartotojy kuriamo turinio pranaSumy prie§ kelioniy viety prekés zenkly turinj galima
18skirti geb&jima jtraukti kitus vartotojus. Socialiniuose tinkluose keliautojai mielai reaguoja j realius
nutikimus, komentuoja, uzduoda klausimus, dalijasi rekomendacijomis, taip kurdami gyva dialoga
tarp viety jau aplankiusiy ir dar tik planuojanciy ta padaryti (Munar & Jacobsen, 2014). Tuo tarp

oficiali vietos komunikacija, kaip jau minéta, paprastai biina labiau vienpusé, orientuota j konkrecios
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informacijos perdavima, o ne aktyvy bendravima su sekéjais socialiniuose tinkluose. Tai vercia kelti
nepatogy klausima, ar kelioniy viety prekés zenkly komandos i$ tiesy geba atliepti keliautojy
poreikius, parinkti tinkamas priemones ir interaktyviai bei efektyviai komunikuoti socialinéje

erdvéje? (Fernandez-Cavia et al., 2018)
1.4. Strateginis istorijy pasakojimas

Viety prekés zenklus analizuojantys autoriai pazymi, kad istorijy pasakojimas (angl.
storytelling) yra viena komunikacijos priemoniy, leidzian¢iy geriausiai iSnaudoti potencialy viety
patraukluma, pritraukti ir iSlaikyti tiksline auditorijg (Bassano et al., 2019; Fluhrer, 2025; Jo, Cha &
Kim, 2022). Pasakojimai dazniausiai naudojami prekés zenklams bandant iSsiskirti i§ kity rinkos
zaidéjy, jgauti vartotojy pasitik€jima, siekiant jy pritarimo konkrec¢iu klausimu ar paramos.
Organizacijos ir prekiy zenklai naudoja pasakojimus tam, kad savo veiklai ar produktams sukurty bei
perteikty prasme, padidinty verte, zinomuma (Ertem Eray, 2018; Kaczorowska et al., 2024). Taikant
§1 metodg yra sukuriami tikslingi naratyvai, kurie, naudojant jvairius komunikacijos kanalus ir terpes,
istorijy pavidalu pritaikomi konkre¢iam produktui (Kaczorowska et al., 2024). Pavyzdziui, iSpildant
savo $uki ,,Just Do It“ (liet. Tiesiog padaryk tai), sporto ir laisvalaikio prekiy Zenklas ,,Nike* pasakoja
(Yan, Brown & Greenleaf, 2022); zaisly gamintoja ,,.Lego* savo kaladéliy rinkiniuose, pramogy
parkuose, filmuose ir kituose formatuose akcentuoja kurybisSkumo skatinimg ir vaizduotés
1Slaisvinimg, pabréZdama, kad Zaidimas néra skirtas vien vaikams (Fonnesbaek & Melbye Andersen,
2005). PaZzymima, kad $ig strategija taikant viety prekés zenklams, ,,pasakojimas (turizmo srityje)
turéty buti suprantamas kaip daug platesné savoka nei tik informacija, kurig pateikia kelioniy vadovas
ar gidas* (Choi, 2016). Be to, neturéty biiti apsiribojama tik zodziais, tekstu: ,,Pasakojimas — tai visy
rasiy veiksmai, kuriais siekiama perteikti vietos istorija. Cia naudojamas Zodis ,,pasakoti* reigkia ne
tik paprasciausiai ,.kalbéti®, bet apima ir kitus pojucius, pavyzdziui, lytéjima, klausa, vosle ir rega*
(Choti, 2016, p. 1). Kadangi vietos sudarytos i§ gausybeés vaizdy ir atvaizdy, juos gali perteikti ir
Zodiniai, ir simboliniai i8sireiSkimai, pavyzdZiui, Stkiai (Hakala, 2024).

Pasakojant istorijas galima suzadinti keliautojy asociacijas, atskleisti vietos charakterj, dvasia,
pabrézti unikaluma (Merrilees, Miller & Herington, 2012). Tokiu biidu keliautojai i§ vidaus
supazindinami su jy poreikius, patirti gyva, jtraukiancig vieta, atliepti galin¢ia lokacija, o véliau joje
apsilankyti 1§ tikryjy. Pastebima, kad istorijy pobiidis gali skirtis priklausomai nuo to, ar sieckiama
vietg pristatyti kaip kelioniy tikslg (angl. destination-based storytelling), ar kaip patrauklig turistams
(angl. tourist-based). Pirmuoju atveju istorijos pabréZia unikalias vietos savybes, kurios pritaikytos
placiajai visuomenei, dazniausiai pristato populiarias lankytinas vietas, kulttrinius objektus ar

pramogas, ir yra nuosekliai integruotos j oficialig komunikacijos strategija. Tokie naratyvai sustiprina
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vietos identitetg, zinomumg ir padeda potencialiems keliautojams susidaryti pirminj jspudj apie vieta.
Tuo tarpu turistams skirtos istorijos sutelkia démesj i jy asmenines patirtis, pozilirj ir emocijas, jos
dazniau laikomos autentiSkesnéms ir turi didesnj poveikj formuojant vartotojy elgsena (Moreira et
al., 2025).

Pasakojimai taip pat atlicka svarby vaidmenj formuojant auditorijy emocinj rysj su prekes
zenklu (Ertem Eray, 2018; Fluhrer, 2025; Moreira et al., 2025; Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021).
Itraukiantys naratyvai leidzia vartotojams tapatintis su vietos prekés zenklo idé¢jomis ar vertybémis,
kas tai skatina gilesnj jsitraukimg ir emocinj prieraiSuma, tokie jausmai kaip empatija ir simpatija yra
esminiai pasakojimo proceso elementai (Seabra, 2019). Be to, emocijas keliantys pasakojimai,
kuriuose, pavyzdziui, atpazjstami asmeniniai iSgyvenimai, yra lengviau jsimenami, todél
komunikacija tampa efektyvesné (Ertem Eray, 2018; Joubert, Davis & Metcalfe, 2019). Pabréziama,
kad prekés Zenklui nuosekliai taikant istorijy pasakojimo strategija, vartotojas atsiriboja nuo ¢ia ir
dabar, o biitent tai ir sudaro naratyvy pritaikymo efekta. Naratyvinio perkélimo (angl. narrative
transportation) teorija teigia, kad kai vartotojai pasineria j pasakojama vietos istorija, jy poziiiriai ir
ketinimai pasikeicia taip, jog ja atspindéty (Kaczorowska et al., 2024). ,,Galima teigti, kad geriausios
istorijos yra tos, kuriose ,,pamirsti save®. Giliai paveiki istorija nuolat sukasi jisy mintyse, lydi jus
pabudus, kol vél galite joje panirti. Tai nereiSkia, kad tampate nekritiski, taciau esate emociniu
lygmeniu jsitrauke j istorija“ (Weedon, 2018, p. 5).

Autoriai taip pat atkreipia démesj | tai, kad istorijy pasakojimas Siuolaikin¢je visuomenéje
nebiity efektyvus be jvairiy skaitmeniniy rinkodaros ir komunikacijos kanaly (Bassano et al., 2019).
Taciau pastebima, kad rinkodaros specialistai yra linke pradéti naudotis naujomis medijy
priemonémis ir technologijomis anks¢iau nei placioji visuomené (Brus et al., 2025). Dé¢l Sio
nuoseklaus medijy vartojimo neatitikimo tampa ypac svarbu dalintis istorijomis tuose kanaluose,
kuriais jau naudojasi tikslin¢ auditorija, nei bandyti vartotojus prisikviesti } medijas, kuriose prekés
zenklui komunikuoti yra patogiau ar pigiau. Vartotojai yra tingis, jie vengia déti papildomas
pastangas, todél prireikus keisti platformg ar jproCius tam, kad galéty pamatyti turinj, tikimybé
uzmegzti nuoSirdy rysj su prekés Zenklu maz¢ja (Kahneman, 2011). Be to, komunikacija auditorijai
priimtinuose kanaluose leidzia uzmegzti natiiralesnj rysi (Appel et al.,, 2019; Voorveld, 2019);
pasakojimai apie vieta juos pasiekia jprastin¢je informacinéje aplinkoje, kurioje jie labiau
atsipalaidave, atviresni ir jsitraukiantys. PrieSingai, jei pasakojimai skelbiami mazai naudojamuose
ar auditorijai svetimuose kanaluose, naudojami naratyvai praranda savo poveikj. Nepriklausomai nuo
to, koks skaitmeniniy medijy kanalas pasirenkamas istorijoms pasakoti, turinys privalo biiti
kiirybiskas (Weedon, 2018); tai ypac svarbu dél didéjancios konkurencijos skaitmeningje erdvéje ir

jau aptartos démesio ekonomikos sampratos. Kiirybiski pasakojimai padeda iSsiskirti i§ informacinio
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triukSmo, suzadina vartotojy emocinj atsaka, todél kiirybiSkumas tampa ne tik estetine savybe, bet ir
vietos istorijy sklaidg lemianciu strateginiu elementu.

Mokslinéje literaturoje taip pat pazymima, kad istorijy pasakojime ypatinga vaidmenj turi ne
tik pasakotojas. Istorijomis perteikiamos informacijos gavéjai, priklausomai nuo turinio, gali keisti
savo poziiir], jsitikimus ar net pradéti elgtis kitaip, todé¢l auditorija tampa aktyviu proceso dalyviu,
formuojancéiu galutinj naratyvo poveikj (Fluhrer, 2025; Kaczorowska et al., 2024). Papildant
ankstesnius argumentus dél vartotojy generuojamo turinio, istorijy pasakojimas gali biiti suvokiamas
kaip abipusis procesas. Zmonés yra apibiidinami kaip pasakojimus mégstantys ar pasakojantys
gyvunai (angl. storytelling animal) pabréziant istorijy svarbg visuomenéje, savotiSska zmogiska
prigimtj (Bassano et al., 2019). A. Weedon (2018) teigimu, ,,istorijy pasakojimas visada buvo liaudies
(zmoniy) menas, taip yra ir dabar, kai visi galime pasakoti istorijas socialiniuose tinkluose* (p. 4).
Taciau pabréziama, kad istorijy pasakojime, kaip ir kuriant viety prekés zenkly jvaizdj, reikia
nepamirsti vadovautis griztamuoju rysiu, t. y. stebéti naratyvy sékmingumga ir patiems tapti istorijy
klausytojais (Bassano et al., 2019; Moreira et al., 2025). Patikrinti istorijy populiarumg ypac padeda
skaitmeninés ziniasklaidos priemonés; prekés zenkly rinkodaros ir komunikacijos specialistai jprastai
naudojasi monitoringo sistemomis, o socialiniuose tinkluose su keliautojais gali bendrauti tiesiogiai.
Atsizvelgus 1 tiksliniy rinky nuomone bei pastebéjus, kad naratyvai nesukuria planuoto poveikio,
istorija ir su ja susijusj turinj rekomenduojama perziuréti, patobulinti ar iSvis pasalinti i§ kanaly
(Bassano et al., 2019; Weedon, 2018).

Apibendrinant teorinéje Sio darbo dalyje aptartas jZvalgas, strateginis istorijy pasakojimas
miesto prekés Zenklo komunikacijoje suprantamas kaip kryptinga, ilgalaiké ir skirtingus poreikius
turinioms auditorijoms pritaikyta priemoné. PrieSingai nei pavienés rinkodaros ir komunikacijos
kampanijos, strateginiai pasakojimai remiasi prasminémis kryptimis. Pasitelkiant naratyvus, kuriy
gali biiti ne vienas, miesto komunikacija yra siejama su realiomis emocijomis, patirtimis, vertybémis
ar pasitilymais, struktiiruojant turinj taip pat uZtikrinamas informacijos nuoseklumas skirtinguose

kanaluose ar laikotarpiuose.
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2. TYRIMO METODOLOGIJA

Siame magistro baigiamajame darbe pasirinkta atlikti Vilniaus atvejo analize, siekiant istirti, kaip
vietos prekés zenklas strategiSkai pasitelkia istorijy pasakojimg tam, kad paskatinty doméjimasi bei
pritraukty j miestg atvykti turistus i§ uzsienio. Tyrimo tikslas — iSanalizuoti, kokius strateginius
pasakojimus ir naratyvus komunikacijoje socialiniuose tinkluose naudoja agentiira ,,Go Vilnius*
sickdama pritraukti turistus 1§ uzsienio, ir kaip, remiantis intuityvaus miesto strategija, Sie
pasakojimai konstruojami pasitelkiant tekstinius, vizualinius ir emocinius elementus.

Vilnius tyrimui pasirinktas neatsitiktinai. Pastaruosius keleta mety miesto vardas itin daznai
girdimas tarptautinéje erdvéje dél jvairiy netradiciniy renginiy ir iniciatyvy, pavyzdziui,
SaltibarS¢iams skirto festivalio ,,Pink soup fest™ ar korgiy Suneliy lenktyniy bei kontraversisky
kampanijy, tarp kuriy — ,,Europos G taskas®, kvietimas persikraustyti i Vilniy, jei jus atleido ,,Meta“
ar ,, Twitter* ar priestaringai vertinama reklama, kurioje vaizduojami stereotipiniai sostinés vaizdai.
Tuo rupinantis Vilniaus turizmo ir verslo plétros agentiirai ,,Go Vilnius*, miestas aktyviai formuoja
ir plétoja savitg savo kaip nustebinancio kelioniy tikslo jvaizdj. Vilniaus atvejis taip pat yra svarbus
akademiniu pozitiriu analizuojant, kaip nedidelés postkomunistinés valstybés Europos rytuose sostiné
geba konkuruoti tarptautinéje turizmo rinkoje. Joje, kaip aptarta literatiiros apzvalgoje, vyrauja didelis
informacijos perteklius, nuolat vyksta kova dél vartotojy démesio, o dél to, kad daugelis viety
turistams gali pasiiilyti gana panas$ius dalykus, miestams kyla grésmé supanaséti.

Tyrimo metodai. RuoSiantis tyrimui buvo atlikta i§sami literattiros apie viety prekés Zenkly
kiirimag ir strateginj istorijy pasakojimg apZvalga, apémusi rinkodaros, komunikacijos, turizmo ir
vadybos studijas jvairiose viesSai prieinamose duomeny bazése. Sisteminga mokslinés literatiiros ir
akademiniy Saltiniy paieSka vykdyta 2025-yjy rudenj, siekiant apimti kuo platesnj literaturos Saltiniy
lauka, datos ribos del kity autoriy tyrimy atlikimo nebuvo nustatytos. Pradiné paieska atlikta
naudojant Siuos raktazodZius (angly k.): place (taip pat — country, nation, city, destination) branding,
place marketing, place promotion, storytelling.

Analizuojant, kaip miesty prekés Zenklai komunikuoja siekdami pritraukti turisty 1§ uZsienio
deémesj, ypac svarbiis strateginiai pasakojimai, kuriais kuriamas patrauklaus kelioniy tikslo jvaizdis.
Nors nuoseklus ir daznas tam tikry naratyvy naudojimas miesto komunikacijoje prisideda prie jo
jvaizdzio formavimo bei skatinta lengvesnj atpazjstamumag auditorijoms, vien kiekybinis turinio
vertinimas néra pajégus atskleisti gilesniy prasmiy, emociniy akcenty ir strateginiy pasirinkimy. Siuo
poziiiriu vadovaujasi ir anksCiau vietos prekés Zenkly jvaizdzio, komunikacijos bei rinkodaros
tyrimus atlike autoriai. Pavyzdziui, Prete et al. (2025) pazymi, kad ,,viety rinkodaros tikslas néra vien

kiekybinis, nors ir i§ dalies sutelktas j ekonomikos augimo rodiklius, bet ir kokybinis* (p. 3). Dél Sios
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priezasties pasirinkta vadovautis ir kokybiniy tyrimy prieigomis, kurios praturtina kiekybing
informacijg ir leidZia nagrinéti ne tik kq ir kaip daznai komunikuoja vietos prekés Zenklas, bet ir kaip,
kodél bei kokiomis emocijomis, ZodZiais, vizualiniais elementais remiantis tai yra daroma. Kokybiné
analiz¢ taip pat suteikia galimybe identifikuoti pasikartojancig informacija, pavyzdziui, naratyvus,
simbolius, emocines detales ir strateginius pasakojimo modelius, kurie laikomi esminiais atliekant
viety prekeés Zenkly tyrimus (Creswell & Poth, 2018; Schreier, 2012). Sio baigiamojo darbo rémuose,
kada siekiama detaliai iStirti Vilniaus prekeés zenklo naudojamus strateginius pasakojimus
konkreciuose laiko rémuose ir sudaryti tam tikrus veiklos modelius, atlickamas apraSomasis atvejo
tyrimas. MiSraus pobtidzio tyrimas vykdomas keliais etapais.

Tyrimo dizainas ir duomeny rinkimas. Pirmuoju tyrimo etapu atlickama ,,Go Vilnius*
interneto svetainés ir veiklos dokumenty diskurso analizé, Sias dalis interpretuojant kaip tarpusavyje
susijusius ir vienas kitg papildanc¢ius komunikacijos Saltinius. Bell, Bryman ir Harley (2019) pazymi,
kad ,dokumentai turéty biiti pripazjstami kaip tekstai, paraSyti turint konkrety tiksla, o ne
paprasCiausiai atspindintys realybe* (p. 519), dél to svarbu analiz¢ papildyti ir kitais duomeny
Saltiniais. Analizés metu siekiama nustatyti, kaip turistams i$ uzsienio pristatomas miestas: kokios
patirtys, pramogos, vietos ar jvykiai akcentuojami, kokie vizualiniai sprendimai ir tekstai naudojami,
kokios emocinés asociacijos siejamos su galimu apsilankymu Vilniuje. Svarbu pazymeéti, kad
analizéje pasirinkta svetainés, pasiekiamos adresu govilnius.lt, turinio versija ne lietuviy, o angly
kalba, nes ji yra tiesiogiai orientuota j tarptautine auditorija, be to, skirtingomis kalbomis (vartotojams
pasiekiama ir svetainés versija lenky bei vokie€iy k.) pateikiamas turinys gali buti strategiSkai
adaptuotas. Analizés metu taip pat perzilrimos svetainés skiltyje ,,Administraciné ir teisiné
informacija* skelbiamos paskutiniy ketveriy mety agentiiros veiklos ataskaitos (lietuviy k.); toks
laiko réZis pasirinktas de¢l aiSkaus pokycio ataskaity rengimo struktiiroje ir vizualingje iSraiskoje.
Lyginant su ankstesniy mety (2017-2020 m.), labiau informacinio pobiidzio dokumentais
atsiskaitymui su agentiiros steigeja Vilniaus miesto savivaldybés administracija, pastaryjy mety ,,Go
Vilnius* veiklos ataskaitos pasizymi nuoseklesniu pasakojimu ir rySkesniu vizualiniy elementy
vaidmeniu.

Sis tyrimo etapas leidzia identifikuoti Vilniaus prekés Zenklo formavimu besirlipinancios
agenttiros komunikacijos bei rinkodaros prioritetus ir naudojamus strateginius pasakojimus, kurie bus
naudojami kaip analitinis kontekstas — tuo vadovaujantis toliau bus vertinama ,,Go Vilnius*
komunikacija socialiniuose tinkluose. Ypatingas démesys antroje analizés dalyje bus skiriamas ,,Go
Vilnius* 2024 m. veiklos ataskaitoje iSskirtam faktui, kad nuo 2025 m. pradéta taikyti nauja miesto
jvaizdzio uzsienio rinkose vizija ir komunikacijos bei rinkodaros strategija — intuityvus miestas (angl.

intuitive city), kurig numatoma taikyti bent iki 2030-yjy (Go Vilnius metiné ataskaita, 2024, p. 16).
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Siuo metu ,,Go Vilnius“ turi paskyras ir aktyviai vykdo miesto komunikacija bent penkiuose
populiariausiuose socialiniuose tinkluose: ,,Facebook®, ,Instagram®, ,LinkedIn®, , TikTok* ir
,» YouTube* platformose. Pirminé turinio perziiira parod¢, kad didzioji dalis agentiiros komunikacijos
yra publikuojama kryzminiu biidu, t. y. panasiis vizualai, vaizdo jrasai ar tekstai yra adaptuojami
kelioms platformoms ir tuo paciu metu skelbiami skirtinguose socialiniuose tinkluose. D¢l to antruoju
tyrimo etapu sgmoningai atliekama tik ,,Go Vilnius* paskyros socialiniame tinkle ,,Instagram* turinio
analizé — Sioje platformoje strateginis istorijy pasakojimas bei vizualiniai naratyvai yra pateikiami
aiSkiausiai ir nuosekliausiai. Tuo vadovaujantis, papildomy platformy jtraukimas j Sio magistro
baigiamojo darbo analiz¢ biity suteikes ribotg papildoma analiting vertg, tyrimo iSplétimas biity
perteklinis, nesukuriant naujy esminiy jzvalgy dél Vilniaus miesto prekés zenklo strateginio istorijy
pasakojimo. Jtakos ,,Instagram‘ platformos pasirinkimui Siam tyrimui turéjo ir agentiiros valdomos
paskyros (@govilnius) augimo mastas bei dinamika. Tyrimo laikotarpiu paskyra seké apie 82,2 tukst.
sekéjy, o 2024 m. fiksuotas net 36 proc. sekéjy augimas (Go Vilnius metiné ataskaita, 2024, p. 147).
Tai leidzia ,Instagram* platforma laikyti reikSmingu, aktyviai besivystan¢iu kanalu, kuriuo
keliautojai naudojasi ieSkodami jkvépimo, vizualiniy patirCiy ir kity turisty rekomendacijy, ka
geriausia veikti lankantis konkreciose vietose uzsienyje.

Remiantis ,,Go Vilnius* patvirtinta ir nuo 2025 m. pradzios taikoma intuityvaus miesto
strategija, ,,Instagram turinio analiz¢ apima laikotarpj nuo 2025-yjy sausio 1 d. iki gruodzio 25 d.
Sis laikotarpis pasirinktas siekiant analizuoti turinj, kuris turéty biiti parengtas vadovaujantis nauja
strategine komunikacijos ir rinkodaros kryptimi, atsisakant anksc¢iau prekés Zenklo naudoty Vilniaus
jvaizdZio formavimo principy ar juos sustiprinant. Analizés laikotarpio pabaiga apibréZiama kaip
duomeny rinkimo uz$aldymo data, j tyrima netraukiant po Sios datos paskelbty turinio vienety ir tokiu
biidu uZtikrinant analizés nuosekluma.

Biitina atkreipti démesj, kad agentiiros struktiiroje veikia ,International House Vilnius* ir
,»Vilnius TechFusion® padaliniai, kurie, atitinkamai, orientuojasi i uzsienio pilie¢iy integracija
gyvenant sostingje ir talenty, verslo bei investicijy pritraukimg. ,,Go Vilnius* veiklos ataskaitoje uz
2024 m. pazymima, jog ,lInternational House Vilnius* turi atskirg paskyra tinkle ,Instagram®
(@internationalhousevilnius), taciau neatmetama, kad su agentiiros padaliniy veikla susijusio turinio
galima tikeétis ir pagrindin¢je agentiiros paskyroje. Tokie jrasai taip pat bus jtraukiami j tolesng analize
kaip prisidedantys prie miesto jvaizdZio uzsienyje formavimo pagal vieng ar kelis strateginius
pasakojimus.

Tyrimo duomeny analizé, kodavimas. Analizuojant j tyrimo rémus patenkantj ,,Go Vilnius*
turinj ,,Instagram* platformoje taikomas miSrus duomeny kodavimo metodas. Dedukcinis pozitiris

taikomas dalj kodavimo kategorijy apibréziant i§ anksto remiantis atlikta literatiros apzvalga ir
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dokumentais; indukcinis poziiiris — kada analizés metu iSrySkéja pasikartojantys motyvai, i§ kuriy
formuojamos apibendrinancios kategorijos. Abiejy poziiiriy derinimas leidzia sustiprinti tyrimo
patikimuma, uztikrinti teorinj pagristumg ir tuo paciu metu nepraleisti realiy, strategijoje galimai
nejvardinty naratyvy (Barrett & Younas, 2024). Duomeny kodavimas yra laikomas esminiu etapu
atliekant kokybinius tyrimus dél keleto aspekty: leidzia sistemingai struktiiruoti duomenis taip
uztikrinant jy apdorojamuma, analizés skaidrumg ir jzvalgy atsekamuma, nes kiekvienas teiginys gali
biiti grindziamas aiSkiai identifikuotais duomeny fragmentais (Braun & Clarke, 20006).

Duomeny sisteminimui ir kodavimui naudojama ,,Microsoft Excel* programa. Tyrimo metu
duomeny kodavimo procesas organizuotas penkiais lygmenimis (1 lentel¢), leidziantis nuosekliai
pereiti nuo apraSomuyjy turinio elementy prie interpretaciniy ir, galiausiai, strateginiy pasakojimy

identifikavimo.

1 lentelé. Duomeny kodavimo lygmenys

Kodavimo lygmuo Atsakomi klausimai

Kada jraSas paskelbtas? Koks jraso tipas? Kokia vaizdo jraso trukme /
koks nuotrauky karuselés skaic¢ius? Ar yra bendraautoriy? Kas
vaizduojama? Kas paraSyta jrase, ar yra teksto ant nuotrauky / ar
vaizdo jraSe yra subtitrai?

Teminis lygmuo Kokia yra pagrindiné jraso reikSmé? Kg tuo norima pasakyti?
Emocinis ir patyriminis lygmuo | Kokias emocijas, tikétina, turi jausti jrasa pamate vartotojai?
Kokiam strateginiam pasakojimui (dedukciniam, indukciniam)
budingas jrasas?

Koks vartotojy jsitraukimas (reakcijos, komentarai, pasidalijimai,
perziiiros)? Kokius komentarus raso vartotojai? Kaip agenttira
sgveikauja su vartotojais? Kokia yra dominuojanti rinkodaros piltuvo
forma?

Deskriptyvinis lygmuo

Naratyvinis lygmuo

Isitraukimo lygmuo

Saltinis: sudaryta autoreés.

Pirmuoju kodavimo etapu bus fiksuojama formali jraSo struktiira ir apraSomosios jo
charakteristikos, tokios kaip sukiirimo data, jraso tipas (pvz., nuotrauka, nuotrauky karuselé¢ ar vaizdo
jraSas), autoryste¢, tekstas bei naudojami simboliai, vizualinis formatas ir komunikacijos tonas, taip
pat nuoroda j jrasa, kad bet kuriame analizés etape prireikus biity galima atsekti, patikrinti informacija
ir jos konteksta. Antrajame etape identifikuojamos pagrindinés kryptys, atskleidZiancios, apie kokias
patirtis, veiklas ar miesto aspektus pasakojama tekstinéje ir vizualin¢je komunikacijoje, pavyzdziui,
Vilniaus kultiirg ir istorija, miesto gyvenima, gastronomija, renginius ar sezoninius jvykius, gamtg ir
kitas temas. Treciajame kodavimo etape orientuojamasi ] tai, kg auditorija turéty jausti perzitréjusi
paskelbtag jrasa, kokias emocines ir patirtines asociacijas, pavyzdziui, smalsumg, ramybe,
autentiSkuma ir kt., siekiama suzadinti turiniu. Atsizvelgiant j intuityvaus miesto sampratg, emocinés
ar patirtin€s asociacijos nebiitinai tiesiogiai jvardijamos, bet gali biiti interpretuojamos per vaizdus,
kalba. Ketvirtuoju etapu, apibendrinus teminius ir emocinius kodus, identifikuojami dominuojantys

naratyvai, kurie atspindi strateginius Vilniaus prekés Zenklo pasakojimus, kuriais miestas siekia
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pritraukti turistus 1§ uzsienio. Penktasis kodavimo lygmuo apima auditorijos jsitraukimg ir
bendrakira. Cia auditorijos jsitraukimas bus analizuojamas kaip papildomas kokybinis aspektas,
kartu siekiant jvertinti, kurig rinkodaros piltuvo (angl. marketing funnel) modelio pakopa aktyvuoja
konkretiis strateginiai pasakojimai. Kiekvienam jrasui priskiriama dominuojanti piltuvo pakopa,
atsizvelgiant  turinio pobudj, emocines asociacijas ir auditorijos reakcijas.

Biitina pazymeéti, kad Siame magistro baigiamajame darbe pasitelkiamas dirbtinis intelektas
(DI). DI, jei yra naudojamas atsakingai, laikomas veiksminga analitine pagalbine priemone,
padedancia apdoroti didelius informacijos kiekius, nustatyti désningumus ar identifikuoti susijusias
savokas (Watson & Webster, 2020). Siuo atveju DI modelis ,,ChatGPT“ neatlicka nei pirminio
kodavimo, nei priima galutinius interpretacinius sprendimus dél Vilniaus miesto prekés Zenklo
populiarinimui tarp uzsienio turisty naudojamy strateginiy pasakojimy; $i atsakomybé lieka tyréjui.

Atlikus tyrimg ir iSanalizavus ,,Go Vilnius* svetaingje pateiktg informacija, vieSai skelbiamus
strateginius dokumentus bei jraSus ,,Instagram* platformoje, tolesnése darbo dalyse bus pristatomi
tyrimo rezultatai, atskleidziantys dominuojancéius strateginius pasakojimus, naratyvus ir
komunikacijos modelius. Gauti empiriniai duomenys bus interpretuojami mokslinéje diskusijoje,
lyginant su teorin¢je darbo dalyje aptartomis viety prekés zenkly, turizmo komunikacijos ir
strateginio istorijy pasakojimo jzvalgomis. Tuo remiantis darbo pabaigoje bus formuluojamos iSvados
ir pateikiamos rekomendacijos, skirtos Vilniaus miesto turizmo ir verslo plétros agentiirai ,,Go
Vilnius*“ bei pritaikomos ir kitiems panasiu | Vilniaus kontekstu pasiZymintiems viety prekes

zenklams, kurie siekia kryptingai komunikuoti su uZsienio turisty auditorijomis.

Tyrimo metu keliami klausimai:
e Kokie strateginiai pasakojimai ir naratyvai dominuoja ,,Go Vilnius* komunikacijoje
»Instagram® platformoje 2025 m.?
e Kaip Sie strateginiai pasakojimai konstruojami pasitelkiant tekstinius, vizualinius ir
emocinius elementus?

e Kaip,,Go Vilnius* komunikacijoje atsispindi intuityvaus miesto strategija?
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3. TYRIMAS

3.1.,,Go Vilnius* internetinés svetainés ir veiklos dokumenty diskurso analizé

Vadovaujantis tuo, kad miesto prekés zenklas formuojamas ne per pavienes komunikacijos
priemones, o per visuming, strategiskai suderintg komunikacija, diskurso analiz¢ vykdoma apjungiant
,»G0 Vilnius“ internetinés svetainés ir veiklos ataskaity (2021-2024) turinj. Diskurso analize
struktiiruojant pagal S. Anholt (2007) iSskirtus pagrindinius prekés Zenklo elementus — tapatybe,
jvaizdj, tikslg ir verte — siekiama nuosekliai atskleisti Vilniaus miesto prekés zenklui biidingus

strateginius pasakojimus.
3.1.1. Tapatybé

Stkis ir jo reik§mé. ,,Go Vilnius* svetainés pagrindiniame puslapyje naudojamas Sukis ,,Vilnius:

netikétai nuostabus® (angl. unexpectedly amazing) (4 paveikslas). Sio $iikio naudojimo pradzia
sigjama su agentiiros dar 2021 m. jgyvendinta kampanija ,,Vilnius nuostabus, kad ir kur ji
isivaizduotum® (angl. Vilnius: amazing wherever you think it is). Takart menkg Vilniaus zinomuma
pasaulyje siekta Smaiksciai paversti privalumu, pavyzdziui, klausiant uzsienieciy, kur yra Vilnius, ir
vaizduose pagrindinius miesto simbolius perkeliant | netikétus fantazijy pasaulius. Kalédiniu
laikotarpiu tikslinése rinkose taip pat buvo sukurtas Sventinis kampanijos t¢sinys (Go Vilnius metiné
ataskaita, 2021, p. 14-15). Kelis metus naudojami Stkio elementai gali buti interpretuojami kaip

sagmoningas ,,Go Vilnius* bandymas formuoti nuoseklig tapatybe.

4 paveikslas. ,,Go Vilnius® internetinés svetainés pagrindinis puslapis

AVILNIUS Tourism Investment & Business Work & Live Conven tion Bureau a ® EN v

VILNIUS:
unexpectedly
amazing

Whether you're an avid traveller or a talented
professional, we're here to help you make the
most of your time in Vilnius.

Saltinis: Go Vilnius (2025)
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Uzsienio turistams skirtame svetainés polapyje taip pat pazymima, kad miestas — ,,geriausiai
saugoma Europos paslaptis (Visit Vilnius, 2025). Si Zinuté siejasi ir su 2018 m. agentiiros
igyvendinta provokuojancia kampanija ,,Europos G taskas* (angl. G-spot of Europe) (Vilnius G-spot,
2025). Kaip strateginis pranasumas yra plétojamas analogiskas pasakojimas apie Vilniy kaip dar
mazai tarptautinéje turizmo rinkoje zinomg miestg, kvieciant keliautojus tapti savotiSkais Vilniaus
atradéjais. Sio jsptidzio sustiprinimui teigiama, kad ,,kol pasaulis skuba j tas pacias perkrautas vietas,
Vilnius i$lieka retenybe, kur vis dar galima pajusti tikro atradimo dziaugsma*.

Verbaliné tapatybé. Svetainés turizmo skiltyje Vilnius pristatomas kaip ,kerinti (angl.

enchanting) Lietuvos sostin€, ramus miestas su maistinga dvasia (angl. rebellious spirit), vieta, kur
viduramziai susitinka su modernumu, o seny baznyCiy bokstai stovi Salia elegantiSsky stikliniy
pastaty™. Tokie prieSprieSomis paremti Vilniaus apibiidinimai leidzia jj pozicionuoti kaip
kompleksiska ir daugiasluoksng patirt] keliautojams siiilant] miesta, o kontrasty naudojimas veikia
kaip smalsumg suzadinanti priemoné. Pazymima, kad ¢ia ,,ore skamba nematoma magija — tai, ko
negalima pamatyti, bet galima pajusti®. Paslaptingg miesto atmosferg dar labiau sustiprina teiginiai
apie ,,praeities istorijas Snabzdancias akmenimis grjstas gatves*. Taip pat akcentuojama, kad ,,Vilnius
— tai miestas, kuris alsuoja energija, jauduliu ir Sventémis® (Why Vilnius?, 2025).

Prekés Zenklo balsas. ,,Go Vilnius* svetainés turinys pasiZymi nuosekliai formuojamu

i§skirtiniu Vilniaus prekés zenklo balsu (angl. tone of voice). PrieSingai nei buidinga Salj ar miesta
reprezentuojancioms institucijoms, biurokratinéms jstaigoms, agentiira pasitelkia Smaiksty ir lengvos
saviironijos nestokojantj kalbinj stiliy. Paneigiant tradicinius komunikacijos rémus, Vilnius yra
matomas kaip jaunatviskas, kiirybiSkas ir dragsus miestas, kuris geba atliepti autentiSky patirciy
ieSkanciy Siuolaikiniy keliautojy lukesCius: ,kai manysi, kad jau viska iSbandei, Vilnius turi tau
paruoses dar vieng staigmeng“. Kuriant artimg, gyva santykj su svetainés lankytojais, tekstuose
bendraujama neformaliu ir dialogg primenanciu tonu (Baratin & Latusi, 2025; Barcelos, Dantas &
Sénécal, 2019). Pavyzdziui, pateikiant statisting informacija kartu paZymima, kad ,taip, mes
suskai¢iavom*; pristatant Vilniui biidingg klimata draugiskai pastebima, kad ,,tau galbiit pasiseks
pasimeégauti sniegu per Kaleédas®, taciau d¢l to ,,per daug nesijaudink* (About Vilnius, 2025). Taip
pat samoningai naudojamos tiesioginés kreipimosi ] skaitytoja formos (,,atvyk ir atrask savo nauja
mégstamiausia miestg®), retoriniai klausimai (,,esi pasirenggs ilgesnei kelionei?*, ,taigi, kur eisi
apsipirkti?*) ir Zaismingi pasteb¢jimai (,,ant ledo nesusalsi, ,nesijaudink dél kaimyny*, ,,iSeik ]
lauka“) (Why Vilnius?, 2025).

Nors ataskaity tonas, prieSingai nei svetainés turinys, iSlieka nuosekliai rimtas, informuojantis,
unikalus prekés zenklo balsas atskleidziamas per pristatomy komunikacijos kampanijy koncepcijas.

Pavyzdziui, 2022 m. vykdyta kampanija ,,Tave atleido ,,Meta“ / ,,Twitter*“? Kraustykis j Vilniy*“, o
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2023 m. artéjant 700-ajam sostinés gimtadieniui Latvijoje ir Lenkijoje vykdyta kampanija ,,Mieli
kaimynai, atsipraSome uz triukSma!*, kuria siekta uzsienieCius sudominti planuojamais renginiais
(Go Vilnius metin¢ ataskaita, 2022, p. 34-35; Go Vilnius metiné ataskaita, 2023, p. 32—33). Tuo tarpu
2024 m. Jungtiné¢je Karalystéje ir Vokietijoje vykdyta miesto zinomumo didinimo kampanija
,Lukesciai ir realybé® (angl. Expectations VS reality), kuri, reaguojant ] rinkos tyrimuose matomas
stereotipines auditorijos nuostatas, Smaiks¢iai Sarzavo egzistuojancius mitus (Go Vilnius metiné
ataskaita, 2024, p. 135-138).

Vizualinis identitetas. Vadovaujantis organizacijos prekés zenklo gairémis, svetaingje ir

ataskaitose dominuoja raudona, juoda ir pilka spalvos bei jy atspalviai. Raudong spalva, kuri dizaino
knygoje vadinama ,,ikonine Vilniaus raudona®, galima interpretuoti kaip drgsos, gyvybingumo ir
dinamisko miesto simbolj (Visual Tools to Tell the Vilnius Story, 2025). Juoda ir pilka spalvos Siuo
atveju veikia kaip neutralesnis fonas, subalansuojantis intensyvig raudona bei leidZiantis iSsiskirti
rySkiems akcentams ir vizualiniam turiniui, nuotraukoms ar vaizdo jraSams (Calvo Ivanovic, 2024;
Kauppinen-Riisdnen & Jauffret, 2018). Tekstui naudojami dviejy tipy Sriftai be uzraitymy (angl.
sans-serif fonts), taip uztikrinant mazesn¢ kognityving apkrova ir lengvesnj bei greitesnj turinio
nuskaityma. Nors agentiiros veiklos dokumentai vieSinami kasdien nuo 2017-yjy, pastaryjy ketveriy
mety ataskaitos iSsiskiria patraukliu turinio pateikimu, kuris dera su prekés zenklo jvaizdziu,

naudojamos spalvos ir Sriftai atspindi ,,Go Vilnius* svetainés dizaing (5 paveikslas).

5 paveikslas. ,,Go Vilnius* metiniy atskaity virSelis, vidiniai puslapiai

Vilniaus
komunikacija
uzsienio
zZiniasklaidoje

0 Go Vilnius

MEBTINIE \
ATASKAITA

. VILNIAUS 700-ASIS
: GIMTADIENIS

° SVARBIAUSI
2024 M. PASIEKIMAI

Vilniaus Hinomumas

Saltinis: Go Vilnius metiné ataskaita (2021, 2022, 2023, 2024)
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Minimalistinis ,,Go Vilnius*“ svetainés dizainas neapkrauna vartotojo, leidzia nesudétingai
atskirti skirtingus informacijos lygius bei prisideda prie pasakojimy sklandumo ir intuityvaus
narSymo. Ta atspindi ir svetain¢je jdiegtas prieinamumo (angl. accessibility) jrankiy rinkinys,
jgalinantis lankytojus prisitaikyti turinio pateikimg pagal savo poreikius, pavyzdziui, keisti Srifto
dydj, didinti kontrastg ar paslépti vaizdinius elementus (Go Vilnius, 2025). Nors tokie elementai i$
dalies yra reglamentuojami, jie parodo organizacijos bei Vilniaus prekés zenklo atvirumg ir riipestj

vartotojais, suteikiant galimybe patirti miesta jiems patogiausiu biidu.
3.1.2. Jvaizdis

Miestas kaip patirciy visuma. Svetaingje ir veiklos ataskaitose nuosekliai formuojamas Vilniaus

kaip miesto, kuriame dera kulttra, gamta ir aktyvus gyvenimo budas, jvaizdis. Miestas pristatomas
kaip vieta, kurioje istoriné aplinka ir Siuolaikinis miesto ritmas egzistuoja greta, o skirtingos patirtys
— nuo ramaus pasivaik$¢iojimo parke iki intensyvaus kulttirinio, naktinio ir gastronominio gyvenimo
— sudaro vientisg Vilniaus paveiksla. Pagrindiniame svetainés puslapyje iSskiriamos tematiskai
skirtingos priezastys, ,.kodél Vilnius traukia zvilgsnius ir pavergia Sirdis®, taip konstruojant emocinj
ir asociatyvin] miesto suvokimg. Akcentuojamas zaliyjy erdviy plotas, tarptautinj pripaZinimg pelne
restoranai, ] UNESCO pasaulio paveldo sarasg jtrauktas Senamiestis, taip pat Siuolaikinj ir pozityvy
miesto gyvenimo konteksta reprezentuojantis Lietuvos jaunimas, apibiidinamas kaip ,,laimingesnis
nei bet kada“ (Go Vilnius, 2025). Sie skirtingi vaizdiniai veikia kaip supaprastinti informacijos
fragmentai, leidziantys auditorijoms susidaryti bendra Vilniaus jvaizd] net neturint tiesioginés
patirties mieste.

Vizualiniai miesto simboliai ir vaizdiniai. ,,Go Vilnius* svetain¢je ir dokumentuose Vilnius yra

vaizduojamas kaip gyva, emocijy ir atradimy kupina erdve¢, kurios vizualing raiSka papildo ir
sustiprina teksting komunikacija. Naudojami profesionallis vaizdai veikia kaip asociatyviniai Zenklai,
padedantys auditorijoms formuoti teigiamg miesto suvokima (6 paveikslas). Pavyzdziui, pristatant
,»Europos Kalédy sostinés 2025 titulg, greta jkelta Kaledy eglutés nuotrauka, o miesto renginiy
dinamikai atskleisti pasitelkiami energingi publikos kadrai 1§ tokiy iniciatyvy kaip koncertas ,,Jaunas
kaip Vilnius®. Vienas ryskiausiy Vilniaus vaizdiniy konstravimo pavyzdziy — svetainéje pateikiamas
vaizdo jraSas (Go Vilnius, 2023), kuriame pristatomos deSimt geriausiy id¢jy, kg veikti mieste; jam
budingas dinamiSkas montazas, spartus, nuotaikingas muzikinis takelis. Sitilant pamatyti miestg 1§
aukstai, vaizduojami kylantys oro balionai, raudoni senamiescio stogai, o pasakojant apie UZupio,
Zvéryno ar Naujamiescio rajonus daug démesio skiriama detaléms, kurian¢ioms unikalig Vilniaus
atmosfera. Zmonés vaizdo jrase vaizduojami kasdienése situacijose: vaik$Giojantys senamies¢io

gatvémis, valgantys kavinése, bendraujantys ar leidziantys laikg renginiuose. Toliau pristatant id¢jas,
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istorija, gamta ir jvairiis miesto simboliai neskirstomi j atskiras kategorijas, o vizualiai persipina ir

yra perteikiami vienu metu, taip sudarydami vientisg ir daugiasluoksnj Vilniaus vaizdinj.

6 paveikslas. Nuotraukos i$ ,,Go Vilnius* internetinés svetainés

-
S

.

Saltinis: Go Vilnius (2025)

Kultiira, renginiai ir miesto gyvenimas. Analizuotoje komunikacijoje miesto kultiirinis

gyvenimas konstruojamas kaip nuosekli ir neatsiejama dinamiSko Vilniaus gyvenimo ritmo dalis.
Miestas pristatomas per festivalius, koncertus, Sventes ir sezonines iniciatyvas, kurios néra
vaizduojamos kaip pavieniai jvykiai, bet kaip nuolat vykstanciy patir¢iy visuma. Ryskiu akcentu ¢ia
tampa 2021-2023 m. ataskaitose kaip atskira agentiiros veiklos sritis i§skiriamas Vilniaus miesto 700
mety jubiliejaus programos jgyvendinimas. Per trejus metus programa apéme jvairaus Zanro muzikos
renginius, Vilniaus istorijos, kultiros ir meno bei gastronomijos sritj populiarinan¢ius projektus,
Svietimo konkursus moksleiviams ir kt. (Go Vilnius metin¢ ataskaita, 2023, p. 3—19).

Svetainés turinyje iSrySkinamas mety cikliSkumas: vasaros laikotarpis siejamas su atviry erdviy
renginiais ir festivaliais, ruduo apibiidinamas kaip intensyvus kultiiros, meno ir kino sezonas, Ziema
— laikotarpis, kai miestg apgaubia Sviesos, Sventiné atmosfera, visur matyti Kalédy simbolika. Tokiu

biidu su sezoniSkumo i$Stikiais turizmo srityje susiduriantis Vilnius formuojamas kaip kulttriskai
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aktyvus ir dinamiskas miestas, kuriame ,,visada kazkas vyksta®, nepriklausomai nuo mety laiko
(Activities in Vilnius, 2025).

Greta renginiy, ,,Go Vilnius* komunikacijoje reikSmingg vieta uzima muziejai, galerijos ir kitos
kulttros erdvés, pristatancios kaip atspindincios miesto istorinj paveldsg, gyvybingg meno sceng ir
Siuolaikinj kiirybiskuma. Kulttrinés patirtys ¢ia suvokiamos placiai — nuo tradiciniy parody iki
netradiciniy miesto tyrin¢jimo budy, pavyzdziui, pasivaiks§¢iojimy po maziau zinomas miesto erdves
ar kino lokacijy (Museums & Galleries, 2025). Tokie elementai simbolizuoja, kad kultira Vilniuje
néra izoliuojama, bet aktyviai persipina su miesto erdvémis, kasdienémis patirtimis ir atradimo
jausmu.

Gastronomija kaip miesto vaizdinio dalis. Pabréziama, kad net keturi mieste veikiantys

restoranai yra jvertinti ,,Michelin“ zvaigzdémis. Akcentuojama, kad ,,Vilnius visada didziavosi savo
iSskirtine restorany kulttira ir kvieté sveCius ] nepamirStamas kulinarines keliones®. ISskirtinis
Vilniaus vaidmuo S$alies gastronominiame Zemelapyje itvirtinamas pazymint, kad tokio tarptautinio
pripazinimo sulaukiama jau antrus metus i§ eilés, o net 28 i§ 37 | prestizinj ,,Michelin* gidg jtraukty
restorany yra jsikiire biitent sostingje. Svetain¢je minimi iSskirtiniai patiekalai i§ auksStos kokybeés
ingredienty bei “kiirybingi kulinariniai potyriai, pradedant tradicine ir etnine virtuve, baigiant
Siuolaikiniais gastronomijos Sedevrais“. Toliau svetainés lankytojams pateikiami ,,Michelin®
zvaigzdémis jvertinty restorany aprasymai ir platesnis ] minétg gidg jtraukty maitinimo viety sarasas
su specialiais pamingjimais, pavyzdziui, vertintojy démesj patraukusiy patiekaly rekomendacijomis
(Vilnius Gastronomy, 2025).

Emocinis miesto paveikslas. Emocijos veikia kaip svarbi miesto jvaizdzio formavimo dalis,

leidzianti auditorijoms ne tik racionaliai jvertinti Vilniaus savybes, bet ir susikurti subjekty, jausmais
paremta miesto suvokimg. Svetainéje Vilnius daZniausiai siejamas su jaukumo, artumo ir saugumo
emocijomis, kurios komunikuojamos per kasdienes miesto patirtis, Zmoniy tarpusavio rysius ir ramig
miesto atmosfera. Tai leidZia auditorijoms jsijausti | Vilniaus ritmg ir siilomuose emociniuose
scenarijuose atpazinti save.

Vilniaus jvaizdis tarptautiniame kontekste. Vertinant tarptautinj konteksta, ,,Go Vilnius*

svetainéje, miestas pristatomas kaip modernus, atviras Europos miestas, kuriame susijungia istorinis
paveldas ir Siuolaikiniai sprendimai. Tarptautinis Vilniaus jvaizdis formuojamas per kelias kertines
kryptis: miestg kaip inovacijy ir technologijy centra, kiirybiska kultiiros erdve bei auksta gyvenimo
kokybe iSsiskirianc¢ig vietg. Pabréziama, kad Vilnius turi aiSkias vertybines ir politines pozicijas —
miestas pasizymi atvirumu LGBTQ+ bendruomenei, taip pat daug démesio skiria Ukrainos ir jos
zmoniy palaikymui iSreiksti. Pabréziama, kad ,,nuo pirmyjy karo akimirky buvo persvarstyti ,,Go

Vilnius*“ projektai prioritetg teikiant visokeriopai pagalbai uzpultai Saliai ir jos Zmonéms,
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komunikacijoje kryptingai iSreikStas palaikymas Ukrainai® (Go Vilnius metiné ataskaita, 2022, p.

101).
3.1.3. Tikslas

Auditorijos ir keliautojy segmentai. 2024 m. ,,Go Vilnius* ataskaitoje, kuri pasizymi gilesniu ir

1Ssamesniu veiklos sri¢iy pristatymu, iSskirtos penkios pagrindinés keliautojy grupés, atskleidziancios
ju kelioniy daznuma, tikslus, i$laidy iprocius ir informacijos paieskos biidus. Didziausig Vilniuje
apsilankanc¢iy turisty segmenta sudaro brandiis pasaulio tyrinétojai (30 proc.), toliau seka pragmatiski
svecial (29 proc.), taupus keliautojai po regiong (18 proc.), kultiiros entuziastai (12 proc.) ir
skaitmeniniai klajokliai (11 proc.). Nors dokumente amzius néra jvardijamas kaip vienas i$ pasitelkty
keliautojy segmentavimo kriterijy, kituose skyriuose pazymimas, kad Vilniuje besilankanc¢iy turisty
1§ uzsienio amziaus spektras apima 18—65 m. Tuo remiantis galima daryti prielaida, kad ataskaitoje
i§skiriami keliautojy segmentai §j platy amziaus intervalg iSskaido ir sukonkretina turisty grupes,
kuriy démesj bandoma patraukti, bei joms budingus poreikius. Pavyzdziui, taupiis keliautojai
dazniausiai siejami su jaunesnio amziaus auditorijomis (studentai, jauni profesionalai ir kt.), kurioms
aktualesnés nemokamos veiklos ir pramogos; tuo tarpu pragmatiski sveciai dazniau keliauja verslo
reikalais ir gali biiti siejami su vidutinio amziaus keliautojais, turinCiais didesnes pajamas, taciau
ribota laika ir dél to ieSkantys ekskliuzyviniy pasitilymy (Go Vilnius metiné ataskaita, 2024, p. 33—
34). Tai leidzia manyti, kad ,,Go Vilnius* komunikacijoje atsispindés ne vienas, o daugiau strateginiy
pasakojimy, kurie yra pritaikomi skirtingiems keliautojy segmentams.

Svetain¢je pabréziama, jog ,nesvarbu, ar esate aistringas keliautojas, ar talentingas
profesionalas, mes (,,Go Vilnius‘ — aut. past.) esame ¢ia tam, kad padétume jums kuo geriau iSnaudoti
laika Vilniuje“ (Go Vilnius, 2025). Siuo teiginiu organizacija samoningai apjungia skirtingas tikslines
auditorijas (turistus ir talentus), kurios, turédamos nevienodus poreikius, gali juos atliepti
apsilankydamos svetainéje, o véliau — ir gyvai atvykstant | Vilniy.

Rinkos ir prioritetinés Salys. Analizuojant ,,Go Vilnius®“ veiklos ataskaitas nuosekliai

18skiriamos keturios tikslinés uzsienio rinkos — Jungtiné Karalysté ir Vokietija, kaip Vakary Europos
valstybés (brandZios rinkos, turinCios didel} turizmo potencialg), bei Lenkija ir Latvija, kaip
kaimynineés Salys (geografiskai ir kulturiskai artimos rinkos), 1§ kuriy fiksuojamas didziausias turisty
srautas. Valstybéms kartojantis ne tik skirtingy mety dokumentuose, bet ir atskirose jy skiltyse, galima
Salis laikyti prioritetinémis rinkomis, ] kurias strategiSkai orientuojamos Vilniaus prekés Zenklo
rinkodaros ir komunikacijos kampanijos. Skirtumai tarp rinky ir joms biidingo Vilniaus pazinimo
lygio lemia skirtingus miesto pristatymo biidus — vadovaujamasi tuo, kad keliautojai i§ Lietuvai
artimy rinky turés geresnes zinias apie Vilniy, o tolimesnéms auditorijoms reikés platesnio

paaiskinimo apie miestg. Véliausiame dokumente paZymima, kad didziausig potencialg tapti tiksline
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rinka, su kuria aktyviai bus dirbama 2025 m., turi Nyderlandai (Go Vilnius metiné ataskaita, 2021,
2022, 2023, 2024).

Intuityvaus miesto strategija. Remiantis mokslinémis jzvalgomis, prekés zenklo tikslas gali biti

suprantamas ir kaip vidiné, organizacijg ir suinteresuotuosius vienijanti idéja, apibréziant, kokias
nuostatas, vertybes ir kryptj miestas siekia jktinyti savo veikloje ir komunikacijoje. Tik tuomet, kai
konkre€ios nuostatos yra priimtos organizacijos viduje, jos gali buti nuosekliai ir jtikinamai
perteikiamos iSorés auditorijoms. Nors ,,Go Vilnius* svetainéje apie tai néra uzsimenama, 2024 m.
veiklos ataskaitoje iSgryninamos agentiiros veiklos kryptys 2025-2030 m. laikotarpiui. Jos néra tiek
skirtos tiesioginiam turisty informavimui, taciau veikia kaip orientyras planuojant ir koordinuojant
tolimesnes veiklas. Dokumente pristatoma nauja Vilniaus jvaizdzio uZsienio rinkose vizija ir

intuityvaus miesto strategija, kuri apibréziama taip:

»oveiki atvyke 1 Vilniaus ateitj — ekonomisSkai klestinti miesta, kuris pasiruoses
padovanoti nepamirStamg patirt] uzsienio turistams, investuotojams, talentams ir
tarptautiniy konferencijy organizatoriams. Ilgalaiké strategija 2025-2030 m. kuria Vilniy
kaip galimybiy miesta: drasy, intuityvy savo sprendimais, patraukly jame
besilankantiems uzsienio sveciams, kvieCianti sugrjzti dar ir dar karta. Tai ne tik ,,Go
Vilnius* planas — tai manifestas miestui, drjstaniam kalbéti apie svajones garsiau, |
klienty akis zvelgti giliau, o rytdieng kurti Siandien* (Go Vilnius metiné ataskaita, 2024,

p. 16).

Akcentuojant, kad ,,strategijos stiprybé slypi jos klienty poreikiy centre®, kaip viena i§ keturiy
pagrindiniy klienty grupiy yra iSskiriami ,.turistai, ieSkantys unikaliy ir jsimintiny patir¢iy. Jiems
siilomos iSskirtinés niSinio turizmo patirtys ir skaitmeniniai sprendimai sklandZiai informacijos
paieskai (Go Vilnius metiné ataskaita, 2024, p. 16). Kartu pazymima, jog strategija galima
igyvendinti tik veikiant iSvien su visa Vilniuje veikiancia verslo ekosistema ir gyventojais, kurie
tampa ne tik paslaugy teikéjais, bet ir aktyviais miesto pasakojimo dalyviais. Tuo vadovaujantis
Vilniaus prekés Zenklas suvokiamas kaip kolektyvinis konstruktas ir bendra visy vilnieciy, jskaitant

organizacijos darbuotojus, atsakomybe.

7 paveikslas. Intuityvaus miesto strategijoje numatoma kliento kelioné

1 3, 4) 5,
SUZINOJIMAS SUSIDOMEJIMAS \ SVARSTYMAS ~ VEIKSMAS \ PASITENKINIMAS
o ) > e (ISITRAUKIMAS) B . L
demesio pritraukimas smalsumo Zadinimas / sklandzios ir malonios 7 ilgalaikis jspadis ir noras
drasiu matomumu per jtaigius pasakojimus. aiskus Vilniaus pasirinki- patirties uztikrinimas. sugrizt.

Mo argumentai. kuriuos
randa kiekvienas Hientas.

Saltinis: Go Vilnius metin¢ ataskaita (2024)
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,,G0 Vilnius* pristato rinkodaros piltuvo modeliu paremtg kliento keliong, nuo pirmojo kontakto
iki ilgalaikio emocinio ryio su Vilniumi (7 paveikslas). Sis modelis aktualus vertinant, kokj vaidmenj
»Instagram® platformoje atlieka strateginiai pasakojimai j juos jsitraukiant auditorijai ir kuriame
piltuvo etape jie veikia.

Komunikacijos priemonés ir kanalai. Nors vietos prekés zenklo tikslas pirmiausia veikia kaip

viding kryptis, jis igyja prakting reik§me tik tuomet, kai yra nuosekliai realizuojamas per tikslingai
pasirenkamas komunikacijos priemones ir kanalus. ,,Go Vilnius* komunikacija grindziama skirtingy
tipy kanaly naudojimu toms pacioms zinutéms pranesti, neapsiribojant tik skaitmeninémis
priemonémis, tac¢iau veiklos dokumentuose biitent socialiniai tinklai pristatomi kaip viena
pagrindiniy priemoniy, stiprinan¢iy Vilniaus zinomuma tarptautinéje turizmo rinkoje. Tuo riipinantis
agentira neveikia viena, o aktyviai pasitelkia tarpininkaujancius kanalus. Ataskaitose pateikiama
informacija apie uzsienio Zurnalisty vizitus, organizuojamus pazintinius turus kelioniy operatoriams
ir turizmo agentlroms, taip pat miesto pristatyma kontakty mugése bei kituose renginiuose.
ReikSmingg vaidmenj ,,Go Vilnius“ rinkodaros ir komunikacijos ekosistemoje atlicka ir
bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais, turiniais nemaza sekéjy rata kelioniy ar
gastronomijos srityse. Pasitelkiant kiiréjus, uzsienio Zurnalistus ir kelioniy operatorius, strateginiai

miesto pasakojimai turi potencialo pasiekti platesnes auditorijas skirtingose rinkose.
3.1.4. Verte

Pasitikéjimas ir saugumas. Siekiant keliautojams suteikti daugiau uZtikrintumo ir pasitikéjimo
(angl. confidence), svetaingje palieciami ir praktiniai uZsienio turisty kelioniy j Vilniy aspektai. ,,Go
Vilnius* apzvelgia skrydzius, susiekimg traukiniais ir autobusais i$ artimiausiy valstybiy bei pristato
jvairias judumo po miesta galimybes: jud¢jimg pésciomis, vieSgji transportg, taksi paslaugas,
dalijimgsi automobiliais ir mikrojudumo priemones. Pabréziant, kad buidy pazinti Vilniy yra daugybe,
agentiira ragina atrasti miesta kiekvienam patogiausiu btdu ir dalijasi jvairiy paskir¢iy miesto
zemélapiy failais parsisiuntimui. Jei prireikty daugiau informacijos ar patarimy jau atvykus j sosting,
sveciams rekomenduojama apsilankyti Vilniaus turizmo informacijos centre (Visit Vilnius, 2025).

Pasitlymy personalizavimas. Ataskaitose pristatant Vilniaus turizmo informacijos centro (TIC)

veikla yra pabréZiama auganti tradicinio rySio su keliautojais svarba, suteikiant jiems personalizuota
informacija apie veiklas ar patirtis mieste. Taciau tuo pat metu skiriama daug démesio TIC paslaugy
skaitmenizavimui ir modernizavimui, siekiant uztikrinti informacijos prieinamuma skirtingy poreikiy
ar jproCiy turintiems lankytojams. Turistai centre gali dalyvauti nemokamoje vizualinéje patirtyje apie
miesto istorija, kultlirg ir tradicing virtuve ar susitikti su miesto gidais tapusiais vietos gyventojais su
~Meet a Local*“ (liet. Susipazink su vietiniu) programa. Jie taip pat gali pasinaudoti iSskirtine

individualizuota kelioniy planavimo paslauga, pagrista dirbtinio intelekto technologija. Atsakius ]
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keleta virtualaus asistento klausimy, kiekvienam keliautojui sudaromas individualus marsrutas,
leidziantis kuo geriau iSnaudoti laikg Vilniuje (Tourism Information Centre, 2025). Keliautojams taip
pat pristatomas ,,Vilniaus pasas®, svetaingje pateikiama informacija apie pasy trukme ir kainas,
specialiame zemélapyje pazymétos vietos, kurias galima aplankyti, o populiariausios pramogos yra

1§skirtos papildomai (Visit Vilnius, 2025).
3.2. Dedukcinis pagrindas ,,Instagram* turinio analizei

Galima pastebéti, kad skirtingiems pasakojimams svetaingje ir veiklos ataskaitose skiriama
nevienodai démesio, tai leidzia manyti, kad jie yra sgmoningai diferencijuojami pagal organizacijoms
jiems suteiktg svarbg. Skirtingose ,,Go Vilnius* svetainés vietose ir dokumentuose kartojant tuos
pacius argumentus yra nuosekliai jtvirtinamos SeSios turistams prioritetinés temos, i§ kuriy
rysSkiausios zalio miesto, dinamisko gyvenimo ir gastronomijos. Siekiant uztikrinti tyrimo
metodologinj nuosekluma, toliau pristatomos temos tampa dedukcinémis kodavimo kategorijomis,
kurios sekancioje tyrimo dalyje bus taikomos analizuojant agenttiros komunikacija ir Vilniaus prekés
zenklo jvaizdj ,,Instagram* platformoje.

Vilnius kaip zalias ir tvarus miestas. Sis strateginis pasakojimas iSrySkéjo nuosekliai

akcentuojant stipry Vilniaus ry§j su gamta ir nuo jvairiy miesto gyvenimo aspekty neatsiejama tvary
poziiir]. Mieste gausu zaliyjy erdviy, puosel¢jama biojvairoveé, taip pat pleCiamas pésciyjy ir dviraciy
taky tinklas, naujinamas vieSojo transporto parkas. Tvarumas pristatomas ne tik per infrastruktrinius
rodiklius, bet ir kasdienes patirtis — keliones pés€iomis ar kitomis tvaraus judumo priemonémis,
ekologiSkus maisto produktus, aukstos kokybeés prekes ir paslaugas.

Vilnius kaip dinamiSkas ir energingas miestas. Siame pasakojime akcentuojami iSskirtiniai

renginiai bei patirtys, kurios neleidZia keliautojams nuobodZiauti Vilniuje visais mety laikais — nuo
,Sviesy festivalio® sausj, festivalio ,.Jaunas kaip Vilnius“ vasara ir ypatingo Kalédy laikotarpio.
Miestas pristatomas kaip gyvybingas, nuolat kintantis ir jtraukus, kvieciantis lankytojus tapti to
dalimi.

Vilnius kaip gastronominiy patir¢iy miestas. Gastronomijos Vilniuje pasakojimas formuojamas

pabréziant tarptautinj pripazinima, } ,,Michelin® gidg jtrauktus ir zvaigzdémis jvertintus restoranus
bei virtuviy jvairove. Sis pasakojimas kartojasi kaip svarbus Vilniaus patrauklumo elementas,
sigjantis kulinarijg su kulttra, virtuvés Sefy kiirybiSkumu, profesionalumu ir isskirtiniais skonio
eksperimentais.

Vilnius kaip kultiiros, istorijos ir kiirybiskumo miestas. Sis pasakojimas kuriamas jungiant

Vilniaus istorinj pavelda, architektiira ir Siuolaikines kiirybinés raiSkos formas. Istorinés patirtys
mieste veikia kaip aktyvus dabarties kontekstas, tampa jkvépimu jauniems kiir¢jams ir naujais traukos

centrais tiek vietos gyventojams, tiek ir keliautojams.
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Vilnius kaip inovatyvus regiono lyderis. Sostinés lyderysté Baltijos Saliy regione ir Ryty

Europoje akcentuojama per pazangius sprendimus, mokslo ir inovacijy potencialg. ,,Go Vilnius*
svetaingje ir veiklos ataskaitoje pabréziamas Vilniaus atvirumas naujovéms, ryZtas ir ambicingumas,

leidziantys konkuruoti tarptautiniame kontekste ne tik pritraukiant turistus i$ uzsienio.

Vilnius kaip svetingas ir bendruomeniskas miestas. Svetingumo pasakojimas iSryskéja
komunikuojant apie vilnie¢iy bendruomeniskumg ir praktinius kelioniy mieste aspektus, aiSky
informacijos pateikimg bei teigiamas lankytojy patirtis. Vilnius geba atliepti skirtingy keliautojy

poreikius, o nepriklausomai nuo jy jprociy ar galimybiy, siiilo aukstos kokybés paslaugas.
3.3.,,Go Vilnius* komunikacijos ,,Instagram* platformoje analizé

Nuo 2025-yjy pradzios iki gruodzio 25 d. (imtinai), Vilniaus turizmo ir verslo plétros agenttiros
,»G0 Vilnius“ paskyroje ,,Instagram* platformoje paskelbta 218 jrasy. Dél didelés analizuojamo
vizualinio turinio apimties visi jrasai | darbo priedus néra jtraukiami, analizuoto turinio archyvas
pateikiamas debesijos saugykloje (zr. 1 prieda). D¢l ,Instagram® platformos vartotojy turinio
autorystés ir naudojimosi medziaga apribojimy ne visus vaizdo jrasus galima i$sisaugoti, todé¢l dalis
turinio pateikiama aktyviy nuorody forma.

ISsami turinio analizés ir duomeny kodavimo lentelé pateikiama 2 priede. Kiekvienam jraSui
lenteléje priskirtas komunikacijos tonas, jau¢iamos emocijos, iSskirta pagrindiné turinio kryptis,
naratyvinio lygmens kategorija ir dominuojanti rinkodaros piltuvo pakopa. Detalesné¢ analizé
pateikiama tyrimo rezultaty aptarimo ir mokslinés diskusijos dalyje.

Daugiausia turinio vienety publikuota gruodZio ménesj (32 jrasai); nors iki mety pabaigos $is
skaiCius dar gali padideéti, del 1§ anksto apibrézty analizés laikotarpio réZiy jtakos tyrimo rezultatams
tai neturés. LapkriCio ir geguzés ménesiais paskyroje paskelbta po 28 jraSus, spalj — 23 jrasai, likusig
mety dalj kas ménes] budavo jkeliama po 12—15 jraSy (8 paveikslas). Iprasto jraSy skaiciaus Suolj
geguze galima sieti su ménesio pabaigoje vykusiu gastronomijos ir pramogy festivaliu ,,Pink Soup
Fest 2025%. Pastebima, kad lapkricio ir gruodzio ménesiais dominuoja su Sventiniu Kalédy laikotarpiu
susije jrasai. Sios abi temos jvardintos populiariausiomis ,,Go Vilnius* socialiniuose tinkluose ir
organizacijos 2024 m. veiklos ataskaitoje (Go Vilnius metiné ataskaita, 2024, p. 149).

IS analizuojamu laikotarpiu jkelty 218 jrasy, didziaja turinio dali sudaré vaizdo jrasai (angl.
reels) — 170 irasy (77,9 proc.). Ikelty vaizdo jrasy trukmé svyruoja nuo 9 s iki 3 min. 4 s, vidutiné
jrasSy trukme siekia 34 s. Po panasig turinio dalj sudaré nuotraukos ir nuotrauky karuselés, j analize
jtraukti atitinkamai 23 (10,5 proc.) ir 24 (11 proc.) Siy tipy jraSai; nuotrauky karuseles vidutiniSkai
sudare 7 nuotraukos. Taip pat uzfiksuotas vienas jrasas, kuriame karuselés principu publikuoti vaizdo

jrasai.
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Saltinis: sudaryta autorés.

Daugiau nei pusé¢ visy paskyroje publikuoty jrasy (117 wvnt., 53,7 proc.) buvo parengti
bendradarbiaujant su kitais ,Instagram® vartotojais (angl. invite collaborators); dazniausias
bendraautorius — @ksyukiyo (38 vaizdo jrasai). Likusi turinio dalis — 101 jrasas (46,3 proc.) —
paskelbta nurodant tik @govilnius autoryste.

Fiksuojant j analize¢ jtraukty jrasy reakcijy ir perzitiry skaiciy, daugiausia platformos vartotojy
démesio (467,8 tiikst. patiktuky, 1,1 tukst. komentary ir 11,1 mln. perzitry) sulauké liepos 15 d. kartu
su @andrejko.epta paskelbtas vaizdo irasas (jraso kodas 2 priede — 217 07 15_GASTRO). Jame
garsus amerikieciy turinio kiiréjas IShowSpeed, kurio tikrasis vardas Darren Watkins Jr., vizito
Vilniuje metu vaiSinamas ¢ia pat vietoje pagamintais SaltibarS¢iais. Jrasas yra prisegtas (angl. pinned
post) ,,Go Vilnius* profilio tinklelio virSuje.

Pastebima, kad auditorija aktyviai jsitraukia i ,,Go Vilnius“ skelbiamg turinj, komentuoja ir
sgveikauja santiiriau, daZzniau spaudzia patinka nei atsakinéja ] komentarus. Tais atvejais kai turinys
skelbiamas drauge su kitais vartotojais, agenttiros paskyros jsitraukimas j} komentary sekcijg buvo

ribotas, su auditorija daZniausiai bendravo patys turinio kiiréjai.
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4. TYRIMO REZULTATAI IR MOKSLINE DISKUSIJA

4.1. Komunikacijoje dominuojantys strateginiai pasakojimai

Tyrimo metu analizuotiems jrasams priskirtos pagrinding jy turinio kryptj, vartotojy jauc¢iamas
emocijas ir patirtis bei komunikacijos tong atspindinios strateginiy pasakojimy kategorijos;

informacija apie kiekvieno naratyvo pasitelkimo daznumg pateikiama 2 lentel¢je.

2 lentelé. Strateginiy naratyvy pasiskirstymas ,,Go Vilnius* komunikacijoje ,,Instagram

Naratyvas Irasy skaicius Procentiné iSraiSka
Dinamiskas ir energingas miestas 55 25,2
Svetingas ir bendruomeniskas miestas 39 17,9
Autentiskas ir saviironiSkas miestas 34 15,6
Vilnius kaip cikliskai kintanti miesto patirtis 25 11,5
Gastronominiy patir€iy miestas 23 10,6
Zalias ir tvarus miestas 19 8,72
Kultiiros, istorijos ir kiirybisSkumo miestas 19 8,72
Inovatyvus regiono lyderis 4 1,83

~

Saltinis: sudaryta autorés.

Sesios dedukcinés kategorijos isryskéjo ankstesniuose §io darbo ir tyrimo Zingsniuose, atlikus
,(0 Vilnius* internetinés svetainés turinio ir 2021-2024 m. veiklos ataskaity (dokumenty) analizes;
tai — Vilnius kaip dinamiskas ir energingas miestas (55 jraSai, 25,2 proc.), kaip svetingas ir
bendruomeniSkas miestas (39 jrasai, 17,9 proc.), kaip gastronominiy patir¢iy kupinas miestas (23
irasai, 10,6 proc.), kaip zalias ir tvarus bei kaip kultiiros, istorijos ir kiirybiSkumo miestas (po 19 jrasy,
8,72 proc.), kaip inovatyvus regiono lyderis (4 jrasai, 1,83 proc.). Papildomos dvi indukcinés
kategorijos i$skirtos apibendrinus pasikartojan¢ius motyvus jau atliekant ,,Instagram‘ turinio analizg;
tai — Vilnius kaip autentiSkas ir saviironiSkas miestas (34 jraSai, 15,6 proc.) ir Vilnius kaip cikliSkai
kintanti miesto patirtis (25 jrasai, 11,5 proc.).

AStuoniy strateginiy pasakojimy identifikavimas analizé rodo ne Vilniaus prekés Zenklo
fragmentacija, bet prieSingai — atspindi sostinés, kaip kompleksiSkos vertés platformos, prigimtj.
Skirtingai nei siaurai specializuotos turistinés kryptys, pavyzdziui, slidinéjimo ar pajtrio kurortai,
kurie orientuojasi | vieng dominuojancig patirt] ar segmenta, miestai turi apimti platesnj vertés
pasiiilymg ir atliepti daugialypius skirtingy suinteresuotyjy grupiy poreikius (Avraham & Ketter,
2012).

Kiekvienas 1§ aStuoniy strateginiy pasakojimy toliau bus i§samiai pristatomas atskleidZiant jo
konstravimui pasitelkiamus tekstinius, vizualinius ir emocinius elementus; naratyvai pristatomi
pradedant nuo turéjusio didZiausig pasikartojimy skaiciy ir uzbaigiant maZziausiai reikSmingu ,,Go

Vilnius* komunikacijoje ,,Instagram* platformoje.
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4.1.1. Vilnius kaip dinamiskas ir energingas miestas

Atliekant tyrima dazniausiai identifikuotas strateginis pasakojimas, kuris Vilniy konstruoja kaip
dinamika ir energinga miesta kelionéms. Sis naratyvas pabréZia sostinéje vykstanéius renginius ir
festivalius, iSskirtines patirtis, laisvalaikio pramogos bei nuobodziauti neleidziant] gyvenimo ritma,
pristatant Vilniy kaip miesta, kuriame visada kazkas vyksta.

Remiantis atliktos analizés duomenimis, $is pasakojimas intensyviausiai pasitelktas Sventiniu
laikotarpiu (lapkritji—gruodj) ir geguzés ménesj, kiek maziau sausj, liepa ir rugpjatj’. Siais ménesiais
,,G0 Vilnius* riipinosi vieny svarbiausiy savo mety renginiy ,, Vilnius Pink Soup Fest 2025%, festivalio
»wJaunas kaip Vilnius“, korgiy Suneliy lenktyniy ir ,,Vilnius Christmas before Christmas* (liet.
Kalédiskiausia Vilniaus diena) organizavimu, rinkodara bei komunikacija. Kartu agentiira prisidéjo
ir prie Vilniaus Sviesy festivalio (2025 m. sausio 24-26 d.), skirto 702-gjam sostinés gimtadieniui
paminéti, sklaidos vieSojoje erdveje. Tarp kity epizodiniy renginiy bei pramogy, kurie buvo
vaizduojami S§io strateginio pasakojimo rémuose — UZgavénés bei Joninés, taip pat skrydZiai oro
balionu, Sokinéjimas parasiutu, lankymasis pirtyse, maudymasis Vilnelés upé¢je, ciuozinéjimas ant
ledo ir slidin¢jimas, joga Vilniaus televizijos bokste, banglenciy sportas ir kt.

Vizualinéje komunikacijoje Siam pasakojimui atskleisti dazniau pasitelkiami vaizdo jraSai nei
statiski vaizdai, Vilniaus dinamiSkumas perteikiamas per judesj ir veiksmo momentus, procesa, o ne
paties veiksmo rezultata (zr. 3 priedg). Turinyje (kodas — DINENE) vaizduojami jvairiomis veiklomis
uzsiimantys zmonés (ir gyvinai), pavyzdziui, sportuojantys, dalyvaujantys renginiuose,
besilankantys atrakciony parke, baruose ar naktiniuose klubuose, taip pat pasipuose ryskiais, démesj
patraukianciais kostiumais (9 paveikslas). Vaizduojami Zmonés pateikiami ne kaip stebétojai, o kaip
aktyvis miesto patirCiy dalyviai — taip paciai, kaip ] veiklas jsitraukty ir vietiniai. Tai atitinka teorine
nuostatg, kad vietos istorijos negali biiti mechaniskai ,,pridedamos® prie miesto strategijos, bet turi
biti realiai jkiinytos miesto gyvenime (Kavaratzis & Ashworth, 2006).

Turinyje taip pat daznai fiksuojamos kolektyvinés veiklos, kurios leidZia miestg konstruoti kaip
socialiai aktyvig ir gyvybingg erdve, o vartotojui — pajusti miesto pulsg net jame dar neapsilankius.
Be to, tokios netradicinés veiklos kaip banglenciy sportas ar Sokimas paraSiutu kuria netikétumo
efekta, kuris dar labiau sustiprina Vilniaus kaip energingos sostinés jvaizdj.

Siam strateginiam pasakojimui priskirtuose vaizdo jraduose ir nuotraukose vyrauja intensyvios
emocijos — dziaugsmas ir entuziazmas, netikétumas, nuostaba, atsispindi ir tekste bei vartotojy
komentaruose. [raSy apraSymuose naudojami ugneles, susizavéjimo kupinas akis vaizduojantys

jaustukai bei tokie Zzodziai kaip jaudulys, Surmulys, jéga, intensyvumas, chaosas, patirtys

3 Sig jzvalga apie naudojamy strateginiy pasakojimy intensyvuma parengé DI jrankis ,,ChatGPT*, apimtis — 21 Zodis.
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apibiidinamos kaip beprotiskos ir gniauziancios kvapg. Agentiira kvieCia vartotojus biiti kartu,
susitikti, dalyvauti ir nepraleisti renginiy ar iniciatyvy, o patirti visa tai patiems, Kartais
provokuojanciai klausiama, ar bus, kas isdris tq padaryti; tai signalizuoja 1 veiksmg orientuotg

komunikacijos funkcija.

9 paveikslas. Dinamisko ir energingo miesto pasakojimo vizualiné raiska

lo'go on
Vilnius '+

Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius“ (Instagram, @govilnius)

Ivertinus turinj galima teigti, kad pagrindiné dinamisko ir energingo Vilniaus strateginio
pasakojimo funkcija yra stiprinti tokj miesto jvaizd] tarptautiniy ir vietiniy auditorijy akyse. Per
intensyvias emocijas, netikétumo efekta ir jtraukiancias, unikalias patirtis $is turinys taip pat veikia

kaip jkvépimo Saltinis, siekiant suzadinti keliautojy norg patirti Vilniy gyvai.
4.1.2. Vilnius kaip svetingas ir bendruomeniskas miestas

Antras populiariausias strateginis pasakojimas konstruoja Vilniy kaip rtpestinga, svetingg ir
bendruomeniSka miesta, gebantj atliepti skirtingy keliautojy poreikius. Nepriklausomai nuo turisty
IproCiy ar galimybiy, jiems sostinéje garantuojamos teigiamos patirtys, paremtos jtrauktimi, Zmoniy
tarpusavio santykiais ir praktiniais kelioniy mieste aspektais.

Pastebima, kad Sis pasakojimas aktyviausiai pasitelkiamas Siltuoju mety laiku (geguze—

rugpjutis) ir Sventiniu laikotarpiu (lapkritj—gruod;j), kai miestas tampa socialiai aktyvesnis, padaugeja
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renginiy ir veikly vieSosiose erdvése®. Pavyzdziui, birzelj vyko kasmetinés LGBTQ+ ir juos
palaikan¢iy asmeny eitynés ,Baltic Pride”, rugpjucio 24 d. surengtas sostinés tarptautinés
bendruomenés festivalis ,,Vilnius is my city*, o Kalédiniu laikotarpiu naratyvo svarba iSauga dél tokiy
bendrai puoseléjamy vertybiy kaip jaukumas ir artumas bei natiiralaus troskimo praleisti Sventes su
artimais zmonémis. Siame strateginiame pasakojime atsispindi ir ,International House Vilnius“ bei
Vilniaus turizmo informacijos centro teikiamos paslaugos, atitinkamai, mieste gyvenanciy
uzsienieCiy integracijos ir sostinés ambasadoriy programos ,,Meet a Local“ veiklos. Pastarasis
pasiiilymas ir jo komunikacija atliepia mokslininky jZvalgas, kad i vietos prekés Zenklo kiirimg yra
itraukiami suinteresuotieji, kurie susitapating su vietos tapatybe, tampa ambasadoriais (Anholt, 2007;
Kallstrom & Ripoll Gonzélez, 2024).

Svetingo ir bendruomenisko Vilniaus pasakojimu issiskirian¢iame vizualiniame turinyje (kodas
— SVEBEN) dominuoja Zmoniy tarpusavio sgveika ir emocinj rysj pabréziantys vaizdai (Zr. 4 prieda).
DaZnai matomi apsikabing, drauge laikg leidZiantys ir besilinksminantys Zmonés, kuriuos jungia

bendros patirtys ir pozityvios emocijos (10 paveikslas). Turinyje, kurio didziaja dalj sudaro vaizdo

10 paveikslas. Svetingo ir bendruomenisko miesto pasakojimo vizualine raiska
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Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius“ (Instagram, @govilnius)

jrasai, fiksuojamas ne tik turisty lankymasis mieste, bet ir kelionés po Vilniy metu patirtas

dziaugsmas, pasitenkinimas, naujai uzmegztos pazintys. Miestas konstruojamas kaip saugi ir atvira

4 Sig jzvalga apie naudojamy strateginiy pasakojimy intensyvuma parengé DI jrankis ,,ChatGPT*, apimtis — 25 ZodZiai.
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erdvé, kurioje kiekvienas gali jaustis savimi ir natiiraliai jsilieti j socialinj gyvenimg. Pavyzdziui,
pabréziama, kad | Vilniy saugu atvykti net vienoms keliaujan¢ioms moterims, jos gali jaustis ramiai
naktj vaik§¢iodamos miesto gatvémis.

Irasy tekstuose agenttira pasitelkia jtraukiancig ir asmeniska kalbine raiSka, pagarby bei
rupestinga tona, kurie padeda kurti artimg santykj su vartotojais. Auditorijos jsitraukimg siekiama
uztikrinti akcentuojant, kad renginiuose ar veiklose tritksta tik taves, kvieCiant apsispresti, ar
dalyvausi, taip pat retoriSkai klausiant, kokia yra tavo laimés Vilniuje versija? Vilnius turinio
apraSymuose apibiidinamas kaip vieta, kuri priima isskéstomis rankomis ir suburia Zmones, vésiuoju
mety laiku netgi primenama, kad reikéty Sil€iau apsirengti, o Sirdis susildys miestas. Sgveikaudami
su tokiu turiniu vartotojai jprastai atpazjsta save (angl. can relate), dazniau yra linke jsivaizduoti save
miesto kasdienybéje, o tai daro jtakg realiam sprendimy priémimui.

Vilniaus kaip svetingo ir bendruomeniSsko miesto strateginis pasakojimas teoriSkai
pagrindziamas S. Anholt (2007) pasiiilyta miesto reputacijos SeSiakampio schema, kurioje viena
dedamyjy yra zmoniy draugiSkumas, atvirumas ir tolerancija. Dél to naratyvas atlicka svarby
vaidmenj kuriant pozityvy emocinj ir vertybinj sostinés jvaizdj, taip pat yra kuriamas pasitikéjimo ir
saugumo jausmas, ypac aktualus individualiems ar pirma kartg  miestg atvykstantiems keliautojams,
leidZiama auditorijai jsivaizduoti save mieste. Vilnius Siuo atveju pristatomas ne tik kaip patraukli

kelioniy kryptis, bet ir atvira socialin¢ erdve.
4.1.3. Vilnius kaip autentiSkas ir saviironiSkas miestas

Atliekant tyrima indukciniu bidu identifikuotas strateginis pasakojimas, kuriame Vilnius
konstruojamas kaip autentiSkas, saviironiSkas ir nestandartinis miestas, samoningai atsisakantis
tradiciniy turizmo komunikacijos klisiy ir tokiu budu atkreipiantis j save keliautojy démesj ir
i§siskiriantis i§ konkurenty. Siame naratyve miestas pristatomas per drasy humora, §velniai jily tona,
sostinés autentiSkumas kuriamas ne idealizuojant Vilniaus turistams sitilomas patirtis ar vaizdus, bet
pabréZiant miesto netobuluma ir savituma.

Sis strateginis pasakojimas ,,Go Vilnius* turinyje daZniausiai pasitelkiamas rudenj ir Ziemos
pradzioje (spalio—gruodzio meén.) bei mety pradzioje (sausj—vasarj), o komunikacijoje epizodiSkai
naudojamas iStisus metus®, dél ko yra tre¢ias pagal populiarumg. Pereinamais ir tamsesniais mety
laikotarpiais, kada Vilnius turistams gali pasirodyti ne toks Zavingas ir vertas jy démesio dél nidirios
atmosferos bei prasty oro sglygy, saviironija ir autentiSkas tonas tampa ypac¢ veiksmingi siekiant

i8laikyti auditorijos démes;.

5 Sia jzvalga apie naudojamy strateginiy pasakojimy intensyvuma parengé DI jrankis ,,ChatGPT*, apimtis — 26 ZodZiai.
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Autentisko ir saviironiSko miesto jvaizdziui pristatyti kiek dazniau pasitelkiamos nuotraukos ir
ju karuselés nei vaizdo jrasai, kas leidzia agenturai grei¢iau sukurti jrasus (kodas — AUTSAV), kol
toks turinio formatas, tema ar jvykis dar buna aktualiis (11 paveikslas, taip pat zr. 5 prieda). Tokia
komunikacija leidZia Vilniui i8siskirti 1§ konkurenty, kurie daZnai renkasi saugus ir idealizuotus
pasakojimus. Autoriai pabréZia, kad unikalumas viety prekes Zenkly kontekste kuriamas per geb&jima
reflektuoti aktualijas ir dalyvauti bendrame kultariniame diskurse (Hospers, 2019; Kavaratzis &
Ashworth, 2008).

Tokiu biidu ,,Go Vilnius* reaguoja i latviy rezisieriaus Ginto Zilbalodzio laimétg ,,Oskaro*
apdovanojima, popmuzikos zvaigzdés Taylor Swift suzadétuves, 1§ Luvro muziejaus pavogtus
brangakmenius, kiausiniy kriz¢ JAV ar kasmeting ,Spotify Wrapped“ apzvalga. Vietoje
reprezentatyviy miesto nuotrauky daznai naudojami memy tipo vizualai, popkultiiros nuorodos ir
interneto kultiirai tuo metu buidingi formatai, skaitmeninés tendencijos, pavyzdZiui, pory issukiai,
lukesc¢iy ir realybés prieSprieSos motyvai, taip kuriant aktualumo, Zaismingumo ir atpazjstamumo

efekta.

11 paveikslas. Autentisko ir saviironiS$ko miesto pasakojimo vizualin¢ raiska

14 ¢
RC N\ /
é" TAYLOR, \:j
we're happy on POT:I: It's winter, CONGRATS!

th e inside’ but you live in Viln.ius If you're looking for unexpectedly

amazing wedding - we've got you!

lr—‘ﬁ Vilnius is not 2025
Y [ 3:4 overcrowded. VILNIU S

Just perfectly... undervisited.

stone) pinkisoup ¥ |

WRAPPED %"

N \np" 5

T

Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius“ (Instagram, @govilnius)

Jrasais kuriamg Vilniaus jvaizdj agentiira sustiprina tekstuose nevengdama Zodziy Zaismo,

provokuodama vartotojus ir flirtuodama su auditorija. Daznai pasitelkiamos interneto kultiirai
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budingos humoro frazés, juokeliai, pavyzdziui, kai gyvenimas tau duoda citrinas, daryk i§ jy
limonada, gailiuosi akimirksniu (angl. instant regret), raudonos véliavos (angl. red flags), taip
parodant, kad Vilnius su auditorija kalba jy paciy kalba, supranta vyraujant] socialiniy tinkly
kontekstg ir moka jj pritaikyti miesto patirtims. Sgveikaudami su tokio tipo turiniu vartotojai atpazjsta
save, sukeliamas humoru grjstas emocinis atsakas: juokas, Sypsena, pakili nuotaika. Tai skatina
spontaniska auditorijos jsitraukima, didina dalijimosi turiniu tikimybg ir veikia kaip besiritanti banga
— vieno vartotojo reakcija skatina kity jsitraukima, tokiu buidu stiprinant organinj turinio
pasiekiamumag socialiniuose tinkluose.

Tokia vizualing, tekstiné¢ ir emociné raiSka leidzia pozicionuoti Vilniy kaip SiuolaikiSka,
kulturiskai samoningg ir jaunajai keliautojy kartai patrauklia krypti, gebancig reflektuoti jiems
aktualius socialinius bei kultiirinius kontekstus. Saviironiskas tonas ir autentiSska komunikacija

stiprina Vilniaus atpazjstamuma bei kuria emocinj rysj su auditorija.
4.1.4. Vilnius kaip cikliskai kintanti patirtis

Indukciniu biidu iSskirtas strateginis pasakojimas konstruoja Vilniy kaip miesta, kuriame
besilankanciy keliautojy patirtys nuolat kinta priklausomai nuo mety laiko, o sezoniskumas tampa ne
trikumu, bet verte kurianciu i8skirtinumu. Sostiné pristatoma kaip jvairialypé erdve, kuri kiekvienu
mety laiku jgauna vis skirtingg nuotaika, estetikg ir patyriminj potenciala. Skirtingai nei dinamisko ir
energingo miesto pasakojimo, kuriame akcentuojamos veiklos ir renginiai, Siame naratyve
pagrindiniu komunikacijos objektu tampa cikliSkai besikei¢ianti atmosfera mieste, pokyciai gamtoje.

Siam pasakojimui priskirtame turinyje (kodas — CIKL) dominuoja ,Pinterest platforma
primenantys estetiSki, profesionaliai sukomponuoti vaizdai, perteikiantys Vilniaus grozj skirtingais
mety laikais (12 paveikslas, taip pat zr. 6 priedg). Pavyzdziui, nuotrauky karuselése Ziemos laikotarpiu
fiksuojami apsnigti miesto stogai, vaizdo jraSuose matyti krintantis sniegas, Sventiniai papuosimai,
jaukios Sviesos. Ruduo mieste vaizduojamas per auksiniy medziy lapy jrémintus architektiiros
objektus, miskus ir parkus, pavasario turinyje iSrySkinami zydintys krimai ir gelés, o vasarg
akcentuojami pasivaiksciojimai ,,auksinés valandos* (angl. golden hour) metu, eZerai ir aktyvesnis
tac¢iau ne maziau estetiSkai harmoningas miesto gyvenimas.

Irasy tekstuose vyrauja poetizuoja, emocinga kalba, pabrézianti sezony kaitos Vilniuje kuriama
atmosferg. DaZnai vartojamos frazés ir ZodZiy junginiai, siejantys miesta su jaukumu, ramybe ir
akimirkos Zavesiu, pavyzdziui, uzburianti Ziemos magija, Salcio pabuciuotas Vilnius, lietaus jausmas
primena poezijq, tobulas vasaros pabégimas, svelnus vakaras, auksinio rudens atmosfera, jaukios
kavinés, grazus mazas brangakmenis ir pan. Vilnius apibiidinamas kaip labai estetiska erdve, kurioje
kiekvienas kampas tinka socialiniy tinkly turiniui kurti, taip sustiprinant vizualinj miesto

patrauklumg. EmociSkai naratyvas rezonuoja su socialiniuose tinkluose paplitusia estetikos kulttira
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(angl. aesthetic), kurioje vertinama nuotaika, spalvos ir vizualinis pojiitis, o ne veiksmas. Sis
strateginis pasakojimas kuria zavesio, grozio ir ramybés pojuti, miestas yra pristatomas kaip

harmoningas ir estetiSkai jkvepiantis, leidziantis meégautis kasdienybe Vilniuje neskubant.

12 paveikslas. Cikliskai kintancios patirties Vilniuje pasakojimo vizualiné raiska

Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius* (Instagram, @govilnius)

Strateginiu pozitiriu pasakojimas atliepia miestui aktualig sezoniSkumo problemg — kuriamas
suvokimas, kad Vilnius néra vieno sezono (vasaros ar tik Kalédy laikotarpio) miestas, o nuolat
kintanti, vizualiai turtinga ir skirtingas emocijas sukelianti kelioniy kryptis. Kiekvienas sezonas

komunikuojamas kaip savarankiska prieZastis apsilankymui sostinéje.
4.1.5. Vilnius kaip gastronominiy patir¢iy miestas

Sis strateginis pasakojimas konstruoja Vilniy kaip kulinariniy kelioniy kryptj, kurios
patrauklumas grindZiamas auks$ta maisto bei gérimy kultiiros kokybe, tarptautiniu pripaZinimu ir
skirtingy skoniy jvairove. Maistas ¢ia tampa ne vien funkciniu poreikiu, o iSskirtine kultiirine
patirtimi, galin€ia nustebinti net visko ragavusj keliautoja.

Atliktos turinio analizés duomenys rodo, kad Vilniaus kaip gastronominiy patir¢iy miesto

strateginis pasakojimas dazniausiai pasitelktas Siltuoju mety laiku, ypa¢ geguzés ir rugse¢jo
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ménesiais®. Siais laikotarpiais miesto gastronomija buvo komunikuojama per lauko kavines ir terasas,
patiekaly apzvalgas, renginius (geguzés pabaigoje vyko SaltibarS¢iams skirtas festivalis ,,Pink Soup
Fest 2025%), taip pat pabréziant socialinj ir patyriminj valgymo aspekta. Lapkritj—gruodj fiksuojamas
antrinis $io naratyvo aktyvumas, taciau jis sutampa su bendrai didesniu turinio kiekiu, todél
gastronomija veikia kaip papildanti, o ne dominuojantis tema.

Dazniausiai vaizdo jraSy formatu pateikiamame vizualiniame turinyje (kodas — GASTRO)
iSrySkinami tiek tradicinés lietuviy, tiek Siuolaikinés virtuviy elementai, siekiant atskleisti
gastronoming jvairove ir netikétus skonius (13 paveiklas, taip pat zr. 7 priedg). Vaizduojami estetiskai
patraukliis patiekalai, pavyzdziui, Sventinio laikotarpio desertai, jspiidingo dydzio kruasanai,
SaltibarsCiai ir ryskios jy spalvos jkvéptos maisto variacijos. Minéta Salta roziné sriuba yra
perteikiama kaip globaliu maistu atpazjstamas patiekalas, kurj iSbando ir puikiai jvertina garsiis
zmonés. Siekiant perkelti vieting virtuve | pasaulinj gastronominj diskursa, turinyje taip pat matoma
kepta duona, iSrinkta 2025-yjy mety uzkandziu, minimos ,,Michelin® Zvaigzdémis jvertintos vietos,

daug démesio skiriama kavos kulttirai, vietos gyventojy pamégtoms kavos vietoms pristatyti.

13 paveikslas. Vilniaus kaip gastronominiy patir¢iy miesto pasakojimo vizualing raiska
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Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius* (Instagram, @govilnius)

Irasy tekstuose vyrauja zaisminga, profesionalumg ir auksta maisto kokybe pabrézianti kalba,

kurioje gastronomija apibiidinama kaip neatsiejama miesto patirties dalis. Vilniuje sitilomas maistas

6 Sig jzvalga apie naudojamy strateginiy pasakojimy intensyvuma parengé DI jrankis ,,ChatGPT*, apimtis — 17 ZodZiy.
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lyginamas su menu ar mada, o virtuvés Sefy kiiryba — su poezija ir muzika. Tekstuose pabréziamas
pasitikéjimas miesto gastronomine pasitila, vartojami drasiis teiginiai — geriausia vieta gurmanams,
siitlanti pasaulinio lygio magijg. Emociniu poziiiriu §is strateginis pasakojimas siejamas su nuostaba,
smalsumu ir maloniu skoniy atradimo jausmu. Kuriamas jsptdis, kad Vilniaus gastronomija gali biiti
netikétai aukstos kokybés, leidzianti kiekvienam keliautojai rasti sau priimting patirtj. Tokiu budu
taip pat mazinamas potencialus skepticizmas, kylantis dél riboto lietuviskos virtuvés zinomumo
pasaulyje.

Strateginiu poziiiriu Vilniaus kaip gastronominiy patir€iy miesto pasakojimas atlieka vartotojy
edukacing ir jvaizdzio formavimo funkcija. Juo siekiama supazindinti auditorija su miesto
gastronomine scena, paneigti iSankstines nuostatas ir vieting virtuve pristatyti kaip modernia,

profesionalig bei pripazinta tarptautiniu mastu.
4.1.6. Vilnius kaip zalias ir tvarus miestas

Minint Vilniaus kaip ,,Europos zaliosios sostinés 2025 metus, Sis strateginis pasakojimas
konstruoja sosting kaip stipry rysj su gamta turintj miestg, kuriame gausu zaliyjy zony. Tvarumas
komunikuojamas ne per statistinius duomenis, bet per kasdienes, lengvai atpazjstamas miesto
gyventojy ir keliautojy praktikas, tokias kaip judé¢jimas pés€iomis ir dviraciu, sgmoninga vartojima
bei létesnj gyvenimo tempa. Sis naratyvas pasizymi ryskiu sezoniSkumu ir suintensyvéja iltuoju
mety laikotarpiu. Pavasarj ir vasarg miesto zaliosios erdvés tampa aktyviai naudojama socialine ir
rekreacine aplinka, o tvarios judumo ir laisvalaikio praktikos — labiau matomos ir aktualios’.

Vizualiniame turinyje (kodas — ZALTVA) dominuoja glaudzig miesto, Zmoniy ir gamtos
saveika pabréziantys vaizdai: parkai ir miskai, upés, Zydintys augalai (14 paveikslas, taip pat zr. 8
prieda). Gamtiné aplinka pateikiama kaip lengvai pasiekiama ir natiiraliai integruota j miesto
kasdienybe. Nemazai Siam naratyvui priskirty jraS§y — memy formato karuselés su patarimais, kaip
Vilniuje elgtis tvariau, kg daryti, o ko vengti. Pavyzdziui, rekomenduojama turéti daugkartines
vandens gertuves ir maiSelius, apsipirkti sendaik¢iy ir dévéty riiby parduotuvése, rinktis i vietiniy
produkty pagaminta maistg, ruSiuoti atliekas ir kt. Tokiu biidu kuriamas SiuolaikiSko, sgmoningo ir
aplinkai draugiSko gyvenimo biido Vilniuje jvaizdis, kartu iSrySkinami ir autentiski miesto rajonai bei
maziau turistings vietos.

Nuotraukas ir vaizdo jrasus papildanc¢iuose tekstuose vyrauja rami, léta ir refleksyvi kalbineé
raiSka, akcentuojanti gamtos artuma ir viding pusiausvyra; daznai vartojami tokie Zodziai kaip pajusti
»Zen“ momenta, atsijungti (angl. switching off). Emociniu poziiiriu §is strateginis pasakojimas kuria

ramybeés, atsipalaidavimo ir pilnatvés jausmus. Taip pat jraSuose minimos su tvarumu susijusios

7 Sig jzvalga apie naudojamy strateginiy pasakojimy intensyvuma parengé DI jrankis ,,ChatGPT*, apimtis — 33 ZodZiai.
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iniciatyvos, pavyzdziui, Zemés diena, nors dalijamasi tvaresniy kasdienybés pasirinkimy
rekomendacijomis, tvarumas pateikiamas ne kaip pareiga, o kaip natiirali ir patraukli gyvenimo

Vilniuje dalis.

14 paveikslas. Zalio ir tvaraus Vilniaus pasakojimo vizualiné raiska

41T

' Sendaikéiy
eMugesi

y pickin.g 4
in Vilnius = e

BRING YOUR OWN BAG.

Your grandma did it first
eing prepared”

Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius* (Instagram, @govilnius)

Strateginiu poziiiriu zalio ir tvaraus miesto pasakojimas naudojamas parodyti, kad Vilniaus
tvarumas neapsiriboja vizualiniu zalumu ar sezoniSku gamtos groziu, bet yra grindziamas
sagmoningais miesto, jo gyventojy ir lankytojy pasirinkimais. Vilnius tokiu biidu pristatomas kaip
patraukli kryptis tiems keliautojams, kurie vertina ne tik estetinj miesto grozj, bet ir tvarias vertybes,

aukstg gyvenimo kokybe.
4.1.7. Vilnius kaip kultiiros, istorijos ir kiirybiskumo miestas

Sis strateginis pasakojimas konstruoja Vilniy kaip erdve, kurioje istoriné atmintis,
architekttirinis paveldas ir Siuolaikinés kiirybinés raiSkos formos sgveikauja tarpusavyje. Miesto ir
Salies istorija Cia veikia kaip aktyvus kurti jkvepiantis kontekstas; istorinés erdvés ir objektai
pristatomi kaip gyvos kultiirinés platformos, tampancios traukos centrais vietos gyventojams ir

Vilniaus sveciams. Atlikta analizé rodo, kad §is naratyvas labiausiai aktualizuojamas balandzio—
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liepos ménesiais, taip pat epizodiskai sugrjzta ruden;®. Tokj naratyvo pasiskirstyma galima sieti su
aktyviu Vilniaus kulttiriniu sezonu, kai mieste vyksta daugiau kultiros renginiy, parody.

Vizualiniame turinyje (kodas — KULT) dominuoja architektiiros motyvai ir istorinés miesto
erdvés (15 paveikslas): baznycios, senamiesCio pastatai, Vilniaus universitetas, taip pat tokios
buvusios institucinés erdves kaip LukiSkiy kaléjimas, kuris perinterpretuojamas kaip kultiiros ir
tarptautinés kiirybos vieta (zr. 9 prieda). Valstybiniy svenciy kontekste pasitelkiami miesto simboliai
(Gedimino pilies bokstas, televizijos boksStas, Arkikatedra ir kt.). Minint tradicines Sventes,
aiSkinamos Joniniy, Véliniy ir Velyky tradicijos, pavyzdziui, rodoma, kaip marginti kiauSinius,
pabréziami pagoniski Kiiciy paprociai.

15 paveikslas. Kultiiros, istorijos ir kiirybisSkumo Vilniuje pasakojimo vizualiné raiSka

Vélinés - a day,to honor the
spirits of trﬁieparted

Ready for the
new season?

he aesthetics of Vilnius Uhiversity,.
unmatche

Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius“ (Instagram, @govilnius)

Irasy tekstuose kulttiriniai objektai ir renginiai pristatomi kaip reikSmingi Vilniaus tapatybés
elementai. ApraSymuose daznai vartojamos formuluotés, pabréziancios istoring Svenciy reikSme ir
testinumg — akimirkos, kurios pakeité istorija, Zmoniy viltis tapo istorija, atsparumo Sventé (angl.
celebration of resilience). Emociniu pozitriu §is pasakojimas kuria Zavesio, nostalgijos ir smalsumo
jausmus, kartu stiprindamas pagarba miesto ir $alies istorijai. Sis naratyvas rezonuoja ne tik su

kulttiros vartotojais ar turistais, bet ir kiiréjais, kuriems Vilnius tampa jkvépimo Saltiniu.

8 Sig jzvalga apie naudojamy strateginiy pasakojimy intensyvuma parengé DI jrankis ,,ChatGPT*, apimtis — 12 ZodZiy.
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Galima teigti, kad S$is strateginis pasakojimas atlicka edukacing ir jkvepiancig funkcijas. Juo
siekiama supazindinti auditorijg su Vilniaus kultiiriniu paveldu, paaiSkinti istoriniy reiskiniy ir
Svenciy prasme bei kartu parodyti, kaip jie integruojami j Siuolaikinj miesto gyvenima.

4.1.8. Vilnius kaip inovatyvus regiono lyderis

Sis strateginis naratyvas, kuriame Vilnius pristatomas kaip inovatyvus regiono lyderis, analizés
metu fiksuotas vos keturis kartus, todél gali buti priskiriamas epizodinei komunikacijos krypciai.
Ribotas naratyvo paplitimas gali biti siejamas su tuo, kad inovacijy, ekonominiy rodikliy ar verslo

s¢kmés komunikacija yra maziau patraukli turisty auditorijoms, kurios dazniau renkasi patyriminj,

emocinj ir vizualiai jtraukiantj turinj.

16 paveikslas. Vilniaus kaip inovatyvaus regiono lyderio pasakojimo vizualing raiska

PARIS IS FASHION.

But Vilnius is the secret ingredient.

RICHEST CITY
IN THE BALTICS.

Vilnius > Tallinn in GDP.

» AuerS Vana

g— A
ﬁ — The e .
! )

jobs vibes jobs vibes Years

13% GROWTH
IN ADECADE.

Not a pyramid scheme.

Saltinis: sudaryta autorés, originalus turinys ,,Go Vilnius“ (Instagram, @govilnius)

Naratyvas konstruoja sostinés kaip pazangaus, ambicingo ir ] ateit] orientuoto miesto,
uzimancio lyderio pozicijg jvaizdj (16 paveikslas, taip pat zr. 10 prieda). [raSuose (kodas — INOLYD)
miesto jvaizdis kuriamas per simbolinius ir kontekstinius vaizdus, o ne per tradicinius technologijy
ar verslo vaizdavimus. Vilniaus lyderysté regiono perteikiama per demografinius ir socialinius
rodiklius — gyventojy skai¢iaus augima, BVP ir tarptautinés bendruomenés mieste dydj, taip pat
pabréziamas ,,Europos Kalédy sostinés 2025% titulas, sékminga mieste ikurto startuolio ,,Vinted*

plétra Pranciizijoje bei Tarptautinés kosminés stoties (ISS) praskridimo jamZinimas. Turinio
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apraSymuose vyrauja faktiné ir statistiniais duomenimis grjsta informacija, taciau ji sgmoningai
pateikiama su ironijos bei lengvo jzilumo elementais. DaZznai akcentuojama konkurencija su kitomis
Baltijos saliy sostinémis, ypa¢ Ryga.

Emociniu pozitriu Sis pasakojimas pirmiausia kuria smalsumo jausma, taciau skirtingai nei kiti
strateginiai pasakojimai, ¢ia vartotojy rySys su miestu yra silpnesnis. Dél to §j pasakojimg galima
labiau sieti su Vilniaus reputacijos stiprinimu ir vardo zinomumo didinimu nei tiesiogine turistine
patirtimi lankantis mieste. Be to, $is naratyvas dél patrauklumo verslui ir investicijoms funkciskai

labiau siejasi su valstybés reputacijos Sesiakampiu (Anholt, 2008).
4.2. Turinio s3sajos su intuityvaus miesto strategija

Intuityvaus miesto strategija siekia palengvinti Vilniaus patyrimg lankytojams — nuo suzinojimo
apie miesta, gilesnio susidoméjimo, svarstymo ir sprendimy priémimo iki apsilankymo mieste bei
pasitenkinimo patirtimi, pabréZiant vartotojo poreikius kaip pagrindinj strategijos atskaitos taSka.
Mazinant tiesiogiai su komunikacija susijusj informacinj neapibréztuma, keliamas tikslas vartotojams
pasiiilyti skaitmeninius sprendimus informacijos paieskai ir uztikrinti, kad ji buty pasiekiama laiku,
suprantama forma ir tinkamame kontekste.

IS 218 jrasy, 50 buvo priskirti strategija atitinkanc¢iam turiniui. Nors intuityvaus miesto
strategija apima ir praktinés, orientacinés informacijos teikima, tokio pobiidzio jrasy fiksuota nedaug.
Paskyroje dominuoja patyriminio pobtidzio turinys — kg veikti, ka pamatyti, kokios vietos ar renginiai
verti démesio tam tikru laikotarpiu. JraSuose pristatomos rekomendacijos konkrecioms vietoms,
paslaugy teikéjams ar marsSrutams, taip sumazinant vartotojy poreikj kokybisky ir patikimy pasitlymy
ieskoti savarankiskai (Hanna et al., 2020; McCabe, 2010). Auditorijai pateikiamos ne tik geriausios
vietos, bet ir alternatyvos joms, trumpi apraSymai ar pasakojimai Zodziu, leidZiantys grei¢iau priimti
sprendimus.

Taciau strategija atspindinCiy jraSy pasiskirstymas mety eigoje rodo netolygy aktyvuma ir
laipsniSka strategijos integravimg j komunikacijos ,Instagram® platformoje praktika. Sausio—kovo
ménesiais fiksuota vos po vieng aktualy jrasa, mety eigoje Sis skaicius did¢jo, o spalio—gruodzio
laikotarpiu iSaugo iki 7-8 jraSy per meénes]. Pirmos mety pusés turinyje neretai pasitaikydavo
vartotojy komentarai, kad apie veiklas ar renginius jie suzino Siems praéjus. Vadovaujantis
griztamuoju rysSiu (Bassano et al.,, 2019; Moreira et al., 2025), reikSmingu intuityvaus miesto
strategijos jgyvendinimo komunikacijoje zingsniu galima laikyti lapkri¢io pabaigoje pristatytg
paskyros transliavimo kanalg (angl. broadcast channel), leidziant] sekéjus informuoti tiesiogiai jy
privaciose zinutése; tokiu budu yra skatinamas gilesnis kiir¢jy ir vartotojy tarpusavio rysys.

Vertinant analizuoto ,,Go Vilnius*“ turinio sgsajas su rinkodaros piltuvo modelio pakopomis,

komunikacijoje dominuoja susidoméjimo ir svarstymo (jsitraukimo) pakopos — joms atitinkamai
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priskirti 69 ir 52 jraSai. Suzinojimo pakopoje (38 jrasai), pasitelkiant vizualiai patraukly turinj, yra
formuojamas pirminis vartotojo santykis su miestu ir kuriamas bendras Vilniaus jvaizdzio kontekstas.
Vartotojams nuosekliai sgveikaujant su ,,Go Vilnius“ turiniu, susidoméjimo pakopa veikia kaip
smalsumg suzadinanti jvadiné svarstymo faz¢, kurioje vartotojams rekomenduojamos konkrecios
vietos, renginiai ar paslaugos, pateikiama daugiau konteksto, apraSymai. Biitina pazyméti, kad
veiksmo pakopa turinyje iSreiksta labai silpnai — jai priskirti vos 10 jrasy. Kadangi analizuota paskyra
veikia kaip jkvépimo, informacijos paieskos ir sprendimy palengvinimo platforma, lankydamasis
mieste vartotojas laikinai pasitraukia i§ skaitmeninés aplinkos. Sios pakopos raigka gali biti stipresné
trumpalaikiy istorijy (angl. stories) formate, kai agentiira persidalija vartotojy sukurtu turiniu
(Bassano et al., 2019; Weedon, 2018), taiau Sis formatas nebuvo jtrauktas j analize. Pasitenkinimo
pakopoje (49 jrasai) dalis vartotojy sugrizta jau kaip patirties dalyviai ir su kitais sekéjais dalijasi

rekomendacijomis, o agentiira reaguoja dékodama uz dalyvavima jos organizuojamuose renginiuose.
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ISVADOS

Atliktas Vilniaus turizmo ir verslo plétros agentiiros ,,Go Vilnius* komunikacijos socialiniame tinkle
»nstagram® tyrimas patvirtino, kad miesto prekés zenklas negali biiti redukuojamas ] vieng
dominuojanciag komunikacing zinutg. Strateginiai pasakojimai veikia kaip skirtingas auditorijas, jy
poreikius ir patirtis apimanti kompleksiné vertés platforma, todél jy redukavimas reikty rizikg
susiaurinti auditorijy laukg, prarasti konkurencinj patrauklumg tarptautinéje turizmo rinkoje ir
ilgainiui sumazinti turisty srautus.

Strateginiy pasakojimy analizé leido identifikuoti tiek i§ anksto apibréztas, tiek indukciskai
i1SrySkéjusias naratyvines struktiiras. Kryptingas ir nuoseklus jy naudojimas Vilniaus prekés Zenklo
komunikacijoje prisideda prie miesto zinomumo didinimo ir platesnio Vilniaus matomumo
tarptautinéje erdvéje, o tai sudaro prielaidas augti turisty srautams ir generuoti ilgalaike ekonoming
£raza miestui.

Analizuojant turinj buvo identifikuoti aStuoni strateginiai pasakojimai, 1§ kuriy dominuoja
dinamiSko, svetingo ir autentiSko Vilniaus naratyvai. Tai atskleidZia, kad turizmo komunikacijoje
auditorijos prioriteta teikia emocinéms, patyriminéms ir socialinéms asociacijoms, o ne racionaliems
ar struktliriniams miesto pranasumams. Tuo tarpu itin retai fiksuotas Vilniaus kaip inovatyvaus
regiono lyderio pasakojimas leidzia teigti, kad §i tema turisty auditorijoms maziau aktuali ir labiau
siejama su valstybés reputacijos, o ne miesto patyrimo dimensija.

Tyrimas atskleid¢ Vilniaus prekés zenklo komunikacijos lankstuma ir jautruma kontekstui.
Strateginiai pasakojimai néra statiski ar grieZtai 1§ anksto suplanuoti — jie formuojami ir adaptuojami
reaguojant j aktualius kultiirinius, socialinius ar sezoninius kontekstus, taip iSlaikant komunikacijos
aktualuma ir rys$j su realiu miesto gyvenimu.

Atliktas tyrimas parodé¢, kad intuityvaus miesto strategija ,,Go Vilnius“ komunikacijoje
realizuojama ne per informacijos pertekliy, o maZinant turisty auditorijy informacinj neapibréztuma,
didinant pasitikéjima miesto rekomendacijomis ir tokiu biidu palengvinant sprendimy priémima.

Ateityje Vilniaus strateginiy pasakojimy analizé gali biiti ple¢iama tiriant ilgesniu laikotarpiu
(>1 metai) paskelbta turinj, taip siekiant jvertinti naratyvy kaitg laike, jy rysi su iSorés jvykiais ar
strateginiais pokyciais. Taip pat buty prasminga tirti auditorijy poZzitr} } komunikuojamus
pasakojimus bei jy poveikj realiems kelioniy sprendimams, pasitelkiant apklausas ar interviu
metodus. Kaip papildoma tyrimy kryptis galéty buti Vilniaus prekés zenklo komunikacija
formuojanciy specialisty perspektyva, leidzianti geriau suprasti strateginiy sprendimy priémimo

logika.
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PASIULYMALI

Vilniaus turizmo ir verslo plétros agentiirai ,,Go Vilnius* sitiloma iSlaikyti lanksty poziirj j turinio

planavimg, leidziant strateginiams pasakojimams reaguoti j aktualius kultiirinius, socialinius ar
popkulttirinius kontekstus. Lengvai saviironi$kas ir autentiSkas komunikacijos tonas bei drasiis
turinio sprendimai yra Vilniaus prekés zenklo stipryb¢, kuri padeda islaikyti komunikacijos gyvuma

ir aktualumg skaitmeningje aplinkoje. Taip pat tikslinga iSlaikyti ir toliau plétoti keliy paraleliniy

strateginiy pasakojimy sistema, atliepiancig skirtingy turisty segmenty poreikius. Agentiirai siiiloma

stiprinti svetingo ir dinamiSko miesto strateginius pasakojimus, nes jie tiesiogiai siejasi su gyvu

miesto patyrimu ir vietos gyventojy kasdienybe. Sie pasakojimai leidzia Vilniy patirti kaip socialiai
aktyvia, jtraukiancig patirtj, kurioje turistai gali jaustis laukiami ir patys tapti miesto gyvenimo dalimi.
Tokie naratyvai natiiraliai dera su miesto ambasadoriy iniciatyvomis ir renginiy bei pramogy
komunikacija, todé¢l Sioms temoms pravartu skirti daugiau démesio. Galiausiai, rekomenduojama ir

toliau plétoti intuityvaus miesto strategijos principus skaitmeninéje komunikacijoje. Kontekstualios

rekomendacijos, alternatyvos ir laiku pateikiami pasiiilymai leidZzia mazinti turisty informacinj

neapibréztumg ir didinti pasitikéjima Vilniaus prekés zenklu.
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Priedai

1 priedas. Analizuoto ,.Go Vilnius* turinio socialiniame tinkle ,,Instagram® archyvas debesijos

saugykloje.

2 priedas. ,,Go Vilnius* paskyros socialiniame tinkle ,Instagram® turinio analizés ir duomeny

kodavimo lentelé.

3 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip dinamiskas ir energingas miestas) pavyzdziai

73 0525 DINENE
Vaizdo jrasas, @ccbaltics

https://www.instagram.com/p/DKEiW78tYu4/

Comic Con Baltics took over Vilnius — we left reality behind and... yeah, we

might stay here. #vilnius #comicconbaltics

91 0621 DINENE
Vaizdo jrasas, @citywave.vilnius
https://www.instagram.com/p/DLKVtOytle(/

Happy International Surf Day! Surfing in Vilnius? You bet!
@citywave.vilnius is here, and Vilnius is THAT unexpectedly amazing.

P.S. Just a 10-minute
@judu_susisiekimopaslaugos ride from the city center — no plane ticket to Bali
required.

105 07 25 _DINENE
Vaizdo jrasas, @vee_fpv, @vilnius_tvtower

https://www.instagram.com/p/DMhasVjN2 e/

Vilnius turns 702! They say age is just a number — time to prove it.

AS YOUNG AS VILNIUS is happening today!  Vingis Park, from 12
PM till late. You coming or what?

By @vee_fpv & @sykeris

#vilnius #birthday #asyoungasvilnius #tvtower #skydiving
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Corgi Race Vilnius 2025

117_08 24 DINENE

Vaizdo jrasas

§ https://www.instagram.com/p/DNunQ1KWLG /

" Corgis racing in Vilnius. No more words needed. #vilnius #corgirace #corgi

152 1026 _DINENE
Vaizdo jrasas, @ausriukaas, @bambynos.agency

https://www.instagram.com/p/DQRzS06DCkA/

Our Vilnius Pink Soup Fest hero survived Halloween Park in Vilnius and lived to
tell the tale!

Saltibarstukas screamed a bit, laughed a

lot, and had one spooktacularly fun evening. &

Still pink. Still proud. Still slightly haunted.

Think you’re braver? Go prove it at @helovynaskalnuparke!

Makeup by: @usernameles_s

ha !
. i your &
\ lce"Bltating da \/lmus + B
- = < 3 k

| T3 until February 1st, 2026

%090 on

187 12 05_DINENE
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/DR4DAPmMDbc9/

Our favorite winter activity is finally here![] Ice-skating season in Vilnius —
are you going?

© Town Hall Square

@activevilnius
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4 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip svetingas ir bendruomeniskas miestas) pavyzdziai

23 0225 SVEBEN
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/DGthhy6tQD0/

And for what do you love Vilnius? C? For me, it’s the long
summer days, charming streets, and endless cozy spots to
explore. If you’re looking for a destination that’s full of beauty,
culture, and unforgettable moments, Vilnius is the place to be this
summer! £.& % Will I see you here?

Cafe @miesto laboratorija

29 03 08 _SVEBEN
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/DG76BleNnSy/

To be a Lithuanian woman is to carry centuries of strength,
beauty, and resilience. It’s in the way we walk, the way we love,
and the way we uplift one another. Bound by sisterhood, and
unstoppable in spirit—our history lives within us, and our steps
carry the stories of generations ) @ Q) A special thank you to
the incredible women of Vilnius University Song and Dance
Ensemble for bringing this vision to life (@vuansamblis

86 06 09 SVEBEN
Vaizdo jrasas, @xvilgis
https://www.instagram.com/p/DKrxqgsZtjki/

From Vilnius with love. Throwback to @balticpride 2025 — it
was hot, it was bold, it was everything. & #vilnius #balticpride

-
What do you wish you knew
before moving to Vilnius?

T rees

111 08 07_SVEBEN
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DNC9D0cNbXg/

Before you move to Vilnius, watch this. And before you miss
“Vilnius Is My City’ - the biggest international party - mark your
calendar for August 24 at Bernardine Garden.
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118 0826 SVEBEN
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DNzxZIm2KWz/

Vilnius is home to more than 75k foreigners from 140+ countries.
So of course an international party here makes sense. “Vilnius is
my city” was all about that global vibe — and even the rain
couldn’t keep us from dancing. Thanks to everyone who showed
up and showed off! #vilnius #international #vilniusismycity

127 09 14 SVEBEN
Vaizdo jrasas, @miakhann
https://www.instagram.com/p/DOIkt2jCERS5/

came to vilnius & made a friend[Jyour sign to meet a local with
@govilnius ad
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5 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip autentiSkas ir saviironiskas miestas) pavyzdziai

®
POV: It's winter,
but you live in Vilnius

S
e

8 0122 AUTSAV
Vaizdo jrasas, @survilaite.monika
https://www.instagram.com/p/DFHzZ21tAFj/

Here in Vilnius, when life gives you no snow, we improvise!
Funny, right? Well, jokes aside, it’s a great reminder that our
planet needs a little more care and love. Let’s be honest—
snowless winters aren’t the dream. Together, we can make a
difference—because as the European Green Capital 2025, Vilnius
leads by example!

Inspo by @undixone

We're happy on
the inside.

26 03 03 _AUTSAV
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DGvHIYyt6 7N/

Meow meow meow! Translation: Congrats, Latvia, on winning
your first Oscar with the animated film @flowmovie2024! Well
deserved! &) We’re totally not jealous, @rigastories. Not even a
little. Okay, maybe just a bit...

TAYLOR,

CONGRATS!

If you're looking for unexpectedly
amazing wedding - we've got you!

119 08 27 AUTSAV
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DN20eBJ2Mdh/?img_index=7

Taylor, we’ve already got your wedding plans sorted out —
because why wouldn’t we? When you’re ready to say ‘I do’ in
Vilnius, just let us know. @#vilnius #taylorswift #proposal
#wedding

Vilnius is not
overcrowded.

Just perfectly... undervisited.

132 0927 AUTSAV
Nuotrauka
https://www.instagram.com/p/DPGM{2XjEdW/

Happy World Tourism Day! Pssst... we have a secret. Vilnius still
has plenty of calm and space, and it’s not overcrowded. We’d
love you to experience it — but let’s keep this between us, okay?

#vilnius #lithuania #tourismday
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181 1128 AUTSAV
Vaizdo jrasas, @dandi.couple
https://www.instagram.com/p/DRmKTzrDCh1/

The most Vilnius version of this trend, obviously.
@dandi.couple

2025

VILNIUS
i ;
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186 _12 03_AUTSAV
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DRze1RSjFAc/?img_index=14

Vilnius Wrapped 2025.

Another year, another brag. Thanks @spotify.

And yes - still nobody cares about your Spotify Wrapped.
#vilnius #vilniuswrapped #spotifywrapped
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6 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip cikliSkai kintanti miesto patirtis) pavyzdziai

Summer in Vilnius jus m'f different

% ?@‘\i

e

25 0228 CIKL
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DGneOoltqUT/?img_index=1

The last winter post from Vilnius! §8 The snow has left the chat,

but we’ve got a few final winter snaps to remember it by.
Honestly, this winter wasn’t exactly bringing its A-game, but at
least the last few weeks put in some effort. Now, winter, if you
could kindly pack your bags and leave... that’d be great. Spring,
you’re officially on the clock!

&3 Gabriel Khiterer

38 0331 CIKL
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DH3al SO9NRhg/

Spring in Vilnius Q)

102 07 21_CIKL
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/DMYJRextzVV/

Breaking news: Vilnius is currently hotter than your summer
crush!
One of my favorite things about Vilnius? You can jump into a

lake or hide in a cozy park within 15 minutes from the city center.

Here’s how to make the most of it:

* Balzis I & Il Beach (my top pick!)

« Zirmiinai Beach

* Valakampiai [ Beach

And if you’re staying in town:

* Kiidry parkas — my ultimate cozy corner

* Vilnel¢ River Walk & Bernardine Garden

* VU Botanical Garden — for a calm escape

Go swim, read, nap under the trees—whatever joy looks like to

you Q

140 10 10_CIKL
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DPn-VpNjJS5/?img_index=7

That’s it, Vilnius. You did your thing again. The city turned into a
real-life Pinterest board — gold leaves, cozy cafés, and people
pretending they’re in a Wes Anderson movie. It was beautiful.
Magical, even. But now the sun left the chat, the sky turned grey,
and our motivation’s gone missing. Seasonal depression:
activated. Anyway, thanks for the memories, autumn. Wake us up

when the Christmas lights turn on. B @seskaitis
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160 11 06 CIKL
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DQtoéwtbjFmi/?img_index=7

Yeah, yeah, it’s still November. But tell that to the smell of
cinnamon and the incoming festive panic.

So, once again, admire those golden Vilnius leaves and say
goodbye to beautiful (okay, sometimes questionable) autumn
days.

Thanks for the rare sun rays, autumn - you did your best.
Now, let the Christmas chaos begin.

&3 @gabrielius kh

161 11 07 _CIKL
Vaizdo jrasas, @senatoriupasazas
https://www.instagram.com/p/DQv6oSaDZ Wr/

Before & after Christmas magic in Vilnius %>
¢ @senatoriupasazas
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7 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip gastronominiy patir€iy miestas) pavyzdziai

57 0505 _GASTRO
Vaizdo jrasas, @ponysailor
https://www.instagram.com/p/DJReeR31QaP/

Lithuanian pink soup but make it Berlin garden edition with my
mums’ magic touch.

74 0527 GASTRO
Vaizdo jrasas, @gringopub, @karolis.earth
https://www.instagram.com/p/DKJjoOHtQxS/

Can you eat two litres of Pink Soup in under 15 minutes? That’s a
true Lithuanian challenge which will be available again. Join
Vilnius Pink Soup Fest activities during 31st of May.

76 0528 GASTRO
Nuotrauka
https://www.instagram.com/p/DKMtFNzIrCC/

Ed Westwick eating pink soup at @ccbaltics in Vilnius. Nothing
else to say. XO XO.

137 10 07_GASTRO
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DPgQrGbDKHh/

Others: doing this trend with their significant other.
Meanwhile, me: falling in love with cepelinai or kugelis for the
157th time.

So if you are bored of your partner — come meet your new love.
You know where it’s waiting for you.
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(4.11 9
Trying msLithuanian food “
for the first time: g

145 10 16_GASTRO
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DP3Lk0jDKrJ/

Happy World Food Day!

What better way to celebrate than with the Snack of the Year
2025: fried bread (aka kepta duona)?

No, we didn’t just make that up... but you can always ask
(@tasteatlas if you don’t believe us.

214 1223 GASTRO
Vaizdo jrasas, @driplist

I saved the best one for last(©)

Finally tried some Lithuanian food for the first time while in
Vilnius with @govilnius

What's your must-try Lithuanian dish? &)
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8 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip Zalias ir tvarus miestas) pavyzdziai

47 0422 ZALTVA
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DIvbm1dNRdD/?img_index=1

Don’t make Earth add “you” to the extinction list. Happy Earth
Day, everyone! @ Q)

48 0422 ZALTVA
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/DIvyixmNVPh/

Where else can you walk to the forest in 10 minutes from the city
center? So Earth Day reminder: protect what we’re lucky to live

next to Q) g2

Future cultural events from the reel:
Skamba skamba kankliai May 29 — June 1, 2025
Rasos, Joninés or Midsummer Day June 24, 2025

in Vilnius

k £
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o )
Yo |

97 07 09 ZALTVA
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DL4RKuSNJNR/?img_index=8

Vilnius is green. So should you.
It’s called ‘common sense.” Try it sometime. #vilnius
#europeangreencapital #sustainablity

114 08 14 ZALTVA
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DNU80g5SMTIn/

Food from the store? Please. In Vilnius, it’s mushroom and berry
picking season. So, get your boots on and let the foraging begin.
Your dinner’s not going to pick itself.

#vilnius #lithuania #summer #mushroompicking #berrypicking
#nature #forest
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'V Sendaik&iy
eMugesi «

Tilto st. 10/8 & Traky st. 16

166 1113 ZALTVA
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DQ_RotYjA4u/

If you believe every object has a story, this place in Vilnius will
keep you busy for hours. Antique cameras, old books, quirky
porcelain cups — perfect for thrifting lovers and vintage
enthusiasts. You’ll find it all at Sendaik¢iy mugé, Kedry st. 4.
#vilnius #thriftstore #fleamarketvilnius

184 1202 ZALTVA
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DRwg3 ffjGlr/?img_index=9

Vilnius doesn’t show off — it reveals itself.

One coffee shop, one thrift market, one hidden street at a time.
Just a few hip corners of the city worth a visit — if you want to see
where the cool people of Vilnius spend their time.
(@rastine.cafe

(wadata.bar

@brond_onesteak

(@hales.turgaviete

(@humanalithuania

(@habitbakery

(@momuziejus
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9 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip kultiiros, istorijos ir kiirybiSkumo miestas) pavyzdziai

5 0113 KULT
Nuotrauka
https://www.instagram.com/p/DEwnQIytx Yx/

January 13 - Freedom Defender’s Day in Lithuania.

On this day in 1991, thousands of unarmed citizens faced down
Soviet tanks with nothing but courage and the unshakable belief
in their right to freedom.

It was a moment that changed history—a fight for independence
that inspired others across the world to dream of a better future.
The bravery of those who stood firm reminds us that liberty is
precious, and unity can overcome even the greatest challenges.
Today, we honor their memory and celebrate the freedom they
fought so hard to protect.

&3 Justas Racas | Ranco Photography

42 04 15 KULT

Vaizdo jrasas

https://www.instagram.com/p/DIdg Y XkNhkw/

UEianian ason Sadivore Vilnius wishes you STRONG eggs for Easter!

e NS tr{ Wanna level up your egg game? Try egg wax marking at the
Vilnius Ethnic Cultural Center — because your eggs deserve to be
legendary!

ikiP.S. Lot of ‘eggs’ mentioned. We get it. Kind of the main point.

131 09 24 KULT
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/D0O-g7KJiGUo/

Art doesn’t just stay inside — it lives in the streets, peeks out of
windows, and basically, everyone here seems to have a little
creative energy to spare!

¥> ArtVilnius’25 Contemporary Art Fair — from October 35,
2025, Litexpo will transform into the biggest art stage in the
Baltics

MO Museum — a modern art museum showcasing
contemporary Lithuanian and international art

& Open Gallery — for those who love bold street art

Literaty Street — a cozy alley filled with little artworks and
plaques dedicated to famous writers connected to Lithuania

ﬁ Uzupis — the bohemian heart of Vilnius, packed with murals,
sculptures, and the unique spirit of creative freedom

Where do you go in Vilnius when you’re looking for a spark of
inspiration?

#vilnius #lithuania #art #streetart #opengallery
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Ready for the
new season?

157 11 02 KULT
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/DQjTQdMjeB /

Vélinés - Lithuania’s All Souls’ Day - is celebrated on November
2nd. The word Vélinés comes from vélé, meaning “spirit of the
departed”. And it isn’t about sadness, or spooky vibes, but about
continuity, memory, and light in the darkness. A reminder that
those who are gone still live within us, as long as we remember

them fi, #vilnius #allsoulsday #autumn #cemeteries

158 11 04 KULT
Vaizdo jrasas, @ksyukiyo
https://www.instagram.com/p/DQojLgwDARO/

Baltic myths, folk tales & the beauty of changing seasons @h
Vilnius University is one of the oldest in Northern Europe and
honestly, one of the most magical. Over the centuries, it grew into
a mix of Gothic, Renaissance, Baroque, and Classicist styles -
every courtyard feels like stepping into a different story %
Don’t miss these gems:

VU courtyards

Mosaic inspired by Lithuanian mythology

Smuglevicius Hall

Vestibule of the Muses

178 11 18 KULT
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DRg6yxzDKby/

Something strange (but very cool) once happened here. Lukiskeés
Prison has starred in one of the world’s biggest shows — and with
a new season starting this week, we couldn’t resist the reminder.
Step inside the prison, explore the set vibes, and see where global
TV magic happened in Vilnius.
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10 priedas. Strateginio pasakojimo (Vilnius kaip inovatyvus regiono lyderis) pavyzdziai

55 0502 INOLYD
Vaizdo jrasas
https://www.instagram.com/p/DJJLSObNvx4/

Google Maps really said: “Fastest route to the ISS? Through
Vilnius”.

PARIS IS FASHION.

But Vilnius is the secret ingredient.

60 0506 INOLYD
Nuotrauka
https://www.instagram.com/p/DJWtDKcottN/

Paris may call itself the fashion capital, but looks like they’re
getting some serious inspiration from Vilnius. Oh, and by the
way, Vinted? Yup, that’s our creation — the leading clothing
retailer in France.

13% GROWTH
IN A DECADE.

Not a pyramid scheme.
Just yibgsand jobs.

RICHEST CITY
IN THE BALTICS.

Vilnius > Tallinn in GDP.
We checked twigeg Just.to be sure.

83 06 03 INOLYD
Nuotrauky karuselé
https://www.instagram.com/p/DKbcthLo0SI/?img_index=8

Vilnius is now the largest city in the Baltics. Bragging? Maybe.
Deserved? Absolutely.
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11 priedas. Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto dirbtinio intelekto jrankiy naudojimo

deklaracija

Studento / studentés vardas, pavardé: Kotryna Grusauskaité
Studijy programa, kursas: Tarptautinés komunikacijos studijy programa, 2 kursas

Rasto darbo pavadinimas: Strateginis istorijy pasakojimas tarptautinéje turizmo rinkoje: Vilniaus miesto
atvejo analizé

Rasto darbo tipas (pvz., referatas, kursinis darbas): Magistro baigiamasis darbas
Studijy dalykas: baigiamasis darbas.
Deklaracijos pateikimo data: 2025 m. gruodzio 29 d., pirmadienis.

Vertinimui pateiktas savarankiskai atliktas raSto darbas yra parengtas laikantis Vilniaus universiteto
akademinés etikos kodekso’, Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto ra$to darby metodiniy
nurodymy'®, Dirbtinio intelekto naudojimo Vilniaus universitete gairiy'! ir Vilniaus universiteto
Komunikacijos fakulteto rekomendacijy dél dirbtiniu intelektu paremty programy naudojimo studijy procese'%:

Patvirtinu

0] Nepatvirtinu
Rasto darbe buvo taikyti Sie dirbtinio intelekto (DI) jrankiai (nurodyti jrasant taikymo tikslg):
ChatGPT: taikomas apdoroti analizés metu surinktus duomenis ir nustatyti désningumus.

O Grammarly:

L1 Midjourney:

[0 Gemini:

[ kita:

O kita:

Kita prasoma pateikti informacija:

1. Darbo i$naSose turi buti nurodytos rasto darbo teksto vietos, parengtos naudojant konkrecius dirbtinio
intelekto (DI) jrankius.
2. Darbo i$nasose turi biiti nurodyta DI jrankiais parengto teksto apimtis.

? Vilniaus universiteto akademinés etikos kodeksas:
https://www.vu.lt/site_files/Akademines_etikos_kodeksas_suvestine redakcija.pdf

19 Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto rasto darby metodiniai nurodymai:
https://www.kf.vu.lt/dokumentai/VU_KF _RDMN_2024 m._final.pdf

! Dirbtinio intelekto naudojimo Vilniaus universitete gairés: https://www.vu.lt/site_files/SPN-54 2024 priedas.pdf

12 Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto rekomendacijos dél dirbtiniu intelektu paremty programy naudojimo
studijy procese:
https://www.kf.vu.lt/dokumentai/documents/2024/Rekomendacijos_dél_dirbtiniu_intelektu paremty programy_naudoji
mo_studijy_procese.pdf
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