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TURINIO RINKODAROS TAIKYMO YPATUMAI
VIETOKUROS ASPEKTU

Mantas Dilys, Andrius Smitas, Lina Sarlauskiené,
Raminta Andréja Ligeikiené, Viktorija Navickiené

Kauno kolegija

Anotacija. Si publikacija yra testinis tyréjy grupés veiklos darbas, kuriuo sickiama pristatyti empirinius tyrimo
rezultatus ir juos apibendrinti tikslingam turinio rinkodaros taikymui vietokiiros aspektu. Turinio rinkodaros aktualumas
ypaé padidéjo dél tradicinés rinkodaros sprendimy veiksmingumo mazéjimo intensyviame informacijos sraute. Sig
rinkodaros strategija, sujungiancig vert¢ vartotojams kuriantj turinj su jvairiomis socialiniy medijy formomis, galima
sékmingai taikyti ir vietokiiros kontekste, siekiant patraukliai ir kirybiskai pozicionuoti vietove tiksliniams
lankytojams. Straipsnyje nagrinéjama turinio rinkodaros ir vietokiiros samprata bei turinio rinkodaros ir jos tyrimy
tendencijos, dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas turinio rinkodaros procesuose, ypa¢ didelis démesys skiriamas
vietokirai taikomos turinio rinkodaros ypatumams. Siekiant suprasti taikymo ypatumus buvo atliktas empirinis tyrimas
anketinés apklausos metodu, apklausiant BirStono miesto gyventojus ir lankytojus. Tyrimu siekta iSsiaiskinti turinio
rinkodaros taikymo vietokiiroje bendruosius désningumus, kuriuos véliau galima pritaikyti miesto vietokiiros
procesams. Tyrimo rezultatai parodé, kad dauguma tyrimo dalyviy buvo susidire su turinio rinkodara, istirta, kad
svarbiausi turinio rinkodaros komunikacijos kanalai jiems yra programélés, interneto tinklapiai, socialiné medija,
paieskos sistemos, ataskaitos ir filmuota medziaga. Siekiant jvertinti vartotojy poziirj j dirbtinio intelekto sukurtg turinj,
dirbtinio intelekto kaip informacijos perdavéjo vaidmenj ir turinio jtraukumo lygj, buvo sudarytas tarpininkavimo
(mediacijos) modelis. Remiantis §io modelio pagrindu gautais rezultatais, darytina i§vada, kad yra rySys tarp turinio
sukiirimo Saltinio (Zmogus ar dirbtinis intelektas), informacijos perdavimo Saltinio (Zzmogus ar dirbtinis intelektas) ir
informacijos jtraukumo — Zmogaus sukurta ir perduota informacija tyrimo dalyviams yra jtraukesné negu dirbtinio
intelekto sukurta ir perduota. Tyrimo rezultatai vertingi ir gali biiti pritaikyti praktikoje pasitelkiant turinio rinkodaros
principus vietokliros procesuose, parenkant turinio sklaidos kanalus, sprendziant dirbtinio intelekto jrankiy jtraukimo ir
panaudojimo klausimus.

Reik§miniai ZodZiai: turinio rinkodara, vietokiira, dirbtinis intelektas
Ivadas

Turinio rinkodaros taikymas yra auganti ir vis didesnio susidoméjimo susilaukianti sritis tiek i§ praktiky,
tiek i§ akademiky. Turinio rinkodaros tematika analizuojama jvairiais aspektais jau keleta deSimtmeciy ir jos
aktualumas toliau auga. Sj susidoméjima lemia tai, kad klasikinés rinkodaros priemonés ne visada duoda
norimg rezultaty ir reikia ieskoti naujy biidy siekiant pritraukti ir i$laikyti vartotojus, jveikti socialiniy medijy
HtriukSma® ir iSsiskirti konkurencinéje aplinkoje teikiant vertinga informacija. Taip pat tam jtakos turi
vartotojy jgyjama patirtis bei aukStesni reikalavimai skaitmeninio turinio kokybei, jo personalizavimui
(Baltes, 2015; Du Plessis, 2017b; Du Plessis, 2017¢; Poradova, 2020; Labanauskaité ir Jonuskiené, 2020;
Matharu ir kt., 2024; Chandra ir kt., 2024). Technologinis progresas taip pat daro didele jtaka — jis leidzia
aktualy turinj pateikti vartotojams priimtinesniais formatais bei kanalais, o tai pareikalauja naujy ziniy ir
gilesnés taikymo srities analizés, pavyzdziui, kaip tai veikia turinio rinkodaros taikyma naudojant dirbtinio
intelekto (toliau — DI) jrankius, naujas socialiniy medijy funkcijas ir pan. Pasak Du Plessis (2017c), turinio
rinkodara suprantama kaip auganti rinkodaros disciplinos sritis ir jos taikymas priklauso nuo akademiky
perspektyvy. Turinio rinkodara skiriasi nuo kity rinkodaros veiksmy, nes ji pirmiausia susijusi ne su
tiesioginiu pardavimu, o yra labiau humanizuota rinkodaros forma, pasitelkiant patrauklias ir aktualias
istorijas, pirmiausia uzmezgant gilius rysius su tiksline auditorija. Pasak Vinerean (2017), turinio rinkodara
orientuota j vertés teikima vartotojams, perduodant aktualig informacija ar idéja per teksta, vaizdus, vaizdo
jrasus ir Kitas turinio formas. Turinio kiirimas numato santykj su vartotojais apimant laikg, kontekstg ir vietg.
DI jrankiy sukurtas ar apdorotas turinys sudaro galimybes greitai ir vaizdingai perteikti turinio ypatybes.
Turinio rinkodara kei¢ia organizacijy pardavimo ir bendravimo su tiksline auditorija buda. Intensyviame
informaciniame sraute klasikinés rinkodaros sprendimai ne visada duoda norimg rezultata konkreioje
vietoje siekiant tam tikros vartotojy elgsenos, todél reikalingas kiirybinis tiek turinio pateikimas, tiek vietos
pristatymas. Pasak Umbrasaités (2021), vietos kiirimas yra itin aktualus, kuomet tiek nacionaliné, tiek
tarptautiné strateginé politika yra orientuota j bendruomenes, tvarios visuomenés raidg, miesto ir kaimo
aplinkg. Pasak S¢iglienés (2021), kultiira, menas ir jy kuriami produktai, plétojant kultdirinj turizma, yra
svarbus bendros Saliy bei regiony ekonomikos isteklius ir veikia kaip rySkus sociokultiirinis efektas. Norint
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tikslingai taikyti turinio rinkodaros sprendimus vietos patrauklumo didinimui, reikia derinti bendruomeninius
interesus ir atsizvelgti j vietokiiros potencialg, kurio aprai$kas galima aptikti skaitmeninio turinio vartojimo
ir klirimo prieigose. Remiantis Akbar ir kt. (2021) vietokiiros pozicionavimo sistemine analize ir Dilio ir kt.
(2021) atlikta turinio rinkodaros sistemine analize, daroma prielaida, kad turinio rinkodara gali bati
kryptingai taikoma vietokiroje. Siuo straipsniu siekiama nustatyti turinio rinkodaros taikymo vietokiiros
aspektu ypatumus. Tyrimo objektas — turinio rinkodaros taikymas vietoktroje. Naudoti tyrimo metodai:
mokslinés literattiros analizé, kiekybinis tyrimas — anketiné apklausa.

Turinio rinkodaros tendencijos ir taikymo ypatumai vietokiiros aspektu

Turinio rinkodarai yra biidinga sasaja tarp vartotojo, turinio ir organizacijos. Siy sasajy jvairové sudaré
salygas jvairioms turinio rinkodaros praktinio taikymo ir mokslinés analizés interpretacijoms. Moksliniy
darby gausa ir vis didéjantys moksliniy straipsniy skai¢ius rodo, jog turinio rinkodaros tema yra aktuali
(Guerrero Velastegui ir kt., 2024).

Praéjusiame deSimtmetyje buvo galima stebéti, kad moksliniai tyrimai labiau atskleidZia atskirai
sudéliotus turinio rinkodaros elementus, nei sisteminj turinio rinkodaros tyrimy lauka, o atlikta iSsami Sios
tyrimy srities sisteminé literatiiros analizé parodé svarbiausias analizuotas tyrimy kryptis:

e turinio rinkodaros samprata;

e turinio rinkodaros adresatas (turinio rinkodara vartotojams, turinio rinkodara verslas-verslui sektoriuje,
turinio rinkodara prekés zenklui);

e turinio rinkodaros procesai (turinio rinkodaros taikymas skirtinguose veiklos sektoriuose, turinio
panaudojimo strategija, turinio automatizavimas, turinio rinkodaros taikymas skirtinguose komunikacijos
kanaluose ir medijose) (Dilys ir kt., 2021).

Turinio rinkodaros tyrimy mokslinés literatiiros sisteminé analizé parodé, kad 2010-2021 metais
moksliniu aspektu maziausiai buvo analizuota turinio rinkodaros samprata, o daugiausiai tyréjy démesio
sulauké tyrimy sritis, susijusi su turinio rinkodaros galimybiy taikymu jvairiose veiklos srityse, didelé dalis
tyrimy buvo skirta turinio rinkodaros taikymui turizmo sektoriuje. Taip pat aktualu pastebéti, kad tuo metu
jau buvo pradétos analizuoti turinio automatizavimo, didziyjy duomeny (angl. — Big Data) ir masininio
mokymosi taikymo galimybés. Taip pat buvo diskutuojama dél Siy galimybiy jgyvendinimo, nustatytas
nevienareikSmiskas pozitiris | automatiSkai sukurta turinj bei jo identifikavimo teigiamus ir neigiamus
aspektus (Dilys ir kt., 2021).

Turinio rinkodaros samprata, kaip mokslinés koncepcijos pagrindimo problematika, buvo bandoma
aiskinti sudarant teorinj turinio rinkodaros modelj (Dilys ir kt., 2022). Siame tyrime padaryta i$vada, kad
»turinio rinkodara yra rinkodaros rtsis, apimanti tikslinga informacijos dalijimasi skaitmeninéje erdvéje,
kurios procesy struktiira priklauso nuo rinkodaros taikymo srities. Procesas jgyvendinamas per savanoriska
jsitraukimg, siekiant teikti naudg arba sukurti vert¢ bendraujant, stiprinant santykius tarp suinteresuotyjy
Saliy.” Jvertinus visus galimus aspektus, taip pat buvo nuspresta, kad turinio rinkodaros praktika gali buti
traktuojama kaip rinkodaros strategija ar technika. Sis poziiiris apibrézia ilgalaikius ar trumpalaikius turinio
rinkodaros tikslus, pagal kuriuos pasirenkamos konkrecios turinio formos, kanalai ir jrankiai. Visa tai lemia
turinio formata ir kokybe, o tai daro jtaka vartotojy veiksmams siekiant rezultato. Taciau vartotojai turinio
rinkodaros poveikj vertina rinkdamiesi turinj pagal pageidavimus, nuspresdami dalyvauti (ar ne) bendrame
kiirime arba atlikdami (ar ne) kitus turiniu pagrjstus veiksmus, pavyzdziui, per bendruomeniskas iniciatyvas
prisidéti prie vietokiiros.

Atlikus naujausiy moksliniy Saltiniy analize DI jrankiu ,Elicit“, buvo sugrupuotos 176 gautos
koncepcijos ir i$skirtos Sios pagrindinés turinio rinkodaros tyrimy grupés, kuriose atskleidziamos turinio
rinkodaros tyrimy tendencijos per pastaruosius trejus metus:

e augantis DI integravimas visuose turinio rinkodaros procesuose ir strategijose;

e did¢jantis turinio suasmeninimas (hiperasmeninimas) analizuojant vartotojy informacing elgseng ir kiti
turinio rinkodaros metodai, skirti padidinti auditorijos jsitraukimg ir turinio aktualuma;

e vartotojui pritaikomos turinio pateikimo formos ir platinimo kanalai, o turinio kiirimui ir sklaidai placiai
naudojami DI jrankiai bei naujausios technologijos, kaip, pavyzdziui, virtuali realybé, ir jose pristatomi
vietovés vystymo projektai ar jy vizualiniai sprendimai ir kt.;

e didesnis démesys asmens duomeny apsaugos ir etiSko technologijy naudojimo temoms dél DI naudojimo
vartotojy elgsenai tirti, autoriy teisiy saugomo turinio naudojimo ir kt.;

e kintancios turinio rinkodaros strategijos ir akcentuojama priimty strategijy rezultaty poveikio analize,
augantis duomeny analitikos naudojimas pagrijstiems turinio rinkodaros sprendimams priimti.



ISanalizavus mokslinius Saltinius §iose grupése, pastebimas tyrimy temy persipynimas ir sasajos dél DI
integravimo turinio rinkodaros procesuose bei strategijose. DI technologijos leidzia rinkodaros specialistams
automatizuoti pasikartojanCias uzduotis, pvz., turinio platinimg ir vartotojy segmentavimg, taip pat
efektyviau veikti ir suasmeninti turinio pateikimg. DI jrankiai gali analizuoti vartotojy elgesj, pageidavimus
ir tendencijas, generuoti turinio idéjas ir padéti kurti turinj (Wahid ir kt., 2023). Tyrimuose vis labiau
pabréziama, jog kuriamas turinys turi biiti jdomesnis formomis ir meniSkumu, o technologiné pazanga
leidzia pasiekti vis jvairesnes turinio pateikimo ir meninés raiskos formas (pvz., pasivaiks¢iojimas virtualioje
ekspozicijoje naudojant virtualios ir (ar) papildytos realybés technologijy kuriamas formas). Taciau taip pat
akcentuojami DI ir Zmoniy kiirybos pripazinimo aspektai. Kaip teigia Mayahi ir Vidrih (2022), vizuali
rinkodara integruojant DI taps dar veiksmingesné potencialiems vartotojams tampant lojaliais, taciau tai
jvyks tik tada, kai DI bus suprantamas kaip zmoniy veiklos papildymas, o ne pakeitimas. Balamurugan
(2024) pateiké modelj, kaip DI gali padéti kokybiSkai evoliucionuoti turinio rinkodarai, ir pateiké
organizacijoms pasitilymus, kuriy tematika sutampa su moksliniy Saltiniy apie turinio rinkodaros tendencijas
analize. Mokslininké teigia, kad DI pagristos adaptyviosios turinio rinkodaros integravimas keicia
organizacijy saveikg su vartotojais ir yra strateginé biitinybé organizacijoms, siekian¢ioms optimizuoti savo
rinkodaros veiksminguma ir pasiekti tvary augima. Jis siiilo organizacijoms: 1) priimti ir aktyviai taikyti DI
technologijas, kad patobulinty savo turinio rinkodaros strategijas, reikalingas prisitaikyti prie nuolat
kintan€ios vartotojy elgsenos; 2) investuoti j patikimas duomeny analizés galimybes, leidziancias rinkti,
analizuoti ir interpretuoti elgsenos duomenis realiuoju laiku; 3) teikti pirmenybe suasmenintam turinio
kiirimui naudojant DI, kad individualiems vartotojams pritaikyti prane$imai skatinty jy jsitraukimg ir
lojaluma; 4) sukurti daugiafunkcing komandg ir bendradarbiauti rinkodaros, informaciniy technologijy ir
duomeny analitikos skyriams, siekiant sékmingai jgyvendinti DI pagrindu sukurta adaptyvia turinio
rinkodarg; 5) stebéti ir koreguoti strategijas, sukurti nuolating stebésenag ir grjztamajj rysj siekiant jvertinti DI
strategijy veiksminguma; 6) atsizvelgti j etinius aspektus dél duomeny privatumo ir etiniy DI naudojimo
aspekty, uztikrinant rinkodaros praktikos atitikima teisiniam reglamentavimui ir gerbiant vartotojy
pasitikejima; 7) jvertinti DI pagristy rinkodaros strategijy, skirty vartotojy jtraukimui ir verslo rezultatams,
leidzianCiy nuolat tobuléti ir testi sékme, ilgalaikj poveikj. Taigi, pastaruoju metu DI technologijy jtaka
turinio rinkodaros plétrai yra akivaizdi. Kaip teigia Kubovics (2024), DI integravimas | rinkodaros
komunikacija yra galingas jrankis verslui optimizuoti turinio kiirima, didinti vartotojy jtraukima ir siekti
strateginiy tiksly konkurencingoje skaitmeninégje aplinkoje. DI gebéjimas kurti, vertinti ir tobulinti turinj
realiuoju laiku suteikia didelj pranaSuma ir uztikrina, kad rinkodaros komunikacijos i$likty prisitaikancios ir
veiksmingos.

Nors technologinis pokytis, susijgs su DI, sudaro naujas galimybes ir leidzia turinj plétoti greiciau, taciau
analizuojant turinio rinkodaros ypatumus vietokiiros aspektu reikia jvertinti ir kitas greitos informacijos
sklaidos formas, kurios reikSmingai prisideda prie turinio kiirimo, pvz., socialing medija. Socialiné medija
kryptingai formuoja vartotojy supratima apie vykstancius procesus, per socialinius tinklus skatina natiiralesnj
dialogg su interesy grupémis. Pasak Du Plessis (2017a), socialiniy medijy turinio bendruomenés vaidina
svarby vaidmenj turinio rinkodaroje. Du Plessis (2015) teigimu, turinio rinkodara atspindi natdiraly turinio
atsiradimg ir nejkyruma socialiniy medijy erdvése, o natiraliis praneSimai suteikia daugiau Silumos ir
zinomumo uz socialinés medijos riby. Pasak Du Plessis (2022), turinio rinkodara veikia vartotojy elgesj
internete dél santykio kiirimo. Santykio kiirimas per turinio rinkodaros taikymg vietokiiroje tarsi sukuria
,.draugiska“ bendravimo formata, kurio metu vyksta socialinis dialogas diskutuojant apie konkre¢ios vietos
aktualijas ir bendrai kuriama verte, edukuojant vartotojus. Pagrindinis akcentas, norint vertés vartotojui,
turéty buti skirtas susijusiam, informatyviam ir unikaliam turiniui kurti (Repoviené ir Pazéraité, 2019;
Pazérait¢ ir Repoviené, 2016). Gerieji pavyzdZziai ir jvairls pasakojimai apie vietas yra priemoné gerinti
regiony reputacija, nes skaitmeniniame amziuje konkuruojama dél turizmui skiriamy 1éSy. Per socialing
medija zmonés gali biiti skatinami pasakoti savo turizmo istorijas, dalintis savo patirtimi (Bassano ir kt.,
2019). Istorijos yra labai svarbios norint pabrézti vietos unikalumg, nes jos pritraukia turistus ir stiprina
vietos tapatybe, o tai savo ruoztu padeda vietai formuotis ir islikti. Tai lemia trys pagrindinés dedamosios:
zmonés, vieta ir turinys (Siow-Kian ir Siow-Hooi, 2023). Taip pat svarbu paminéti, kad vartotojai nori
iSsiskirti bidami minios dalimi (Chandra ir kt., 2024) ir taip dalindamiesi patirtimis, patarimais ar kitu
aktualiu turiniu tiesiogiai ar netiesiogiai tuo paciu prisideda prie vietokdiros.

Remiantis Akbar ir kt. (2021) atlikta sistemine literatiiros analize, vietokiira (angly k. — place-making) yra
suprantama kaip procesas tarp suinteresuoty $aliy, tai bendros veiklos ar sgveikos rezultatas, todél vietos
kiirimas yra socialiné veikla, kuri jtraukia Zmones. Kitaip tariant, vietokiira yra konkredioje vietoje
vykstantis procesas, kuriame saveikauja jvairios interesy grupés ir sgveikavimo pastangos transformuojamos
vertingomis idéjomis ir sprendimais. Vietokiira susijusi su bendradarbiavimo procesu ir apima aplinkos



planavima, projektavima bei valdyma, skatinant bendruomenés jtraukimg ir bendruomeninj jausma, gerinant

socialine ir kultdrine sgveikg ir prisidedant prie gyvenimo kokybés gerinimo vietovéje placigja prasme. Taip

pat reikia paminéti, kad vietos kiirimas neapsiriboja vien fiziniu projektavimu, kuriant atsizvelgiama i

kulttirinius, socialinius ir ekonominius vietos aspektus (Hansen ir kt., 2025). Turizmo viety planavimas ir

rinkodaros veiksmai i§ esmés yra vietos kiirimo veiksmai, kurie skirti vietos jvaizdziui formuoti. Vietos
kiirimas — tai jgimtas zmogaus elgesys, pradedant nuo natiiraliai savaiminiy ir neplanuoty asmeny veiksmy,
iki planuoty vyriausybiniy ir turizmo institucijy sukurty visuotiniy veiksmy (Lew, 2017). Pasak Knystauto ir

Tamulienés (2023), vietos rinkodara padeda specialistams uzmegzti reikSmingus ir biitinus rySius su

vartotojais ir pagerinti tarpusavio rysj. Konkurencingoje aplinkoje tai siekiama daryti jvairiais vietokiiros

sprendimais, pavyzdziui, kiirybiskos vietoktros (angly k. — creative placemaking), kuri, pasak Nagytés ir

Kaminskio (2017), suprantama kaip kokybisky viety kiirimas ar atgaivinimas, pasitelkiant jvairias kiirybos ir

meno formas.

Pasak Akbar ir kt. (2021), vietokiiros rezultatai gali biiti skirstomi j 4 kategorijas: vietos jgalinimas,
socialinis rySys ir kapitalas, prisiriSimas prie vietos ir tapatybé, bei gyvenimo kokybé. Autoriy atlikta
sisteminé analizé rodo, kad vietokiiros poziiiriai gali buti:

e _.i§ apacios ] virSy“, kuomet vietos kiirima atlieka bendruomenés grupés, kurios bando pakeisti ir pagerinti
vietove be kity suinteresuotyjy Saliy jtraukimo;

e ,.i8 virSaus j apacig®, kai vietos kiirimo praktika yra jgyvendinama siekiant naujos plétros didesniu mastu
ir didelémis investicijomis i§ vyriausybés ir privataus sektoriaus;

e vietokiira taikant bendradarbiavima tarp jvairiy suinteresuotyjy Saliy, jskaitant bendruomenes ir ekspertus,
kurie j(si)traukia jvairiuose proceso etapuose. Siuo atveju suinteresuotyjy $aliy vaidmenys ne visada gali
biti vienodai integrals.

Pagal turinio rinkodaros taikymo ypatumus siektina, kad turinio rinkodaros taikymas vietokiiroje biity
jgyvendinamas per bendradarbiavimg. Pagal paslaugy rinkodaros koncepcija, be klasikinio rinkodaros
komplekso, aSyje yra ,,dalyviai®, ,,procesas* bei ,,aplinka®. Pagal socialiniy medijy jtraukimo koncepcijg,
viena pagrindiniy yra ,technologija“, kuria naudojantis vartotojai ne tik vartoja, prisideda prie turinio
vystymo, bet ir ji kuria. Pasak Di Gangi ir Wasko (2016), technologija yra pagrindas sgveikavimo platformai
vystytis ir palengvina socialing sgveika tarp dalyviy. Autoriy teigimu, jsitraukima j socialinés medijos turinio
vartojima daugiausia lemia technologijy raida, siekiant perteikti unikaliag vartotojo patirtj, leidziancia
vartotojams prisijungti naujais btidais. Du pagrindiniai veiksniai, socialiné¢je medijoje formuojantys vartotojo
elgseng ir patirtj, yra: patirtis, gauta i$ socialinés sgveikos, ir patirtis, jgyta mokantis techniniy ypatybiy.
Dalyviy jsitraukimas yra psichologiné biisena, atsirandanti dél jgyjamos patirties jsisavinant technologinius
ir socialinio sgveikavimo ypatumus. Remiantis Skinner (2018), vartotojai ir jy kuriamas turinys formuoja
vietos identitetg per tai, kg jie pasirenka skelbti socialinéje medijoje. Vietos identitetas kuriamas organiskai ir
nuosekliai, ir nesvarbu, ar turinys generuojamas socialinio tinklo puslapyje, grupéje, tinklalapyje ar per
nuotrauky dalijimosi platformas. Remiantis $ia jZvalga, galima apibendrintai teigti, kad pats turinio vystymas
(jsitraukimas ir sgveika) bendrame vertés kirime tampa esmine asimi taikant turinio rinkodarg vietokairos
aspektu. Sioje vietoje kanalas, socialiné grupé ar nuomonés formuotojas gali veikti kaip skatinamasis
veiksnys vartotojams jsitraukti j turinio kiirimg. Pasak Bowden ir Mirzaei (2021), skirtingi kanalai gali
skirtingai prisidéti prie vartotojy jtraukimo, tai lemia konkregios platformos ypatybés ir pobiidis. Sia prasme
technologija yra viena i§ sudedamyjy daliy ir biitina salyga, kad jsitraukimas jvykty. Remiantis Hansenu ir
kt. (2025), sparti informaciniy ir technologijy infrastruktiiry plétra neiSvengiamai lemia jsitraukima,
sgveikavimg ir bendravimg vieniems su kitais ten, kur yra skaitmeninés priemonés ir suskaitmenintos
aplinkos, nes zmoniy santykiai formuojasi tiek fizinése vietose, tiek virtualiose erdvése.

Tad, jei ,,turinys yra karalius, 0 karaliené yra kontekstas“ (Alhogail ir Floyd, 2020; Willcox, 2020), tai
vartotojy saveika su turiniu socialinéje medijoje yra svarus veiksnys vystyti technologines platformas, nes
kontekstas suteikia turiniui prasme. Tik Sioje vietoje kyla klausimas: kokj turinio rinkodaros sprendimg
vietokiroje vartotojai labiau vertina: Zmogiskqji patirties turing ar DI sugeneruotq turinj, ir koks kanalas
vartotojams yra svarbesnis / priimtinesnis?

Empirinio tyrimo metodika

Siekiant jvertinti turinio rinkodaros taikymo ypatumus vietokiroje, buvo pasirinkta kiekybinio tyrimo
strategija, o jos jgyvendinimui — anketiné apklausa. Kiekybinis tyrimas leidZia identifikuoti tam tikro
reiskinio — §iuo atveju turinio rinkodaros taikymo vietokiiros aspektu — bendruosius désningumus. Tyrimui
atlikti buvo sudarytas klausimynas, kuriame jvertintas turinio rinkodaros ir jos taikymo kontekstas, o
vietoktiros aspektas buvo tiriamas apklausiant konkrety tikslinj segmenta — BirStono gyventojus ir



lankytojus. Klausimyno pagrinda sudaré Dilio ir kt. (2021, 2022) atlikta turinio rinkodaros kaitos tendencijy
20102021 m. analizé bei turinio rinkodaros sisteminé analizé, leidusi teoriSkai apibrézti Sio reiSkinio
ypatumus ir taikymo principus. Anks¢iau minéty publikacijy autoriai, remdamiesi dviem anksciau
paminétomis publikacijomis ir jose cituojamais Saltiniais, sudaré klausimyng, matuojantj turinio rinkodarg ir
turinio rinkodara sudaranc¢ius konstruktus — pvz., turinio rinkodaroje naudojamus komunikacijos kanalus.
Issami informacija apie matuojamus konstruktus gali buti randama Dilio ir kt. (2022) publikacijoje.
Empirinis turinio rinkodaros teoriniy prielaidy patikrinimas vietokiiros aspektu laikytinas logisku zingsniu
siekiant gilinti Sios srities mokslinius tyrimus.

Klausimyno struktiira

Tyrimo instrumentg sudaré 77 teiginiai, i§ kuriy:

e 7 klausimai buvo skirti socialiniy-demografiniy charakteristiky (lytis, iSsilavinimas, amziaus grupé,

Seimyniné padétis, pagrindinis uzsiémimas, gyvenamoji apskritis) jvertinimui.

o Likusieji klausimai orientuoti atskleisti turinio rinkodaros ypatumus, naudojamus komunikacijos kanalus
bei vartotojy patirti su turinio rinkodaros strategijomis.

Siame straipsnyje buvo panaudota tik dalis klausimyno duomeny, susijusiy su tyrimo dalyviy socialiniu-
demografiniu profiliu (amzius, pajamos, santykiy statusas), jy subjektyviu poziliriu j turinio rinkodarg ir
dazniausiai naudojamus komunikacijos kanalus. Kadangi tyrime dalyvavo ne turinio rinkodaros
profesionalai, o vartotojai, klausimynas buvo sudarytas remiantis planavimui skirto elgesio teorija (Ajzen,
1991). Sios teorijos pagrindinis principas — Zmonés labiau linke remtis tais veiksniais, kuriuos jie patys laiko
svarbiais. Tai leido sukurti klausimus, atitinkancius vartotojy informacijos apdorojimo mechanizmus ir jy
poziiirj | turinio rinkodarg.

Klausimyno vidinio suderinamumo jvertinimas. Surinkti duomenys buvo analizuojami siekiant nustatyti
klausimyno vidinj suderinamuma, kuris buvo jvertintas Cronbach Alpha koeficientu (Cronbach, 1951).
Gautos reik§més: bendras klausimyno vidinis suderinamumas — .962, vidinis suderinamumas analizuojant
duomenis vietokiros aspektu — .951. Sie rodikliai rodo itin auksta klausimyno patikimuma, tadiau taip pat
gali indikuoti, kad klausimynas yra per daug i§samus. Atsizvelgiant | tai, kad jis buvo parengtas remiantis
sistemine literatiiros analize ir yra pirmoji versija, toks rezultatas buvo tikétinas. Ateityje planuojama atlikti
papildoma klausimyno optimizacija.

Duomeny rinkimo eiga. Parengus klausimyna, buvo inicijuotas duomeny rinkimo procesas. Pirmiausia dél
leidimo atlikti tyrima buvo kreiptasi | BirStono rajono savivaldybés administracija, kuri pateiké oficialy
sutikimg. Duomeny rinkima atliko Kauno kolegijos Verslo fakulteto studentai, studijuojantys Turizmo,
Sporto vadybos, Taikomosios komunikacijos, Pardavimy ir marketingo studijy programose. Sis procesas
jiems buvo traktuojamas kaip praktiné mokymosi ir moksliniy tyrimy kompetencijy jgijimo veikla, taciau
studentai galéjo pasirinkti alternatyvig praktikos forma, jei nenor¢jo dalyvauti duomeny rinkime.

Studenty pasirengimas tyrimui. Siekiant uztikrinti duomeny rinkimo kokybe, prie§ vykstant i BirStong
studentams buvo organizuojami mokymai apie moksliniy tyrimy principus ir etikos reikalavimus, klausimyno
sukiirimo ir naudojimo principus. Siuos mokymus vesdavo maziausiai vienas i§ Sio klausimyno kiiréjy,
kiekviena karta pries iSvykstant studenty grupei. Duomeny rinkime visada dalyvaudavo bent vienas tyréjas,
kuris galéjo i$ karto atsakyti j iSkilusius klausimus. Tyréjy komandos nariai buvo pasiekiami telefonu.

Duomeny rinkimo laikotarpis ir procesas. Duomenys buvo renkami nuo 2023 m. rugséjo iki 2024 m.
rugséjo. IS viso jvyko 6 iSvykos, kiekviena truko viena darbo diena, o apklausy vykdymas trukdavo 4-5
valandas per dieng. Duomeny rinkimo vietos buvo derinamos su savivaldybés partneriais (pvz., Turizmo
informacijos centru, ,,Eglés® sanatorija). Kalbant apie imties sudarymo principus, Siame tyrime naudoti ne
tikimybinés atrankos metodai, tad vertinti duomeny reprezentatyvuma reikéty atsargiai, bet Siuo atveju
tikslas yra atskleisti bendruosius désningumus, o ne reprezentatyvy tam tikros populiacijos vaizda.

Tyrimo etikos aspektai. Tyrimo dalyviai prie§ dalyvavima buvo informuoti apie tyrimo tikslg ir pobtdj
bei davé informuotg sutikimag. Institucinio lygmens etikos reikalavimai su vietinémis ar akademinémis
institucijomis derinti nebuvo, taciau buvo laikomasi bendryjy mokslinés etikos principy: tyrimo dalyviai
jsitrauké savanori$kai, jie turéjo teise bet kada nutraukti dalyvavimg, nhebuvo renkama asmeniné ar jautri
informacija.

Tyrimo rezultatai
Tyrimo dalyviy aprasomoji statistika. Pirmiausia buvo jvertinta tyrimo dalyviy socialiné-demografiné
charakteristika. Analizéje buvo panaudoti 372 asmeny pateikti duomenys, o jy socialiné-demografiné

charakteristika buvo tokia: 66,9 % — moterys; 32,8 % turéjo aukstajj i$silavinima; 61,3 % — dirbantys
asmenys; 38,2 % gyveno santuokoje; 40,6 % priklausé 18—30 mety amziaus grupei.
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Dazniausiai deklaruojamos pajamos (po mokesc¢iy) — 701-1200 eury (~1000-2000 eury prie§ mokes¢ius).

Komunikacijos kanaly ir turinio formy svarba remiantis dalyviy patirtimi turinio rinkodaroje. Vienas
pirmyjy dalyky, kurj reikia jvertinti kalbant apie turinio rinkodaros taikymo aspektus, yra iSsiaiSkinti
tinkamus komunikacijos kanalus atsizvelgiant j Zmogaus patirtj. Nors turinio rinkodara yra gana paplitgs
dalykas, vis dél to yra Zzmoniy, kurie nemano, kad yra susidir¢ su turinio rinkodara. Tikétina, kad, jei asmuo
taip mano — jam svarbiis komunikaciniai kanalai ar turinio formos bus kitokio pobtidzio, nei kad tam, kuris
jau yra su tuo susidiires, tad, Siuo atveju, turime dvi grupes, kurios gali biiti palygintos.

Pirmojoje grupéje (tie, kurie yra susidire su turinio rinkodara) ir antrojoje grupéje (tie, kurie nesusidiirg
su turinio rinkodara) atitinkamai buvo 276 ir 29 dalyviai. Nors antroji grupé ir yra maza, bet, jvertinus
duomeny pasiskirstyma, duomeny sklaidos (dispersijos) vienodumg (homogeniSskuma) Levene testu ir
statistinj galinguma (Cohen’s D), buvo priimtas sprendimas analizuoti duomenis naudojantis Stjudento T
kriterijumi, t. y. taikyti parametrinius Kriterijus, o ne neparametrinius (pvz., Mann-Whitney U kriterijy).
Duomeny analizés rezultatai pateikiami toliau esancioje lenteléje.

1 lentelé. Komunikacijos kanaly ir turinio formy svarbos palyginimas pagal vartotojo patirtj su turinio rinkodara

priunpairtes sy | imtis | vidurkis | SD | t | df | P

Komunikacijos kanalas

Programélés Taip 276 6,23 283 | 3,41 | 33,22 | 0,002
Ne 29 4,21 3,06

Tinklapiai Taip 276 6,82 2,56 | 3,76 | 32,83 | <,001
Ne 29 4,72 2,88

Socialiné medija Taip 274 7,03 2,71 | 4,23 | 32,75 | <,001
Ne 29 4,52 3,08

Tinklara$¢iai Taip 274 5,61 2,75 | 1,19 | 341 0,242
Ne 29 4,97 2,77

Naujienlaiskiai Taip 273 5,57 2,67 | 203 | 33,8 | 0,051
Ne 29 4,48 2,76

Tinklalaidés Taip 274 5,08 2,58 | 1,94 | 32,64 | 0,061
Ne 29 3,97 2,97

Paieskos sistemos Taip 274 6,66 299 | 3,97 | 32,28 | <,001
Ne 28 4,21 3,12

Internetiné televizija Taip 276 6,01 2,88 | 1,07 | 33,53 | 0,294
Ne 29 5,38 3,03

Komunikacijos turinio forma

Ataskaitos Taip 274 4,87 2,72 | 2,47 | 3453 | 0,019
Ne 29 3,59 2,65

Apzvalgos Taip 275 55 2,59 | 0,93 | 32,07 | 0,362
Ne 28 5 2,75

Filmuota medziaga Taip 276 6,72 2,45 | 2,92 | 32,21 | 0,006
Ne 29 5,07 2,94

Trumpos Zinutés (SMS, , tvytai) Taip 274 5,84 2,86 | 1,1 | 33,02 | 0,281
Ne 29 5,17 3,16

Internetiniai Zurnalai Taip 274 5,38 2,71 | 1,04 | 32,69 | 0,307
Ne 29 4,76 3,1

Virusinés naujienos Taip 265 4,09 286 | 1,61 | 3534 | 0,117
Ne 29 3,24 2,68

Naujienos el. pastu Taip 275 5,55 2,92 | 1,63 | 32,84 | 0,112
Ne 29 4,52 3,28

Atvejo analizés Taip 268 456 2,71 1,1 33,3 0,28
Ne 29 3,93 2,95
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Ariurnpatries sy | ymtis | vidurkis | SD | t | df | P
Instrukcijos Taip 272 5,19 2,75 | 0,39 | 32,98 | 0,701
Ne 29 4,97 3,06
Klausimai — Atsakymai Taip 274 5,75 26 | 154 | 3105 | 0,133
Ne 28 4,82 3,08
Elektroninés knygos Taip 270 4,83 282 | 1,75 | 325 0,09
Ne 28 3,82 2,91

Klausimynas vertino 19 skirtingy komunikacijos kanaly ir turinio formy, tad buvo palyginta jy svarba
skirtingos patirties su turinio rinkodara grupése. Rezultatai parod¢, kad asmenims, kurie turi patirties su
turinio rinkodara yra svarbiau, kad informacija juos pasiekty per programéles, interneto tinklapius, socialing
medija, paieSkos sistemas, ataskaitas ir filmuota medziaga (p < ,05). Likusieji komunikacijos kanalai ar
turinio formos reikSmingai nesiskyré lyginant pagal vartotojy patirtj su turinio rinkodara. Kaip svarbiausi
kanalai yra i$skiriama socialiné medija ir tinklapiai, o virusinés (angly k. — viral) naujienos buvo vertintos
kaip maziausiai svarbios.

Kitas svarbus aspektas kalbant apie turinio rinkodaros taikymo ypatumus — kaip yra sukuriama ir
pateikiama informacija. Kitaip sakant, ne tik per kur, bet ir kokiais jrankiais naudojantis yra sukuriama
informacija (turinys). Viena naujausiy ir aktualiausiy tendencijy §iai dienai yra generatyvinis DI ir jo
galimybés kurti jvairy turinj (jskaitant ir rinkodaros). Vis dél to pastebétina, kad svarbu ne tik kas teikiama
vartotojams, bet ir jy santykis su jvairiais tos informacijos aspektais. Siekiant jvertinti, kaip vartotojai vertina
DI sukurtg turinj ir DI suteikiama informacija bei jos jtraukimo lygj, buvo sudarytas tarpininkavimo
(mediacijos) modelis. Siuo atveju nepriklausomas kintamasis buvo asmens vertinimas, kad informacija, kuri
ji pasiekia, buty sukuriama Zzmogaus, o ne kompiuteriniy algoritmy (pvz., DI). Tarpinis kintamasis
(mediatorius) Siuo atveju yra — kiek asmeniui yra svarbu, kad informacijg jam suteikty zmogus, o ne
kompiuteriniai algoritmai (pvz., DI pagrindu sukurtas pokalbiy robotas (angly k. — chatbot)), o iy dviejy
veiksniy rezultatas — kiek Zzmogui yra svarbu, kad informacija biity jtraukianti. Rezultatas pateikiamas toliau
1 paveiksle.

Informacija pateikiama
fmogaus, o ne DI

28>
WY

Informacija submurta Tiesioginis: .265
Imogaus, o ne DI Metiesioginis: .093

Y

[nformacijos itraukumaz

1 pav. Mediacinis modelis ry$iui tarp ne zmogaus sukurto turinio ir informacijos jtraukumo
Rezultatai parodé, kad zmogaus sukurto turinio svarba prognozuoja, jog Zmogui taip pat yra svarbiau, kad
informacija biity jtraukianti (Beta = .265). Taip pat nustatyta, kad §j rysj medijuoja faktorius, jog Zmonéms,
kuriems svarbiau, kad turinj sukiiré Zmogus, yra svarbiau ir gauti informacijg i§ Zmogaus. O kuo svarbiau
gauti informacijg i§ Zmogaus, tuo svarbiau, kad informacija buty jtraukianti (Beta = .093).
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Diskusija

I8analizavus empirinio tyrimo duomenis paaiSkéjo, kad komunikacijos kanaly ir formy svarba skiriasi tarp
7moniy, kurie yra susidiire su turinio rinkodara, ir ty, kurie su ja néra susidiire. Zmonéms, kurie yra susidire
su turinio rinkodara — socialinés medijos kanalai yra labiau svarbiis, nei Zmonéms, kurie néra susidiire (jy
paciy vertinimu) su turinio rinkodara. Taip pat paaiskéjo, kad DI kurtas ir perduotas turinys yra vertinamas
kaip maziau jtraukus lyginant su zmogaus kurtu ir perduotu turiniu.

Atsizvelgiant | tai, kad tyrimu buvo siekta nustatyti turinio rinkodaros taikymo ypatumus vietoktiroje, vis
tik atlikta analizé palieka neapibréztumy, sieting su taikymo ypatumy identifikavimu. Pateikiamoje
mokslinés literatiiros analizéje akcentuojama, kad nors turinio rinkodara orientuota j vertés kirima
vartotojams jvairiais komunikacijos kanalais per bendradarbiavima, jsitraukima ir sgveika, vietokiiros
aspektas iSkelia ypac kurybisky ir strateginiy sprendimy poreikj. Technologiniai poky¢iai, ypac susij¢ su DI
naudojimu, gali iSplésti galimybes personalizuoti turinj ir didinti vartotojy jtrauktj j vietoktiros procesus.
Taciau tyrimo rezultatai atskleidé, kad nors DI suteikia galimybes automatizuoti turinio kiirimo procesus,
zmogaus sukurtas ir perduodamas turinys vis dar laikomas jtraukesniu nei DI generuojamas turinys. Todél
svarstytina siekiamybé subalansuoti zmogaus kuriama turinj ir DI naudojima turinio kiirime, akcentuojant ir
pripazjstant, kad turinio rinkodara integruojant DI taps veiksminga tik tada, kai DI bus suprantamas kaip
zmoniy veiklos papildymas, o ne pakeitimas. Taip pat tyrimo rezultatai leidzia galvoti, kad zmonés yra
protingos ir racionalios blitybés ir geba atsirinkti pateikta informacijg ir ja remdamiesi priimti sprendimus
(pateiktg turinj vertinti kritiSkai) ar net atsiriboti nuo sklaidos kanaly ir turinio, jei jie vertinami kaip
nekokybiski. Tai, i§ esmés, patvirtina ir Ajzeno (1991) aptarta planuoto elgesio teorija, kur Zzmogus
suvokiamas kaip racionali ir protinga biitybé, kuri renkasi, o ne yra formuojama pateikto turinio.

Kadangi vartotojai rinkdamiesi turinj daugiau tikisi zmogiskosios patirties, o DI tik padeda atskleisti
mintj, tai patvirtina Du Plessis (2015) ir Du Plessis (2017c) pateiktas jzvalgas, kad turinio rinkodara skiriasi
nuo kity rinkodaros veiksmy, nes ji yra labiau humanizuota rinkodaros forma, ir turinio pateikimas yra tarsi
pasakojimas, ateinantis natiiraliai i§ zmoniy veiklos. Panasiai teigia ir Bassano ir kt. (2019), kad norint
sukurti vietos patraukluma, reikia dalintis Zmoniy istorijomis ir patirtimi, kas, pasak Skinner (2018),
formuoja vietos identiteta. Zinoma, kad vykstantys technologiniai pasikeitimai neaplenks ir vietokiiros
procesy, ir, kaip teigia Mayahi ir Vidrih (2022), DI jrankiai, kurie apims vizualinius rinkodaros sprendimus,
taps veiksmingesni ir galbiit net jtraukesni, pavyzdziui, tokie kaip panoraminiai virtual@is sprendimai, taciau
tam reikia nuolatinio jgiidziy tobulinimo, kad DI tapty priimtinu zmoniy veiklos papildymu ir jprastu
formatu. Tad jeigu, kaip teigia Di Gangi ir Wasko (2016), technologija yra pagrindas sgveikavimo platformai
vystytis ir palengvina socialing dalyviy sgveika, turinio rinkodara, kaip teigia Du Plessis (2022), internete
skirta santykiy karimui. Vadinasi, kaip teigia Bowden ir Mirzaei (2021), skirtingi kanalai gali skirtingai
prisidéti prie vartotojy jtraukimo. Tokiu atveju tikslinga biity atsizvelgti  vietos bendruomenés gebéjimus
naudotis naujausiomis technologijomis ir segmentuoti ja pagal jgiidzius — tam tikroms grupéms pasiiilant
technologiSkai pazangesnius vietokiiros turinio vystymo sprendimus apimant DI, o kitoms grupéms kiek
supaprastintus — reikalaujan¢ius maziau techniniy jgadziy.

Turinio rinkodaros integravimas ] vietokiiros procesus reikalauja nuolatinio mokymosi ir prisitaikymo
prie kintanciy vartotojy lukesciy, technologiniy poky¢iy ir socialiniy tendencijy keliamy i$Stkiy. Taip pat
reik§minga pabrézti, kad turinio rinkodaros vietokiiroje rezultatai yra suinteresuoty $aliy bendros veiklos ar
sgveikos rezultatai, kur kiekvienas turinio kiirimo veiksmas, pasirinktas komunikacijos kanalas gali turéti
jtakos tiek vietos tapatybei, tiek jos ekonominei raidai. Turinio rinkodaros taikymas vietoktiros aspektu
leidzia stiprinti sgveika tarp suinteresuoty $aliy ir didina jsitraukima, pavyzdziui, per tokias iniciatyvas ar
renginius kaip ,,Kaunas 2022 — Europos kultiros sostiné”, ,,Vilnius — G-spot of Europe® vieSinimo
kampanija, paramos akcija ,Radarom* ar ,,Copenhagenize* judéjimas siekiant kurti dviraciy kultiirg
Kopenhagoje ir pan., pasiekiamas didesnis vertybinio turinio iSplitimas ir kuriamas vietos patrauklumas. Tai
patvirtina ir Du Plessis (2015) ir Du Plessis (2017a) darbai, kuriuose teigiama, kad socialiniy medijy turinio
bendruomenés vaidina svarby vaidmenj kuriant verte.

Siekiant iSplesti diskusijg, butina analizuoti ir vertinti:

e DI naudojimo turinio rinkodaros procesuose poveikj vartotojy patiriai ir emociniam jsitraukimui j
vietokiiros iniciatyvas;

etikg turinio rinkodaros vietokiiros procesuose asmens duomeny apsaugos aspektu;

e turinio rinkodaros strategijy tvaruma, siekiant ne tik fragmentiSko, bet ir ilgalaikio vartotojy
jsipareigojimo ir jsitraukimo j vietokiiros procesa.
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ISvados

Tyrimo rezultatai prisideda prie turinio rinkodaros taikymo mokslinés diskusijos ir apibendrintai pateikia
taikymo ypatumus vietokiiroje. Turinio rinkodaros taikymas vietokiiros aspektu pasizymi komunikacijos
abipusiskumu, suteikiant adresatui galimybiy prisidéti prie vertés kiirimo. Taikant turinio rinkodaros
sprendimus vietokiiroje rekomenduotina naudoti socialiniy medijy formas, kuriose yra galimybé dalintis
nuomoneémis, vystyti socialinj dialogg ir aptarti vietokiiros aktualijas realiu laiku. DI jrankius vietokiiros
procesams rekomenduotina naudoti atliekant analizes, vietos vizualinj projektavima, darant
apibendrinimus, formuojant rekomendacijas ar pan. Taciau galutinj vietokiiros sprendimg paliekant tos
vietos bendruomenei.

Siuo taikymo aspektu DI jrankiai yra priemoné turiniui kurti ir jj informatyviai pateikti kanale. Turinio
rinkodaros pateikimo kanalai ir formos vartotojus veikia kaip jtraukimo priemoné, tuo tarpu turinj
lydintys DI patobulinimai ir vartotojy reakcijos yra skatinantys motyvai dalyvauti turinio kiirime. Tyrimo
rezultatai parodé, kad vietokuiroje tikslinga naudoti Siuos turinio pateikimo kanalus: programéles,
tinklapius, socialines medijas, ataskaitas; bei formas: filmuota medziaga ir paieskos sistemas. Taciau
reikia pazyméti, kad kanale pateikiamas turinys, kuris ateina i§ realios patirties (asmeninés patirties
pasakojimas, nuotraukose uzfiksuoti patarimai ir pan.), didina kity vartotojy jtraukima tiek j kanala, tiek |
turinio vystyma vietokiiros aspektu.

Padéka

Dékojame prie tyrimo prisidéjusiems: Kauno kolegijos Verslo fakulteto dekanei Daliai Ilevi¢ienei ir

déstytojoms Daivai Stankevicititei-Volkauskienei, Ausrinei Cerniauskienei, Vilijai Mieliauskienei ir Vitalijai
Vanagienei. Taip pat autoriai dékoja studijy programy ,Tarptautinis verslas®, ,,Sporto vadyba“ bei
»Pardavimai ir marketingas‘ studentams.
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FEATURES OF CONTENT MARKETING APPLICATION IN THE CONTEXT OF PLACE-MAKING
Summary

This publication is a continuing research group work, which aims to present empirical research results and summarize
them for the targeted application of content marketing in place-making. The relevance of content marketing has
increased significantly due to the declining effectiveness of traditional marketing solutions in the face of intense
information flow. This marketing strategy, which combines content that creates value for consumers with various forms
of social media, can also be successfully applied in the context of place-making, aiming to attractively and creatively
position the place for target visitors. The publication examines the concept of content marketing and place-making, as
well as trends in content marketing and its research, and the use of artificial intelligence tools in content marketing
processes, with particular attention to the specifics of applying content marketing to place-making. To understand the
specifics of the content marketing application in place-making, empirical research was conducted using a questionnaire
survey method, by surveying residents and visitors of the city of Birstonas. The research aimed to identify general
patterns in the application of content marketing in the aspect of place-making, which can later be applied to the
processes of city place-making. The results of the empirical research showed that most of the research participants had
encountered content marketing, and it was found that the most important content marketing communication channels
for them were apps, websites, social media, search engines, reports, and videos. A mediation model was developed to
assess users' attitudes towards content created by artificial intelligence, the role of artificial intelligence as a transmitter
of information, and the level of engagement with the content. Based on the results obtained of this model, it can be
concluded that there is a connection between the source of content creation (human or artificial intelligence), the source
of information transmission (human or artificial intelligence), and the engagement of information - information created
and transmitted by humans is more engaging for the research participants than information created and transmitted by
artificial intelligence. The results of empirical research are valuable and can be applied in practice by using content
marketing principles in place-making processes, selecting content dissemination channels, and addressing issues of
incorporating and using artificial intelligence tools.

Keywords: content marketing, place-making, artificial intelligence
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