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Santrauka. Dabartin¢ visuomené yra visiskai priklausoma nuo naujausiy technologijy. Sudétinga skaitmenine
tikrove lydi kiekviename Zingsnyje ne tik atskirus individus, bet ir visg mus supancig aplinka — versla, medicina,
moksla ir kt. Siame, nuolat atsinaujinan¢iame procese jau yra begalé, ir vis atsiranda naujy, informacijos gavimo,
saugojimo ir platinimo baidy. Senosios, tradicinés medijos yra skaitmenizuojamos ir kei¢iamos naujomis, moder-
nesnémis, kad kuo lengviau ir grei¢iau galéty jsilieti j naujyjy (elektroniniy) medijy sferg. Taikant naujasias tech-
nologijas, viena i§ verslo 8aky — konferencijy turizmas, taip pat jtraukia vis daugiau elektroniniy medijy.
Straipsnyje apzvelgiamos naujosios elektroninés medijos, bei aptariamos elektroniniy medijy ir konferencijy
turizmo sgsajos.

Reik$miniai ZodzZiai: elektroninés medijos, naujosios medijos, medijos, turizmas, konferencijy turizmas, verslo
turizmas.

Ivadas

Naujausiomis elektroninémis medijomis naudojamés kiekvieng diena, bet paciy medijy suvokimas nesitesia daugiau,
negu paprastas pavirsinis santykis su vartotoju. Eiliniam vartotojui tai svarbu lygiai tiek, kiek jis yra prates naudoti,
atpazinti — paprastas mygtuko paspaudimas, tekstas, vaizdas, nuoroda ar paprasciausiai ikona. Pagrindinis elektroni-
niy medijy principas yra tas, jog kad ir kaip sparciai kisty pacios medijos, o gal tiksliau jy apvalkalas ir sgsaja su
vartotoju, pagrindinis jy veikimo principas islieka (Michelkevicius 2009). Tai patvirtina ir Peciulis (2014) remdama-
sis Manovich (2001) teiginiu, jog naujosios, elektroninés medijos pasinaudoja senyjy patirtimis ir tobuléja jveikda-
mos ankstesniyjy ribotuma.

Remiantis Manovich (2009) ir ,, Visuotine lietuviy enciklopedija“ (2008), galime teigti, jog naujosios, elektro-
ninés medijos yra komunikacijos priemoné, informacijos siuntéjo ir gavéjo tarpininkas, turintis savo informacijos
kodavimo ir sklaidos sistemg. Galima teigti, jog tai yra sistema, jrasanti ir skleidzianti jvairaus pobiidzio informacijg.
Manovich (2009), analizuodamas medijas, teigia, jog skaitmeninis kodas suartina visas medijas ir tik galutiné jy
iSraiska yra skirtinga. Jam taip pat pritaria ir Michelkevicius (2009) antrindamas $ig Manovich mintj ir teigia, jog
Siandien tiek teksto, tiek videografijos ar bet kokios kitos skaitmeninés medijos skirtumas yra tik iSorinis, jy veikima
grindia ta pati skaitmenine logika ir tik vieno mygtuko paspaudimu ar programines eilutés pakeitimu, galime ta pacia
idéja paversti vaizdu, tekstu ar garsu. Kitas autorius, Klibavicius (2013), remdamasis McLuhan ir Leonard (1967),
teigia, jog elektroninés medijos yra kaip Zmogaus kiino tesiniai. Jos taip pat gali pratesti ir psichikos ribas, jeigu
interneta suvoksime kaip samonés tasa. Zvelgiant j praeitj, sengsias medijas, kuomet vyravo tik radijo ir laikra&iy,
pas pasiturincius visuomenés narius ir televizijos, teikiama informacija ir bandant lyginti visa tai su dvideSimt pir-
muoju amziumi, kaip ir teigia Peciulis (2014), sunku iSvengti ZodZio revoliucija. Juk per pastaruosius deSimtmecius
ir atsirado visos populiariausios elektroninés medijos. Tam didele jtakg daré¢ atsiradgs greitas internetas, socialiniai
tinklai (Facebook, YouTube, Twitter,...), greitas mobilusis internetas, bevielis interneto rySys (Wi-Fi), spar€iai tobu-
léjantys ir uz prieinamg kaing parduodami iSmanieji telefonai, plansetés, elektroninés skaitykles, taip pat, nuolat at-
naujinamos ir tobulinamos operacinés sistemos (4ndroid, iOS, ...). Pagrindine, laikoma svarbiausia, elektroniniy
medijy atsiradimo ir paplitimo prieZastimi tapo interneto raidos etapo web 2.0 atsiradimas. Sis terminas pirma karta
pavartotas 2004 metais (Nevinskaite 2011). Seniau, kuomet internetas buvo paremtas vienpuse komunikacija
(web 1.0), vartotojai galéjo tik paskaityti vieng ar kitg puslapj, parsisiysti reikalingg bylg ir pan. Taip pat, savo inter-
neto puslapio sukiirimui reikéjo nemenky programavimo Ziniy, bei jrangos, todél pagrindiniai turinio kairéjai, egzis-
tave internete, buvo naujieny portalai, jvairios organizacijos ir pan.

Visuomen¢ labai lengvai prisitaiké prie tokiy technologiniy poky¢iy ir tokios sparcios informacinés sklaidos.
Dabartiniai vaikai, vadinamoji Z karta, jau nuo mazy dieny sugeba susidoroti su milziniskais prieinamos informacijos
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kiekiais ir jg panaudoti jiems reikalinga linkme. Kaip teigia PeCiulis (2014), toks procesas sudaro naujo reiskinio, as-
centrine sistema, atsiradimg. Taip yra todél, kad dabar viskas telkiasi aplink vartotojg, kuris gali laisvai ir savarankis-
kai rinktis norima informacija, jg kurti ir skleisti. Seniau tokias galimybes tur¢jo tik turinio sklaidai reikalingas prie-
mones turintis informacijos gamintojas - leidéjas ar transliuotojas. Kiekviena dieng, daugiau nei 3 milijonai nuotrauky
yra patalpinama vienoje populiariausiy nuotrauky dalijimosi (photo-sharing) svetainéje Flickr, daugiau nei 5 milijo-
nai naujy jrasy paraSoma ir daugiau nei milijonas tinklaras¢iy (blog) sukuriama Twitter, Facebook ar kituose sociali-
niuose tinklapiuose (Bodnar 2010). PaZymétina, kad Sios sampratos yra ne visiSkai tinkamos vertinant elektroniniy
medijy rusiy taikyma versle skirtingais tikslais. Taigi, Sio straipsnio tikslas yra iSanalizuoti elektroniniy (naujyjy)
medijy taikymo perspektyvas konferencijy turizmo srityje. Siekiant tikslo bus taikomi literattiros analizés palyginimo,
sugretinimo metodai.

Elektroniniy medijy jtaka masinei komunikacijai

Pagrindinius skirtumus tarp elektroniniy ir praprasty (tradiciniy) medijy galima jvardinti nagrinéjat procesus vyks-
tancius tradicingje ziniasklaidoje, pagrinde atsizvelgiant j autoriaus, leidéjo, informacijos platintojo ir pan., santyki
joje. Seniau autorius galéjo kurti ir publikuoti savo kiirinius tik pagal tai, kokiai auditorijai bus skiriamas jo straipsnis,
kokios krypties leidéjui dirba, taip pat, kokioje vietoje yra (geografiskai). Siuolaikiniai autoriai turi daugiau laisves —
elektroninés medijos leidZia kurti laisvai, neatsizvelgiant nei j vieta, nei j leidéja. Vienintelis dalykas, kuris nepasi-
keite nuo senujy laiky, tai auditorijos pritraukimas — tiek tradicinémis, tiek elektroninémis medijomis perduodama
informacija turi bati aktuali, jdomi ar kitaip pritraukianti, kitu atveju didelés skaitytojy auditorijos ji nepritrauks.

Kiti svarbiis veikéjai medijose — leidéjai. Jie taip pat jgijo daugiau laisvés, bet kartu ir maziau galimybiy apriboti
informacijos turinj. Seniau, kuomet leidéjas budavo jmoné (komerciné arba ne pelno siekianti), visos publikacijos
prie§ patekdamos skaitytojams j rankas, bidavo kruops¢iai tikrinamos ir atrenkamos. Dabartiniais laikais, tik nedau-
gelis leidéjy gali apdoroti ir patikrinti visg informacijos srauta, patenkantj j skaitytojy rankas.

Dar vienas svarbus dalyvis, pasikeitgs nuo senyjy laiky, yra auditorija. Seniau, tradicinéms medijoms valdant
informacijos srautus, informacijos gavéjai buvo prilyginami maséms, kadangi nors ir galéjo rinktis kurio leid¢jo is-
leistus laikrascius, zurnalus ar kt., skaitys, visa informacija buvo tikrinama ir daugiau maziau panasi visose medijose.
Dabartinis elektroninés medijos ,,vartotojas™ turi savotiska autonomija — jis pats gali reguliuoti kuri informacija jam
yra jdomesné, informatyvesné, taip pat, internete gali laisvai rinktis, kurios (specializuotos) auditorijos nariu jam
tapti. Kaip teigia Nevinskaité (2011) §iuo atveju, pati auditorija tapo vadinamuoju vartininku (t. y. informacijos, nau-
jieny atrankos, angl. gatekeeper), ir délto to, kad per elektronines bei kitas medijas jai yra prieinama daugiau skirtingo
turinio, ir dél to, kad vieni vartotojai patys gali filtruoti, gaminti ir skleisti informacija kitiems vartotojams. Remiantis
Metzger (2009), galima teigti, jog elektroninés medijos leidZia visa informacijos sklaidos kontrole perkelti i§ centro
i periferija. Siuo atveju, i3 keleto dominuojanéiy institucijy j milijonus vartotojy.

Vienas i$ pavyzdziy, kuomet auditorija tampa informacijos Saltiniu, kaip teigia Lambert (2012), yra naujosios
zurnalistikos ,,sukurtas® Zanras interaktyvioji dokumentika (idoc), skirta galimybe veikti turinciai auditorijai. Peciulis
(2014), 8j zanrg dar iSskiria j dvi formas — realaus laiko tinklapj (/iveveblogging) ir mazuosius tinklo dokumentus
(webdoc). Pirmasis, realaus laiko tinklapis, yra daugelio informacijos rinkéjy ir jg apdorojanciy asmeny visuma. Tai
daznai naudojama naujojoje zurnalistikoje, kuomet vyksta svarbis, reikSmingi jvykiai (pasaulinio lygio apdovanoji-
mai, gamtos katastrofos ir kt.). Siuo atveju, informacija yra gaunama ne tik tiesiogiai i3 korespondenty, esanéiy jvykio
(veiksmo) vietoje, bet ir aktyviai renkama informacija i§ socialiniy tinkly, bei bendravimas realiuoju laiku su visa tai
stebincia auditorija. Peciulio (2014) teigimu, tai analitinis ekspertinis darbas, reikalaujantis Ziniy, temos iSmanymo.
Mazieji tinklo dokumentai (webdoc), Peciulio (2014) nuomone, yra jvairiy charakteristiky turinys, kurj gali sudaryti
tyrimas, interviu ir subjektyvi autoriaus pozicija (maZasis multimedijos kiirinys). Ciuzaites (2012) teigimu, $iuos
kurinius® galima traktuoti, kaip radijo zanro evoliucijg daugiaterp¢je Ziniasklaidoje. Nors daugelis autoriy naujasias
medijas analizuoja kaip Ziniasklaidos elementus, yra ir kita Siy medijy klasifikavimo ir taikymo pusé, todél tikslinga
paanalizuoti tiek pacia elektroniniy medijy klasifikacija, tiek jos taikymo niuansus.

Naujyjy (elektroniniy) medijy rasys

Galime rasti ne vieng autoriy, klasifikuojantj naujgsias medijas pagal tam tikrus aspektus. McQuail (2006) naujyjy
medijy kategorijas skiria pagal naudojimo tikslus, turinj ir konteksta, Lister et al. (2009) naujasias medijas sitlo a-
pibrézti pagal pokyciy sritis, taip pat, jis siiilo jas skirstyti pagal pacias naudojamas technologijas, taip iSskirdamas 4
pagrindines grupes (Nevinskaite 2011):

1. Kompiuteriy tarpininkaujama komunikacija;

2. Nauji medijy teksty platinimo ir vartojimo biidai;

3. Virtualios realybes;

4. Senujy medijy transformacijos ir dislokacijos.
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Lister et al. (2009) j 6 grupes pagal pokyc¢iy sritis, medijy sugrupavimas dabartiniame elektroniniy medijy var-

tojimo etape néra tikslas. Jis sitilo naujasias medijas, pagal pokyciy sritis, skirstyti Stai taip:

Naujos tekstinés (placigja prasme) patirtys;

Nauji pasaulio pavaizdavimo budai;

Nauji santykiai tarp subjekty (vartotojy) ir medijy technologijy;

Naujos jkiinijimo, tapatybés ir bendruomeniskumo patirtys;

Naujos fizinio kiino ir technologijy santykio koncepcijos;

Nauji organizavimo ir gamybos modeliai.

Siuo atveju, tai yra tik labai panagiy, ar netgi tokiy pagiy, dabartiniy naujyjy (elektroniniy) medijy panaudojimo
biidy, skirstymas j dar smulkesnes, aiskinamasias grupes.

Kity mokslininky nuomone (Flew 2005; Lister ef al. 2009; Chen, Zhang 2010; Leung ef al. 2013), naujosios
medijos pasizymi penkiomis iSskirtinémis savybemis — skaitmeniSkumu, konvergentiSkumu, hipertekstualumu, inte-
raktyvumu ir virtualumu:

— Svarbiausia ir rySkiausia yra skaitmeniSkumas. Naujosios medijos dematerializuoja informacija i$ analogi-
nés j skaitmening, kas leidzia atlikti bet kokias matematines operacijas. Taip pat, skaitmeniskumas leidzia
gauti milziniskus informacijos kiekius, juos apdoroti ir iSsaugoti ribotame atminties kiekyje.

— Antroji savybé, konvergencija, susieja informacijos, medijy, elektroninio komunikavimo ir elektroniniy
skaic¢iavimy formas ir funkcijas | visuma. Konvergencijos jtaka medijoms atsiskleidZzia kaip viena pagrin-
diniy interneto funkcijy, kuri daro jtaka informacijos srautams ir transliacijoms. Taip pat, konvergencija
yra puikus jrodymas, kaip didelés kompanijos medijy pagalba sékmingai apjungia savo sitilomas prekes ir
paslaugas.

—Trecioji savybeé, hipertekstualumas - juo siekiama ne abipusés komunikacijos, bet iSreiSkiamas informacijos
junglumas. Interaktyvumas tiesiogiai skirtas vartotojui, o hipertekstualumas reiskia savybe, kuria nusako-
mas kompiuterinés aplinkos laisvumas (Bal&ytien¢ 2002). Sis pasaulinio tinklo fenomenas suteiké naujy
potyriy vartotojams, ir savo ruoztu sukélé ekonomines veiklos, kulttiriniy modeliy ir kity aspekty transfor-
macija (Castells 2000).

—Ketvirtoji savybé, interaktyvumas, galimybé vartotojui tiesiogiai bendrauti su informacijos tiekéjais, kas
suteikia daugiau laisvés renkantis norimg informacijos turinj, bei ja naudojant savo reikméms. Taip pat,
interaktyvumas leidzia greitai ir patogiai gauti norima informacijg i$ skirtingy informacijos Saltiniy, nau-
dojant skirtingas operacines sistemas. Kuo didesnis laisvés turéjimas, valdant informacijos srautus, duoda
puikius rezultatus Zmoniy komunikacijoje.

—Paskutiné savybe, virtualumas, jis leidzia vartotojams patirti virtualios realybés potyrius. Taip pat, nema-
tomasis virtualumo poveikis sukelia atotruikj tarp realaus ir virtualaus pasaulio, kas leidZia pakeisti, bei
paslepti vartotojy tikraja asmenybe, iSvaizda, iSsilavinima ir pan. Virtualios visuomenés formavimosi neri-
boja jokios ribos, kas labai keicia tikrovés suvokima ir tradiciSkai apibréZtus identitetus (Chen 2012).

Siekiant jvertinti 8iy elektroniniy medijy savybiy iSnaudojima konferencijy turizmo srityje prasminga aptarti ir
paties sektoriaus specifika.

QU hA LD~

Konferencijy turizmas

Viena i turizmo plétros kryp€iy yra konferencinis turizmo verslas, arba kitaip vadinamas — dalykinis (verslo) turiz-
mas. Si turizmo kryptis, kaip verslo turizmas, pasaulyje yra dar pakankamai nauja, apie kurig, kaip atskira turizmo
Saka, kalbeti pradéta Jungtinése Amerikos Valstijose (JAV) ir Europoje tik pragjusio, dvideSimtojo, amziaus 7-8
desimtmeciuose. XXI a. turizmo industrija tapo bene sparciausiai auganciu ekonomikos sektoriumi (Stravinskiené
2013). Taip pat, ir konferencinis turizmo verslas, kuris pastaraisiais deSimtmeciais yra greiciausiai auganti turizmo
Saka ir sudaro beveik 20 procenty rinkos. Pagrindiniai skirtumai, kuo konferencinis turizmas skiriasi nuo paprasto
turizmo yra tikslai. Tai gali buti verslo kelionés, konferencijos, kelionés i pasitarimus, kongresus ir pan. Taip pat,
labai svarbus skirtumy aspektas tas, jog konferencinés (dalykinés) kelionés yra maziau siejamos su asmeniniu keliau-
tojo pasirinkimu. Verslininky kelionés paprastai biina daznos ir trumpos, jos daznai biina savaités viduryje, o ne
savaitgaliais ir neatsizvelgiant | sezona. | Sias keliones vykti nutariama skubiai, todél reikia reguliariy reisy ir greitos
patogios rezervavimo paslaugos (Svetikiene 2002).

Asmuo keliaujantis verslo tikslais ir labiau suinteresuotas, negu paprastas turistas, pasinaudoti komplementa-
riomis paslaugomis. Tai reiskia, jog verslo zmogaus pagrindiné uzduotis yra turéti galimybe kuo jmanoma greiciau
pasiekti kelionés tiksla ir jis ieSkos jsigyti paslaugy paketa j kurj bus jtraukta: Iéktuvo bilietas, apgyvendinimas vies-
butyje (pageidautina netoli planuojamy susitikimy, konferencijy ir pan. vietos), automobilio nuoma. Taip pat, jei
verslo kelioné trunka ilgiau, asmuo gali biti suinteresuotas poilsio ir pramogy organizavimo jtraukimu j kelionés
paketa. Tokiu budu tiek paslaugy tiekéjas, tick paslaugy gavéjas laimi. Paslaugas suteikiancios jmonés pasitlydamos
naujus, ,,patogius“ kelionés paslaugy paketus turi galimybe, atsizvelgdamos j dazniausius klienty pageidavimus, to-
bulinti savo pasitilymus ir pritraukti naujy klienty. Tuo tarpu, klientas (verslo zmogus arba jmoné¢ siuncianti savo
darbuotoja j verslo kelione), gaves ji tenkinantj paslaugy asortimenta, nejdedant daug pastangy ieskant ir derinant
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paslaugas, ir kitus kartus bus suinteresuotas naudotis tuo paciu paslaugy paketu. Glaudus kliento bendradarbiavimas,
pageidavimy formulavimas, iSprusimas ir aktyvesnis (pasyvesnis) dalyvavimas kuriant ar tobulinant paslaugas smar-
kiai nulemia paslaugy kokybe. Taip pat, jis gali suteikti rekomendacijas savo draugams ir/ar partneriams, kurie galbiit
irgi pasinaudos sitlomomis paslaugomis, kas, vélgi, teigimai jtakoja paslaugas teikianciy jmoniy veikla.

Court et al. (2009) atliko tyrimus ir sukiiré produkto pasirinkimo schema, istyres beveik 20 tikstanciy vartotojy
penkiose pramonése Sakose, trijuose Zemynuose. Jy tyrimai parode, jog vartotojai rinkdamiesi vieng ar kita produkta
(paslauga), vietoje to, kad sistemingai mazinty savo pasirinkimy variantus, atmesdami netinkamus, jie prideda naujus
ir iSmeta netikusius paslaugos tiekéjus (prekés zenklus) i§ savo pasirinkimy rato. Tik po ilgy vertinimuy, jie pagaliau
priima sprendima vieno ar kito paslaugos tiekéjo (prekés zenklo) naudai. Po jsigijimo klientas dazniausiai pats nusp-
rendZia jvertinti preke ir pasidalinti jspiidziais su kitais, galbiit bisimais, klientais, o jeigu paslauga ar preké patenkino
visus liukescius (ar net juos virsijo), daZniausiai klientas lieka iStikimas tam tiekéjui ar prekés Zenklui. Taip atsiranda
vadinamasis .,istikimybes (lojalumo) ratas“. Kaip atsiranda ..iStikimybés (lojalumo) ratas® galime matyti schemoje
(zr. 1 pav.).

APSVARSTYTI ~~ T TTmeel
s M IVERTINTI
f"‘ i~ “'t.‘ \‘
[ ~
»a LOJALUMO % )
APJUNGTI ) ’
<~_ CIKLAS . G
ADVOKATAUT ___-" _
MEGAUTIS ~ = H

1 pav. Istikimybés (lojalumo) ratas (Court et al. 2009)
Fig. 1. Fidelity (loyalty) circle (Court et al. 2009)

Schemoje pateiktos keturios pagrindinés kliento veiksmy fazes: apsisprendimas (consider); vertinimas (evalu-
ate); isigijimas (buy) ir pasitenkinimas (enjoy), kuris jtakoja rekomendacijas (advocate) ir lojaluma (bond). Kuomet
klientas yra patenkintas preke ar paslauga, jis noriai ir vél naudojasi to paties tiekéjo paslaugomis ar perka to paties
prekes zenklo prekes, taip pat, rekomenduoja prekes artimiesiems ir pazjstamiems. Kitoje schemoje (7r. 2 pav.) pui-
kiai atsispindi lojalumo nauda.

Pardaveéjas duos pirkéjui
daugiau

2 pav. Lojalumo schema (UAB ,,Mores boni* 2015)
Fig. 2. Loyalty scheme (JSC “Mores boni” 2015)
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Taigi, lojalumas yra labai naudingas ne tik paslaugos tiekéjui, bet ir paciam klientui (jeigu yra patenkinami jo
likesciai). Jeigu klientas ilga laikg bidamas lojalus vienai ar kitai jmonei nesulaukia i$ jos jokio atgalinio rysio (pa-
pildomy nuolaidy, dovany ir pan.) jis pamazu ima dairytis j kitas kompanijas, teikiancias analogiskas paslaugas ir
laiko eigoje tampa jy klientu. Dabartin¢je visuomengéje beveik visi rekomendaciniai veiksmai atlieckami internete, kas
padaro elektronines medijas dar svarbesnes, prekés ar paslaugos populiarinimo atveju, todél didzioji dalis paslaugy
tiekéjy stengiasi suteikti kuo patrauklesnes paslaugas ir sudaryti kuo geresnes sglygas klientams parasyti savo reko-
mendacijas.

Konferencinis (verslo) turizmas daznai yra traktuojamas kaip butinybe plésti verslui, surasti naujy pazinciy,
generuoti naujas idéjas, vykdyti tarptautinius susitarimus, vesti derybas ir, Zinoma, tobulinti ir stengtis neatsilikti nuo
pasaulio naujoviy tiek technologine, tick komunikacine prasme. Konferencijy turizmo sektoriaus plétra skatina ne tik
naujy darbo viety atsiradima, bet ir naujy verslo krypciy kiirima, bendradarbiavimg su uzsienio Salimis, naujy konfe-
rencijy centry vieSbuciuose kiirima, senyjy atnaujinima ir tobulinima, iSmaniyjy technologijy tobulinima ir kuo pato-
gesnj pritaikyma Siame sektoriuje. Visais Siais atvejais geresniam, patogesniam ir svarbiausia greitesniam darbui,
labai svarbu pasitelkti naujasias (elektronines) medijas.

Verslo turizma, kaip ir paprastg (laisvalaikio) turizmg skatina pinigy turéjimas, globalizacija, smalsumas (naujy
idéjy ieskojimas), didéjancios tarptautinio transporto galimybés, reklama ir prestizas. Taip pat, be skatinanciy veiks-
niy, verslo turizmas susiduria su nemazai neigiamy reiskiniy. Be tokiy svarbiy veiksniy, kaip politiniai nesutarimai,
ekonominés krizes, kultiiriniai barjerai ir transporto katastrofos, verslo turizmui didelg jtakg daro karai, terorizmas ir
banditizmas, epidemijos, stichinés nelaimés, bei socialinés baimés (Stravinskiené 2013). Visi Sie reiskiniai puikiai
atspindi situacija, kuri yra ne svetima ir Lietuvoje. Remiantis Lietuvos turizmo rinkodaros 20162020 mety strategija
(patvirtinta Lietuvos Respublikos Ukio ministro, 2015) buvo atlikta Lietuvos konferencinio turizmo SSGG (stiprybiy,
silpnybiu, galimybiy, grésmiy) analize (Zr. 1 lent). Joje puikiai atsispindi kokia konferencinio turizmo situacija yra
Siuo metu Lietuvoje ir kokia ateitis konferencijy turizmo rinkoje planuojama netolimoje ateityje.

SSGG atskleide, jog pagrindiniai teigiami konferencijy turizmo veiksniai yra susij¢ su verslo plétra, infrastruk-
tiros gerinimu, inovacijy plétra, ekonomikos augimu ir pan. Tuo tarpu, pagrindiniai neigiami aspektai yra nepakan-
kamai iSvystyta efektyviy investicijy sistema, neiSvystyta mazyjy Salies miesty infrastruktiira, tinkanti
konferenciniam turizmui, emigracija, teroro iSpuoliai, artumas prie Rusijos ir Ukrainos konflikto zonos ir politiniai
nesutarimai. Zvelgiant i3 kitos pusés, istorija rodo, kad mogaus sukeltos nelaimés (teroro i$puoliai) ir stichinés ne-
laimés ilgalaikio poveikio turisty srautams neturi. Kaip teigia McKercher ir Hui (2004), dauguma turisty turi gana
trumpg ,,atmintj“ ir tesia savo jprastas keliones, kuomet jaucia, jog grésmé pra¢jo. Nelaimés néra naujas reiskinys,
todel jis be jokios abejonés palieka pédsaka istorijoje, ir, keliaujantiems Zmonéms, reikia sulaukti momento, kuomet
jie pasijaucia vél saugts ir vél nori lankytis jvairiy nelaimiy zonose (Jucaityté, Mas¢inskiené 2012).

1 lentelé. Lietuvos konferencinio turizmo SSGG analizé (sudaryta autoriy remiantis Lietuvos turizmo rinkodaros
2016-2020 mety strategija, 2015)

Table 1. SWOT analysis of Lithuanian conference tourism (developed by the authors on the basis of Lithuanian Tourism
Marketing Strategy 2016-2020, 2015)

Stiprybés Silpnybés

— Naujos id¢jos ir naujy partneriy atradimas — ple¢iama pasaulézitra; | — NeiSvystyta mazyjy Salies miesty infra-

— ISvystyta bankiné sistema — lengvai atsiskaitoma kreditinémis kor- struktira, tinkanti konferenciniam turizmui;
telémis; — Létas technologijy, palengvinanciy keliones

— I3vystyta apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy infrastruktira; konferencinio turizmo klientams, tobulinimas;

— Sparciausias laidinis interneto ry8ys, pilnas Salies dengiamumas — Turizmo paslaugy teikéjai nepakankamai
Wi-Fi rysiu (vieSosiose erdvése nemokamai); démesio skiria aptarnavimo kokybei,

— Stabilus ekonominis augimas; svetingumui;

— Skatinamas kity, su dalykiniu turizmu susijusiy verslo $aky pléti- — Artumas prie Rusijos ir Ukrainos konflikto zo-
masis; nos;

— Gerai i$vystyta automobiliy keliy infrastruktiira; — Pasiekiamumas — tiesioginiy reisy trikumas,

— Tarptautiniai Lietuvos oro uostai Vilniuje, Kaune ir Palangoje su- netinkamas skrydZiy daZnis, nepasirinkti cen-
daro puikias salygas pasickiamumui visoje Salyje bei naujy ar triniai oro uostai, bei pigiu, o ne tradiciniy oro
neilgy atostogy pasitlymams Lietuvoje; linijy dominavimas;

— Kvalifikuota darbo jéga (vienas didZiausiy procentas specialisty su | — Nacionalinio oro veZ&jo netur¢jimas (vienintele
aukstuoju issilavinimu Europoje) bei i§vystyta profesinio special- Salis regione); .
isty rengimo sistema, dauguma darbuotojy moka uZsienio kalbas; | — Vizy problematika artimiausioms ne Sengeno

— Lyginant su kaimyninémis $alimis — geriausias turizmo paslaugy zonos Salims;
kainos ir kokybés santykis; — Trukumas personalo kalban¢iy uzsienio kalbo-

— Sukaupta patirtis Lietuvos turizmo pristatymui socialiniuose tin- mis (vokieciy, pranciizy ir kt.);
kluose; — Nepakankama infrastruktiira konferencijy tur-

— Didziuosiuose miestuose ir kurortuose sukurta dalykinio turizmo izmui (sostingje reikéty didelio kongresy centro
(renginiy, konferencijy, mokymy) infrastruktiira. su vieSbuciais miesto centre).
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1 lentelés tesinys

Galimybés Grésmes
— Naujos tiesioginiy skrydziy kryptys; — Ekonominé finansy krizé;
— Tobulinamos rezervacijos ir kitos, su jvairiy rasiy turizmu — Mazgjantis saugumas dél jvykiy Ryty Ukrainoje;
susijusios technologijos; — Neplanuota valstybés ukio plétros prioritety
— Irengiama daugiau inovatyviy konferencijy saliu; kaita;
— Svetingumo industrijos paslaugy kokybés gerinimas; — Politinis nestabilumas Europoje, santykiy su
— Bendry tarptautiniy marsruty vystymas su kaimyninémis $alimis; Rusija blog¢jimas;
— Lietuva — Sengeno ir Eurozonos naré; — Politiniai nesutarimai regione;
— Atvykstantiems saugumo garantijas padidina tai, kad Lietuva yra | — Terorizmas;
ES ir NATO nar¢; — Emigracija;
— ES Struktiiriné parama turizmo rinkodarai ir komunikacijai — Neracionalus visy planuojamy Lietuvoje investi-
igyvendinti; cijy | turizmg panaudojimas;
— Gebé¢jimy stiprinimas, ypatingai uzsienio kalby ir svetingumo, — Neefektyvios/nejgyvendintos rinkodaros prie-
tolesnis verslumo skatinimas turizmo sektoriuje; monés dél uzsitgsusiy ar nejvykusiy vieSyjy
— Svetingumo sektoriaus paslaugy kokybés gerinimas ir pirkimy, ypa¢ panaudojant ES SF lé3as;
tarptautiniy standarty diegimas. — Konkurencija su Baltijos $alimis ir kitomis kai-
myninémis $alimis (pvz., Lenkija) dél panaSiy
turizmo produkty pasitlos ir galimi aktyvesni
kaimyniy rinkodaros veiksmai.

Naujosios (elektroninés) medijos konferencijy turizmo versle

Ilgai buvo diskutuojama, jog pagrindiné problema turizmo sektoriuje yra tiesioginio atgalinio rysio trikumas, taip
yra todél, kad kokybe ir suvokiama nauda, turizmo ir konferencijy turizmo sektoriuje, yra sunkiai nuspéjama iki to
laiko, kuomet yra pradedama naudoti viena ar kita paslauga (Schmallegger, Carson 2008). IS tiesy, kadangi turizmo
sektoriaus paslaugos dazniausiai yra pakankamai brangios ir labai jvairios, pries rinkdamiesi keliong klientai iSsamiai
gilinasi ir perzilringja jvairius pasitlymus, kelionés rinkimosi procese, tam kad sumazinty rizikg pasirinkti bloga
sprendima (Jeng, Fesenmaier 2002). Taip pat, i$ visy galimy informacijos $altiniy, svarbiausiu ir vienu i$ patikimiau-
siu yra laikomas informacijos perdavimas .,i§ lapy j lipas* (Murphy ez al. 2007). Siuo atveju tai ir yra pagrindiné
nisa, kur naujosios (elektroninés) medijos gali daryti didziule jtaka ne tik paprasto turizmo, bet ir konferencinio verslo
populiarumui didinti. Dabartiniu metu, kompanijos uzsiimancios bet kuria turizmo verslo Saka, nebéra nepralenkia-
mos ekspertés pristatant savo produktus ir prekés Zenkla. Zmoniy atsiliepimai, kuriuos jie palieka tiesiai tickéjo
puslapyje, ne tik padeda kitiems keliautojams susidaryti nuomong¢ apie paslaugos tiekéja, bet kartu ir gali sumazinti
vienos ar kitos jmones reitinga, paliekant blogus, neigiamus atsiliepimus. Taip pat, geri atsiliepimai tampa savotiska
nemokama reklama (Hudson, Thal 2013). Tokia, i lTpy j l0pas (customer-to-customer), bendravimo forma netiesio-
giai populiar¢ja ir plinta kelioniy organizavimo svetainése, vienas i§ pavyzdziy, labai populiari pasaulyje kelioniy
organizavimo svetainé TripAdvisor.com. Tai puikus biidas ir patiems paslaugy tiekéjams ankstyvoje stadijoje ,,pa-
siekti vartotojus, pasitlyti savo produktus. Vartotojy atsiliepimai ir jy raSomi dienorasciai (blogging) apie keliones,
kelioniy tiekéjus ir paslaugas, tapo viena ryskiausiy ir labiausiai nagrinéjamy temy, apie naujasias medijas turizmo
srityje (Pan et al. 2007).

Atsizvelgdami j faktg, jog kelioniy sektorius sudaro tre¢dalj pasaulinio elektroninés komercijos tinklo, turizmo
paslaugy tiekéjai savo kelioniy pardavimo stadijg beveik visuomet pradeda nuo pasitilymo patalpinimo j interneta
(Carey et al. 2012). Tai matant, buvo pasiiilyta turizmo paslaugy siekéjams vengti .,arSaus pardavimo® socialiniuose
tinkluose, bet daugumai turizmo paslaugy organizatoriy, socialiniai tinklapiai tapo daugiau negu tiesiog jrankis tie-
sioginiam rysiui su klientu palaikyti (Chan, Guillet 2011). Didele dalis jvairiy paslaugy tiekéjy parduoda savo pas-
laugas socialiniuose tinkluose, pavyzdziui vieSbuciai, jie netgi diegia kambariy rezervavimo technologijas savo
Facebook puslapiuose, kas lemia Zenkliai didéjancius pardavimus (Blank 2011).

Galima daryti i§vada, jog tos kompanijos, kurios komunikuoja su klientais nuosekliai naudodamos naujasias
(elektronines) medijas (pvz. socialinius tinklus), pastebi, kad éjimas tokiu keliu gali buti lengvai panaudojamas prekés
zenklo stiprinimui ir ilgaamziSkumui uztikrinti. Kaip to jrodyma, galima traktuoti didele investicijy graza tose kom-
panijose, kurios investuoja j naujasias (elektronines) medijas (Dholakia, Durham 2010; Cruz, Mendelsohn 2010).

ISvados

Naujyjy (elektroniniy) medijy taikymas konferencijy turizmo rinkoje rodo, kad kai kurioms jmonéms tai atneSa gerus
rezultatus, taciau tokiy elektroniniy medijy, kaip socialiniai tinklai, naudojimas vidutiniskai, rinkoje sudaro maziau
nei 1% (Divol et al. 2012). Taip pat, nemaza dalis moksliniy tyrimy rodo, kad jmonés nepakankamai prasmingai
iSnaudoja socialiniy tinkly teikiama nauda savo veikloje. Deja, tokios iSvados yra pakankamai ribotos ir reikia atlikti
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daug daugiau tyrimy, taikyti daugiau skirtingy pozitriy ir teorijy, kad paslaugos tiekéjams biity galima nurodyti tei-
singg kryptj, kaip plétoti verslg pasitelkiant naujasias (elektronines) medijas. Kita problema yra ta, jog dauguma ty-
rimy atlikty nagrinéjant naujgsias (elektronines) medijas, zmoniy santykj su jomis, jtaka verslui, labai greitai tampa
paseng.

Atlikus gilesnius ir labiau specializuotus tyrimus, gavus iSsamius vartotojy elgsenos ir pasitenkinimo rodiklius,
taip pat atlikus ilgalaike rinkos analize, gauti rezultatai galéty pagerinti rinkos komunikacija su klientais keliems
meénesiams ar net metams j priekj. Kaip teigia Divol et al. (2012), jeigu mokslininkai galéty tiksliai identifikuoti kaip,
kur ir kada naujosios medijos paveiks klientus, tai padéty paslaugy tiekejams laiku sukurti tikslingas rinkodaros stra-
tegijas ir iSgauti didziausig naudg pasitelkiant naujasias (elektronines) medijas.
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ELECTRONIC MEDIA IN CONFERENCE TOURISM BUSINESS
Justé¢ MICIONAITE, Vida DAVIDAVICIENE

Abstract. The present society is dependent on the latest information and communication technologies. Complex
digital reality accompanying every step of individuals, environment, and all fields of activities such as business,
medicine, education and others. In this process, which is constantly changing, there are a lot of information acqui-
sition, storage and distribution techniques. The old, traditional media are digitized and replaced with new, more
modern media that make it easier and faster to integrate. Possibilities of use and implementation of such new
electronic media in conference tourism sector in order to grow, to expand, to meet customers' needs and keep pace
with the changing world are analyzed and presented in this article.

Keywords: electronic media, new media, media, tourism, conference tourism, business.



