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Pleciantis edukacijos tikslq turincioms veiklos sritims, tampa aktualu tobulinti rinkodaros komunikacijos
kanalus. Straipsnyje pateikiamas edukaciniy renginiy klasifikavimo teorinis apibendrinimas, apibréZia-
ma integruotos rinkodaros komunikacijos samprata. Remiantis atlikty kompleksiniy empiriniy tyrimy
rezultatais atskleidziama perspektyvos ir budai panaudoti tokius integruotos rinkodaros komunikacijos
kanalus kaip specializuotos edukaciniy renginiy rémimo ir viesinimo platformos, leidziancios praplésti
tradicinés komunikacijos priemoniy galimybes. Remiantis teorine analize ir empiriniy tyrimy rezultatais
apibendrinama sukaupta renginiy rémimo ir vieSinimo priemoniy taikymo patirtis. ISanalizavus renginiy
rémimo jvairiy kanaly ypatumus, atskleista edukaciniy renginiy rémimo virtualiy platformy naudojimo pra-
nasumai ir integruotos rinkodaros komunikacijos priemoniy tobulinimo galimybés.

Pagrindiniai ZodzZiai: integruota rinkodaros komunikacija, rinkodaros kanalai, edukaciniai rengi-
niai, virtualios rémimo platformos.

ivairius renginiy vieSinimo kanalus reika-
lauja tinkamos kompetencijos ir aiSkaus
supratimo, kaip pasiekti potencialius eduka-
ciniy paslaugy vartotojus ir kaip efektyviau
perduoti visa svarbia informacija.

Tyrimo aktualumas ir nagrinéja-
ma problema. Plétojant edukacijos tiksla
turincias veiklos sritis tampa aktualu tobu-

Ivadas

Integruota rinkodaros komunikacija tampa
vis labiau patrauklia ir pripazinta jvairiy
organizacijy veiklos rémimo priemone.
Ziniy visuomenéje sparéiai populiaréja edu-
kaciniai renginiai, skatinantys edukaciniy
paslaugy verslo plétra. Sitilant visuomenei

tvairaus edukacinio turinio renginius, api-
mancius visas gyvenimo sritis, svarba igyja
ir informacijos perdavimo buidas. Todél
rinkodaros komunikacijos integravimas {

linti ju vieSinimo ir rémimo kanalus. Todél
aktualu ir perspektyvu plétoti integruotos
rinkodaros komunikacijos samprata ir
rinkodaros kanaly praktinio naudojimo
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rekomendacijas. Pasauliné {vairaus pobii-
dzio renginiy reklamavimo patirtis gali biiti
naudinga tobulinant edukaciniy renginiy
vieSinima. Neefektyvus komunikacijos
kanaly ir rémimo priemoniy naudojimas
vieSinant edukacinius renginius neskatina
vartotoju dométis tokio pobiidzio paslau-
gomis. Edukaciniy renginiy organizatoriai
neretai nezino, kaip efektyviai panaudoti
integruoty rinkodaros komunikacijy prie-
mones, pritraukiant | renginius tikslines
auditorijas. Svarbiu pasirinkimu tampa
klausimas, kokius rinkodaros kanalus
naudoti: socialinius tinklus, specializuotas
edukaciniy renginiy vieSinimo platformas,
tradicines komunikacijos priemones?
Straipsnyje apibendrinama plati tarptau-
tin¢ patirtis, sukaupta renginiy rémimo
ir vieSinimo priemoniy taikymo srityje,
analizuojant renginiy rémimo kanaly ypa-
tumus ir atskleidziant virtualiy platformu,
kaip perspektyvaus integruotos rinkodaros
komunikacijos plétojimo biido, pranasuma.

Tyrimo objektas — integruotos rin-
kodaros komunikacijos ypatumai plétojant
ivairiy rémimo kanaly, virtualiy platformy
ir socialiniy tinkly panaudojima vieSinant ir
reklamuojant edukacinius renginius.

Tyrimo tikslas — jvertinti edukaciniy
renginiy vieSinimo ir rémimo kanaly ypa-
tumus, atskleidziant virtualiy platformy ir
socialiniy tinkly, kaip integruotos rinkoda-
ros komunikacijos priemoniy, plétojimo
pranasumus.

Straipsnyje aptariami klasikinés ir in-
tegruotos rinkodaros komunikacijos skir-
tumai; edukaciniy renginiy klasifikavimo
ypatumai; {vertinama tarptautiné renginiy
vie$inimo platformy ir socialiniy tinkly
naudojimo patirtis; nustatoma, kokie inte-
gruotos rinkodaros komunikacijos kanalai
yra efektyvis vieSinant edukacinius rengi-
nius; jvertinama, kokias rémimo priemones
naudoja skirtingi edukaciniy renginiy
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organizatoriy segmentai; aptariami eduka-
ciniy renginiy rémimo ypatumai nustatant
reik§mingas reklamavimo funkcijas kaip
integruotos rinkodaros komunikacijos
priemones; atlickama edukaciniy renginiy
rémimo virtualiy platformuy ir socialiniy tin-
kly turinio lyginamoji analiz¢; ivertinamos
reik§mingiausios renginiy rémimo platfor-
my funkcijos, skirtos renginiy reklamavimo
optimalios platformos vizijai ir prototipui
sukurti, tobulinant integruotos rinkodaros
komunikacijos kanalus.

Rengiant straipsni naudotasi mokslinés
literatliros Saltiniy lyginamosios analizes,
sisteminimo, klasifikavimo, apibendrinimo
metodais. Atliekant kompleksini empirin{
tyrima, derinami kokybiniai ir kiekybiniai
tyrimo metodai.

Edukaciniy renginiy tipai, specifika
ir klasifikavimas

Edukacija, kaip viso gyvenimo trukmés
procesas, apima labai placias sritis, kurios
susideda i$ plataus spektro ugdymo proceso
veiksmy. Pagrindiniai edukacijos tikslai:
orientuotis i ziniy, kompetencijy, gebé&jimy
plétra, skatinti kiirybisSkuma, ugdyti Zmo-
gaus gebéjimy jvairove, suteikti galimybe
igyti naujy Ziniy, tobulinti kompetencijas,
stiprinti vertybes ir svarbias nuostatas, kurias
zmogus turi tinkamai pritaikyti asmeniniame
gyvenime ir profesingje aplinkoje. Formalus
Svietimas yra pakankamai tiksliai apibréz-
tas, struktliruotas, taip pat grieztai apibrézti
jo vertinimo kriterijai. Taciau | edukacijos
sampratg jtraukiamas ne tik formalusis, bet
ir neformalusis Svietimas, kuris tampa vienu
1§ pagrindiniy ziniy $altiniy, o zinios — tai
bene svarbiausias zmogaus gyvenimo tur-
tas, galintis uztikrinti kokybiska, sékminga,
visaverti gyvenima, nes be nuolatinio Ziniy
tobulinimo, kompetenciju ugdymo zmogus
praranda geb¢jima buti konkurencingas.



Renginys apibiidinamas kaip laisvalai-
kio, socialinés, kultiirinés patirties galimybé
apeinant jprastus pasirinkimus kasdienybés
patirtyje (Getz, Page, 2016; Getz, 2008;
Burgan, Mules, 2001). Kitas renginiy Zino-
vas, daug rases apie specialiuosius renginius
(Goldblatt, 2002), pacia savoka apibrézia
taip: tai ypatingas renginys, kuris turi biiti
suvokiamas kaip unikalus, Svenc¢iamas su
iSkilmémis ir ritualais, tenkinanc¢iais spe-
cialiuosius poreikius.

Edukaciniai renginiai rinkodaros litera-
tiroje irgi yra apibréziami kaip ypatingieji
arba specialieji renginiai (angl. special
events). | edukaciniy renginiy samprata
galima jtraukti jvairaus pobiidzio renginius,
kurie lavina, ugdo, leidzia atrasti, iSmokti
ir susipazinti. Bowdin ir kt. (2006) specia-
linosius renginius apibrézia kaip specifinius
ritualus, pristatymus, spektaklius, Sventes,
kurios yra samoningai suplanuotos ir skirtos
pazyméti ypatingoms progoms ir pasiekti
tam tikriems socialiniams ir kultfiriniams
ar bendruomeniniams tikslams. Nagrin¢jant
individualias renginiy reikSmes, iSskiria-
mos ju kategorijos pagal dydi ir poveikij
turizmui (Jago, Shaw, 1998). Labai svarbu
suprasti, kuo skiriasi edukaciniai renginiai
nuo kitokio pobiidzio renginiy. Lietuvoje
edukaciniais renginiais laikomi visi ren-

giniai, kurie lavina zmogu, kai §is igyja
naujy kompetencijy ir plecia savo akirati.
Edukaciniai renginiai yra traktuojami kaip
susirinkimai, mokymai, alumny renginiai,
korporaciju mokymai, specifinio eduka-
cinio turinio susitikimai ir konferencijos
(Goldblatt, 2002). Taip pat renginiai gali
biiti skirstomi { dalykinius ir pramoginius,
1 sporto ir zaidimy renginius, priémimus,
pobiivius, koncertus, privacius ir korpo-
racinius renginius. Pagal dalyviy skaiciy
renginiai gali biiti mazo (iki 100 Zmoniy),
vidutinio (nuo 100 iki 1000 Zmoniy) ir
didelio masto (nuo 1000 iki 4000 Zmoniuy).
Taigi galime teigti, kad edukaciniai ren-
giniai neturi tam tikros nustatytos visiems
priimtinos reik§més ar bendro formato.
Sutardami dél renginiy klasifikacijos pagal
dydi, skirtingi autoriai nesutinka dél aiskios
renginio formato klasifikacijos apibtdinant,
kas yra edukacinis renginys. Atsizvelgiant
1 Lietuvoje vyraujancia renginiy ir veikly
rinka, edukacinius renginius sifiloma su-
skirstyti i tam tikras grupes (1 lentelé).
Kadangi edukaciniy renginiy formatas
Lietuvoje néra reglamentuotas, todél Siy
renginiy ivairove yra labai didelé. [ edu-
kaciniy renginiy savoka galime itraukti:
ekskursijas, neformalaus ugdymo veiklas,
edukacines programas muziejuose ir kitose

1 lentelé. Edukaciniy renginiy klasifikacija (sudaryta autoriy)

Laisvalaikio Profesiniai Mokomieji Neformalaus ugdymo
renginiai renginiai renginiai renginiai
Festivaliai Seminarai Edukacinés programos | Kalby mokymai
Koncertai Mokymai Muziejy edukacijos Sokiai
Mugés Konferencijos Konkursai Daile
Parodos Verslo forumai Meny dirbtuvés Kiti menai
Parodos galerijose, Kvalifikacijos tobulini-
muziejuose mo kursai Sportas
Ekskursijos Diskusijos Technologijos
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istaigose, kulttrinius renginius, parodas,
konferencijas, mokymus, seminarus, kva-
lifikacijos tobulinimo kursus ir pan. Ir Sie
renginiai gali biiti klasifikuojami pagal
skirtingus kriterijus: pagal dydj, formata
ar turini. Renginiy tipus taip pat sitiloma
skirstyti pagal du kriterijus — dydj ir aprépti
(Bowdin ir kt., 2006; Goldblatt, 2000; Getz,
2000; Carlsen ir kt., 2000):

* Vietiniai ar bendruomeniniai renginiai

(angl. Local or community events);

» Stambis renginiai (angl. Major events);

 Svaris (angl. Hallmark) renginiai (dide-
lés reikSmes ir apimties renginys, kai jo
svarba ir jvaizdis sulaukia nacionalinio
ir tarptautinio pripazinimo ir susido-
méjimo);

* Mega renginiai (angl. Mega events).

Taciau edukaciniai renginiai turi biiti
klasifikuojami ne tik pagal dydi ir ap-
répti. Jie gali biiti rengiami mazai grupei
zmoniy. Taip organizuojamos edukacinés
programos, kurios dazniausiai skirtos gru-
péms iki 15 Zmoniy. Taip pat edukaciniai
renginiai gali pritraukti tikstanting audito-
rija (pavyzdys — ,,Switch* konferencijos,
supazindinancios su internetinio verslo ir
IT naujovémis). Klasifikuojant renginius
reikia atsizvelgti ne tik i ju dydis, bet ir
forma bei turini.

Edukacinius renginius galima priskirti
prie kulttriniy renginiy (Bowdin ir kt.,
20006), kurie yra traktuojami kaip svarbiis
renginiai (angl. special events), atsklei-
dziantys zmogaus saviraiska, prisidedancia
prie socialinio ir kultiirinio gyvenimo.
Kultiiriniai renginiai susideda i$ keliy
kulttiriniy veikly, turi tam tikra nustatyta
data, vyksta reguliariai specialiose vietose
ir sutraukia svarbia publika (Rodrigues,
2012). Kultdriniai renginiai gali pagerinti
gyvenimo kokybe, teikti daugiau kuirybiniy
veikly, skatinti atvykstamaji turizma, kurti
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naujas partnerystes, edukacines galimybes
(Devlin, 2001).

Nuolat besikei¢iancios technologijos,
mokslo pazanga daro jtaka tradiciniy
renginiy formato virsmui i kitas renginiy
formas. Dabar pasaulingje rinkoje atsiranda
paslapties gaubiamy renginiy, kai Zmones
tikslia renginio vieta suzino iki jo likus
kelioms valandoms. Vis labiau populiaré-
ja vadinamosios tyliosios konferencijos,
kuriose naudojamos ausinés, atlickancios
naudingas funkcijas: jos leidzia pritraukti
daugiau dalyviy, sustiprina susikaupima.
Kita renginio rsis — ,,Sviesos grei¢io™ pri-
statymai, kai per 20 sekundziy parodoma
20 skaidriy. Virtualios realybés renginiai
atspindi tradicinio renginio formato virsma
1 naujomis technologijomis grindZiamus
renginiy formatus.

Atsizvelgiant { jvairius renginio apibré-
zimus, reikia atkreipti démesi | edukaciniy
renginiy savoka ir suprasti, kad Sie renginiai
neturi tam tikros grieztai reglamentuotos
formos, kuri nusakyty, koks tai turéty buti
renginys ir kokio formato.

Taigi galime teigti, kad edukaciniai ren-
giniai yra specialieji renginiai, kurie atlicka
ivairias funkcijas: $viecCia, tobulina, leidzia
ieSkoti ir moko naujy dalyky. Edukaciniai
renginiai yra priskiriami kultliriniams ren-
giniams.

Klasifikuojant edukacinius renginius {
skirtingas kategorijas, sitiloma atsizvelgti
1 tokius kriterijus kaip renginio dydis, jo
daroma jtaka, formatas, turinys, svarba
nacionaliniu ar tarptautiniu mastu.

Integruotos rinkodaros
komunikacijos sampratos apibréZtis

Integruota rinkodaros komunikacija — tai
aiSkaus, nuoseklaus, itikinamo bendrovés ir
jos gaminamy produkty ivaizdzio pateiki-
mas, integruojant ir koordinuojant visas ko-
munikacijos grandines: reklama, pardavimo



skatinima, tiesiogini pardavima, vieSuosius
ry$ius (Kotler ir kt., 2003).

I8skiriami devyni efektyvios komunika-
cija proceso elementai: dvi dalyvaujancios
pusés — siuntéjas ir gavéjas, pagrindiniai
komunikacijos jrankiai — reklamos pranesi-
mas ir ziniasklaida, bei keturios pagrindinés
komunikacijos funkcijos — uzkodavimas,
i§Sifravimas, atsakas ir griztamasis rysys,
taip pat neiSvengiamas elementas — truk-
dziai (Kotler ir kt., 2003).

M. ISoraité (2012) pazymi, kad integruo-
tos rinkodaros komunikacijos iskilima lémé
tradicinés ziniasklaidos formy efektyvumo
smukimas dél susiskaldziusios rinkos ir
technologiniy naujoviy. Integruotos rinko-
daros komunikacijos koncepcijos pradétos
aktyviai naudoti tik XXI a. pradzioje, kai
organizacijos suvoké butinybe mazinti
masinés komunikacijos kampanijoms ski-
riamas Iésas ir komunikuoti tik su konkre-
Ciais segmentais dél atsiradusiy ir sparciai

populiaréjanciy nauju komunikacijos ka-
naly — interneto ir mobiliojo rySio (Holm,
2006; Gurau, 2008).

Pirmose publikacijose apie integruota
rinkodaros komunikacija nebuvo remtasi
empiriniais tyrimais, kurie patvirtinty, kad
integruotos rinkodaros komunikacijos nau-
dojimas padeda organizacijoms uzsitikrinti
konkurencinj pranasuma rinkoje. Pazy-
mima, kad pirmieji praktiniai integruotos
rinkodaros komunikacijos tyrinéjimai buvo
pradéti véliau nei bandymai teoriskai api-
brézti integruotos rinkodaros komunikacijos
koncepcija (Kliatchko, 2008). Integruota
rinkodaros komunikacija yra ne tik tyrinéja-
ma kaip koncepcija, bet ir placiai praktiskai
pritaikoma, taciau iki Siol néra pakankamai
tiksliai teoriskai apibrézta ir praktiskai iSty-
rinéta (Kitchen, Kim, Schultz, 2008).

Pagrindiniy klasikinés ir integruotos
rinkodaros komunikacijos elementy paly-
ginimas pateikiamas 2 lenteléje.

2 lentelé. Rinkodaros komunikacijy palyginimas (Kliatchko, 2008, ISoraité, 2012)

Klasikiné rinkodaros komunikacija

Integruota rinkodaros komunikacija

Orientuota | rezultatus

Orientuota { ry$iy su vartotojais uzmezgima ir
palaikyma

Masiné komunikacija

Selektyvi komunikacija

Monologas

Dialogas

Informacija siun¢iama

Informacijos prasoma

Siuntéjas imasi iniciatyvos

Gavéjas imasi iniciatyvos

Masiné komunikacija ir reklama masinés komu-
nikacijos priemonémis

Tiksliné¢ komunikacija

Démesio sutelkimo { produktus strategijos

Démesio sutelkimo { vartotojus strategijos

Kreipimosi i vidutini panasiy savybiy vartotoja
rinkodara

Klienty pirkimo skirtumais grindziama rinkodara

Produkto savybiy akcentavimo rinkodara

Kreipimosi 1 vidutini panasiy savybiy vartotoja
rinkodara

Démesio sutelkimas i rinkodaros komunikacijos
procesa

Démesio sutelkimas i rinkodaros rezultatus

Klienty pritraukimas

Esamy klienty islaikymas

Intuicija paremta rinkodara

Daugiau faktais paremta rinkodara

4P rinkodaros kompleksas (liet. produktas, kaina,
vieta, reklama)

4C rinkodaros kompleksas (liet. vartotojas,
sanaudos, patogumas, komunikacija)

Reklamos monologas

Reklamos dialogas
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Rinkodaros komunikacija, kurioje
visi rémimo elementai sujungti { vientisa
koordinuota visuma (informacija), skirta
tiksliniam vartotojui, vadinama integruota
rinkodaros komunikacija, apimancia rekla-
ma ir kitus rémimo biidus, kuriuos naudoja
verslo ir ne verslo organizacijos, siekdamos
pakeisti tikslinés auditorijos (vartotoju)
elgsena. Taikant integruotos rinkodaros
komunikacijos koncepcija, reikalinga skir-
tingy komunikacijos kanaly integracija ir
koordinacija veiksmingai ir vieningai ko-
munikacijos ziniai formuoti ir jgyvendinti
(Kotler ir kt., 2003). Anksciau, kaip pazymi-
ma (ISoraité, 2012), komunikaciniy veiks-
niy funkcijos buvo gana autonomiskos,
atskirtos, leidziancios reklamai, pardavimo
skatinimui ar rySiams su visuomene veikti
pakankamai savarankiskai, o pastaruoju
metu jos yra planuojamos, realizuojamos
ir vertinamos kaip viena sistema.

Taikant integruotos rinkodaros komu-
nikacijos koncepcija edukaciniy renginiy
viesSinimo ir reklamavimo tikslais, reikia
tvertinti galimybes integruoti i rinkodaros
komunikacija naujus mediju kanalus —
socialinius tinklus ir renginiy rémimo
platformas.

Socialiniy tinkly ir renginiy
rémimo platformy naudojimas
edukaciniams renginiams viesinti

Terming ,,socialinis tinklas* 1954 metais
pirmasis pavartojo sociologas i§ Mances-
terio Jamesas Barnesas, apibrézes ji kaip
zmogaus kontakty visuma. Su socialinio
tinklo reikSme galima susieti terminag ,,s0-
cialinis tinklalapis®, ta¢iau §is terminas yra
ganétinai naujas (vartojamas nuo 2004 m.).
Socialinis tinklalapis turi atskira apibrézima
ir yra laikomas saityno (angl. web) paslau-
ga, kuri leidzia asmenims konstruoti viesa ar
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pusiau viesa profilj apribotos sistemos vidu-
je, aiskiai nustatyti kity vartotojuy, su kuriais
palaiko ry$i, sarasa, taip pat perzitréti savo
ir kity vartotojy sukurty ry$iy sarasa siste-
mos viduje (Boyd ir kt., 2008). Socialinio
tinklo samprata gali biiti interpretuojama
kaip socialiné sandara, kurioje susitelkusi
tam tikra Zmoniy grupé ar organizacija,
kuria vienija bendri interesai ir tikslai, sieja
tarpusavio rySiai. Bucaité-Vilke ir Rosinaité
(2010) socialinius tinklus apibtidina kaip
nesvarbu kokia erdve, kurioje Zmongés su-
sikuria savo silpnus ar stiprius socialinius
tinklus. Taciau Salia tradicinio socialinio
tinklo termino yra specifiné socialinio tinklo
rusis, kuri kuria didesne socialiniy tinkly
vertg, ir jai yra priskirtas specialus pavadini-
mas — edukacinis tinklas (angl. educational
networking). Siuo metu informacinés tech-
nologijos vis labiau tobuléja, internetinio
rysio svarba yra labai auksto lygio, daugelis
zmoniy nebejsivaizduoja savo kasdienybés
be interneto ir socialiniy tinkly.

Socialiniy tinkly paskirtis suprantama
skirtingai, taciau daugiausia jie yra naudo-
jami kaip informacijos sklaidos priemoné.
Ir tai ne pati didziausia problema, nes
zmonés pamirsta tradicinius bendravimo
biidus, komunikacija ir ziniy sklaida vyksta
virtualioje erdvéje (Scott, 2007). Kiekviena
dieng socialiniai tinklai transformuojasi
pagal vartotoju poreikius, todél yra mato-
mas ypac platus grupiy, puslapiy ir temy
pasirinkimas, lyginant su pirmosiomis
bendruomenémis, kai i jas burdavosi vie-
nokio ar kitokio pomégio ar sporto Sakos
gerbéjai. Socialiniai tinklai turi tam tikra
formata ir pozymius. Juos analizuojant
galima jzvelgti, kokios reklamos ir sklaidos
priemonés yra naudojamos. Matthew Fra-
seris socialiniy tinkly svetaines skirsto |
penkias kategorijas: geocentrines (,,Face-
book*), bendruomenines (,,Blackplanet),



oportunistines (,,LinkedIn®), nukreiptas {
aistras (,,Cardomain®) ir dalijimosi infor-
macija (,, Youtube®) tinklus.

Galime teigti, kad socialiniai tinklai turi
tam tikrus biidingus bruozus ir ypatybes.
Svarbiausias bruozas, atspindintis sociali-
nio tinklo prasmg, yra tam tikras funkcijas
atliekantys individualiis vartotojai, kurie
kuria profilius, juose teikia informacija apie
save, kelia nuotraukas, dalijasi isptidZiais,
kaupia kontaktus ir jais dalijasi. Taip pat
socialiniai tinklai yra puiki vieta verslo
subjekty reklamos sklaidai ir vieSinimui.

Socialiniuose tinkluose naudinga dalintis
informacija apie renginius, veiklas, o ka-
dangi $i terpé pasizymi didele sklaida, tai
ji yra tinkama ir edukaciniams renginiams
viesinti. Kiekvienas socialinis tinklalapis
daro skirtinga jtaka ir poveiki imonés rin-
kodaros strategijai. Kadangi kasmet didéja
edukaciniy renginiy teikéjy skaicius, islikti
konkurencingam ir pritraukti interesanty i
edukacinio pobiidzio renginius ar veiklas
néra lengva. Imonés i rinkodaros irankiy
arsenala itraukia vis daugiau socialiniy
tinkly, kuriuos naudoja reklamos tikslais.

3 lentelé. Pagrindinés priemonés, kurios leidZia pasinaudoti interneto teikiamomis galimybé-

mis rémimo tikslais (sudaryta autoriy remiantis Levinston, 2007, Solaris ir kt., 2014, cituojama

pagal ,,Social media for events*, 2016)

Pagrindinés
rémimo priemonés

Renginiy rémimo platformose integruotos
rémimo funkcijos

Tiksliné rinkodara ir informacijos pateikimas
potencialiems klientams elektroniniu pastu.
Laiskai siun¢iami sudarytoms duomeny ba-
zéms, kurias galima isigyti ar sudaryti patiems.

Platformos yra sinchronizuotos su jvairiomis lais-
kuy siuntimo programomis (,,Outlook® ir kitomis).

Yra integruotos naujienlaiskiy siuntimo funkcijos,
teikiamas didelis laisky dizaino pasirinkimas.

Tinklarasciai (angl. Blogs), kuriy pradiné pa-
skirtis — atlikti internetinio dienoras¢io funkci-
ja, laikui bégant evoliucionavo, ir internetinés
paieskos sistemos kartais juos rodo auksciau
nei labai rimtus tinklapius.

Registracija i renginius per socialinius tinklus.
Sios funkcijos privalumas tas, kad { renginius ga-
lima registruotis per renginiy rémimo platformas
ir socialinius tinklus. Integracija su CRM (angl.
Customer Relationship Management).

Paieskos sistemy rinkodara (angl. SEM —
Search Engine Marketing) gali buti dvejopa:
mokama arba nemokama. Nemokamas meto-
das SEO (angl. Search Engine Optimization)
leidzia atlikti vidinj svetainés optimizavima, ja
organiskai iSkeliant paieskos sistemoje. Moka-
mas metodas dazniausiai pagristas mokéjimais
uz paspaudima, raktazodziy naudojimu, uz
kuriuos teks sumokéti, o visa reklamos darba
atliks programa.

Kadangi renginiy vieSinimo platformos turi biiti
populiarios, nes pacios atlicka reklamos funkcija,
yra skiriama daug 1ésy tam, kad tokio pobtidzio
svetainés biity aukstose paiesky sistemy pozicijo-
se. Taip pat zmonés, ieskantys renginiy ar atskirai
kity raktazodziy, yra nukeliami i svetaines, ku-
riose jau gali uzsiregistruoti ar nusipirkti bilietus
i rengini.

Reklamjuostés (angl. Banner) — reklamos
forma, kai partneriy tinklalapyje paskelbiama
imonés reklama.

Platformose yra reklamuojamos reklamjuostés, ta-
¢iau $i reklamos forma jau praranda populiaruma.

Socialiniai tinklai.

Platformos yra susietos su socialiniais tinklais,
galima registruotis, viesinti renginius ir komuni-

kuoti su klientais.
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Renginiy rémimo ir biliety platinimo
platformos yra laikomos elektroninés
rinkodaros priemonémis (Berkley, 2007).
Elektroniné rinkodara — tai procesas, kurio
metu internetiné svetainé tampa efektyvia
verslo ir pardavimo augimo terpe. Tai yra
ne tik internetinés reklamos pirkimas, bet ir
rySys su vartotojais visomis imanomomis
priemonémis. Todél Sio pobiidzio platfor-
mos laikomos rémimo platformomis (Hill,
O’Sullivan, 1996). Tokiy svetainiy veiki-
mo principai atitinka rémimo komplekso
elementus. Pagrindinés renginiy rémimo
platformy funkcijos yra renginiy viesini-
mas, biliety pardavingjimas ir registracijy
1 renginius vykdymas. Taciau technologi-
niai sprendimai, kiekviena diena auganti
konkurencija ir noras efektyviai i$naudoti
finansinius isteklius 1émé, kad Sio pobtidZio
platformos yra kuriamos funkcionalesnés
ir vartotojams suteikia daugiau renginiy
viesinimo, organizavimo ir komunikacijos
privalumy. Kiekviena rémimo veiksmy
rusis turi tam tikry savity bruozy, nuo kuriy
priklauso jos naudojimas.

Renginiy rémimo platformose reklamos
objektas yra renginiy skelbimai, kuriuos
vieSina renginiy organizatoriai, siekdami
pritraukti kuo daugiau dalyviy. Bakanaus-
kas, Pileliené (2009) siiilo tik tris interneti-
nés reklamos metodus: interneto svetaing,
sasajas su kitomis svetainémis, mokesti uz
reklaming antraste kituose interneto tinkla-
piuose. Taciau i tiesy ju yra daugiau. Sio
pobidzio svetainése rySiai su visuomene
tiesiogiai néra uzsakomi, taciau pasiekia-
mi tam tikra ilgalaike veikla, kuri didina
platformy Zinomuma. Asmeninis parda-
vimas §io pobiidzio platformose gali biiti
atliekamas, kai klientas tiesiogiai bendrauja
su paslaugos teikéju vidingje platformos
aplinkoje, kurioje veikia integruota komuni-
kavimo sistema. Asmeninis pardavimas nuo

90

kity rémimo veiksmy skiriasi tiesioginio
dialogo su potencialiu pirkéju galimybe.
Pagrindinés priemongs, kurios leidZia pasi-
naudoti interneto teikiamomis galimybémis
rémimo tikslais, pateikiamos 3 lenteléje.

Edukaciniy renginiy rémimo
ypatumuy tyrimai: virtualiy
platformy ir socialiniy tinkly
taikymo patirtis

Edukaciniy renginiy rémimo atvejy kom-
pleksinis tyrimas, taikant kokybinius me-
todus (interviu, eksperty apklausa, turinio
analiz¢), buvo atliktas siekiant i$siaiskinti,
kokias rinkodaros priemones naudoja edu-
kaciniy renginiy organizavimu ir vedimu
uzsiimancios imonés ir kiti verslo subjektai.

Tyrime dalyvavo respondentai, tiesiogiai

susije su renginiy vieSinimo procesu, atsto-

vaujantys skirtingiems edukaciniy paslaugy
teikéjuy segmentams ir organizuojantys
ivairaus pobudzio edukacinius renginius.

Tyrimo klausimai buvo suformuluoti taip,

kad bty galima iSsiaiskinti skirtingy eks-

pertu nuomong apie naudojamas rinkodaros
priemones ir kanalus, kurie daro tiesioging
itaka gausesniam zmoniy pritraukimui {
edukacinius renginius. Tyrimo dalyviy
atsakymai | klausima apie naudojamas rin-

kodaros priemones vieSinant renginius ar di-

dinant prekinio Zenklo ar jmonés zinomuma

atskleidé, kad dazniausiai naudojamos Sios
rinkodaros priemonés:

* internetiniai tinklalapiai (naudojami
kaip pagrindiné veiklos reklamos prie-
mongé);

e optimizavimas paieSkos sistemoms
SEO, SEM ir ,,Google Adwords* rak-
tazodziy kampanijos;

» socialiniai tinklai ir specializuoti rengi-
niy rémimo puslapiai;

* reklamjuostés.



Tiriant priezastis, kurios lémé apsispren-
dima rinkodarai naudoti socialinius tinklus
ir (ar) renginiy rémimo platformas, buvo
siekiama nustatyti, kodél ir kaip tai buvo
daroma. Didzioji dalis apklausty eksperty
nurodg¢, kad pagrindinés prieZastys naudoti
socialinius tinklus yra noras pritraukti
tikslines auditorijas, dalintis su jomis pa-
grindine renginiy informacija ir operatyviai
informuoti apie tam tikrus renginio pasikei-
timus. Socialinis tinklas ,,Facebook* yra
labiausiai vertinamas renginiy organizavi-
mo specialisty, nes turi didziausia vartotojuy
skaiciy ir patogia renginio skelbimo kiirimo
funkcija. Sio tinklo unikalumas yra tas,
kad suteikia galimybeg santykinai mazomis
iSlaidomis greitai pasiekti tikslini vartotoja.
Kiti socialiniai tinklai daugiausia naudojami
papildomam klienty srautui kaip atskiry
zmoniy segmentui pritraukti. Kai kurios
imongs socialinius tinklus naudoja tam,
kad neprarasty konkurencinio pranasumo.

Edukaciniy renginiy platformy popu-
liarumas néra toks didelis kaip socialiniy
tinkly. Taciau renginiy organizatoriai pra-
deda jomis naudotis. Sio pobiidzio platfor-
mas dazniausiai naudoja imonés, maZziau
1ésy skiriancios reklamai socialiniuose
tinkluose. VieSinant renginius edukaciniy
renginiy platformoje, yra mazesné tikimy-
bé sulaukti atsitiktiniy klienty dél to, kad
tokio pobiidzio svetainése yra vieSinami
tik specifiniai edukaciniai renginiai.
Nagrinéjant pokycius, kurie jvyko pradéjus
naudotis renginiy rémimo platformomis ir
(ar) socialiniais tinklais, ir siekiant suzinoti,
kokia nauda tai daveé, buvo iSsiaiskinta, kaip
pasikeité klienty elgsena, ju pasiekiamu-
mas, komunikacija. Tyrimas parodé, kad
imoniy atstovai {Zvelgia renginiy rémimo
platformy ir socialiniy tinkly nauda papil-
domai pritraukti zmoniy | renginius, greitai
pasiekti tikslinj vartotoja, komunikuojant

tarpusavyje ir vieSinant paslaugas. Ir socia-
liniai tinklai, ir renginiy rémimo platformos
yra puiki priemoné efektyviam renginiy
vieSinimui. Naudojantis Siomis priemo-
némis i$ klienty galima gauti pasitilymuy ir
pastaby, o tai itin svarbu gerinant jmonés
ivaizdi ir bendradarbiavima. Imonés, pra-
déjusios naudoti Sias rinkodaros priemones,
daug greiciau gauna griztamaji rysi (angl.
Feedback), ivairias komunikacijos formas
ir rasis. Edukaciniy renginiy vieSinimo
platformos neapsiriboja renginiy viesini-
mu — jos suteikia kity papildomy reklamos
ir renginiy valdymo instrumenty.

Analizuojant, kokius privalumus ir
trikumus renginiy organizatoriai {zvelge
naudodami socialinius tinklus ir (ar) edu-
kaciniy renginiy vieSinimo platformas rin-
kodaros veikloje, galima issiaiskinti, kurios
priemonés turéty biiti naudojamos, o kuriy
galbut reikéty atsisakyti. Apibendrinti atsa-
kymai pateikiami 4 lenteléje (privalumai ir
trukumai Siose skalése nebiitinai yra susieti
tarpusavyje, todél ju lyginti negalima).

Nustatant, su kokiomis problemomis
(rinkodaros priemoniy pasirinkimu, socia-
liniy tinkly naudojimu, edukaciniy renginiy
rémimo platformy naudojimu, renginiy
organizavimo, komunikacijos ir valdymo)
susiduria renginiy organizatoriai kurdami
ir vieSindami edukacinius renginius, paais-
kéjo, kad tiek problemos, tiek ju sprendimo
budai yra skirtingi. Apibendrinti tyrimo
rezultatai pateikiami 5 lenteléje, kurioje
i$skirtos pagrindinés edukaciniy renginiy
organizavimo ir vieSinimo problemos, su
kuriomis susiduria organizatoriai, ir apibu-
dinti ju sprendimo budai.

Problemos, su kuriomis susiduria atlikto
tyrimo respondentai, buvo palygintos su
kity tyrimy rezultatais, kurie pateikiami
6 lenteléje. ,,Event Manager Blog™ vyriau-
siojo redaktoriaus Juliaus Solario ir jo ko-
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4 lentelé. Socialiniy tinkly ir (ar) edukaciniy renginiy vieSinimo platformy naudojimo priva-
lumai ir tritkumai (sudaryta autoriy remiantis tyrimy rezultatais)

Socialiny tinkly privalumai

Socialiniy tinkly trithumai

Galimybé greitai sukurti renginio skelbima, dalin-
tis su gerb¢jais, matyti atvykstanciy, suinteresuoty
zmoniy skaiiy. Priemoné yra nemokama.

Panaikinta nemokama pasiekiamumo funkcija
(angl. Reach), kuri leisdavo pasiekti didesnes
auditorijas nesinaudojant mokama reklama.

Gausus mokamos reklamos funkcijy pasirinki-
mas, del to galima efektyviai ir greitai pasiekti
tiksling auditorija. Socialiniai tinklai turi savybeg
skleisti informacija didesniam skai¢iui Zmoniy,
jei ta informacija sulaukia démesio. [vardijamas
privalumas susijgs su renginio kiirimo lango
funkcija, lengva analizuoti zmoniy susidoméjima
renginiu.

Tikslaus Zzmoniy srauto analizavimo galimybés
stoka. Zmonés neapgalvoje spaudzia mygtuka
,,€iti*“ ir po to ,,neatvyksta®, o tai labai iSkraipo
tikrajq statistika. Informacija labai greitai pa-
sensta, todél norint biiti matomiems kiekvieng
dieng reikia déti skelbimus ar keisti vieSinimo
nustatymus.

Bendravimas su klientais, galima greitai pasiekti,
suprasti juos, sigilinti i poreikius.

Daug laiko atima siekiant, kad reklamos kam-
panija ir renginiy vieSinimas atnesty apéiuopia-
mos naudos.

»~Facebook® leidzia filtruoti tikslines auditorijas
pagal tam tikrus kriterijus ir taip operatyviai

jas pasiekti. Galima zmoniy elgsenos analizé.

,» Youtube“ kanale galima ikelti vaizdo medziaga
vartotojo supazindinimo tikslais, o naudojantis
mokama reklama $ig medziaga mato didelés
auditorijos.

Nauji patobulinimai, kuriy déka ,,Facebo-

ok“ tinklas, remdamasis vartotojo interesy ir
ankstesniy patiktuky istorija, nusprendzia, kok{
pranesima vartotojui rodyti, smarkiai pakenkia
reklamos sklaidai.

Santykinai pigilis reklamos kanalai, palyginti su
kito pobtidzio reklamos kanalais.

Konkurentai paras¢ bloga komentara gali
sudaryti neigiama nuomong apie imong ir jos
organizuojamus renginius, o taip daznai veikia
konkurentai.

Renginiy rémimo platformy privalumai

Renginiy rémimo platformy trikumai

Rémimo platformose sukurtais renginiais galima
dalintis socialiniuose tinkluose.

Platformoje vieSinami renginiai dazniausiai
skiriami tikslinei auditorijai ir sunku pritraukti
atsitiktiniy klienty.

Patogus renginiy kiirimo procesas, skelbime yra
biitiniausios informacijos laukai. Lengva registra-
cijos i renginius forma.

Mazas tokiy platformy zinomumas Lietuvoje.

Analitinés uzsiregistravusiy dalyviy stebéjimo
priemongs leidzia matyti vartotojus, tiesiogiai su
jais bendrauti.

Pinigy perlaidos trikumai.

Papildoma naujienlaiskio funkcija praplecia ren-
giniy sklaidos lauka.

Uztrunka nemazai laiko sukelti renginius { ju
vie$inimo sistema, ypac jei imoné nori viesinti
daug renginiy.

ISlaidy optimizavimo funkcija, kuri leidzia taupyti
laika ir bendrauti su klientais interaktyviu badu.

Santykinai brangi priemone.
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5 lentelé. Edukaciniy renginiy kiirimo, organizavimo, vieSinimo problemos ir jy sprendimo

biidai (sudaryta autoriy remiantis tyrimy rezultatais)

Problemos

Sprendimo biudai

Didelé¢ konkurencija norint biiti aukstoje
vietoje paieskos svetainése, brangis ,,Google*
raktazodziai.

ISbandyti inovatyvius partizaninio marketingo
triukus ir biiti kitokie nei konkurentai.

Nepakankama kompetencija rinkodaros srityje
ir daug laiko uzimantis su socialiniy tinkly
reklama susijgs darbas.

Atlikti srauty analizg, kurios priemonés pritrau-
kia i renginius didZiausig srauta klienty, ir skirti
didZiausia démesi tai priemonei.

Mazas suaugusiy zmoniy aktyvumas sociali-
niuose tinkluose.

Ieskoti kity rinkodaros priemoniy, socialiniy
tinkly, kurie padéty kompensuoti klienty srauta.

Konkursy islepinti vartotojai pamazu nustoja
dométis kitais praneSimais, todél norint pri-
traukti naujy klienty reikia pasistengti.

Neisitraukti i ta zaidima, o ieskoti kity budy.

Efektyviausiy rinkodaros kanaly analizés prie-
moniy nenaudojimas. Neintegruotos registraci-
jos ir biliety pardavimo funkcijos.

Atlikti efektyviausiy rinkodaros priemoniy
analize. ISsirinkti geriausia renginiy vieSinimo
platforma. Pradéti dirbti su didesniu skai¢iumi
biliety platintoju.

Santykinai didelé investicija.

Nepateikia sprendimo biido.

Reklaminiai skydeliai tampa nepopuliaris,

todél prarandami klientai.

,Remarketingo* modelio taikymas.
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6 lentelé. DidZiausi socialinés Ziniasklaidos priemoniy naudojimo isSikiai ir (ar) problemos

(sudaryta autoriy remiantis Solaris, Key, Browne, 2014)

Socialiniy Ziniasklaidos priemoniy naudojimo Atsakymo Respondenty
isSukiai ir (ar) problemos procentas skaicius

Issiaiskinti, kaip efektyviai naudoti socialinés ziniasklaidos 51,93 445
priemones

Rasti laiko tinkamai atlikti darbus ar parengti reklamos 45,39 389
kampanija

Naudoti socialing ziniasklaida platesniems verslo uzdavi- 28,59 245
niams {gyvendinti

Nuspresti, kuris viesinimo kanalas yra efektyviausias 18,90 162
[tikinti klientus mokéti pinigus uz §ia reklamos priemong 18,55 159

mandos atlikto tyrimo rezultatai yra panastis
(Solaris, Key, Browne, 2014; cituojama
pagal: ,,Social media for events“, 2016).
Buvo apklausti 1335 profesionaliis renginiy
organizavimo ir vieSinimo specialistai. Tyri-
mas parodé, kad didZiausias i$stkis naudo-
jant socialinés ziniasklaidos priemones yra

susijes su tuo, kaip iSsiaiskinti efektyvius
socialinés Ziniasklaidos priemoniy nau-
dojimo biidus (52 proc. atsakymuy). Antra
pagal sudétinguma problema — rasti laiko
tinkamai atlikti darbus ar parengti reklamos
kampanija (45 proc. atsakymuy). Taip pat
apie 30 proc. tyrimo dalyviy nurodé¢, kad
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7 lentelé. [rankiai, priemonés, funkciniai, technologiniai iSradimai, taikomi renginiy organi-

zavimui ir vieSinimui (sudaryta autoriy remiantis tyrimy rezultatais)

Naudojami funkciniai jrankiai

Universalios rémimo platformos ypatumai

Analizuoja srautus pasitelke socialiniy
tinkly funkcijas, bendrauja su Zzmonémis
telefonu, elektroniniais laiskais.

Stebéjimo pagal elgsenq ir poreikius, registracijos i
renginius ir saskaity siuntimo funkcijos turi biti tokio
pobiidzio svetainése.

Naudoja paprasta zmoniy registracijos
metoda, fiksuoja uzrasy knygeléje.

Registracijos i renginius fiksavimas, renginiy skelbi-
my platinimas, taip pat vietovés nustatymo funkcija ir
sasajos su socialiniais tinklais.

Socialiniy tinkly funkcionalumas leidzia
efektyviai dirbti, komunikuoti su klientais
ir vieSinti renginius. Vie$ina renginius,
sukurtus viesinimo platformoje, visuose
socialiniuose tinkluose.

Pagrindines funkcijas, kurios turéty bati renginiy
vieSinimo sistemose: renginio kiirimo langas su jvai-
riomis funkcijomis, galimybé tuos renginius viesinti
ivairiuose socialiniuose tinkluose, registracijos formos
ir finansy valdymo instrumentai.

Vadybos komanda naudoja ne viena, bet
[vairias renginiy organizavimo ir viesini-
mo priemones.

Biliety platinimo funkcija, QR kodo naudojimas, gru-
piniy registracijy i renginius funkcijos, CRM sistema
ir viety pasirinkimo funkcijos.

Naujienlaiskio, vartotoju srauto analizés
funkcijos.

Biliety pardavimo, tiesioginio bendravimo platformoje
,,Chat®, apklausy siuntimo po renginiy ir renginiy
klonavimo renginiy viesinimo sistemoje funkcijos.

Socialiniy tinkly, internetinés reklamos
analitinés funkcijos.

Ateinan€iy { renginius Zmoniy valdymo funkcija, inte-
gruotos laisky siuntimo ir akcijos kodo funkcijos.

sunku naudoti socialing ziniasklaida pla-
tesniems verslo uzdaviniams igyvendinti.
Nagrinéjant, kokie jrankiai, priemonés,
funkciniai, technologiniai iSradimai yra tai-
komi renginiy organizavimui ir vieSinimui,
kaip valdomi klienty srautai, bendraujama
su klientais, i$siaiSkinama, kokia turéty biiti
universali renginiy viesinimo platforma. Su-
grupuoti respondenty atsakymai pateikiami
7 lentel¢je, 1§ kurios matyti, kad universa-
lios rémimo platformos yra pranasesnés.

Edukaciniy renginiy rémimo
platformy ir socialiniy tinkly
turinio lyginamoji analizé

Renginiy rémimo platformos yra pri-
skiriamos renginiy valdymo ir Zmoniy
pritraukimo platformoms, kurios padeda
renginiy organizatoriams supaprastinti ir
valdyti renginiy procesus. Sio pobiidzio
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platformos leidzia registruoti Zmones,

siysti laiSkus, atlikti viding registracija

(angl. onsite check-in), suteikia galimybeg

sukurti klausimynus ir juos siysti renginiy

dalyviams po renginio, pardavineti bilietus,
analizuoti vartotoju srautus ir naudoti kitas
funkcijas, reikalingas renginiams organi-
zuoti ir valdyti.

Tyrimo metu i$skirti svarbiausi renginiy
rémimo platformy bruozai:

* Registracija ir biliety platinimas: leidZia
sukurti unikalius renginiy puslapius,
kurie gali biiti pritaikyti naudojant jvai-
rias spalvas, logotipus, paveiksliukus
ar asmeninius internetinius adresus; yra
galimybé pardavinéti renginio bilietus |
ivairias vietas pagal skirtinga kainodara
ir matyti analiz¢ diagramose; suteikia-
ma galimybé registruotis ne tik vienam
zmogui, bet ir grupéms, suteikiami



nuolaidos kodai; dalyviai gauna bilietus

su bruksniniais kodais, QR arba mobi-

liesiems telefonams pritaikytus bilietus;

* Rinkodara: dazniausiai tokio pobiidzio
platformos siiilo internetiniy laiSky
rinkodaros irankius, ,,promo* kody
generatorius ar giluming integracija su
socialine Ziniasklaida.

» [traukimas: vartotojuy pritraukimo esmé
yra patogios mobiliosios aplikacijos
naudojimas, socialiniy tinkly ir Zinias-
klaidos sasajos ir vartotoju apklausy
sistemos.

* Analitika: socialinés ziniasklaidos
veiksmai yra apskai¢iuojami jvairiomis
analitinémis priemonémis ir pateikiami
kartu su biliety pardavimo sasajomis;
valdymo skydelis pateikia duomenis
i§ praeity renginiy (srautus, rodiklius,
apklausy rezultatus, kryzminiy nuorody
duomenis).

o Santykiy su klientais valdymas (angl.
CRM, Customer Relationship Mana-
gement): leidzia dalyviy informacija
saugoti vienoje vietoje, klasifikuoti da-
lyviy sara$a ir efektyviau siysti tikslines
zinutes; yra galimybé sinchronizuoti
kontakty sarasa su pardavimy galios
(angl. salesforce) ir kitomis CRM pro-
gramomis.

Tarptautinéje renginiy rinkoje veikia
daugiau kaip 200 renginiy rémimo ir bi-
liety platinimo platformy. Lietuvoje tokio
pobiidzio svetainés yra pradedamos naudoti,
taciau veikia kelios platformos, kurias bty
galima jtraukti | $iy platformy segmenta.
Kadangi platformos turi daug funkciniy
sprendimy, prie§ pradedant jas naudoti
reikia atlikti jy tinkamumo analizg ir jver-
tinti vykdomos veiklos tipa, nes tai padés
iSsirinkti efektyviausig platforma.

Pateikiame pagrindines renginiy viesi-
nimo platformy taikymo rekomendacijas:

Renginio tipas: jei organizuojami edu-
kaciniai, mokomieji renginiai, reikia
rinktis paprastesnes platformas; organi-
zuojant didelius sporto renginius reikia
atsizvelgti { galimybg parduoti bilietus,
taikyti skirtinga kainodara atskiriems
sédimy viety blokams, analizuoti daly-
viy srautus.

Nemokamas ar mokamas renginys: jei
renginiai nemokami, tai néra bitina
naudoti specialiy pazangiy registracijos
formy; jei renginys mokamas, reikia nu-
statyti tinkama kainodara, {vertinti visas
laiko, darbo sanaudas, ir §iuo atveju yra
naudojamos iSmaniosios biliety parda-
vimo ir registravimo funkcijos.
Dalyviy skaicius: kai kurie platformy
teikéjai sitilo kainodara atsizvelgdami
1 dalyviy skaiciy ir kartais tai iSkreipia
kainas, jeigu yra tikimasi labai didelio
skaiciaus dalyviy; kai dalyviy yra ma-
ziau, naudojamos tos platformos, kurio-
se atlickamos tik vidinés (angl. on-site)
registracijos; taip pat siekiant pagerinti
procesus naudojami briik$niniai kodai
arba QR kodai, kurie pagreitina atvyki-
mo { renginio vieta laika.
Pasikartojanciy renginiy skaicius: jei
organizuojama labai daug renginiy,
reikia tokios platformos, kurioje ga-
lima klonuoti renginius ir kuri leisty
lengvai keisti renginio informacija ir
kitas detales.

Biliety kainodaros struktira ir rinko-
daros strategija: kompleksinis biliety
pardavimo, kainodaros ir rinkodaros
strategijos pasirinkimas turi dideli po-
veiki tinkamos platformos pasirinkimui;
grupiné registracija, nuolaidy kodai,
momentinis pardavimas, nemokamos
vietos, socialiné atsakomyb¢ ir partneriy
rinkodara gali veiksmingai atlikti savo
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funkcijas; reikéty atsizvelgi, ar Sios

funkcijos yra platformose.

* Kompleksas: papildomos funkcijos,
kurios padés siekti efektyviy rezultaty;
vidiné registracija (angl. on-site), CRM
sistemos, renginio aplikacija (angl. app)
irt. t.

*  B2B ar B2C renginys: jei planuojamas
renginys skirtas verslo subjektui ar var-
totojui, reikia uztikrinti, kad saskaitos
faktiiros, Cekiai atitikty visus teisinius
aspektus ir biity laiku isiunc¢iami.

o Techniné pagalba (angl. support):
vartotojas turi atsizvelgi, ar reikalinga
techniné pagalba jvairiais klausimais
24/7; ne visi platformy teikéjai suteikia
telefoninés pagalbos paslauga.

» Integracija: pagrindinés integruojamos
funkcijos, kurias reikia iSmanyti, yra
CRM, elektroniniy laisky (naujienlais-
kiy), rinkodaros ir apklausy siuntimo bei
apdorojimo funkcijos.

Siekiant ivertinti kiekvienos interne-
tinés platformos elementus ir efektyvaus
naudojimo vieSinant edukacinius renginius
galimybes, buvo analizuojamos ir vertina-
mos atskirai 12 renginiy rémimo platformy
ir 3 socialiniai tinklai pagal funkcinius,
technologinius ir rinkodaros priemoniy ver-
tinimo kriterijus: programinio funkcionalu-
mo, renginiy planavimo funkcionalumo ir
reklamavimo bei vieSinimo funkcionalumo.

Tyrimui buvo pasirinkta 12 svetainiy:
»Eventbrite®, ,,Cvent®”, ,,Xing events®,
»~Eventzilla®, ,Regpacks®, , Etouches®,
»Eventful®, ,Eventbee®, ,,Auditorija“,
»Edukuokis®, ,, Tiketa™ ir ,,Paysera tickets®.

Vertinant programines funkcijas paste-
béta, kad visos platformos yra pritaikytos
naudotis mobiliaisiais ir i§maniaisiais
irenginiais, taip pat visose yra renginio
datos, laiko ir vietos nustatymo funkcijos
ir renginiy skirstymo i kategorijas funkcija.
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Kontakty saugojimo funkcija turi vienintelé
,Paysera“ platforma, nes per ja vykdomos
piniginés perlaidos. ,,EventBrite® turi
daugiausiai funkcijy Sioje kategorijoje, o
,,Tiketa™ — maziausiai (6 funkcijas).

Vertinant planavimo funkcijas pastebéta,
kad visos platformos turi renginio dalyviy
saraso funkcija. Platforma ,,Cvent™ turi
daugiausiai funkciniy jrankiy — 8, taip pat
,,Etouch” -6, ,,EventBrite* — 5. Maziausiai
naudojamos funkcijos yra terminy nustaty-
mo, darby planavimo ir biudZeto valdymo.

Ivertinus reklamavimo ir vieSinimo
funkcijas matyti, kad jos yra placiai nau-
dojamos. Labiausiai naudojama nuolaidos
kody funkcija perkant bilietus | renginius
ir platformy sasajy su socialiniais tinklais
funkcija.

Atliekant lyginamaja renginiy rémimo
ir biliety platinimo platformy turinio ana-
lize iSsiaiskinta, kad daugiausia funkciniy
kriteriju (i§ 32), kurie buvo tiriami, surinko
platformos ,,EventBrite* ir ,,Cvent* (po
24). Sios platformos pirmauja ne tik pagal
funkcijy ir kity technologiniy sprendimy
kieki, bet ir pasaulinéje renginiy rémimo
ir biliety pardavimo platformy rinkoje.
Turinio analizés rezultatai buvo palyginti
su www.capterra.com internetiniy platfor-
my palyginimo svetainés pateikto tyrimo
rezultatais (8 lentelé).

Tyrimo metu svetainés buvo vertinamos
pagal funkcionaluma, vartotoju skaiciy,
populiaruma socialiniuose tinkluose ir dau-
gelj kity kriteriju. ,,Eventbrite* ir ,,Cvent®
platformos yra populiariausios svetainés
pasaulyje ir gerokai lenkia konkurentus
vartotojy skai¢iumi ir populiarumu socia-
liniuose tinkluose. Apibiidinant platformy
funkcinius kriterijus galima teigti, kad
jose integruoti technologiniai sprendimai
ir irankiai teigiamai prisideda prie platfor-
my populiarumo. Vartotojai nenaudoty ty



8 lentelé. Renginiy rémimo ir biliety platinimo platformy turinio analizé (remiantis http://

www.capterra.com/event-management-software/#infographic)

Platformos Klienty Vartotojy ., Facebook ., LinkedIn ., Twitter
pavadinimas skaicius skaicius patiktukai sekéjai sekéjai
,EventBrite* 315000 600 000 165 215 41759 232 656
,»Cvent* 15 800 489 800 24 150 69 202 42 906
~Eventzilla“ 25 000 175 000 3698 0 1294
»XING 80 000 80 000 5314 1699 6 899
Events*

»~Regpack® 21633 117 380 5298 160 968

platformy, kurios neuztikrinty kokybisko
paslaugos teikimo, efektyvaus renginiy
viesinimo ir biliety pardavimo.

Platformos pagal savo funkcionaluma
turi skirtumy, kuriuos renginiy organizato-
riai turéty i$siaiskinti prie§ pradédami nau-
doti tokio pobiidzio platformas. Jie turéty
nustatyti, su kokiais sunkumais susiduria
organizuodami ir vieSindami renginius,
kokius procesus noréty padaryti efektyves-
nius. Atlike Siy veiksniy analize, renginiy
organizatoriai i$sirinks pacias patogiausias
ir geriausias renginiy rémimo platformas
savo renginiams viesinti.

Socialinio tinklo ,,Facebook*
poveikis renginiy vie§inimui

Sis tinklas uzima pirmaja vieta visame
pasaulyje kaip populiariausias socialinis
tinklas, turintis apie 2 milijardus registruo-
ty vartotoju visame pasaulyje, ir ju nuolat
daugéja. Nors pagrindinis ,,Facebook*
vartotoju segmentas yra paprasti zmongs,
taciau pastaruoju metu verslas aktyviai
naudojasi socialinio tinklo teikiamomis
reklamos galimybémis.

Pagrindiné komunikacija ,,Facebook*
tinkle vyksta trimis biidais: profilis, grupé,
puslapis. Sio tyrimo atveju mus domino
puslapis, skirtas verslo vartotojams. ,,Face-
book* pagal taisykles draudzia naudoti as-

meninius vartotojy profilius verslo tikslais,
nes daugumai vartotoju socialinis tinklas
yra komunikavimo priemoné¢ ir jie nepa-
geidauja gauti su verslu susijusiy zinuciy
ar reklamy. Kad biity i§vengta Siy pazeidi-
my, ,,Facebook* riboja paprasty vartotoju
draugy skaiciy, ir jis negali vir§yti penkiy
tikstan¢iy. Grupés gali buti uzdaros arba
atviros. Jose, ypac tose, kuriose yra didelis
interesanty biirys, yra puiki terpé sklisti
reklamai. Tinkamiausia priemoné populia-
rinti ir atstovauti verslui, prekés zenklui ar
skleisti tam tikra idéja yra ,,Facebook™ vers-
lo puslapiai. Juos galima apibudinti kaip
svetaines, kurios leidzia individualius pro-
jektus, suteikia unikalias dizaino galimybes
ir pasizymi kitais pranasumais. Svarbiausias
yra funkcionalumo aspektas, kuris leisty
tinkamai vieSinti edukacinius renginius ar
veiklas. Papras¢iausios priemonés, kurias
taiko jmonés naudodamos verslo puslapius,
yra jvairls zaidimai, kuriy metu uz ,,patin-
ka* ir ,,dalintis* mygtuky paspaudimus (o
tai yra reklama) zmonés gauna prizus. Taip
pat néra butina prisijungti prie ,,Facebook*
paskyros, norint matyti Sio socialinio tinklo
verslo puslapiy turini.

IS 9 lentel¢je pateiktos informacijos
matyti, kad reklama yra viena i§ pagrindi-
niy priemoniy, leidzianciy pritraukti naujy
klienty ir pasiekti tiksling auditorija. Ypac
naudingas reklamos irankis yra ,,Facebook
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9 lentelé. Socialinis tinklas ,, Facebook“ ir jo poveikis renginiy vieSinimui (sudaryta autoriy

remiantis http://godabalta.lt/2012/01/facebook-profilis-grupe-ar-puslapis/)

Veikla Verslo puslapis

Zinuéiy siuntimas nariams Negalimas

Sienos jrasy prieinamumas (kas gali matyti jrasus) Galima pasirinkti pagal vietovg ir kalba
Aplikacijy naudojimas Yra

Narystés ribojimas Néra

Pranesimai apie renginius Neéra

Reklama Yra

Lankomumo statistika Yra

RSS srautas Yra

events“, naudojamas pakviesti imonés
gerbéjus ar kitus zmones | organizuojama
specifini rengini. Sio jrankio funkciona-
lumas leidzia pasiekti (angl. Reach target
audience) tam tikras grupes zmoniy, ku-
riuos norima pakviesti i renginj pagal tam
tikrus bruozus ar kriterijus: santykiy statusa
(angl. Relationship status), i$silavinima
(angl. Educational status), interesus (angl.
Interested in), amziy (angl. Age), vietove
(angl. Location), kalba (angl. Language).
Pasirinkus kriterijus, pagal kuriuos
kvie¢iama i rengini, galima naudotis kelio-
mis priemonémis, kurios padés papildomai
pritraukti Zmoniy: padidinti renginio mato-
muma (angl. Boost your event), kai galima
pasirinkti tam tikra piniginj biudzeta ir tai-
kinio (angl. Targeting) metoda, kuris padés
pasiekti visus puslapio mégéjus, paspau-
dusius ,,patinka“; sukurti renginio reklama
(angl. Making an ad for your event) — nors
$is metodas yra panasus i pirmaji, taciau ji
naudojant mokama uz kiekviena paspaudi-
ma, kai Zmogus susidomi renginiu (angl.
Impressions), taip pat suteikiama daugiau
galimybiu iSvysti renginio informacija
pagrindinéje laiko juostoje (angl. Main
timeline) ir leidziama naudoti papildoma
informacija, paveiksliukus; asmeniniy
kontakty naudojimas (angl. Using your
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personal cantacts list) pakvie€iant { rengini
visus vartotojus, kurie yra draugai.

Verslo puslapiy klasifikacijoje galima
i§skirti viena trikuma — galimybe gauti pra-
nesimus apie kity imoniy ar vartotojy orga-
nizuojamus renginius. Tai yra svarbu, ypac
kai imoné dirba B2B sektoriuje ir paslaugas
sitilo kitoms imonéms. Taigi renginiy viesi-
nimo galimybés ,,Facebook* socialiniame
tinkle yra tikrai geros ir reklama yra san-
tykinai pigi, palyginti su kitomis reklamos
priemonémis. Galima daryti prielaida, kad
s¢kmingai sukurtas verslo profilis suteikia
galimybg tiesiogiai bendrauti su klientais,
i§siaiskinti ju norus, kurti glaudzius rysius
ir efektyviai pritraukti { organizuojamus
edukacinius renginius.

Socialinis tinklas ,,LinkedIn“ ir jo
poveikis renginiy vieSinimui

2002 m. jkurto tinklo pagrindiné paskirtis —
naujy verslo partneriy paieska, profesiniy
ry$iy plétimas ir darbo vietos ar darbuotoju
paieska. ,,LinkedIn® turi per 450 milijony
vartotojy. Tai yra pats didziausias profe-
sinis tinklas, kuriame yra susibiir¢ jvairiy
sric¢iy specialistai. Vartotojai gali bendrauti,
megzti naujas profesines pazintis, dalintis
informacija, kuri yra susijusi su verslu. [mo-



nés gali pritraukti savo gerbéjy ir jais pasi-
naudoti ieskodamos naujuy darbuotojy. Sis
socialinis tinklas néra tinkamas agresyviai
rinkodaros kampanijai, ir reklamos jame
galimybés priklauso nuo imonés zinomumo
ir sekéju skaiciaus.

Metodai, kurie yra naudingi vieSinant
renginius ,,LinkedIn‘ socialiniame tinkle:
» Statuso pakeitimas (angl. Status upda-

te), skelbiant jmonés kontakty sarasa ir

vieSinant nuoroda | asmeninj tinklapi.

o Skelbimo publikacija (angl. Published
post), paskleidziant plataus turinio in-
formacija tiesiai i socialini tinkla didelei
auditorijai, taip suteikiant galimybe
iSlaikyti skelbima populiaresnj ilgesni
laikotarpi.

o Tiesioginé zinuté (angl. Direct message),
siunciant tiesiogines zinutes kontakti-
niams asmenims su turinio informacija
apie organizuojama renginj.

o Sukurti grupe (angl. Create a group).
Grupés yra sukurtos diskusijy forumy
pagrindu ir jose yra puiki vieta skleisti
informacija apie rengini, nes dazniausiai
grupes sudaro tarpusavyje suinteresuoti
asmenys.

»  Vedéjo zinuté (angl. Speaker posts), kai
renginio vedé¢jas, lektorius ar kitas as-
muo paskelbia informacija apie artéjanti
renginj, kurj jis ves, yra tikétina, kad
vedéjas turi nemazai rysiy ir sekéjy ir
taip prisidés prie didesnio kity zmoniy
susidoméjimo.

* Reklamavimas (angl. Advertising) sil-
lant du biidus, kaip renginius reklamuoti
mokamai (pirmasis biidas yra labai
panasus i ,,Google Adwords* sistemos
veikimo principa, o antrasis vadinamas
mokamu pakeitimu (angl. Sponsored
update), leidziant atnaujintai renginio
informacijai tiesiai pasiekti norima
tiksling (angl. Target) grupg pagal vieta,
darbo veikla, industrija ir t. t.).

Apibendrinant svarbu paminéti, kad
,LinkedIn® yra sukurtas ne pramogoms
skatinti, o verslo pazintims megzti, keistis
naudingais kontaktais. Negalima teigti, kad
tai yra vienas i§ geriausiy metody edukaci-
niy renginiy reklamavimui, nes néra patogu
pritraukti galutinj vartotoja. Sis tinklas yra
labiau pritaikytas B2B sektoriui nei B2C,
nes dazniausiai edukaciniai renginiai orien-
tuojasi ne i profesini Zmoniy segmenta, o
1 paprasta vartotoja, kuris nori turiningai
praleisti laisvalaiki ir iSmokti kazko naujo.

Socialinis tinklas ,, Twitter* ir jo
poveikis renginiy vieSinimui

Ikurto 2006 m. , Twitter* tinklo veikimo
specifika skiriasi nuo socialinio tinko ,,Face-
book*, vartotojai siysdami trumpas Zinutes,
kurios sudaro ne daugiau kaip 140 simboliy,
dalijasi tam tikromis naujienomis, informa-
cija apie jvykius, renginius, pranesa kitas
naujienas. Tinklapis primena internetinio
dienorascio forma, ir yra laikomas paciu
natiiraliausiu tinklu, skirtu renginiams vie-
Sinti. Remiantis Solaris (2014; cituojama
pagal Social media for events, 2016), norint
efektyviai iSnaudoti ,, Twitter* teikiamus pri-
valumus renginiy vieSinimui, reikia laikytis
tam tikry taisykliy: ,, Tweetai* su paveiksliu-
kais gauna 18 proc. daugiau paspaudimy,
89 proc. daugiau ,,Favorites* ir 150 proc.
daugiau ,,Retweets”. Reikia skelbti savo
skelbimus skirtingose laiko zonose, bet
nepersistengti teikiant skelbimy gausa, vi-
sada reikia naudoti tik savo groteliy simbolj
(angl. Hashtag), nesiuntinéti automatiniy
tiesioginiy zinuc¢iy, negalima pasisavinti
kity zmoniy zinuciy (angl. Tiveet), siekiant
vieSinti renginj. Pagrindinés priemong¢s,
padésiancios pasiekti geresniuy rezultaty
viesinant renginius, yra ,,Twitter Cards® ir
,»Ads* funkcijos. Tai puiki aplinka skatinti
diskusijas, dalintis turiniu, klausti, dalyvauti
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apklausose. Lietuvoje ,,Twitter* socialinis
tinklas néra labai populiarus ir turi tik ke-
liasdeSimt ttikstan¢iy vartotoju, todél galima
daryti iSvada, kad Lietuvoje veikiantys ren-
giniy organizavimo verslo atstovai nejzvel-
gia ,, Twitter* naudos ir nesiryzta investuoti
1 Sio tinklalapio reklamos galimybes.
Renginiy planavimo ir valdymo grupé
(http://books.eventmanagerblog.com/
social-media-for-events/page/7), kuria
vienija 220 000 renginiy organizavimo
profesionaly, 2014 m. atliko tyrima, kurio
tikslas — iSsiaiskinti socialiniy tinkly nau-
dojimg planuojant ir vieSinant renginius.
Siekiant uztikrinti, kad i apklausa atsakyty
tie respondentai, kurie turi tiesioging ren-
giniy organizavimo ir vieSinimo patirt, i§
tyrimo imties buvo eliminuoti akademikai,
naudojantys teorines Zinias, studentai ir
tiekéjai. IS 1559 respondenty buvo atrinkti
1335 kaip tinkami $iam tyrimui. Didzioji

dauguma buvo renginiy, suvaziavimy
planuotojai, nepriklausomi konsultantai ir
renginiy planavimo agenttiros (apibendrinti
rezultatai pateikiami 10 lenteléje).

Keli stebinantys faktai: 32 proc. visy
respondenty nurodé, kad naudoja socia-
lines ziniasklaidos priemones visiems ju
organizuojamiems renginiams vie$inti.
Taip pat 52 proc. respondenty nurodé, kad
jiems reikia pagalbos, kad i$siaiskinty, kaip
efektyviai naudoti socialing Ziniasklaida.

Renginiy rémimo platformy
funkciniy kriterijy tyrimas siekiant
sukurti renginiy reklamavimo
optimalios platformos vizija

Tiriant pozitiri i edukaciniy renginiy rémimo
platformy funkcinius kriterijus buvo apklaus-
ta deSimt skirtingy internetinés rinkodaros,
renginiy organizavimo ir informaciniy tech-

10 lentelé. Socialiniy tinklapiy poveikis renginiy vieSinimui (sudaryta autoriy remiantis ,,So-

cial media for events “, 2016)

Socialinis tinklas Daz'niaus.iai i?audojar‘ni .renginiu Nore'tvL.g dqugiau isvm.anyti apie
organizavimo profesionaly Sio tinklo subtilybes

Facebook 84,36 % 9,92 %
LinkedIn 58,33 % 14,32 %
Twitter 69,19 % 24,27 %
Google+ 18,44 % 33,02 %
Instagram 25 % 26 %

Youtube 36,29 % 11,44 %

11 lentelé. Edukaciniy renginiy rémimo platformy funkciniai kriterijai (sudaryta autoriy

remiantis tyrimo rezultatais)

Programinés funkcijos

Planavimo funkcijos

Rinkodaros funkcijos

Kontakty saugojimo funkcija

Darby planavimo funkcija

Platformos sasaja su CMR

Biliety pardavimo funkcija

Renginio dalyviy sarasas

ISorinis renginiy vieSinimas

Klienty pastaby fiksavimo
funkcija

Renginio koncepcijos parengimo

funkcija

Sasaja su socialiniais
tinklais

Renginio skirstymas pagal
kategorijas

Terminy nustatymo funkcija

Laisky siuntimas pasirinktai
tikslinei auditorijai

Zemélapio funkcija

Renginio vietos sudarymo funkcija

SMART komunikacija
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nologiju eksperty, kurie savo veikloje yra
susidiire su renginiy rémimo platformy nau-
dojimu ir kiirimu. Tyrimo metu respondentai
pareiske savo pozitri i edukaciniy renginiy
rémimo platformy 32 funkcinius kriterijus.
Gavus vertinimus buvo apskaiciuoti gauty
rezultaty vidurkiai. Atsizvelgus { tyrimo
rezultatus, buvo atrinktos po penkis didziau-
sius vidurkius surinkusios funkcijos i$ triju
skirtingy funkciniy kategoriju. Rezultatai
pateikiami 11 lenteléje.

ReikSmingiausia programiné funkcija
siekiant sukurti efektyvia renginiy viesini-
mo platforma yra klienty kontakty saugo-
jimo funkcija, kuria turint palengvinamas
visas renginiy administravimo procesas.
Taip pat iSsiaiskinta, kad kuriant veiks-
minga renginiy viesinimo platforma tokios
funkcijos kaip klienty pastaby fiksavimas,
zemeélapio funkcija, biliety pardavimas bei
renginiy skirstymo i kategorijas funkcijos
yra irgi labai reikSmingos. Svarbiausios
yra planavimo funkcijos: darbo planavi-
mo funkcija bei renginio dalyviuy sarasas.
Maziausiai naudingos yra renginio plano
parengimo ir biudZeto valdymo funkcijos.
Tokios funkcijos kaip renginio koncepcijos
rengimas, terminy nustatymas ir renginio
vietos sudarymas buvo pazymeétos kaip
vidutiniskai naudingos. Naudingiausiu re-
klamavimo ir vieSinimo kanalu pripaZzinta
platformos sasaja su klienty santykiy val-
dymo sistema CRM. Maziausiai reikalingos
pazymétos vidinio vieSinimo bei naujien-
laiskio siuntimo funkcijos. ISorinis renginiy
vieSinimas, tiesioginis laisky siuntimas bei
SMART komunikacija jvertinti vienodai.

Apibendrinant galima teigti, kad norint
sukurti optimalig ir naudingg renginiy rémi-
mo platforma reikia ne tik turéti integruota
klienty duomeny bazg, kurioje saugomi
kontaktai, bet ir sukurti lengvai suprantama
renginiy paieskos sistema, kuri leisty rengi-

nius skirstyti  kategorijas pagal ju tematika.
Taip pat labai svarbu, kad renginio skelbime
biity nurodyta renginio vieta, laikas, data ir
integruota zemélapio funkcija. Siekiant efek-
tyviau planuoti renginius, platformoje privalo
biiti darby planavimo bei dalyviy registracijos
saraso funkcija, kuri palengvina dalyvausian-
¢iy zmoniy srauty stebéjima. Taip pat reikia
nepamirsti reklamavimo bei vieSinimo kana-
ly. Integracija su CRM sistema suteikia ga-
limybg tiksliau nustatyti vartotojo poreikius
bei greiciau | juos reaguoti. Remiantis atlikty
tyrimy rezultatais galima sukurti efektyvios
renginiy rémimo platformos prototipa, kad
bty galima pritraukti daugiau vartotojy ir
kokybiskai uztikrinti kitus renginiy organi-
zavimo ir vieSinimo procesus.

ISvados

Integruotos rinkodaros komunikacijos kon-
cepcijos taikymas edukaciniams renginiams
viesinti yra perspektyvi edukaciniy renginiy
rinkodaros plétojimo priemoné.

Klasifikuojant edukacinius renginius {
skirtingas kategorijas, siiloma atsizvelgti
1 tokius kriterijus kaip renginio dydis, jo
daroma jtaka, formatas, turinys, svarba
nacionaliniu ar tarptautiniu mastu.

Kuo didesnis renginio mastas, tuo dau-
giau 1éSy yra skiriama tikslinei auditorijai
pritraukti. Organizuojant mazesnio masto
renginius, daugiau démesio skiriama inter-
netinei reklamai. Todél integruotos rinkoda-
ros komunikacijos taikymas tampa svarbia
rémimo priemone vieSinant mazesnio masto
renginius.

Labiausiai naudojamos integruotos
rinkodaros komunikacijos priemonés yra
tokios: tinklapiy optimizacijos paieskos
sistemos SEO ir SEM, ,,Google Adwords*
reklamos priemone, reklamjuostés. Sias
priemones naudoja ne visi verslo subjektai,
taciau jos padeda pasiekti tiksling auditorija.
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Socialiniai tinklai yra labiausiai nau-
dojama renginiy organizatoriy priemoné
siekiant vieSinti renginius, pritraukti jvairias
interesanty grupes, komunikuoti su klien-
tais, gauti atsiliepimus.

Ivertinus kiekvieno socialinio tinkla-
pio specifinius privalumus, sitiloma juos
efektyviai naudoti integruotos rinkodaros
komunikacijos tikslais:

a) ,,Facebook* tinkle suteikiama galimybé
greitai sukurti renginio skelbima, matyti
suinteresuoty zmoniy skaiciy, gausus
reklamos funkciju pasirinkimas padeda
efektyviai ir greitai pasiekti tiksling
auditorija, mokamos renginiy reklamos
funkcija leidzia filtruoti tikslines audi-
torijas pagal tam tikrus Kkriterijus ir taip
reklamuoti savo rengini bitent toms
auditorijoms;

b) ,,LinkedIn® tinkle siiloma nemazai
reklamos priemoniy, kurios leidzia da-
lintis informacija apie organizuojamus
renginius, bendrauti su tam tikry grupiu
atstovais, ieskoti partneriy.
Socialiniuose tinkluose yra integruotos

virtualios aplinkos, kuriose galima parinkti

reklamos strategijas, jas planuoti, stebéti ir
analizuoti.

Renginiy rémimo ir biliety platinimo
platformos tampa vis populiaresne renginiy
viesinimo forma, nes §io pobiidzio svetainiy
veikimo principai atitinka rémimo kom-
plekso elementus.

Renginiy rémimo platformy pagrindinés
funkcijos yra renginiy vieSinimas, biliety
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION: AN EVALUATION OF EDUCATIONAL
EVENTS AND THE PROMOTION OF VIRTUAL PLAFTORMS

Liudmila Lobanova, Ariinas Rakauskas

Summary

The improvement of marketing communication
channels become the actual objective in developing
educational events activities. The inefficient use of
communication tools in promotion of educational
events does not sufficiently encourage consumers to
take interest in such events. Marketing communication
experiences gained in promoting various events can be
useful in improving the channels for promoting educa-
tional events. This article summarizes the experience
gained by organizers of educational events through
integrated empirical research, the results of which
are based on the perspectives and ways of using such
integrated marketing communication channels as spe-
cialized platforms for the promotion and promotion of

educational events that allow expanding the possibili-
ties of traditional communication tools. Based on the
theoretical analysis and empirical research findings,
the article summarizes the experience gained in the
field of event promotion and publicity measures. Ana-
lyzing the peculiarities for various channels of events
promotion, the advantages of using virtual platforms
of educational events promotion and opportunities for
improving integrated marketing communication tools
are revealed. The integrated marketing communication
concept application for educational event publicity is a
viable educational events marketing development tool.
The educational events format is not strictly regulated,
and educational events have many different features,
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shapes, although they correspond to education, train-
ing and educational concepts.

The larger scale of the event organizers lies in that
they mostly use the greater part of the funds in targeted
paid advertising in order to attract the target audience
of consumers. In smaller event organization processes,
the greater emphasis is being given on online advertis-
ing. Therefore, the application of integrated marketing
communication is becoming an important tool for
supporting small-scale publicity events.

The most commonly used integrated marketing
communication tools are as follows: Site search engine
optimization (SEO and SEM), the Google Adwords
advertising tool, advertising panels/banners. These
measures are not used by all of the business entities,
but they help to reach the target audience with suf-
ficient accuracy.

Social networking is the most used tool for event
organizers to publicize events, attract various groups
of interested persons, to communicate with customers
so as to get feedback.

The evaluation of each site’s social benefits
specifics can help to make efficient use of integrated
marketing communication purposes:

a) Facebook allows you to quickly create an event
advertisement, show how effective are the heavy
advertising options and how quickly the target
audience is being reached. Paid advertising of the
event function allows you to filter target audiences
based on specific criteria and to promote your event
precisely to those audiences;

The LinkedIn network offers a number of promo-
tional tools, which allows for sharing of informa-

b

~
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tion about organized events, communicating with

certain groups and searching for partners.

Social networks are integrated in a virtual en-
vironment, where you can choose the advertising
strategies and where you can also manage, monitor
and analyze them.

Event promotion and ticketing platforms are
becoming an increasingly popular form used for
event publicity, since the type of operating principles
of these sites comply with the complex elements of
promotion.

Event promotion platforms are the main features
of events publicity, ticket sales and registration for the
events execution. These sites are perfectly tailored as
publicizing events and event notices providing key
information. Analytical tools allow one to analyze
customer flows, because this platform is linked with
social networks; therefore, these platforms can be used
to share publicized events on social networks and thus
expand the scope of the audience.

Virtual platforms are superior in comparison with
the social networks, as they are integrated with ad-
ditional functions, such as the concept of the event,
budget, time limits, transfer calls and so on.

The event publicity virtual platform is designed to
attract the target audience, so it can become a viable
integrated marketing communication tool, ideal for
educational events to inform visitors and to attract
them. The biggest drawback is that despite the fact that
the virtual platform is fully optimized, their popular-
ity in Lithuania is not high, and event organizers are
just starting to use these event publishing processes.



