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ReikSminiai ZodZiai: socialiné medija, socialinis tinklas, muzikos grupés ir atlikéjai,

kompiuteriu perduodama komunikacija, rinkodara, ,,MySpace*.

Magistro darbo objektas — socialiniame tinkle ,,MySpace® profilius turinfios Lietuvos
muzikos grupés ir atlikéjai. Darbo tikslas — atskleisti socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemonés,
panaudojimo Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy tarpe ypatybes. Darbo uzdaviniai: paaisSkinti
socialinés medijos ir tarptautinio socialinio tinklo savokas; atskleisti kaip rinkodaros priemonés
pasireiskia socialiniame tinkle; atlikti Lietuvos muzikos grupiy bei atlikéju profiliy socialiniame
tinkle ,,MySpace* analizg, zvelgiant i$ socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemonés, perspektyvos;
atlikti socialinio tinklo ,,MySpace® naudotoju nuomonés tyrima, kuriuo bty iSsiaiSkinta, ar
socialiniame tinkle esantis profilis tur¢jo itakos ju apsisprendimui pirkti bei tai, kaip jie
identifikuoja socialiniame tinkle esan¢ius muzikos grupiy ir atlikéjy profilius; atlikti socialiniame
tinkle ,,MySpace® profilius turin¢iy Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy nuomonés tyrimg ir
1$siaiskinti jy nuomong apie socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemonés, panaudojima.

ApzZvelgus moksling literatiira bei atlikus kompleksini tyrima, prieita prie iSvados, kad
socialinis tinklas atlieka antraeilés priemonés vaidmenj Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéju
naudojamy rinkodaros priemoniy spektre, taciau ateityje socialinio tinklo, kaip rinkodaros
komunikacijos priemonés, panaudojimas turéty plisti, nes $i priemoné reikalauja mazy finansiniy
iStekliy, jos neveikia nei laiko, nei erdvés, nei skelbiamo turinio apribojimai. Muzikos grupiy ¢jimas
1 socialinius tinklus susijes su Siy naudotojy augimo tendencija, nes Siandien tai tampa vienu
efektyviausiy biidy tikslinei auditorijai pasiekti, gauti informacijai apie ja ir, galiausiai, daryti jtaka
jos elgesiui. Taciau tai, kiek efektyvi priemoné muzikos grupiy ir atlikéjy rinkodaros tikslams
pasiekti bus socialinis tinklas, priklauso nuo muzikos grupés ar atlik¢jo idirbio. Visgi, didziausia

poveiki socialiniame tinkle esanciai bendruomenei daro kity bendruomenés nariy teigiami
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pasisakymai i§sakyti kitiems bendruomenés nariams komentary pavidalu. Zvelgiant i ateiti,
akivaizdu, jog socialiniy tinkly, kaip rinkodaros priemones, reikSmé Sou pasaulyje augs, taciau
norint, kad §i priemoné buty funkcionali svarbu uztikrinti nuolatini muzikos grupiu ir atlikéju
dalyvavima socialiniame tinkle, abipusés komunikacijos palaikyma, naujos ir patikimos
informacijos publikavima. Ne maziau svarbus ir profilio vizualinis vaizdas, originalumas,
SiuolaikiSkumas.

Magistro darbas gali buti naudingas muzikos grupéms ir atlikéjams bei ju rinkodara

besirtipinantiems specialistams ar kompanijoms.
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IVADAS

Siandiena mes matome, kad kompiuteriai ir interneto tinklai formuoja socialing erdve, kurioje
zmongs pristato save, sutinka kitus zmones, keiiasi naujienomis, zaidzia zaidimus, dirba ar
draugiSkai kartu ieSko informacijos. Naujoji bendravimo ir komunikacijos erdvé vis labiau auga.
Kompiuteriai ir internetas tampa socialiniu tarpininku ir formuoja nauja iproti'. Socialinis
bendravimas internete $iuo metu yra pasiekgs dideles aukStumas. Jis i§ kazko padarymo, kai turi
laiko, tapo tuo, ka privaloma padaryti kiekviena diena. Tyrimai rodo, jog 84 proc. interneto
naudotojy bent karta naudojosi socialiniu tinklu®. D¢l $ios priezasties bendravimu internete, kaip
rinkodaros priemone, i§ pradziy susidoméjo ivairios pasaulinés imonés bei organizacijos, o kiek
véliau ir pasaulinés muzikos grupés bei atlikéjai. Kalbant apie bendravima internete kalbama apie
socialing medija, kuri nejmanoma be joje besimezganciy socialiniy tinkly.

Socialinés medijos — tinklarasc¢iai, socialiniai tinklai, bendruomenés, socialinis marketingas,
realaus laiko iraSai, prenumeruojamos transliacijos, virtualis Zzaidimai — kelia vis didesnes
diskusijas tarp interneto skeptiky ir rinkodaros ,,guru. Vieni naujasias interneto technologijas linke
vadinti ,,jaunimo mados klyksmu®, kiti jose mato didziules verslo plétros galimybes. Rinkodaros
specialistai teigia, kad interneto ir mobiliojo rySio priemonémis grindZziamas informacijos
dalijimasis tarp zmoniy gali tapti viena pagrindiniy sekmingo verslo plétojimo krypciy ekonomikos
sunkmecio salygomis’. Prie§ keleta mety dazniausiai mégtos tik jaunimo kaip puiki laisvalaikio
praleidimo forma, dabar socialiniy tinkly svetainés jgavo platesng paskirt] — jose reklamuojama,
parduodama, perkama, kei¢iamasi Ziniomis apie produktus ir paslaugas.

Socialiné medija yra atskira Ziniasklaidos rtiSis. Tai néra jprasta Ziniasklaida, kuri jvardijama
kaip televizija, radijas, spauda. Socialiné medija, visy pirma, yra internetin¢ priemoné padedanti
zmonéms keistis informacija bei diskutuoti. Sis terminas daZniausiai nurodo veikla, kurioje
integruotos technologijos, socialiné saveika, piesiniy, video, audio, zodziy konstrukcijos. Si saveika
ir tai, kokiu biidu pateikiama informacija, priklauso nuo jvairiy perspektyvy ir tarp visuomeniy
pasidalinto prasmiy kiirimo, naudojamo dalinantis savo istorijjomis bei patirtimi. Socialiné medija
yra palyginti pigi priemoné jgalinanti visuomeng (netgi privacius asmenis) skelbti ir pasiekti

informacija. Tuo tarpu jprastiné Ziniasklaida yra gana brangi, pastoviai finansinio kapitalo

" HOSCHKA, Peter. The Social Web Research Program. Linking people through virtual environments [interaktyvus].
Prieiga per interneta: <http://www.fit.fhg.de/~hoschka/Social%20Web.htm>.

* PORTER, Constance Elise. A Typology of Virtual Communities: A Multi-Disciplinary Foundation for Future
Research. Journal of Computer Mediated Communication 10 (1), 2004 m. lapkritis [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://jemc.indiana.edu/voll0/issuel/porter.html>.

> JASAITIS, Nerijus. Socialiniai tinklai — madingas gelbéjimo ratas [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://www.delfi.lt/news/economy/Media/article.php?id=22421381>.
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reikalaujanti, priemoné. Be to, pastaroji dazniausiai naudojama tik komerciniams tikslams. Bendra
Siy abiejy ziniasklaidos rii§iy ypatybé — tai galimybé pasiekti tiek dideles, tiek ir mazas auditorijas.
Pavyzdziui, tiek socialiniame tinklapyje, tiek televizijoje paskelbtas pranesimas gali paliesti ir nulj,
ir milijona vartotoju, taciau pasitelkus socialinj tinkla tikimybé, jog praneSimas nueis konkreciam
asmeniui gerokai iSauga.

Kaip buvo minéta, socialiné¢ medija neimanoma be socialinio tinklo, kuris apibréziamas kaip
»sujungimy sistema, komunikacijos tinklas, individy naudojama strategija, socialiniy ry$iy forma.
Tinklas apibréziamas kaip tasky, linijomis sujungty i viena, visuma; taskai vaizduoja Zmones, 0
linijos parodo, kas yra kokiais rysiais susijes su kiekvienu asmeniu*.

Siandieniniame technologiju amziuje bei randantis naujoms mediju formoms socialiniai
tinklai (,,MySpace, ,,Facebook®, , Twitter”, ,Frype* ir kt.) daliai visuomenés tampa vartais i
pasauli. Tinklalapio kzero.co.uk duomenimis, iki praé¢jusiy mety liepos ménesio juose buvo sukurta
580 mln. vartotojy paskyry, mety pabaigoje Sis skaiCius tur¢jo pasiekti 600 mln. vartotojy, o 116
pasaulio valstybiy atlikus socialiniy tinkly tyrima paaiskéjo, kad 79 proc. ju Salyje populiariausias
socialinis tinklas patenka | lankomiausiy $alies tinklalapiy desimtuka’, todél socialiniai tinklai
tampa patrauklia priemone siekiant daryti jtaka vartotojams.

Socialiniame tinkle ,,MySpace®, kuriame galima bendrauti tiek su biciuliais, tiek su
nepazistamais, bet zinomais zmonémis, dalintis garso ir vaizdo irasais, nuotraukomis, Zaisti ivairius
zaidimus ir pan., jau prie§ trejus metus buvo uzregistruota 100 mln. vartotojy, o kasmet prie Sio
tinklo prisijungia deSimtys milijony nauju vartotojy. Todél nieko nestebina, jog visuomenei
keliantis 1 socialinius tinklus, juos savegs populiarinimui, savo paslaugy ir produkty Zinomumo
didinimui, pardavimy skatinimui panaudoja tiek vairios institucijos, organizacijos, tiek pavieniai
asmenys ar zmoniy grupés, tarp kuriy ir muzikos grupés bei atlikéjai.

Vis svarbesnis tampa {vairioms sritims (tiek verslui, tiek privatiems asmenims) daromas
socialiniy tinkly poveikis. Buvimas socialiniame tinkle ne tik padeda burti gerbéjy rata, bet ir apie
save paskleisti informacija ne tik tikslinei auditorijai, bet ir Ziniasklaidos priemonéms. JAV
internetiniy tyrimy kompanijos ,,Bulldog Reporter* ir ,,TEK group International Inc.*“ 2008 metais
atliktoje kasmetinéje apklausoje, kurioje dalyvavo 2386 respondentai, i§ kuriy 48 proc. buvo

redaktoriai ir 34 proc. reporteriai ir Zurnalistai, paaiSkejo, jog 75 proc. Zurnalisty lankosi socialiniy

* GVALDAITE, Lijana. Socialinio tinklo intervencija kaip socialinés paramos metodas [interaktyvus]. Prieiga per
interneta: <http://209.85.135.104/search?q=cache:ZQ-

rJGO6whlJ:www .leidykla.vu.lt/inetleid/acta_pae/12/straipsniai/str5.pdf+socialinis+tinklas&hl=lt&ct=clnk&cd=2 & gl=It
> Which is the most popular social network site in your country? [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://www.mindspill.org/techThread$msgnum=986>.
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tinkly interneto tinklalapiuose ieSkodami informacijos savo raSiniams. 38 proc. karta per savaite
lankosi socialiniy medijy interneto svetainése®.

Pasaulyje ivairios rinkodara uzsiimanc¢ios kompanijos socialiniy tinkly turima galia ir daroma
poveiki suprato jau palyginti seniai ir s¢ékmingai panaudoja socialinés jy teikiamus pranaSumus. Tuo
tarpu Lietuvoje socialinés medijos bei socialiniy tinkly panaudojimo rinkodarai era dar tik prasideda
ir, nors pastaruoju metu apie tai vis placiau kalbama, atliekami ivairQs tyrimai, visgi, tyrimy
susijusiy su konkretaus tinklo panaudojimu konkretaus sektoriaus rinkodarai Lietuvoje néra.
Lietuvoje néra atlikto nei vieno rimtesnio mokslinio tyrimo §ia tematika. Yra bandymu tai daryti,
taciau jie labai fragmentiski ir daugiau mégejisSko pobiidzio. Tod¢l Sio darbo tema ,,MySpace*
panaudojimas muzikos grupiy ir atlikéjy rinkodarai* Lietuvoje yra labai mazai tyrinéta, taciau
aktuali Siandienos Lietuvos visuomenei dél savo naujumo bei tyrimo metu gauty duomeny
suteikian¢iy galimybiy. Kaip buvo minéta, tema yra nauja — ja Lietuvoje susidomeéta tik
pastaraisiais metais, kuomet vis daugiau verslo ir ne pelno siekianciy organizacijy pradéjo socialing
medija, o su ja ir socialinius tinklus panaudoti savo rinkodarai, nes S§iuo metu tai bene lengviausias
biidas pasiekti tiksling auditorija (ypac jei tiksliné auditorija jauni zmonés) bei apie ja gauti nemaza
bloka skirtingos informacijos.

Socialiniai tinklai yra ypa¢ svarbi nauja rinkodaros komunikacijos priemoné Siandien,
ekonominio nuosmukio laikais, nes $i priemoné bene pigiausia, o jos efektyvumas santykinai
didelis. Be to, tobuléjant technologijoms, kuriy evoliucijos déka auga ir piratavimo galimybés,
muzikos grupéms ir atlikéjams tampa vis sunkiau savo kirinius realizuoti tradicinémis
priemonémis, todé¢l ieSkoma alternatyvy. Vien ju — socialiniai tinklai. Todél Sis darbas gali biiti
naudingas muzikos grupéms ir atlikéjams bei ju rinkodaros komunikacija besirlipinantiems
specialistams ar kompanijoms. Darbe atlikto tyrimo metu gauti duomenys leidzia ivertinti dabarting
socialiniy tinkly panaudojimo, kaip rinkodaros priemonés, situacija Lietuvoje, atskleidziami
socialiniy tinkly panaudojimo, kaip rinkodaros priemonés, pliusai ir minusai, | kuriuos atsizvelgus
galima daryti tam tikras (zvalgas bei siekti naudojantis socialiniais tinklais pasiekti iSsikeltus
rinkodarinius tikslus.

Pagrindinis darbo tikslas yra atskleisti socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemonés,
panaudojimo Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy tarpe ypatybes.

Darbo uzdaviniai:

1. paaiskinti socialinés medijos ir tarptautinio socialinio tinklo savokas;

2. atskleisti kaip rinkodaros priemonés pasireiSkia socialiniame tinkle;

6 Journalists Use New Media More than PR Pros Think [interaktyvus]. Prieiga per interneta:

<http://www.marketingcharts.com/print/journalists-use-new-media-more-than-pr-pros-think-6900/tekgroup-bulldog-
reporter-journalist-study-access-pr-contacts-importance-fall-2008jpg/>.
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3. atlikti Lietuvos muzikos grupiy bei atlikéjy profiliy socialiniame tinkle ,,MySpace*
analize, zvelgiant i$ socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemongs, perspektyvos;

4. atlikti socialinio tinklo ,,MySpace® naudotoju nuomonés tyrima, kuriuo bty
i$siaiskinta, ar socialiniame tinkle esantis profilis turéjo itakos ju apsisprendimui pirkti
bei tai, kaip jie identifikuoja socialiniame tinkle esancius muzikos grupiy ir atlikéju
profilius;

5. atlikti socialiniame tinkle ,,MySpace* profilius turin¢iy Lietuvos muzikos grupiy ir
atlikéjy nuomonés tyrima ir iSsiaisSkinti jyu nuomone¢ apie socialinio tinklo, kaip
rinkodaros priemonés, panaudojima.

Darbo objektu pasirinktas socialinis tinklas ,,MySpace®, nes jis nuo pat jo atsiradimo 2003
metais buvo tas socialinis tinklas, kuris daugiausiai démesio ir galimybiy suteiké ivairioms muzikos
grupéms ir atlik¢jams. Muzikos grupés ir atlikéjai nebuvo vienintel¢ priezastis skatinusi socialinio
tinklo ,,MySpace* augima, taciau besimezgantys rySiai tarp muzikos grupiy ir ju fany neabejotinai
prisidéjo prie socialinio tinklo populiaréjimo visame pasaulyje. Besimezgantis rySys buvo
naudingas abiems puséms: muzikos grupés ir atlikéjai noré¢jo pasiekti savo gerbéjus, o pastarieji
troSko savo mégstamy grupiy démesio.

Darbo metodai: literatiiros analizé ir sisteminimas, paremtas analitinémis izvalgomis;
analitiné socialinio tinklo ir jo, kaip rinkodaros priemonés panaudojimo, analizé, kurios metu
iSryskinamos socialinio tinklo panaudojimo rinkodarai galimybés, socialinio tinklo, kaip rinkodaros
priemongs, pozymiai bei suteikiama verte.

Darbe taip pat atlieckamas kompleksinio pobiidZio tyrimas, susidedantis 1§ triju daliy:
socialiniame tinkle ,,MySpace* esan¢iy Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profiliy analizés;
socialinio tinklo ,,MySpace* naudotoju nuomonés tyrimo; socialiniame tinkle ,,MySpace* profilius
turinciy Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy nuomonés tyrimo. Atliekami kiekybiniai tyrimai, o ju
tikslus bei uzdavinius jgyvendinti siekiama remiantis apraSomuoju ir lyginamuoju metodais bei
turinio analize. ApraSomasis metodas naudojamas kiekybinio tyrimo metu gautiems rezultatams
parodyti bei mokslinei literatiirai apzvelgti. Lyginamuoju metodu remiamasi lyginant gautus
duomenis bei siekiant prieiti tam tikry i§vady, padaryti tam tikras {Zvalgas, numatyti tendencijas.
Duomeny rinkimo metodu pasirinktas apklausos metodas (antrojo ir treciojo tyrimo atveju).
Pirmasis tyrimas atliktas remiantis turinio analize, kuomet tiriami socialiniame tinkle ,,MySpace*
esantys muzikos grupiy ir atlikéjuy profiliai. Darbo teoriné dalis rengta remiantis tokiais savo srities
specialistais, kaip M. McLuhan, D. McQuail, Ph. Kotler, J. C. Levinson, D. Meerman Scott, V.
Pranuliu, V. Gudoniene, L. Dennis, M. Castells, Alan T. Belasen, A. Bakanausku, R. Matkeviciene,

Z. Atkocitiniene.



Darba sudaro antrastinis, lydraS¢io bei referato lapai, turinys, ivadas, 5 pagrindiniai darbo
skyriai, kurie yra skirstomos i smulkesnius poskyrius, i§vados, santrauka angly kalba, bibliografiniy
nuorody sarasas ir priedai. Pagrindiniuose 5 skyriuose aptariama moksliné literatiira bei tyrimo
metu gauti duomenys. Pirmajame skyriuje kalbama apie socialinés medijos ir socialinio tinklo
samprata, ju savybés bei funkcijas. Antrame skyriuje aptariama socialinés medijos, o kartu ir
socialinio tinklo panaudojimo kaip rinkodaros priemonés ypatybés bei galimybés.Kituose trijuose
skyriuose aptariami tyrimo metu gauti duomenys, atliekama jy analiz¢ ir interpretacija, pateikiamos

atitinkamos izvalgos. Prieduose pateikiamos tyrimy metu naudotos anketos.
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1. SOCIALINES MEDIJOS IR SOCIALINIO TINKLO SAMPRATA

Staigi interneto plétra per paskutini XX a. deSimtmeti suktré lig Siol nematyta masinés
komunikacijos forma. Dar 1990 metais per interneta buvo kei¢iamasi tik moksline informacija, o
Siandien internetas tapo buitiniu zodZiu, milijonams zmoniy reiskianciu globalinés komunikacijos
priemong.

Londonietis seras Timotis Dzonas Bernersas-Ly (Timothy John Berners-Lee) 1991 m.
rugpjucio 6 d. sukiiré ir internete patalpino pirmaji tinklalapi’. 2004 metais medijy tyréjas Timas
Oreilis (Tim O’Reilly) vienoje konferencijoje dabartinio interneto vystymosi tendencijas pavadino
»Web 2.0 (internetas iki tol buvo vadinamas ,,Web 1.0°). Tuo ivardindamas nauja interneto
vystymosi raidos etapa®. Pasak Vytauto Michelkevi&iaus, ,,interaktyvios audiovizualinés struktiros,
srautinés medijos, parsisiunciamas garsas ir vaizdas — visa tai prisideda prie minties, kad internetas
yra kita transliaciniy medijy evoliucijos stadija*’.

Savokai ,,Web 1.0“ priskiriamas statinio interneto periodas, kuriame vartotojas tik gaudavo
informacija 1§ interneto. ,,Web 2.0 interneto periodas apibrézia nattralia interneto technologiju
vystymosi krypti, §iuo atveju — socialinj interneta'’. Socialinio interneto savoka reiskia tai, kad
dabar kiekvienas asmuo gali dalyvauti interneto vystymesi: kalbama apie socialing medija, kuri gali
pasireiksti {vairiomis formomis, iskaitant internetinius forumus, internetinius pokalbius,
elektronines Zinutes, elektronines enciklopedijas, tinklaraS¢ius, socialinius tinklus, paveiksly
galerijas, video reportazus. Socialinés medijos turinys gali biiti vieSas, prieinamas kiekvienam
turiniam galimybg prisijungti prie interneto, skirtas pazistamiems bei pakviestiems asmenims arba
privatus, skirtas tik asmeniniam naudojimui''. Todél labai nesunku atsirinkti norima pasiekti
auditorija, prieSingai nei televizijoje, kur auditorija galima bandyti segmentuoti pagal rodomas
laidas, taciau net ir tuomet niekas negali garantuoti, jog rodoma vaizdo siuZeta pastebés biitent ta
auditorija, kuriai jis skirtas.

2009 mety kovo ménesi JAV atlikto rinkodaros komunikacijos tyrimo duomenimis, apklausus

apie 900 imoniy vadovy, taikanciy socialiniy medijy rinkodara savo versle, paaisSkéjo, jog 88 proc.

7 SHELDRAKE Philip. The Social Web Analytics eBook 2008 [interaktyvus]. [ZiGiréta 2008 m. spalio 15 d]. Prieiga per
interneta: <http://www.socialwebanalytics.com/The _Social Web_Analytics_eBook 2008.pdf>.

¥ SADAUSKAS Zydriinas. Socialiniy tinklalapiy dabartis ir perspektyvos. I dalis. [ZiGiréta 2008 m. spalio 20 d]. Prieiga
per interneta: <http://www.esales.1t/2008/10/26/socialiniu-tinklapiu-dabartis-ir-perspektyvos-i-dalis/>.

’ MICHELKEVICIUS Vytautas. Medijy kultiiros balsai: teorijos ir praktikos. Vilnius, 2009. P. 230.

'Y SHELDRAKE. I§nasa 7.

" LIETSALA Katri, SIRKKUNEN Esa. Social media: Introduction to the tools and processes of participatory
economy. Finland, 2008. P. 23.
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apklaustyjy, naudodami antrosios kartos interneto teikiamas galimybes, tikisi optimizuoti savo
versla. 81 proc. respondenty teigia jau¢iantys iy priemoniy efektyvuma'>.

»Naudodamiesi paieskos sistemomis zmonés gali labai nesunkiai ir greitai surasti mano
interneto dienorast]. Kiekvieno jraso kiekvienas zodis yra jtraukiamas i ,,Google®, ,,Yahoo* ir kitas
paieskos sistemas, taigi, kai zmonés iesko informacijos apie mano knygoje plétojamas temas, jie
randa mane. Zurnalistai randa mane per mano interneto dienorast] ir cituoja mano zodzius laikras¢iy
ir zurnaly straipsniuose man to neprasant. Konferenciju organizatoriai, susipazing su mano idéjomis
interneto dienoraStyje, kvieCiasi mane dalyvauti jy renginiuose. AS susiradau daugybe¢ nauju

virtualiy draugy ir uZmezgiau glaudZius rysius su savo kolegomis'?

, — raSo zymus rinkodaros
strategas Davidas Myrmanas Skotas (David Meerman Scott). Taigi, socialiné medija leidzia visada
bliti matomam ir pasiekiamam. Yra kontaktavimo galimybé ¢ia ir dabar, ko nerasime nei
televizijoje, nei radijuje, nei spausdintingje Ziniasklaidoje.

Kalbant apie socialinius interneto aspektus, Siandiena bitina kalbéti apie viena socialinés
medijos rasiy — socialinius tinklus. DaZnai medijos apibréziamos kaip priemonés'?, tagiau teigiama
ir tai, jog medija — yra pranesimas'® arba visuomeninio sary$io masina'®, o socialiniai tinklai — tai
interneto tinklalapiai, kuriuose vartotojas gali susikurti savo profili, susirasti draugy, bendrauti
interesy grupése ir taip kurti bei plétoti savus tinklus, kuriuos véliau galima panaudoti jvairiems
tikslams, nes ¢ia uzsimezga glaudesnis, artimesnis rySys nei kitose medijose.

Remiantis Filipu Seldreiku (Philip Sheldrake), terminas socialiné medija atsirado 1998 metais
ir yra vartojamas tiek technologiniu, tiek socialiniu aspektu'’. Medijos suteikia prane§imui specifing
forma'®, todél socialiné medija apibudina tinklalapius, kuriy turinys daugiausiai sukuriamas ju
vartotojy arba perima turinj 1§ kity tinklalapiy RSS pagalba. Socialiné medija gyvuoja socialiniy
tinkly bei vienos ar keliy bendruomenés dalyviy kirybiskumo déka'®. Socialiné medija suprantama
kaip internetiné medija, kuriai bidingi Sie poZymiai:

e dalyvavimas (socialiné medija nubréZia linija tarp medijos ir auditorijos, ji skatina
bendradarbiavima ir atgalini rysi);

e atvirumas (prieinama bet kokiam vartotojui);

e Dbendravimas (tradiciné medija praneSa Zinutg, tuo tarpu socialiné medija suponuoja
dvipusg komunikacija);

e bendruomené;

12 JASAITIS. I§nasa 3.

" MEERMAN SCOTT David. Naujosios rinkodaros ir viesuju rysiy taisyklés. Vilnius, 2008. P. 42.
“ MICHELKEVICIUS. I$nasa 9. P. 198.

' MCLUHAN Marshall. Kaip suprasti medijas. Vilnius, 2003. P. 6.

' MICHELKEVICIUS. I$nasa 9. P. 189.

7 SHELDRAKE. I§nasa 7.

¥ MICHELKEVICIUS. I$nasa 9. P. 190.

" LIETSALA, SIRKKUNEN. I$naga 11. P. 12.
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e rySys (sukuriamas rysys tarp Zmoniy, nurodomos nuorodos i kitus tinklalapius)®.

Taigi, visy pirma, socialiné medija priklauso nuo zmoniy bendravimo, stengiantis diskutuoti ir
bandant sukurti tam tikras bendras prasmes, panaudojant informacines technologijas. Ji sudaro
galimybes savo vartotojams naudoti tiek indukcing, tiek dedukcing logika. Pretenzijos arba
pateisinimai greitai transformuojami | apibendrinimus, nes pranesimai, kuriais dalijasi naudotojai,
yra vieSinami ir visiems prieinami. Be to, socialiné medija néra ribota: néra nurodytos lapy ar
valandy skaiciaus ribos>'. Auditorija socialinéje medijoje gali dalyvauti paraiydama komentara,
praneSima ar savo paciy istorija. Remiantis V. Michelkevi¢iumi, auditorija ,,apeliuoja i kolektyving
grupe internete, kur turini i§ esmés paskelbé patys vartotojai. Medija yra tarpininkas ir kuria

a“?2. Siuo atveju medija tarpininkauja tarp muzikos grupiy ir atlikéjy ir

tarpininkavimo sfer
socialinio tinklo ,,MySpace* vartotoju bei sujungia Siuos du atskirus elementus.

Naudojimasis medijomis dazniausiai yra nesamoningas, bet vis délto medijos niekada nebiina
visiSkai nesamoningos, medijiniai procesai rodo patys 1 save ir atskleidzia dali savo funkcionavimo.
Taciau naudojimasis medijomis vis labiau tampa iprociu. ,,Kalbant apie turini, medijos jokiu biidu
netransportuoja vien aiskios, skaidrios ,,informacijos*. Visos medijos — o ypac vaizdinés medijos,
filmai ir muzika — apeliuoja i tuos klodus, kurie gavéjui yra nezinomi. Medijos apeliuoja i jausma,
interesa, motyvacija ir instinkty struktiira, baimes ir viltis“>.

Siame darbe socialinis tinklas — tai viena i§ socialinés medijos rii§iy, jgalinanéiy visuomene
burtis i jvairias socialines grupes, kurios pleciasi prisijungiant pavieniams individams. Socialinis
tinklas apibudina tai, kaip Zmonés bendrauja ir saveikauja naudodamiesi pasauliniu interneto tinklu.
»lechnologijos, dalyvavimo (pasiekiamumo) galimyb¢ ir patys komunikacijos aktai jungiasi 1
neaprépiama raizgini“>*. Socialinis tinklas apibréZiamas kaip interneto technologijomis paremta tam
tikra paslauga, leidZianti asmenims susikurti vie$a ar pusiau vie$a profilj, suteikiantj galimybeg
bendrauti su kitais asmenimis, su kuriais yra uZmegztas ry$ys bei perzitréti jy uzmegztus rysius>, o
neretai per antrinius rySius padidinti ir sava bendruomeng.

Pasaulyje jvairiy socialiniy tinkly yra gana gausu, o ir jy paplitimas tam tikruose regionuose
stipriai skiriasi (paplitimas matomas pateikiamame 1 paveiksle). Visgi, populiariausi socialiniai
tinklai pasaulyje yra ,,MySpace®, ,,.Livejournal®, ,,Facebook®, ,, Twitter*, ,,hi5“, ,,Bebo*. Tuo tarpu

Lietuvos vartotoju tarpe populiarumo nestokoja ,,Frype® ir ,,One.lt*.

2 MAYFIEKD Antony. What is social media? JAV, 2008, P. 5. [interaktyvus]. Priciga per interneta:

<http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What is Social Media iCrossing_ebook.pdf>.

*! Laisvoji elektroniné enciklopedija. Prieiga per interneta: <http://en.wikipedia.org/wiki/Social media#cite note-3>.

*> MICHELKEVICIUS. I$nasa 9. P. 190.

> MICHELKEVICIUS. I$nasa 9. P. 206.

> MICHELKEVICIUS. I$nasa 9. P. 190.

» BOYD, Danah, ELLISON Nicole (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship. Journal of
Computer Mediated Communication,, 13 €)) [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://jeme.indiana.edu/voll3/issuel/boyd.ellison.html>.
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2010 mety vasario ménesi ,,Nielsen* kompanija paskelbé tyrima, kuriuo siekta i$siaiskinti
kaip pastaraisiais metais kito naudojimasis socialiniais tinklai. Tyrimas parodé kad 2007 mety
gruodZio ménesi socialiniais tinklais naudojosi 210,928 mln. pasaulio gyventojy, 2008 mety gruodi
socialiniais tinklais besinaudojanciy buvo 242,039 mln., o 2009 mety gruodj ju skaicius iSaugo iki
307,428 mln. vartotojy’’.

E. JaniGinienés teigimu, ,,socialinis tinklas konstruoja konteksta ir situacija ir, atvirksciai,
socialinis tinklas yra konstruojamas pagal konteksta ir situacija“*®, o juo tinklas platesnis ir juo
kokybiskesni santykiai tarp jo kiiréjy, tuo paprastai efektyviau jis iSnaudojamas. Be to, socialinis
tinklas jgalina rySius megzti ne tik tam tikroje Salyje, bet ir visame pasaulyje — jam negalioja nei
laiko, nei erdvés suvarzymai. Toki tinkla, kuomet jis yra paplitgs globaliu mastu, o patys tinklo
kiiréjai yra jvairiy pasaulio Saliy, tautybiy, rasiy ir kt. atstovai galima vadinti tarptautiniu. Vienas

tokiy tarptautiniy socialiniy tinkly yra ,,MySpace* (2 paveikslas), kuris ir yra tiriamas Siame darbe.

2 The World Map of Social networks [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <http://valleywag.gawker.com/tech/data-
junkie/the-world-map-of-social-networks-273201.php>.

" Clicky media. Social Media Statistics February 2010 [Zitréta 2010 m. balandZio 29 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.clickymedia.co.uk/2010/02/social-media-statistics-february-2010/>.

* JANIONIENE Erika. Vadybininko informaciné elgsena organizacijoje: socialiniy tinkly naudojimas [interkatyvus].
Informacijos mokslai 40 / 2007 [ziuréta 2008 m. spalio 15 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.leidykla.eu/fileadmin/Informacijos_mokslai/40/57-65.pdf>.
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2 paveikslas. Socialinio tinklo ,,MySpace* paplitimas pasaulyje*’

Search volume Index

o JHEEEN

Socialiniy tinkly tinklalapiai yra koncentruoti i zmogy. Kai Zzmonés prisijungia, ju démesys
yra koncentruojamas i ju profili ir bendravima su bendruomenés draugais. Socialiniy tinkly
tinklalapiai Zmonéms sukuria aplinka, kurioje jie gali save pristatyti isivaizduojamai tinklo draugy
auditorijai’®. Nuo tada, kai socialiniai tinklai yra skirti bendravimo tarp Zmoniy skatinimui, jie
paprastai pabrézia keleta Siy socialiniy pozymiy kombinacijuy:

e Identifikavimas: kas tu esi?

e Reputacija: ka Zmonés galvoja apie tavo pazitiri?

e Vieta: kur tu esi?

e Santykiai: su kuo tu bendrauji? Kuom pasitiki?

e QGrupé: kaip tu organizuoji savo rysius?

e Pokalbiai: apie ka tu diskutuo;ji?

e Dalinimasis: koki turini tu padarai prieinama kitiems?*!

Pirmasis socialinis tinklas atsirado 1997 m. ir buvo pavadintas SixDegrees.com’. Siandiena
galima 18skirti tokias socialiniy tinkly kategorijas: socialinis tinklas, kaip irankis ar priemon¢, kuria
pasinaudojus pateikiama informacija; socialinis tinklas, kaip teatras, kuriame galima parodyti save
ir, galiausiai, socialinis tinklas, kaip bendruomené (virtuallis draugai, parama, vertybés). Taigi,
svarbiausias socialinio tinklo elementas — zmongs, kurie buriasi i tam tikra bendruomeng siejami

vienokiy ar kitokiy interesy. Virtualaus socialinio tinklo skirtumas nuo jprastinio tas, kad virtualyji

*¥  Social Network  Popularity =~ Around the  World [interaktyvus] Prieiga  per interneta:

<http://royal.pingdom.com/2008/08/12/social-network-popularity-around-the-world/>.

3% PLODERER Bernd, HOWARD Steve, THOMAS Peter. Being Online, Living Offline: The Influence of Social Ties
over the Appropriation of Social Network Sites. P. 334.

*! Laisvoji elektroniné enciklopedija. I$nasa 21.

32 BOYD, ELLISON. I$nasa 25.

15



tinkla neretai sudaro vienas kito realyb¢je nepazistantys ar mazai pazistantys asmenys. Tuo tarpu

tradicinéje bendruomeng¢je visi nariai vienas kita pazista asmeniskai. Be to, virtualus tinklas yra

kuriamas kompiuteriniy priemoniy pagalba, tod¢l jam néra svarbus nei laiko, nei erdvés skirtumas.
Tiek kalbant apie socialing medija, tiek apie socialinius tinklus, visy pirma, kalbame apie

komunikacija, kuria ¢ia tinkamiausia apibrézti kaip ,,zmoniuy ar socialing saveika per pratneéimus“3 3,

Pranesimu laikysime tai, ,,kas ne$a informacija, turi prasme ar reik§me:**

. Be to, biitina pastebéti,
kad kalbama apie masing komunikacija, t. y., tokia komunikacija, ,,kai pranesimas yra perduodamas
specialiy institucijy, panaudojant komunikacijos priemones bei kanalus, jis yra skirtas didelei,
anoniminei heterogeniskai auditorijai**.

Yra daugybe skirtingy buidy, kuriais Zmonés Siandiena bando bendrauti internete, taciau
skiriami du socialinés medijos tipai, igalinantys toki bendravima. Pirmasis — vadinamoji ,,zmoniy
démesio* medija, prie kurios priskiriami socialiniai tinklai, tai, pavyzdziui, ,,.Bebo®, ,,Facebook®,
»-MySpace®. Jie skatina Zmoguy sutelkti démesi i socialing saveika’®. To pas¢koje kiekvienam
Zzmogui yra sukuriamas atskiras, individualus profilis, kuris daugeliu atzvilgiu yra panasus i pasa.
Antrasis tipas — ,,pomégiy démesio” medija’’. Pavyzdziui, mégstantiems fotografija yra tinklalapiai
»Flickr®, , Kodak Gallery“, ,,Photobucket®, ,,YouTube* ir kt., kuriuose galima keistis informacija,

nuotraukomis ir pan. Pateiktame 3 paveiksle matyti iSskiriamos socialinés medijos grupés.

*> GUDONIENE Vilija. [vadas | masinés komunikacijos teorijas. P. 8.
** GUDONIENE. I3nasa 33. P. 8.

> GUDONIENE. I3nasa 33. P. 9.

%% Laisvoji elektroniné enciklopedija. I$naga 21.

37 Laisvoji elektroniné enciklopedija. I$nasa 21.
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3 paveikslas. Socialinés medijos Zemélapis™.
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Socialiniy tinkly varomoji jéga yra savo profilio demonstracija bei nuolatinis jo kiirimas.
Taciau ,tai veda prie visiSko visuomeneés susvetimejimo, mat vartotojai vis daugiau démesio kreips
i save uzmir§dami likusius Zmones“>”. Zmonés save lygina su kitais arba priima vaidmenis ir roles
1§ pagrindiniy asmeny, daugumos. Aktyvus dalyvavimas internetingje bendruomengje skatina
priimti grupés elgesio normas ir taip gauti socialini patvirtinima, iSlaikyti grupés tapatybg ir
harmonija. Dar daugiau, socialinés bendruomenés gali suteikti socialing parama ir tokiu biidu daryti
itaka Zzmoniy gerovei40

,Kiekviena atskira medija turi savus jstatymus“*', ta¢iau galima i$skirti tokius pagrindinius
socialinés medijos teikiamus pranaSumus:
e nepriklausoma nuo atstumo: temos, poreikiai ar interesai skirti visam pasauliui;

e lygiaverté sistema: vienas daugeliui ir daugelis daugeliui;

3 GAMBLE Mark. The Social Media Revoliution — Small Businesses Must Adapt or Perish, 2009 m. spalio 5d. [Zifréta

2010 m. balandzio 29 d.]. Prieiga per interneta: <http://www.leadpageprofitsystem.com/go/2009/10/the-social-media-

revolution-small-businesses/>.

*  GIRDENAS Sariinas. MySpace socialiniy tinkly ateitis [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://www.ore.lt/article.php?action=get&id=1007845>.

* PLODERER, HOWARD, THOMAS. [$nasa 30. P. 334.

“ MICHELKEVICIUS. I$nasa 9. P. 197.
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e interaktyvi: griztamasis rySys, diskusijos, debatai, asmens arba sistemos atsakas { uzklausas;

e maziau erdvés ir laiko apribojimuy: dideli, daugiasluoksniai informacijos srautai;

e neprofesionali: gali dalyvauti bet kas; patirtis ar profesinés vertybés gali biti ribotos;

e mazos iSlaidos: pricinamesné, bet reikalaujanti didesnés kvalifikacijos;

e pritaikyta individualiam vartojimui: siauros nisos, informacija gali biiti net individuali;

e daugialypé¢ turinio atzvilgiu: duomeny bazése pateiktas hipertekstas leidzia ieskoti
daugialypés informacijos;

e griztamasis rySys: greitas ir paprastas — per elektroninj pasta ir interneto pokalbius;

e skirtingi 1éSy Saltiniai: jvairios, bet ribotos pajamos;

e decentralizuota: paprasty Zzmoniy pastangos;

o lankstusis formatas: aiSkus, bet nepastovus formatas, multimedijos;

e formuojami standartai: §iuo metu neaiskiis*.

I ¢ia galima izvelgti du skirtingus budus, kuriais Zmonés bendrauja socialiniame tinkle.
Pirmasis, paprasCiausias ir daZniausias biidas, yra nuolatiné komunikacija per atstuma ir tik
naudojantis internetu. Tokioje komunikacijoje niekada néra tiesioginio ,,akis i aki“ kontakto. Kitas
biidas yra kuomet socialinis tinklas yra susidargs internete, taciau jo nariai pazista vienas kita ir

bendrauja tiek internete, tiek ir tiesiogiai®.

1.2. Bendruomeniy kiairimasis socialiniame tinkle

Literatiiroje vyrauja poZiiiris, jog Zmonés | virtualias bendruomenes jungiasi, norédamosi
apsikeisti informacija ar dél socialinés paramos. Ta¢iau bendruomeniy kiirimosi teorijose, kuriose
kalbama apie platesni internetinés erdvés naudojima, teigiama, kad Zmonés { virtualias
bendruomenes be jau minéty priezas¢iy kuriasi ieSkodami pramogy ar draugystés rySiy. Taciau
draugysté socialiniame tinkle suprantama kiek kitaip nei realiame gyvenime. Cia draugysté — tai bet
kokie santykiai tarp socialinio tinklo nariy. Tai, kad asmuo biity itraukiamas i draugy ar kontakty
sarasa néra bitini jokie jausmai jo atZvilgiu. PrieSingai, kiekvienas naujas draugas reiskia, jog
asmens socialinis tinklas tik dar labiau i3siples™.

Pasak M. Kastelso (M. Casstels), virtualioji bendruomené¢ yra savarankiskas elektroninis
interaktyviosios komunikacijos tinklas, organizuotas siekiant bendro intereso ar tikslo, nors kartais

bendravimas tampa savitiksliu dalyku. Sios bendruomenés gali biti formalios arba spontaniskai

* DENNIS L., WILCOX Glen T., CAMERON Philip H., AULT WARREN K. Agee. Rysiai su visuomene: strategija ir
taktika, Vilnius, 2007. P. 241.

* Laisvoji elektroniné enciklopedija. I§nasa 21.

* JONES, Steve, MILLERMAIER Sarah, GOYA-MARTINEZ Mariana, SCHULER Jessica. Whose Space is My
Space? A Content Analysis of MySpace Profiles. First Monday, vol. 13, Nr. 9, 2008 m. [interaktyvus]. Prieiga per
interneta: <http://www.uic.edu/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/2202/2024>.
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susikurti socialiniuose tinkluose, kurie, norédami siysti bei gauti praneSimus pasirinktu laiko
rezimu, jungiasi { elektronini tinkla*’. Pirmoji susikiirusi virtuali bendruomené datuojama 1979 m.,
o nuo 1990 m. jy émé sparciai daugéti*®. Siandiena ios bendruomenés yra persipynusios viena su
kita begalybe skirtingy rysiu.

Interneto vartotojai isilieja i tinklus bei elektroniniy pokalbiy grupes vedini bendry interesy ir
vertybiy, o kadangi ju interesai yra daugialypiai, tai toks yra ir ju dalyvavimas elektroningje
aplinkoje. Vis délto, pasak M. Kastelso, ,,laikui bégant daugelis tinkly, sukurty instrumentiniams ir
specializuotiems tikslams, ima teikti asmening parama — materialia ir emocinq“47. Be to, daugelis
socialiniy tinkly yra naudojami palaikyti rySius su Zzmonémis, su kuriais naudojamasi vienoka ar
kitokia komunikacijos forma bendraujant gyvai. Todé¢l, norédami iSlaikyti draugyste ar rySius,
zmonés naudojasi ir virtualia komunikacija. Tokiu biidu gali biiti jungiami ir Zzmonés anksciau
niekada nebendrave gyvai*®. Be to, virtualiai bendruomenei priklausantis mogus jaudiasi jos dalis,
todel daznai joje lankosi. Kartais bendruomenés dalyviai taip isijaucia i virtualios bendruomenés
gyvenima, jog ju potrauki galima vadinti priklausomybe®. Tokiu atveju dalyviai tampa labai
pazeidziami bendruomenés lyderio, kuriam nesunku daryti jtaka priklausomiems bendruomenés
dalyviams.

»Internetas ypa¢ tinkamas uzmegzti daugybei silpny saity. Silpni saitai naudingi tuo, kad
padeda gauti informacija bei atverti galimybes mazomis sanaudomis. Interneto privalumas yra tas,
kad jis sudaro salygas lygiateisio bendravimo principu megzti silpnus saitus su svetimais zmonémis
— §itaip socialiniai bendraujan&iyjy ypatumai maziau riboja arba net blokuoja komunikacija“>°. Nors
literatiiroje néra nurodoma koks bendruomenés narys yra laikomas aktyviu, taciau priimtina, jog
bendruomené¢ susideda 1§ nuolat tarpusavyje komunikuojan¢iy nariy. Butina pazyméti tai, jog
virtualios bendruomenés fokusuojasi 1 tam tikra labai siaura, specifing tema, o visy jos nariy
interesai taip pat yra nukeipti i apsikeitima informacija konkregia tema®'. Todél tikétina, jog tinkle
esanti auditorija kaip tik ir yra tiksliné.

Virtualiosios bendruomenés yra stipresnés nei paprastai apie jas mano stebétojai. IS esmes
elektroninis komunikavimas puoselé¢ja nevarzomy diskusijy dvasia, tuo sudarydamas salygas
puoseléti ir nuoSirduma. Socialinés psichologijos tyrimai atskleideé skirtingas Zmoniy jungimosi i

virtualias bendruomes priezastis. Zmogus turi jgimta poreiki kazkam priklausyti ir biiti vienaip ar

4 CASTELLS Manuel. Tinklaveikos visuomenés raida. Vilnius, 2005. P. 353.

% RIDINGS M. Catherine, GEFEN David (2004). Virtual Community Attraction: Why People Hang Out Online.
Journal of Computer Mediated Communication,, 10 (1) [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://jeme.indiana.edu/voll0/issuel/ridings gefen.html>.

*7 CASTELLS. I$nasa 45. P. 354.

* PLODERER, HOWARD, THOMAS. I$naga 30. P. 333.

* RIDINGS M., GEFEN. I$nasa 46.

** CASTELLS. I3naga 45. P. 355.

I RIDINGS M., GEFEN. I$nasa 46.
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kitaip susijgs su kitais individais, nes buvimas grupéje padeda gauti informacijos bei siekti savo
tiksly, o kartu suteikia nauda. Remiantis socialinio tapatumo teorija, individai formuoja savo
socialini identiteta remdamiesi vertybémis, pozidriais, elgsena suvokiamais esant realioje ar
isivaizduojamoje socialinéje grupéje’>.

Siandiena virtualios bendruomenés tapo svarbios ne tik kaip informacijos 3altis, socialinis
pasitenkinimas, draugy paieska, bet jos vis dazniau naudojamos ekonominiais tikslais — pirkti,
parduoti ar suzinoti apie produktus ir paslaugas. Daugelis organizacijy i savo rinkodaros internete
strategija jtrauké¢ ir virtualias bendruomenes. Tokiu btidu siekiama: padidinti pardavimus, skleisti
pozityvia informacija naudojantis ,,i$ lupuy i liipas® metodu, pasiekti tiksling auditorija, stiprinti
prekini zenklg ir kt>.

Yra iSskiriamos trys ypatybés, skatinancios individa aktyviai reikStis virtualioje
bendruomenéje — tai nuosaikumas, atsako daznis ir praneSimy interaktyvumas. Mokslininkai irodeé,
jog individui pateikiant Siek tiek daugiau nei vien teksta ar paveiksléli, virtuali bendruomené gali
pritraukti tikstancius nariy. Tam jtakos turi praneSimo ilgis, reagavimo laikas, zinuc¢iy antrastés ir
tai, kaip naujasis individas yra pasveikinamas™".

Apibendrinant, virtualiosios bendruomenés — tai ne fizinés bendruomenés, todél rySys ir
bendravimas jose vyksta pagal kitokius modelius negu fizinése bendruomenése. Taciau jos néra
»herealios®, o tiesiog gyvuoja kitame tikrovés lygmenyje. Jos funkcionuoja kaip tarpasmeniniai
socialiniai tinklai, kuriy dauguma paremti labai specializuotais ir jvairialypiais silpnaisiais saitais,
kurie ilgalaikiame bendravime gali sukurti savitarpiSkumo ir paramos atmosfera. Minimaliomis
sanaudomis jos jveikia atstumus, paprastai yra asinchroniS§ko pobiidZio, derina masiniy medijy
sparta su asmeninio komunikavimo skvarba bei sudaro salygas daugialypiam dalyvavimui
daugybeje specializuoty bendriju.

Kompiuteriu perduodama komunikacija, anot V. Michelkeviiaus, gali praversti kuriant
bendruomenes ir stiprinant juy rySius, kadangi pasizymi zemais kaStais ir efektyviomis rySio
palaikymo bei idé¢ju mainy priemonémis. Dél aukSto auditorijos griZztamojo rySio laipsnio ir
dvipusés saveikos tinklo komunikacijos technologijos irgi tampa neikainojama priemone

socialinéms geografinés bendruomenés interakcijoms skatinti>>,

2 RIDINGS M., GEFEN. I$nasa 46.

> PORTER. [¥naga 2.

>** WISE Kevin, HAMMAN Brian, THORSON Kjerstin (2006). Moderation, Response Rate, and Message Interactivity:
Features of Online Communities and Their Effects on Intent to Participate. Journal of Computer Mediated

Communication, 12 (1) [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <http://jcmc.indiana.edu/vol12/issuel/wise.html>.
> MICHELKEVICIUS. I§nasa 9. P. 233.
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1.3. Komunikacija socialiniame tinkle

Priklausymas Siuolaikinei visuomenei, galéjimas biti jos nariu ipareigoja individa dalyvauti
pasikeitimo simboliais procese — komunikacijoje. Daznai veiksmazodis ,,komunikuoti® referuoja
tam tikra ,,prane$imo siuntimo veiksma apie kazka kazkam, kuris yra pranesimo gavéjas“™.

Komunikacija — tai procesas ir priemoné, padedantys pasiekti numatytus tikslus, kuriy
pagrindiniai yra informuoti, itikinti, motyvuoti arba siekti abipusio supratimo. Asmuo, norintis
veiksmingai komunikuoti, privalo tvirtai Zinoti: 1) kas sudaro komunikacija ir kaip Zmonés gauna
praneSimus, 2) kaip Zzmonés informacijos déka keicia nuostatas, 3) kokios informacijos perdavimo
bei komunikacijos priemonés tinkamiausios konkre¢iam pranesimui’’.

Analizuojant komunikacijos procesa, biity galima jvardinti ir komunikacjos tikslus, kuriy
siekiama tiek perduodant, tiek gaunant praneSima. Pagrindiniai tikslai yra: sudominti, itikinti,
priminti ar prisiminti, paskatinti veikti. ,,Komunikacija suprantama ne kaip pranesimo i$siuntimas, o
kaip ry$io uzmezgimas*>®.

Tai, kaip sukurtas praneSimas keliauja nuo siuntéjo iki gavéjo paaiSkina komunikacijos
modeliai, kuriy kai kurie yra gana sudétingi, taciau visuose ju iSskiriami keturi pagrindiniai
démenys: siunt¢jas / Saltinis (koduotojas), praneSimas, kanalas ir gavéjas (iSkoduotojas).
Siuolaikiniuose komunikacijos modeliuose jtraukiamas ir penktasis elementas — griztamasis rysys i$
gavéjo siuntéjui. Taigi, Siuolaikiniam komunikacijos modeliui galime priskirti ir komunikacija
socialiniuose tinkluose, kuri vystoma pasinaudojant socialinio tinklo naudotojy sukurtais
asmeniniais profiliais. Pastarieji yra ne kas kita, kaip savgs, savo kultiiros pristatymas draugams,
kolegoms, gerbéjams ir kt.”

»Komunikacija gali buiti suvokiama kaip tam tikry socialiniy santykiy priezastis ar efektas ir
kaip komunikacijos dalyviy saveika. [...] Komunikacija gali biiti aiSkinama kaip linijinis,
vienkryptis informacijos perdavimo procesas. Taciau komunikacija tuo pat metu yra ir Zmoniy,
dalyvaujan¢iu komunikacijoje, saveika (apimanti supratima ir griztamaji rySi). [...] Analizuojant
komunikacijos pobiidi, reikia nustatyti asmens, dalyvaujancio komunikacijoje, teikiama prioriteta
tam tikrai komunikacijos formai, ypa¢ kai asmuo, atlikdamas tam tikrus veiksmus: a) sukuria ar

veikia komunikacing situacija (atlikdamas tam tikrus komunikacinius veiksmus siekia paveikti kitus

° MCQUAIL D. Communication. Aspects of Modern Sociology. Social Process. 2nd ed. London, 1984. P. 2.

°7 DENNIS, WILCOX, CAMERON, WARREN. I$naga 42. P. 151.

* MICHELKEVICIUS. I§naga 9. P. 211.

> LIU Hugo (2007). Social Network Profiles as Taste Performances. Journal of Computer Mediated Communication,
13 (1) [interaktyvus]. Prieiga per interneta: <http://jcmec.indiana.edu/voll3/issuel/liu.html>.
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ar sukurti, pakeisti tam tikra situacija, kuri palengvinty tikslo siekima) ar b) reaguoja i susidariusia
situacija, prisitaiko prie atitinkamy aplinkybiu, pasiduoda kity daromai jtakai“*°.

Komunikacija socialin¢je medijoje, nors ir negalima megzti ,,akis | aki* komunikacijos, siiilo
galybe kity bendravimo uzmezgimo biiduy. Profilis socialiniame tinkle — priemoné komunikacijai
sukurti, kuri priklausomai nuo atlieckamy veiksmy gali biti aktyvi ir pasyvi. Komunikacijos
teoretikas Alanas T. Belasenas (Alan T. Belasen) rekomenduoja itraukti (aut. | socialing medija)
ateinancius lankytojus i draugy sarasa, pavyzdziui, siunciant internetinius naujienlaiskius, rengiant
apklausas, prasSant griztamojo rysSio apie tinklalapio turinj, praSant Zmoniy pasidalinti tinklalapio
turiniu su draugais, sukuriant interneting narystés programa su tam tikrai privalumais, pateikiant
renginiy kalendoriy, pabréziant atsiliepimus. Be to, A. Belasenas pabrézia, kad elektroninis pastas
yra praktiSkas ir efektyvus buidas komunikacijai uzmegzti ir ispéja, kad yra biitina greitai atsakyti i
gauta elektroninj laiska, norint uzmegzti ir i$laikyti gerus santykius®'.

Komunikacija internete, lyginant ja su ,,akis i aki“ komunikacija realioje erdvéje, turi maziau
fvairiy draudimy, suvarzymy, ¢ia maziau socialinio nerimo bei visuomenés savimongés.
Komunikuojantys internete yra labiau linke atskleisti asmening informacija, buti saziningi ir
iSreiksti savo pozitiri. Tokia realaus saves atskleidimo tendencija internete greiciausiai atsiranda dél
interneto teikiamo anonimiskumo®. Internete (socialinéje medijoje) vykstanti komunikacija
vadinama kompiuteriu perduodama komunikacija.

Kompiuteriu perduodama komunikacija — tai komunikacija, kuri vyksta panaudojant du ar
daugiau { tinkla sujungtus kompiuterius®. Tai procesas, kurio metu Zmonés kuria, keidiasi ir
suvokia informacija pasinaudodami | tinkla pajungtomis sistemomis, kurios palengvina prane$imo
uzkodavima, perdavima ir iskodavima®. Taigi, kompiuteriu perduodama komunikacija galima
vadinti elektroninj pasta, pokalbiy svetaines, tiesiogini susirasin¢jima zinutémis, keitimasi audio ir
video jraSais ir kt., taCiau, tobuléjant technologijoms, atsiranda ir vis daugiau kompiuteriu
perduodamos komunikacijos formy (RSS, tinklarasciai ir kt.). Tokiai komunikacijai budingas
sinchroniskumas, i3likimas ir anonimiskumas®. Nuo kity komunikacijos priemoniy kompiuteriu
perduodama komunikacija taip pat skiriasi savo praeinamumu, daugialypiSkumu (galima naudoti

keleta raiSkos priemoniy). Be to, ji igalina apeiti fizinius ir socialinius skirtumus, prieSingai nei

% ATKOCIONIENE Zenona, MARKEVICIUTE Lina, MATKEVICIENE Renata, STONKIENE Marija. Kokybés
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Exploration of its Antecedents and Consequences. Journal of Computer Mediated Communication, 11 (4)
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kitos komunikacijos formos, tod¢l interakcija galima ir tarp Zmoniy, kurie fiziSkai néra toje pacioje
erdvéje.

Skiriamos dvi kompiuteriu perduodamos komunikacijos rusys, tai sinchronin¢ ir asinchroniné
komunikacija. Sinchroninés komunikacijos atveju visi komunikacijoje dalyvaujantys asmenys tuo
pat metu yra prisijungg prie tinklo. Tuo tarpu asinchroninéje komunikacijoje laikas néra svarbus. Be
to, tiek viena, tiek kita komunikacijos rasis gali biiti perduodamos vieno asmens vienam asmeniui
arba vieno asmens daugeliui®.

Visgi, nei tradicing, nei kompiuteriu perduodama komunikacija néra vienkryptis informacijos
srautas: kalbéjimas kazkur ar kazkam dar nereiskia, kad vyksta efektyvi komunikacija. ,,Pastaroji
galima tik tuo atveju, kai komunikacijos pranesimo gavéjas i§ tiesy gauna ta informacija, kuria
siuntéjas nor¢jo perduoti. PraneSimo ignoravimas, netinkamas interpretavimas ar nesupratimas yra
veiksmingos komunikacijos priesybe«®’.

Komunikacija socialiniame tinle dél savo savybés — raSytinés formos — yra patikimesné, nes
esant raSytinei formai atsiranda mazesné tikimybe, jog tekstas bus iSkraipytas ar neteisingai
suprastas. Be to, kompiuteriu perduodama komunikacija dél savo greicio, patogumo, galimybés
pasiekti didelg auditorija yra gerokai paveikesné. Taciau ji nuo iprastinés komunikacijos skiriasi
tuo, jog nesuteikia papildomo socialinio konteksto, kadangi komunikacinio akto dalyviai negali
matyti vienas kito veido iSraisky, gesty, girdéti balso intonacijos, matyti aprangos, fiziniuy dalyku,
taigi, yra sunkiau interpretuoti iSsakytas mintis ar nuspéti galimus komunikacijos akto dalyvio
atsakymus. Kadangi tokioje komunikacijoje triiksta ne verbaliniy uZzuominy, jos dalyviai turi
mazesnes galimybes gauti papildomos informacijos apie paSnekova, su kuriuo komunikuoja, todél
ir pokalbiai daznai yra maziau asmeniski, néra pasitikéjimo pagrindo, vadovaujamas nuasmenintais
rySiais. Tokia komunikacija yra daugiau formali ir maZiau asmeniné.

Siandieninéje visuomenéje rinkos dalyviy sékmingos komunikacijos su vartotoju pradzia
turéty biiti noras ir sugebéjimas suprasti vartotoja, kuris perka produktus ir naudojasi teikiamomis
paslaugomis, kaip Zmoguy, tiksliau kaip individa, numatyti jo dalyvavimo vartojimo komunikacijoje
motyvus. ,,Retorinémis priemonémis neimanoma uZtikrinti vartotojo pozityvios nuostatos ar
paskatinti ilgalaikiy pasitikéjimu gristy santykiy. Vartotojas turi matyti organizacija kaip patikima,
o tai reiSkia, kad rinkodaros komunikacijos praneSimai turi atspindéti realy organizacijos elgesi.
Tokiu biidu organizacijos ir vartotojo tarpusavio pasitik€jimas yra igyjamas teikiant realia vertg
vartotojui — kokybe, kuri $iandieninéje vartotojy visuomenéje yra svarbi kaip niekada anks&iau“®®.
Pasak Z. Atkociiinienés ir kt., esant informuotam vartojimui vartotojo informacijos poreikis

yra viena i§ sudedamuyjy vartojimo proceso daliy, turin¢iy esming reik§me vartotojo apsisprendimui.

% ROMISZOWSKI, MASON. I$nasa 64. P. 397.
7 ATKOCIONIENE, MARKEVICIOTE, MATKEVICIENE, STONKIENE. I$nasa 60. P. 11.
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»linkamo vartotojo poreikiy patenkinimo prielaida yra informaciniy jo vartojimo poreikiy
patenkinimas, todél esminiu informuoto vartojimo proceso elementu gali biiti laikoma vartotojo
teis¢ | informacija“®. Remiantis A. Belasenu, efektyviausiai dirban&ios organizacijos socialing
medija i$naudoja atviram dialogui ir jtraukimui, kuris gali privesti prie ilgalaikiy santykiy’.

Aplinkos veiksniais ir kliitimis, ribojanciais informuota vartojima, yra laikomi — klaidinanti
informacija, skleidziama visuomenés informavimo priemonémis, klaidinanti reklama, vartotoju
Svietimo stoka, neteisingas produkty Zenklinimas ir kt. Todé¢l daznas vartotojas individualizuoja
komunikacijos kanalus, kuriais gaunami praneSimai: vieni vartotojai pasirenka tradicinius kanalus,
kiti orientuojasi 1 SiuolaikiSkas medijos formas. Vartotojai, neapsiribodami rinkodaros
komunikaciniais praneSimais, siekia aprépti kuo didesni pranesimy srauta, individualizuoti ji.

Informacija ,,i$ ltpu 1 lupas®, akademiky dar vadinama ,,tarpasmenine komunikacija“, yra
trumpalaikés sakytinés komunikacijos forma, kurios sunku iSvengti ar ja iSmatuoti, taciau ji daro
didele jtaka visuomenés nuomonés formavimui’'. Visuomenés nuomoné yra daugybés individy,
kuriuos sieja bendri interesai, troskimai, poreikiai ir idealai, iSreikSta kolektyviné nuomoneé.

Tyrimai rodo, kad Zmonés retai priima naujas idéjas ar gaminius, kol draugai ar giminaiciai
jiems ju nerekomenduoja. Tyrimai patvirtina taip pat ir tai, jog pokalbiai su draugais ir savo
aplinkos Zzmonémis daro didesng itaka nei televizijos reklamos ar laikraséiy straipsniai72 . Naujausias
Siam reiSkiniui apibiidinti vartojamas terminas — virusiné rinkodara. Informacija ,,i$ liipy 1 lupas®™ —
tai priemong, kuri iSpopuliarina arba sunaikina daugeli produkty. Pasak J. Levinsono, i§ lipuy i lipas
perduodama informacija sklinda taip greitai, kad sékmei pasiekti gali uZtekti vien pastarosios
priemonés”. Kompanijy ,,Middleburg Communications ir , The Society for News
Communications Research® 2008 metais atliktas tyrimas parodé, kad 100 proc. Zurnalisty (18-29
mety amziaus) prisipazista, kad socialinés medijos gerina ziniasklaidos ir komunikacijos kokybe.
Be to, 40 proc. (50-64 mety amZiaus grupés) Ziniasklaidos atstovy mané, kad socialinés medijos yra
svarbi komunikacijos priemoné’™.

Taigi, galima teigti, kad vienas pagrindiniy dalyky komunikacijos procese yra Saltinio
patikimumas. Pasirinktoji auditorija labiau tikés prane§imu, jei jis bus i§ patikimo $altinio. Saltinio
patikimuma lemia trys veiksniai. Vienas i§ ju yra kompetencija. Ar auditorija pripazista, kad asmuo
yra konkrecios srities specialistas? Antrasis veiksnys yra nuoSirdumas. Ar asmuo atrodo tikintis tuo,

ka sako? Treciasis veiksnys — charizma. Ar asmuo yra patrauklus, pasitikintis savimi? Ar jis laisvai
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reiskia savo mintis, i§mano savo veiklos sritj ir sudaro lyderio ispudi?”” Visgi, labiausiai padeda
pakeisti auditorijos poziiirius arba sustiprinti isitikinimus, kai auditorija yra jtraukiama { procesg ir

jame dalyvauja.
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2. SOCIALINE MEDIJA KAIP RINKODAROS PRIEMONE

Interneto nebegalima ignoruoti, nes jis keicia ir visuomenés poreikius, ir gyvenima, ir versla.
Naujos ziniasklaidos formos sitilo gausybg interneto rinkodaros alternatyvuy, pigius ir efektyvius
sprendimus net ir ekonomikos nuosmukio laikais. ,,Kol dar nebuvo Zziniatinklio, organizacijos,
norédamos patraukti démesi, galéjo rinktis tik 1§ dvieju galimybiu: pirkti brangia reklama arba
kreiptis pagalbos i spauda. TaGiau Ziniatinklis pakeité taisykles. Ziniatinklis — ne televizija.
Organizacijos suprantancios naujas rinkodaros ir vieSyju rysiy taisykles, uzmezga tiesioginius
rysius su vartotojais“’®.

J. Levinsonas savo knygoje ,,Partizaninis marketingas* skelbia, kad verslo sé¢kmei pasiekti
svarbiis du dalykai: idéjos ir pinigai. ,,Ir kuo daugiau idéjy turite, tuo maZziau pinigy reikia siekiant
to paties rezultato”’’. Siandiena tos idéjos yra daZnai susijusios su tinkamu interneto panaudojimu.
Internetini turini tinkamai sugebancios organizuoti organizacijos turi aiSkiai apibrézta tiksla —
parduoti produktus, atrasti potencialius pirkéjus, uzsitikrinti aukas arba pritraukti Zmones. Tinkamai
paruoSta turinio strategija tiesiogiai padeda siekti Sio tikslo’®. D¢l $ios prieZasties, kalbant apie
socialiniy mediju panaudojima, bitina kalbéti ir apie rinkodara. Rinkodara Siandiena labiau yra
dalyvavimas ir rysSys, o ne prievartos jéga. Knygos ,,Internet marketing for music artists, models and
entertainers* autoriaus Trento Partridzo (Trent Partridge) teigimu, Siandiena socialinés medijos
rinkodara yra sparGiausiai populiaréjanti rinkodaros Saka’®, nors, lyginant su kitomis rinkodaros
formomis, tai ganétinai naujas reiskinys.

2009 m. JAV atlikus tyrima, kuriame dalyvavo 880 rinkodaros specialisty, paaiskéjo, kad,
nors 88 proc. apklausoje dalyvavusiy respondenty naudojasi socialine medija, taciau 72 proc. juy tai
daro vos keleta ménesiy. 64 proc. rinkodaros specialisty socialin¢je medijoje per savaitg praleidzia
5-9 valandas, 36 proc. respondenty joje praleidZia 10 ir daugiau valandy. Taciau 81 proc. rinkodaros
specialisty teigia, jog rinkodaros socialinéje medijoje pagrindinis privalumas tas, kad yra
padidinamas asmeninio tinklalapio lankomumas bei uzmezgama naujy rysiy®’.

»Rinkodara — tai kiekvienas jisy imon¢s salytis su bet kuriuo asmeniu iSoriniame pasaulyje. Ir

tai — daugybé galimybiy rinkodarai. Ir nebiitina investuoti daug pinigy, kad tos galimybés tapty

’* MEERMAN. I$nasa 13. P. 5.

" LEVINSON. I$naga 73.

" MEERMAN. I$naga 13. P. 131.

7 PARTRIDGE Trent. Social Media Marketing [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://www.musicandmodelmarketing.com/social-media-marketing-2.htmI>.

% STELZNER A. Michael. Social media marketing industry report. 2009. Prieiga per interneta:

<http://marketingwhitepapers.s3.amazonaws.com/smss09/SocialMediaMarketingIndustryReport.pdf>.
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tikrove“*!. Rinkodara yra ,,menas priversti Zmones pakeisti poziiri; arba palaikyti jy nusiteikima,
jeigu jie jau yra apsisprende su jumis verslauti“®. Tuo tarpu socialiné rinkodara — tai internetinés
rinkodaros forma, kuria, panaudojant socialinius tinklus, siekiama komunikaciniy tiksly®.
Rinkodaros vadyba yra paklausos reguliavimas, o reguliuoti paklausa reiskia valdyti
vartotojus. Bendrovés produkcijos paklausa sudaro dvi grupés: nauji vartotojai ir esami vartotojai.
Taciau S$iandieninéje rinkodaros aplinkoje besikeiCiantys demografiniai, ekonominiai ir
konkurenciniai veiksniai rodo, jog lieka vis maziau klienty, kuriuos biity galima pritraukti. Naujuy
klienty pritraukimo sanaudos didéja. Privilioti nauja klienta yra penkis kartus brangiau negu
patenkinti esama. Nors surasti naujus klientus tebelieka labai svarbu, akcentas krypsta 1 pelningu
klienty i$saugojima ir ilgalaikiy ry$iy su jais uZmezgima™. Kliento i§saugojimo pagrindas yra
didesnés vertés vartotojui ir jo pasitenkinimo sukiirimas. Visa tai pasiekti padeda orientacija ne |
produkta ar preke, bet 1 vartotoja. Kadangi didelg dali vartotojy Siandiena galima pasiekti tiesiogiai
pasinaudojus socialiniais tinklais, tai normalu, jog pastarieji Zaibiskai plinta ne tik tarp vartotojy, bet
ir organizacijy ar tam tikry tiksly turinéiy asmeny ar ju grupiu.
D. Skotas pateikia kelias idé¢jas, kaip rinkodara galéty kuo daugiau naudos gauti i§ socialiniy
tinkly tinklalapiy:
e Taikymasis | konkrecia auditorija. Sukurti tinklalapi, kuris pasiekty organizacijai
svarbig auditorijg. Paprastai geriau orientuotis | nedidelg rinkos nisa.
e Buvimas minties lyderiu. Reikia pateikti vertingos ir jdomios informacijos, kuria

Zmonés noréty suzinoti.

Nuosirdumas ir jokio melo. Nereikia méginti vaidinti ka nors kita.

Daugybé nuorody. Biitina pateikti nuorodas | asmenines savo ir kity rinkos ir tinklo

dalyviy interneto svetaines ir dienoraScius.

Skatinkite zmones susisiekti. Bitina pasiriipinti, kad pasiekti jus internetu biity

nesudétinga ir biitinai asmeniskai atsakykite i elektroninius savo gerbéjy laiskus.

Dalyvavimas. Burkités { grupes ir dalyvaukite virtualiose diskusijose.

Eksperimentavimas. Sie tinklalapiai yra puikis, nes galima i§bandyti naujus dalykus.
Jei jie neveikia, patobulinkite juos®.
Siandiena Zmogus per diena pamato §imtus jvairias prekes brukanéiy komerciniy pranesimu,

taigi zmonés tiesiog nebetiki reklama. Ji paprasCiausiai i§jungiama juy mintyse, jei i§ viso teikiamasi

*' LEVINSON. I$nasa 73. P. 3.

*2 LEVINSON. I$naga 73. P. 3.

% ROGNERUD Jon. Ultimate Guide to Search Engine optimization: Drive traffic, Boost Conversion Rates and Make
Lot of Money. Kanada, 2008.

% KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary, SAUNDERS John, WRONG Veronica. Rinkodaros principai. Kaunas, 2003.
P. 32.

> MEERMAN SCOTT. I$naga 13. P. 230.
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reklama pastebéti. Tuo tarpu, pasak D. Skoto, socialin¢je medijoje viskas kitaip. ,,Uzuot
pertraukinéjusi vienpusiskai, ziniatinklio (aut. socialinés medijos) rinkodara yra labiau linkusi
pateikti naudinga konteksta biitent tuo metu, kai jo reikia pirkéjui“®. Tagiau reikia nepamiriti, kad
rinkodara yra procesas, o ne vienkartinis veiksmas. Rinkodara — tai veiksmuy seka, turinti pradzia ir
viduri, bet neturinti pabaigos.

Kalbédamas apie tai ar verta publikuoti informacija apie save socialiniuose tinkluose ir apie
tai, kokios Zinutés jiems yra tinkamiausios socialiniy tinkly ekspertas i§ Jungtinés Karalystés Carlis
Osmondas teigia, jog zmonés ir prekés zenklai tarpusavyje bendrauja jvairiausiais budais. Kas
priimtina vieniems, gali biiti nepriimtina kitiems. ,,Mano nuomone, pagrindiné klaida yra manyti,
kad zmogus, kuris tapo gerbéju, domisi komunikacija su jumis arba jusu reklama socialiniame
tinkle. Daznai taip néra, nes daugumai zmoniy tai tikras socialinis tinklas, ju socialinio gyvenimo
tesinys. Tai vieta, kurioje tavo rySiai pavercia turini ypatingu, o ne atvirks¢iai. Nariams tai lyg
pasikalb¢jimas prie apskritojo stalo, todé¢l prekés Zenklai gali traktuoti socialini tinkla kaip bet kurig
kita interneto svetaing ir reklamuotis tradiciniu biidu arba pirmiausia uzmegzti pokalbi, pelnyti
pasitikéjima ir tik tada, kai bus pasiektas abipusis supratimas, pradéti iterpinéti pardavimo
zinutes“®’. Nors ,,MySpace* naudojimo salygu dokumente teigiama, jog socialinio tinklo vartotojo
profilyje skelbiami duomenys neturéty biiti naudojami informacijai rinkti, o pats tinklalapis neturéty
buti naudojamas komerciniais tikslais®, $iandieniné realybé visiskai kitokia.

Socialiniai tinklai internete suteikia galimybeg pateikti savo idéjas i rinka i$ karto, kai jos
Sauna | galva ir i$ karto gauti griztamaji rySi. Todél kalbédami apie socialines medijas ar socialinius
tinklus, visy pirma, galvoje turime tiesioging rinkodara, kuri, kaip jau minéta anks€iau, leidZia
tiesiogiai bendrauti su vartotojais, kuriy socialiniuose tinkluose galima aptikti labai jvairiy.
Remiantis 2007 metais atliktu tyrimu, matyti, kad bent vienu socialiniu tinklu naudojasi 85 proc.
apklausoje dalyvavusiy amerikieciy motery ir 89 proc. vyry. Konkreciai ,,MySpace* socialiniu
tinklu naudojasi 59 proc. apklausty motery ir 49 proc. vyru®.

Siandiena tiesioginio bendravimo biidy ypaé iesko bendrovés, todél tiesioginé rinkodara ypac
klesti. F. Kotlerio teigimu, ,.tiesioginé rinkodara i§ naujo apibrézia pirkéjo vaidmeni, susisiekiant su
pardavéjais. Klientai dabar jau nebéra bendrovés vienpusiy rinkodaros pastangy taikiniai, jie tapo

«90

aktyviais rinkodaros pasiiilymy formavimo proceso dalyviais*". Kadaise visa rinkodara tam tikra

prasme buvo tiesioginé: pardavéjai akis 1 aki susitikdavo su pirkéjais, taciau $i metoda pakeité

 MEERMAN. I$nasa 13. P. 7.

%7 Socialiniai tinklai verslui — ,,Wazzap?“ seminare. Laisvalaikis, 2009 m. lapkri¢io 19 d. P. 39.

% JONES, MILLERMAIER, GOYA-MARTINEZ, SCHULER. I$nasa 44.

% HARGITTAI Eszter (2007). Whose Space? Differences Among Users and Non-Users of Social Network Sites. .
Journal of Computer Mediated Communication, 13 (1) [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
<http://jeme.indiana.edu/voll3/issuel/hargittai.html>.

% KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS, WRONG. [$nasa 84. P. 46.
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masin¢ rinkodara, kai rinkodaros specialistai per ziniasklaida (laikra$¢ius, zurnalus, radija,
televizija) siunté standartinius praneSimus milijjonams pirkéju. Vadovaujantis tokiu masinés
rinkodaros modeliu, bendravimas daugiausia buvo vienpusis, orientuotas i vartotojus, o ne abipusis
bendravimas su jais.

Tuo tarpu tiesioginé rinkodara — tai ,,tiesioginis bendravimas su rupestingai pasirinktais
vartotojais, siekiant sulaukti greito jy atsako ir puoseléti ilgalaikius rysius“’'. Siandiena stengiamasi
ne tik suformuoti teigiama prekés zenklo ivaizdi, bet ir stengiamasi sulaukti tiesiogings,
neatidéliotinos ir pamatuojamos vartotoju reakcijos. Tiesioginé rinkodara, pasak F. Kotlerio, — ,,tai
ir tiesioginis paskirstymas, ir rinkodaros grandiné be tarpininky, o kartu ir vienas i§ rinkodaros

komunikavimo komplekso elementy — biidy tiesiogiai bendrauti su klientais***

. Dauguma bendroviy
vis dar tebesinaudoja tiesiogine rinkodara kaip papildomu kanalu ar sklaidos priemone savo
prekéms reklamuoti.

Taciau Siandien daugeliui Siy bendroviy tiesioginé rinkodara — ypac interneto rinkodara ir
elektroniné prekyba — tai naujas ir iSbaigtas verslo vykdymo modelis. ,,Internetas — tai ne tik dar
viena rinkodaros granding, ne tik dar viena reklamos sklaidos priemoné, ne tik biidas paspartinti
sandorius. Internetas — tai naujos industrinés tvarkos pagrindas. [...] Naujasis tiesioginis modelis i$
esmés keicia miisy pozilri i tai, kaip uzmegzti rySius su tiekéjais ir vartotojais, kaip jiems sukurti
verte ir kaip §io proceso metu uzdirbti pinigy; kitaip tariant, tai — visiskai naujoviska rinkodara*”’,
— savo knygoje raso F. Kotleris. Daugelis rinkodaros strategy sveikino tiesioging rinkodara kaip

naujojo tiikkstantmecio rinkodaros modeli.

Tiesioginés rinkodaros privalumai, remiantis F. Kotleriu’*:

yra dialoginé ir jvyksta tuojau pat;

galingas jrankis uZzmegzti rySiams su pirke¢jais;

e ja galima suplanuoti taip, kad potencialiis vartotojai biity pasiekti tinkamiausiu laiku;

leidzia iSbandyti alternatyvias reklamos sklaidos priemones bei praneSimus;
e sanaudy maZinimas ir grei¢io bei efektyvumo didinimas.

Internetas yra ypa¢ galingas rinkodaros jrankis, nes jis paremtas abipusiu dialogu.
Bendrovés gali per interneta bendrauti su vartotojais ir daugiau suZinoti apie ju konkrecius
poreikius bei pageidavimus. Savo ruoZtu interneto vartotojai gali uzduoti klausimus ir pateikti savo
komentarus. Sio nuolatinio dialogo déka bendrovés suteikia vartotojams didesne verte ir

pasitenkinima, nes pagal jy pageidavimus tobulina savo gaminius ir paslaugas’’. Taigi, orientuojasi

’' KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS, WRONG. I$nasa 84. P. 781.
2 KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS, WRONG. I$nasa 84. P. 781.
% KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS, WRONG. I$nasa 84. P. 782.
* KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS, WRONG. I$nasa 84. P. 783.
» KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS, WRONG. I3nasa 84. P. 783.
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1 savo vartotoja. Orientacija | vartotoja apbiidinama, kaip ,,ijmonés prekiy ir strategiju vystymas,
nukreiptas i vartotojy poreikiy tenkinima**®.

Interneto rinkodara — tai tiesioginés rinkodaros forma, vykdoma naudojant dialogines
interneto kompiuterines paslaugas, sukuriancias dvipusio bendravimo sistemas, kurios elektroniskai
sujungia vartotojus su pardavéjais’’. Interneto rinkodara — tai daugiau nei reklama, nes &ia ,.jiis esate

tai, ka publikuojate*’®

. Be to, Zmonés nori nuoSirdumo, o ne imonei palankioje Sviesoje pateiktos
informacijos.

»Socialingje medijoje klientai, suinteresuoti asmenys ir ziniasklaida gali i$ karto matyti, kas
dedasi zmoniy galvose. Niekada anksc¢iau nebuvo geresnés progos stebéti, kas kalbama apie
organizacija ir jos produktus, nei Siandien. Internetas yra panaSus i didelg fokus grupg, kur klientai
nesivarzydami siiilo savo mintis uz dyka“*’, — teigia D. M. Skotas.

Nuo to laiko, kai socialiniai tinklai ir apskritai visa socialiné medija suteiké galimybe
bendrauti vieniem su kitais, kurti ir platinti turini turint tinkama strategija ji gali biiti mediumas
siekiant savo tiksly. Taciau norint kazko pasiekti butina turéti rinkodaros plana, kitu atveju
rezultatai bus niekiniai. Vienas svarbiausiy dalyky norint sékmingai dalyvauti socialin¢je medijoje —
kurti kokybiSka turinj. ,,Visuomené yra socialinés medijos karaliené, tuo tarpu kokybiskas turinys

. 100
yra karalius ™

, — teigia internetinés rinkodaros ekspertas Dzonas Rognerudas (Jon Rognerud).
Pasinaudojus socialine medija, o ypac socialiniais tinklais, nesunku daryti itaka tikslinei auditorijai.
Pasak jo, tereikia buiti maloniu, saziningu, nuosirdziu. Taip pat labai svarbu riipintis informacijos
atnaujinimu, nes ,,pasenusi informacija socialiniame tinkle reiskia mirtj'°'. Kadangi informacijos
prieziiira, nors ir nereikalauja dideliy finansiniy investicijy, taciau laiko sanaudos i ja yra didelés,
svarbu susikoncentruoti ties 1-2 pagrindiniais socialiniais tinklais.

Kaip Zinia, rinkodaros komunikacijos kompleksas susideda 1§ keleto priemoniy, kuriy
pagrindinés: reklama, rySiai su visuomene, asmeninis pardavimas bei pardavimy skatinimas.
Kiekvienai i§ ty kategorijuy budingi tam tikri komunikacijos metodai, tokie, kaip: prezentacijos,
ekspozicijos tose vietose, kur parduodamos prekés, reklama ant suvenyry, specializuotos parodos,
muges, demonstracijos, katalogai, reklaminé literatiira, reklaminés informacijos rinkiniai spaudai,
premijos, nuolaidy kuponai. Naudojantis socialine medija prie visy $iy priemoniy prisideda ir tokie
dalykai kaip pardavimy skatinimas elektroniniu paStu bei dalyvavimas socialiniuose tinkluose,

tinklaraS¢iy raSymas, video / audio siuzety publikavimas, vieSieji pardavimai ir kt. Bet

% VIJEIKIS Juozas. Rinkodara: nuo klasikinés teorijos iki §iuolaikinio pritaikymo. Vilnius, 2003.

”” KOTLER, ARMSTRONG, SAUNDERS, WRONG. I3nasa 84. P. 791.

* MEERMAN. I$naga 13. P. 25.

* MEERMAN. I$naga 13. P. 79.

"% ROGNERUD I$naga 83.

""" MARKS Gene. Beware Social Media Marketing Myths in Business Week. 2009 m. geguzés 26 d. [Zifiréta 2010 m.
balandzio 29 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.businessweek.com/technology/content/may2009/tc20090522 078978.htm>.
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,komunikacijos savoka apima kur kas daugiau nei visy tuy priemoniy ir veiksmy visuma. Prekés
apipavidalinimas, jo kaina, pakuotés forma ir spalva, pardavéjo manieros ir apranga — visa tai ka
nors ,,sako* pirkéjui“!®%. Todél net kalbant apie profilius socialiniuose tinkluose svarbu jy vizualing
dalis, informacijos pateikimas, nes Siuo atveju tai, kaip apipavidalintas profilis, kaip pateikiama
informacija ir atspindi profilj sukiirusio asmens, asmeny grup€s ar organizacijos manieras, apranga,
o galiausiai ir kuriama ivaizdi.

Tolesniuose Sio skyriaus poskyriuose detaliau aptariama kiekviena rinkodaros

komunikacijos priemon¢ bei tai, kaip jos pasireiskia ir yra jgyvendinamos socialiniuose tinkluose.

2.1. Reklama socialinéje medijoje ir socialiniuose tinkluose

Reklama apskritai galima apibrézti ivairiai, ta¢iau dauguma reklamos teoretiky akcentuoja tris
jos specifines savybes. Pirma, apmokamas informacijos perdavimo biidas, antra, neasmeniSkas arba
netiesioginis informacijos perdavimo biidas ir treia, visada yra jos iniciatorius, paprastai mokantis
reklamos i$laidas. Taciau reklama socialinéje medijoje Siek tiek skiriasi nuo iprastinés reklamos,
nes ,,ziniatinklis (aut. socialiné medija) atvéré didziules galimybes tiesiogiai rinkos niSos pirkéjams
perduoti tikslinius praneSimus, kurie kainuoja tik maZzyt¢ dalele¢ didelio biudzeto reklamos
islaidy“'® ir, nors socialiniy tinkly tinklalapiai néra reklama, juos vis tiek galima iSnaudoti Zmoniy
isitraukimo i pirkimo procesa paskatinimui. Todél kalbant apie reklama socialinéje medijoje labiau
tinkamas bty Sis apibrézimas: ,,Reklama ivardijama visuma informaciniy priemoniy ir bidy,
informuojanciy vartotoja, itikin¢janciy vartoti tam tikra produkta ir primenanciy vartotojui apie
konkrety produktq”104.

Anksciau tradicing, netiksliné reklama laikra$¢iuose, zurnaluose, radijuje, televizijoje ar
siunciama paStu buvo vienintelis biidas parodyti save, savo prekes ar paslaugas. Taciau pasiysti
individualizuota, konkrec¢iam pirkéjui skirta praneSima naudojant iSvardintas medijos priemones yra
labai sunku. Nors garsiis prekiy Zenklai, kurie taikosi | placias visuomenés mases, tebenaudoja
tradicing reklama, ta¢iau ji dazniausiai derinama ir su reklaminiais praneSimais socialinéje medijoje.
Visgi, jei tradiciné reklama vis dar efektyvi stambioms imonéms, ji visiSkai neefektyvi maza rinko
dali uzimancioms imonéms, tarp kuriy patenka menininkai, muzikantai, ne pelno siekiancios
organizacijos, bazny¢ios bei smulkios, ypac specifiniu verslo uzsiimancios, imonés. Internetas
atvéré ,,didziules galimybes tiesiogiai rinkos niSos pirkéjams perduoti tikslinius pranesimus, kurie

kainuoja tik mazyte dalele didelio biudzeto reklamos islaidy“'®.

192 Marketingo valdymas. Vilnius. P. 108.

' MEERMAN. I$naga 13. P. 6.

1% ATKOCIONIENE, MARKEVICIUTE, MATKEVICIENE, STONKIENE. [§nasa 60. P. 71.
' MEERMAN. I$naga 13. P. 6.

31



»eMarketer” atlikto tyrimo duomenimis, iSlaidos reklamai socialiniuose tinkluose
(vienoje i§ socialinés medijos riiSiy) pastaruoju metu nusistovi, maziau kinta. Lyginant iSlaidas
2009 ir 2010 metais, pastaraisiais iSlaidos reklamai socialiniuose tinkluose augo 7,5 proc.
Planuojama, kad panasus augimas turéty islikti ir kelis ateinan¢ius metus. Tai yra geri rezultatai, jei
lyginsime juos su reklamos rezultatais tradicinéje medijoje, taCiau tai yra menkas augimas, lyginant
su ankstesniy mety rezultatais, kuomet 2006-2007 mety laikotarpiu iSlaidos Siai reklamos rusiai
augo 150 proc., 0 2007-2008 — 34 proc.m6
Reklama gali biiti laikoma rySiy su visuomene instrumentu, ja gali biiti jgyvendinamos ir
specifinés rysiy su visuomene funkcijos, taiau paprastai skiriami tokie reklamos tipai ir tikslai'®’:

e Informaciné. Supazindinimas su nauja preke. Informavimas apie kainuy pasikeitima.
Supazindinimas su prekés vartojamosiomis savybémis. Informavimas apie teikiamas
paslaugas. Teigiamo imonés jvaizdzio formavimas.

e [tikinamoji. Prioriteto tam tikram prekés Zenklui formavimas. Vartotojy itikin¢jimas
pirkti tam tikra preke nedelsiant. Vartotoju itikinéjimas priimti prekybos agenta.

e Primenanti. Priminimas vartotojams, kad Sios prekés bitinai prireiks netolimoje
ateityje. Priminimas vartotojams, kur galima nusipirkti ta preke.

Z. Atkocitiniengs ir kt. teigimu, ,,reklamos specifika nulemia informacijos perteikimo biido
ypatumai ir Sios informacijos paskirtis (tikslas). Reklama laikytina ne asmenine komunikacija,
igyvendinama visuomenés informavimo priemoniy pagalba. Ji ne tik komunikacijos kanalas, bet ji
ir griztamojo rySio su rinka prielaida. Taciau reklama gali buti individualizuojama, pateikiant ja
tiesiogiai, asmeniSkai konkrec¢iam vartotojui. Tokia reklama yra interaktyvi, nes vartotojas taip pat
dalyvauja komunikacijoje, reaguoja { jam pateikiamus praneSimus — uZsakydamas ar atsisakydamas
reklamuojamo produkto, prasydamas papildomos informacijos'®®. Tagiau 3iandienis zmogus per
diena pamatu Simtus jvairiausiais pavidalais pateikty prekes ar paslaugas brukanciy komerciniy
praneSimy, todé¢l daZniausiai Zmoneés paprasc€iausiai reklama nebetiki. Ji yra i§stumiama i§ minciy,
jei i§ viso teikiamasi ja pastebéti. Tuo tarpu internete viskas kitaip. ,,Ziniatinklio rinkodara yra
labiau linkusi pateikti naudinga konteksta biitent tuo metu, kai jo reikia pirkéjuic'®.

Reklamos tikslas nusako, kokia auditorija turi pasiekti reklaminis praneSimas ir kaip daznai
tai turi jvykti. Be to, reklamai visada biitinos 1éSos. Reklamos kaina paprastai vertinama dvejopai:

bendrosios islaidos ir i§laidos vienam skaitytojui arba Zitirovui.

1% SASS Erik. What’s Holding Back Social Network advertising? 2010 m. kovo 4 d. [Zitiréta 2010 m. balandzio 29 d.].
Prieiga per interneta: <http://www.mediapost.com/publications/?fa=Articles.showArticle&art aid=123714>.

" DUDENAS Rimgaudas. Rinkodara. Siauliai, 2006. P. 130.

1% ATKOCIONIENE, MARKEVICIUTE, MATKEVICIENE, STONKIENE. [$nasa 60. P. 71.

' MEERMAN. §naga 13. P. 7.
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Reklamos efektyvumas priklauso nuo paties reklaminio praneSimo turinio ir formos —

110 “
“7, t. y. kur praneSimas

,bitina sukurti aiSkias sasajas tarp turinio ir vietos, kur vyksta veiksmas
yra publikuojamas. Reklaminis praneSimas remiasi tiek reklamuojamo objekto savybémis, tiek
reklaminio prane$imo originalumu'''. Be to, reklaminio prane§imo pobudis ir jtaigumas priklauso
nuo to, kokia informacijos perdavimo priemone jis pasiekia potencialius vartotojus. Taip pat reikia
nepamirsti, kad ,kiekvienas reklamos perdavimo biidas turi specifiniy bruozy, lemianciy ju

. 112
naudojima‘

. Taigi, siekiant sékmes, labai svarbu suprasti pirkéjus ir sukurti efektyvia strategija,
kaip juos pasiekti bei nusprendus pasitelkti reklama socialinéje medijoje atminti, jog Siandieninei
reklamai galioja naujos taisyklés.

Anksciau rinkodara paprasCiausiai reiSké reklama, kuri sieké jtikti maséms. Reklama
stengési patraukti zmoniy démesi, buvo vienpusé — i§ imonés vartotojui, buvo susijusi tik su
produkty pardavimu, o svarbiausiu elementu buvo laikomas kiirybiSkumas. Tuo metu reklama buvo
atskirta nuo vieSyjy rySiy ir Sios disciplinos tur¢jo skirtingus tikslus, strategijas ir vertinimo

kriterijus'"®. Siandiena né viena $iy taisykliy nebegalioja.

2.2. RySiai su visuomene socialinéje medijoje ir socialiniuose tinkluose

Imonés, pavienio asmens, asmeny grupé€s ar organizacijos veiklos sékmé priklauso nuo
visuomenés nuomongés apie ja ir jos veikla. PraneSimai tiesiogiai neskatina pirkti kokiy nors prekiy,
bet tik formuoja vartotojy nuomone apie jas ir ju gamintojus. Siandieninéje socialinéje medijoje riba
tarp rinkodaros ir rySiy su visuomene tapo labai neryski. O pagrindinis rySiy su visuomene kanalas,
bandant pasiekti auditorija, vis dar iSlieka Ziniasklaida, kurios reporteriai ir redaktoriai neretai
naudojasi internetu (internetiniais tinklalapiais, paieSkos sistemomis, socialiniais tinklais ir kt.) savo
straipsniams ir reportazams ieSkodami idomiy istorijy, Zmoniy ar imoniy.

Rysiais su visuomene — ,tai imonés santykiai su {vairiomis organizacijomis, visuomeneés

sluoksniais ir pavieniais asmenimis*''*

. Jie padeda kurti teigiama imonés {vaizdi ir sudaro palankias
salygas jos veiklai. Turédama teigiama ivaizdi imoné lengviau pasiekia savo tikslus, taciau
visuomenés nuomonés formavimas reikalauja tam tikry pastangy ir tam tikros veiklos.

RySiy su visuomene terminas yra naudojamas ,kaip skétis, vienijantis daugeli
komunikacijos priemoniy, per kurias yra skleidZziama informacija tiek apie paslaugas ar produkta,

tiek apie institucija'".

""" MEERMAN. I$naga 13. P. 33.

""" DUDENAS. I3naga 107. P. 131.

"2 DUDENAS. I3naga 107. P. 132.

'S MEERMAN. I$naga 13. P. 8.

'Y DUDENAS. I3naga 107. P. 134.

"> BAKANAUSKAS Arvydas. Marketingo komunikacija. Kaunas, 2004. P. 120.
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Siuo metu rysiy su visuomene reik§mé sparéiai didéja: reklamos kainos kyla, kontaktas su
auditorija mazéja, tod¢l kirybingas Ziniy, naujieny pateikimas, publikacijos, visuomeniniai
renginiai suteikia imonéms galimybes iSsiskirti ir pozicionuoti savo paslaugas. Tiek Arvydas
Bakanauskas, tiek ir kito autoriai iSskiria Sias rySiu su visuomene funkcijas: informavimo,
bendravimo, valdymo, {vaizdzio kirimo, derinimo, pardavimo skatinimo, stabilizavimo,
vieningumo.

»Visuomené yra nedaloma visuma, ja sudaro didelis skai¢ius asmeny, grupiy ir institucijy,
veikian¢iy savarankiskai, taciau nuolat saveikaujanciy tarpusavyje. [...] Todél kuriant organizacijos
tvaizdi svarbia veikla tampa visuomeneés pasitikéjimo iSsikovojimas. [...] Organizacija gali gyvuoti
tiek laiko, kiek jai leidZia visuomené“''®. Todél labai svarbu i§ anksto numatyti nepalankia
visuomenés reakcijq ir jos iSvengti, nes, pasak A. Bakanausko, i§ anksto informuota ir parengta tam
tikriems veiksmams visuomené reaguoja visiskai kitaip nei uzklupta netikétai''”.

Socialingje medijoje visi turi galimybg bendrauti ir dalyvauti pokalbiuose, kuriuos inicijuoja
kiti Zzmonés savo sukurtuose interneto dienoras¢iuose, pokalbiy svetainése ir forumuose. Visus §iuos
metodus sieja tai, kad bet kokios riiSies organizacijos veikia kaip leidéjai ir kuria turini, kuri zmonés
noriai ,vartoja“. Per turini organizacijos igyja pasitiké¢jima ir lojalius pirkéjus, o protingi
rinkodarininkai, norédami sukurti ir pateikti tiesiogiai savo auditorijai skirta turini, dabar masto ir
elgiasi kaip leidéjai''®.

Rysiai su visuomene ir jvaizdzio formavimas, kuris yra nulemtas sukurto pasitikéjimo, yra
taip pat labai glaudZziai susije, nes biitent rySiai pristato imong visuomenei ir formuoja jai palanky
ivaizdi. Siuolaikinémis rinkos salygomis, kai konkurencijos lygis yra pakankamai aukstas, o rinka
prisotinta prekiy ir paslaugy, iprastos klasikinés strategijos praranda savo poveikio galig. Todél
i1Skyla poreikis permastyti konkurencijos pagrindus ir padaryti taip, kad organizacija ar individas
tapty pranaSesni, palyginti su konkurentais, o jvaizdis ir suteikia iSskirtinuma santykiuose su
vairiomis Zmoniy grupémis.

Mokslininkai, sieckdami atskleisti termino ,,ivaizdis* turini ir pagrindinius aspektus, pateikia
keleta Sio termino apibréZzimy. Vytauto Pranulio teigimu, ivaizdis — ,,tai bendras daugelio Zmoniy
pozitiris { ka nors*'"’. Bobby Gee jvaizdi apibiidina taip: , Ivaizdis — tai pagrindiné laiméjimo ar
pralaiméjimo versle ir visuomeniniame gyvenime priezastis®. Kity mokslininky darbuose jvaizdis
yra ,,ispudis, konstruojamas tikslingai ir sqmoningai“lzo. Svarbu pazyméti, kad pozityvaus jvaizdzio
kirimas yra ilgai trunkantis procesas, reikalaujantis daug jégu. Be to, yra svarbu ne tik suplanuoti ar

igyvendinti, bet taip pat ir kontroliuoti savo {vaizdzio kiirimo procesa.

" BAKANAUSKAS. I§nasa 115. P. 118.

"7"BAKANAUSKAS. I§naga 115. P. 121.

""" MEERMAN. I$naga 13. P. 31.

" PRANULIS V. Marketingo tyrimai. Vilnius, 1998. P. 144.

"2 DRUTEIKIENE Greta. Organizacijos {vaizdzio valdymas. Vilnius, 2007. P. 7.
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Labai sunku yra sukurti universaly jvaizdi, kuris biity palankus visoms tikslinéms grupéms,
kuriy dazniausiai yra pakankamai daug. Tod¢l organizacija ar individas, pasak G. Driiteikienés, ,,yra
priversti kurti ivaizdi kiekvienai tikslinei grupei atskirai, nes prieSingu atveju gali atsirasti atmetimo
efektas. Kai kurie autoriai kaip galima iSeitj sitilo kurti neutraly jvaizdi. Nevienodas yra ir autoriy
poziiiris, koks turi biiti organizacijos ar individo aktyvumo kuriant {vaizdi laipsnis. Vieni mano, kad
ivaizdis nebiitinai turi biti tikslingai kuriamas, jis gali atsirasti stichiskai, tarsi savaime. [...] Kiti
autoriai laikosi dar kategoriskesnés nuomonés ir teigia, kad ivaizdis — nekonstruojamas, tai yra

visuomenéje susiklostes ispudis arba organizaciné komunikacija'*!

. TaCiau vis délto dauguma
mokslininky sutinka, kad organizacijos ivaizdis gali ir turi biiti valdomas.

Dabar rySiai su visuomene jau nebéra tas paslaptingas ir niekam nesuprantamas dalykas,
koks buvo Lietuvoje vos prie§ keleta mety. Ir, nors Lietuvoje rySiais su visuomene dar sunkiai
atsiejami nuo bendravimo su Ziniasklaida, kuomet imonés deda didziules pastangas bendraudami su
keletu zurnalisty, kad Sie savo ruoZtu papasakoty imonés istorija ir rySiy su visuomene atstovy
parengta teksta parodyty savo virSininkams, ,puikiose rySiy su visuomene programose yra
numatoma su pirkéjais bendrauti tiesiogiai“'**. Internetas suteiké tokia galimybe — tiesiogiai gauti
informacija i$ tam tikros imonés ar asmens apie jos / jo siilomas prekes ar paslaugas.

»Interneto déka viesieji rySiai vel tapo viesi, po daugelio mety, kai démesys buvo skiriamas
iSimtinai ziniasklaidai. Interneto dienorasciai, internetiniai naujieny pranesimai ir kitos ziniatinklio

.. v . .. e e . c 1. . 12
turinio formos leidZia organizacijoms tiesiogiai bendrauti su pirkéjais'*>.

2.3. Asmeninis pardavimas socialin¢je medijoje ir socialiniuose tinkluose

Asmeninis pardavimas padeda sprgsti vartotojy poreikiy pazinimo, juy tenkinimo bei prekiy
pardavimo problemas. Pasak Vytauto Pranulio ir kt., asmeninis pardavimas — tai asmeninis
bendravimas siekiant jtikinti potencialy pirkéja pirkti siiloma preke'**.

,»Kai kuriose pirkimo stadijose, ypac pirkéjy teikiamos pirmenybés ir isitikinimy formavimo
stadijose, o taip pat tiesioginio pirkimo-pardavimo akto stadijoje, efektyviausia poveikio priemone
biina asmeninis pardavimas“'*®, kuris, kaip teigia marketingo specialistai, nuo reklamos skiriasi
trimis savybémis: biidingas asmeniskumas; rySiy uZmezgimas; atsakomosios reakcijos sukélimas.

De¢l $iu trijy savo savybiy asmeninis pardavimas paprastai laikomas pacia brangiausia i$

naudojamy poveikio priemoniy, tafiau atsiradus ir vis didesng paklausa jgyjant socialiniams

2l DRUTEIKIENE. I$naga 120. P. 39.

22 MEERMAN. I$naga 13. P. 11.

' MEERMAN. I$naga 13. P. 11.

' PRANULIS Vytautas, PAJUODIS Arvydas, URBONAVICIUS Sigitas, VIRVILAITE Regina. Marketingas.
Vilnius. 1999. P. 297.

'% Marketingo valdymas. I$nasa 102. P. 119.
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tinklams atsirado galimybg Sia priemong atpiginti iki minimumo. Komunikacija socialiniame tinkle
suteikia asmeniSkumo, padeda uzmegzti tiek silpnus, tiek tvirtus, { draugyst¢ ar partnerystg
peraugancius rysius, taip garantuoja griztamaji rySi. Tokiu atveju socialinis tinkas tampa idealiu
tiesioginiu kanalu tarp pardavéjo ir pirkéjo. Be to, savo profilyje pardavéjui paskalbus vienokia ar
kitokia nauja informacija, trumpa jos iStrauka pagrindiniame socialinio tinklo lape mato kompanijos
draugu tapgs klientas. Taip esamas ar potencialus klientas visuomet gali gauti nauja, patikima,
pacios kompanijos skelbiama informacija. Tuo tarpu pasinaudojus asmenisku sitlymu ,,galima
paaiskinti i$skirtines prekes savybes kur kas i§samiau, negu, pavyzdziui, per reklama“'*. Yra
skiriama keletas asmeninio pardavimo privalumuy:

e Asmeninis pardavimas teikia daugiau lankstumo ir galimybiy lyginant su kitais
rinkodaros elementais. Pardavéjai savo pastangas ir veiksmus gali priderinti prie
individualiy pirkéjy reikmiuy, elgsenos, pazitry ir isitikinimy.

e Pardavimo pastangos yra sutelkiamos i potencialius pirkéjus ir taip iSvengiama
nenaudingy laiko, piniginiy ir materialiniy sanaudy.

e Ji vykdangiy asmeny pastangos uzsibaigia prekés pardavimu'?’.

Asmeninio pardavimo reik§mé ypac iSaugo didéjancios konkurencijos rinkoje, kuri ir toliau
vis labiau auga. Asmeninis pardavimas vis labiau populiar¢ja dar ir dél to, kad Siandiena jau turi
iSlaidy mazinimo rezervy. ,,Tai leidZia padaryti SiuolaikiSkos rySiy ir kompiuterinés priemones.
Vietoje tradicinio asmeninio pardavimo, paremto tiesioginiais Zmoniy bendravimo kontaktais, biidu
vis labiau plinta bendravimas su potencialiais pirkéjais telefonais, internetu, pastu, elektroniniu

pastu, naudojant kompiuterinius metodus*'*®,

2.4. Pardavimy skatinimas socialinéje medijoje ir socialiniuose tinkluose

Pardavimo skatinimas — tai ,,visuma | pirkéjus nukreipty skatinamojo pobiidZio veiksmuy,
sudaranéiy palankias salygas prekei isigyti“'*’. Siandien vis labiau socialiniame tinkle
populiaréjanti viena tokiy priemoniy yra suteikiama nuolaida kompanijos, paslaugos ar produkto
gerbéju / draugu tapusiam socialinio tinklo vartotojui.

Pardavimo skatinimas susijgs su ivairiausiomis emocinio poveikio pirkéjui priemonémis. ,,Kuo

maziau konkretus pirkimas remiasi racionaliu apskaiciavimu, tuo daugiau gali biiti naudojamas

126 pRANULIS , PAJUODIS, URBONAVICIUS, VIRVILAITE. I$naga 124. P. 265.
127 PRANULIS , PAJUODIS, URBONAVICIUS, VIRVILAITE. Iinasa 124. P. 298.
128 pPRANULIS , PAJTUODIS, URBONAVICIUS, VIRVILAITE. I$naga 124. P. 298.
129 pPRANULIS , PAJUODIS, URBONAVICIUS, VIRVILAITE. I$naga 124. P. 312.
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pardavimo skatinimas. Taciau jei preké perkama labai apskaiCiuotai, pardavimy skatinimo
panaudojimo galimybés yra nedidelés'>’.

Pasitelkdama pardavimo skatinimo priemones, imon¢ siekia sukelti stipresng ir greitesng pirkéju
reakcija, atkreipti démesj | tam tikry prekiy pasitla, jveikti realizacijos sastingi. Skirtingai nuo
reklamos ir rySiy su visuomene, pardavimo skatinimas yra dazniausiai trumpalaiké priemoné, nors
neretai ja siekiama ilgalaikiy tiksly. Jei kalbéti apie socialinius tinklus, tai asmeniniuose profiliuose
skelbiant {vairius tam tikro veiksmo link (pirkimo) vedanc¢ius praneSimus, naujienas siekiama
tikslingai socialinio tinklo vartotoja pripratinti prie vienokios ar kitokios prekés, paslaugos,
kompanijos, pelnyti jo lojaluma ir pasitikéjima, kas galiausiai salygoty jo veiksma pirkti.

»Skatinant vartotojus siekiama pagerinti tam tikros prekés, prekés Zenklo pozicijas rinkoje ir
kartu padidinti jos pardavima, rinkos dali, pelna. Svarbiausi tikslai yra: surasti nauju pirkéju,
padidinti istikimybe prekés Zenklui, intensyvinti vartojima, suzadinti impulsyvius pirkinius*'*'.
Siems tikslams pasiekti naudojama daug jvairiy priemoniy, i§ kuriy daZniausiai autoriy minimos
Sios: nemokamas prekiy pavyzdziy dalinimas, dovanos ir premijos, konkursai ir loterijos, {vairts
kuponai, ypatinga kaina. Priemoniy pasirinkima, siekiant nustatyty tiksly, salygoja tiksliné rinka bei

.. . o132
konkurencinés situacijos .

0 PRANULIS , PAJUODIS, URBONAVICIUS, VIRVILAITE. I$nasa 124. P. 265.
I PRANULIS , PAJUODIS, URBONAVICIUS, VIRVILAITE. I$nasa 124. P. 313.
32 PRANULIS , PAJUODIS, URBONAVICIUS, VIRVILAITE. I$nasa 124. P. 315.
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3. LIETUVOS MUZIKOS GRUPIU IR ATLIKEJU PROFILIU SOCIALINIAME TINKLE
»MYSPACE“ TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas: i$siaiskinti socialinio tinklo ,,MySpace* populiaruma Lietuvos muzikos grupiy
ir atlikéjy tarpe bei pagrindines ju profiliy, kaip rinkodaros priemonés, kiirimo tendencijas.

Tyrimo hipotezés: 1) socialinis tinklas ,,MySpace yra placiai naudojamas Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéjy; 2) socialiniame tinkle ,,MySpace* kuriami profiliai atitinka rinkodaros priemonei
biitinus pozymius.

Tyrimo objektas: socialiniame tinkle ,,MySpace* esantys Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéju
profiliai.

Tyrimo imtis: pasirinkti 21 socialiniame tinkle ,,MySpace* esanciy Lietuvos muzikos grupiy ir
atlikéju profiliai. Siekiant atlikti objektyvy tyrima, pasirinkti ivairios muzikos stiliaus atlikéjai, taip
pat tirti tiek pavieniy atlikéjy (solisty) (7 atlikéjai), tiek muzikos grupiy (14 grupiy) profiliai. Visy
tiriamy Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profiliai patalpinti socialiniame tinkle ,,MySpace®. Visi
tiriami profiliai stebéti metus laiko — nuo 2008 m. gruodzio 16 d. iki 2009 m. gruodzio 16 d.
Stebé¢jimo intervalas leido pamatyti kaip kinta profilis, mezgama komunikacija, kokios priemonés
naudojamos bendruomenei plésti, kaip bendruomené itraukiama i muzikos grupés ar atlikéjo
gyvenima, kaip bandoma ja paveikti.

Tyrimo metodas: Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profiliy tyrimo metu surinktiems
duomenims apibendrinti ir jvertinti naudojama kiekybiné ir kokybiné turinio analizé. Kokybiné
turinio analizé jgalina interpretuoti duomenis, pagal tai atlikti pastebéjimus, daryti iSvadas bei
apibendrinimus. Kokybinés turinio analizés metu gauti rezultatai leidZia nustatyti konkretaus
konteksto ypatumus ir tuo remiantis nustatyti tam tikras tendencijas ir daryti atitinkamus
apibendrinimus. Tuo tarpu kiekybinés turinio analizé suprantama kaip tyrimy technika objektyviam,
sistemiSkam ir kiekybiniam tam tikram turinio apraSymui.

Tyrimo eiga: Pasirinkti 21 tiriamos Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjo profiliai socialiniame
tinkle ,,MySpace®, kurie buvo apzvelgti detaliau: Zzitréta juy sukiirimo data, muzikos grupiy ir
atlikéjy aktyvumas, profiliy funkcionalumas, ypatybés, bendruomenés kiirimasis, komunikacija.
Atliekant tyrima profiliy analizés metu gauti duomenys buvo sumuojami, apibendrinami,

vaizduojami grafiskai ir pagal tai daromos atitinkamos i§vados ir pastebéjimai.

38



3.2. Tyrimo analizé

Siais laikais susikurti savo gerbéjy tinkla papraséiausia internetu — muzikos grupés ir atlikéjai
vis labiau tuo isitikina ir vis aktyviau imasi Sios veiklos. Be to, internetas yra labai parankus
muzikos grupiu ir atlikéju rinkodarai panaudoti. Buvimas socialiné¢je medijoje ne tik skatina
populiaruma, bet ir padeda pasiekti klausytoja ir buti iSgirstiems.

Remiantis McCann 2008 metais atliktu tyrimu, socialiné medija turi didelés itakos prekés
zenklo reputacijai: 34 % socialinés medijos vartotoju savo nuomong apie socialinéje medijoje
esanCias kompanijas ar produktus iSdésté savo asmeniniuose bloguose; 36 % ju palankiau, labiau
teigiamai vertina kompanija turin¢ia savo bloga'*’. Interneto svarba Sioje veikloje isryskéjo
mazdaug pries keturis metus — 2006-aisiais. Tai patvirtina ir tiriamy lietuvisky muzikos grupiy bei
atlikéju profiliy ,,MySpace socialiniame tinkle sukiirimo datos (Zr. 4 paveiksla), nors ne visi
profiliai buvo ir vis dar yra kuriami paciy muzikos grupiy ar atlikéjy. Neretai uz juos, vedini
rinkodariniy tiksly, tai daro juy leidybinés kompanijos, prodiuseriai, vadybininkai ir net patys
gerb¢jai. Pavyzdziui, Andriaus Mamontovo profilis ,,MySpace® socialiniame tinkle buvo sukurtas
jo gerbéju ir tik kiek véliau, paties atlikéjo praSymu, perduotas jam.

Dar vienas pavyzdys, jog tinkamai iSnaudotas socialinis tinklas gali biiti geras rinkodaros
irankis ir Lietuvoje yra atlikéja Alina Orlova, kuri Slovés virSting pasieké déka socialinio tinklo
»MySpace“. Po kurio laiko jos muzika i$ virtualaus grotuvo pateko i radijo stotis, o pati atlikéja
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pradéjo rengti koncertus ne tik jvairiose Lietuvos vietose, bet ir uzsienio Salyse .

4 paveikslas. Muzikos grupiy bei atlikéju ,,MySpace® profiliy sukiirimo datos

Eil. Grupés ar atlikéjo pavadinimas Profilio sukiirimo data
Nr.

1. Atlanta 200511 08
2. Hokshila 200511 10
3. Mango 200511 12
4. 69 danguje 2006 01 03
5. Yva 2006 01 03
6. Delfinai 2006 01 21
7. Sauleés kliosas 2006 03 04
8. Andrius Mamontovas 2006 04 27
9. Marijonas Mikutavicius 2006 05 22
10. G&G Sindikatas 2006 09 04

'3* SMITH, Tom. Power of the people social media tracker wave 3. P. 5.
** LEBEDEVA, Valerija. Vartai { klausytojy $irdis — kompiuterio ekranas. Prieiga per interneta:
<http://www.ve.lt/?data=2008-10-24&rub=1065924826&id=1224789037>.
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11. Skamp 2006 10 11
12. Naujieji Lietuviai 2006 10 19
13. Inculto 2006 10 20
14, Biplan 2006 10 27
15. Jurga Seduikyté 2007 01 29
16. Lemon Joy 2007 01 29
17. Zalvarinis 2007 02 08
18. Sel 2007 03 18
19. Riita S¢iogolevaité 2007 06 11
20. Violeta Riaubiskyte 2007 09 16
21. Mokinukeés 2008 08 25

IS lentelés matyti, kad atsitiktinai pasirinktos Lietuvos muzikos grupés bei atlikéjai savo
profilius socialiniame tinkle ,,MySpace* pradéjo kurti dar 2005-aisiais. Taciau didziausia ju dalis
buvo sukurta 2006-aisiais bei 2007-aisiais metais, atitinkamai 52 % ir 29 %, nors daugelis Siy
grupiy atsirado kur kas anksciau. Galima teigti, kad 2006-aisiais metais prasidéjo socialiniy mediju,
0 su jomis ir tarptautiniy socialiniy tinkly populiarumo tarp muzikos atlikéjy bei grupiy bumas. Tuo
metu socialiniai tinklai pasaulyje pradéti placiai naudoti kaip viena paveikiausiy ir naujausiy
rinkodaros priemoniy. Taigi, nors pasaulyje 2006 metais socialiniai tinklai, kaip rinkodaros
priemoné, jau buvo placdiai naudojami, Lietuvoje, kartu su sparciai auganciu interneto vartotoju
skai¢iumi, jie dar tik émé populiaréti. Interneto vartotoju skaiCiaus augimas bei tarptautiniy
socialiniy tinkly populiaréjimas yra vienos priezasCiy nulémusiy muzikos grupiy bei atlikéjy
at¢jima 1 interneting erdve. McCann atliktas tyrimas parodé, kad muzikos pasaulio naujienos yra
antroje vietoje pagal tai, ko daZniausiai iesko vartotojai apsilanke socialinéje medijoje'™.

Grupés gali susikurti savo svetaing ar reklaminj puslapi populiarioje socialinéje medijoje,
kuris padarys ne prastesng reklama, nei tai anksCiau darydavo muzikos leid¢jai. Be to, cia
Imanomas tiesioginis bendravimas, yra galimybé pateikti neribota kiekj informacijos, nesunku
pazinti tiksling auditorija bei sukaupti informacijos apie jos ypatybes, pomeégius. Atsiradus
socialinei medijai atsirado ir rySiy su klientais valdymo galimybé. Galiausiai, tai nieko nekainuoja,
nors reikalauja nemazai laiko sanaudy, taciau rezultatas taip pat akivaizdus.

Nekomercinés muzikos atlikéjy teigimu, ,,interneto déka jie iSvengia nuolankaus prasytojo
vaidmens prie komercinés audiovizualinés ziniasklaidos dury, o ju propaguojami stiliai ir vertybés

skinasi kelia 1 renesansa. Patekti i Zydraji ekrana reiSkia kitadien atsibusti zinomam. Taciau jeigu
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televizijos ekranus okupavo populiarusis formatas, kompiuteriy monitoriai atviri visiems stiliams ir
7anrams*'*®.

Anot lietuviskos alternatyviosios scenos senbuvio Ugniaus Liogés, penkiolika mety
gyvuojancios leidybinés kompanijos ,,Dangus* vadovo, interneto plétra gerokai pakeité muzikos
situacija. Virtuali terpé tarsi eliminavo i$ alternatyviosios scenos gyvenimo komercinés televizijos
bei radijo reikSmg. Kuriant savo tinklalapi, nereikia itikinéti kanaly ar stoc¢iy komercijos
vadybininky projekto vertingumu ir patrauklumo potencialu'®’. Nors visos tiriamos muzikos grupés
bei atlikéjai yra gerai pazistami Lietuvos publikai ir jiems nesunku patekti i radijo ar televizijos
eterius, visgi, socialinis tinklas ,,MySpace* suteikia galimybg atlieckamus ne tik populiariausius, bet
ir mazai kam zinomus kiirinius (galbut dél vieny ar kity priezas¢iy netapusius hitais) patalpinti savo
profilyje ir suteikti galimybg juos iSgirsti gerbéjams ir tai nieko nekainuoja. Toks savo prekes, Siuo
atveju preké yra muzikos kiirinys, pristatymas suteikia intymumo, asmeniSkumo, nes muzikos
kiiriniai socialinio tinklo vartotojui yra tarsi pristatomi asmeniskai. Tarp pirke¢jo ir muzikos grupés
kompiuteriu perduodamos komunikacijos biidu uzsimezggs rySys (nepaisant to, kad jis virtualus)
igalina asmeninj pardavimy skatinima, nors socialiniuose tinkluose jis daznai néra tiesioginis. Taip
pat, kaip ir nerasime tiesioginés reklamos — ji pasireisSkia savotiSka naujo kiirinio, albumo, koncerto
pristatymo forma.

Be to, socialiniame tinkle muzikos grupés ir atlikéjai turi galimybg savo muzika pardavinéti.
Sia galimybe kol kas naudojasi tik 3 i§ 21 tiriamo atlikéjo, nors uZsienio atlikéjy tarpe §i galimybé
itin populiari ir daznai naudojama. Lietuvoje §ia galimybe pasinaudojo Jurga Seduikyté, Andrius
Mamontovas ir ,,Lemon Joy*. Pirkti sitilomos populiariausios atlikéjy dainos, o kiekvienos juy kaina
$ 0,99 (standartiné visy atlikéjy kariniy kaina ,,MySpace“ socialiniame tinkle). Sioje vietoje vélgi
Isiterpia asmeninis pardavimas, kuomet preké yra perkama tiesiogiai bendraujant su atlikéju, be to,
tarp dvieju komunikacijos dalyviy (atlikéjo ir kiirinio autoriaus bei vartotojo) nelieka treciosios
grandies — tarpininko.

Taigi, profilis socialiniame tinkle naudingas tiek vieno ar kito atlikéjo ar muzikos grupés
gerbéjams, tiek paciam atlikéjui ar muzikos grupei. Pirmieji gali klausytis savo meégstamy atlikéju
ar grupiy kuriamos muzikos, bendrauti su jomis privac¢iomis Zinutémis, o patiems atlikéjams ir
muzikos grupéms tai yra interaktyvus bendravimas su gerbéjais bei nemokama rinkodaros
priemon¢, padedanti tiek reklamuoti save, tiek uzsiimti rySiy su visuomene veikla, tiek pardavimu
skatinimu. Interneto, kuris panasSus i voratinkli, nematomos gijos jungia atokiausius pasaulio
kampelius, o atstumui netenkant reik§més, interneto vartotojai atranda naujas formas, kaip palaikyti

ry$i bei uzmegzti naujus rysius. Siandiena efektyviausia tokiy priemoniy — tarptautiniai socialiniai

136 | EBEDEVA. I$nasa 134.
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tinklai vienijantys milijonus vartotojuy, todél leidziantis praplésti savo galimybiy ribas bei nesunkiai
pasiekti platesng auditorija, kuri fiziSkai néra toje pacioje ar artimoje erdvéje.

Socialinis tinklas ,,MySpace®, kaip jau buvo minéta, turi daugiau nei 110 milijony unikaliy
vartotojy, tarp ju uzmegzta 10 bilijjony rysSiy, yra apie 8 milijonus registruoty muzikos grupiy ir
atlikéjy. Kaip teigé Rikas Vasinenas (Riku Vassinen), ,,MySpace® yra vieta, kur pogrindzio atlikéjai
gali tapti Zvaigzdémis“'*®. Tuo tarpu jau Zinomi ir populiariis atlikéjai pasinaudodami ,,MySpace*
gali dar labiau plésti savo gerbéju rata, megzti naujas pazintis bei stiprinti savo pozicijas pramogy
pasaulyje, nes esant didelei konkurencijai jame iSsilaikyti darosi vis sunkiau.

12 procenty viso internete praleidziamo laiko praleidziama socialiniy tinkly svetainése, rodo
»Nielsen Net Ratings™ tyrimas. Tai neretai yra esami gerb¢jai, klientai, kolegos ar potencialiis
vartotojai. Taigi, vis daugiau tikslinés grupés laika leidzia ,,MySpace* ir kituose tarptautiniuose
socialiniuose tinkluose. Tokiy tendenciju pasekmé muzikos grupiy bei atlikéjy atsakas — savi
puslapiai ,,MySpace* ir kituose socialiniuose tinkluose. ,,Laikai kei¢iasi: ne Zmonés eina { muzikos
grupiy ar atlikéjy tinklalapius, o pastarieji — i zmoniy, bendruomeniy puslapius. Vieni sékmingai,
kiti — ne“'”. Sékmeés garantija — sugebéjimas tinkamai panaudoti socialinio tinklo teikiamas
galimybes, paverciant asmenini profili profesionalia rinkodaros priemone.

Muzikos atlikéjai ar grupés save pristato bei savo jvaizdi formuoja susikurdami asmenini
profilj, kuris yra ne kas kita, kaip paprasto vartotojo profilis. Skirtumas tarp Siy profiliy minimalus.
Socialiniuose tinkluose galima labai ivairi veikla — nuo paprasto bendravimo, informacijos apie
save pateikimo iki jau minétos galimybes talpinti muzika, video reportazus, fotografijas,
tinklaras¢io raSymo. Galimas tiesioginis, draugiskas, §iltas bendravimas tarp ,,a8* ir ,,tu“. Bitent
tokio bendravimo galimybiy ieSko vis daugiau Siandieniniy rinkodaros specialisty, nes vartotojai
nebepasitiki tradicin¢je medijoje pasirodanciais reklamy praneSimais, nebe tokia efektyvi tampa ir
paveikia buvusi paslépta reklama. Atliekami jvairQis socialinés medijos priemoniy tyrimai parode,
kad Siandiena efektyviausios rinkodaros priemonés yra tos, kurios uZtikrina tiesioginj, asmeninj
bendravima, kuriame leidziama iSsakyti jvairias nuomones. Todé¢l socialiniame tinkle, o kartu ir
visoje socialingje medijoje, tenka pamirSti komentary cenziira, nors kaip rodo tolesnis tyrimas, visi
komentarai paliekami socialiniame tinkle ,,MySpace* esan¢iy muzikos grupiy ir atlikéjy profiliuose
yra tik teigiamo turinio arba neutraltis. Neutralaus turinio komentarai daZniausiai atlieka reklaming
funkcija. Net jei muzikos grupiy ar atlikéjy profiliuose pasitaikyty neigiami komentarai, neigiama
kritika, ja biity galima iSnaudoti kuriant naujus kurinius, rengiant koncertus, perziiirint
pozicionavima, reklamos kampanijas ir taip iSvengti padaryty klaidy bei atsizvelgti { gerbéju norus

ir poreikius.

" GIRDENAS. I$nasa 39.
"9 E.  verslo konsultacija. Lietuviskas prekinis Zenklas ,Facebook’e“. Prieiga per interneta:
<http://www.verslosavaite.lt/content/view/3256/120>.
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Kaip visame pasaulyje, taip ir Lietuvoje, draugus, bendramincius i virtualias bendruomenes
suburiantys socialiniai tinklai per pastaruosius metus tapg globaliniu fenomenu jaugo i internauty
Sirdis. O didelis ju populiarumas patrauké ir verslininky démesi. McCann 2006, 2007 ir 2008 metais
atliktas tyrimas parodé vartotoju, besinaudojanciy socialiniais tinklais, augima — 2006 mety rugséji
— 27,3 %, 2007 mety birzeli — 36,2 %, o 2008 mety kova net — 57,5 % visy internetu
besinaudojanéiy vartotojy'*’.

Debra Viliamson (Debra Aho Williamson), vyresnioji ,,eMarketer analitiké, sako, jog
kalbétis tokiu budu su klientu yra labai nauja sritis, geb¢jimas. Kompaniju susidoméjimas socialine
medija gali reiksti, kad televizija ir spausdintiné Ziniasklaida yra nebttinai efektyviausias budas
pasiekti savo tikslines auditorijas, ypatingai jaunesnius jos narius. Produkty vieSinimui,
populiarinimui naudoti tarptautinius socialinius tinklus gali biti efektyvu ir dél to, kad greiciausiai
nemaza kompanijy dalis nusprgs mazinti iSlaidas reklamai per televizija ar kitas labiau tradicines
Ziniasklaidos priemones. Aisku, pasikliauti vien socialine medija taip pat gali biiti rizikinga. Tac¢iau
pasak D. Skoto (D. Scott), interneto dienorastis (aut. savotisku interneto dienoras¢iu galime vadinti
ir ,,MySpace* esanti muzikos grupiuy ir atlikéju profili) neabejotinai duos pajamy visiems,
sukiirusiems idomy turini ir reguliariai jame dedantiems naujy jrasy'*'. Si tendencija akivaizdi
zvelgiant | Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profilius socialiniame tinkle ,,MySpace*.

Brainas Kyleris (Brian Keeler) i§ ,,Vshift“ kompanijos sako, jog tarptautiniuose socialiniuose
tinkluose svarbiausia yra patikimumas. Jei nuvili, nuliidini savo auditorija, tai gali reiksti daug
problemy. Internete viskas gali ,,isisukti® labai greitai. Tai lieCia tiek teigiamus, tiek neigiamus
vertinimus.

Viskas 1§ televizijos, galbiit ir i$ radijo keliasi 1 interneta — ¢ia daugiau galimybiy pasirodyti

naujoms grupéms, skleisti muzika, internetu greiciausiai galima pasiekti klausytoja.

3.2.1. Atlikéjo ar grupés profilis ,,MySpace*

Kaip buvo minéta, muzikos grupés ar atlikéjai, kaip ir kiekvienas kitas socialinio tinklo
»MySpace® vartotojas, ,,MySpace* tarptautiniame socialiniame tinkle turi atskira, asmeninj savo
profily, kuri biity galima pavadinti vartotojo pasu. IS esmés, visi profiliai yra labai panasis, identiSka
ju sudarymo strukttira. Skiriasi tik juose pateikiamos informacijos kiekis (iSsamumas) bei profilio
stilius (vizualizacija), kuris daZniausiai apsiriboja skirtinga spalvine gama. Tad, individualumo ir

originalumo juose mazai.

10 SMITH. I$nasa 133. P. 37.
“I MEERMAN. I§naga 13. P. 42.
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Visy pirma, muzikos grupés ar atlikéjo profilis socialiniame tinkle jo lankytojui yra patikimas
informacijos S$altinis, jgalinantis gauti specifing ar relevancia informacija. [vairlis virtualias
bendruomenes nagringj¢ tyrimai atskleidé, jog individai i bendruomenes jungiasi ieskodami
informacijos, kuri yra tiesiogiai priklausoma nuo tinklalapio, kuriame lankosi virtuali bendruomené,
kuréjy. O nuo informacijos kiekio, patikimumo, jdomumo priklausys ir tai, ar virtuali bendruomené
gyvuos sékmingai, ar ne'*’. Antra, muzikos grupé ar atlikéjas, esantis tarptautiniame socialiniame
tinkle, yra lengviau pasiekiamas, surandamas ir tai nereikalauja dideliy pastangy. Adekvaciai
lengvai pasiekiama yra ir muzikos atlikéjo ar grupés tiksliné auditorija, kuriai, pasitelkiant
socialiniy tinkly siilomas priemones, greitai ir kryptingai galima skleisti norima informacija.

IS ,,MySpace™ vartotojo profilio galima gauti Sia informacija apie ji: vardas/slapyvardis;
biisenos apibiidinimas; lytis; amzius; gyvenamoji vieta; paskutinio prisijungimo data; nuotraukos /
video (skaitmenin¢ vaizdiné bei garsiné informacija); tekstinés Zinutés; trumpas tekstinis
prisistatymas; meégstamiausias grojaraStis (kliriniy tekstinis sarasas); domejimosi  sritys;
dominancios pazintys; mégstamiausiy video reportazy sarasas; planuojami artimiausi jvykiai; turimi
draugai; komentarai; buvimo medijoje tikslas; rasé; zodiako zenklas; zalingi iprociai; i$silavinimas;
veikla.

Visgi, biitina prisiminti, kad originaliis profiliai yra kupini juos kiirusiy Zmoniy aistros.
Kuriant turini, kuris padéty siekti savo tiksly, reikia atminti, kad sékmé dazniau yra menas nei
mokslas. Todél auditorijai sitilomas turinys privalo biiti iSskirtinis ir jame turi atsispindéti kiiréjo
asmenybé'*’. Kadangi tradicinis, niekuo neiSsiskiriantis profilis gali likti nepastebétas ar neatneiti
norimo rezultato. Siuo atveju galioja tos pacios taisyklés, kokios yra keliamos ir tradicinéms
rinkodaros priemonéms — originalumas, iSskirtinumas ir kt. Tuo tarpu i§ visy analizuojamuy grupiy
»-MySpace® profiliy labiausiai iSsiskiria Andriaus Mamontovo, grupiy G&G Sindikatas® bei
»Inculto® profiliai, kuriuose bene geriausiai atsispindima atlikéjo asmenyb¢ ar grupiy charakteriai,
paziiiros, muzikos ir gyvenimo stilius. Profiliai skiriasi ne tik kiek kitokiu vizualiniu vaizdu (tai
rodo, jog 1 §i profilj ziirima rimtai, negailima idéti darbo, laiko), bet ir pateikiamos informacijos
gausa. Be visa to, Andriaus Mamontovo profilyje pabréZziama, jog ¢ia galimas tiesioginis
bendravimas (be tarpininky) su Andriumi Mamontovu. ,,AS visus $iuos metus sakiau labas visiems
lietuviams, kuriuos radau ¢ia ,,MySpace®. Acil visiems, kurie atsiliepé. Jei man kas pasakys labas,
irgi atsiliepsiu®, — savo ,,MySpace* profilyje teigia pats A. Mamontovas.

,G&G Sindikatas* savo ,,MySpace* profili atnaujino pasirodZius naujam grupés albumui. IS
buvusio kiek nuobodoko, tradicinio, net nitiraus profilio, atlikéjai ji paverté ryskiu, patraukliu akiai

bei kur kas tvarkingesniu — tvarkingai sudéliojo pranesimus, video reportazus, nuotraukas. Panasiai

2 RIDINGS, GEFEN. I3nasa 46.
1“3 MEERMAN. I$nasa 13. P. 106.
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nutiko ir su ,,Inculto® — ju profilis pagyvéjo grupei laiméjus atranka i ,,Eurovizijos® konkursa.
Tikétina, jog toks zingsnis Zengtas, norint pasiekti uzsienio valstybiy socialinio tinklo vartotojus,
taip pristatyti save, savo muzika ir tokiu biidu laiméti keleta papildomuy balsy konkurso metu.
Vienas 1§ rodikliy, parodanciy muzikos atlik€jo ar grupés, o kartu ir ju profiliy populiaruma
»MySpace* socialiniame tinkle yra tai, kiek karty buvo perziiirétas ju profilis. Pateiktame paveiklse
matyti Sioje srityje lyderiaujanCios grupés bei atlik¢jai (remiamasi 2009 m. gruodzio 16 d.

duomenimis).

5 paveikslas. Muzikos grupiy ir atlikéjy ,,MySpace* profiliy perzitiry skaicius

@m20081216

m20091216

IS 5 paveikslo matyti, kad daugiausiai lankomas yra Andriaus Mamontovo profilis (265 369
profilio perzitiros 2008 mety gruodzio duomenimis ir jau 387 912 2009-yjuy gruodi). Nuo jo nedaug
tyrimo pradzioje (2008 metais) atsilikgs G&G Sindikatas — 224 020 perzitros 2008 mety gruodzio
duomenimis — po mety atsilieka daugiau nei 100 tukst. (270 036 perzitiros 2009-yju gruody).
Lankomumu issiskiria ir Jurgos Seduikytés (134 148 ir 171 672 perziiiros), ,,69 danguje* (73 752 ir
86 569 perziiiros), ,,Yvos® (77 071 ir 113 387 perziiiros), Hokshilos (61 549 ir 91 085 perzitros)
profiliai. Tam jtakos turi atlikéjo aktyvumas, bendravimo su gerbé¢jais, profilio lankytojais, draugais
pobuidis. Visi iSvardinti atlikéjai bei grupés yra aktyviis socialinio tinklo dalyviai, palaikantys
pokalbi su 1 juos besikreipianciais bei nuolat atnaujinantys savo profilio informacija. Populiaruma
lemia ir pats grupés ar atlikéjo pobudis, ju atlieckama muzika, nuo kurios priklauso fany ratas.
Taciau, remiantis 5 paveikslu bei anksciau pateiktu 4 paveikslu matyti, kad profilio lankomumui
itakos neturi jo sukiirimo laikas. Pavyzdziui, Andriaus Mamontovo profilis, kuris yra gausiausiai
lankomas, buvo sukurtas véliau nei ,,Mango®, ,Delfiny®, Atlantos. Pastaryjuy grupiuy profiliy
lankomumas yra minimalus, nors ju profiliai atsirado vieni pirmyju (lyginant su kitais tiriamais
profiliais). Dar keletas pavyzdZiy, patvirtinanéiy §i teiginj, yra Jurgos Seduikytés bei ,,G&G

Sindikato® profiliai, kurie taip pat buvo sukurti gerokai véliau. Jurgos Seduikytés profilis sukurtas
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tik 2007-yju mety pradzioje, tad, ja lenkia net 14 anksciau sukurty tiriamy muzikos grupiy bei
atlikéju profiliy.

Visa tai patvirtina 5 paveiksle matomi muzikos grupiy ir atlikéjy ,,MySpace* profiliy perzitiry
skaiciai 2009 m. gruodzio 16 d. Kaip matyti i§ diagramos, per metus lyderiai isliko tie patys,
daugmaz proporcingai kilo visyu muzikos grupiy ir atlikéju profiliy perzitiros. DidzZiausias profiliy
perziiiry skaifiaus augimas nuo 2008 mety gruodzio ménesio iki 2009 mety gruodzio yra
»Mokinukiy* profilio, kurio perzitira augo 63 proc., 50 proc. augo ,,Sel* profilio perzitiry skaicius.
Dar desimt muzikos grupiy bei atlikéjuy profiliy perziiiry padaugéjo daugiau nei 30 proc.: Andrius
Mamontovas (32 proc.), Hokshila (32 proc.), ,,Yva*“ (32 proc.), ,,Lemon Joy* (33 proc.), Violeta
Riaubiskyté (48 proc.), ,,Zalvarinis“ (41 proc.), ,,Saulés kliogas* (33 proc.), ,,Inculto” (38 proc.),
,Biplan“ (32 proc.), Riita S¢iogolevaité (46 proc.). Populiariausio profilio savininko — Andriaus
Mamontovo — profilio perzitiry skaicius padidé¢jo 32 proc. Maziausias per §i laikotarpi profiliy

perziiiros skai¢iaus did¢jimas yra Atlantos, kurios profilio perzitiry padaugéjo 6 proc.

3.2.2. Atlikéjo ar grupés socialinio tinklo kiirimasis

Socialiniame tinkle draugo savoka nereiskia to, kaip drauga apibiidina Zzodynai. Cia draugas —
tai tam paciam tarptautiniam socialiniam tinklui priklausantis asmuo, kuriam draugo statusas
suteikiamas vos jis yra patvirtinamas. Draugy ratas, kuris yra tiksliné ar potenciali muzikos grupés
ar atlik¢jo auditorija, tarptautiniame socialiniame tinkle gali biiti ypac platus ir jvairus.

Pateiktame 6 paveiksle atsispindi tiriamy muzikos atlikéjy ir grupiy turimy draugy skaicius ju
»-MySpace® profilyje 2008 mety gruodZio ménes; ir 2009 mety gruodZio ménesj. Diagrama

iliustruoja kaip per §i laikotarpi pasikeité draugy skaicius — didéjo, maz¢jo ar liko nepakites.

6 paveikslas. Muzikos grupiy bei atlikéjy draugy skaicius ,,MySpace® profilyje
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IS 6 paveikslo matyti, kad draugy skai¢iumi stipriai i$siskiria Andrius Mamontovas 2008 mety
gruodi tur¢jes 9 225 draugus, po mety turi jau 10 319. Nuo jo gerokai atsilike¢ Hokshila (atitinkamai
2 081 ir 2 387 draugai), ,,G&G Sindikatas“ (1 796 ir 1 936 draugai), Jurga Seduikyté (1 534 ir 1 857
draugai), ,,69 danguje* (1 375 ir 1 304 draugai), ,,Skamp* (1 153 ir 1 216 draugai). Visy kity (71 %)
tirlamy muzikos grupiy ir atlikéju draugu skaicius ,,MySpace® profilyje neperkopia tukstancio
draugy ribos. Kai kurios grupés visiskai neturi draugy arba ju skaicius labai nedidelis. Pavyzdziui,
Marijonas Mikutavi¢ius turi tik 2 draugus, ,,Mokinukiy*“ saraSe vos vienas draugas. Draugu
gausumu negali pasigirti ir ,,Naujieji Lietuviai® (6 draugai), o, pavyzdziui, grupé ,,Sel”, 2008-yju
gruodj turéjusi vos 4 draugus, iki 2009 mety gruodzio draugy skaiciy sugebéjo padidinti iki 279
draugy. Toks didelis draugy skaiciaus skirtumas muzikos grupiy bei atlikéjy profiliuose yra
nulemtas jau anks¢iau minéty priezasCiy. Pagrindiné jy — paties atlik¢jo ar grupés aktyvus /
neaktyvus bendravimas ,,MySpace® tarptautiniame socialiniame tinkle bei pats bendravimo
pobidis, kuris placiau aptariamas kitoje darbo dalyje.

Per metus tyrimo laiko draugy skaiCius procentaliai labiausiai iSaugo ,,Sel* profilyje, kuriame
2009 m. gruodi draugu buvo 279, t.y. 275 daugiau nei 2008 m. gruodzio ménesi, kuomet buvo tik 4
draugai. Daugiausiai draugy turintis Andrius Mamontovas savo drauguy saraSa per §i laikotarpi
papildé 1 094 draugais, t.y. 11 proc. skaiCiuojant nuo bendro atlikéjo draugy skaiciaus. Muzikos
grupiy ir atlikéjy tarpe yra ir tokiu, kuriy draugy saraSas ne pailgéjo, bet patrumpéjo. Tokiy tarpe
»Yva“ per §i laikotarpi praradusi 75 arba 8 proc. savo drauguy, ,,Mango* — 26 arba 7 proc. drauguy,
,»09 danguje — 71 arba 5 proc., ,,Saulés klioSas* — 16 arba 4 proc., ,,Naujieji lietuviai* prarado 4, o
Violeta Riaubiskyté ir Riita S¢iogolevaité prarado po 3 draugus.

Draugy kontingentas labai priklauso nuo pacios grupés pobiidzio, muzikinio stiliaus.
Draugy tarpe gausu tiek lietuviy, tiek ir kity tautybiy asmeny ir jie néra vien fanai. Daznai draugai
susideda 1§ muzikos atlikéjo ar grupés fany / gerbéju, kolegu (bendradarbiai, kitos muzikos grupés
bei atlikgjai tiek i§ Lietuvos, tiek ir i§ uZsienio), drauguy (pazistamy realyb¢je). ,,MySpace*
socialiniame tinkle { atskira draugy grupg yra iSskiriami draugai-muzikos grupés ar atlikéjai. Kaip
atskiros draugy kategorijos muzikos grupiu bei atlikéju neisskiria tik Andrius Mamontovas. Draugu
tarpe muzikos grupiy bei atlikéjy taip pat neturi ypa¢ mazai draugy turintys ,,Naujieji lietuviai® (6
draugai) bei ,,Mokinukés® (2 draugai) ir viena draugg turintis Marijonas Mikutavicius.

IS 7 paveikslo matyti, kad didziausia dali draugy muzikos grupés ir atlikéjai, remiantis 2009
m. gruodzio 16 d. duomenimis, sudaro Riitos S¢iogolevaités draugy tarpe (52 proc.). PanaSus
santykis ir Violetos Riaubiskytés (45 proc.), ,,G&G Sindikato* (44 proc.), ,,Biplan“ (41 proc.),
,Zalvarinio® (43 proc.), Hokshilos (43 proc.) draugy tarpe. Procentaliai maZiausiai draugy grupiy

bei atlikéjy turi ,,Mango* (20 proc.), ,,Sel* (22 proc.), ,,Delfinai* (23 proc.), ,,Yva*“ (22 proc.).
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7 paveikslas. Lietuvos muzikos grupiy bei atlikéju draugu muzikos grupiy ir atlikéjy dalis procentais

nuo visy draugy skaiciaus
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Tiriamos Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai taip pat yra vieni kity draugai, taciau galima
pastebéti, kad draugais tampa panasiy stiliy muzika grojantys ar panaSias paziiiras turintys atlikéjai
bei muzikos grupés. Tokiu biidu vienas muzikos atlikéjas ar grupé gali pritraukti kitos muzikos
grupés ar atliké¢jo bendruomenéje esancius socialinio tinklo dalyvius. Daugiausiai tiriamy Lietuvos
muzikos grupiy ir atlikéjy i savo draugy sarasa, 2009 m. gruodzio 16 d. duomenimis, yra itrauke
.69 danguje” — 10 i 18 draugy turindiy atlikéjy (Jurga Seduikyté, Hokshila, ,,Mango®, ,,Delfinai*,
,G&G Sindikatas®, ,,Yva“, ,,Atlanta“, Violeta Riaubiskyté, Riita Séiogolevaité, »Skamp®) ir ,,G&G
Sindikatas* — taip pat 10 (Jurga geduikyté, Andrius Mamontovas, Hokshila, ,,69 danguje®, Violeta
Riaubiskyte, ,,Saulés klioSas®, ,,Inculto®, ,,Biplan®, Riita géiogolevaité, »Skamp*). Po devynis turi
Jurga Seduikyté, Andrius Mamontovas, Hokshila, po septynis — Riita S&iogolevaité ir ,Yva“.
Maziausiai — vos viena — turi ,,Zalvarinis“ (Ju saraSe tik Andrius Mamontovas), po du — ,,Sel* ir
,Saulés klioSas®.

Bitina pastebéti tai, kad buvimas tarptautiniame socialiniame tinkle suteikia galimybg
naudotis efektyviausia reklamos riisimi — reklama ,,i8 ltpy i lupas®, o kuo draugy ratas didesnis, tuo
didesné ir Sios reklamos tikimybe¢ bei efektyvumas. Juk apsilankius draugo profilyje ir tarp jo
drauguy pamacius savo mégiama, patinkancia ar bent dél vienokiy ar kitokiy prieZzas¢iy dominancia
muzikos grupg ar atlikéja, kyla noras apsilankyti jo / jos profilyje, tapti to atlikéjo ar grupés nauju
draugu ar net ji / ja rekomenduoti kitiems. Gauta rekomendacija kone Simtu procenty garantuoja,
kad ji susilauks kazkokios reakcijos — dazniausiai tai biina apsilankymas rekomenduotame profilyje.

Taigi, drauguy-auditorijos pritraukimo galimybés yra labai ivairios — nuo ju até¢jimo déka
rekomendacijy iki papras€iausio juy ieSkojimo visame socialiniame tinkle. Be abejo, naudojantis
paskutiniu metodu (ieSkant draugy atsitiktine tvarka visoje medijoje) yra tikimybé¢ buti atstumtam,

nepriimtam | draugy rata. Todél Siuo atveju biitina apsibréZti konkrecius reikalavimus keliamus
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ieSkomiems draugams. Pavyzdziui, Andrius Mamontovas socialiniame tinkle ,,MySpace*
ieskodamas draugy siiile jais tapti visiems tinkle esantiems lietuviams. Siuo atveju pasirinkimas
galbiit ir geras, nes pats atlik¢jas yra daugeliui lietuviy gerai pazistamas, ju meégiamas bei
gerbiamas.

Visgi, dazniausiai muzikos grupiy ar atlikéjy draugy ratas gaus¢ja dél ju gerbéju aktyvumo
bei noro biiti itrauktiems { mégiamo atlikéjo ar grupés profilyje esanciy draugu sarasa. Retas, kuris
atlikéjas pats imasi ieSkoti draugy ir plésti juy rata. Dazniausiai ju veikla apsiriboja tik besisiiilan¢iy
draugais tapti asmeny patvirtinimu, kuris itraukia juos i draugu sarasa. Tuo tarpu, zidirint i$
rinkodaros perspektyvos, muzikos grupés ir atlikéjai turéty déti dideles pastangas patys bandydami

uzmegzti naujus rysius.

3.2.3. Muzikos grupés ar atlikéjo komunikacijos pobudis su apsilankandiais profilyje

Komunikacija galima arba beveik galima, jei siuntéjas ir gavéjas bendrauja viena kalba, arba
i§ dalies sutampa ju kultiriné ir iSsilavinimo patirtys. Jei siuntéjas ir gavéjas kalbés skirtingomis
kalbomis, o juy kultira ir i$silavinimas bus nevienodi, komunikacija bus silpna arba jos i§ viso

nebus'**

. Dél Sios priezasties muzikos grupiy ar atlikéjy draugais tampa ju muzikos, stiliaus ar
pazitry gerb¢jai ar panasia muzika, stiliy propaguojantys atlikéjai bei muzikos grupés. Dél to pacios
priezasties, kai kuriy Lietuvos muzikos grupiy bei atlikéjy profiliuose informacija apie juos
pateikiama angly kalba — siekiama, kad apie juos suzinoty ir turéty galimybe komunikuoti ne tik
lietuviai, bet ir kity tauty atstovai.

Visgi, sékmei tarptautiniame socialiniame tinkle uZtikrinti reikalingos investicijos 1 turinio
kokybe ir dialogo palaikyma. ,,MySpace” esmé — ka draugas pasaké prieS penkias minutes ar
penkias dienas, o ne prie§ penkis ménesius. Todél norint pasiekti gery, norimy rezultaty, biitinas
nuolatinis dialogas. Taciau buidinga tendencija., jog Lietuvos atlikéjai bei grupés susikuria profilius
tarptautiniame socialiniame tinkle ,,MySpace®, bet daugelis jy néra aktyviis vartotojai. Tik 50 %
tiriamy muzikos grupiy bei atlikéjy, turinéiy savo profilius ,,MySpace* socialiniame tinkle aktyviai
bendrauja su savo draugais, atnaujina informacija. Aktyviausiyjy tarpe Jurga Seduikyté, Andrius
Mamontovas, Hokshila, ,.Sel“, ,G&G Sindikatas®, ,Zalvarinis“, ,Inculto®, »Biplan“, Rita
Séiogolevaité, ,09 danguje®. Likusieji 50 % tiriamuy muzikos grupiy bei atlikéjy savo profilius
prisimena itin retai ir daZniausiai uzsuka tik atnaujinti informacijos — pasyviai naudoja S$ig
rinkodaros priemong. Yra ir tokiy, kurie po profilio sukiirimo i ji daugiau nebuvo né karto uzsuke¢
(Marijonas Mikutavicius, ,,Mokinukés®™). Visgi, jei socialiniame tinkle yra atlikéjo ar muzikos

grupés asmeninis profilis, tikimybé kalbétis apie ta atlikéja ar grupg padidéja. Be to, galima

1 DENNIS, WILCOX, CAMERON, AULT. I3naga 42. P. 154.
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pasinaudoti dar viena socialiniy tinkly ypatybe — informacijos publikavimu, kuomet draugo ar
gerb¢jo profilyje matoma trumpa zinuté apie atlik¢jo ar muzikos grupés skelbiama informacija.
Tokiu budu net ir neapsilankgs muzikos grupés ar atlikéjo profilyje gerbéjas suzino skelbiamas
naujienas, nesunku priminti apie save, savo koncertus, dainas ar kitus reikSmingus ivykius ir
pranesti naujienas.

Siekiant rinkodariniy tiksly, komunikuojant svarbu siun¢iama pranesima siusti tik tikslinei
auditorijai. Ir, nors muzikos grupés ar atlikéjo visus draugus galime laikyti tiksline auditorija, tac¢iau
gali buti, kad vieni praneSimai yra aktualesni tam tikrai auditorijos daliai nei kitai. Kartais ta dalis
gali buti labai nedidel¢, todél verta apsvarstyti ne masinio komunikacijos praneSimo platinimo
galimybg. Galbiit tokiu atveju biity efektyviau siysti individualius praneSimus-zinutes. ,, Tiksliné
auditorija turi esminés itakos tam, ka pasakyti, kaip pasakyti, kada pasakyti, kur pasakyti ir kieno
vardu pasakyti“'*®, todél atsizvelgiant { tai turi skirtis ir kiekvienas muzikos grupés ar atlikéjo
praneSimas. Priklausomai nuo praneSimo, tai, kaip jis paveiks auditorija, priklausys tai, ar pavyks
paveikti auditorija norima linkme — paskatinti pirkti. Tiriamos muzikos grupés ir atlikéjai néra linkg
individualizuoti savo prane$imy, nors, akivaizdu, jog socialiniame tinkle atlikéju pateikiami
praneSimai yra asmeniSkesni, individualesni nei pateikiami tradicinéje Ziniasklaidoje ar kitose
Iprastose rinkodaros priemonése.

Taciau sklandziai, be trikdziy komunikacijai lygiai taip pat svarbi ir dialoginé jos forma, kuri
uztikrina griztamaji rysi, t. y., dar vadinama dvikrypté komunikacija. Pasak L. Dennis, Vienos
krypties komunikacija i§ siuntéjo gavejui tik iSplatina informacija, o tuo tarpu esant dvikryptei

komunikacijai tarp siuntéjo ir gavéjo uzsimezga dialogas'*®

. Kartu tokia komunikacija uZtikrina ir
efektyvesni socialinés medijos, kaip rinkodaros priemonés, iSnaudojima. Dialoging komunikacijos
forma ,,MySpace* visuomet stengiasi palaikyti Andrius Mamontovas. Pastarasis pats atsako i
gerbejy, klausytoju pateikiamus klausimus. Be to, pats skelbia su savo karjera susijusias naujienas ir
tai daroma kiek kitaip — tiesiog paraSoma trumpa Zinuté, o ne paprasCiausiai {dedamas spaudai
skirtas praneSimas. Vyrauja Siltas, asmeniSkas bendravimas tarp atlik¢jo ir jo gerbéjy. Tokios
komunikacijos atveju, gerb¢jai gali sulaukti griZztamojo rySio bei reakcijos i1 uzklausa, palikta
komentara, o gaunama informacija esti tiksli ir apdorota, nes gaunama i§ pirminio informacijos
Saltinio — tiesiogiai 1§ muzikos grupés ar atlikejo. Tokie tiesioginiai praneSimai, nes manoma, kad
jie yra teisingi, saZiningi ir atviri yra patys itikinamiausi. Be to, jie 100 proc. pasiekia tiksling
auditorija, o ir ,,Ziniasklaidos filtras licka nuosaly“'*’. Muzikos grupé ar atlikéjas igyja galia pats

kurti savo Ziniasklaida savo pasirinktoje niSoje, o socialinio tinklo profiliy skaitytojai ,,iSmintingy

143 Marketingo valdymas. I$nasa 102.
146 DENNIS, WILCOX, CAMERON, WARREN. [§naga 42. P. 155.
“7 MEERMAN. I§naga 13. P. 23.
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dienorastininky pateikiama informacija laiko viena i§ retesniy nuoSirdaus bendravimo formq“148,

kas yra labai svarbu, socialinj tinkla naudojant kaip rinkodaros priemong ar bandant sukurti ir
iSlaikyti teigiama auditorijos nuomong apie kuriama ar jau esama muzikos grupés ar atlikéjo ivaizdi.

Tiesiogiai pabendrauti galima ir su keletu kity atlikéju bei muzikos grupiy. Tiesiogini
bendravima ,,MySpace* socialiniame tinkle naudoja ir Hokshila, ,,G&G Sindikatas®, ,,Zalvarinis®,
»Skamp®, ,,Inculto. Keleto kity atlikéjy profiliai yra sukurti ir prizitrimi jy vadybininky (Jurgos
Seduikytés, ,,Lemon Joy*), todé¢l bendravimas tiesiogiai su grupe ar atlikéjy néra jmanomas. Visgi,
net ir bendraujant su ju leidybinémis grupémis ar vadybininkais galima tikétis gauti teisinga ir
tikslia informacija, nes komunikacijos procese auditorija néra pasyvi gavéja. ,, Jos negalima
traktuoti, kaip kokio molio gabalo, kuri formuoja propagandos meistras. I§ tikro auditorija sudaro
individai, kurie ko nors tikisi i$ juos veikian¢ios komunikacijos ir kurie pasirenka tai, kas jiems gali

«1% Komunikacijos teikéjas, §iuo atveju muzikos grupé ar atlikéjas ar uz jo profili

biiti naudinga
atsakingas asmuo, nori informuoti ir netgi itikinti. Tuo tarpu gavéjas nori pramogy, informacijos
arba jam turi biiti suteikiamos galimybés patenkinti asmeninius poreikius, kurie yra bendravimas su
savo favoritu laikoma muzikos grupe bei atlikeéju, jos / jo dainy klausymas ir pan.

Idomu tai, kad ,,Saulés klioSo* profilis socialiniame tinkle ,,MySpace* yra sukurtas grupés
fany. Be abejo, Cia tiesioginio bendravimo su grupe biiti negali, taciau buriamas §ios grupés
mylétoju ratas, kurie vienas su kitu gali pasidalinti mintimis apie S§ia grupg, turimomis jos

nuotraukomis, vaizdo ir garso jrasais.

3.2.4. Socialinio tinklo bendruomenés komunikacijos pobudis su muzikos grupe ar

atlikéju

Socialiné medija, prieSingai nei jprastine spauda, televizija ar radijas, suteikia galimybg ne tik
pateikti informacija apie save, bet ir, kaip ne karta buvo minéta, sulaukti griZztamojo rysio, kas yra
gan sunkiai pasiekiama naudojant tradicines rinkodaros priemones. Socialiniame tinkle viso to
1gyvendinimo forma yra draugy raSomi komentarai. Komentarai yra ne tik galimybé muzikos grupei
ar atlikéjui sulaukti griztamojo rySio, bet ir ju gerbéjams ar kitaip su jais susietiems asmenims
vienas i§ biidy uZmegzti komunikacija su paciu atliké¢ju ar muzikos grupe. Be to, vieno asmenis
paliktas komentaras gali itakoti kito asmens (perskaiCiusio komentara) elgesi, todél, remiantis
atlikto tyrimo duomenimis, kuomet paaiSkéjo, jog muzikos grupiy ir atlikéjy profiliuose paliekami
komentarai yra teigiamo pobiidzio, galima daryti prielaida, kad, pavyzdZiui, teigiamas vieno

vartotojo atsiliepimas apie {vykusi muzikos grupés koncerta turés didelés jtakos kito vartotojo

1“8 MEERMAN. I$nasa 13. P. 197.
% DENNIS, WILCOX, CAMERON, WARREN. [§naga 42. P. 155.
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apsisprendimui pirkti bilieta i sekantj koncerta. Tod¢l komentary skaicius turi didelés jtakos tam,
kokj rezultata pavyks pasiekti socialinio tinklo pagalba.

Komentary skai¢ius yra proporcingas profilio savininko aktyvumui bei bendravimo
pobiidziui, t. y., ne tik tam kiek daznai savininkas apsilanko savo profilyje, bet ir tam, kiek laiko bei
jégu jis skiria informacijos apie save pateikimui, atsakymams i komentarus, blogo raSymui. Be
abejo, atlikéjai ar grupés ne visada atsako i gerbéjuy paraSytas zinutes, laiSkelius, taciau tai
suprantama. Visgi, vien jau galimybé padékoti uz kuriama muzika ir atlickamas dainas nuteikia
maloniai bei skatina dar ir dar karta apsilankyti mégstamo atlik€jo ar grupés profilyje, biitent jame
ieskoti naujausiy pranesimy i§ atlikéjo ar grupés gyvenimo, rengiamy pasirodymuy ir pan. IS
muzikos grupés ar atlikéjo gerbéjy, draugy pusés komunikacija ir vyksta komentary bei raSomy
asmeniniy zinu¢iy déka. Tuo tarpu atlikéjas turi daugiau komunikacijos varianty: tie patys
komentarai, asmeninés zinutés, praneSimai bloge, skelbiamos naujienos. Apskritai, pastebima, kad
»Siuolaiking kultira pasizymi ekspresyviu turiniu, kuris yra sukuriamas taikant veiksmingas
rinkodaros priemones, paver¢iant komunikacija pramoga ir kuris yra suvartojamas suteikiant
komunikacijos pranesimo gavéjui pasitenkinima®'’.

Pateiktame 8 paveiksle atsispindi komentary skai¢ius kiekviename tiriamame muzikos grupés

ar atlikéjo ,,MySpace* profilyje 2008 mety gruodi bei 2009 mety balandj.

8 paveikslas. Muzikos grupiy ar atlikéjy ,,MySpace* profiliuose esan¢iy komentary skaicius
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IS 8 paveikslo matyti, kad daugiausiai komentary 2008 mety gruodi buvo Andriaus
Mamontovo profilyje (627). Nuo jo kiek atsilik¢ Hokshilos (415), ,,G&G Sindikato* (389), ,,69
danguje (356), ,,Mango* (260), ,,Biplan® (235), ,,Skamp* (213), ,,Yvos“ (186), Jurgos Seduikytés
(177) profiliai. Taciau 2009 mety balandj situacija yra gerokai pasikeitusi. Tik septyniy tiriamy
Lietuvos muzikos grupiy bei atlikéjy ,,MySpace* profiliuose esanciy komentary skaicius didéjo.

Daugiausiai naujy komentary per tiriama laikotarpi atsirado ,,Sel grupés tinklalapyje — nuo 8

150 ATKOCTONIENE, MARKEVICIUTE, MATKEVICIENE, STONKIENE. I$naga 60. P. 14.
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komentary 2008 m. gruodj iki 454 komentary 2009 m. gruodi. Taigi, per metus draugai paliko 446
komentarus. Tod¢l galime teigti, kad komentary skaicius yra proporcingas turimy ir ypac igyjamy
naujy draugu skaiciui, nes grupé ,,Sel* yra grupé per tiriama laikotarpi labiausiai iSplétusi savo
draugu rata. Be abejo, komentary skai¢iui nemazai jtakos turi ir turimy draugy aktyvumas, kuo
draugai aktyvesni, tuo galima tikétis sulaukti daugiau komentary. Be to, ne retai vieno draugo
paliktas komentaras iSprovokuoja ir kitus.

Likusioje 13 tiriamy Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéju profiliu komentary sarasuose ivyko
atvirkstinis procesas — juy ne padaugéjo, o sumazéjo. Pavyzdziui, Andriaus Mamontovo komentary
skaiCius per $i laikotarpi sumazeéjo net 392 — nuo 627 iki 235. To priezastys néra aiSkios. Bty
galima teigti, kad patys profiliy savininkai galéjo istrinti reklaminius ar neigiamus komentarus, kita
vertus, komentary skai¢ius mazéjo ir neaktyviy muzikos grupiy bei atlikéjy profiliuose, todél galima
daryti prielaida, kad komentarus ,,pravalé® ir patys ,,MySpace administratoriai. Dar viena galima
versija — komentarus iStrina juos paraS¢ asmenys, taciau tai mazai tikétina, nes sunku isivaizduoti,
jog visi komentarus raSiusieji daugmaz vienu metu galéty juos iStrinti, nes tiriamo laikotarpio
pradzioje grupiy ,,Yva“ bei ,,Saulés klioSas*“ atitinkamai turéti 186 ir 135 komentarai virto nuliu
2009 mety balandj.

Remiantis $iuo (8) bei anksCiau pateiktu 5 paveikslais galima teigti, kad komentary kiekiui
lemiamos itakos neturi profilio lankomumas. Pastebima tai, kad neaktyviy tiriamy muzikos grupiy
bei atlikéjy profiliuose esantys komentarai dazniausiai yra tam tikros reklamos (pavyzdziui, grupiy
»Mango®, ,Delfinai“, ,,)Yva“, atlik¢jos Atlantos ir kt. profiliuose). Apskritai, visi pateikiami
komentarai yra vien teigiami ir raSomi labai jvairiy asmenybiy, tiek Lietuvos, tiek ir uZsienio,
priklausomai nuo atliké¢jo suburto draugy rato. Komentaruose daZniausiai iSreiSkiama padéka uz
ivykusius koncertus (pavyzdziui, komentaras Jurgos Seduikytés profilyje: , Norédiau padékoti uz
vakar dienos koncerta, kuris buvo tikrai nuostabus ir nepakartojamas. Buvo iSties gera vél iSgirsti
visiems gerai Zinomas bei nuostabias naujas dainas. Acit! Lauksime kity koncerty.*), dékojama uz
priemima | draugy gretas, grazia muzika, iSsakomi komplimentai bei linkéjimai (pavyzdziui,
komentaras Andriaus Mamontovo profilyje: ,,Labas, Andriau. Acii, kad pakvietei 1 draugus. Tavo
muzika nuostabi. Linkéjimai 1§ Klaipédos.”), sveikinimai {jvairiausiomis progomis, kartais
komentatorius siiilo paklausyti jo atliekamos muzikos.

Neretai ir patys atlikéjai raSo komentarus savo draugy, zinomy atlikéju, profiliuose bei kviecia
dalyvauti ar praneSa apie artimiausia savo koncerta, pasirodyma (pavyzdziui, grupés ,,Skamp*
praneSimas apie vyksianti ju koncerta ,,G&G Sindikato®, ,Inculto® ir kt. profiliuose) — taip

pasiekiama papildoma auditorija.
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Galima teigti, kad daugelio komentary turinys yra tiesiogiai nulemiamas tuometinés
situacijos: ivyke ar vyksiantys koncertai, renginiai, Sventés. Net ir komplimentai dazniausiai

iSsakomi po ivykusio koncerto, iSleisto naujo singlo ar kompaktinés plokstelés.

3.3. Tyrimo rezultaty aptarimas

Atlikus tyrima matyti, jog santykinai nedaug Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy turi
asmeninius profilius socialiniame tinkle ,,MySpace®, o juo turintys atlikéjai nepriziiiri ju tinkamai,
neskiria pakankamai nei laiko, nei démesio. Taciau, kaip rodo Alinos Orlovos pavyzdys, tinkamai
prizitirétas profilis socialiniame tinkle — galinga, nieko nekainuojanti (neskaiciuojant laiko sanaudy)
rinkodaros priemon¢, kuri pradéjo populiaréti augant socialiniy tinkly vartotojy skaiciui. Visgi,
akivaizdu, jog Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai, prieSingai nei uzsienio muzikantai, $io fakto dar
neisisamonino, nesuprato, jog naudodamiesi socialiniais tinklais gali pasiekti tiikstantines
auditorijas. Tai rodo Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy turimy draugy, profiliuose palikty
komentary ar profiliy perzitiry skaicius.

Kartu profilis — muzikos grupés ar atlikéjo ivaizdzio formavimo irankis, tiesioginés
komunikacijos su gerb¢jais biidas bei galimybé¢ sulaukti griztamojo rySio. Naudojantis socialiniu
tinklu imanomas ir asmeninis pardavimas ar ivairios pardavimy skatinimo priemonés. Atliktas
tyrimas parodé, jog akivaizdi tendencija, kad atlikéjo ar muzikos grupés populiarumas socialiniame
tinkle, o kartu ir gebé&jimas ji panaudoti kaip efektyvia rinkodaros priemong¢ yra adekvatus paties
atlikéjo ar muzikos grupés idétam idirbiui. Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai néra linke
individualizuoti, suasmeninti socialinio tinklo priemoniy pagalba siun¢iamos informacijos gerbéjais
ar draugais tapusiai auditorijai, nors siunciami asmeniniai praneSimai (galima siysti ne vienam
asmeniui, o tam tikrai asmeny grupei), turéty svarios itakos gerbéjuy apsisprendimui pirkti jrasa ar
dalyvauti koncerte. Apskritai, Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai neiSnaudoja galimybeés vykdyti
asmenin] pardavima pasinaudojant socialiniu tinklu. Visgi, socialiniame tinkle esan¢iy muzikos
grupiy ir atlikéjy profiliuose paliekami auditorijos komentarai apie {vykusius koncertus, renginius,
naujus kompaktinius diskus ar singlus, turi svarios itakos likusiai bendruomeneés daliai priimant
sprendima.

Atlikus tyrima, galima daryti iSvada, jog tyrimo pradzioje iSkeltos hipotezés pasitvirtino tik
1§ dalies. Nors socialiniy tinkly naudojimas ir doméjimasis jais Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy
tarpe did¢ja, taCiau vis dar, lyginant su situacija uzsienyje, yra labai Zemas. Socialiniame tinkle
»MySpace* profilius turin¢ios Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai neskiria jiems pakankamai daug

démesio. Tai jtakoja tai, jog profiliai socialiniame tinkle néra visapusiSkai panaudojami kaip
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rinkodaros priemoné — stinga komunikacijos su gerbéjais / draugais, retai atnaujinama informacija,

neskelbiamos naujienos, nesirtipinama profilio nei vizualiniu vaizdu, nei turiniu.
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4. ,MYSPACE“ NAUDOTOJU NUOMONES TYRIMAS

4.1. Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas: i$siaiskinti, ar socialiniame tinkle ,,MySpace* esantys Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéjy profiliai kaip rinkodaros priemoné turi jtakos Sio socialinio tinklo naudotojams.

Tyrimo hipotezé: socialinio tinklo ,,MySpace® naudotojai aktyviai reiskiasi Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéjy socialiniame tinkle ,,MySpace® esanciuose profiliuose ir jaucia ju daroma poveiki.

Tyrimo objektas: atliktos socialinio tinklo ,,MySpace* naudotojuy apklausos metu surinkti
duomenys, nuomonés.

Tyrimo imtis: socialinio tinklo ,,MySpace® atsitiktinai pasirinkti naudotojai, kurie buvo
apklausti elektroninés apklausos biidu. Anketas internete uzpildé 177 respondentai. Apklausai, kuri
yra vienas placiausiai paplitusiy tyrimo metody, respondentai buvo atrinkti remiantis tiksline
atranka. IS 177 apklausoje dalyvavusiy respondenty 140 (79 proc.) motery ir 37 (21 proc.) vyrai.
Visi apklaustieji naudojasi socialiniu tinklu ,,MySpace®. 89 proc. apklaustyju amzius iki 25 mety,
likusiyjy 11 proc. respondenty amzius nuo 26 iki 35 mety. 55 proc. respondenty yra igije aukstaji
i$silavinima, 1 proc. — aukStesnjji ir 45 proc. — vidurinjji. Apklausos anketa, kuria pildé
respondentai, sudaryta i§ 20 uzdary klausimy (1 priedas).

Tyrimo metodas: respondenty apklausoje — surinktiems duomenims apibendrinti ir jvertinti
naudojama kiekybiné ir kokybiné turinio analizé. Kokybiné turinio analizé jgalina interpretuoti
duomenis, pagal tai atlikti pastebéjimus, daryti iSvadas bei apibendrinimus. Tokia analizé leidzia
pamatyti kaip tam tikra reiskinj, Siuo atveju Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy €jima i socialinius
tinklus, suvokia apklausti respondentai, remdamiesi savo patirtimi. Taip pat atpaZinti kokie
skirtumai egzistuoja tarp teorinio tiriamo fenomeno apibuidinimo ir jo raiSkos socialin¢je realybg¢je,
o kartu ir kokie yra respondento mastymo, supratimo apie tiriama fenomena biidai.

Tyrimo eiga: Socialinio tinklo ,,MySpace* naudotojams iSsiysti praSymai uZpildyti anketa.
Sulaukta 177 atsakymu. 20-yje uzdary anketos klausimy klausiama respondenty nuomonés apie
Lietuvos atlikéjy ir muzikos grupiy buvima socialiniame tinkle, svarbiausius elementus, kylancias
problemas bei demografiniy respondenty duomeny (amziaus, iSsilavinimo ir pan.). Respondentai
turéjo pasirinkti vieng galima varianta. Prie dalies klausimy buvo paliekamas tus¢ias atsakymu

variantas, kuriame galima {raSyti savaji. Apklausos metu gauti duomenys buvo sumuojami,
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apibendrinami, vaizduojami grafiSkai ir pagal tai daromos atitinkamos iSvados, pasteb¢jimai ir

prielaidos.

4.2. Tyrimo analizé

28 proc. respodenty ,,MySpace* socialiniu tinklu naudojasi maziau nei metus, 19 proc. — 1-2
metus, 12 proc. 2-3 ir daugiausiai — 41 proc. — daugiau nei 3 metus. Tai paaiskina ankstesnio tyrimo
metu gautus rezultatus, jog Lietuvos muzikos grupiu ir atlikéju ¢jimas { socialinius tinklus prasidéjo
pries 4-erius metus. Vos tik esama ir potenciali auditorija persikélé i socialinius tinklus, juose
profilius kurti pradé¢jo ir Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai, suprasdami, jog taip galés lengvai
pasiekti tam tikra auditorijos dali.

72 proc. respondenty ,,MySpace® socialiniame tinkle apsilanko kasdien, 21 proc. — kelis
kartus per savaiteg, 4 proc. — kelis kartus per ménesi ir 4 proc. reciau nei karta per ménesi. Taigi,
galima teigti, jog 72 proc. socialinio tinklo naudotojy yra pasiekiami kasdien, ko nepavykty padaryti
naudojantis kitomis rinkodaros priemonémis. Be to, tai, jog prie socialinio tinklo respondentai
prisijungia kasdien rodo, jog Sis yra tapgs neatsiejama ju kasdienybés dalimi, kuria pasinaudojus
galima daryti norima itaka. Socialinio tinklo naudotojai neidentifikuoja socialinio tinklo kaip
rinkodaros priemonés, todél tikétina, kad pasinaudojus socialiniais tinklais, norimas pasiekti efektas
bus didesnis nei naudojantis, pavyzdziui, tradicine reklama laikrastyje ar televizijoje.

IS visy apklausty respondenty 32 proc. ju lankosi socialiniame tinkle esan¢iy muzikos grupiy
ir atlikéjy profilivose, kas reiskia, jog trecdalis socialinio tinklo naudotojy, kuriy gretos,
atsizvelgiant | anks¢iau nurodytus skaicius, proporcingai didéja, yra potenciali, lengvai, be jokiy
finansiniy investicijy pasiekiama auditorija muzikos grupéms ir atlikéjams. Siai daliai auditorijos
galima nesunkiai paskleisti norima informacija, kuri skatinty vienok]j ar kitoki veiksma. Pavyzdziui,
asmeniSkai, nors ir virtualioje erdvéje, pakvietus tam tikra auditorijos dalj { vyksiant] koncerta yra
didesné tikimybé sulaukti ir uzsitikrinti tos auditorijos dalyvavima, nei, pavyzdziui, jei ji buty
perskaiciusi reklaminj skelbima apie vyksiant] koncerta kazkur laikrasStyje. Kadangi suasmenintas
kvietimas, informacijos pateikimas labiau jpareigoji elgtis taip, kaip prasoma. Likusieji 68 proc.
respondenty teigia, jog Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profiliuose nesilanko, nes didziajai ju
daliai (61 proc.) neidomu tai, ka savo profiliuose skelbia ir publikuoja muzikos grupés ir atlikéjai.
Tai rodo, jog Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai savo profiliy turiniu kol kas nesugeba sudominti
auditorijos.

D¢l Sios priezasties sunku ivertinti ir socialiniy tinkly daroma poveiki juose esanciai

auditorijai. Taciau, remiantis tyrimo duomenimis, nors socialiniuose tinkluose skelbiama
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informacija labiau atitinka informavimo nei poveikio darymo funkcija, paveikti auditorija
naudojantis socialiniu tinklu, kaip rinkodaros priemone, imanoma. Viena didziausia itaka daranciy
socialiniy tinkly priemoniy yra komentarai, kuriy pagalba vieni muzikos grupiy ir atlikéju
bendruomenés nariai garantuoja kitiems nariams apie, pavyzdziui, kokybiska koncerta, pavykusi

rengini, grazy karini ar kompaktinj diska.

9 paveikslas. Nesilankymo socialiniame tinkle ,,MySpace‘ esanciy Lietuvos muzikos grupiy ir

atlikéjy profiliuose priezastys

6% 8% O nezinojau, kad tokie yra
5%
20% B soc. tinkle néra man patinkanciy
muzikos grupiy bei atlikéju
0O man nejdomu tai, kg jie publikuoja ir
skelbia savo profiliuose
O turiu kity informacijos Saltiniy

B kita

61%

Visgi, remiantis 9 paveiksle pateiktais duomenimis, galima teigti, jog Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéju profiliai socialiniame tinkle ,,MySpace* sulaukia labai ribotos auditorijos.
Socialinio tinklo vartotojai nepasitiki muzikos grupiy ir atlikéju profiliuose skelbiama informacija,
ji ju nesudomina. Keletas respondenty nurodé¢, jog ju nedomina ne skelbiama informacija, o
Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai. Nemaza dalis (8 proc.) apklausoje dalyvavusiy respondenty
teigia nezinojg, jog muzikos grupés ir atlikéjai apskritai turi savo profilius ,,MySpace* socialiniame
tinkle. Todél galima teigti, jog Lietuvoje toks muzikos grupiuy ir atlikéjy bei jy gerbéju bendravimo
pobiidis vis dar nepriimtinas ir nepopuliarus. Siuo poziiiriu Lietuvos muzikos grupéms ir atlikéjams
dar reikia jdéti nemaZzai pastangy.

Muzikos grupiy ir atlikéjy profiliuose besilankanciy respondenty daZniausiai minétinos
apsilankymo priezastys yra: atlikéjy profiliuose patalpintos ju muzikos klausymasis (43 proc.) ir
informacijos apie atlikéjus ir muzikos grupes, ju planuojamus koncertus bei renginius paieska (43
proc.). Visgi, pastarasis procentas yra palyginti Zemas. Taciau net ir esant nedideliam tokiy
vartotojy procentui, gaudami informacija jie yra skatinami pagalvoti apie tam tikra veiksma, kuris
buty palankus ir yra laukiamas muzikos grupiy ir atlikéjy. Be to, dalis informacija gavusios

bendruomenés nariy daznai gauta nauja informacija perduoda kity bendruomeniy nariams ar net
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socialiniais tinklais visiSkai nesinaudojantiems asmenims. Taigi, besilankantiesiems muzikos grupiy
ir atlikéjy socialinio tinklo profilyje Sis atlieka informacini vaidmeni, taciau lankytojai to nesieja su
reklama, nevertina kaip rinkodaros priemonés.

32 proc. apklaustyju teigia savo draugy tarpe turi muzikos grupiu bei atlikéju, kai 6 proc.
respondenty nebuvo tikri ar jy draugy tarpe yra muzikos grupiy ir atlikéjy. 62 proc. atsakeé, jog tarp
ju draugy néra nei muzikos grupiy nei atlikéjy. IS 32 proc. muzikos grupiy ir atlikéjy draugy tarpe
turin¢iy respondenty 85 proc. teigé turintys 1-5 draugus Lietuvos muzikos grupes ir atlikéjus, 13
proc. respondenty draugy tarpe turi 5-10 muzikos grupiy ir atlikéju. Tokiy draugy turintys teigia,
jog draugais su muzikos grupémis ir atlikéjais 29 proc. juy tapo kuomet gavo paciy muzikos grupiy ir
atlikéju pasitilyma draugauti. 43 proc. respondenty patys pasitilé muzikos grupéms bei atlikéjams
tapti draugais, dalis respondenty paZzyméjo, jog muzikos grupiy narius ir atlikéjus pazista
asmeniskai arba juos pazista ju geri draugai. Visgi, remiantis $iais duomenimis galime pastebéti,
jog, norédamos sulaukti didesnio populiarumo socialiniame tinkle ,,MySpace* muzikos grupés ir
atlikéjai visy pirma turi patys aktyviai reikstis, ieSkoti draugy ir gerbéjy, informuodamos apie save
vienokiu ar kitokiu biidu. Vienas ju — sitilymas tapti draugu. Kuo platesnis turimas draugy tinklas,
tuo didesnés galimybés ji dar labiau iSplésti, o kartu su juo plésti ir savo itakos zona, tapti svarbiu.

Kalbédami apie informacijos, pateiktos ,,MySpace® socialiniame tinkle esanciuose
profilivose, patikimuma respondentai nebuvo kategoriski. 62 proc. ju mano, jog ¢ia skelbiama
informacija néra nei maziau, nei daugiau patikima nei kituose informacijos Saltiniuose. 5 proc.
isitiking, jog tokia informacija visiSkai nepatikima, o jos patikimumu neabejoja 7 proc. respondenty.
Likusieji 27 proc. tvirtos nuomones $iuo klausimu neturi.

Sie duomenys tik patvirtina teigini, jog ,,MySpace* vartotojai nepasitiki muzikos grupiy ir
atlikéjy profiliuose skelbiama informacija, nelaiko Sio informacijos Saltinio pirminiu, nors socialinis
tinklas kaip tik ir suteikia galimybg¢ gauti informacija i§ ,,pirmy lipy“ tiesioginés komunikacijos
pagalba. D¢l esancio nepasitikéjimo taip pat sumazg¢ja poveikio darymo galimybé. Nepasitikéjimo
socialiniame tinkle esanciu profiliu, kaip pagrindiniu Saltiniu, priezastys gali buti socialinio tinklo
vartotojy nuomoné apie muzikos grupiy ir atlikéjy profiliy kuréjus (10 paveikslas). Tik 25 proc.
respondenty mano, jog Siuos profilius kuria patys atlikéjai, kurie ir galéty garantuoti uZ informacijos
tiksluma, o kartu ir patikimuma. Akivaizdu, jog Lietuvos visuomenéje dar néra isigaléjusi socialiniy
tinkly rinkodara. Jei televizijos ekranuose rodoma reklama vartotojai tiki ir pasitiki, tai socialiniame
tinkle esancia informacija yra abejojama, nepaisant to, jog ¢ia galima tiesioginé komunikacija bei

griztamasis rysys.
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10 paveikslas. Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profiliy socialiniame tinkle ,,MySpace* kiiréjai

O patys atlikéjai ir grupés

8% 2%

B prodiuseriai, vadybininkai,
leidybinés kompanijos ir
an.

30% O fanai

O nezinau

B kita

16 proc. respondenty teigia komunikave su socialiniame tinkle ,,MySpace® esanciomis
muzikos grupémis bei atlikéjais. 40 proc. tai dariusiyjy teigia susirasinéj¢ zinutémis. Likusieji patys
siunt¢ zinut¢ muzikos grupei ar atlikéjui, taciau 1§ jo nesulauke atsakymo (5 proc.), 5 proc.
respondenty patys gavo zinut¢ i§ atlikéjo, taciau neparasé jam atsakymo, taip pat po 35 proc.
respondentu sako paraS¢ komentara atlikéjo ar muzikos grupés profilyje bei i$ ju sulaukg komentary
savo adresu (14 proc.). 37 proc. visy respondenty mano, jog atlikéjai skaito juy profiliuose
palieckamus komentarus, 21 proc. isitiking, jog neskaito, o likusieji 42 proc. respondenty neturi
nuomonés. Biitent $io socialinio tinklo sitilomos komunikacijos priemonés (komentarai, asmeninés
Zinutés) turéty biti dazniausiai naudojamos siekiant rinkodaros tiksly. Asmeniné komunikacija
Zinutémis, komentarai, kaip rodo tyrimy duomenys, yra paveikiausia priemoné¢.

Dar vienas labai svarbus aspektas, 1 kurj biitina atsizvelgti kuriant profilj socialiniame tinkle
yra jo vizualinis vaizdas bei informatyvumas. Didzioji dalis respondenty sutinka, jog muzikos
grupés ir atlikéjo profiliui svarbus tiek jo vaizdas (80 proc. respondenty), tiek pateikiamos
informacijos kiekis (64 proc. respondenty). 55 proc. respondenty Lietuvos muzikos grupiy ir
atlikéju ¢jima 1 socialinius tinklus vertina teigiamai, 2 proc. — neigiamai, o 42 proc. respondenty { tai
Ziuri abejingai ir pasirinko atsakymo varianta ,,man jokio skirtumo, mangs tai nedomina“. DidZioji
respondenty dalis muzikos grupiy ¢jima vertina kaip reklama (32 proc.) arba kaip rySiu su
visuomene priemong (32 proc.), taip pripazindami, jog socialiniai tinklai gali daryti tokia pat itaka
kaip reklamos ar rySiy su visuomene priemonés. Taciau, akivaizdu, jog socialiniuose tinkluose
esanciy muzikos grupiy ir atlikéjy profiliy, kaip rinkodaros priemonés, daromo poveikio socialinio
tinklo naudotojai neisisamonina. Nors daugiau nei pusé — 64 proc. — respondenty muzikos grupiy ir

atlikéju ¢jima | socialinius tinklus traktuoja kaip rinkodaros priemong, visgi, gauti ankstesni
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duomenys parodo, jog socialiniam tinklui jie nepriskiria nei reklamai, nei rySiam su visuomene

budingy savybiy.

4.3.Tyrimo rezultaty aptarimas

Nors pasaulinio garso zvaigzdés aktyviai socialiniuose tinkluose reiskiasi jau 7-8 metus bei 1
savo profilius sutraukia tukstantines gerbéjy auditorija, Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai, nors ir
kuriasi savuosiuos profilius ,,MySpace* socialiniame tinkle, vis dar nesugeba jy tinkamai ir iki galo
iSnaudoti ir sudominti pakankamai didel¢ dal; auditorijos. Kol kas juose kuriasi labai ribotos
auditorijos. D¢l to ir jtakos darymo zona santykinai nedidelé.

Remiantis atliktos apklausos metu gauty rezultaty tyrimu, galima daryti iSvada, jog profiliuose
lankosi palyginti maZas procentas respondenty. Sis procentas veréia abejoti Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéjy profiliy socialiniame tinkle ,,MySpace* reikalingumu ir tikslingumu, nes ne visos
Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai sugeba socialini tinkla panaudoti kaip efektyvia rinkodaros
priemong. Sioje vietoje batina detaliai iSanalizuoti ir apZvelgti viso to prieZastis, tadiau persasi
iSvada, jog didziaja dalimi dél profiliy nepopuliarumo kalti patys muzikos atlikéjai bei grupés,
susidargs neadekvatus pozitiris { tai, kas kuria profilius, skelbiama informacija.

Atsizvelgiant i gautus tyrimo rezultatus, galima teigti, jog yra akivaizdus komunikacijos tarp
Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéju bei ju gerbéju stygius. I tarpusavio komunikacija vangiai zitiri
tiek muzikos grupés ir atlikéjai, tiek ir ju profiliuose besilankantieji. Suaktyvinus komunikacija
adekvaciai iSaugty ir pasitikéjimas, o kartu su juo ir paveikumo laipsnis.

Tyrimo pradzioje iSsikelta hipotezé nepasitvirtino — socialinio tinklo ,,MySpace* naudotojai
vangiai lankosi Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy socialiniame tinkle ,,MySpace® esanciuos
profiliuose, nemazas procentas respondenty net nezino apie tokiuy profiliy egzistavima. Be to,
didZioji dalis respondenty Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profiliuose skelbiamos informacijos
nelaiko patikimesne nei kituose informacijos Saltiniuose. Todel ir socialinio tinklo, kaip rinkodaros
priemonés, daromas poveikis kol kas yra silpnas. Nors respondentai teigia muzikos grupiy ir
atlikéju profilius identifikuojantys kaip reklamos ar rySiy su visuomene priemong, taciau akivaizdu,
kad, ju nuomone, socialiniuose tinkluose esantys profiliai neatitinka nei reklamai, nei rySiams su

visuomene keliamy reikalavimy, $iy rinkodaros priemoniy pagrindiniy savybiu.
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5. MUZIKOS GRUPIU IR ATLIKEJU NUOMONES TYRIMAS

5.1. Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas: i8siaiskinti socialiniame tinkle ,,MySpace* profilius turin¢iy Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéjy nuomong apie socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemonés, panaudojima.

Tyrimo hipotezé: socialinis tinklas ,,MySpace* yra viena i§ Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéju
rinkodaros priemoniy.

Tyrimo objektas: atliktos socialiniame tinkle ,,MySpace* esanciy Lietuvos muzikos grupiy ir
atlikéjy apklausos metu surinkti duomenys, nuomongs.

Tyrimo imtis: socialiniame tinkle ,,MySpace* profilius turin¢ios muzikos grupés bei atlikéjai,
kurie buvo apklausti elektroninés apklausos budu. IS viso grizo 45 proc. i$Siusty ankety. Apklausai
respondentai buvo atrinkti remiantis tiksline atranka. Apklausoje dalyvavo muzikos grupiy nariai ir
solo atlikéjai. Visi apklaustieji naudojasi socialiniu tinklu ,,MySpace®, turi Siame socialiniame
tinkle savo profilius. Apklausos metu respondentai taip pat pazyméjo, jog naudojasi ir kitais
populiariais socialiniais tinklais: ,,Facebook® (50 proc. respondenty), ,Frype“ (50 proc.
respondenty), minétinas ir ,,Twitter socialinis tinklas. 67 proc. respondenty socialiniais tinklais
naudojasi 1-3 metus ir 33 proc. respondenty — 3-5 metus.

Apklausos anketa, kuria pildé respondentai, sudaryta i§ 23 uZdary ir atviry klausimy (2
priedas).

Tyrimo metodas: respondenty apklausoje surinktiems duomenims apibendrinti ir jvertinti,
kaip ir ankstesniuose tyrimuose, naudojama kiekybiné ir kokybiné turinio analizé.

Tyrimo eiga: Socialiniame tinkle ,,MySpace* profilius turinioms Lietuvos muzikos grupéms
ir atliké¢jams iSsiysti praSymai uZpildyti anketa. 23-uose anketos klausimuose klausiama
respondenty nuomonés apie Lietuvos atlikéjy ir muzikos grupiy gebéjimas socialin tinkla
panaudoti savo rinkodarai. Respondentai turéjo pasirinkti viena galima varianta arba, esant
atviriems klausimams, patys jraSyti tinkantj atsakyma. Prie dalies uzdary klausimy taip pat buvo
paliektas tus€ias atsakymuy laukelis, kuriame galima jraSyti savaji atsakymo varianta. Apklausos
metu gauti duomenys buvo sumuojami, apibendrinami, vaizduojami grafiskai ir pagal tai daromos

atitinkamos i§vados ir pastebéjimai.
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5.2. Tyrimo analizé

Atliktas tyrimas atskleid¢, jog muzikos grupés ir atlikéjai rinkdamiesi socialinius tinklus
atsizvelgia { ju populiaruma, tai kuriame socialiniame tinkle lankosi daugiausiai potencialiy ar
esamy gerbéju — 67 proc. respondenty. Kaip viena svarbiy priezas¢iy minétina socialinio tinklo
siilomos galimybés, funkcijy ivairové (pavyzdziui, galimybé talpinti savo kiirinius, video siuzetus
ir kt.). Ja minéjo 33 proc. respondenty. Akivaizdu, jog atlikéjams ruoSiantis isikurti viename ar
kitame socialiniame tinkle svarbu, jog biity pasiekta tiksliné auditorija ir, kad biity galima
pasinaudoti kuo jvairesnémis priemonémis siekiant paveikti tiksling auditorija. Be to, didesnés
socialinio tinklo suteikiamos funkcijos leidzia labiau iSreiks$ti muzikos grupés ar atlikéjo
individualuma.

83 proc. respondenty teigia, jog profilis socialiniame tinkle ,,MySpace® pateisino ju
lukescius. IS 11 paveikslo matyti, jog tarp pagrindiniy profilio sukiirimo tiksly minétini pagrindiniai
rinkodaros priemonei keliami tikslai — siekis suburti gerbéjuy rata ir noras skleisti informacija apie
save, savo muzikos grupg, rengiamus koncertus ar apskritai savo veikla, kas salygoty didesni
lankytojy srauta koncertuose bei didesnius albumy pardavimus (zvelgiama i pagrinding rinkodaros

priemonei priskiriama funkcija).

11 paveikslas. Profilio socialiniame tinkle ,,MySpace® sukiirimo priezastys

40 O Gerbéjy rato subiirimas
35 L .
Bl Naujy ryS$iy uzmezgimas
30
O Noras biiti pastebétam
25
20 O Siekis prisistatyti, parodyti, priminti
apie save, muzikos grupe, kiirinius
15 B Sickis parduoti savo kiirinius
10 .. .
O Informacijos sklaida
5
W Dél to, kad tai Siuo metu populiaru
0

v —

»MySpace®, todél yra uztikrinamas informacijos patikimumas ir autentiSkumas, taciau problema,

atsizvelgus 1 anksciau atliktus tyrimus, islieka Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy profiliy lankytoju
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nepasitikéjimas profiliuose skelbiama informacija. Nors 67 proc. respondenty teigia savo ar savo
grupés profilyje apsilankantys kelis kartus per savaitg. 17 proc. muzikos grupiy ir atlikéjy i savo
profili uzsuka kasdien, likusieji 16 proc. — kelis kartus per ménesi, o visi teigia informacija
atnaujinantys i§ karto, kai tik turi gerbéjams galinCios biiti idomia ir aktualia informacijos,
nepatikimumo priezastis gali buti menka atlikéjy ir muzikos grupiuy komunikacija su gerbé¢jais.
Kadangi profilis socialiniame tinkle yra tokia rinkodaros priemoné¢, kuri reikalauja nuolat
vykstancios abipusés komunikacijos, tai jos nesant ne tik mazéja doméjimasis profiliu, bet ir jo
patikimumas. Visgi, galimas variantas, jog ir muzikos grupés ne visada socialiniame tinkle esantj
profili traktuoja kaip lygiavert¢ kitoms rinkodaros priemong, o kartu ir socialinio tinklo, kaip
rinkodaros priemonés, paveikumas.

Visgi, 67 proc. respondenty teigimu profilis socialiniame tinkle ,,MySpace* jiems yra
vienodai svarbi rinkodaros priemoné, kaip ir kitos, tradicinés priemonés. D¢l Sios priezasties 70
proc. ju teigia naudodamiesi socialinio tinklo siilomomis komunikacijos priemonémis (laiskais,
komentarais, zinutémis) bendraujantys su savo gerbéjais. Tai, ju nuomone, paprasciausias ir
lengviausias biidas paveikti auditorija. Be to, respondentai teigia, jog naudodamiesi Siomis
priemonémis jie yra tikri, jog ju skleidZiama informacija, reklaminiai praneSimai pasiekia
socialiniame tinkle esancia ju bendruomeng. Kartu taip uztikrinamas ir griztamasis rysys, kuriuo
aktyviai socialiniame tinkle komunikuojancios Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai skustis negali.
Be to, esant tiesioginei komunikacijai, muzikos grupés ir atlikéjai iSvengia nesusikalbéjimy, gali
patikslinti informacija esant poreikiui, nesunku informuoti apie pasikeitimus.

Tarp svarbiausiy savybiy, kuriomis turéty pasiZymeéti { rinkodara orientuotas muzikos grupés
ar atlikejo profilis socialiniame tinkle visi apklausoje dalyvave respondentai min¢jo informacijos

kieki (12 paveikslas).

12 paveikslas. | rinkodara orientuoto profilio socialiniame tinkle savybés

120
100 O Informacijos kiekis
80 B Informacijos patikimumas
O Originalus vizualinis
60 .
vaizdas
O Pateikiami muzikos
40 oo
kiiriniai
BKi
20 Kita
; [ ]
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50 proc. respondenty teigia socialiniame tinkle ,,MySpace® taikantys vienokias ar kitokias
priemones, kurios, ju nuomone, padeda populiarinti atlikéja ar muzikos grupg, tai: reklaminiai
skydeliai, bégancios eilutés, audio / video jrasai. Taciau tarp veiksmingiausiy priemoniy, didinan¢iy
atlikéjo ar muzikos grupés populiaruma minétina pateikta skandalinga, intriguojanti informacija,
reklaminiai video siuzetai.

Visgi, zvelgiant i§ rinkodaros perspektyvos, pasak respondenty, veiksmingiausia tekstiné
informacija yra tuomet, kuomet ji pateikiama glaustai ir aiskiai. 46 proc. respondenty pazymi, jog
savo ar savo muzikos grupés profiliuose vengia publikuoti skandalinga informacija ir publikuoja tik
pozityvias naujienas. Ju nuomone, gerbéjams neturéty rupéti atlikéjo ar muzikos grupés nariy
asmeninis gyvenimas, skandalai, amoralaus negatyvaus turinio informacija, kuri daznai
eskaluojama populiariausivose Lietuvos Zurnaluose, televizijos laidose, internete esanciuose
naujieny tinklalapiuose. Pasak juy, gerbéjus turi dominti atlikéjy kiiryba.

Kaip vienas i§ profiliy socialiniuose tinkluose minétina galimybé paskelbti norima
informacija, nes jvairiuose naujieny tinklalapiuose, leidiniuose ne visada imanoma paskelbti norima
informacija, ar skelbti ja i§ vienos ar kitos perspektyvos, kadangi neretai §i informacija yra
iSkraipoma Zurnalisty, redaktoriy arba atidedama i Sali, kaip neidomi skaitytojams. Visi
respondentai teigia socialiniuose tinkluose skelbiantys informacija apie rengiamus koncertus,
renginius, naujausius savo kurinius. Visgi, respondentai pripazista, jog Lietuvos atlikéjai
dazniausiai per mazai démesio skiria rinkodarai, rinkodaros priemonéms, ju panaudojimui, todél,
natiiralu, jog ir socialiniu tinklu, kaip rinkodaros priemone, néra naudojamasi tinkamai.

53 proc. respondenty nuomone, buvimas socialiniame tinkle prisideda prie muzikos grupés ar
atlik¢jo populiarumo, Zinomumo, taciau, apklausti respondentai taip pat teigia, jog Siuo metu
socialiniy tinkly indélis 1 atlikéju ar muzikos populiaruma Lietuvoje ganétinai maZas, bet situacija
turéty keistis poros mety laikotarpyje. Siuo metu tikslingiausia naudojantis socialiniais tinklais
skleisti {vairaus pobudZio, teigiama muzikos grupés ar atlikéjo jvaizdi kuriancia informacija,
pranesti apie renginius ir kitas svarbias naujienas — mano 68 proc. respondenty. Likusieji 32 proc.
respondenty mano, jog prie biliety i koncertus ir kompaktiniy ploksteliy pardavimo labiausiai
prisideda socialiniame tinkle publikuojami muzikos grupés ir atlik¢jo kiiriniai, video siuZetai bei
tiesioginé komunikacija su gerbéjais.

Visi apklausoje dalyvave respondentai teigiamai vertina muzikos grupiy €jima i socialinius
tinklus, o 83 proc. respondenty teigia, jog kiekvienas Siandieninis muzikos atlik€jas ar grupé turéty

v —

efektyviausia rinkodaros priemoné.
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5.3. Tyrimo rezultaty aptarimas

Lietuvos muzikos grupés ir atlik€jai eina | socialinius tinklus norédamos pasiekti savo
auditorija bei dél socialiniy tinkly sitlomos funkcijy jvairovés, kurios, prieSingai nei tradicinéje
medijoje, yra nemokamos. Be to, socialiniai tinklai leidzia muzikos grupei parodyti ir kurti norima
ivaizdj, kadangi socialiniy tinkly profiliuose muzikos grupés ir atlikéjai gali laisvai skelbti bet kokia
norima informacija, prieSingai nei tradicinés Ziniasklaidos priemonése, kur viska lemia leidinio
Zurnalistas ar redaktorius.

Nors grupés teigia pacios prizilrin¢ios savo profilius, taciau tiek Sis tyrimas, tiek ankstesni
tyrimai rodo, jog komunikacija su gerbéjais néra pakankama. Gerb¢jai nepasitiki Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéjy skelbiama informacija, o pasitik¢jimas ir patikimumas yra viena i§ svarbiausiy
socialinio tinklo ypatybiy, kuomet siekiama 1§ Sios priemonés gauti apciuopiamos naudos.

Atlikus tyrima paaiskéjo, kad 67 proc. respondenty socialinius tinklus laiko vienodai svarbia
rinkodaros priemone kaip ir kitas, taciau, atsizvelgus i ankstesniy tyrimy rezultatus matyti, jog
dauguma atlikéjy Siai priemonei skiria mazai démesio ir laiko investicijy, kuriy §i priemoneé
reikalauja daugiau nei jy reikia, pavyzdziui, naudojantis tradicinés rinkodaros priemonémis. Visgi,
atsizvelgiant i atlikta tyrima matyti, jog iSlieka tendencija, jog ateityje muzikos grupiy ir atlikéju
socialiniuose tinkluose dauges, o ju profiliy populiarumas ir lankomumas augs, todél galima teigti,
jog tyrimo pradzioje iSkelta hipotezé, jog socialinis tinklas ,,MySpace® yra viena i§ Lietuvos

muzikos grupiy ir atlikéjy rinkodaros priemoniy pasitvirtino.
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3.

ISVADOS

Socialiné medija priklauso nuo Zmoniy tarpusavio komunikacijos. Si medija yra priemoné
kurtis ir vystytis socialiniams tinklams. Pastarieji yra socialiniy zmoniy ar jy grupiy santykiy
ar ry$iy struktiira. | socialinius tinklus zmonés jungiasi vedini bendry interesy. Socialinis
tinklas muzikos grupéms ir atlikéjams yra galimybé uzmegzti dialoga su tiksline auditorija
ir yra iSnaudojama kaip priemoné rinkodaros komunikacijai, nors, prieSingai nei taikant
tradicines rinkodaros priemones, néra sudaromas specialus rinkodarinis planas. Socialinis
tinklas atlieka antraeilés (papildomos) priemonés vaidmeni, tafiau ateityje turéty uzimti
vienos pagrindiniy priemoniy vaidmeni, nes socialiniam tinklui, prieSingai nei kitoms
rinkodaros priemonéms, néra nei laiko, nei erdvés apribojimo, galiausiai, néra ribojamas ir
norimas skelbti turinys.

Socialiniai tinklai, kaip viena i§ rinkodaros priemoniy (arba nemokama reklama), vis
dazniau naudojami muzikos atlikéjy bei grupiu. [ socialinius tinklus muzikos grupés bei
atlikéjai jungiasi siekdami pristatyti save ne tik Lietuvos, bet ir uzZsienio publikai,
skatindami savo populiaruma, zinomuma, norédami pasiekti savo tiksling auditorija bei
uzsitarnauti jos parama ir palaikyma, skatindami savo kuriamy kiiriniy, kompaktiniy disky
pardavimy didinima, koncerty lankytoju skai¢iy. Muzikos grupiy ir atlikéjy atéjimas i
socialing medija bei socialinius tinklus tiesiogiai susijgs apskritai su socialinés medijos bei
socialiniy tinkly populiaréjimu interneto vartotojy tarpe.

Norint, naudojantis socialine medija, pasiekti uzsibrézty rezultaty, bitinas aktyvus
dalyvavimas socialiniame tinkle, taciau vos 50 % tiriamy Lietuvos muzikos grupiy bei
atlikéju yra aktyviis ,,MySpace® vartotojai. Todel galima teigti, kad Lietuvos muzikos
grupés bei atlikéjai kol kas nepakankamai vertina socialinés medijos svarba bei suteikiamas
galimybes, kuriy pagrindinés — tiesioginés komunikacijos bei tikslinés auditorijos pasiekimo
galimybés.

Atlikéjo idirbis socialiniame tinkle yra adekvatus pasiektiems rezultatams — muzikos grupés
ar atlik¢jo profilio perzitiry, jo draugy, profilyje esanciy komentary skaiciui, kurie yra vienas
1§ rodikliy parodanciy socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemonés, efektyvuma bei daroma
poveiki. Viena i§ paveikiausiy Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy socialiniuose tinkluose
naudojamy priemoniy — komentarai. Susidoméjimo muzikos atlikéjo ar grupés profiliu

nelemia pastarojo sukiirimo laikas.
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10.

Muzikos grupés ar atlikéjo turimy draugy kontingenta nulemia pacios muzikos grupés ar
atlikéjo pobudis — muzikos stilius, pazitros. Muzikos grupés ir atlikéjai siekia i savo draugy
kontingenta jtraukti tiksling auditorija, kuria buty galima paveikti. Draugy ratas kuriamas
keletu biidu: rekomendacijomis, paties muzikos atlikéjo ar grupés rengiama paieska,
socialinés medijos vartotojy rengiama mégiamy ar dominanc¢iy muzikos kuréjy paieska. Kuo
didesné susidaro bendruomeng, tuo didesnés galimybés ja dar labiau iSplésti, o kartu su
besiplecianciu tinklu didéja ir poveikio zona.

Draugy palieckamy komentary muzikos atlikéjo ar grupés profilyje turini lemia jo/jos
gyvenime vykstantys ivykiai, pokyciai (koncertai, nauji albumai, singlai, asmeninio
gyvenimo peripetijos ir pan.). Tirty grupiy ir muzikos atlikéjy profiliuose rasomi tik teigiami
arba neutraliis komentarai. Neaktyviy atlikéju ar grupiy profiliai pasizymi reklaminiy
praneSimy komentary skiltyje gausa. Taip bandoma, pasinaudojus kity atlikéjy ir muzikos
grupiy profiliais, dali ju auditorijos atsivesti pas save. Kartu vienas bendruomenés nario
paliktas teigiamo turinio komentaras padidina norimo poveikio galimybe.

Nors daugiau nei pusé (54 proc.) antrojo tyrimo metu atliktoje apklausoje dalyvavusiy
respondenty lankosi socialiniame tinkle ,,MySpace* kasdien, tik 12 proc. visy respondenty
lankosi muzikos grupiy ir atlikéjuy profiliuose. Tokio mazo lankomumo vardinamos
priezastys parodo, jog socialinio tinklo naudotojai profiliuose skelbiamos informacijos
nelaiko patikimesne, naudingesne ar naujesne nei kituose informacijos Saltiniuose. Jie
neidentifikuoja socialiniame tinkle esancio profilio, kaip muzikos grupiy ir atlikéjy
rinkodaros priemonés.

Mazas procentas Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjuy profiliuose besilankanciy socialiniy
tinkly naudotojy turi jtakos tam, jog naudojantis socialiniu tinklu, kaip rinkodaros priemone,
bus paveikta labai nedidelé¢ auditorijos dalis.

Kone penktadalis (17 proc.) apklaustyjy teigia apskritai nezinojg, jog egzistuoja muzikos
grupiy ir atlikéjy profiliai. Tai parodo dar tik augantj socialiniy tinkly populiaruma muzikos
grupiy ir jy gerbéjy tarpe. Taciau pusé respondenty visgi atlikéjy €¢jima 1 socialinius tinklus
vertina teigiamai. Tai leidZia daryti prielaida, jog ateityje aktyviai socialiniame tinkle
besireiskiancios muzikos grupées ir atlikéjai pasieks norima efekta — suburs dideli gerbeéju
rata bei naudodamiesi Sia rinkodaros priemone skleis gerbéjams rinkodaring informacija
apie save.

Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai profilius socialiniuose tinkluose kuria norédamos
pasiekti tiksling auditorija bei, pasinaudojus socialiniy tinkly siiiloma funkcijy jvairove, jai

daryti vienokij ar kitoki poveikiai ar paprasCiausiai ja informuoti, kas padéty padidinti ju
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kompaktiniy ploksteliy ar biliety i koncertus pardavimus. Be to, socialiniuose tinkluose
muzikos grupés ir atlikéjai gali skelbti visa norima informacija, kuriai itakos negali daryti
jokie pasaliniai veiksniai.

11. Apskritai socialinio tinklo, kaip rinkodaros priemonés, panaudojimas Lietuvos muzikos
grupiy ir atlikéjy tarpe yra santykinai Zemas, nors Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai
socialinius tinklus laiko vienodai svarbia rinkodaros priemone kaip ir kitas. Visgi, net ir
socialinius tinklus, kaip rinkodaros priemong, naudojancios grupés Siai priemonei neskiria

pakankamai démesio, jos nesureikSmina, todél neiSnaudoja viso jos teikiamo potencialo.

Zvelgiant i ateitis perspektyvas, akivaizdu, jog socialiniy tinkly, kaip rinkodaros priemonés,
reikSmé Sou pasaulyje augs, tacCiau siekiant, kad S$i funkcionali priemoné biity panaudota
efektyviausiai batinas nemazas idirbis. Siuo atveju svarbiausias nuolatinis dalyvavimas
socialiniame tinkle, abipusés (Sou pasaulio atstovy ir ju gerbéju) komunikacijos palaikymas ir
uztikrinimas, naujos ir patikimos informacijos skelbimas. Ne maziau svarbis ir visoms tradicinéms
rinkodaros priemonéms keliami reikalavimai — patrauklus vizualinis vaizdas, originalumas,
naujumas bei gebéjimas patraukti démesi. Todé¢l Sou pasaulio atstovai norédami sulaukti tam tikro
socialiniy tinkly daromo poveikio irodymuy, visu pirma, turéty atsizvelgti i iSvardintus dalykus. Tik
tuomet bus galima Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéju profiliy socialiniuose tinkluose populiaruma

ir daroma poveiki auditorijai lyginti adekvaciai su situacija uzsienyje.
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Social Network ,,MySpace* usage for bands marketing

Aisté Jankanaité

SUMMARY

With the beginning of social media era, more and more important is influence on different
areas (both business and individuals) made by social networks. Various marketing companies
worldwide the power and impact of social networks have found relatively long ago and are using its
advantages successfully. Meanwhile in Lithuania social media and social networks era is just
beginning and, although, lately there are more and more talks about this issue, various studies are
carried out, however, there are no studies related to the specific network usage for concrete
segments marketing. There were some attempts to do them, but those studies are fragmented and
more amateurish than scientific. Therefore, the theme of this paper (,,Social network ,,MySpace*
usage for bands marketing®) is studied very little and superficially, but it is relevant for its novelty
and serious data which are gotten form the research. This topic in Lithuania was borne away only in
recent years, when more and more business and non-profit organizations launched to use social
media and social networks for their marketing. These tools are probably the easiest way to reach
target audience (especially if the target audience are young people) and to get a substantial block of
different information.

Master paper’s object is Lithuanian bands that have profiles in ,,MySpace* social network.
The aim of the study is to highlight the features of social network when it is used as Lithuanian
bands marketing tool. Tasks: to explain the concepts of social media and social network; to
disclosure how marketing tools displays in social network; to analyze Lithuanian bands profiles
located in ,,MySpace* social network when looking from social network as marketing tool
perspective; to do a research on ,,MySpace* social network users opinion, which would determine if
a profile in social network has influence on their decision to buy and how they identify bands
profiles located in social network; to do a survey on Lithuanian bands who have profiles in
»MySpace® social network opinion and to find out their view about the usage of social network as
marketing measure.

Scientific literature review and integrated research led to the conclusion that social network
performs a minor role in Lithuanian bands marketing tools spectrum. But in the near future social
network as marketing communication tool usage should extend as this measure calls for small

financial resources, it is not affected by time, space and content restrictions. The fact that bands are
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going to social networks is closely linked to the growth trend, moreover, today it is one of the most
effective ways to reach the target audience, receive various information about it and, ultimately, to
influence its behavior. However, the effectiveness of social network as marketing tool to reach
bands purposes depends on bands cultivation. Anyway, other community members who write
positive speeches, attitudes in the form of comments, do the greatest impact for community in social
network. When looking to the future, it is clear that social networking as a marketing tool meaning
in the artists’ world will grow but for such measure to be functional enough it is important to ensure
that bands will participate in social network regularly, there will be mutual communication support
as well as new and reliable information. Not less important are profiles visual image, originality and

modernity.
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1 priedas. Socialinio tinklo ,,MySpace* naudotojy apklausoje naudota anketa
Gerbiamas Respondente,

Si tyrima atliecka VU Komunikacijos fakulteto II magistrantiros kurso Tarptautinés
komunikacijos specialybés studenté Aisté Janktinaité. Tyrimo tikslas — suzinoti, kokia yra socialinio

tinklo ,,MySpace* naudotojy nuomoné apie Siame socialiniame tinkle esancius Lietuvos muzikos

grupiy bei atlikéjy profilius.
Anketa yra anoniminé: nei vardo, nei pavardés nurodyti nereikia. PraSau atsakyti | nurodytus

anketos klausimus. Tinkamus atsakymy variantus pazymékite kryzeliu [XI, o kur reikia — jrasykite
savo varianta.

1. Kiek laiko naudojatés socialiniu tinklu ,,MySpace*?
[ iki 1 mety.
O] 1-2 metus.
0] 2-3 metus.

0 daugiau nei 3 metus.

2. Kaip daZnai lankotés socialiniame tinkle ,, MySpace*?
O] kasdien.

[ kelis kartus per savaite.
L1 kelis kartus per ménesi.
[ reciau nei karta per ménesi.

3. Ar lankotés socialiniame tinkle ,,MySpace* esanciy Lietuvos muzikos grupiy bei atlikéjy
profiliuose?
U taip (praleiskite 4 klausimq).
O ne (praleiskite 5 klausimaq).

4.

Kodél nesilankote socialiniame tinkle ,,MySpace esanciy Lietuvos muzikos grupiy bei
atlikéjy profiliuose?

O nezinojau, kad tokie yra.

[ socialiniame tinkle néra man patinkan¢iy muzikos grupiy bei atlikéju.

[0 man nejdomu tai, ka jie publikuoja ir skelbia savo profiliuose.

[ turiu kity informacijos Saltiniy.

U kita (jrasykite)

5. Kokiu tikslu lankotés socialiniame tinkle ,, MySpace“ esanciy Lietuvos muzikos grupiy bei
atlikéjy profiliuose?
0 bendrauju su atlikéjais.
0 ieskau informacijos apie juos, ju gyvenima bei numatomus renginius ir koncertus.

O klausausi atlikéjy profiliuose patalpintos jy atliekamos muzikos.
[ kita (jrasykite)
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6. Ar tarp savo draugy ,,MySpace“socialiniame tinkle turite muzikos grupiy ar atlikéjy?
[ taip.

U ne (teskite nuo 9 klausimo).
[ nezinau (teskite nuo 9 klausimo).

7. Kiek jusy draugy ,,MySpace* socialiniame tinkle yra Lietuvos muzikos grupés bei
atlikéjai?
0O 1-5.
O 5-10.

] daugiau nei 10.

8. Kokiu biidu jie tapo Jusy draugais?
O gavau jy pasitlyma tapti draugais.
L] pats/pati pasisitiliau tapti juy draugais.
O kita (jrasykite)

9. Ar manote, jog ,,MySpace“ socialiniame tinkle esanciy Lietuvos muzikos grupiy ir
atlikéjy profiliuose skelbiame informacija yra patikima:
O taip, labai patikima.

L] nei daugiau, nei maziau patikima nei kituose informacijos Saltiniuose.
[ visiskai nepatikima.

O nezinau.

10. Kas, Jiusy nuomone, kuria Lietuvos muzikos atlikéjy bei grupiy profilius socialiniame
tinkle ,MySpace*:

[ patys atlikéjai bei grupés.

O atlikéjy ir grupiy prodiuseriai, vadybininkai, leidybinés kompanijos ir pan.
O fanai.

L] nezinau.
O kita (jrasykite)

11. Ar naudodamiesi ,,MySpace* socialiniu tinklu komunikavote su Lietuvos muzikos
grupémis ar atlikéjais:
O taip.
U ne (teskite nuo 13 klausimo).

L] neprisimenu (teskite nuo 13 klausimo).

12. Kokiu biidu ,,MySpace*“ socialiniame tinkle komunikavote su Lietuvos muzikos grupémis
ir atlikéjais?
O susirasinéjome zZinutémis.
0 as parasiau zinutg, bet nesulaukiau atsakymo i$ atlikéjo.
O atlikéjas parasé zinutg man, bet a$ neparasiau atsakymo.
[ as parasiau komentara Lietuvos muzikos grupés ar atlikéjo profilyje.
[] Lietuvos muzikos grupé ar atlikéjas para$é komentara mano profilyje.
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13. Ar, Jisy nuomone, Lietuvos muzikos grupés ir atlikéjai skaito jy profiliuose paliktus
komentatus:

[ taip.
O ne.
O nezinau.

14. Ar, Jiisy nuomone, svarbus Lietuvos muzikos grupés ar atlikéjo ,,MySpace* profilio
vaizdas?

[ taip, originalus profilis visuomet sulaukia daugiau démesio.

[ taip, nes bet kaip sukurtas profilis gadina grupés ar atlikéjo jvaizdi bei reputacija.

[ visiskai nesvarbus, nes profiliuose lankomasi ne dél profilio vizualinio vaizdo.
O kita (jrasykite)

15. Ar, Jusy nuomone, svarbus Lietuvos muzikos grupés ar atlikéjo ,,MySpace“ profilyje
pateikiamos informacijos kiekis?

O taip.
[ ne.

O nezinau.

16. Kaip vertinate Lietuvos muzikos grupiy ir atlikéjy éjimq i socialinius tinklus:
L] teigiamai.

0 neigiamai.
L] man jokio skirtumo, nes mangs tai nedomina.
O kita (jrasykite)

17. Kaip, Jiisy nuomone, galima apibudinti muzikos grupiy ir atlikéjy éjimq | socialinius
tinklus?

L] kaip rinkodaros priemong.
O kaip reklama.
O kaip rySiy su visuomene priemong.
O tiesiog Siuo metu tai madinga.
L KItA (FFASVKILE)..c.veeeveeieeeieieee ettt ettt ettt sseete e e e ssaenseenseennenas
18. Jisy amZius:

[ iki 25 mety

L] nuo 26 iki 35 mety

[ nuo 36 iki 45 mety

L] nuo 46 ir daugiau

19. Jiisy Iytis:
[ moteris
Ol vyras

20. Jiisy issilavinimas:
O vidurinis.

L] aukstesnysis.
[] aukstasis.

Dékoju uz atsakymus!
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2 priedas. Socialiniame tinkle ,,MySpace* profilius turin¢iy Lietuvos muzikos grupiy ir
atlikéjy apklausai naudota anketa

Gerbiamas Respondente,

Si tyrimag atlicka Vilniaus universiteto Komunikacijos fakulteto II magistratiiros kurso

Tarptautinés komunikacijos studijy programos studenté¢ Aisté Jankiinaite. Tyrimo tikslas —

suzinoti kokia yra Lietuvos muzikos grupiy nariy, atlikéjy, ju vadybininky ar prodiuseriy

nuomon¢ apie socialinio tinklo ,,MySpace* panaudojima jy rinkodarai. Tyrimo duomenys bus

naudojami magistro darbe, tema ,,MySpace panaudojimas muzikos grupiy rinkodarai®.

Anketa yra anoniminé: nei vardo, nei pavardés nurodyti nereikia. Prasau atsakyti | nurodytus

anketos klausimus. Tinkamus atsakymu variantus pazymékite kryzeliu, o kur reikia jrasykite

savo varianta.

1. Kokiuose socialiniuose tinkluose galima rasti Jusy / Jiisy muzikos grupés profilj?

]

000 0D

MySpace

Facebook

Frype

Twitter

LinkedIn

S 152 L) T

2. Kodél pasirinkote butent 5j / Siuos socialinius tinklus?

a
a
a

000D

Dél jo / ju populiarumo.

Dél socialinio tinklo sitilomy galimybiy, funkcijy vairovés.

Dél to, kad jame / juose profilius kuria daugiausiai konkurenty (muzikos grupiy ar
atlikejy).

Man ji / juos rekomendavo.

Daugiausiai mano / muzikos grupés gerbéju lankosi Siame / Siuose tinklalapiuose.
NeZinau.

Kita (IraSYKIte) ...vvinei et

3. Kokiu tikslu buvo sukurtas profilis socialiniame tinkle ,MySpace*“?

O

00O

000D

Norint suburti gerbéjy rata.

Siekiant uzmegzti naujy rysiy.

Siekiant biiti pastebétam / pastebétiems.

Siekiant pristatyti / parodyti / priminti apie save / muzikos grupg ir savo / muzikos
grupés kirinius.

Siekiant parduoti savo / muzikos grupés kiirinius.

Siekiant skleisti informacija apie save / muzikos grupg, rengiamus koncertus, veikla.
Dé¢l to, kad Siuo metu tai populiaru.

Kita (TraSYKIte) . ..oneieti et e
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Ar Jiasy / muzikos grupés socialiniame tinkle ,MySpace“ turimas profilis pateisino Jiisy
liikescius?
a Taip.
o IS dalies.
o Ne.
O Kita (IraSyKite) ..ottt e

Kas priziuri Jiisy / muzikos grupés profilj socialiniame tinkle ,, MySpace“?
o Atlikéjas ar muzikos grupés nariai.
Vadybininkas.
Prodiuseris.
Gerbéjai.
Niekas.
Kita (TraSYKITE) . .oneett ettt et

000 0D

Kaip daZnai lankotés socialiniame tinkle ,, MySpace“ esanciame profilyje?

Kasdien.

Kelis kartus per savaite.

Kelis kartus per ménesi.

Kelis kartus per metus.

Niekada nesijungiu.

S 152 L) T

O

000 0D

Kaip dainai atnaujinate profilyje pateikiamgq informacijq?

Kasdien.

Kas savaite.

Kas ménesj.

Kas pusmeti.

IS karto, kai turiu naujos, gerbé¢jams jdomios informacijos.

Reciau nei kas pusmeti.

Niekada neatnaujinu.

Kita (IraSYKIte) ...vvie et

O

00000 0D

Ar naudojantis socialiniame tinkle ,,MySpace* siiilomomis bendravimo priemonémis
(laiSkais, atsakymais | komentarus, tiesioginémis Zinutémis) bendraujate su savo
gerbéjais?
o Kartais.
Dazniausiai, taip.
Dazniausiai, ne.
Niekada.
Kita (TraSYKIte) . ..oneieii et

000D

Kokiq vietq socialinis tinklas ,,MySpace“, kaip rinkodaros priemoné, uZima Jiisy
rinkodaros plane?
0 Neturiu / neturime jokio rinkodaros plano.
Dalyvavimas socialiniame tinkle — viena svarbiausiy priemoniy.
Ne maziau svarbi nei kitos priemonés.
Visiskai nesvarbi, nors ir dalyvauju socialiniame tinkle.
Kita (TraSYKIte) .. .neenetiei e

000D



10. Kaip manote, kokiomis savybémis turéty pasiZyméti geras, | rinkodarq orientuotas profilis
socialiniame tinkle?
o Publikuojamos informacijos (tekstin¢ informacija, nuotraukos, video jrasai) kiekiu.
Publikuojamos informacijos patikimumu.
Originaliu, patraukliu vizualiniu vaizdu.
Profilyje turéty biiti pateikiami muzikos grupés ar atlikéjo kiiriniai.
Kita (TraSYKIte) . .oneittit ittt e

000D

11. Kokias priemones, siekdami populiarinti atlikéjq ar grupe, taikote socialiniuose
tinkluose?
o Reklamini skydeli
o Beégancia eilute.
o Jokiu.
O Kita (IraSykite) ..o

12. Kuri is atlikéjo / grupés populiarinimo priemoniy yra veiksmingiausia?

Reklaminis skydelis.

Beéganti eilute.

Pateikta skandalinga / intriguojanti informacija.

Reklaminis video siuZetas.

| 1 721 1<) T

O

000D

12. Kokios Zinutés, Ziarint i§ rinkodaros perspektyvos, yra tinkamiausios publikuoti
socialiniuose tinkluose? ([rasykite)

13. Kokios Zinutés, Ziarint i§ rinkodaros perspektyvos, yra maZiausiai tinkamos publikuoti
socialiniuose tinkluose? ([rasykite)

14. Kaip manote, ar tikslinga socialinio tinklo profilyje publikuoti Zinutes / informacijq apie
rengiamus atlikéjo ar grupés koncertus, isleidZiamus naujus muzikinius kiirinius?
a. Taip, tikslinga informuoti tiek apie koncertus, tiek apie kiirinius.

b. Tikslinga informuoti tik apie koncertus.

c. Tikslinga informuoti tik apie kiirinius.

d. Netikslinga.

€. Kita (IraSYKIte) ...ttt e

15. Ar muzikos grupés ar atlikéjo dalyvavimas socialiniame tinkle prisideda prie jo
populiarumo, gerbéjy | koncertus pritraukimo, kompaktiniy disky pardavimo ir kt.?

a. Taip.

b. Ne.

c. Nezinau.

d. Kt (JraSYKILE) . .veinie ettt e e e

&3



16. Kokios socialinio tinklo ,,Myspace* siiilomos priemonés daugiausiai prisideda prie biliety,
kompaktiniy ploksteliy pardavimy didinimo?

Tekstinés informacijos paskelbimas.

Publikuojami muzikos grupés ir atlikéjo kiiriniai.

Publikuojami jvairiis video siuZetai.

Publikuojamos nuotraukos.

Tiesioginis (per zinutes, komentarus) atlikéjo ir jo gerbéju bendravimas.

Kita (TraSYKIt@) . .ontittitt ettt e

e o oW

17. Ar kaZkokiomis papildomomis priemonémis populiarinate savo / muzikos grupés profili
socialiniame tinkle?
a. Taip (jei taip, {vardinkite pagrindines ir dazniausiai taikomas priemones):

18. Kaip vertinate muzikos grupiy ir atlikéjy éjimq j socialinius tinklus?
a. Teigiamai.
b. Neigiamai.
c. Neturiu nuomonés.
L R G 1 N (1 < 11<) PP

19. Kaip, Jiisy nuomone, galima apibudinti muzikos grupiy ir atlikéjy éjimq | socialinius

tinklus?
a. Kaip rinkodaros priemong.
b. Kaip reklama.
c. Kaip ry$iy su visuomene priemong.
d. Tiesiog Siuo metu tai madinga.

o

QL 152 L) T

20. Kaip manote, ar Siandiena kiekvienas atlikéjas ar muzikos grupé turéty biiti socialiniame
tinkle?

a. Taip.

b. Ne.

c. Tik populiariausi.

d. Tik maziausiai populiaris.

o

Kita (TraSYKITE) . .oneittite et e e

21. Jusy darbo / veiklos pobiidis:
a. Atlikéjas ar muzikos grupés narys.
b. Muzikos grupés ar atlikéjo vadybininkas.
c. Muzikos grupés ar atlikéjo prodiuseris.

22. Kiek laiko naudojatés jvairiais socialiniais tinklais?
a. Ne ilgiau nei metus.
b. 1-3 metus.
c. 3-5Smetus.
d. 5 metus ir daugiau.
Dékoju uz atsakymus!

84



