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Santrauka. Siandieninis vartotojas tampa vis atsparesnis tradicinéms marketingo priemonéms bei reklamai. Tai skatina of-
ganizacijas ieSkoti naujy, moderniy biidy pasiekti klientg. Veiksminga marketingo strategija itin aktuali orgainizacijoms,
sitilan¢ionms ne biutinybés prekes. Tgstinius renginius - muzikos festivalius organizuojanc¢ioms jmonéms svarbu ne tik
pritraukti vartotoja, bet ir jj iSlaikyti — suformuoti lojaliy klienty rata. Vienas varianty, kaip tai padaryti, yra itin zaibiSkai
iSpopuliar¢j¢ ir kone visy miisy gyvenimo dalimi tapg socialiniai tinklai. Tai i$skirtiné erdvé, kuri yra itin palanki mar-
ketingui veikti. Straipsnyje apzvelgiamos galimybés i socialinius tinklus perkelti pagrindines rinkodaros priemones ir jy pa-

galba plétoti tarptautiniy muzikos festivaliy organizavimo versla.

ReikSminiai ZodZiai: marketingas, socialiniai tinklai, muzikos festivaliai.

Ivadas

Siandieniniame informaciniy technologijy pasaulyje
internetas vaidina svarby vaidmenj kiekvieno miisy, o
ypac kiekvienos pelno siekiancios organizacijos veikloje.
Todél formuojant muzikos festivaliy marketingo strategi-
ja, didelis démesys skiriamas socialiniams tinklams ir jo
pagalba veikian¢ioms marketingo priemonéms.

Problema. Rinkodara socialiniy tinkly pagalba Lie-
tuvoje néra pakankamai iSnagrinéta, tai yra, neaiSku,
kokios yra salygos naudoti socialinius tinklus marketingo
tikslams pasiekti ir, kiek placiai jie tam yra naudojami.

Temos aktualumas. Dabartinéje, prie milzinisky
reklamos srauty pripratusioje ir jos poveikiui atsparioje
tampancioje visuomengje, iSlikti ir pléstis norintis
verslininkas turi ieskoti naujy, moderniy budy pasiekti
vartotoja. Vienas tokiy — socialiniai tinklai, kuriy
teikiamais privalumais pasinaudoti jmanoma, tik iSanali-
zavus ir tinkamai jvertinus jy galimybes.

Tikslas. Siame straipsnyje siekiama atskleisti so-
cialiniy tinkly kaip marketingo priemonés evoliucija bei
esm¢ ir apzvelgti jy panaudojimo galimybes muzikos
festivaliy rinkodaroje.

Straipsnyje  suformuluoti ir
pagrindiniai uzdaviniai:

Pristatyti interneto, kaip erdvés marketingui veikti,

sprendziami  Sie

evoliucija.

ISanalizuoti senyjy marketingo priemoniy taikymo
galimybes Siuolaikiniy informaciniy technologijy pagal-
ba.

Aptarti socialiniy tinkly privalumus muzikos festi-
valiy marketingo formavime

Tyrimo objektas. Socialiniy tinkly panaudojimo gal-
imybés muzikos festivaliy marketinge.

Tyrimo metodai. Mokslinés literattiros turinio ana-
lize.

Interneto, kaip marketingo veikimo terpés, evoliucija

Kai praeito amziaus SeStajame deSimtmetyje karo
pramonés reikméms buvo sukurtas tinklas, kuris Siandien
zinomas kaip internetas, niekas nenutuoke, kaip greitai ir
paprastai jis jsiskverbs ne tik j kiekvienos organizacijos,
bet ir kiekvieno individo gyvenima. Kad internetas yra
itin gera terpé marketingui veikti Zinoma jau seniai,
taCiau jo teikiama nauda per pastaruosius deSimtmecius
kito labai smarkiai.

Pirmiausiai interneto nauda jmonéms buvo
traktuojama kaip galimybé palaikyti tiesioginj rySj su
klientais — siysti ir gauti elektroninius laiskus. Tai
garantavo organizacijoms kur kas asmeniskesnj, o tuo
pat ir intensyvesnj bendravimg su vartotojais, kurie tapo
ne tik lengviau pasiekiami, bet ir grei¢iau paveikiami, nei
naudojantis tuo metu populiariomis informacijos ir
reklamos sklaidos priemonémis — televizija bei spauda.

Jau praeito deSimtmecio viduryje kiekviena save ger-
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bianti organizacija turéjo savo internetinj puslap; —
erdve, kuri buvo viesa, tai yra - prieinama visiems su-
interesuotiems jmonés veikla. Galimybé jame talpinti
informacija bei reklamg — buvo pigi, paprasta ir veik-
sminga priemoné pasiekti vartotojus. Organizacijos
namy puslapis tapo svarbus elementas tiek jvaizdzio
formavime, tiek visoje marketingo strategijoje. Kai in-
ternetas tapo pagrindiniu kasdienés informacijos Saltiniu
— reklamos talpinimas jame tapo bene paprasCiausias ir
pigiausias buidas organizacijoms reklamuotis.

Taciau esminis perversmas interneto, kaip market-
ingo priemonés panaudojime, jvyko 1999 metais, kai
web 1.0 technologija pakeité web 2.0 technologija. Tai
yra — internetas tapo interaktyvus. Sio etapo esmé yra
atsiradusi galimybé patiems vartotojams keisti interneto
turinj. Naujos technologijos ir naujos interneto svetainiy
kiirimo galimybés leido pakeisti interneto vartotojo sta-
tusg i§ pasyvaus stebétojo j aktyvy turinio kuréja. Tokiu
budu atsirado tinklarasciai, RSS galimybé, socialiniai
tinklai, komentarai, galimybé rasyti straipsnius j naujieny
portalus, interneto aukcionai. Pasak (Lehdonvirta 2009)
Sis virsmas gali biiti aiSkinamas kaip virsmas i§ vertikaliy
informacijos srauty, kurie kyla i§ interneto karéjy, yra
pakoreguojami rinkodaros specialisty ir galy gale
pasiekia vartotoja i srautus, kur sgveika abipusé ir infor-
macijos mainai vyksta tarp vartotojy ir kiiréjy.

»Socialiniai tinklai tai paslauga, kuri suteikia
zmonéms galimybe susikurti vieSg arba pusiau viesa
anketg bei sudaryti draugy sarasa ir su jaus bendrauti.”
(Soares, Pinho, Nobre 2012). Atskiri tinklai turi ir kity
funkcijy, taciau Sios yra pagrindinés, vienijan¢ios visus
tinklus.

Tarptautiniy muzikos festivaliy kaip paslaugos
marketingo strategijos ypatumai

Paslauga placiaja prasme yra suvokiama kaip produktas,
kurj parduoda paslaugy jmoné. ]vardinant konkreciau,
paslaugos — tai organizacijos veikla ir jos teikiama nau-
da, kuri patenkina vartotojo poreikius, bet nesukuria
jiems nuosavybeés teisés j jokius materialius apciuopia-
mus daiktus. (Husted, Varble, Lowry 1989) Labai
panasiai paslauga apibtidina ir Kotleris ir Kelleris: (2007)
paslauga — tai bet koks veiksmas ar pasirodymas, kurj
viena $alis gali pasitlyti kitai, kuris i§ esmés yra neapci-
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uopiamas ir po jos suteikimo neatsiranda jokiy naujy
nuosavybés teisiy. (Kotler, Keller 2007). Apibendrinant
$iy autoriy nuomones galima iSskirti esminius paslaugos
apibiidinimo kriterijus:

e Tai yra veiksmas, kur] organizacija parduoda
klientui (produktas).

e Sis produktas yra neap&iuopiamas.

e Pardavus tokj produkta, niekas j nieka nejgyja
nuosavybés teisiy.

Vien apibrézime pateikty kriterijy nepakanka
visiSkam paslaugos, kaip produkto, suvokimui. Market-
ingo sprendimai didele dalimi priklauso nuo keleto
svarbiausiy paslaugos savybiy. Tyréjai iSskiria skirtingus
paslaugy charakteristiky rinkinius, kurie skiria jas nuo
prekiy..

Dél paslaugos neapéiuopiamumo vartotojas neturi
galimybés visapusiSkai jvertinti paslaugos kokybés pries
ja isigydamas., verCia vartotojus spresti  apie
paslaugos kokybe i§ kity faktoriy. (Kotler, Keller 2007)
Pagrindiniai elementai padedantys ,,ap¢iuopti neap¢iuo-
piama“ paslauga yra — Kkaina, vieta, personalas, komu-
nikacijos priemonés ir panasiai (Kotler, Keller 2007).

Gamybos ir vartojimo vienové lemia vartotojo ir

tai

personalo kontakta. Tai reikalauja jmonés didelj démes;j
skirti darbuotojy parengimui, apmokymams. Kvalifikuoti
darbuotojai — raktas j vartotojo pasitenkinima.

Paslaugy ijvairové — kadangi kiekvieng paslauga
skirtingos jmonés suteikia ne vienodai, labai svarbu, kad
organizacija vartotojui biity lengvai identifikuojama ir
jsimenama.

Nuosavybés teisiy neatsiradimas po paslaugos
suteikimo i§ esmés lemia tai, kad vartotojas apie
paslaugos kokybe nusprendzia i§ asmeninés patirties ir
savo patenkinty ar nepatenkinty poreikiy. Jei vartotojo
lukes¢iai buvo dideli — net ir Siek tiek prastesnis re-
zultatas jsimins kaip nekokybiska paslauga. Tuo tarpu jei
klientas gaus daugiau nei tikéjosi (net jei jo lukesciai
buvo sglyginai nedideli) patirtis bus teigiama, klientas
liks patenkintas. Vartotojo patirtis yra viskas, kas lieka
po paslaugos suteikimo. Paslaugy sferoje teigiami klienty
atsiliepimai (reklama ,,i§ lapy j lapas*) yra vienas svarbi-
ausiy organizacijos tiksly.

Paslaugy savubés pateikiamos pirmoje lenteléje.
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1 lentelé. Paslaugy savybés (sudaryta autorés remiantis Lancasteriu ir Reynoldsu 2005)

Savybé

Apibiudinimas

Neapcinopiamumas

Paslaugos nejmanoma paliesti, pamatyti, uzuosti, iSgirsti ar kitaip pabandyti prie§
ja isigyjant. Festivalio dalyvis jsigijes bilieta (sumokéjes pinigus), gauna tik organ-
izatoriy jsipareigojima jleisti ji i renginj. Apie jo kokybe vartotojas sprendzia i$
kainos, atsiliepimy, organizatoriy reputacijos ir panasiai.

Gamybos ir vartojimo vienoveé

Paslauga yra vartojama tuo paciu metu, kai ji yra suteikiama. Jos atlikime dalyvau-
ja ir vartotojas ir paslaugos teikéjas. Abu gali daryti jtaka paslaugos atlikimui. Si
savybé ypatingai ryski renginiy organizavime, kadangi klientas savo elgesio itin
zenkliai prisideda prie muzikos festivalio jgyvendinimo ir jo atmosferos kiirimo.

Laikinumas Paslaugos negali biiti sandéliuojamos, jy nejmanoma atidéti vélesniam naudojimui.
Jos yra vertingos tik trumpg laika, kuris dazniausiai yra i§ anksto nustatytas.
(Pavyzdziui suplanuotas koncertas) Praleides renginj vartotojas netenka galimybés
pasinaudoti paslauga.

Ivairoveé Tos pacios paslaugos (netgi suteikiamos to paties tickéjo) néra identiskos. Kie-

kvienais metais ty paciy organizatoriy rengiamas festivalis skirsis nuo anksciau
buvusio. Tokios paslaugos pakartoti nejmanoma.

Tradiciniy marketingo priemoniy panaudojimo
galimybés socialiniuose tinkluose, vykdant muzikos
festivaliy marketinga

Socialiniai tinklai pradéjo kurtis kaip bendravimo prie-
mongé, bendraminciy susibiirimo vieta, tac¢iau labai greitai
tobulédami tapo kur kas daugiau atlickancia kasdieni
naudojimo priemone. Sig ni¥3 netruke pastebéti
verslininkai bei marketingo specialistai émé naudoti ja
kaip vieng naujausiy galimybiy reklamuotis ir pasiekti
vartotoja. | socialinius tinklus Siandien perkeliamos visos
tradicinés marketingo priemongés, kuriy modernaus pa-
naudojimo galimybés kol kas néra pilnai i$nagrinétos:
Ivykio rinkodara. Vienas naujausiy pasiiilymy par-
duodama produkta reklamuoti renginio metu. Kaip
renginys gali biiti suprantamas specialiai organizuotas
arba atsitiktinai jvykes zmoniy, priskiriamy tikslinei
auditorijai, (Navickas, Malakauskaité
2007) . Tokiu budu paskleista informacija pasieks tik

susiburimas.

tuos vartotojus, kurie vienaip ar kitaip susij¢ su siilomu
produktu. Tokj reklamos pateikimo buida itin tinka rinktis
sudarant muzikos festivalio marketingo strategijg. Infor-
macija galima komunikuoti kituose panaSaus muzikos
stiliaus koncertuose. Taikant §] metoda

socialiniams tinklams, jvykiu galime traktuoti tam
tikry grupiy, vienijamy bendry hobiy ar interesy, foruma
ar paskyrg. Kalbant apie konkrety atvejj, reklamg apie
busima muzikos festivalj nattiralu bty talpinti tam tikry
muzikanty fany puslapiuose. Tai sudaro salygas reklama
pateikti tik tikslinei auditorijai, kuri, tikétina yra ja su-
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interesuota. Ne pirmg karta organizuojamas renginys,
zinoma, jau turés savo gerbéjy rata socialiniuose tin-
kluose. Labai svarbu, kad jame vykty abipusé komu-
nikacija: klausimai — atsakymai, nuotrauky platinimas —
visa tai turi vykti ne tik prie§ pat renginj, bet ir po to (tai
leis sustiprinti dalyviy lojalumg). (Lapointe 2007) Toks
internetinis rySio palaikymas sudaro sglygas reklamg
ikomponuoti“ i bendrg informacija, sukuriant jspudj,
kad jos visai néra.

Santykiy marketingas. Mokslinéje literatiiroje taip
pat vadinamas rysiy marketingu. Pirmasis | mokslg san-
tykiy marketingo sgvoka jvedes (Berry 2002) jj apibudi-
no taip: ,,Santykiy marketingas — tai klienty pritraukimas,
palaikymas ir rySiy stiprinimas. Véliau tyréjai Sig
sgvokg praplété. Santykiy marketingas — tai jmonés il-
galaikiy santykiy su pagrindiniais rinkos dalyviais
(vartotojais, ir kt),
privilegijuotus, kitaip tariant.,
ekonominius, techninius ir socialinius santykius, kirimo
praktika. (Kotler, Keller 2007) Atkreipiamas démesys,
kad ry$iy marketingo uzdaviniu tampa santykiai ne tik su

tiekéjais, tarpininkais siekiant

uzmegzti naudingus

klientais, bet ir su kitomis, verslui jtaka daranciomis
grupémis. Taip pat jvardijama, kad rysiai turi bati koky-
biski, tai yra naudingi organizacijai.

1 paveiksle pateikiama schema, kurioje nurodoma,
ko i§ rySiy palaikymo internetu tikisi vartotojai ir verslas.

Kaip matyti 1 paveiksle Zzmoniy ir verslo lukesciai,
siejami su bendravimu interbetu ne visada sutampa.
Vartotojai svarbu gauti pamatuojama nauda, tai yra —
gauti tam tikry nuolaidy bei jsigyti reikiamy prekiy.
Rysio turéjimas svarbus tik 33 procentams interneto
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vartotojy. Tuo tarpu Verslo atstovams rySiy palaikymas
kur kas svarbesnis (64 proc.)

Verslo atsovams svarbiausia susipazinti su naujais
protuktais (73 proc.), bendra informacija (71 proc.) bei

(61%) Nuolaidos

(55%:) Pirkimas

(53%:) Produkty vertinimai —.)

(53%) Bendra informacija —'.Iﬁ."

(52%) Eskirtiné informacija —L)

(51%) SusipaZinti su naujais produktais ]‘

(49%) Pateikti nuomoneg apie paslaugas/produktus O
(37%) Klienty aptarnavimas —.

(34%) Dalyvavimas renginiuose — )

(33%) Turéti rysj —?

(30%) Sidlyti naujas pasiaugas/produktus —'t“

o

(22%) Bati bendruomeneés dalimi %

nuomonés apie paslaugas/produktus pateikimas (69
proc.)

.. Susipazinti su naujais produktais (73%)

l Bendra informacija (71%)

'I_ — Pateikti nuomone apie paslaugas/produktus (69%)
‘ T I5skirtiné informacija (68%)

- Produkty vertinimai (67%)

b~ Turét rysj (64%)

—@—

[' = Klienty aptarnavimas(63%)

-

Sidlyti naujas paslaugas/produktus (63%)

ji
‘?‘— Biti bendruomenés dalimi (61%)
T '~ Dalyvavimas renginiuose (61%)

i Nuolaidos (60%)
@ pirkimas (60%)

1 pav. Vartotojy ir verslo bendravimo internetu likes&iai (Cernikovaite, Jucaityté 2012)

Santykiy marketingo esmé yra ta, kad organizacijos
sickiamybé yra ne tik Siandien parduoti produkts, o
pritraukti nuolatinj vartotojg, kuris jmonei atnesty ne
vienkartinj pelna, o bity pastovus ,pajamy Saltinis®.
Pagal tokig koncepcija, atrodo, kad santykiy marketingas
naudingas tik pardavéjui, taciau prielaidos jam atsirasti i§
tiesy atsirado i§ vartotojy pusés. Esminé priezastis buvo
iSauge jy reikalavimai, aukstesni kokybés standartai bei
didesnis atsparumas tradicinei reklamai. Neturédami kito
pasirinkimo, i$likti norintys verslininkai privaléjo keisti
vykdomga rinkodara — pereiti prie santykiy marketingo.

Pagrindinis santykiy marketingo komponentas yra
vartotojy lojalumas, kurj salygoja pasitikéjimas ir jsipa-
reigojimas. (Zvireliené, Bugitiniené 2008) Tai, kiek
lojaltis vartotojai bus organizacijai priklauso nuo to,
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kokig nauda palaikomi ry$iai, suteikia vartotojams ir nuo
to, kokios kokybés palaikomi rySiai yra. (Juséius,
Navickas, Jonikas 2006). Vartotojy lojalumo formavimo
procesas, santykiy marketingo pagalba, pateikiamas 2
paveiksle.

Kaip matyti i§ antro paveikslo vartotojo lojalumas
formuojamas dviem etapais. Pirmiausia vartotojas i§
palaikomy rySiy turi gauti pamatuojamos naudos:
(i8skirtinis aptarnavimas, nuolaidos ir panaSiai). Antra-
jame etame formuojamai kokybiski ryS$iai (tai reiskia,
kad ir vartotojai ir organizacija pasitiki vieni kitais, yra
patenkinti gaunama nauda, todél yra vieni kitiems
lojalts).
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Vartotojy lojalumo

Sudétinés dalys

Ypatingo aptamavimo
naudos

pagrindas
S .. m————
E I etapas
| Rysiy teikiamos
{ naudos
II etapas

Rysiy kokybé

Socialinés naudos

Pasitikéjimas
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1
1
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1
1
1
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]
i
i
i
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i
i
]
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i
i
1
]
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[
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]
]
[
]
]
i
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]
]
i
i
i
[

1

W]

Vartotoju lnjalumas>

2 pav. Vartotojy lojalumo formavimo procesas (Pileliené 2012)

Socialiniy tinkly iSpopuliaréjimas sudaré itin
salygas

,Prisiri§ti vartotoja tapo paprasCiau nei bet kada

palankias santykiy marketingo plétojimui.
anks¢iau. Zinoma, ,prisiri§imas® tai tik organizacijos
pozitriu, taciau klientas tai turéty jvertinti kaip vis-
apusiSka organizacijos nora bendradarbiauti, kliento
poreikiy patenkinimo vardan.

Konkre¢iu atveju, plétojant muzikos festivalio
marketinga, vieng karta renginyje sudalyvaves asmuo
dazniausiai ilgam tampa grupés nariu. Taip bendravimas
nenutriksta, socialinivose tinkluose sudaryta galimybé
dalyviams dalintis jspudziais, nuotraukomis. O tuo
paciu organizacija gali pateikti informacija ir reklamag
apie biisimus renginius. Kaip pateikta vartotojy lojalu-
mo formavimo schemoje - vartotojai lojalas gali tapti
tik gave socialinés naudos i§ organizacijos. Socialiniy
tinkly pagalba §i emociné dedamoji yra paprastai
igyvendinama, nes klientas turi galimybe¢ palaikyti as-
meninius santykius su organizacija. Patekes j konkre-
taus festivalio rengéjy draugy rata — vartotojas gali
bendrauti betarpiskai ir visiskai neoficialiai. Toks ben-
dravimas suformuoja kita lojalumo dedamaja — pasi-
tikéjima, kai vartotojas gali jaustis saugus ir Zino, ko
tikétis i$ organizacijos.

Taip pat itin svarbi santykiy marketingo dedamoji
yra reklama ,,i§ ltpy j lGpas®. (Pileliené¢ 2012) Seniai

zinoma, kad teigiami draugy ar kolegy atsiliepimai yra
kur kas veiksmingesni, nei tradiciné reklama. Taciau
tokiu biidu paprastai pasickiama nedidelé auditorija.
Todél reklamai ,,i§ ltpy j lfpas* neabejotinai gali pasi-
tarnauti socialiniai tinklai, kur vieng karta paraSyta
komentarg ar atsiliepima perskaito platus draugy ratas.
Papildomos naudos marketingas.
vartotojas yra ,iSlepintas® — priprates prie akcijy ir

Siandieninis

jvairiy prekybininky pasiiilymy. Ne daugelis sutinka
pirkti preke uz prading kaing, todél islikti norinti organ-
izacija turi prisitaikyti, pasidlyti rinkai tokig kainy ir
nuolaidy politika, kuri privilioty net jnoringiausia
pirkéja. Socialiniy tinkly pagalba galima sudaryti
salygas lojaliems vartotojams gauti ekonoming (nuo-
laidos, greitesnis aptarnavimas) arba invidualizuota
nauda (paslaugos, skirtos tik lojaliems vartotojams,
i§skirtiniai pasitilymai) .

Kokio tipo
reklama pasirinkti? Visi zmonés yra individualis, tad

Teigiamy emocijy marketingas.
nejmanoma nustatyti vienos reklamos tematikos, kuri
paveikty visus be iSimties. Taciau, kad reklama buty
s¢kminga (Tantak 2012) siiilo atkreipti démesj | tai, kad
ji 1§ esmeés perteikty teigiamas emocijas. Kad reklama
galétume vadinti pozityvia ji turéty skleisti zinig apie
jau esamy vartotojy pasitenkinimg, komunikuoti gerus
ju atsiliepimus, patirtis. Taip pat svarbu reklamoje
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uzkoduoti zinute apie vartotojo pasirinkimo laisve.
Reklama jam turi asocijuotis su vienu i§ daugelio
pasitlymy, kurj jis pats nusprendé pasirinkti kaip
geriausia i$ visy. Bitent todél Siuo atveju tinka social-
iniai tinklai. Kadangi juose vartotojai patys pasirenka,
kuriy organizacijy reklama nori gauti, sukurti teigiamos,
nejkyrios informacijos jspiidj, reklamuojant muzikos
renginj yra itin paprasta.

Socialinio tinklo paskyros svarba formuojant lojaliy
muzikos festivalio lankytoju rata

Siekiant istirti paskyros socialiniuose tinkluose svarba
formuojant lojaliy muzikos festivalio lankytojy rata
buvo atlikta vartotojy apklausa. Internetin¢je apklausoje
apie tarptautinj populiariosios muzikos festivalj ,,Karklé
Live Music Beach® dalyvavo 104 respondentai. Visi jie
yra bent karta lankesi minétame festivalyje. Sis festi-
valis parinktas kaip tipinis atvejis, nes pastaruosius du
metus yra lankomiausias populiariosios muzikos festi-
valis Lietuvoje.

Respondenty atsakymai parodé, kad:

e 63,6 proc. respondenty, kurie yra prisijunge prie
Karklés festivalio paskyros socialiniame tinkle,
jauciasi bendruomenés nariais. 12,1 proc.
prisijungusiy respondenty nesijaucia
bendruomenés nariais, o 24, 2 proc. — nezino.

e IS respondenty, neprisijungusiy prie Karkés fes-
tivalio  paskyros socialiniuose  tinkluose,
bendruomenés nariais jauciasi tik 25 proc. re-
spondenty (zenkliai maziau nei prisijungusiy re-
spondenty). Net 46, 9 proc. neprisijungusiy
lankytojy nesijaucia bendruomenés nariais, 28,
1 proc. — nezino.

Tai jrodo, kad prisijungimas prie festivalio pasky-
ros socialiniuose tinkluose stiprina bendruomeniskumo
jausma.

Tai, kad jautimasis bendruomenés nariu yra svar-
bus rodiklis, formuojant lojaliy festivalio lankytojy rata,
matyti i§ kitos kintamyjy priklausomybés. Apklausos
dalyviy pateikti atsakymai parode, kad :

e IS besijaucianciy festivalio bendruomenés nar-
iais, Kitais metais festivalyje planuoja tikrai ap-
silankyti — 28,3, tikriausiai apsilankys — 64,2
proc., tikrai neapsilankys — 1,9 proc. tikriausiai
neapsilankys — 1,9 proc. ir 3,8 proc.- neturi
nuomones.

e IS respondenty, kurie nesijaucia festivalio
bendruomenés nariais, Kkitais metais tikrai
planuoja apsilankyti 8,3 proc. respondenty,
tikriausiai apsilankys — 50 proc. Tikriausiai
neapsilankys - 16, 7 proc. ir net 25 proc. — ne-
turi nuomonés.

Socialiniy tinkly privalumai plétojant muzikos
festivaliy marketinga

Pagrindiniai socialiniy tinkly, kaip rinkodaros veikimo

terpés, privalumai yra Sie:
Konkretus (tiksline

andieniame pasaulyje kiekviename Zzingsnyje susiduri-

Zmogus auditorija).  Si-
ame su reklama. Kadangi jos srautai yra i§ ties per
dideli, kad visa ja priimtume ir suvoktume, vartotojas
atsirenka, | ka kreipti démesj. Visa kita reklama tampa
tiesiog informaciniu triuk§Smu. Tai i$Saukia ,juo
daugiau, tuo maziau“ efektg. (Peciulis 2004) Kai per
dideli reklamos kiekiai tampa ne tik kad nenaudingi, bet
ir kenksmingi organizacijai. Neretai dél laiko ir noro
gilintis | reklamg stokos zmonés visiskai atsiriboja nuo
juos pasiekianc¢ios informacijos. Tai yra dideli finansin-
iai nuostoliai pelno siekian¢ioms organizacijoms. Biitent
todél yra svarbu reklamg pateikti tik tikslinei auditorijai.
Socialinis tinklas suteikia tam zymiai palankesnes
salygas nei televizija ar spauda.

Analizuojamu atveju tai Zinoma buty tam tikro
muzikos stiliaus gerbéjy grupés, ta¢iau nereikéty apsiri-
boti. Tiksline rinka platesniu pozitiriu galima laikyti ir
nebiitinai konkreCios muzikos mégéjus, bet ir zmones,
kurie didele laiko ir pinigy dalj linke skirti pramogoms.
Norint ne tik kasmet surengti tg patj festivalj lojaliems
lankytojams, bet ir pléstis, kas kart pritraukiant naujy
dalyviy, negalima tikslinés rinkos pernelyg susiaurinti.
(Romaniuk 2012) Taciau norint reklamos kampanijg
iSlaikyti tikslingg ir efektyvia, taip pat nesitiloma itin
platus rinkos segmentas.

Draugo/pomégio statusas (psichologinis momen-
tas). Dar vienas privalumas, kurj turi socialiniai tinklai
ir marketingo plétojimas jy pagalba — psichologinis
aspektas. Kadangi tradiciniais kanalais pateikiama
reklama tapo atgrasi, kadangi yra brukama per prievarta.
Natiralu, kad todél ji yra maziau veiksminga, nei ta,
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kurig vartotojas pats pasirinko gauti. Tapes organizaci-
jos ar renginio mégéjas, vartotojas rodomg reklama
priima ne kaip bendra visiems ,brukama“ ir pirkti

Draugy komentarai

WPasitiki WNepasitiki

skatinan¢ig priemong, o kaip jam, kaip renginio

mégéjui, skirtg informacija.

Nepazistamyju komentarai

3 pav. Zmoniy pasitikéjimas komentarais, kuriuose kalbama apie prekés Zenklus, proc.

Taip pat prie psichologiniy aspekty priskiriama ir
tai, jog Zmonés yra labiau linke patikéti internete pateik-
tais komentarais apie prekés zenklus tada, kai jie yra
parasyti jy draugy ar pazjstamy. Zmoniy pasitikéjimas
draugy ir nepazjstamyjy internete raSomais komentarais,
kuriuose kalbama apie prekés zZenklus, procentais,
pateikta tre¢iame paveiksle. (Matuliauskas 2012)

Nedideli kastai. Susikurti paskyra socialiniuose tin-
kluose nieko nekainuoja — tai yra beveik nemokama
,,Kalbant
sprendimus ir veiksmus virtualioje erdvéje apklausos

galimybé reklamuotis. apie netradicinius

duomenimis, jmonés, pasitelkusios socialinius tinklus ir
1
pasiekiamuma.“ (Cernikovaité, Jucaityté 2012) Vienin-
telés iSlaidos, susijusios su veikla socialiniuose tinkluose

internetg planuoja mazinti investicijas vartotojy

— darbo uzmokestis uz socialinio tinklapio paskyros ad-
ministravima.
Nuolatinis  kontaktas  (santykiy — marketingas).
Pastoviais rySiais su vartotojais gristas marketingas yra
vienas svarbiausiy Siuolaikinés marketingo strategijos
elementy. Televizija, spauda ar jprastiné reklama inter-
nete, kitaip nei socialiniai tinklai, nesuteikia galimybiy
uzmegzti nuolatinio rysio su klientais. Anot (Uturyteé-
Vrubliauskiené, Linkevi¢ius 2011). Socialinis tinklas yra

tobula terpé palaikyti komunikacija (ne tik teikti infor-
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macija, bet ir gauti atgalinj ry§j) su lojaliais vartotojais:
klausymai/atsakymai, komentarai, nuotraukos.

ISvados

1.
gyvenimo dalis, kad pelno siekianti organizacija, noréda-

Internetas tapo tokia svarbi kiekvieno miisy

ma islikti, privalo plétoti marketingg internetinéje erdvéje.
Internetui tapus interaktyviam ir jsigaléjus socialiniams
tinklams verslui atsivéré naujos galimybés skleisti infor-
macija, reklama, pasiekti ir iSlaikyti vartotoja.

2.
priemoné, taciau tai yra puiki erdvé, kurioje sudarytos

Socialinis tinklas savaime néra rinkodaros

palankios salygos plétoti marketinga. Organizacijos,
norédamos visiSkai i§naudoti socialiniy tinkly teikiamas
galimybes, turéty j juos integruoti tradicinius marketingo
metodus: santykiy marketinga, jvykio marketinga, papil-
domos naudos ir teigiamy emocijy marketingg.

3. Tarptautinio muzikos festivalio ,,Karklé
Live Music Beach* lankytojy apklausa parodé, kad tarp
zmoniy prisijungimo prie festivalio paskyros socialinia-
me tinkle ir jy jautimosi festivalio bendruomenés nariu
yra tiesioginé priklausomybé. Sio rysio svarbg pagrindzia
tai, kad taip pat egzistuoja priklausomybé tarp zmoniy
jautimosi festivalio bendruomenés nariu ir ketinimo ap-
silankyti renginyje kitais metais.
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4,
daros veikimo terpés, privalumai yra Sie: galimybé
lengvai pasiekti tiksling auditorijg, draugo/pomégio sta-
tusas (psichologinis momentas), nedideli reklamos
kastai, nuolatinis kontaktas.

5.Socialiniai tinklai ypa¢ tinkami tokioms verslo

Pagrindiniai socialiniy tinkly, kaip rinko-

jmonéms, kurios uzsiima testiniy renginiy organizavimu.
Déka unikalios galimybés vykdyti santykiy marketinga, so-
cialiniai tinklai tampa pagrindine informacijos ir reklamos
dalinimosi erdve.
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THE ROLE OF SOCIAL NETWORKS IN MUSIC
FESTIVALS MARKETING
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Abstract

Todays customer becomes more and more resistant to traditio-
nal marketing and to any commercial in the mass media. That
induces corporations to look for new ways to reach their
clients. Its extremely important for organisations which sell
leisure, entertainment and cultural events. Organizations which
sell longitude events like International music festivals need not
only to find their client but also to attach them - to form circle
of loyal clients. One of the ways to do that is to use social
networks, which are a great speace for marketing to function.
In this article i analyse opportunities to transfer tarditional
marketing models to social networks and develop International
festivals marketing there.

Keywords: marketing, social netvorks, music festivals.
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