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[VADAS

Jau daugel] deSimtmeciy pasaulio Saliy ekonominé varomoji jéga yra konkurencingas
smulkaus ir vidutinio verslo vystymas. Verslo aplinka sparciai kinta: greitas skverbimasis j naujas
rinkas, konkurencijos lygio augimas, naujy produkty ir paslaugy atsiradimas, nuolatos kintantys
informacijos poreikiai. Organizacijos, norédamos islikti rinkoje ir toliau efektyviai vykdyti savo
veikla, neprarasti jau esamy ir pritraukti potencialius vartotojus, turi sugalvoti vis naujus budus,
kaip pasiekti vartotoja, turi iSsiaiskinti, kokias technologijas pasitelkus tai padaryti yra
efektyviausia.

Vienas 1§ pagrindiniy ir svarbiausiy rodikliy, rodantis profesionaly marketingo iSvystyma
kompanijoje, yra reklama. Kaip teigia S. Stankeviciené (2009: 99) labai svarbu pazvelgi j reklama
i$ kitos pusés, kaip j priemong, padedancia pasiekti ir jgyvendinti organizacijos tikslus. Ne kartg
girdétas posakis ,,ir bloga reklama yra reklama“ yra klaidingas, nes bloga reklama ir isliks bloga,
palikdama neigiama jsptidi apie organizacija. Reklama ir pati reklamos kampanija yra veiksminga
ir naudinga tik tada, kai yra kokybiSka, skleidziama per tinkamai parinktas reklamos priemones
tinkamu intensyvumu, ji daug prisideda prie sékmingos jmonés veiklos (Stankevic¢iené 2009:99).

Viena i§ svarbiausiy naujyjy medijy tendencijy - socialiné medija, kur vartotojai patys gali
talpinti ir dalintis informacija, prisidédami prie internetinio turinio kiirimo. Socialines medijos
tampa vis populiaresniu informacijos ir reklamos neSikliu, nes gali pasiekti dideles Zmoniy
auditorijas. Dél socialiniy medijy ,tradicinés* reklamos nesikliai (radijas, leidiniai ir kt.) paranda
savo kaip ,.lyderiy” pozicionavima reklamos sferoje. Organizacijos, susipazindintos su socialiniy
medijy teikiama nauda gali jomis pasinaudoti finansinei sékmei pasiekti.

Darbo objektas: Kultiros organizacijos reklamos kampanijos socialinése medijose
valdymas.

Darbo tikslas: I$analizuoti kultiiros organizacijos reklamos kampanijos socialinése medijose
valdymo procesus.

Darbo uZdaviniai:
Apibudinti elektroninés reklamos sampratg ir ypatumus;
ISnagrinéti socialinés medijos samprata, funkcijas, tipus;

Aptarti socialines medijas kulttros organizacijos reklamos kampanijos valdymo procesuose;

A W np e

Nustatyti, geriausias reklamos kampanijas turinfias ir socialines medijas geriausiai
1Snaudojancias, kaip reklamos nesiklj, organizacijas;
5. I8analizuoti ,,Meny  spaustuvés® reklamos kampanijos valdymo socialinése medijose

procesus.



Darbo metodai: mokslinés literatiiros ir kity informacijos S$altiniy analizé bei kokybinio
tyrimo atvejo analizé.
Darbo struktiira: darbg sudaro dvi dalys: teoriné ir empiriné.

e Pirmojoje darbo dalyje yra analizuojama ir apibréziama reklamos savoka, tikslai, jos
funkcijos. Aptariama elektroniné reklama, jos samprata. ISaiSkinama socialines medijos
svarba, tipai.

e Antrojoje darbo dalyje pateikiama metodologija, t.y. tyrimo objektas, apibréziamas tyrimo
tikslas, iSsikeliami uzdaviniai, apibréziama tyrimo strategija, tyrimo pobiidis, metodai, tyrimo
eiga, gauti rezultatai.

Darbo apimtis: 43psl., be priedy. Darbe yra 4 lentelés, 8 paveikslai, 3 priedai.



1. KULTUROS ORGANIZACIJOS REKLAMOS KAPMANIJOS VALDYMO
SOCIALINESE MEDIJOSE TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Elektroninés reklamos samprata, buozai, priemonés ir ypatumai

Su reklama susiduriama kasdien: atsivertus rytini laikrast], tikrinant naujienas internetiniuose
portaluose, vaziuojant automobiliu ar autobusu, laukiant kino filmo kino teatre ar tiesiog
apsipirkinéjant parduotuvéje. Reklamos nejmanoma nepastebéti. Tai tokia komunikacijos forma,
kurig uzsako ir uz kurig sumoka individualiis asmenys arba jmonés. Didziosios dalies reklamy
tikslas priversti mus pirkti daiktus arba pasinaudoti paslaugomis, kurios bitent ir yra nurodytos
reklamoje.

Pasak J. Green, jau nuo seny laiky reklama buvo populiari senovés Graikijoje ir Romoje.
Reklamos poreikis iSaugo i§ noro paskleisti zmonéms Zinig apie prekes, daiktus, paslaugas ar
ivykius. Reklama dabar yra multimilijoniné industrija: kompanijos investuoja didziules sumas
reklamuoti naujus produktus naudodamos jau pasiteisinusias technologijas ir jtikinamus metodus.
Vis délto, didzioji dalis reklamy sukurtos ne skatinti naujy produktu pirkima, bet parduoti jau
esamus.

Terminas ,,reklama* kilgs 1§ lotyny kalbos zodzio ,,reclamare® (,,rékiu®, ,,Saukiu®). Remiantis
»larptautiniy zodziy zodynu* reklamg galime apibrézti kaip skelbima, plakata, radijo praneSima ir
kitas panaSias priemones, Kkuriomis siekiama placiai paskleisti zinig apie ka nors, patraukti
potencialiy vartotojy démesj. Reklamos apibrézimas Lietuvos Respublikos reklamos jstatyme Siek
tiek detalesnis: reklama apibréziama kaip ,,bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidZziama informacija, susijusi su asmens ikine komercine, finansine ar profesine veikla,
skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy
teisiy ir jsipareigojimy perémima“. Mokslinéje literatiiroje reklama yra apibréZiama kaip
komunikacijos forma: ,,Reklama yra neasmeniné komunikacijos forma, vykdoma per mokamas
informacijos skleidimo priemones, su aiSkiai nurodytu finansavimo Saltiniu® (Kotler et al.
1999:756).

Apibendrinant visus apibrézimus D. Jokubauskas iSskyre:

Reklamos esmé - tai specialiai paruoSta, apdorota ir tam tikrai auditorijai perduodama
informacija.

Reklamos tikslas - paraginti zmones atlikti kokj nors konkrety veiksma, pvz. nusipirkti preke,
aplankyti paroda ir t.t.

Pagrindiné¢ reklamos funkcija: pakelti produkto pardavimus pritraukiant potencialius

vartotojus. Reklama sukuria teigiamg pozitrj j produktg/paslaugg. Afisa sukelia vartotojui



nepilnavertiSkumo jausma jei Sis nejsigis reklamoje nurodyto gaminio, nes tik reklamoje nurodytas
produktas patenkins vartotojo poreikius. Jei reklama yra efektyvi ji gali priversti vartotoja nieko
nelaukus nuskubéti | artimiausia prekyviete ir nusipirkti daikta matyta reklamoje. Tai ne tik
pritraukia naujg vartotojy ratg, bet ir primena seniems klientams apie produktg ir padeda jmonei
juos islaikyti.
Reklamos funkcijas D. Jokubauskas isskirsté j dvi atSakas:
1. Socialinés funkcijos;
2. Ekonominés funkcijos (Jokubauskas 2003:27).

Lentelé 1. Reklamos funkcijos

Socialinés fukcijos Ekonominés funkcijos

*Plecia vartotojy akiratj, informuoja apie mokslo ir *Didina pirkéjy skaiciy;
technikos laiméjimus, Sviecia pirkéjus; * Spartina prekiy judéjima, maZina atsargas;
*Padeda lavinti gyventojy estetinj skonj. Reklama yra *Padeda subalansuoti prekiy pasitilg ir paklausa;
vienas i§ mados formavimo Saliniy; Parengia rinka naujoms prekéms;
* Turi jtakos Siuolaiinio, sveiko, kultiiringo gyvenimo *Padeda pirkéjams orientuotis rinkoje;
budo propogavimui; *Mazina sezoniSkumo jtaka;
* Propoguoja buities kultiiros ir racionalios mitybos +Skatina gamybos tobuléjima, gaminiy kokybe;
principus. * Propoguoja pazangius pardavimo metodus;

»Tobulina ir skatina naujus gyventojy poreikius;

*Padeda tirti, reguliuot ir formuoti rinka.

Saltinis: sudarytas darbo autorés

Reklama atlikdama $ias funkcijas padeda vartotojams iSsirinkti esant didelei prekiy ir
paslaugy jvairovei, tampa svarbiausia informavimo ir supazindinimo priemone. Socialinés funkcijos
orientuotos | vartotojo nauda, o ekonominés padeda jgyvendinti jmonés iSsikeltus rinkodaros
tikslus, taip pasitarnaudama tiek vienai tiek kitai pusei.

Kaip teigia D. Cereska, tikriausiai néra né vienos jmongs, ekonomiskai i§sivys¢iusiose $alyse,
kuri neturéty internetinio puslapio, savo vartotojy rato internetiniame tinkle. Norint surasti
informacija apie jmong (rekvizitus, informacija apie organizacijos veikla) dabar tai padaryti labai

lengva - reikia tik ,,pagoglinti.



Interneto revoliucija jnesé pasikeitimus zmoniy informacijos supratime, medijose, reklamoje.
Elektroninés reklamos net neegzistavo prie§ daugiau nei dvideSimt mety, taciau dabar tai tapo
esminiu modernaus interneto komponentu, kur reklama pasiekia vartotojus paciais jvairiausiais
kanalais. Kad reklama biity sékminga elektroninéje aplinkoje, turi biti integruota visa reklaminé
kampanija. Reklama gali pradingti dideliame informacijos sraute, jei ji nebus tikslingai nukreipta j
norimg vartotojy auditorijg, taciau Siuolaikinés technologijos leidzia ne tik nukreipti informacija
vartotojams, bet ir bendrauti su dabartiniais bei buisimais klientais, suzinoti jy nuomone apie
reklama, iSanalizuoti jy poreikius.

Elektroninés reklamos pradzia laikomi 1994 metai, kuomet Hot Wired, internetinis Zzurnalas,

reklaminj skydelj (angl. Banner ad) pardavé AT&T ir patalpino reklamg jy internetiniame
puslapyje (Kaye, Medoff, 2001).
Elektroniné reklama - tai tokia reklamos forma, kuri pasitelkusi saityng (angl. World Wide Web)
arba interneta, siekia atkreipti démesj ] naujus produktus ar paslaugas rinkoje. Pagrindinis tikslas
kaip ir tradiciniy reklamy: jtikinti potencialy pirkéja atlikti tam tikrg pirkimo sprendimg arba tik
suteikti daugiau informacijos.

E-reklama ir tradiciné reklama turi kelis esminius skirtumus: internetiniy ry$iy struktura
leidzia leidéjams ir reklamos tinklams suzinoti zymiai daugiau apie interneto vartotojus, jy
pomégius/poreikius negu tai buvo jmanoma padaryti pasitelkus tradicing ziniasklaida tokig kaip
laikrascius, radijg ir televizija (Evans 2009:42). Pavyzdziui, internetinés ziniasklaidos uzsakovai
paprastai mato, koks zmoniy srautas perzitr¢jo jy tinklalapi tam tikru metu, palyginimui, radijo
stotys turi ribota galimybe nustatyti, kiek zmoniy konkre¢iu metu klausosi ar ignoruoja jy
transliuojamas programas taip pat ir laikras¢iy ar Zurnaly leidyklos negali pasakyti, kiek tiksliai
zmoniy atkreipia démes;j j reklamas publikuojamas jy leidiniuose. Reklama internete gali reguliariai
sekti vartotojus, nes kiekvienas, kuris turi kompiuterj ir naudojasi internetu turi IP adresa.

B. Cereska i$skiria §iuos elektroninés reklamos komunikavimo bruoZus:

e Pasiekiamumas: paskleidus reklamg internete galima labai greitai pasiekti vartotoja, perteikti
informacija, suzinoti lankytojy srautus, tai vyksta neribota ,,darbo laika* (24 val. per para).

e Greitumas: kadangi reklama internete gali paplisti ,,zaibiskai“, todél labai daznai yra
naudojamas virusinis marketingas (marketinginé technika, panaudojanti socialinius tinklus,
kad padidinty prekés zenklo zinomumg ar perkamumg). Sukuriami Sokiruojantys, Smaikstiis
trumpi filmukai, paveiksliukai ar tekstinés Zinutés, palikdami iSliekamaja verte, skatina
zmones savanoriskai platinti ir dalintis, norima perteikti zinute, su kitais vartotojais.

e Internacionalizmas: internetiné reklama iSkarto tampa internacionalia, nes gali tiesiogiai
bendrauti su uzsienio klientais internetu. Imoné/organizacija turédama savo interneting

svetaing jau tampa tarptautine. Gali biti priimami uzsakymai i§ uzsienio, vykdomi projektai
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su kitomis jmonémis. Zinoma, veikla gali riboti kalbos barjerai, komunikacijos trikumas,

kastai.

¢ Informacijos talpumas: kadangi internetas yra beribé erdvés, néra limito, kiek informacijos
galima talpintis. Kadangi galima talpinti bet kokio formato informacija (teksting, vaizdine,
garsine ir t.t.) tai yra Zymiai universalesnis budas, nes pvz. radijuje galima leisti tik garso
jraSus, leidiniuose vaizding bei teksting medziagg ir t.t.).

e Kaina: Kalbant apie reklamos islaidas, reklama internete yra pricinamesné nei reklama
leidiniuose, radijuje, televizijoje. Pasitelkus virusinj marketingg ir paskleidus jtaigig Zinute
reklama plinta be papildomy investicijy, pastangy. Informacijos laikymas oficialiuose
puslapiuose taip pat nereikalauja dideliy sgnaudy.

o Reklamos efektyvumo jvertinimas ir griztamasis rysys: kadangi visas reklamos efektyvumo
vertinimas remiasi statistika: koks vartotojy kiekis pamaté reklama, kiek asmeny prisimins
reklamg, kokie alternatyviy reklamy elementai patraukia didZiausia démesj, kokiu metu
paskleista reklama yra efektyviausia - internetas yra geriausia vieta, tai nustatyti. Cia galima
tiksliai nustatyti lankytojy srautus svetainése, iSbtivimo laika, atversty vidiniy puslapiy skaic¢iy
ir kitus rodiklius. Labai svarbu nuolatos dométis vartotojy poreikiais, o tai padaryti galima
pasitelkus grjztamajj rysj, kurj ypa¢ lengva gauti internete: lengva bendrauti, pateikti trumpus
klausimynus, taip suzinant vartotojy nuomone¢. Kaip grjztamojo rySio rezultata galima
jvardinti galimybe planuotis naujas ir dar jddomesnes reklamos kampanijas.

Apzvelgus visas pagrindinius elektroninés reklamos bruozus, galime daryti prielaida, kad
reklama paskleista internete turi daugiau pranasumy, nei ,,tradiciné reklama : inovatyvumas, kaina,
pasiekiamumas. ISnaudojus teikiamas galimybes, galima tikétis tikrai gery rezultaty jgyvendinant
reklamos kampanijas.

Yra daugybé metody, kuriuos galima panaudoti reklamos sklaidai. Per kelis metus
technologijos stipriai pazengé pirmyn: nuo elektroninio pasSto ir skydeliy (angl. banner) iki
interaktyvios socialinés ziniasklaidos reklamos. K. Kaser (2012) isskyré pagrindines reklamos

priemones naudojamas internete (2 lentelé).
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Lentel¢ 2. Pagrindinés reklamos priemonés internete

Interneto svetainé

Skydeliai arba
nuorodos

Elektroninis pastas Paieskos sistemos Socialiné medija Tinklarastis

Saltinis: sudarytas darbo autorés

Elektroninis pastas (angl. e-mail): tai vienas lengviausiy ir greiCiausiy budy pasiekti
vartotojg. Didel¢ dalis jmoniy registruoja esamy ir potencialiy vartotojy elektroninius pasStus taip
palengvindami informacijos perteikimg vartotojui ja iSsiun¢iant pagal nurodyta adresa. Visa
reklaminé medziaga apie naujus produktus, akcijas, pasikeitimus jmongje gali biiti i§siuntinéjama
tarptautiniu mastu visame pasaulyje, iSvengiant pasto islaidy.

Paieskos sistemos ( angl. search engine): dar kitaip zinoma mokama paieska, kai reklamos
uzsakovas sumoka paieskos sistemoms, kad $ios patalpinty reklamg prie susijusiy paieSkos rezultaty
remiantis raktazodziais. Google yra pati populiariausias paieskos sistema, taip pat ir Yahoo! Search
ir Microsoft’s Bing. Paieskos sistemos, kaip reklamos priemong, leidzia jmonéms pasiekti tiksling
auditorija, kuomet vartotojai ieSko informacijos tema ar Zodziy junginiais susijusios jmone ar jos
siilomais produktais. PaieSkos sistemos yra greitas ir paveikus biidas siekiant iSpopuliarinti versla
elektroningje erdvéje.

Socialiné medija (angl. social media): reklamuotojai pradéjo suprasti socialines medijos, kaip
reklamos priemonés vertg ir pradéjo nukreipti didZiaja dalj reklamos kampanijos pinigy biitent j Sia
technologija. Socialiné medija - tinklavieté, kur naudotojai kuria ir dalinasi informacija. Reklamos
ekspertai naudoja socialing medijg sukurti ,,Surmulio marketingg™ (angl. buzz marketing) apie
produktg ar prekés Zenkla.

Tinklarastis (angl. blog): internetinis dienorastis. Tai interaktyvus tinklalapis, kuris reguliariai
perduoda informacijg skaitytojams. DaZniausiai tinklara$ciai priklauso vienam ar daugiau Zmoniy
didnamiskai augantis nuo kiekvieno naujai paskelbto jraso (anlg. Post). Tinklaras¢iai naudojami
perteikti informacija: juose aptariamos naujienos, naudi produktai, atlickamos apzvalgos (angl.
review), taip iSreklamuojant produktus.

Skydeliai arba nuorodos (angl.banner and pop-up):_vienas seniausiy internetinés reklamos
priemoniy: reklaminiai skydeliai talpinami kitose svetainése taip pritraukiant vartotojus 1
konkrec¢ios jmonés tinklalapj. Skydeliai biina jvairiy dydziy (matuojami pikseliais). Nuorodos yra
ne tokios populiarios kaip skydeliai: svetainés turinyje patalpinama ir iSrySkinama nuoroda su fraze,
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kurig paspaudes vartotojas patenka ] jmonés interneting svetaing. Nuorodos, kaip reklamos
priemonés minusas tas, kad ji pastebima tik tekstiniame turinyje, ne taip kaip skydeliai. Tiek
skydeliy ir nuorody nuomos kaina priklauso nuo reklamos talpinimo laikotarpio, parodymy (angl.
Pay Per View) ar unikaliy paspaudimy (angl. Paid To Click).

Galima teigti, kad yra daug priemoniy reklamuoti organizacijg elektroninéje erdvéje, taciau
labai svarbu prie§ investuojant j reklamos neSiklius pasirinkti optimaliausias priemones (kokybés ir
kainos santykis), kurios padéty pasiekti uzsibréztus organizacijos tikslus.

Elektroniné ir tradiciné reklama vadovaujasi tuo paciu pagrindiniu vieSinimo principu, ta¢iau
skiriasi taikomi metodai ir pasiekti rezultatai. Niekas negali pasikliauti tik vienu metodu, dél
augancios konkurencijos nuolatos reikia vertinti reklamos efektyvuma, taip nusprendziant kuriuos
reklamos neSiklius naudoti yra naudingiausia kompanijos atzvilgiu. Reklama tiek internete yra
vertinama pagal tuos pacius kriterijus, kurie taikomi klasikinés ziniasklaidos reklamai. Pagrindiniai
vertinimo Kkriterijai — kontakto kainos ir kokybés lyginimas su alternatyviomis ziniasklaidos
priemonémis ( Krinickis, 2003).

Zemiau lenteléje (3 lentelé) pateikiami pagrindiniai reklamos internete ir tradicinés reklamos

skirtumai.
Lentel¢ 3. Pagrindiniai elektroninés ir tradicinés reklamos skirtumai
Elektroniné reklama Tradiciné reklama

Apima labai didelj Zmoniy srauta, 0 | Ribotas pasiekiamumas, reklamos uzsakovas gali kreiptis

Pasiekiamumas | tai padidina galimybes padidinti ] pasirinktg tiksling auditorijg ( maZo rajono gyventojus,
klienty kiekj. vyresnius Zmones, tam tikras etnines grupes ir t.t.)
Internetinés reklamos kainos yra Geriausi reklamos nes$ikliai ne internete yra radijas,
nedidelés. Pagrindinés islaidos: leidiniai ir televizija. Bet kalbant apie biudzeta tai brangtis
domeno i$sipirkimas ir tinklo budas perteikti informacija, nes norint, kad reklama biity

) priegloba gauti vietg internete. sékminga reikia investuoti didziules sumas pinigy,

Kaina Papildomos islaidos: internetiniy daugiau nei elektroningje erdvéje, siekiant, kad reklama
puslapiy dizaineriams. Taciau e- visada biity matoma. Galima lengvai virSyti biudzeta,
reklama visada bus pigiau nei konkuruojant su panasiais skelbimais, investuojant j
tradiciné reklama. televizijos transliacijas ,,geriausiu® metu.

Saltinis: sudarytas darbo autorés

Rinkos tyrimy agenttiros TNS LT duomenimis, 2015 m. Lietuvoje reklamos rinka augo 2% ir
sieké 101,1 min. EUR. ( 2014 m. Lietuvos reklamos rinka sieké sieké 99,1 min. EUR). Interneto
augimas siekia 15 %. Interneto islaidos sudaré 15,3 min. EUR (2014 m. - 13,3 min. EUR) ir 8i
ziniasklaidos priemoné isliecka antra po TV pagal investicijas Lietuvoje. Paveiksle ( 1 pav.)

pateikiami reklamos rinkos islaidy per medijy kanalus 2015 m. duomenys.
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Saltinis: TNS LT rinkos tyrimy agentiiros duomenys.

Atsizvelgiant | duomenis, galima daryti iSvada, kad interneto, kaip reklamos neSiklio
pozicionavimas rinkoje tolygiai did¢ja ir galima daryti prielaida, kad ateinanciais metais tik augs.
Tuo tarpu investavimas ] tradicines reklamos priemones tolygiai mazéja nuo 2003 m. Vienintele

televizija iSlaiko savo, kaip lyderés, pozicijg lyginant jg su kitais tradicinés reklamos nesikliais.

1.2. Socialiniy medijy samprata, kategorijos ir funkcijos

Lietuvoje vykstantys ekonominiai, politiniai ir socialiniai pasikeitimai yra susij¢ su pasaulyje
plintancia globalizacija ir ekonomine integracija, o Lietuvai tapus Europos Sajungos nare, viena i§
aktualiausiy ekonomikos ir vadybos problemy tapo Salies organizacijy veiklos efektyvumo,
testinumo ir konkurencingumo naujose rinkose uztikrinimas. Tokiomis saglygomis organizacijos turi
panaudoti visas priemones siekiant konkurencinio pranaSumo. Pastaruoju metu, organizacijos
s¢kmé vis labiau siejama su jos geb&jimu kurti, plétoti ir valdyti savo unikalius iSteklius, o vienas 1§
juy — organizacijos vieSumas ir komunikacija socialingje medijose.

Sparciai tobul¢jant informacinéms technologijoms, iSpopuliaré¢jo socialiné Ziniasklaida, arba
kitaip socialinés medijos. Terminas socialinés medijos (angl. social media) yra pla¢iai naudojamas
mokslininky bei jvairiy organizacijy, visuomenés sluoksniy. Socialinés medijos remiasi turinio
dalijimusi bei tarpasmeniniu bendravimu internete, todél galima teigti, kad tai pagrindas socialiniy
medijy plétrai. Metams bégant vis labiau pastebima, kad socialinés medijos tampa neatskiriamu

aspektu nuo visuomenés identiteto ir jo socialinio gyvenimo, pasauléziiiros. Nenuostabu, nes
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socialiniy medijy populiarumas Siuolaikiniame, naujomis, sparciai tobul¢janciomis technologijomis
gristame pasaulyje yra nepaneigiamas.

Pirmasis socialinés medijos tinklapis pasirodé 1997 metais ir akivaizdu, kad augant naujy
technologijy paklausai, poreikio bendrauti socialiniuose tinklapiuose ir lengvo informacijos
pasickiamumui, nuo tada socialiniy medijy tinklapiy vis daugéjo. Tai tapo ir yra visuomenés
kultiiros dalis, kuri apima vis daugiau skirtingy Zzmoniy gyvenimo sri¢iy bei daro jtaka organizacijy
veiklai. Socialinés medijos organizacijoms suteikia komunikacijos platforma, galimybe plétoti ir
tobulinti marketingo srit] organizacijoje, taip siekiant didziausio paveikumo vartotojui ir galimybe
suprasti vartotojo likes¢ius ir norus. Si Ziniasklaidos forma yra neatsiejama nuo geresnio prekés
zenklo matomumo, komunikacijos, reputacijos kélimo ir vartotojo liikes¢iy pateisinimo.

Socialiné ziniasklaida, arba socialiné medijos, atsirado kaip Web 2.0. technologijos rezultatas.
Anot Toplu (2014) Web 2.0. technologijos charakteristika apémé: 1) tarpasmeninj bendravima; 2)
informacijos dalijimasi; 3) j vartotoja orientuotg dizaing. Si Web 2.0. technologijos charakteristika
sudaro pagrinda socialiniai medijai, dél to, socialinés medijos dazniausiai apibréziamos kaip ,,grupé
interneto aplikacijy, kurios kuriamos pagal ideologinius ir technologinius Web 2.0. technologijos
pagrindus bei kurios leidzia kurti ir dalintis vartotojo sukuriamu turiniu“ (Kaplan, Haenlein,
2010:61). Pasak Kietzmann, socialinés medijos jtraukia mobilias ir interneto technologijas, kurios
skirtos sukurti interaktyvias platformas, kuriy déka individai ir bendruomenés dalinasi, kartu kuria,
diskutuoja ir modifikuoja vartotojo kuriama turinj (Kietzmann et al., 2011: 241). Apibendrinus §iuos
du teiginius apie socialines medijas, galima teigti, kad socialiné medija remiasi Web 2.0.
technologijy charakteristika, bendravimu, informacijos dalijimusi ir orientacija 1 vartotoja.

Pravartu paminéti, kas visgi sudaro socialines medijas, kokie jos sklaidos kanalai,
populiarinimo biidai bei skirtumai. Pasak Jacobson ir Tufts, socialinés medijos apima: Facebook,
MySpace, Twitter, LinkedIn ir daugelj kity zinomy ir vis naujai atsirandanciy socialiniy tinklapiy
(Jacobson, Tufts, 2013:86). Galima iSskirti ir skirtingas socialinés medijos paslaugas. Pagal Aula,
socialinés medijos paslaugos apima: 1) socialinius tinklus; 2) turinio kiirima; 3) video ir fotografijy
dalinimosi paslaugas; 4) virtualius pasaulius; 5) internetinius dienora$cius (Aula, 2010:43) Verta
paminéti, kad yra iSskiriama ir 6-toji paslauga — tai virtualiis zaidimy pasauliai, kurie sparciai
populiar¢ja ir tobuléja.

Pasak Ouirdi, socialinés medijos yra sudarytos i§ jvairiy kategorijy: socialiniy tinkly,
internetiniy dienorasciy, micro lygmens internetiniy dienora$ciy, video ir fotografijy dalinimosi
tinklapiy bei forumy (Ouirdi, 2014:119). Taip pat, pasak Ouirdi, socialinés medijos turi savo
skirstymo modelj, kuriame socialinés medijos skirstoma ] tris dimensijas: 1) vartotojas (,,kas* -
,.kam*) — mikro, mezo ir makro lygmenys; 2) turinys (,,kas*) — paveikslai, tekstas, video, audio ir

zaidimai; 3) funkcija (,,kodél*) — dalijimasis, bendradarbiavimas, tinklaveika ir geografinés buvimo
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vietos nustatymas (Ouirdi, 2014:120). Autorius Bergh isskiria tris tipus socialinése medijose: 1)
socialiniai tinklai; 2) bendruomeniy, besidalinan¢iy turiniu, tinklapiai; 3) socialiniy medijy
platformos (Bergh 2011:108-109). Apibendrinus galima teigti, kad medijos — labai sparciai
tobuléjanti sritis, kuris apima vis daugiau tyrin€jimy, bandymy susisteminti socialinés medijy
paveikumga, kategorijas, taciau dél spartaus Sios srities tobuléjimo, naujy technologijy vystymosi ir
visuomenés paklausos, socialinés medijos tampa masyviu aspektu kultliriniame pasaulyje, kurj
sunku jvardinti keliais Zodziais.

Socialinés medijos — neatsiejamas aspektas nuo naujy komunikacijos formy ir platformy, bei
galimybés plétoti ir tobulinti organizacijos veiklg. Pasak Kietzmann, norint sustiprinti organizacijos
veikla, jos paveikumg vartotojui rekomenduojama naudoti 7 socialinés medijos funkcijas —
identitetg, pokalbius, dalijimasi, buvima, santykius, reputacija ir grupes (Kietzmann, 2011:243).

Pagal Paniaua ir Sapena, skirtingos socialinés medijos funkcijos gali pagerinti verslo rodiklius
pasinaudojant socialiniu kapitalu, nustatant vartotojy poreikius, socialiu marketingu ir socialine
tinklaveika (Paniaua, Sapena 2014:720). Verta isskirti, kad socialinés medijos gali pagerinti ir
palengvinti kultiiros organizacijos veiklas ir kitais buidais, kaip: prekés zenklo valdymu, reklamos
valdymu, rinkos tyrimais, abipuse komunikacija su vartotoju ir santykiu kiarimu, informacijos
dalijimusi, paklausos ir pasiilos kirimu, naujy auditorijy pritraukimu, komunikacija su
organizacijos darbuotojais ir gery santykiy karimu. Visi Sie apsektai gali lemti sékmingg

organizacijos gyvavima.

1.3. Socialiniy medijy svarba kultiires organizacijoms

Kultiiros sgvoka turi daugybe apibrézimy: vieni apibrézimai kultiira apibiidina kaip gimining
meny sgavoka, kiti kaip tarpusavio bendravimo biidg. Jurgenas Mollemannas kulttirg apibrézia kaip
,»sistema kolektyviniy prasmés konstrukcijy, kurias pasitelkdami Zmonés patiria, nusako, apdoroja,
vaiduoja ir kei¢ia tikrove®. Zmogaus vertybiy ir normy sistemg ugdo ir formuoja menai. I3 $io
apibrézimo galime jzvelgti atsiradusj savitarpio santykj tarp meno ir kultiros, kuris nulemia
kultiros organizacijy, kaip reikSmingo komponento formuojant individo visuomeninj poziiirj,
svarbg. Kultliros organizacija — ,tai formalios organizacijos, dalyvaujancios kultiiros objekty
kirime, gamyboje, atkiirime, saugojime bei sklaidoje* ( Rimkuté, 2009:85). Kulttiros objektas:

e Generuoja ir perteikia simboling reikSme;
e Jo gamyba reikalauja kiirybiSkumo;

e Jis sudaro (bent potencialiai) intelekting nuosavybe.
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Rimkuté iSskyré pagrindines funkcijas, kurias atlieka kultiiros organizacija: uzsiima
kultiiros produkto kiirimu, gamyba, saugojimu, sklaida (2 paveikslas). Organizacijos veiklai gali

biti budinga tik viena funkcija ( pvz., tik gamybos) arba kelios (pvz. kiirimo, gamybos, sklaidos)

Saugojimas

SIAEIE

Atkurimas

Pav. 2 Kultiiros organizacijuy funkcijos

Saltinis: 17.  Sviciuliené V. 2009. Kultiiros vadyba I. 86 psl.

Labai svarbu kultliros organizacijai turéti apsibréztas misijg ir vizijg, kurios reglamentuoty
organizacijos veiklos pobtdj, nurodyty pagrindinj organizacijos tikslg. Pasak Melniko, kultiiros
sektorius — tai visuma visuomenés mastu veikianéiy individy — kiréjy bei institucijy, tai pat jstaigy
ir kitokiy organizacijy, kuriose yra kuriami, kaupiami ir skleidZiami bei vartotojams pateikiami
produktai, atliekantys perspektyviy ir reikSmingy visuomenei biidingy vertybiy, gyvenimo ir
socialinés veiklos modeliy bei elgsenos stereotipy, normy, standarty, etalony ir idealy formavimo,
ugdymo, skleidimo, jvertinimo bei atnaujinimo funkcijas (Melnikas, 2007:78). Kulturos
organizacijos yra ne pelno siekiancios organizacijos ir verslo jmonés, kurios veikia kultliros
sektoriuje ir siekia visapusiSko visuomenés aukléjimo, Svietimo, pasauléZiiiros turtinimo.

Kultiiriniy industrijy sgvoka pradéta placiau vartoti 1997 metais Didziojoje Britanijoje.
Teigiama, jog kultiirinés industrijos ,,remiasi individualiu kiirybiSkumu, jgudZziais ir talentu, kurie
kuria ir naudoja intelekting nuosavybe, ir gali prisidéti prie gerovés ir darbo viety kiirimo*
(Cunninghan, 2002:54). Taip pat, pasak Cunninghan, kultiirinés industrijos yra dazniausiai siejamos
su muziejy ir biblioteky veiklomis, taip pat su valstybés kontroliuojama televizija, radiju, kinu bei
valstybiniy kultiros institucijy veiklomis. Tuo tarpu kiirybinés industrijos yra laikomos kultiiros ir
ekonomikos sintezés rezultatu, joms priskiriamos meno sritys, kurios tiesiogiai nepriklauso nuo
valstybés — reklama, mada, dizainas, architektiira, leidyba, muzika, kinas, televizija, radijas,
programiné jranga ir kita (Cunninghan, 2002:54).
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Kalbant apie kultiiros sektorius, organizacijas, galima teigti, jog tai spar¢iai besivystanti ir
besiplecianti sfera, kuri vis labiau aprépia ekonomikos sfera, didesnius socialinius srautus ir sparciai
bei efektyviai veikia vartotojy srautus. Todél kultiiros sektoriaus sukuriama verté gali biiti skirstoma
i ekonomine ir socialing nauda. Sio sektoriaus ekonomin¢ nauda — uzdirbamas pelnas, nes kaip
buvo minéta kulttiros organizacijos gali biiti siekiancios ir nesiekiancios pelno organizacijos, naujy
darbo viety kiirimas, pritraukiamos investicijos ir kt. Socialiné S§io sektoriaus nauda -
bendruomenés vieningumas, pilietinis jsitraukimas, kiirybiSkumo ugdymas ir t.t.

Kalbant apie Lietuvos kulttros sektoriaus ateit] galima teigti, kad Lietuvos kulttros sektorius
turi tapti katalizatoriumi seékmingai Salies raidai uztikrinti. Taciau, nors ir kulttiros sektorius sukuria
tieck ekonoming¢ naudg, tiek naudg visuomenei (socialing naudg), daznai kultiros sektorius yra
nejvertinamas ir siekiama skatinti organizacijas, visuomenés narius Siuo sektoriumi labiau dométis,
tobulinti, plétoti ir ieSkoti naujy idéjy, kurti vystymo planus, strategijas.

Socialinés medijos — tai komunikacijos platforma, kuri gali palengvinti jvairias organizacijos
veiklas. Pasak Parveen, socialiniy medijy panaudojimas organizacijoje, pagerina jos veikla: 1)
gerina vartotojy aptarnavimg ir santykius su vartotoju; 2) sumazina kastus; 3) tobulina informacijos
sklaidg ir prieinamuma; 4) padidina prekés Zenklo zinomumg; 5) didina organizacijos pajamas; 6)
sukuriamas konkurencinis pranasumas (Parveen, 2015:76). Verta paminéti ir viena svarbesniy
aspekty apie socialinés medijos naudg kultiros organizacijai — socialiné ziniasklaida (medijos) gali
teikti daug nemokamy paslaugy, kurias teisingai pasitelkusi organizacija gali iSpopuliarinti savo
veikla, pritraukti publika, vartotojus.

Vis daZniau diskutuojama ne tik apie nematerialias naudas, bet ir apie materialing nauda,
kurig socialinés medijos gali sukurti organizacijoms. Pagal Maixner (2014) organizacijy veikla
socialinése medijose galima skirstyti j tris lygius: 1) tiesiog socialios organizacijos (turi paskyras
socialiniuose tinkluose); 2) organizacijos, siekiancios gerbéjy pritraukimo (siekia kuo didesnio
populiarumo socialinése medijose); 3) organizacijos, siekian¢ios investicijy grazos (siekia padidinti
pardavimus, pajamas ar pelng pasinaudojant socialiniy medijy platforma). Kiekviena organizacija
naudodama socialines medijas turi siekti 3 lygio — investicijy grazos.

Organizacijos turinys socialingje medijoje kuriamas per jsitraukimg (komunikavimg su
vartotoju) ir lankytojy sukuriamg turinj (atsiliepimus, klausimus, skundus ir t.t.). Pagal socialinése
medijose esant] turinj vartotojas priima sprendimag vartoti ar nevartoti siilomg produkta, paslauga.
Taip pat galima iSskirti ir organizacijos paklausos matavimo budus, kurie leidzia nustatyti, kaip
organizacija gyvuoja, ar ji pritraukia ir patenkina daugel; vartotojy poreikiy, ar ji paklausi ir
pateisinanti: prekés zenklo paminéjimas virtualioje erdvéje, gerbéjy Kiekis medijose, vartotojy
praleistas laikas organizacijos socialiniy medijy paskyrose, vartotojy sukuriamas turinys, padidéje

pardavimai. Taigi, kuo geriau ir veiksmingiau yra valdoma organizacijos socialiné medija— tuo
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labiau tikétina, kad tai atne§ organizacijai ekonominés ir socialinés naudos bei pasisekimag
visuomenés kultiirinéje plotmeje.

Taciau, vertéty nepamirsti, kad socialinése medijose vartotojai gali vieSinti bet kokia
informacijg, susijusig su organizacija ir jos veikla (daZnai §i informacija nepatikima). Taip pat
socialinése medijose vartotojai nuolat ,,tikrina” organizacijos socialing atsakomybe ir siekia
skaidrumo (Aula 2010:45). Neretai siekiant valdyti organizacijos vieSinimg socialinése medijose
susiduriama su keliais rizikos veiksniais, kurie gali padaryti neigiama jtakg organizacijos
reputacijai. Yra trys rizikos veiksniai: atotriikis tarp organizacijos kuriamo jvaizdzio ir realybés,
vartotojy liikesCiy pasikeitimas, silpnas koordinavimas (organizacija nesugeba prisitaikyti prie
iSorinés aplinkos poky¢iy) (Eccles 2007:105).

Socialiné medija sukuria galimybes kulttiros organizacijoms stiprinti marketingo veiklas,
prekés zenklo valdyma, vartotojy aptarnavimg, komunikacija organizacijos viduje ir kitais biidais
siekti investicijy grazos. Taciau dél socialiniy medijy organizacijos susiduria su daugybe riziky —
siun¢iamy zinu¢iy kontrolés praradimas (organizacija negali kontroliuoti vartotojy sukuriamo
turinio), neigiami atsiliepimai, skundai ir kritika apie organizacija, netinkamas darbuotojy
jsitraukimas j socialines medijas, nuolatiniai vartotojy likes¢iy poky¢iai bei daugelis kity riziky.

Socialinéje medijoje yra daug nemokamy paslaugy, kurios yra patrauklios smulkioms ir
vidutinéms jmonéms arba organizacijoms, kurios negali skirti didelio biudzeto marketingo
komunikacijos priemonéms. Kultiiros organizacijos dazniausiai yra tos organizacijos, kurios negali
skirti 1éSy dideléms reklamos ar rySiy su visuomene kampanijoms. Kultiiros produktai néra pirmo
biitinumo prekeés, todel vartotojai juos renkasi ne pagal jy funkcines savybes, bet pagal socialines —
psichologines naudas. Tod¢l kultiiros organizacijoms labai svarbu turéti teigiamg reputacija, pagal

kurig vartotojai organizacijg iSskirty 1§ konkurenty ir pasirinkty organizacijos produktus.

1.4. Kultaros organizacijos reklamos kampanijos valdymas socialinése medijose

Planuojant reklamg labai svarbu numatyti kelis ,,zingsnius“ j priekj. Kaip teigia Jokubauskas
ir Cereka, vienkartiné reklama nepalieka didelés isliekamosios vertés, pavieniai reklaminiai
veiksmai néra efektyvis. Tiek tradiciné tiek elektroniné reklama yra veiksminga tik tuomet, kada ji
yra apgalvota, sustyguota, suplanuoti tolimesni vieSinimo zingsniai, pasirinktos tinkamos reklamos
priemonés (kanalai), nustatyta tiksliné auditorija, j kurig yra orientuota reklama. Visus Siuos
procesus apjungia reklamos kampanija.

Reklamos kampanija — ,,reklaminiy veiksmy sistema, apimanti tam tikra laiko periodg ir
numatanti visa kompleksa reklamos priemoniy, kurios padeda pasiekti konkreCius nustatytus

reklamos kampanijos tikslu“ (Tapiniené, 2007). Tuo tarpu Cereska reklamos kampanija apibrézia,
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kaip specialiai parengta, apdorota ir tam tikrai auditorijai perduota informacija. Taciau, kad ir
autoriy mintys apie reklamos kampanijg skiriasi, vis tik abu sutinka, kad tai yra reklaminiy
priemoniy veiksmy sistema/kompleksas, kurias vienija aiSkus tikslas. Reklaminés kampanijos
planavimas yra sudétingas procesas, pareikalaujantis daug darbo ir 1¢Sy.

Reklamos kampanija nuo pavienés reklamos skiriasi savo uzmojais, tikslais, reklamos
nesikliy/priemoniy panaudojimu, parengimu ir vertinimu. Didelés kompanijos ir organizacijos
linkusios dazniau pasitelkti reklamines kampanijas: daugiau 1éSy skiria tam, kad reklama buty
kokybiska, kad kvalifikuoti specialistai tinkamai ir kokybiSkai atliktu jiems pavestus ir uzsakovy
uzsakytus darbus. Pagrindinis reklaminés kampanijos skirtumas - lankstumas: jeigu vykstant
kampanijai vienos ar Kitos priemonés nepasiteisina, galima jas pakeisti kitomis. Svarbiausia
nuolatos vykdyti reklamos vertinima: tiek pries, tiek po, tiek pacios kampanijos metu ( tai vienas i$
svarbiausiy bruozy, norint, kad reklama biity veiksminga).

Jokubauskas (2003:56) isskyré tokius reklaminés kampanijos tipus:

Pagal paskirtj:

» Tiksliné (tam tikrai vartotojy grupei);

» Skirta plac¢iam visuomenés sluoksniui.
Pagal trukme:

» Trumpalaikeé (iki trijy ménesiy);

» llgalaiké (daugiau nei trys ménesiai).

Pagal geografijag:

» Vietiné (miestui, regionui);
» Regioniné (daliai Salies);

» Nacionaliné (Salies ribose);
» Tarptautiné (uz Salies riby)

Pagal rinkos uzemimo lygi:

» Segmentuojanti ( 1 rinkos segmentas);
» Agreguojanti (daugiau nei 1 segmentas);
» Totaliné (visi segmentai).

Pagal panaudoty reklamos nesikliy diapazong:

» Monokompanija (vienas nesiklis);

» Polikompanija (daugiau nei viena priemong¢).

20



Atsizvelgiant j Siuos tipus reikia pasirinkti atitinkamus reklamos kanalus, nesiklius ( pvz. jei
reklamos kampanijos tipas orientuotas pagal geografing padéti, galima pasirinkti, kad reklama bty
transliuojama tik tam tikro miesto gyventojams arba tam tikram regionui).

Pagrindiné sglyga norint parengti gera reklamos kampanija - aiSkiai suformuluotas reklamos
tikslas. Tik suformulavus tikslg galima nustatyti tiksling auditorija, j kurig bus orientuota reklama. J.
Etzelis teigia, kad pirmiausia reikia nusistatyti reklamos objekta ( kam reklama bus taikoma) ir
subjektg. Objekta, pries pradedant reklamuoti, biitina iSanalizuoti : surasti i$skirtinuma, pabrézti
kokybe. Atlikus analizg ir palyginus su kitais panaSaus pobtidzio objektais, galima rasti pagrindines
savybes, kurios ir bus pagrindiniai reklamos argumentai.

Nagrin¢jant subjekta (i kokig tiksling auditorija yra orientuota reklama) visas démesys
kreipiamas ] geografines, psichologines ir demografines vartotojy charakteristikas, atitinkamai
nustatant tikslus. Kai paslauga/produktas yra tik jvedamas j rinka butina siekti maksimalaus
Linformavimo* ir ,,suzinojimo* efekto. Po kurio laiko produktui jsitvirtinus ir pasiekus ,,brandos*
etapg reikia iSlaikyti jo reputacijg ,,priminti“ apie tai pastoviems Kklientams, taip pat pelnyti
potencialiy vartotojy palankuma.

Jokubauskas teigia, kad lengviausia nustatyti reklamos kampanijos tikslus, kai reklama

sutapatinama su penkis lygius turin¢ig piramide (3 paveikslas) (Jokubauskas 2003:61).

M

Troskimas

Itikinimas

Supratimas

Informavimas

Pav. 3 Reklamos kampanijos tiksly piramidé

Saltinis: Jokubauskas 2003:61.

1. Pirmasis lygis, yra svarbiausias, kad yra visy reklamos tiksly pagrindas - informavimas. Labai
svarbu supazindinti vartotojg su nauja preke, paslauga.

2. Antrasis lygis - supratimas. Supazindinus su preke jau galima ir pabrézti jos privalumus,
1§skirtinuma, savitumag, kad vartotojas ne tik turéty informacijos apie preke, bet ir Zinoti kam

ji skirta, jsidéméty jos funkcines savybes.
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3. Treciasis lygis - jtikinimas. Informavus ir suteikus vartotojams supratimg apie preke svarbu
pereiti prie jtikinimo, kuomet yra pabréziama nauda ir galimybés. Jei potencialus klientas bus
itikintas, pereis ] ketvirtaji lygi.

4. Ketvirtasis lygis - troskimas. Siame lygyje, kuomet vartotojai jau yra informuoti, turi
supratimg apie preke/paslaugg ir yra jtikinti jos poveikiu, unikalumu ir iSskirtinumu, jie
troksta ja isigyti. Galiausiai tam tikra dalis vartotojy, kurie nori pasinaudoti paslauga ar jsigyti
preke, pasieks penktajj lygj ir atliktis veiksmg.

Visi Sie tikslai, dar negarantuoja prekés pasisekimo, padidéjusios paklausos/perkamumo
klienty tarpe. Norint pasiekti iSsikeltus tikslus, reikia parengti jy jgyvendinimo planus/koncepcija,
kuria vadovaujantis per tam tikrg laika, buty pasiekti tikslai ir matomi rezultatai.

Vienas i§ svarbiausiy reklaminés kampanijos zingsniy - reklaminés Zzinutés (prane$imo)
kiirimas. Labai daznai reklaminé zinuté yra maiSoma su reklaminés kampanijos Sukiu. Reklamine
Zinute - tai rinkodaros komunikacijy elementas, kuris daro tiesioginj informacinj ir emocinj poveikj
vartotojui. Si zinuté turi konkregia forma (teksting, vizualing, simboling). Kuriant reklaming Zinute
reikia butinai atsizvelgti, kad joje buty paminéti svarbiausia informacija, kurig reklama organizacija
nori pertiekti vartotojui. Sukiirus reklaming Zinute, reikia patikrinti a$ jj atsako j du pagrindinius
klausimus: kg norima padaryti ir kaip tai norima padaryti?

Galime isskirti tris reklaminiy zinuéiy tipus:

e Daiktavardzio ,,yra” (angl. is) zinuté. Tokios zinutés pagrindinis tikslas paaiskinti, kokia
bendrove yra, taip sukuriant patikimumo jausma vartotojui ir norg pirkti prekes biitent i§ Sios
organizacijos.

o Veiksmazodzio ,,daro* (angl. does) zinuté. Pagrindinis Zinutés tikslas paaiskinti, kokias
funkecijas teikia organizacija, pabréziant siilomas paslaugas, atliekamas funkcijas.

e Reiksmés (angl. means) Zinuté. Pagrindinis zinutés tikslas pabrézti kokig numatoma nauda,
kuris bus gauta pasinaudojus preke/ jsigijus produkta.

Didzioji dalis reklaminiy Zinuéiy patenka j daiktavardzio ir veiksmazodzio kategorijas — abi
jos priveréia esamus ir potencialius klientus svarstyti, kokig naudg jie gaus nusipirke jmoneés
siillomus produktus.

Kuriant reklaming Zinute svarbu nusistatyti tiksling rinkg (angl. Target group) j kurig ir bus
orientuota visada reklaminé¢ kampanija. Kaip jau jvardinta anksCiau, reklamos kampanijos
skirstomos pagal tipus pagal trukme, paskirt] ir kt. Pasirinkus reklamos kampanijos tipa pagal
paskirtj tiksling reikia nusistatyti, kokia gi yra tiksliné organizacijos auditorija, j kurig ir bus
orientuota visada kuriama ir skleidziama reklama. ,,Tiksliné rinka yra ta rinkos dalis (vienas ar keli
jos segmentai), ] kurig jmoné nukreipia savo marketingo veiksmus* (Pajuodis 2005). Rinkag

suskirsCius ] segmentus labai svarbu iSsirinkti tikslin} rinkos segment3, nes nejmanoma jtikinti
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daugiau nei kelis segmentus. Kotleris iSskyré pagrindines keturias sglygas, kurias turi atitikti visi
pasirinkti segmentai:

e [Smatuojamumo ( segmento dydzio jvertinimas ir charakteristika)

e Apciuopiamumo (minimalaus pelno dydzio nustatymas)

e Prieinamumo (segmenty aptarnavimo galimybé, pasiekiamumas)

o Gebe¢jimo veikti (strategijos jvertinimas siekiant tarnauti segmentams)

Labai svarbu prie§ pradedant reklamos kampanijos kiirimg apsvarstyti pasirinkto segmento
prieinamumo galimybés, kokiais biidais pasirinktai tikslinei rinkai bus perduodama reklaminé
zinuté. A. Pajuodis (2005) isskyré pagrindines marketingo strategijas, kuriomis vadovaujantis
aptarnaujami segmentai:

o Nediferencijuota marketingo strategija - rinkos aprépties strategija, kai organizacija visai

rinkai jvaldyti naudoja vieng universaly marketingo kompleksa,

o Diferencijuota marketingo strategija - rinkos aprépties strategija, kai organizacija dviem arba

daugiau tikslinéms rinkoms jvaldyti naudoja skirtingus, specialiai joms pritaikytus marketingo
kompleksus;

e Koncentruota marketingo strategija - rinkos aprépties strategija, kai organizacija visas

pastangas stengiasi sutelkti tik j vieng tiksling rinkg ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikyta

marketingo kompleksa.

Pasirinkus tiksling rinkg ir tinkamai pasirinkus marketingo strategija, kuri bus taikoma
segmentui, galima pasiekti gery rezultaty organizacijos pelno atzvilgiu. Taciau, norint pasiekti
pasirinkta segmentg svarbu apgalvotai pasirinkti reklamos neSiklius.

Sukiirus reklaming Zinute ir pasirinku tiksling auditorijg reikia pasirinkti reklamos perdavimo
priemongs - reklamos neSiklius. Reklaminés Zinutés pateikimui ir sékmei didelg jtakg daro tinkamai
pasirinkti reklamos neSikliai. Pasirenkant reklamos nesiklius svarbu jvertinti jo tinkamuma perduoti
reklaming Zinute. Pagrindiniai veiksniai lemiantys nesikliy pasirinkima: kaina, apimtis, nenaudinga
auditorija, pateikimo terminas, uzpildymas, daznumas, kreipinio stabilumas, reklamos neSiklio
poveikio laipsnis, geografiniai principai. Populiariausi reklamos nesikliai (jy kategorijos) su kurios
mes susiduriame kasdien yra spaudos reklamos, radijo ir televizijos reklamos, lauko reklamos,
reklamos prekyvietése ir interneto reklama. Kalbant apie interneto reklamos neSiklius pats
populiariausias, kaip jau anks¢iau jvardinta, socialinés medijos. Siuo metu galima jvardinti 2,95
milijardus aktyviy vartotojy socialinése medijose. Populiarumas isties didelis, todél pasirinkus §j
reklamos nesiklj galima tikétis pasiekti nemazas vartotojy auditorijas. Dennis (2013) isskyré
keturias rekomendacijas, kaip valdyti socialines medijas: jsitraukimas (angl. engagement),
pozityvumas negatyviose situacijose, socialinés medijos politika (angl. social media policy),
konsultacijos su advokatais/teisininkais ir kt.

23



Kalbant apie kultiiros organizacijy reklamos neSikliy pasirinkimg, socialines medijas galima
ivardinti viena, kaip geriausiy pasirinkimy. Socialinése medijose yra daug nemokamy paslaugy,
kurios yra patrauklios smulkioms ir vidutinéms jmonéms arba organizacijoms, kurios negali skirti
didelio biudZeto marketingo komunikacijos priemonéms. Zinoma, labai svarbu tinkamai valdyti
informacijg socialinése medijose, nes pasiekiamumas yra didelis, organizacijy veikla yra viesa ir
pricinama vartotojams, tad nepasirinkus kokybiskos platinamos informacijos galima sugadinti
organizacijos reputacijg ir patirti nuostolius.

Reklama, kaip vienkartinis ir neapgalvotas darinys, nebus tokia efektinga, kaip suplanuota ir
turinti aiSky tikslg reklamos kampanija. Norint, kad reklama ir visa reklamos kampanija biity
veiksminga, ji turi atlikti socialines ir finansines funkcijas, turéti aiSkig perduodama zinute, tiksling
auditorija/segmentg ir apgalvotai pasirinktus geriausius reklamos neSiklius. Stebéti reklamos
efektyvumag ir pasiekiamga auditorijg Zymiai lengviau elektroninéje erdveje, nes viskas kibernetingje
erdvéje yra pagrysta skaiCiavimais, statistiniais duomenimis. Pasitelkus socialines medijas, kaip
reklamos nesiklj galima pasiekti kur kas daugiau vartotojy, nei pasirinkus tradicines reklamos

nesSiklius.
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2. KULTUROS ORGANIZACIJOS REKLAMOS KAMPANIJOS VALDYMO
SOCIALINESE MEDIJOSE ANALIZE

2.1. Tyrimo metodologija
Tyrimo aktualumas

Paskutiniu metu, technologijoms sparciai keiciantis, didé¢jant gyvenimo tempui ir didéjant
informacijos svarbai didéja ir investicijos marketingo sprendimams. Organizacijos norinéios islikti
konkurencingos kity jmoniy atzvilgiu turi radikaliai keisti savo marketingo strategijas : pradedama
atsisakyti tradicinio marketingo priemoniy, jas pakeiciant elektroninémis. Taip auga jmonés
pranaSumas, nes kuo daugiau inovacijy organizacijose, tuo daugiau pranaSumy jos turi
konkuruojant su kitomis organizacijomis. Tokiems tikslas jgyvendinti vis dazniau yra pasitelkiamas
vis dar naujas komunikacijos modelio jrankis - socialinés medijos. Tinkamai pritaikytas ir tinkamai
iSnaudoti socialiniy medijy kanalai gali tapti organizacijos pranasumu, atverianc¢iu naujas reklamos
vieSinimo galimybes.

Socialiniy medijy galimybiy nesuvokimg ir negebéjima iSnaudoti medijy teikiamus
privalumus organizacijos marketingo efektyvumo didinimui, daZnai lemia maZas jmongés,
vyriausiosios grandies, démesys socialinéms medijoms, kaip informacijos nesiklio, biitinumui.
Biitent tod¢l labai svarbu supazindinti organizacijas su teikiamomis socialiniy medijy galimybémis,
iStirti ir iSanalizuoti socialiniy medijy panaudojimo atvejus, bei nustatyti nauda.

Tyrimos objektas: kultiiros organizacijos reklamos kampanijos valdymo socialinése medijos
procesai.

Tyrimo tikslas: ISanalizuoti ,,Meny spaustuvés® reklamos kampanijos valdymo socialinése
medijose procesus.

Tyrimo uzdaviniai:

o ISsiaiskinti, kokiy kultliros organizacijy reklamos kampanijos yra geriausios, labiausiai
1$naudojancios socialinius tinklus, kaip reklamos neSiklj;
¢ I3analizuoti, organizacijos komunikacijos strategija socialinése medijose.

Tyrimo pobiuidzio pagrindimas

Norint atskleisti kultiiros organizacijos reklamos kampanijos valdymo socialinése medijose
procesus yra atliekama kokybinio tyrimo atvejo analizé. ,,Kokybiniai tyrimai naudingi siekiant
i$siaisSkinti esama reiskinio kokybe ir nustatyti ja ne iSoriSkai (kaip atrodo), o tarsi i§ vidaus - per
7mogaus asmeninio santykio su tuo reiskiniu prizme® (Valackiené ir kt. 2010:36). Sis tyrimo biidas
pasirinktas atsizvelgiant j tai, kad yra analizuojama konkreti kultiiros organizacija, stengiamasi
suprasti, kaip yra valdoma reklama socialinése medijose ir kaip socialiniy medijy platformos

iSnaudojimas gali biiti naudingas jmonei. Atvejo tyrimas - tai konkretaus reiSkinio platesn¢je
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aplinkoje tyrimas. Juo siekiama vieng ar kelis nedidelius atvejus tirti orientuojantis j bendrg visuma.
Siuo atveju bus siekiamg i$analizuoti socialinés medijos galimybiy panaudojima.
Kokybiniam tyrimui biudinga:
¢ Gauti kokybinj supratimg apie esmines priezastis ir motyvus;
e Mazas nereprezentatyviy atvejy skaicius;
Atliekant tyrima buvo taikoma atvejo vidinéS analizés strategija, kadangi siekiama
i$siaiskinti konkrecios organizacijos reklamos kampanijos valdymg socialinése medijose.

Tiriamieji

Tirlamajam atvejui buvo klausiama eksperto, dirbancio ir turin¢io patirties reklamos srityje,
nuomoné. ,,Ekspertas - mokslo, meno ar kt. sri¢iy zinovas, kvieCiamas atsakyti j klausimus,
reikalaujancius spec. ziniy“ (Tarptautiniy Zzodziy Zodynas). Ekspertas pasirinktas taikant
netikimybing jvertinimo atrankg (atsizvelgiant j didelj darbo stazg Lietuvos reklamos srityje,
pasiekimus reklamos industrijoje).

Duomeny rinkimo metodai ir instrumentai

Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas interviu metodas. ,,Interviu — tai metodas reikalingai
informacijai iSgauti betarpisku Kryptingu interviuotojo pokalbiu su respondentu‘ (Kedaitiené:2006).
Norint i$skirti vieng arba kelias kultiiros organizacijas, kurios biity tiriamos darbe, buvo atlickamas
ekspertinis interviu su ekspertu. Sis interviu pasirinktas norit gauti kompetentingg nuomone apie
geriausiai reklamos kampanijas i$vysCiusias kultliros organizacijas socialinése medijose ir
susidaryti bendra jspudj apie kultiiros organizacijy reprezentatyvumag. Ekspertui apklausti buvo
naudojamas netiesioginis struktiirizuotas interviu.

Ekspertinio interviu klausimai suformuluoti norint issiaiskinti:

e Geriausias reklamos kampanijas turin¢ias organizacijas;
e Socialiniy medijy galimybes geriausiai iSnaudojancias organizacijas;
e Kulttros organizacijy reklamos kampanijy trikumus.

Tiriant kultliros organizacijg ir apklausiant jmonés eksperta buvo naudojamas tiesioginis
pusiau strukttruotas interviu. Tiesioginio interviu metu su paSnekovu bus kalba gyvai, taip gaunant
tikslesne informacijg. Tiesioginis interviu palankus tuomet, kai uZdavus klausimg ir paSnekovui jo
nesupratus, galima jj paaiSkinti, ir patikslinti. Taip pat interviu yra patikimesnis duomeny rinkimo
biidas, nes visa informacija yra i§sakoma tiesiogiai, } atsakymus Zilirima rimtai ir stengiamasi kuo
aiSkiau atsakyti. Pusiau struktiiruotas interviu - interviu, kurio metu uzduodami klausimai yra i$
anksto paruosti, eilés tvarka gali pakisti, nes tai néra grieztos struktiiros interviu, siekiant iSgauti
kuo i§samesnius respondento atsakymus.

Pusiau strukttiruoto interviu klausimai, apklausiant kulttiros jstaigos eksperta atsakingg uz
reklamos kampanijy planavima, buvo suskirstyti j tokius blokus:
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Bendra informacija;
Elektroninés reklamos kampanijos valdymo ypatumai;

Socialiniy medijy svarba kultiiros organizacijoms;

M wnp e

Kultiiros organizacijos reklamos kampanijos valdymas socialinése medijose.
Sio interviu metu, kultiiros organizacijos informanto buvo klausiama bendra informacija apie
jmongs elektronine reklama, jos sklaidg socialinése medijose, norint suzinoti pacios organizacijos
argumentuotg nuomone uz/pries§ informacijos sklaidg socialinése medijose, socialiniuose tinkluose.
Pusiau struktiiruotas interviu su ekspertu, atsakingu uz reklamos techniska jgyvendinima,
buvo taip pat suskirstytas j klausimy blokus:
1. Puslapio zinomumas/ gerbéjy skaicius;
2. Komunikacijos strategija;
3. Pajamy generavimas;
Interviu klausimyny blokai pateikiami prieduose (priedas nr. 1 ir priedas nr. 2
Duomeny analizés metodai
Interviu metu gauti duomenys buvo analizuojami taikant kokybinj turinio analizés metoda.
Turinio analizé — ,,tai metodas, kurio metu yra analizuojami teksting, vizualing ar garsing forma
turintys duomenys* (EIP:2013). Tyrimo eigoje gauti duomenys (garsinés formos duomenys) buvo
transkribuoti ir suskirstyti j kategorijas, pagal klausimy blokus. Gauti kiekybiniai duomenys

patickiami lenteliy/diagramy forma, norint geriau vizualiai pabrézti duomentis.

2.2. Tyrimo eiga

Pirmasis tyrimo etapas: Kokybiniam ekspertiniam interviu pradzioje buvo pasirinkti du

ekspertai, taciau 1§ antrojo eksperto nesulaukus atsakymo, buvo remtasi vieno eksperto nuomone.
Interviu su ekspertu pasirinktas astuoniolika mety reklamos ir komunikacijos versle dirbantis,
jvaizdzio, prekés zenklo kirimo ir audito, pardavimy skatinimo specialistas, Lietuvos
komunikacijos agenttiry asociacijos ,,KOMAA® direktorius. ,,KOMAA® jmonés, kuri jsteigta
2002m., misija - vienyti reklamos agentiiras, siekiancias vystyti reklamos rinka, kelti industrijos
prestiza ir drauge priimti visai reklamos rinkai svarbius sprendimus. Su informantu buvo
kontaktuojama elektroniniu pastu ( nuo 2016 m. 04 11 d.) prisistatant, iSdéstant darbo tematika,
turimus lukescius. Dél laiko stokos ir lokaliniy vietos skirtumy viskas interviu vyko elektronine
forma. Ekspertas sutiko prisidéti prie atlickamo tyrimo ir labai operatyviai, elektroniniu btdu
konkreciai atsaké j jam pateiktus klausimus. Gautus duomenis iSanalizavus ekspertas iSskyré Sias
organizacijas: ,,Meny spaustuvé®, ,MMC", ,Istoriné LR Prezidentira Kaune®“ (detali interviu

analizé Tyrimo rezultaty skiltyje)
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Antrasis etapas: Sio etapo metu buvo siekiama susisiekti su eksperto pasitlytomis

organizacijomis elektroniniu pastu prisistatant ir detaliai paaiSkinant, kokiu tikslu norima atlikti
interviu su organizacija. ,,MMC* | laiskg atsaké greitai, taciau neturéjo galimybés padéti dél e Siuo
metu organizacijoje vykstancios kaitos. Tuo tarpu ,,Meny spaustuvé® ,operatyviai surcagave j gautg
laiSkg (2016 m. 04 20 d.), maloniai sutiko prisidéti prie tyrimo klausdami, kokia forma bus
vykdomas interviu ir kada jis turéty jvykti. D¢l interviu buvo tartasi su ,,Meny spaustuves®
komunikacijos koordinatore, kuri organizacijoje dirba jau ketvirti metai. D¢l asmeniniu priezaséiy
ir nenumatyty aplinkybiy susitikimas dél interviu buvo atSauktas ir perkeltas | geguzés 10 d.
Interviu vyko ,,Meny spaustuvés® organizacijos pastate Vilniuje, trukmé 30 minuciy. Susitikimas
vyko sklandziai, i uzduotus klausimus atsakyta iSsamiai, pateikiant pavyzdzius. Kadangi
organizacijoje komunikacijos koordinatorius yra atsakingas ir uz reklamos kampanijos planavimg ir

techninj reklamos i$pildyma, abu interviu vyko su tuo paciu asmeniu.
2.3. Tyrimo rezultatai

2.3.1. Eksperto nuomoné apie kultiiros organizacijy reklamos kampanijy valdyma

Ekspertui buvo uzduoti trys klausimai. Pirmasis susijes su kultiros organizacijomis, kuriy
reklamos kampanijos (naudojant tiek tradicinius tiek elektroninius neSiklius) yra jdomiausios ir
vertos daugiausiai démesio. Antrasis klausimas sukonkretizuotas apie organizacijy reklamos
valdyma socialinése medijos, taip iSsiaiSkinant, kurios geriausiai iSnaudoja jy teikiamas galimybes,
o treciuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, ko , eksperto nuomone, triksta Lietuvos kulttiros
organizacijy reklamoms (4 lentelé).

Lentelé 4. Ekspertinio interviu klausimai

Klausimai ekspertui

o Kuriy kultiiros organizacijy reklamos kampanijos, Jiisy nuomone, yra idomiausios ir veiksmingiausios?

o Kokios organizacijos geriausiai iSnaudoja socialines medijas, kaip elektroninj reklamos nesiklj?

e Ko, Jusy nuomone, truksta Lietuvos kultiiros organizacijy reklamoms?

1. Kaip organizacijas turin¢ias jdomiausias ir veiksmingiausias reklamos kampanijas ekspertas
vardino ,, Bohemieciai“, ,,OKT* (Oskaro Korsunovo teatras), , Meny spaustuve®,

,, MMC “(Modernaus meno centras).
Galima jzvelgti tendencija, kad didzioji dalis jvardinty organizacijy specializuojasi scenos meny
kiirime, vadyboje ir informacijos sklaidoje. Tik ,,MMC* iSsiskiria tuo kad, kaip patys teigia idéjos
sumanytojai, yra muziejus be sieny, siekiantis sukaupti kuo daugiau eksponaty susijusi su

Siuolaikiniu vaizduojamuoju menu.
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ISvardinty organizaciju Siuo metu vykdomos reklamos kampanijos:

e Bohemieciai* pastaruoju metu aktyviai vykdé operos ,, Toksa* reklaming sklaida, kurios
premjera jvyko ménesio pradzioje. Kaip reklamos neSiklius pasitelké tiek tradicine reklama
(televizija, leidiniai) tiek ir skirtingas socialiniy medijy raisis ( socialinius tinklus (Facebook),
turinio bendruomenés (Youtube) ir tinklaras¢iai ( 15min.lIt, Delfi.lt ir kt.) Operos ,,Toska”
reklaminé kampanija pasizymi vizualizacijos iSpildymu ( vaizdingomis nuotraukomis,
nedidelés apimties video su repeticijy fragmentais, judanti paveiksléliy grafika (angl.
Graphics Interchange Format - Picture Format (GIF)). Reklaminés kampanijos fragmentali
pateikti 1 PREIDE.

e OKT*“ (Oskaro Korsunovo teatras) turé¢jo aktyvy pastargjj ménesj pristatant Oskaro
KorS$unovo vadovaujamo aktoriy kurso diplominiy darby festivalj, paéiy aktoriy pavadintiu
OKK Festivaliu ( Oskaro KorSunovo kurso festivalis), kurio metu buvo pristatyta 20 pilno
metro spektakliy. Visa informacija apie festivali skleidziama tik socialiniame tinkle Facebook
sukurtame teatro puslapyje. Dalinantis informacija ji apiforminama vizualiai (pridedamos
nuotraukos su akimirkomis i§ spektakliy) ir i§sami informacija apie vaidinancius aktorius,
kiriniy autoriai ir datos.

e _Meny spaustuveés™ pastaraji ménesj viena i§ didziausiy vykdomy reklamos kampanijy ,,
Naujasis Baltijos Sokis®, apie kurj informacija buvo platinama tradicinés reklamos neSikliais
( televizija LRT, straipsniai leidiniuose LAIMA, Verslo Zinios, Veidas, palaktai, brogitiros).
Kalbant apie elektroning reklama buvo pasitelktos socialines medijos (skirtingos rasys):
socialiniai tinklai Facebook, tinklaras¢iai Kas vyksta Vilniuje, Delfi.lt, Lrytas.|t)

e _ MMC* ( Modernaus meno centras) i$siskiria tuo, kad turi skirtingas rubrikas savo puslapyje
socialiniame tinkle Facebook ( MMC muziejus, MMC kolekcija, MMC laisvalaikis, MMC
kultaros istorija, MMC sveikina, MMC treciadienis su knyga) , kurias skirtingai ir i$pildo.
Vartotojas gali pasirinkti, kas jam yra aktualiausia tuo metu ir sekti jam patinkancias
naujienas. Vir§ kiekvieno jraSo yra uzraSomas rubrikos pavadinimas, vizualiai iliustruojamas,
taip pritraukiant sekéjy démesj. Konkrecios reklamos kampanijos apie konkrety renginj,
festival] MMC S$iuo metu nevykdo, taciau labai sékmingai dalinasi kity autoriy darbais,
smagiomis nuorodomis, besikei¢ianciais paveiksléliais (GIF), straipsniais i§ savo internetinio
puslapio, taip didinant ir jo perzitry skaiciy.

Galime daryti iSvada, kad visos eksperto paminétos organizacijos, turinios geriausias
reklamos kampanijas, iSnaudoja socialinius tinklus, kaip reklamos nesiklj, taip kurdamos santykius
su vartotojy, pritraukdamos naujas auditorijas pavieSindamos iSskirtines reklamas taip iSlaikant

teigiamag organizacijos reputacijg.
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2. ] antrgjj klausimg, kokios organizacijos geriausiai iSnaudoja socialines medijas, kaip
elektroninj reklamos nesiklj, informantas atsaké trumpai ir aiSkiai, paminédamas kurig sritj
geriausiai organizacija geriausiai pozicionuoja: ,,Meny spaustuvé* (pardavimai), ,, MMC*
(ivaizdis, projektai) ir ,, Istoriné LR Prezidentiira Kaune * (projektai).

e _Meny spaustuvé™ - pardavimai. Organizacijos turinys socialinése medijose kuriamas
komunikuojant su vartotojais, pagal turinj leidziant varototams patiems nuspresti naudoti
paslaugg ar ne. Kuo daugiau démesio skiriama komunikacijai su vartotoju, jo sudominimui,
tuo didesné tikimybé, kad padidés organizacijos gerbéjy kiekis, praleistas laikas jmonés
socialin¢je paskyrioje ir svarbiausia - padidés pardavimai. Kadangi ,,Meny spaustuvé
stengiasi komunikuoti ne tik su Lietuvos pilieciais, bet ir su kity tautybiy zmonémis ( jrasus
,tiek socialiniuose tinkluose tiek internetiniame puslapyje, i$ lietuviy kalbos iSverciant j angly
kalbg).

e _MMC* - jvaizdis ir projektai. Kaip jau minéta teoringje dalyje, norint iSlaikyti teigiamag

organizacijos jvaizdj ir biiti konkurencinga organizacija kity jmoniy atzvilgiu, reikia i$siskirti
savo savitumu, kokybe, dinamiSku dizainu. Tuo ir iSsiskiria Modernaus meno centras:
autentiSkomis rubrikomis ir jy pateikimu, patikrinta ir kokybiSka skleidziama informacija,
dizainu. Taip pat iSskirtiniai vykdomi projektai ( tokie kaip Vilniaus kalbancios skulptiiros,
Audio gidai, Literaty gatvé, Mokytojams ir moksleiviams ir kt.). Visy $iy aspekty visuma ir
sudaro svarbiausia organizacijos pranasuma lyginant jg su kitomis organizacijomis.

e Istoriné LR Prezidentiira Kaune* - projektai. Dziugu, kad tarp visy jvardinty informanto
organizacijy yra ir Kauno centre veikianti Istoriné Prezidenttra, kurios iSskirtinumas
internetinéje erdvéje neliko nepastebétas. D¢l savo naujy jgyvendinamy projekty ,,Miesto
bités*, organizuojamy, rengiamy ir eksponuojamy parody, vykdomy konkursy - sulaukia
vartotojy susidoméjimo. Svarbiausia tai, kad organizacija siekia unikalumo ir vis stengiasi
lankytojams ir miesto sveCiams pasitlyti naujus renginius, apie kuriuos ,didzigja informacijos
dalj, galima surasti socialiniame Istorinés LR Prezidentiiros Kaune tinklapyje Facebook
paskyroje. Nuotraukos, jraSai skelbiantys apie biisimus ir planuojamus renginius uzZmezga rysj
su sekéjais, taip kuriant teigiamg organizacijos jvaizdj.

3. Ekspertas paklaustas, ko, jo nuomone, triksta Lietuvos Kultiiros organizacijy reklamoms,
18skyre tris punktus :

» Supratimo, ko galima pasiekti su reklaminémis kampanijomis;

» Aiskaus pozicionavimo,

» Suvokimo, kad konkuruoja su visa pramogy ir laisvalaikio industrija.
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Apibendrinat galima teigti, jog eksperto nuomone, organizacijos ne visapusiSkai iSnaudoja
reklaminiy kampanijy teikiamas galimybes, triiksta unikalumo, i$skirtinumo, naujoviy, novatorisky

sprendimy norint konkuruoti su visa pramogy ir laisvalaikio rinka.

2.3.2.Interviu su ,,Meny spaustuvé*

1. Klausimy blokas

Bendra informacija

Norint geriau susipazinti su organizacija, organizacijos komunikacijos koordinatorés, buvo
papraSyta atsakyti | tris bendrus klausimus. Pirmasis klausimas susijes su imonés misija, vizija
tikslais. Antruoju klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti pagrindines organizacijos veiklos sritis, 0
treiuoju buvo prasoma trumpai nupasakoti organizacijos atsiradimo istorija.

»Meny spaustuveés® - tai Siuolaikiniy scenos meny centras, atviras visiems kiirybingiems
Zmonéms ir norintiems jais tapti. Meny spaustuvé siekia ugdyti kiirybingg visuomeng, naujinti
Lietuvos kultiirg ir Lietuva per kultara. Pagrindinis tikslas - pristatyti tai, ko nepristato kitos
Lietuvos organizacijos. ,,Meny spaustuvés® siekiamybé yra buti ta vieta, kurioje pasirodyty dar
niekur nematyti atlikéjai, trupés ir suteikti galimybe pasirodyti menininkams, kurie neturi galimybiy
jsigyti/iSsinormuoti savo patalpy. Norima sukurti rysj tarp Zitirovo ir artisto: zZiirovas pamatyty dar
niekur nerodytus scenos pasirodymus, o artistas turéty galimybe save reprezentuoti, parodyti
inovatyvius pasirodymus. Pagrindiné organizacijos atsiradimo prieZastis - po nepriklausomybés
atk@irimo reikéjo vietos, kurioje buty galima pristatinéti Siuolaikinius scenos menus, nes tuo metu
buvo tik Nacionaliniai teatrai, muziejai ir nebuvo jokio panasaus dalinio, kur gali rengti
pasirodymus nepriklausomi menininkai arba nepriklausomos organizacijos. Pagrindinés veiklos
sritys: Kultariniy ir kiirybiniy versly inkubavimas ir susijusiy vieSyjy paslaugy teikimas, scenos
meny (teatras, Sokis, video, muzika, tarpdisciplininiai projektai) projekty prodiusavimas ir
rengimas, Scenos meny organizacijy rezidavimo bazé, bendry su uZsienio partneriais projekty
(koprodukcijy) rengimo vieta, edukaciniy scenos meny projekty ir programy rengimo bei
koordinavimo bazé, informacijos apie Siuolaikinius scenos menus kaupimo ir sklaidos centras.
Europoje vis labiau populiar¢janti tendencija apleistus objektus paversti | Siuolaikiskus kultliros
centrus, kuriuose savo id¢jas galéty jgyvendinti daug kiirybinio potencialo savyje turintys
menininkai ir organizacijos. Jokio kito tokio pavyzdzio, kaip ,,Meny spaustuve Lietuvoje daugiau
néra - organizacija jsikiir¢ buvusios spaustuvés patalpose, todél ir atsirado toks organizacijos
pavadinimas. Po organizacijos stogu veikai ne viena nevyriausybing, nevalstybinés organizacijos,
taip pat projektus vykdo ir jgyvendina i§ uzsienio atvyke menininkai- rezidentai. Visos

organizacijos turi savo komunikacijos priemones, savo reklamas.
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Reklamos kampanijos valdymo ypatumai

Komunikacijos koordinatorés paklausus kokie yra pagrindiniai reklamos tikslai, ji atsaké, kad
pagrindinis tikslas pasiekti Zitrova: ,, Kurdami reklamine Zinute siekiame skirtingomis formomis,
skirtingais ZodZiy junginiais ir variacijomis pasakyti - ateikite cia ir pamatykite, pamatykite
skirtumus, patirkite tai, ko dar nesate mate, o jeigu ir esate mate tai uzsienyje, ateikite ir
pasidziaukite kartu, kad Lietuvoje irgi vyksta inovatyviy scenos meny pasirodymai “.

Paklausus, kiek procentaliai organizacija skiria biudzeto 1éSy reklamos kampanijoms,
respondenté atsaké, kad tik labai nedidelé¢ biudzZeto dalis yra skiriama reklamos kampanijy
jgyvendinimui ir net gi ne visy projekty reklamos sklaidai yra skiriamos 1¢Sos. Kaip pagrindine
komunikacijos priemone jvardina rySius su visuomene. Jeigu jmanoma tai padaryti nemoka -
stengiamasi tai ir iSnaudoti. Skleidziant informacija apie projektus tinklaras¢iuose stengiamasi
orientuotis ] turinio kokybe, sukurti jdomu ir jtraukiantj turinj, kad informacija atsirasty socialinése
medijose, pradedant jvairiais straipsniais, praneSimais spaudai, interviu ir kt.

Uz projekty, festivaliy ir renginiy informacijos sklaidg ir reklamos kampanijy kirimag
atsakinga yra pati organizacija: néra samdomos jokios reklamos agentiiros, kurios sukurty
reklaminiy kampanijy koncepcijas. Organizacijos komunikacijos koordinatoré planuoja reklaminiy
kampanijy strategijas, jy iSpildyma.

Kalbai pasisukus apie festivalius ir rengiamus projektus, informanté papasakojo apie du
organizacijos prodiusuojamus festivalius ,,Naujojo cirko savaitgalis® ir festivalis vaikams ziema
,,KITOKS®. Organizuojama tarptautinis Siuolaikinio cirko festivalj ,, Naujojo cirko savaitgalis®,
kuris vyksta rugsé¢jo meénesj. Festivalio pasirodymy programoje daugybe artisty ir viso pasaulio:
nuo pasaulinémis Zvaigzdémis tapusiy cirko profesionaly iki Siuolaikinio cirko ateities- dar tik
pirmus zingsnius zengian¢iy cirko meno artisty. Kadangi festivalis vyksta rugséjo ménesj, buvo
jdomu suZinoti, kada pradedamas reklamos kampanijos vykdymas. Informanté atsake, jog jau dabar
yra planuojama reklaminé Zinuté ir tikslai, reklamos strategija ir neSikliai. Likus ménesiui iki
festivalio pradZios (rugpjiicio mén.) bus pradéta informacijos sklaida tinklaras€iuose, socialiniuose
tinkluose.

I klausima, kokias pagrindines elektronines reklamos priemones naudoja informacijos
sklaidai, koordinatoré atsake, kad pagrindinés elektroninés priemonés internete yra socialiniai
tinklai, naujienlaiskis ir pa¢iy administruojamas internetinis tinklapis. Toliau seka informacijos
perdavimas ziniy portalams.

Informantés buvo praSoma jvardinti pagrindinius skirtumus, kurie buvo pastebéti tarp
tradicinés reklamos ir elektroninés reklamos. Organizacijos atstové, kaip pagrindinj skirtuma
iSskyré kainos rodiklj. Stengiamasi, kad kuriant reklamos kampanijas ir planuojant reklaminius

neSiklius jie apiimty tiek tradicinius tiek elektroninius, nes ,Jy nuomone, geriausia yra tada kuomet
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yra naudojama priemoniy bendra visuma : iSnaudojama tiek televizija ( tai vis dar stipriausia
reklamos priemoné), zurnalai (paskleidus reklamg ménesiniuose zurnaluose), radijas (atsizvelgus |
tiksling auditorija, kurig norima pasiekti) tiek socialiniai tinklai, internetiniai tinklalapiai, kiti
renginiy portalai.

Socialiniy medijy svarba kultiiros organizacijoms

Koordinatorés buvo klausiama, Jos nuomone, ar socialinés medijos yra svarbios kultiiros
organizacijoms, kaip vienas i§ reklamos neSikliy. Ji atsake, kad taip labai gera iSeitis skleisti
informacijg elektroningje erdvéje jmonéms, kurios neturi didelio biudzeto. Jos teigimu, kulttiros
organizacijoms, kurios neturi daug 18y, kurias galéty investuoti j brangias priemones, tai yra puiki
galimybé¢ save pozicionuoti kibernetingje erdvéje, pasitelkus kiirybiskuma.

2. Klausimy blokas

Padarius iSvada, kad socialinése medijose organizacija reguliariai naudojasi socialiniy tinkly
teikiamomis galimybémis, buvo pasirinkta iSanalizuoti organizacijos puslapio Facebook paskyroje
valdymo procesus.

Socialiniame tinkle Facebook esancio organizacijos ,,Meny spaustuvé“ puslapio
Zinomumas/ gerbéju skaicius.

Remiantis socialinio tinklo Facebook teikiamais puslapio statistiniais duomenimis, kuria
issutiko pasidalinti komunikacijos koordinatore, §iuo metu kultiiros organizacijos puslapj ,,mégsta‘,
juo domisi ir seka publikuojamas naujienas - 14.348 vartotojy. Organizacija néra investavus j
didesnj vartotojy pasiekiamuma, puslapio zinomumo didinimg kalbant apie apmokama
pasiekiamumo paslauga. Visi vartotojai pasiekti naudojantis organisku pasiekiamumu (angl. organic
reach)- unikaliy Zmoniy/vartotojy skaicius, kuriems buvo parodyti organizacijos jrasai naudojantis
neapmokamu platinimu.

Puslapio sekéjai isskiriami pagal:_fy# (4 paveikslas);

Sekéjy pasiskirstymas pagal lytj

B Vyrai ® Moterys Kiti

2%

Pav. 4 Sekéjy pasiskirstymas pagal lyti socialiniame tinklapyje esan¢iame ,,Menuy spaustuvé puslapyije.
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Remiantis paveiksle pateiktais duomenimis, galima daryti iSvada, kad procentaliai didzigja
sekéjy dalj sudaro moterys ( 79%) , o vyrai sudaro mazesné dalj ,,Meny spaustuve mégstanciy
vartotojy - tik 19%. Galima daryti i$vada, kad kuriant reklamos kampanija didesnio démesio
sulaukty reklama skirta silpnosios lyties atstovéms, nes jos sudaro didesn¢ organizacijos sekéjy dalj
socialiniame tinkle.

Puslapio sekéjai iSskiriami pagal: amziy ( 4 paveikslas);

Sekéju pasiskirstymas pagal amziy
50%

45%
40%

35%

30%

25%

20%

sies pavadmlmas

v

15%

10%

5%

0%

13-17m.

18-24 m.

25-34 m.

35-44 m.

45 -54 m.

55-64 m.

65 m. +

| B Sekal

2%

35%

44%

11%

3%

1,10%

1,32%

Pav. 5 Sekéjuy pasiskirstymas pagal amzZiy.

Analizuojant Facebook pateiktus puslapio statistinius duomenis, galime teigti, kad tikslinei
»Meny spaustuvés® auditorijai priklauso zmonés esantys 18-24m. ir 25-34m. amziaus grupése.
Auditorijos segmentavimas formuoja rinka, remiantis §iais duomenimis, galima orientuotis j
konkrecius potencialius kultiros paslaugy vartotojus. Formuojant reklamos strategija svarbu
atsizvelgti j tikslinés auditorijos poreikius, nes vartotojai atkreipia démesj j praneSimus susijusius su
ju fiziniais ir ekonominiais poreikiais. Biitent S$iuo atveju, kuomet kalbama apie jaunus Zmones,
jiems reikalingos naujoves, novatoriski sprendimai reklamos priemonése, dar niekur nematyti ir
nerodyti pasirodymai. Biitent toks ir yra ,,Meny spaustuvés® tikslas - parodyti dar niekur nerodytus

modernius scenos meny pasirodymus.

Puslapio sekéjai iSskiriami pagal: gyvenamqjq vietg (salj) (5 paveikslas);
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Sekéju pasiskirstymas pagal gyvenamajq vietg (Salj)
Italija | 85
Ispanija | 86
Pranctzija 1 91
JAV 95
Norvegija § 112
Olandija 135
Vokietija 173
Jungtiné Karalysté 691
Lietuva 11920

Pav. 6 Sekéju pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta (Salj).

Didzioji dalis asmeny ,mégstanciy™“ organizacijos puslapi gyvena Lietuvoje (11920
sekéjai). Antroje vietoje pagal gyvenamosios vietos (Salies) gerbéjy pasiskirstymag yra Jungtiné
Karalysté, toliau seka Vokietija, Olandija Norvegija, JAV, Pranciizija, Ispanija, Italija ir kt. Galima
teigti, kad susidoméjimas organizacija yra tarptautinio masto: uZzsienio pilie¢iy susidomeéjima
organizacija skatina ¢ia atvykstantys ir kuriantys rezidentai i$ jvairiy Saliy ( Belgijos, Norvegijos,

Kanados). Puslapio sekéjai iSskiriami pagal : gyvenamgjq vietg (miestg) (6 paveikslas)

Sekéju pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta (miestg)
Kopenhaga | 45
Belynas | 54
Panevezys 91
Siauliai 127
Klaipéda 252
Londonas 353
Kaunas 919

Vilnius

9376

Pav. 7 Sekéjy pasiskirtstymas pagal gyvenamajg vieta (miestg)

Didzioji dalis vartotojy, besidominc¢iu organizacijos veikla, gyvena Vilniaus mieste. Tai, kaip
teigé komunikacijos koordinator¢, ir yra ty tiksliné auditorija, nes i renginius vykstancius viduryje

savaités i$ kity miesty zmonéms yra sunkiau atkeliauti. Galime teigti, kad organizacija tiksliniam
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segmentui taiko diferencijuota marketingo strategija, nes yra pasirinkti keli segmentai ( remiantis
gyvenamajg vieta ir amziumi) j kuriuos yra taikoma reklaminé kampanija.

Komunikacijos strategija

Norint geriau iSanalizuoti kulttiros organizacijos reklamos kampanijos valdymo procesus
socialinése medijose, Siuo atveju iSskyrus socialinj tinklg Facebook, kaip viena i§ medijos rasiy,
buvo siekiama uzduotais klausimais issiaiskinti, kaip vykdoma komunikacijos strategija puslapyje.

Norint pasiekti vartotoja ir perduoti reklaming zinute, butina iSsiaiskinti, kokiu metu
socialiniy tinkly vartotojy pasiekiamumas yra pats didziausias. Paklausius, kokiu paros metu
vieSinama informacija susilaukia daugiausiai démesio, informanté atsaké, kad didziausias
susidoméjimas jrasais vyksta dienos metu (vidurdienj) arba vakaro metu ( 21 val. vakare), kuomet
visi Zmonés po darbu nar§ydami internetinéje erdvéje pastebi pateikiamus jrasus. Zinoma, ne tik
svarbu teisingu laiku pateikti informacija, bet dar svarbiau yra pateikti kokybiska turinj. Pagrindiné
informacija, kuria dalinamasi jmonés tinklalapyje yra nuotraukos ar filmuota vaizdiné medziaga.
Visa vaizdiné medziaga yra uzfiksuota paciy darbuotojy, tad visos autorinés teisés priklauso jiems.
Galime i8skirti, kaip puikiai organizacija iSsprendé klititis su kalbos barjerais socialiniame tinkle:
kadangi tiksliné auditorija pagal miesta yra Vilnius, o Siame mieste gyvena ne tik vilnie€iai, bet ir
miesto sveciai i§ uzsienio Saliy, norint pasiekti jy susidomeéjima, biitina pritaikyti informacija, kad ji
bty tarptautiné. Paskyroje vieSinamg informacija koordinatoriai pristato dviem kalbomis: lietuviy
ir anglu kalba. Taip pat visos programélés su repertuarais yra pateikiamos tiek lietuviy tiek angly
kalbomis, taip suteikiant ir prapleéiant ne tik vartotojy pasiekiamumo galimybes, bet ir pakeliant

organizacijg j tarptautinj lygj. (8 paveikslas)

®  Meny spaustuvé/ Arts Printing House

A

cirkas | mes jau Zinome, k3 jums parodysime Siy mety festivalio Naujojo
cirko savaitgalis programoje | tuoj skelbsime ir jums | na, o dabar Gintaré
pasakoja, kaip mes visa tai darome

>

let's talk circus | just before launching the program of this year festival
New Circus Weekend Gintareé talks how to to the festival

Pav. 8 ,Meny spaustuvés® jrasas socialiniame Facebook tinkle (lietuviy ir angly kalba)

Koordinatore pastebé¢jo tendencija, kad daugiausiai susidomejimo sulaukia jrasai, kuriuose

yra filmuota vaizdiné medziaga i$ teatro uzkulisiy, kuomet fiksuojamos nesuvaidintos emocijos po
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pasirodymy, kalba patys aktoriai, menininkai. Anks¢iau budavo sunku prikalbinti aktorius
nusifilmuoti tokio tipo video, taciau jau dabar patys artistai supranta, kad turi ,,atiduoti duokle*
ziirovams.

Didziausio populiarumo sulaukes jrasas organizacijos socialiniame puslapyje - 2013 m. kovo
ménes] pasidalinta Zinia, kad Jaunojo menininko Auksinj kryZiy gavo Sariinas Datenis ir Antanas
Dubra uz spektaklj ,,Gaidelis pinigautojas® (,,Meny spaustuvé™). Tuo metu tai sulauké didziulio
démesio, zmonés sveikino tiek organizacijg tiek pacius jaunuosius menininkus. Irasas tuo metu
sulaukeé didzio skaiciaus lankytojy palaikymo - 183 ,,laikai‘.

Vienas i§ budy vykdyti virusing reklamg - konkursy rengimas. Informantés buvo paklausta, ar
organizacija rengia konkursus, kuriy metu galima laiméti pakvietimus | teatrg iSpildzius kelias
konkurso salygas: ,like & share”. Koordinatoré atsaké, kad organizacija tokiy metody savo
vieSinimo plane néra numaciusi ir netaiko, teigia, kad tokie pavirSutiniski konkursai, kuriy tikslas
tik padidinti organizacijos zinomuma kity Zmoniy pagalba, nepalieka didelés iSliekamosios vertés ir
tokiy konkursy vykdymo pasékoje gali suprastéti organizacijos reputacija, nes blity orientuojamasi
ne ] kokybiska vartotoja, o i kiekybe.

Kalbant apie organizacijos teigiama reputacija, labai svarbu issiaiSkinti, kaip socialiniame
tinkle jmoné reaguoja | neigiamus komentarus, neigiamus atsiliepimus. Jei pasitaiko neigiamy
nuomoniy apie renginius/ projektus/festivalius stengiamasi nesivelti j bereikalingas diskusijas.
Organizacija priima atsakomybe, jei klientai lieka nepatenkinti konkreciu jvykiu, stengiamasi
i$siaiSkinti, kas buvo blogai, kad ateityje nekilty nesklandumy.

Pajamy generavimas

Informantés paklausus, ar jmon¢ investuoja | reklamg socialiniame tinkle, atsaké, jog ne,
organizacija ] reklamg socialiniame tinkle neinvestuoja, taciau yra bande¢ tai padaryti prie§ renginj,
kurj organizavo Edinburge. Nauja rinka, nepaZjstamas Zitrovas, kita Salis, kita erdve paskatino
iSbandyti zitrovy pritraukimo biidg naudojant mokamg pasiekiamumg. Taciau Lietuvoje
organizacija nemato prasmes naudoti mokamo pasiekiamumo, nes €ia yra paZzjstamas ziiirovas,
pazistama rinka, yra zinoma, kas zitirovui jdomu, kaip geriausia ji pasiekti nenaudojant mokamos
reklamos.

Planuojamos naujovés

Netolimoje ateityje planuoja daugiau tiesioginio srauto video (angl. live stresam), nes artéja
premjera. Sujungti ir iSnaudoti elektroninius reklamos neSiklius: tiek Facebook, tiek Instagram
(nuotrauky dalijimasis), tiek sukurti vieSinimo plang YouTube paskyrai, kuriai §iuo metu néra
skiriama daug démesio, profilis atrodo neiSbaigtas, néra reguliariai tvarkomas ir néra dalinamasi
video 1§ ,,Meny spaustuvés® organizacijos gyvenimo. Pati koordinatoré teigia, kad reikéty daugiau

skirti démesio video vieSinimui ir tai galéty tapti, kaip viena i§ reklamos priemoniy.
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Apibendrinus, interviu su ekspertu analizés duomenis, galima teigti, kad Lietuvos kulttiros
organizacijy, geriausiai iSnaudojanc¢iy socialines medijas, kaip reklamos nesiklj, didzioji dalis
specializuojasi  scenos meny kiirime, vadyboje ir informacijos sklaidoje. Eksperto paminétos
organizacijos iSnaudoja socialinius tinklus, kaip reklamos neSiklj, taip kurdamos santykius su
vartotojy, pritraukdamos naujas auditorijas pavieSindamos iSskirtines reklamas taip iSlaikant
teigiamg organizacijos reputacija. Labai svarbu pabréZzti, jog organizacijos ne tik dalinasi jrasais,
nuotraukomis, filmuota video medziaga, taCiau ir puoseléja savo jvaizdj, kelia organizacijg |
tarptautinj lygj vykdydamos tarptautinius projektus, taip paskleidZiant zinia apie jmone¢ net tik
Lietuvos gyventojy auditorijai, bet ir uzsienio rinkai. Vis tik eksperto nuomone Lietuvos
organizacijos ne visapusiSskai iSnaudoja reklaminiy kampanijy teikiamas galimybes, triiksta
unikalumo, i$skirtinumo, naujoviy, novatorisky sprendimy norint konkuruoti su visa pramogy ir

laisvalaikio rinka.
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ISVADOS

1. Reklamos pagrindinis i§skirtinumas - jos nejmanoma nepastebéti. Siuo metu reklama yra
multimilioniné industrija: kompanijos investuoja didziules sumas reklamuoti  naujus
produktus naudodamos jau pasiteisinusias technologijas ir jtikinamus metodus. Reklamos
tikslas - paskatinti zmones atlikti konkrety veiksmg (pasinaudoti siilomomis paslaugomis,
nusipirkti reklamuojamg preke). Norint, kad reklama biity veiksminga ir pakelty
reklamuojamos prekés/ paslaugos pardavimus, reklama turi atlikti tiek socialines funkcijas
(plésti vartotojy akiratj, lavinti Zzmoniy estetinj skonj, biiti vienu i§ mados formavimo Saltiniy)
tiek ir ekonomines funkcijas (didinti ijmonés pirdéjy/pardavimy skaiciy, mazinti susikaupusias
atsargas, subalansuoti prekiy pasitlg ir paklausg). Vykstat spraciai technologijy kaitai, vis
dazniau tradicing reklamg keiCia elektroniné reklama. Pagrindinés elektroninés reklamos
priemonés : elektroninis pastas, paieskos sistemos, socialinés medijos, tinklaras¢iai, skydeliai.
Priemoniy reklamuoti organizacija elektroninéje erdvéje yra daug, taciau labai svarbu pries
investuojant ] optimaliausias priemones (kokybés ir kainos santykis), kurios padéty pasiekti
uzsibréztus organizacijos tikslus.

2. Tobuléjant technologijoms, sparéiai kintant gyvenimo tempui ir vykstant visuomenés
poky¢iams, socialines medijos (angl. social media) tampa neatskiriamu aspektu nuo
visuomenés identiteto ir jo socialinio gyvenimo, nuostaty, pasauléziiiros. Socialiniy medijy
pagrindinis principas - turinio kiirimas bei jo dalijimosi galimybés internete. Pagrindines
socialiniy medijy funkcijos: identitetas, pokalbiai, dalijimasis, buvimas, santykiai, reputacija
ir grupes. Kuo toliau tuo labiau socialines medijos yra panaudojamos, kaip reklamos nesiklis
kuriant reklamos kampanijas. Socialinés medijos pagal tipus arba dar kitaip pagal paslaugas
socialinés skirstomos j: 1) socialinius tinklus; 2) turinio kiirimg; 3) video ir fotografijy
dalinimosi paslaugas; 4) virtualius pasaulius; 5) internetinius dienoraScius.

3. Socialinéje medijoje yra daug nemokamy paslaugy, kurios yra patrauklios smulkioms ir
vidutinéms jmonéms arba organizacijoms, kurios negali skirti didelio biudZeto marketingo
komunikacijos priemonéms. Kulttiros produktai néra pirmo butinumo prekes, todél vartotojai
juos renkasi ne pagal jy funkcines savybes, bet pagal socialines — psichologines naudas.
Biitent socialinése medijose organizacijos gali kiirybiSkai pazvelgi i kuriamg turinj, sugalvoti
unikaliy priemoniy, kaip pasiekti tiksling auditorijg.

4. Atliktas ekspertinis interviu atskleidé kurios organizacijos, eksperto nuomone, turi geriausias
reklamos kampanijas: Oskaro KorSunovo teatras, Meny spaustuvé, Modernaus meno centras,
Bohemieciai. Kaip geriausiai iSnaudojancias socialines medijas, kaip reklamos neSiklj
reklamos kampanijy metu, jvardino Meny spaustuve (pardavimai - kuo daugiau démesio
skiriama komunikacijai su vartotoju, jo sudominimui, tuo didesné¢ tikimybe¢, kad padidés
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organizacijos gerb¢jy kiekis, praleistas laikas jmonés socialinéje paskyrioje ir svarbiausia -
padidés pardavimai.), Modernaus meno centrg ( jvaizdis ir projektai - autenti§kos rubrikos ir
Jju pateikimas, patikrinta ir kokybiska skleidziama informacija, dizainas, isskirtiniai vykdomi
projektai ( tokie kaip Vilniaus kalbanCios skulptiiros, Audio gidai, Literaty gatve,
Mokytojams ir moksleiviams ir kt.) ir Istoriné LR Prezidentiira Kaune (projektai - dél naujy
igyvendinamy projekty ,,Miesto bités“, organizuojamy, rengiamy ir eksponuojamy parody,
vykdomy konkursy - sulaukia vartotojy susidoméjimo). Taciau eksperto nuomone Lietuvos
organizacijos ne visapusiskai iSnaudoja reklaminiy kampanijy teikiamas galimybes, triiksta
unikalumo, i$skirtinumo, naujoviy, novatorisky sprendimy norint konkuruoti su visa pramogy
ir laisvalaikio rinka.

. Atlikus ,,Meny spaustuvés®  organizacijos reklamos kampanijos socialinése medijose
valdymo procesy analize, galima teigti, kad svarbiausias reklamos i$skirtinumas - kokybiskas
turinys. Kultiiros organizacijai socialinés medijos yra labai palanki reklamos priemoné, nes
nereikalauja dideliy investicijy, o jei ir atsiranda islaidy jos néra tokios didelés, kaip tradicinés
reklamos priemonés. Jdomus jrasy turinys iliustruotas nuotraukomis ir video medziaga
pritraukia ne tik Lietuvos gyventojy (tiksling rinkg i$skiriant Vilniaus miesto gyventojus), bet
ir uzsienio Saliy socialinio tinklo Facebook vartotojus. Irasy, skrajuciy, broSitiry turinys
sudaromas tarptautiniu mastu (lietuviy ir angly kalbomis). Organizacija reklamos sklaidai
socialiniame tinkle neskiria 1€8y, bet islieka konkurencinga kurdama kokybiskg ir jtraukiantj
naujieny turinj. Tai tik parodo, kad nebiitina investuoti didelius pinigus socialines medijas,
kaip reklamos nesiklius, kad organizacija iSlikty matoma interneto vartotojams ir eksperto
nuomone buty jvardinta, kaip geriausia reklamos kampanija iSnaudojancia organizacija
socialinése medijose Reikia tik skleisti kokybiSka, inovatyvig ir vartotojy démesj

patraukiancig informacija.
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DAMBRAUSKAITE, Milda. (2016) Management of an advertising campaign of a cultural
organisation on social media. BA Gratuation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities,
Vilnius University. 43p.

SUMMARY

Advertisements are everywhere you go: in morning papers, next to articles in news sites, in
cars, buses, cinemas and grocery shops. They cannot be ignored. Organisations that seek to remain
in the market, continue to operate effectively, keep remaining clients and attract potential ones must
come up with new ways of reaching consumers and figure out what media vehicles are most
efficient.

One of the most important new media trends is social media, where consumers can post and
share information themselves while contributing to online content.  Social media is becoming a
more and more popular information and media vehicle since it can reach large audiences.
Organisations that get acquainted with the merits of social media can use them to reach financial
success.

The objective of this paper - management of an advertising campaign of a cultural
organisation on social media

The goal of this paper - to analyse the processes of managing advertising campaigns of a
cultural organisations on social media.

The research of this task has shown that the management of cultural organisations'
advertising in social media has not been fully developed yet and that all possibilities of social media
are not being entirely exploited. Social media is a very effective means of advertising for cultural
organisations because they do not require huge investments, and even if disbursements occur, they
are not as big as the traditional types of advertising. It is not common to 'buy' paid reach in order to
attain greater attention from consumers in Lithuania. When it comes to different types of social
media, the possibilities of Facebook are exploited the most, while the least amount of attention is
given to content communities (YouTube). Nevertheless, the cultural organisation that has been
analysed during research and that has been named as the possessor of the best advertising campaign
by an expert, does not give any part of its budget for social media advertising while still remaining
its competence by creating captivating and good-quality content. This only shows that to maintain
visible for Internet users, it is not necessary for cultural organisations to invest large sums in social
media like media vehicles, it only takes to spread innovative, fascinating and good-quality

advertising.
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PIRMASIS INTERVIU

1 PRIEDAS

Pagrindiniai klausimai

Klausimy blokai

¢ Imonés misija, vizija, tikslai;
e Pagrindinés veiklos sritys;

e Organizacijos atsiradimo istorija;

Bendra informacija

e Kokie organizacijos pagrindiniai reklamos tikslai?

e Kokig reklamos zinute norite perduoti auditorijai?

o Kiek skiriate 1éSy reklamai procentais per metus?

e Ar visg reklamos kampanijg planuojate patys? Ar kreipiatés j
reklamos agentiiras?

e Kokias pagrindines elektroninés reklamos priemones
naudojate ?

e Kokius pagrindinius skirtumus pastebéjote tarp internetinés ir

tradicinés reklamos?

Reklamos kampanijos

valdymo ypatumai

e Kaip manote, ar socialin¢ Ziniasklaida yra svarbi kultiiros
organizacijoms?
e Kokius socialinius tinklus jvardintuméte, kaip geriausius

kulttiros organizacijy informacijos sklaidai?

Socialiniy medijy svarba

kulttiros organizacijoms

e Kokias socialines medijas naudojate informacijos sklaidai?
e Kokias pagrindines informacijos priemones naudojate
informacijos sklaidai? (Irasai, nuotraukos, vaizdo jrasai ir kt)

e Kokius privalumus jzvelgéte naudodami socialinius tinklus,
kaip reklamos neSikl;?

e [vardinkite barjerus, su kuriais susiduriate socialiniuose
tinkluose? Kas trukdo i§naudoti socialiniy medijy galimybes?

e Kokias naujoves planuojate netolimoje ateityje?

Kultiiros organizacijos
reklamos kampanijos

valdymas socialinése medijose
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ANTRASIS INTERVIU

2 PRIEDAS

Pagrindiniai klausimai

Klausimy blokai

Kokius puslapio populiarinimo biidus naudojate?

Kiek $iuo metu turite sekéjy socialiniame tinkle?

Kiek procentaliai visy gerbéjy sudaro vyry ir motery grupés?

Didziausias gyventojy procentas pagal gyvenamajg vieta?

e Kokio amziaus vartotojai sudaro didziausia sekéjy dalj?

Puslapio zinomumas/

Gerbéjy skaicius

¢ Kokiu paros metu sekéjy pasiekiamumas yra pats didziausias?
¢ Kokius socialinio tinklalapio elementus pasitelkus aktyvumas
buina didziausias? ( Irasas (angl. post), nuotraukos, vaizdo jrasai
ir kt.)

¢ Koks pranesimas sulauké didziausio visuomenes démesio?

e Ar esate susidé¢lioje reklamos kampanijos socialinéje erdvéje
vieSinimo zZingsnius?

¢ Ar organizuojate konkursus, kuriy metu sekéjai turi dalintis
(angl. share) informacija, taip vykdydami virusinj marketinga?
¢ Kokiais buidais i$siaiSkinate vartotojy poreikius? Ar darote
apklausas?

¢ Kaip reaguojate ] neigiamus komentarus/pasisakymus, jei tokiy
biina?

e Ar darydami pakeitimus, remiatés statistiniais socialiniy

tinklalapiy duomenimis?

Komunikacijos strategija

¢ Ar investuojate ] mokamas reklamas socialingje Ziniasklaidoje?
Jei taip, i kokias?

¢ Kokig reklamg pasitelkus vis tik yra

pasiekiamas kainos ir kokybés santykis? Ar reklamga socialinése

medijose ar tradicing?

Pajamy generavimas
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3 PRIEDAS

»Bohemieciai“ socialiniame tinkle Facebook judanti paveiksléliy grafika (GIF)

Sohemief:iai ) Bohemieciai

Toska uz 2 dienyflt Toska uz 2 dienyllt

LIKO

Bohemieciai

Toska uz 2 dieny!!

Youll3~ bohemieciai —
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