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Straipsnyje nagrinéjamas prekés Zenklo bendruomeniy vaidmuo Siuolaikiniy organizacijy rinkodaroje.
Siandien rinkodaros specialistai daug diskutuoja apie strategijas, padedandias jtraukti vartotojus j or-
ganizacijos vertés kirimo procesus. Sio straipsnio tikslas - j reiskinj paZvelgti is vartotojy perspektyvos ir
atsakytij klausimg, kas gi skatina paciy vartotojy jsitraukimq j tokiy bendruomeniy veiklq. Internetas bei
iSmaniosios technologijos keicia prekés Zenklo komunikacijq su vartotojais, kurie Siuose procesuose tam-
pa vis aktyvesni. Pasirinktai problemai tirti buvo pasitelkta socialinés konvergencijos teorija ir nagrinétas
jos tinkamumas nuosekliai atskleisti prekés Zenklo bendruomeniy raidos désningumus. Straipsnyje pa-
teikiami ir zZvalgomojo kokybinio tyrimo rezultatai.

Pagrindiniai Zodziai: organizacijos, prekés Zenklas, vartotojai, komunikacija, prekés Zenkly ben-

druomenes.

Ivadas

Vykstantys radikaliis rinkos poky¢iai ir
aStréjanti konkurenciné kova skatina orga-
nizacijas persiorientuoti nuo masinés rinko-
daros veiksmu i suasmeninty ir tiesioginiy
ry$iy su vartotojais kiirima. Globalizacijos
eroje gauséja prekiy, kuriy charakteristikos
ir funkcijos labai panasios, todél viena svar-
biausiy priemoniy konkurencinéje kovoje —
stiprus prekés zenklas. Jis vartotojui tampa
viena i$ svarbiausiy prekés identifikavimo
priemoniy, o imonei — konkurencinio pra-
nasumo Saltiniu. Gery rezultaty pasiekia tos
organizacijos, kurios geba pasirinkti prekés
zenklo strategija, atitinkancia vartotojuy
ltkescius, ir formuoti su jais stiprius tarpu-
savio rysius. Tai padaryti vis sudétingiau,
nes Siuolaikiniai vartotojai, susidurdami su
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daugybe prekeés zenkly, tampa vis reiklesni,
iSrankesni ir kritiSkesni.

Siekdamos uzsitikrinti kuo didesnj var-
totojy palaikyma, organizacijos nuolat iesko
nauju savo perteikiamos jiems vertés didi-
nimo budy. Tobul¢jancios technologijos,
interneto bei socialiniy tinkly plétra sukuria
naujas galimybes verslo organizacijoms
didinti savo prekés Zenkly Zinomuma ir su-
laukti vartotojy griztamojo rysio. Socialiniy
medijy isigalé¢jimas keicia ne tik medijy
kraStovaizdi, bet ir daugeli nusistovéjusiy
tradiciniy struktiry. Virtualios bendruome-
nés tampa itin reikSmingos vartojimo proce-
suose, keiciancios i§ esmés nusistovéjusias
galios struktiiras bei biidus, kaip Zzmonés
reaguoja i ivairius rinkos pasitlymus, pa-
sirenka ir vartoja produktus bei paslaugas.
Skirtingai nei tradiciniai rémimo kanalai,



socialinés medijos leidZia sukurti ir palaikyti
ilgalaikius santykius tarp vartotojy ir prekés
zenklo. Draugiska ir neformali bendravimo
aplinka yra itin patraukli Siuolaikiniams
vartotojams, nes suteikia galimybe iSreiksti
save, nevarzomai dalintis informacija, ja
komentuoti, teikti savo vertinimus ar reko-
mendacijas. Rinkodaros specialistai | prekés
zenklo bendruomenes Zvelgia kaip i galinga
instrumenta, leidziantj daryti itaka ne tik var-
totoju apsisprendimui pirkti, bet ir apskritai
stiprinti vartotojuy lojaluma bei isitraukima.
Tokios bendruomenés suteikia galimybg
stebéti vartotojy elgsena, uzmegzti dialoga,
itraukti juos i naujy idéjy paieskas, gauti
naudingy jzvalgy kuriant prekes ar paslau-
gas. Vis délto tyréjai daugiau démesio skiria
organizacijy strategijoms, kaip padidinti
vartotojy susidoméjima ir paskatinti juos
prisijungti prie prekés zenklo bendruomeniy
(Roberts, 2015; Tsimonis, Dimitriadis, 2014;
Aaker, 2013; Wirtz ir kt., 2013). Taciau be
aktyvaus vartotoju isitraukimo i prekés
zenklo bendruomeniy veikla juy funkciona-
vimas yra neimanomas, nes prekés zenklo
bendruomené — tai aktyviy vartotoju grupé,
kurios nariai pasizymi stipriu kolektyvizmo
jausmu. Kyla daug klausimu, kaip rysiai tarp
paciy vartotojy veikia ju santyki su prekeés
zenklu? Kaip saveikaudami tarpusavyje
vartotojai sukuria vertg organizacijai? Ko-
kiomis salygomis vartotojy tarpusavio sg-
veika suaktyveéja? Apskritai, kodél tikslinga
kalbéti apie vartotoju bendruomeniskumo
formas, kai vis labiau jsitvirtina individua-
lizuotas vartojimas?

Sio straipsnio tikslas — istirti komu-
nikacijos ypatumus vartotojuy isitraukimo
procesuose i prekés zenklo bendruomenes
veikla. Straipsnyje susitelkiama i prekés
zenklo bendruomenés formavimosi bei
vystymosi procesus. Tikslui jgyvendinti
buvo suformuluoti tokie uzdaviniai:

» atskleisti prekés zenklo bendruomenés
sampratg ir charakteristikas;

* nustatyti, kokie motyvai skatina var-
totojus prisijungti prie prekés zenklo
bendruomeniy veiklos;

» atskleisti, kokiomis formomis vartotojai
dalyvauja prekés Zenklo vertés kiirimo
procesuose;

* iSanalizuoti galimybes pritaikyti sim-
bolinés konvergencijos teorija prekeés
zenklo bendruomeniy studijoms;

 i8tirti, kaip vystomas bendruomenés
nariy bendrumas ir tarpusavio rysiai
komunikacijos procese.

Rengiant straipsni naudoti mokslinés
literatiiros analizés, sisteminimo, lyginimo
ir apibendrinimo metodai. Taip pat buvo
atliktas Zvalgomasis tyrimas, kurio metu
buvo atlikti penki penki pusiau strukttruoti
interviu su prekés zenklo bendruomenés na-
riais. Tyrimas buvo vykdomas nuo 2015 m.
kovo 1 d. iki balandZio 30 dienos.

Vartojimas kaip savirai§ka
Siuolaikinéje visuomenéje
Kalbant apie Siuolaiking kulttra reikia
pripazinti, kad vartotojiSkumas yra vienas
rySkiausiy jos ypatumy, kai individams
vartojimas tampa saviraiSkos priemone, o
prekés — asmenybés savikiiros instrumen-
tais. Siandien visuotinai pripazistama, kad
vartojimas yra tiek simbolinis, tiek mate-
rialus, padeda individams formuoti savo
identiteta: jis yra tai, koki veiksma atlieka
tam, kad pristatyty save savo trokStamais
daiktais (Cernevi¢iiite, 2008).
Siuolaikiniuose kontekstuose identiteto
apibrézimas pateikiamas kaip atviras saves
formavimo procesas ir simbolinis projek-
tavimas, individui panaudojant visus jam
prieinamus simbolinius iSteklius. Pasak
A. Giddenso, toks simbolinis vartojimas
postmoderniame pasaulyje tampa pagrindi-
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ne veikla asmens tapatumui konstruoti, nes
tradiciniai identiteto Saltiniai, pavyzdziui,
Seima arba klasiné padétis, po truputi senka
(Giddens, 2000). Vartojimas individams
suteikia naujy galimybiy eksperimentuoti
ir vartoti identiteto reikSmes. Asmeninés
savasties formavimas suvokiamas kaip Zai-
dimas, kai skirtingi modeliai arba atskiros ju
detalés i$ supancios aplinkos yra jtraukiami
1 savo tapatybe kaip naudingi ar pelningi.
Akivaizdu, jog identiteta Siandien reikéty
suvokti labiau kaip procesa nei fiksuota
nuosavybe ar etikete. Siuolaikiniai individai
identiteto konstravima supranta kaip akty-
vy veiksma, susijusj su improvizacijomis,
eksperimentais, susiliejanciais Zanrais, kai
derinami kontrastingi ir netgi prieStaringi
elementai, kurie tampa reikSmingi pagal
iSkylanc¢ius kontekstus ir situacijas (We-
ber ir Mitchell, 2008, p. 43). Ilgainiui per
pasikartojancius veiksmus ir jprocius gali
atsirasti tam tikri pasirinkimo modeliai,
ka vilketi ir koki prekés Zenkla pasirinkti,
tod¢l vartotojiskoje kultiiroje kolektyviniai
identiteto aspektai gali buti iSreiSkiami pa-
rodomojo vartojimo formomis, dalyvaujant
ivairiuose ,,skonio®, , stiliaus*, ,,mados* ir
pan. registruose (Cerneviciite, 2008).
Siuolaikinéje rinkodaroje gyvenimo
stilius tampa vienu svarbiausiy terminy,
atskleidzianc¢iy tam tikroms socialinéms
grupéms budingus vartojimo modelius.
Sie modeliai atspindi ne tik tai, kokius
produktus perka tam tikro gyvenimo sti-
liaus zmonés, bet ir tai, kokioje aplinkoje
jie gyvena, kokia yra ju gyvenimo filoso-
fija, ka jie mégsta veikti laisvalaikiu, kaip
iSleidzia savo pajamas ir t. t. Kasdieniai
vartotojo poreikiai ir norai yra susiejami su
tam tikrais produktais ir paslaugomis, kurie
padeda individui suformuoti trokstama gy-
venimo stiliy. Individai pasirenka jvairias
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kasdienés veiklos riisis, integruodami jas
1 viena bendra kompleksa. Ir Sie visi pa-
sirinkimai yra reik§mingi tuo, kad padeda
patenkinti praktinius poreikius, taip pat, pa-
sak A. Giddenso, suteikia materialia forma
konkre¢iam As naratyvui (Giddens, 2000,
p. 107). Gyvenimo stiliaus palaikymas ap-
ima platy veikly tinkla: socialinius rysius,
laisvalaikio veiklas, sporta, i$silavinima,
materialyji vartojima ir kt. Kiekvienas i§
atskiry elementy — Seiminé kilmé, lytis,
amzius, i$silavinimas, socialiné klasé, si-
traukimas ir dalyvavimas tokiose fizinése
veiklose kaip sportas, laisvalaikio leidimo
budai ir pan. — yra labai reik§mingi asme-
nybés raidai ir gyvenimo stiliaus struktiirai
(Brettschneider, Naul, 2004, p. 12). Gyve-
nimo stiliaus koncepcija vartotojuy elgsenos
tyrimuose imta plétoti 1950-aisiais, nes tuo
metu vartojimo rinky dinamika pradéta
nagrinéti platesniame gyvenimo stiliaus
kontekste. Lizio momentu tapo suvokimas,
jog parduodami produktai yra ne tiesiog
produktai, o simboliai, kuriuos isigydami
vartotojai siekia atitinkamo gyvenimo sti-
liaus (Shields, 1992, p. 14). 1963 metais
W. Lazeris gyvenimo stiliy apibrézé kaip
gyvenimo visuomenéje modelj (Plummer,
1974, p. 33). Jo pateikta formulé — veiklos,
interesai, pozitiriai (AIO: angl. Activities,
Interests, Opinions) — zyméjo reik§mingas
rinkodaros tyrimy gaires, padedancias seg-
mentuoti vartotojus pagal ju pasirinkimus.
Tiriant zmoniy pasirinkimus tapo svarbu
zinoti: kaip jie leidzia laika; kokie ju inte-
resai — kas ju aplinkoje jiems yra svarbu;
ju pozitriai — kaip jie mato pasauli ir save
jame; kitokia prasme jgavo ir kai kurios
pagrindinés jy socialinés charakteristikos —
pajamos, issilavinimas, gyvenamoji vieta
(Plummer, 1974, p. 33).

Gyvenimo stiliaus samprata reiskeé
Sabloniska vartotojy elgsena, kuri budinga



atskiry grupiy atstovams. Viena vertus, sti-
liai apibréziami kaip socialiniai-kulttiriniai
konstruktai, kita vertus, jie matomi kaip
prekiy ir paslaugy vartotoju grupés, besi-
skiriancios elgesio kody ir skonio atributy
simboliniu demonstravimu (Shields, 1992,
p. 14). Reikia pripazinti, jog gyvenimo
stiliai glaudziai susij¢ su vartojimu, taciau
apima kur kas platesni klausimuy spektra.
Kiekvieno Zzmogaus gyvenimui yra budin-
gas atitinkamas stilius, kaip Zmogus gyvena
ir nori gyventi, ka nori atskleisti ir iSryskinti,
koki saves vaizda pateikti kitiems. Biitent
$iuo pagrindu kuriamas prekés zenkly
identitetas, nes gyvenimo stiliy segmenta-
vimas pateikia vertingy izvalgy apie tai, ko
troksta ir siekia kiekviena gyvenimo stiliaus
grupé. Pirmiau minéti aspektai liudija, jog
vartojimo prekés yra pateikiamos ne kaip
paprastas asortimentas, o kaip ypatingos
prasmés ir reikSmés turintys objektai.
Vartojimo objektuy kategorijos prisotintos
skirtingy reikSmiy, kurios patrauklesnés tam
tikroms grupéms (Holt, 1997, i§: Cernevi-
ciute, 2008, p. 26). Galima pastebéti, jog
autoriai kalba apie individy disponuojamus
iSteklius, ju pasirenkamus gyvenimo orga-
nizavimo principus bei elgesio modelius,
kurie nei§vengiamai yra ir ju socialinés bei
kulttirinés aplinkos atspindys. Taigi, gyve-
nimo stiliy reikéty suprasti kaip individo
gyvenimo organizavimo modelj, kuriame
dera jo gyvenimiskos pozicijos, vertybés,
poziiiriai, pasirinkimai, turimi iStekliai,
elgesio strategijos svarbiose jam srityse.
Gyvenimo stilius apima individo materia-
liojo ir nematerialiojo gyvenimo aspektus,
taCiau jo vertybés, poreikiai, interesai bei
tikslai tampa visos zmogiSkosios veiklos
varomaja jéga. Visi Sie aspektai yra glau-
dziai susij¢ su individo gyvenimo kokybés
samprata, pasireiSkiancia per jo veiksmus,
santykius su kitais socialiniais subjektais,

ugdomus gebéjimus, pasirenkamus daik-
tus ir gyvenimo salygas. Pati koncepcija
yra grista idéja, jog Zzmonés kasdienybéje
demonstruoja bendrai atpazistamus elgesio
modelius (t. y. nusistovéjusia darbo, laisva-
laikio, socialinio gyvenimo ruting), kurie
pasireiskia kaip individo galimybiy, iStekliy
bei pasirinkimy derinys. D. Chaney mano,
jog individai daug démesio skiria rySiams
su kitais Zmonémis ir kuria aplinka jiems
galimy pasirinkimy pagrindu biitent todél,
kad pasiekty atitinkamus tikslus ir sukurty
trokStama saves ir savo gyvenimo vaizda
(Chaney, 1996). Priklausymas grupei yra
labai svarbus, nes padeda individui apibréz-
ti, kas jis yra. Be to, Zzmogus tapatina save
su tomis zmoniy grupémis, su kuriomis jis
noréty biiti siejamas.

Apibendrinant galima pasakyti, kad
vartojimo procesuose prekés Zzenklai ir ju
diktuojama gyvenimo filosofija atlieka kur
kas didesnj vaidmeni, nei tik tenkina prekiy
vartojimo butinybg. Akivaizdu, kad Siuolai-
kiniai vartotojai daznai pasirenka tam tikrus
produktus, paslaugas ir veiklas biitent todél,
kad jie asocijuojasi su trok§tamu gyvenimo
stiliumi.

Vartotojy rySio su prekés Zenklu
stiprinimas

Siuolaikinés verslo organizacijos grei¢iau-
siai yra identifikuojamos pagal ju valdomus
prekés zenklus, kurie reprezentuoja ju
produkty ar paslaugy kokybe, patirt] rin-
koje, organizacijos isipareigojimy visuma,
saveikos su vartotojais intensyvuma ir pan.
Siandien prekés Zenklais yra zymimi ne tik
produktai ar paslaugos, bet ir organizaci-
jos, asmenybés, vietovés ar net idéjos bei
judéjimai. Remiantis Lietuvos Respublikos
prekiu zenkly istatymu, prekiy zZenklas —
bet koks zZymuo, kurio paskirtis — atskirti
vieno asmens prekes arba paslaugas nuo
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kito asmens prekiy arba paslaugy ir kuri
galima pavaizduoti grafiskai (LR prekiy
zenkly jstatymas). V. Vanagieng¢ ir J. Rama-
nauskien¢ pabrézia, kad prekés Zenklas —tai
apc¢iuopiamy (pavadinimas, savoka, frazg,
zenklas, simbolis ir kt.) ir neapiuopiamy
(i8skirtinés prekés savybés, verté ir kt.)
elementy derinys, uzregistruotas ir teisiskai
saugomas prekés zymuo, kuriantis vertg
vartotojui ir imonei (Vanagiené, Rama-
nauskiené, 2008). Prekés Zenklo verté gali
atsispindéti per tokius aspektus kaip kainos,
rinkos dalis ir pelningumas, vartotojy nuo-
moné ir jausmai. Vienas svarbiausiy rodik-
liy — vartotoju lojalumas prekés zenklui,
prekés pavadinimo paplitimas, suvokiama
kokybé, su preke susijusios asociacijos ir
vertybés (Kotler ir kt., 2003). Pats prekés
zenklas igyja verte tik tuomet, kai fizinius
jo atributus atpazjsta tam tikros vartotojy
grupés, tuo metu patiriancios teigiamas aso-
ciacijas bei pozityvius pojucius, t. y. prekés
zenklo verté atsiranda tik per saveika su
vartotojais. Tinkama rinkodaros strategija
padeda igyvendinti vartotoju poreikius,
patenkinti ju likesCius bei igyti ju pasiti-
kéjima konkreciu prekés zenklu. Prekés
zenklo pasirinkimui turi jtakos produkty ar
paslaugy charakteristikos, ju kokybé, kaina,
aptarnavimas ir kt., taciau vartotojai prekés
zenklo vertg suvokia asmeniniu patyrimu,
todél jie renkasi pagal tai, kokj pasitenki-
nimo lygi kiekvienas prekés zenklas jiems
suteikia. Vartojimo patirtis yra labai svarbus
veiksnys, lemiantis, ar vartotojams prekés
zenklas bus patrauklus ir paskatins kartotinj
pirkima ateityje, teigiamus atsiliepimus apie
prekeés Zenkla ir pan. Siuolaikinéms organi-
zacijoms didziausia vertybe ir sickiamybe
tampa klienty lojalumas, kuris ilga laika
buvo apibréziamas kaip kartotinis prekiy ar
paslaugy pirkimas. Tacdiau, pasak A. Kuu-
siko, konkurencija globaliu mastu, rinky
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prisotinimas ir informaciniy technologiju
raida padidino vartotojy samoninguma, to-
dél ilgalaikei sékmei pasiekti nebepakanka
produkto kainos ir kokybés optimizavimo,
o pasitenkinimas produktu dar nesukuria
lojalumo ir neuZztikrina savaime aukStesniy
pardavimo masty bei pelno (Kuusik, 2007).
Siandien itin daznai vartojamas santykiy
rinkodaros terminas yra gristas idéja, kad
organizacijos turi uzmegzti bei nuolat plé-
toti tiesiogini rys su vartotojais. Siandienos
kontekste klienty lojalumas tampa kom-
pleksine savoka, kuri apima ne tik kartotinj
pirkima, bet ir daugiau tokiy dedamyjy kaip
teigiamos vartotojy nuostatos prekés zenklo
atzvilgiu, ju geri atsiliepimai, rekomendaci-
jos kitiems, pirmenybés teikimas tam tikro
prekés zenklo produktams ar paslaugoms,
reagavimas | naujus pasitilymus, vartotojy
isitraukimas i komunikacija bei pirkimy
visuma. Tyr¢jai teigia, kad vartotojuy lojalu-
mas gali biiti jvairiy lygiy, ir pateikia jvai-
rias vartotojy klasifikacijas, taCiau pabrézia,
kad lengviausiai galima paveikti nuosirdziai
lojalius klientus, nes jie pasitiki prekés
zenklu (Pileliené, 2009; Kuusik, 2007). Ir
diskutuojant apie vartotojo lojaluma svarbu
akcentuoti emocinj vartotojo prisiriSima
prie prekés zenklo. Kuo §is emocinis var-
totojo rySys su prekés Zenklu stipresnis, tuo
vartotojo lojalumas yra didesnis. IS esmés
prekés zenklas tampa emocinio poveikio
irankiu, per kurj sukuriamas ir plétojamas
rySys su vartotojais. Ieskant atsakymo |
klausima, o koks prekés zenklas yra pajégus
tapti i$skirtiniu vartotojams, reikia kalbéti
ne tik apie prekes zenklo vizualuma, bet
pirmiausia akcentuoti propaguojamas ver-
tybes bei ideologija.

Galima teigti, kad vartotoju lojalumo
prekés zenklui formavimas yra ilgalaikis
procesas, kuriame esminj vaidmenj atlicka
prekes zenklo komunikacija. Prekés zenklo



verte, stiprybés bei teikiama nauda vartoto-
jams yra nuolat komunikuojamos esamiems
ir potencialiems vartotojams, pasitelkiant
reklama, vieSuosius rySius, prekybos ska-
tinimo, tiesioginés rinkodaros, asmeninio
pardavimo priemones. Siame kontekste
prekés zenklas gali biiti suvokiamas ne tik
kaip Zymuo, identifikuojantis preke. Tai
gyvenimo biidas, atitinkamy pozitiriy, ver-
tybiy bei nuostaty visuma, artima tam tikrai
zmoniy grupei, kuri prekés zenkla supranta
kaip tam tikra saviraiS$kos simbolj. Pasak
W. Olinso, prekiu Zenklai ikiinija aiSkuma,
patikimuma, kokybg, statusa, priklausyma
bendruomenei — visa tai, kas padeda zmogui
apibrézti save pati (Olins, 2006). Taigi, var-
totojas pasirinktame prekés Zenkle turi rasti
tokias savybes, kurios atitinka jo gyvenimo
stiliy bei pasaulévoka, uzima tam tikra jo
gyvenimo dalj ir tokiu bidu padeda pac¢iam
vartotojui pristatyti save visuomen¢je. Ku-
riant prasminga Zenklo jvaizdzio sistema
svarbu nuolat skatinti bei stiprinti pozi-
tyvias asociacijas prekés zenklo atzvilgiu
vartotojo mintyse. Pasak M. Cernikovaités
ir I. Jucaitytés, prekés zenklas pats savaime
neuztikrina jmonés konkurencinio prana-
Sumo, todél organizacijos privalo nuolat
didinti savo perteikiama vertg vartotojams.
V. Vukasovi¢ taip pat pazymi, kad organi-
zacijos turi nuolat komunikuoti vartotojams
apie prekés zenklo verte ir nuolat stiprinti
teigiamas asociacijas, susijusias su vartoji-
mo patirtimi. Tik nuosekli komunikacija,
kurioje derinami jvairis stimulai, ir maloni
vartojimo patirtis leidzia sukurti prekés
zenklo atpazistamuma bei pasitikéjima juo
(Vukasovic, 2013).

Rysys tarp prekés zenklo ir vartotoju
stipréja tada, kai vartotojams yra svarbios
prekés zenklo ikiinijamos vertybés bei idé-
jos. Tai yra pagrindas formuojant patraukly
prekés zenklo jvaizdi ir susiejant potencialy

vartotoja su prekés zenklo asmenybe. Tik
vartotojo tapatinimasis su konkrec¢iu prekés
zenklu leidzia kalbéti apie stipréjancius
emocinius saitus. Siuolaikinéms organiza-
cijoms labai svarbus vartotoju lojalumas,
taciau lojaltis vartotojai dar negali biiti api-
bréziami kaip prekés zenklo bendruomenés
nariai. Todél tikslinga placiau panagrinéti,
kas paskatina vartotojus isitraukti i prekés
zenklo bendruomeniy veikla ir tapti ju
dalimi.

Prekés Zenklo bendruomeniy
formavimasis ir plétra

Kaip teigia R. J. Brodie ir kt., jsitraukimo
terminas akademingje literatliroje rinko-
daros klausimais tapo itin aktualus nuo
2005 m. (Brodie ir kt., 2011). Tradiciskai
lojalumas ir prieraiSumas daZzniausiai
buvo siejami su sporto kluby ar muzikos
atlikéju gerbéjais, vadinamaisiais fanais,
taciau Siandien tai yra vienas svarbiausiy
irankiy, pasitelkiamy prekiy ir paslaugy
rinkodaroje, siekiant suformuoti tokius pat
stiprius rySius tarp verslo organizacijos ir
vartotoju. Siandien akivaizdu, kad tokio
lojalumo galima pasiekti tik skatinant paciy
vartotoju isitraukima { produkty vystymo
bei idéju paiesky procesus juos tobulinant.
Gerbeéju (fany) kultiiros palaikymas ir
plétojimas yra reikSmingas ekonomikos
pagrindas, nes vietoj tradicinio prekiy stii-
mimo | mases susiformuoja naujas pozitiris {
rinkos santykius, kai patys vartotojai tampa
aktyviais prekiniy santykiy plétotojais bei
prekiy realizuotojais. Vartotojiskas kapita-
lizmas yra itin gyvybingas ir nuolat ieSko
biduy, kaip kylancius vartotoju poreikius
paversti verslu ir i§ to uzdirbti. Siame
kontekste vienas svarbiausiy klausimy yra
8is — kas gi skatina pacius vartotojus burtis
1 bendruomenes ir kuo $ios bendruomenés
pasizymi. Elektroniné erdvé ir nauji komu-
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nikacijos biidai yra vienas svarbiausiy pre-
kés zenklo bendruomeniy plétros veiksniy
Siuvolaikinéje visuomengje. Prekés zenklo
bendruomeniy augimas ir intensyvéjanti
ju komunikacija virtualioje erdvéje skatina
rinkodaros srities tyréjus ieSkoti atsakymuy,
nuo ko priklauso vartotoju aktyvumas tokio-
se bendruomencése.

Zmogaus kaip socialinés bitybés raida
yra neatsiejama nuo bendruomeniskumo,
buvimo bendruomenés dalimi. Biidami
bendruomenés dalimi, Zmonés patiria ne
tik didesnj saugumo jausma, bet ir turi
geresniy galimybiy spresti jiems iSkylan-
¢ias problemas bei tenkinti asmeninius
poreikius. Vienas bendriausiy apibrézimy
teigia, kad bendrija laikoma teritorija su
joje gyvenanciais Zmonémis ir jy tarpusa-
vio rysiais, o bendruomené susiformuoja
skatinama aiSkaus konkretaus intereso
(Lelitigiene, Sadauskas, 2011). Tradicinés
bendruomenés dazniausiai buvo kuriamos
teritoriniu pagrindu, t. y. bendruomenis-
kumas buvo susijgs su gyvenama vieta ir
jungé zmones, gyvenancius konkrecioje
teritorijoje. Tokiy bendruomeniy atstovus
vienijo bendros tradicijos, kalba, istorija,
religija, kultiira ir pan., o asmens identiteto
raida buvo neatsiejama nuo tradicinéje
bendruomenéje susiformavusiy vertybiy.
Dél postmodernioje visuomenéje vyks-
tanciy procesy bendruomeniskumas jgau-
na naujy formy ir prasmiy. Siandienéje
visuomenéje komunikacija elektroninéje
erdvéje vis dazniau keicia tiesiogini ben-
dravima, o internete veikiancios virtualios
bendruomenés sudaro salygas individy
savirealizacijai, todél tampa vis svarbesne
ju gyvenimo dalimi. Virtualiose bendruo-
menése bei elektroninéje erdvéje naujas
formas jgaunantis bendruomeniskumas is-
lieka vienu i§ esminiy veiksniy, lemianéiy
kiekvieno asmens identiteto raida. Elektro-
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niné erdvé sudaro individams galimybes
komunikuoti realiu laiku, panaikindama
geografinius apribojimus ir atverdama
naujas galimybes susirasti bendraminc¢iy
kur kas jvairesniy interesy pagrindu pla-
tesnéje socialinéje erdvéje. S. Gyimothy
pazymi, kad Siandien kuriami panaSiai
mastanciy zmoniy socialinio bendradar-
biavimo klasteriai, perzengiant geografines
ir laiko ribas, egzistuoja jvairiomis e-gen-
¢iy formomis — tai gali bliti virtualios
bendruomenés socialiniuose tinkluose,
virtualivose zaidimy pasauliuose ar ju
bendradarbiavimas Ziniy projektuose (Gyi-
mothy, 2013). K. DeValck ir kt. teigia, kad
virtualioje erdvéje vartotojai pasitelkia vis
daugiau tokiy komunikacijos priemoniy
kaip diskusiju forumai, skelbimy portalai,
serveriy sarasai, pokalbiy erdvés, naujieny
grupés, el. pastas, asmeniniai tinklalapiai,
socialiniai tinklai ir tinklarasc¢iai (DeValck
ir kt., 2009). Taciau, kaip ir tradicinés
bendruomenés atveju, tokia zmoniy ben-
drija susiformuoja dél tam tikros individy
bendrystés, kuri juos vienija. G.Tumbat ir
D. Horowitzas teigia, kad vartotojai tampa
tam tikros subkultiros dalimi, jos kiir¢jais,
o bendruomené — socialinio gyvenimo
lauku (Tumbat, Horowitz, 2008). Sioje
vietoje svarbu pazyméti, kad interneto ir
socialiniy tinkly plétra sudaro galimybes
formuotis virtualioms interesy bendruo-
menéms, kuriose vartotojai tarpusavyje
diskutuoja ir bendrauja. Bet tokie susibii-
rimai néra susij¢ tik su vienu konkreciu
prekés zenklu, nes individus vienija kur
kas platesni interesai ar veiklos sritys
(pavyzdziui, muzika, sportas ar pan.). Taip
pat interneto vartotojai turi galimybe sekti
ivairiy organizaciju bei gamintoju veikla
socialinése medijose, taciau paprastai jie
apsiriboja vien pasyviu organizacijos pra-
nesimy stebé&jimu ar reaktyviu elgesiu, t. y.



sureaguoja i naudingus pasitilymus ar juos
pakomentuoja. Taciau tokie dariniai taip
pat dar negali biti vadinami prekés Zenklo
bendruomenémis, nes paciy vartotojy tar-
pusavio rysiai yra silpni ir trumpalaikiai.
Griztant prie prekeés zenklo bendruome-
nés apibrézimo, galima pazyméti, kad jau
paties fenomeno pavadinimas atskleidzia,
kad tokiy bendruomeniy jungiamasis pa-
matas yra prekés Zenklas. Tokios bendruo-
menés — tai prekés Zenklo gerbéjy grupés,
susidarancios ne geografiniu, o socialiniy
ry$iy pagrindu, jas vienija zavéjimasis tam
tikru produktu ar paslauga (Muniz, O’ Guin,
2001). Tai yra vartotoju grupés, kuriy
narius sieja stipris emociniai tarpusavio
rysiai, atsirandantys dél panasios varto-
jimo patirties. K. DeValck ir kt. pazymi,
kad vartotoju isitraukimas i prekés Zenklo
bendruomenes yra daugiamatis konceptas,
apimantis kognityvinj, emocini ir elgsenos
matmenis (DeValck ir kt., 2009). Galima
daryti prielaida, kad vartotojy telkimasi i
bendruomenes skatina panasi gyvenimo
filosofija, vertybés bei kasdieniai pasirin-
kimai, kurie atskleidzia kiekvieno individo
turima socialini, kulttirin bei ekonomini ka-
pitala. Teoretiky diskusijose, kuo gi pasizy-
mi tokios bendruomenés, galima pastebéti,
kad dazniausiai akcentuojama bendruome-
nés nariy susitelkimas i preke ar paslauga,
lojalumas prekés Zenklui, panasi jos nariy
pasaulévoka, socialiniy rySiy plétojimas,
bendri ritualai ir tradicijos bei moralinis
isipareigojimas bendruomenei (Gyimothy,
2013; DeValck ir kt., 2009; Muniz, O’Guin,
2001). Prekés zenklo bendruomenés nariai
aktyviai atstovauja mégstamam prekés
zenklui visuomengje, dalijasi savo pozityvia
patirtimi bei i§gyvenimais su Kkitais, pasa-
kodami apie gaunama nauda, taip pat gina
nuo kritikos bei neigiamy vertinimy. Prekés
zenklas bendruomenés nariams tampa ikvé-

pimo Saltiniu, kuris skatina prekés zenklo
gerbéjus veikti (Kalman, 2009).

Tiriant $iy bendruomeniy veikla, galima
pastebéti analogiju su tradicinémis bendruo-
menémis. A. M. Munizas ir T. C. O’Guinas
pirmiausia akcentuoja prekés zenklo ben-
druomenés nariams bendra grupés pasau-
lévoka, kuri apima ne tik panaSy jos nariy
santyki su iSoriniu pasauliu, bet ir kolek-
tyvizmo suvokima. Tokios bendruomenés
atlieka aktyvia interpretacing funkcija, nes
prekés zenklo reik§mé tampa socialiniy
deryby rezultatu, kintanciu priklausomai
nuo konteksto ir vartotojo (A. M. Muniz,
T. C. O’Guin, 2001). Kaip ir tradicinés
bendruomenés, jos siekia pabrézti savo uni-
kaluma bei i$skirtinuma per susiprieSinima
su kitomis prekeés zenklo bendruomenémis,
kurios vadovaujasi kitomis vertybémis
bei gyvenimo filosofija. Tarpusavyje ben-
draudami prekés zenklo bendruomenés
nariai iSreiSkia parama vieni kitiems, dali-
jasi savo teigiama prekeés zenklo patirtimi,
ypac riipinasi naujuy nariy adaptacija ju
bendruomenéje. Taciau Siuo atveju visus
bendruomenés narius vienija susitelkimas
1 tam tikrg preke ar paslauga ir lojalumas
prekeés zenklui. Ir netgi tokiy bendruomeniy
ritualai bei tradicijos siejasi su svarbiomis
prekés zenklui datomis, istorija, asmenybé-
mis ir pan. Taciau tradiciniy bendruomeniy
atveju yra aiSku, kad individas gimdamas
jau tampa tam tikros bendruomenés nariu,
o prekeés zenklo bendruomenés yra siejamos
su savanorisku individo apsisprendimu.
Be to, individas gali biti lojalus prekés
zenklui, bet nepriklausyti bendruomenei.
Ir ¢ia reikéty i8skirti pramogos bei smagu-
mo (angl. fun) aspektus. S. Mukherjee ir
A. Venkateshas pazymi, kad Siuolaikinéje
rinkodaroje smagumo konceptas tampa vis
reikSmingesnis, o visas vartojimas igyja zai-
dimo pobiuidi (Mukherjee, Venkatesh, 2008).
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Tuo remiantis galima teigti, kad vartotoju
tarpusavio saveika yra grista ne tik nauda,
bet dar svarbiau — jy bendravimas ir bendra-
darbiavimas pasizymi zaidimo pobudziu.
U. M. Dholakia ir kt. i$tyré, kad pagrindiniai
motyvai, kurie paskatina individus jungtis
prie prekeés zenklo bendruomeniy, yra Sie:
gaunama nauda, saviraiskos siekis, tarpas-
meniniai ry$iai, pramoga ir socialinis reiks-
mingumas (Dholakia ir kt., 2004). Taigi,
bendruomenés formuojasi kaip socialinio
bendravimo erdvé individams, kuriems vien
jau buvimas kartu yra pramoga. Ta¢iau var-
totoju isitraukimas { bendruomenés veikla
néra tokio paties lygmens. R. Kozinetsas
apibrézé keturis virtualiy prekés zenklo
bendruomeniy nariy tipus: tai entuziastai,
saviskiai, turistai ir dalyviai. Autorius, api-
brézdamas idealiuosius tipus, rémési dviem
svarbiais rodikliais: susitelkimu i vartojimo
veikla (silpnas arba stiprus) ir socialiniy
rySiy su bendruomene stiprumu (silpnas
arba stiprus) (Kozinets, 1999, p. 255).
Pirmieji du tipai — tai aktyviai | vartojimo
veikla isitraukg zmonés, o kiti du —ne tokie
aktyviis vartotojai. Dalyviai palaiko akty-
vius rySius su kitais bendruomenés nariais,
taCiau turisty socialiniai rySiai su grupe yra

Lentelé. Prekés Zenklo bendruomeniy tipai

labai silpni (ten pat, p. 254-255). Prekés
zenklo bendruomeniy atveju yra sudétinga
vienareikSmiskai atsakyti i klausima, kas
gi paskatina lojalius vartotojus jungtis prie
prekés zenklo bendruomenés, taciau aki-
vaizdu, kad juos tai skatina daryti jvairiis
motyvai.

Diskutuojant apie prekés zenklo ben-
druomeniy tipus vis maziau aktualus tampa
ju skirstymas { virtualias bei realias, nes
Siandien akivaizdu, kad kiekviena ben-
druomené¢ savo veikla plétoja {vairiose
aplinkose. Priklausomybés bendruomenei
jausmas gali biiti formuojamas tiek fizingje,
tiek virtualioje erdvéje, taciau virtualioji
terpé yra esminé komunikacijai plétotis,
nes biitent ten vyksta visos bendruomenei
svarbiausios diskusijos. Siandien kur kas
daugiau démesio reikéty skirti tam, kas
yra tokiy bendruomeniy kiiréjai ir kieno
iniciatyva jos plétojamos. Prekés zenklo
bendruomenés gali biiti kuriamos tiek pre-
kés zenkla valdancios organizacijos, tiek
paciy vartotoju iniciatyva. Taciau butent
paciy vartotoju kurtose bendruomenése
isitraukimas ir nariy bendravimo intensy-
vumas yra kur kas aukstesnio lygmens.
U. M. Dholakia ir S.Vianello isskirti prekés

Organizacijos suburta bendruomené

Vartotojy suburta bendruomené

produkta ir prekés zenkla

Vartotoju telkimasis | Orientacija i tikslinius rinkos seg- Visi susidoméje vartotojai
mentus
Veiklos pobtdis Veikla ribota: diskusijos tik apie Veikla neribota: diskusijos apie

produkta ir prekés zenkla susipina su
kitomis temomis

SaviraisSkos laisvé

Suvarzyta: neigiami atsiliepimai

Nesuvarzyta: aptariamos jvairios

slopinami patirtys
Vartotoju motyvai Instrumentiniai tikslai: gauti naudos, | Emociniai rysiai: galimybé¢ biti su
iSspresti problemas ir pan. panasiais | save
Bendruomenés Silpni Stipriis: nariai kuria bendrus ritualus,
nariy rysiai tradicijas, dalijasi {sipareigojimais ir

patirtimi
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zenklo bendruomeniy tipai nurodomi lente-
1¢je (Dholakia, Vianello, 2009).

Siandien bet kuri bendruomené savo
komunikacijai pasitelkia interneta, todél
$i erdvé atveria naujas galimybes plétoti
tarpusavio santykius tiek tarp organizacijos,
valdancios prekés zenkla, ir jos gerbéju,
tiek tarp paciy bendruomenés nariy. To-
buléjancios technologijos, interneto bei
socialiniy tinkly plétra sukuria naujas gali-
mybes verslo organizacijoms didinti savo
prekes zenklo Zinomuma ir sulaukti varto-
tojy griztamojo rysio. Organizacijos gauna
didziulés naudos, nes jos gali tiesiogiai
uzmegzti rySius su vartotojais ir dalyvauti
diskusijose su jais. Taip pat per jvairias
pramoginio pobiuidzio akcijas atsiranda
galimybé tiesiogiai skleisti vartotojams
aktualig vartojimo informacija, sumazinti
i8laidas reklamos ir rémimo veiklai, skatinti
pardavima, didinti vartotoju isitraukima {
naujy verslo idéjuy paieskas ir pan. Vienas
didziausiy privalumy yra tikslinio varto-
toju segmento pazinimas, atsiskleidziantis
per vartotojy atsiliepimus, nuomones ar
ju aprasomas vartojimo patirtis. Be to, tai
yra puiki galimybé stebéti savo tikslines
grupes — kaip jos leidzia laisvalaiki, kuo
domisi, apie ka diskutuoja, kur lankosi ir
pan. O visa tai padeda kurti efektyvesnes
rinkodaros strategijas, stiprinti vartotojy
lojaluma. Todél, A. M. Muniz, T. C. O’Guin
teigimu, organizacijos jokiu biidu negali
uzsiimti tokiy bendruomeniy kontrole, o
tik biiti ju bendraautore (Muniz, O’Guin,
2001). U. M. Dholakia ir S.Vianello taip pat
pazymi, kad vartotoju entuziasty suburtos
bendruomenés veikia efektyviau, nes jos
priima {vairius Zmones { savo gretas, tole-
ruoja skirtingas nuomones, skatina kur kas
platesnj veiklos rasiy spektra, o ne vien
kalbas apie produkto vartojimo patirti (Dho-
lakia, Vianello, 2009). Be abejo, racionaliy,

savanaudiskuy motyvy vedamy Zmoniy gru-
pés santykiai formuojasi gana pavirSutiniski
ir trumpalaikiai, o tolesnj bendradarbiavima
palaiko tik materialigja nauda pagristi pasit-
lymai. Tik plétojami stipriis emociniai rysiai
gali padidinti vartotojy isitraukima i prekeés
zenklo bendruomenés veikla.

Siame kontekste prekés zenkla reikéty
vertinti ne tik kaip galinga rinkodaros prie-
mong, padedancia isitvirtinti ir formuoti
tam tikras tendencijas rinkoje. Vartotojai,
kurie susitapatina su jiems reikSmingu pre-
kés zenklu, savo prisiriSima demonstruoja
ivairiomis formomis. Jie ne tik nuolat per-
ka mégstamo prekés zenklo produktus ar
paslaugas, bet ir skleidzia Zinia apie prekés
zenkla placiojoje visuomenéje. Dél Sios
priezasties D. Kalmanas tokius vartotojus
vadina prekés zenklo misionieriais. Aktyvis
nariai tampa prekés zenklo ambasadoriais,
pristatanciais ji kitiems ir pritraukianciais
naujy vartotojy. Prekés zenklo bendruo-
menés nariai bendrauja ne tik tarpusavyje,
tolesné ju komunikacija igyja virusini pobii-
di visuomengje. Teigiami atsiliepimai apie
pozityvia vartojimo patirtj atlieka didziausia
vaidmenj neapsisprendusiems individams
ieSkant sprendimy ir juos priimant. Be to,
vartotojai laisva valia pateikia duomenis
apie save elektroninéje erdvéje, o tai leidzia
verslo atstovams modeliuoti strategijas pa-
gal kiekvieno vartotojo individualius porei-
kius. Pasak D. Tapscotto ir A. D. Williamso,
naujosios skaitmeninés medijy platformos
formuoja naujus pozitirius i vartotojus, ku-
rie dalyvauja ekonomikoje pridétinés vertés
ktrimo procese kaip lygiis kartu su savo
mégstamomis kompanijomis, vadovauda-
miesi asmeniniais norais bei poreikiais,
kurdami bendruomenes ir patirdami malo-
numa (Tapscott, Williams, 2006, p. 150).
Vis délto svarbu paminéti, kad socialiniai
tinklai — labai svarbi tokiy bendruomeniy
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susikarimo ir funkcionavimo dalis, taciau
butent dél to tokiy bendruomeniy strukttira
labai laki, o saveika gali biiti nereguliari.

Simbolinés konvergencijos teorijos
taikymas prekés Zenklo bendruome-
niy studijoms

Ernestas Bormannas 1985 m. suformulavo
socialinés konvergencijos teorija remda-
masis naratyvo paradigma, teigiancia, kad
zmogiskosios blitybés yra socialiniy istorijy
pasakotojai (Homo narrans), interpretuo-
jantys socialing realybg ir perduodantys
zmogiskaja patirt] vieni kitiems istorijy ir
pasakojimy pavidalu (Bormann, 1985). Sim-
bolinés konvergencijos teorija teigia, kad bet
kuriai bendruomenei susiformuoti ir vystytis
itin svarbi komunikacija, kuriai vykstant ku-
riama bendra simbolin¢ realybe, suvienijanti
individus kaip grupg. Konvergencija — tai
btdas, kai komunikacijos procesy metu du
ar daugiau simboliniy pasauliy suartéja,
tampa artimi ar net susilieja (Bormann,
1996, p. 89). Si teorija padeda paaiskinti,
kaip zmonés sukuria tam tikra simbolinj
pamata, kuris yra reikalingas zmoniy gru-
pei pradéti derybinius procesus, spresti
problemas bei priimti bendrus sprendimus.
Pasak E. Bormanno, komunikacija yra ta
kuriancioji jéga, kuri padeda suformuoti
socialines grupes, bendruomenes bei orga-
nizacijas (Bormann, 1985). Pats autorius
daug démesio skyré jvairioms JAV bendruo-
menéms, veikusioms 1620—1860 metais. Jo
teigimu, kiekviena sékminga bendruomené
turéjo suformavusi savita amerikietiskosios
svajonés retoring vizija. Biitent panasiy
retoriniy vizijy Seima buvo itin svarbi
XIX amziuje Amerikos populiariosios kul-
tiiros atsiradimui (Bormann, 2001). Taigi,
bendros fantazijos gali suburti pavienius
individus 1 stipriais tarpusavio rysiais su-
sijusiy zmoniy bendruomenes. Papasakoti
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pasakojimai — tai instrumentai, leidziantys
Iprasminti igytq patirtj ir ja dalintis tarpusa-
vyje, kartu kurti ateities vizija. Tai yra bet
kokios komunikacijos ir grupés samonés
bei solidarumo pagrindas (Bormann, 1985,
p. 128). Saveikaudami zmongés suartéja,
atskleidzia savo individualias fantazijas,
svajones, viltis ir pan. Be to, tokie kuirybiski
ir vaizdingi jvykiu paaiskinimai patenkina
grupés psichologinius ir retorinius poreikius
(ten pat, p. 131).

Simbolinés konvergencijos teorija
leidzia paaiskinti socialinés saveikos
dinamika, nulemta besiformuojanciy ko-
munikaciniy praktiky ir jos formy. E. Bor-
mannas i$skyré tokius pagrindinius teorijos
elementus: dramatizuojantis prane$imas,
fantazijuy tema, fantazijy tipas ir retoriné
vizija. Pagrindinis elementas — fantazi-
ja — tai kiirybiska, vaizdinga realiy jvykiy
interpretacija, bendra tam tikros grupés
nariams. Fantazijos yra apibréziamos kaip
esminis Sios teorijos elementas, taciau jomis
gali buti vadinamas bet koks Zodis, frazé
ar pareiSkimas, kuriais yra pateikiami pra-
eities jvykiai, nusakomi ateities scenarijai
ar iliustruojami dabarties jvykiai. Be to,
fantazijuy temos apima ne tik {vairius ben-
druomenés ivykius, bet ir veikéjus (kokie
zmonés ar veikéjai dalyvauja jvykiuose, kas
jiems yra biidinga) bei veiksmus (pagrin-
dinés siuzetinés veiksmuy linijos). Pasak E.
Bormanno, fantazijoms gali biiti priskirti
istoriniy jvykiu pasakojimai, Ziniasklaidos
pateikiamos naujienos, liaudies padavimai
ir pan. Fantazijos grandiné paprastai pra-
sideda nuo dramatizuojancio prane§imo, o
juo gali biiti bet kurio individo vieSas pa-
reiSkimas, jsipareigojimas ar Siaip pastebé-
jimas. Ir kada individai dalijasi vieSai savo-
mis jvykio interpretacijomis (fantazijomis),
paprastai jie tai daro pasitelkdami retorines
priemones poveikiui sustiprinti. Pranesi-



mo dramatizavimui gali buti pasitelktos
ivairios lingvistinés priemonés, humoras,
analogijos, zodziy zaismas, anekdotai,
alegorijos, mitai — visa tai, kas padéty iSlai-
kyti klausytoju démesj. Dramatizuojantys
pranesSimai gali suzadinti kity grupés nariy
démesi ir paskatinti juos jsitraukti i tolesni
pasakojimo plétojima, ji t¢siant ir papildant
naujomis detalémis. Pasak E. Bormanno,
tokie pasakojimai gali tapti sprogstamai-
siais komunikaciniais epizodais, kai prie
pasakojimo plétojimo prisideda ne vienas,

o daugiau zmoniy. Pasakojimai yra susij¢

ir su emocijy iSraiSkomis — nelygu, kokias

emocijas tokie pasakojimai siekia sukelti

(pykti, gailesti, dziaugsma ir pan.). Taciau

ne i visus pranesimus grup€s nariai vieno-

dai reaguoja: jie gali sutikti tam tikra zinia
abejingai, netgi paSiepti ar i§juokti jos
siuntéja. Bendruomenéje isitvirtina tik tam
tikros fantazijy temos ir bendri pasakojimy
scenarijai. Bendri simboliniai elementai ir
fantazijy temos transformuojamos { retori-
n¢ vizija, kuri ir suvienija bei sujungia ben-
druomeng. Tokias grupes autorius vadina
retorinémis bendruomenémis. Pazymétina,
kad jose yra galimi kultiiriniai konfliktai,
jeigu susiformuoja kelios skirtingos reto-
rinés vizijos. Susidiirg su tam tikra krize ar
i8kilus nezinomybei, Zzmonés gali Zvelgti
retrospektyviai ir praeityje ieskoti Zenkly,

kurie padéty kurti ateities scenarijus. O

ivairios grup¢je komponuojamos pasakoji-

muy grandingés gali paplisti ir uz grupés riby

(Bormann, 1985). Apibendrinant galima

i8skirti tokius svarbius empiriniam tyrimui

aspektus:

* retoriné vizija: bendruomenés nariy
plétojama bendra ateities vizija;

* fantazijos temos: praneSimy dramati-
zavimas — kiirybinis jvykiy aiSkinimas,
kuris patenkina bendruomenés nariy
psichologinius ar retorinius poreikius;

* fantazijos grandiné: temos, kurios
plétojamos grupés saveikos metu ir
formuoja grupés nariy savimong;

* simboliné konvergencija: fantazi-
jos grandiné, padedanti transformuoti
individy grupe 1 atpazistama grupg su
bendra pasaulévoka.

Pati teorija, nors ir sulauké kritikos,
ypac¢ dél to, kad neteikia reik§més konf-
liktuojan¢iy nuomoniy jtakai formuojant
retoring vizija, placiai taikoma organizacijy,
masinés, politinés, tarpkultiirinés komuni-
kacijos procesams tirti (Gyimothy, 2013).
Si teorija leidzia nagrinéti ir paaiskinti bet
kokio tipo zmoniy grupés, taip pat ir prekés
zenklo bendruomeniu, susikiirimo ir raidos
procesus.

Zvalgomasis tyrimas:
prekés Zenklo bendruomenés
formavimasis Lietuvoje

Tyrimo metodologija. Sio zvalgomojo
empirinio tyrimo tikslas — iStirti prekés
zenklo bendruomenés komunikacijos speci-
fika, pasitelkiant simbolinés konvergencijos
teorija. Zvalgomasis tyrimas paprastai yra
taikomas pradiniame i§samiy tyrimy etape
kaip bandomasis, kai siekiama tikslinti tyri-
mo metodika. Kokybiniam tyrimui buvo pa-
sirinkti tokie atvejai, kurie yra informatyvis
tirlamuoju pozitiriu. Pasak B. Bitino ir kt.,
siekiant detaliai iStirti reiskinj, dazniausiai
pasirenkama mazesné imtis ir gilinamasi
1 1vairius patirties aspektus (Bitinas ir kt.,
2008, p. 104). Siuo atveju penki pusiau
struktiiruoti interviu su penkiais responden-
tais leido surinkti pakankamai informatyviy
duomenuy.

Atliekant tyrima siekta iSsiaiskinti, ko-
kiomis formomis komunikacija tarp ben-
druomenés nariy vyksta, kaip ji padeda
formuoti ir plétoti savo nariy bendruma
ir tarpusavio ry$ius. Duomenims surinkti

61



buvo taikytas kokybinis pusiau strukta-
ruoto interviu metodas su prekiy zenkly
bendruomeniy nariais. Tyrimo metu buvo
atlikti penki interviu su pranciiziSky au-
tomobiliy prekés zenklo bendruomenés
nariais. Sis metodas buvo pasirinktas
kaip tinkamiausias surinkti duomeny apie
prekés zenklo bendruomeniy nariy mintis,
jausmus, biisenas, patirtj ir elgesi bei paais-
kinti svarbius tokios bendruomenés raidos
aspektus. Informanty atranka — tiksliné,
taikant pagrindinj kriterijy — zavéjimasi tam
tikru prekés zenklu ir dalyvavima jo gerbéju
bendruomenés veikloje. Remiantis simbo-
linés konvergencijos teorija buvo apibrézti
tokie svarbiausi punktai, pagal kuriuos buvo
formuluojamos pusiau struktiiruoto interviu
temos ir tirtini klausimai:

* bendruomenés formavimasis: nariq
isitraukimo i grupe biidai;

* bendruomenés ideologija: vertybés
ir pagrindinés idéjos, kuriomis vadovau-
jasi jos nariai;

 bendruomenés tapatumo palai-
kymas: tradicijos, ritualai ir bendri
ivykiai;

* komunikacijos procesy vystymas
(pasakojimy konstravimo grandiné):
i8kylancios temos, temy vystymas, temy
iniciatoriai, plétotojai ir palaikytojai;

* pranesSimy dramatizavimas: tai-
komos priemonés pranesimy poveikiui
didinti;

o bendruomenés nariy jsitraukimas
i komunikacijq: bendravimo formos,
laikas, intensyvumas, dalyviy skaicius,
isitraukimo budai;

* retoriné vizija: bendruomenés nariy
plétojama bendra ateities vizija.
Tyrimas buvo atliktas 2015 m. kovo

1 d. — balandzio 30 d. Interviu buvo atlie-

kamas laikantis pusiau struktiruoto interviu

principy, t. y. informantai laisvai reiské savo
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mintis. Interviu vyko pagal i§ anksto susida-
ryta klausimyna, kuris apémé tyrimui aktua-
liausius klausimus pagal pirmiau apibréztas
temas. Klausimy skai¢ius tam tikrais atvejais
skyrési, atsizvelgiant | informanto désto-
mas mintis. Be to, per toki interviu buvo
galima plétoti diskusija, tiriamajam pateikti
papildomy klausimuy, jeigu tokiy iskilo dis-
kutuojant nattiralioje aplinkoje. Kaip teigia
S. Kvale, informantai patys apibtidina savo
pasaulj, kuriame gyvena, ir taip per interviu
atskleidzia jiems svarbius temos aspektus,
izvelgia naujy reikSmiy i§ to, ka mato ir daro
(Kvale, 1996, p. 189—199). Individualus in-
terviu uztikrina tiesiogini rysi su tiriamuoju
ir leidzia fiksuoti ne tik kognityvinius, bet ir
emocinius atsakymuy aspektus, atskleidzian-
Cius svarbios informacijos bendrai darbo
temai. Surinkti duomenys buvo transkribuoti
ir analizuojami kokybinés turinio analizés
metodu, kuris remiasi kategorijy ir subka-
tegoriju iSskaidymu, kirybisku duomeny
interpretavimo procesu atkoduojant tekste
esancias prasmes.

Komunikacijos procesy specifika
prekés zenklo bendruomenéje. Visus
klausimus bei atsakymus galima sugrupuoti
pagal pirmiau iSskirtas temas, kuriomis
kalbé¢jo informantai interviu metu.

Prekés zenklo pasirinkimas. Interviu
biidu buvo iSsiaiskinta, kad pranctziskus
automobilius pasirinkg Zmonés yra aps-
kritai pranciiziSskosios kultiros gerbéjai ir
automobilio pasirinkimas buvo kaip tam
tikro gyvenimo stiliaus Zavéjimosi iSraiska.
Pasak informanty, Pranciizija — tai stilius,
laisve, flirtas, gebéjimas mégautis gyveni-
mo malonumais ir pan. Kartu pranciiziskas
prekés zenklas — tai patikimumas ir i$skir-
tinumas. Pasnekovai gana aiskiai apibrézé
savo pasirinkima, ji pagrisdami savo gyve-
nimiska filosofija bei vertybémis. Taciau
automobiliai — gana brangi ir sudétinga



preké, kurios eksploatavimas i$ respondenty
pareikalavo gilesniy specifiniy ziniy, kaip
tai reikéty tinkamai daryti. Taciau oficiali
informacija, kurig skelbia prekés gaminto-
jai, yra gana glausta ir neatspindi visy situ-
acijy, su kuriomis susiduria pirkéjai. Todél
daugiau informacijos ieSkantys Zzmonés sie-
ké susirasti internetingje erdvéje {vairesniy
informacijos Saltiniy. Biitent informacijos
poreikis buvo esminis veiksnys, paskatings
pasnekovus susirasti bendraminéiy, kurie
jau turi didesnés vartojimo patirties ir gali
atsakyti | jvairius su vartojimu susijusius ju
klausimus (pavyzdziui, kur rasti reikiamy
automobilio detaliy ar ka reikéty Zinoti
ruoSiantis ziemos sezonui). Pasak infor-
mantuy, $is tiesiogiai vykstantis bendravimas
ne tik padéjo i$spresti kilusias problemas,
bet ir uzmegzti rysi su panasiy interesy bei
gyvenimo biido zmonémis.

Isitraukimas § prekés Zenklo bendruome-
n¢. Reikia pazymeéti, kad prisijungimas prie
grupés dar neleidzia kalbéti apie isitraukimo
1 bendruomene fenomeng. Interviu metu
i8aiskejo, kad tiriamiesiems prisijungimas
prie bendruomenés nebuvo spontaniskas
veiksmas. Bendravimas internetingje er-
dvéje, forumuose su kitais prekés zenklo
gerbéjais leido isilieti { bendraminciy biiri
palaipsniui ir pats veiksmas i$ pradziy ne-
reikalavo dideliy pastangy. Naujokai turéjo
galimybe, dar nebtidami bendruomenés
nariais, stebéti vykstancig komunikacija
ir geriau pazinti zmones, kurie jau daly-
vauja bendruomenés veikloje. Vienas is
apsisprendima lémusiy veiksniy buvo tai,
kad tarp bendruomenés nariy buvo pana-
$iy sociodemografiniy ir sociokultliriniy
charakteristiky zmoniy. Kaip teigé viena
informanté: Visi su aukstuoju issilavinimu...
Teisininkai, ekonomistai... Pirmus kelis
metus visi buvo panasaus gyvenimo biido.
Kalbédami apie peréjima nuo stebétojo prie

aktyvesnés pozicijos informantai pazyméjo
biitent didZiulg bendruomencés lyderiy svar-
ba ju apsisprendimui isilieti { jos veikla.
Lyderiy patraukliai ir jtikinamai pristato-
mi bendruomenés tikslai, bendra veikla,
laisvalaikio leidimas automobiliy trasoje
pagreitino informanty apsisprendima ir jsi-
traukima. Galima teigti, kad lyderiais tampa
prekés Zenklo gerbéjai entuziastai, kurie
daug démesio ir laiko skiria pokalbiams su
potencialiais bendruomenés nariais, naujai
prisijungusiy zmoniy prisitaikymui prie
bendruomenés bei visos bendruomenés
veiklos plétrai. Be to, tokie lyderiai yra tarsi
jungiamoji grandis tarp bendruomenés bei
gamintojuy, nes kitas ju veiklos baras — rysiy
stiprinimas su gamintojy atstovais dél gali-
muy nuolaidy ar specialios atributikos prekés
zenklo gerbéjams. Be tokios aiskiai mato-
mos apciuopiamos veiklos darbotvarkés,
lyderiy vaidmuo ypa¢ svarbus ir pleciant
bendruomeniskumo rySius bendruomenés
viduje.

Bendruomenés ideologijos formavima-
sis ir bendruomeniskumo ugdymas. 1deo-
logija yra labai svarbus bet kurios grupés
telkimosi procesy matmuo. Unikalios id&jos
kaip bendro grupés nariy pasaulévaizdzio
pagrindas didina grupés nariy susitelkima
bendrai veiklai ir bendrijos kaip visumos
savivoka. Individualistingje visuomenéje
tokiy bendry idéju, kurias visi priimty ir
jomis tikeéty, vystymas yra gana sudétingas
procesas. Tirty bendruomeniy atveju Sia
nisa akivaizdziai uzpildo prekés zenklas,
jau turintis atitinkama ideologinj kroivi
bei vertybes. Tod¢l ieSkant atsakymo {
klausima, kokia ideologija atspindi nariy
mastysena, tampa akivaizdu, kad panasi
pasaulézitra padeda individams greiciau
rasti aktualiy temy, plétoti diskusijas, pla-
nuoti bendra veikla ir pan. Vartotojai, dar iki
tapdami bendruomenés nariais, pasiZzyméjo
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panasiu gyvenimo stiliumi bei pasauléziti-
ra. Ta¢iau bendruomeni§kumo vystymuisi
visgi labai svarbu apibrézti, kokie yra Sios
zmoniy bendrijos bendruomeniniai tikslai,
skatinantys veikti juos iSvien. Apcéiuopti
rySkesnes bendruomenés nariy asmenines
ir visuomeninés naudos sasajas gana sudé-
tinga. Bendruomen¢ yra ta terpé, kurioje
yra galimybés individams tenkinti jvairius
poreikius, taciau bene didZiausiais prekes
zenklo bendruomenés privalumais galima
ivardyti socializacijos bei dalijimosi patir-
timi galimybes. Kiekviena bendruomené
savo unikaluma siekia iSryskinti aiskiai at-
skirdama save nuo ty bendrijy, su kuriomis
ji gali biiti tapatinama. Tirty bendruomeniy
atveju pastebéta, kad susipriesinimo su
kity automobiliy zenkly gerbéjais buta.
Bendruomeniy susiprieSinimas reiskési
daugiausia pasaipomis ir jokiy rimtesniy
incidenty nepasitaiké. Be paSiepianciy
pravardziy (tie — tai vagiy klubas) rySkesniy
ideologiniy skirtumy atskleisti nepavyko.
Komunikacija bendruomenéje. Akty-
vios bendruomenés pasizymi intensyvia
komunikacija. Visa bendruomenés veikla
ir joje vykstan¢ia komunikacija dazniau-
siai inicijuoja ir skatina bendruomenés
lyderiai: tiesiog keli iniciatyviis zmoneés,
kurie labai mégsta automobilius... Tirty
bendruomeniy atstovai pripazino, kad
ju bendruomenés buvo suburtos prekés
zenklo entuziasty iniciatyva ir rySiai su
automobiliy atstovybémis buvo gana silpni,
i§skyrus pavienius atvejus, kai lyderiams
pavykdavo susitarti dél nuolaidy bendruo-
meniy nariams ar specialios atributikos.
Informantai teigé, kad ne visi nariai yra
aktyviai jsitrauke | bendruomenés veikla bei
jos nariy tarpusavio komunikacija, taciau
tie, kurie yra aktyvis,reguliariai bendrauja
tiek virtualioje erdvéje, tiek tiesiogiai. Daz-
niausiai nariai komunikuoja specialiame

64

bendruomenés nariy interneto tinklalapyje,
kur dalis informacijos prieinama viesai,
o dalis — tik registruotiems vartotojams.
Taip pat vis svarbesni tampa socialiniai
tinklai. Informantai teigé, kad internetinéje
erdvéje daugiau vyrauja temos, susijusios
su automobiliais bei juy patobulinimais, o
kita diskusijy dalis — planuojama veikla,
susitikimai, ju darbotvarke, pasiskirstymas
organizacinémis uzduotimis bei apibendri-
nami sprendimai dél blisimy bendruomenés
renginiy. Paprastai aktyviausi bendruo-
menés nariai imasi iniciatyvos rengti
pokalbius visiems aktualiomis temomis.
Prie pagrindiniy temy informantai priskyré
tokias, kaip automobiliy eksploatavimas,
patobulinimai bei lenktynés. Bendruomenés
nariai kuria jvairius vaizdo siuzetus, dalijasi
naudingomis nuorodomis ar padarytomis
nuotraukomis. Paciy vartotoju turinys yra
kuriamas visiSkai kitokio formato nei ofi-
cialiy gamintojy ir labiau primena buitinius
vaizdelius, atspindi vartotojy kasdienybg, ju
problemas, be to, pateikiamas su humoru,
be sudétingy terminy ar tekstuy. Sie siuzetai
sulaukia daugiau perzitry dar ir dél to,
kad juos kuriantys Zmonés yra i8 ju paciy
tarpo, todél kuriamas turinys, pasirenkamos
temos, veikiantys asmenys visiems yra pa-
zjstami ir suprantami. Susidoméjima didina
tai, jog siuzetai tiesiogiai lie¢ia visus ben-
druomenés narius. Diskutuodami apie spe-
cifing kalba, kuri biidinga tik bendruomenés
nariams, informantai negaléjo nurodyti rys-
kiy i$skirtinumy. Taciau jau minéti kuriami
audiovizualiniai pasakojimai suformuoja
bendras visiems nariams aktualias temas,
atkreipia démes;j i tam tikrus jvykius bei
veikéjus, kurie yra aptarinéjami kaip ir bet
kurioje kitoje bendruomengje. Ir $ie pasa-
kojimai vartotojams turi ne tik funkcing, bet
dar daugiau — emocing vertg. Informantai
pazyméjo, kad daugelis bendruomenés na-



riy turéjo pravardes, daznai atsirandancias
pagal pasirenkamus slapyvardzius virtualio-
je erdvéje, o pravardziy nuvartojimas tarsi
sumazina atstuma tarp bendraujanciyjy.
Taciau rySkesniy pranesimy dramatizavimo
priemoniy atskleisti nepavyko. Tarpusavyje
bendraujantys nariai savo kalboje vartojo
jiems bendrai suprantama zargona, humora
bei specifinius terminus, daznai susijusius
su ju meégstamais automobiliais (daznai
taip pat vadinamais vardu). Intensyviausia
komunikacija — pasibaigus darbo dienai, kai
prasideda bendruomenés nariy laisvalaikis.
Galima pastebéti, kad bendruomenés nariy
klausimai gali inicijuoti ilgalaikes disku-
sijas, kurios susijusios sudétingesnémis
temomis, pavyzdziui, automobiliy eks-
ploatavimu bei ju tobulinimu. Kita vertus,
tiesioginiai susitikimai vyksta reciau, taciau
juose aptariamos jvairios temos, o diskusi-
jos susipina su kitomis laisvalaikio pramo-
gomis. Taciau akivaizdu, kad bendruomenés
nariy bendravimas — tai pirmiausia yra
pramoga. Kaip teigé viena i§ informanciy,
kelis metus tai buvo labai miela veikla, kur
susitikdavom, pramogos visai dienai ir su
masinom, ir be masiny, ir su vaikais, ir be
vaiky... Savo retéjancius susitikimus su
bendruomene ir mazéjanti bendravima su
jos nariais informanté paaiskino mazéjanciu
susidoméjimu $ia veikla.

Bendruomenés ateities vizija. Tyrimo
metu pastebéta, kad ateities vizija yra labai
svarbus bendruomenés raidos aspektas. Visi
respondentai pripazista iSgyveng ta prading
bendruomenés atradimo dziaugsmo biisenq,
kai jiems pavyko susipazinti su zmonémis,
kurie yra idomis, patraukliis, su kuriais
galima rasti daugybe bendry temy ir pan.
Taciau ilgainiui pleciantis bendruomenei
galima fiksuoti jos nariy kaita, kai senbuviy
vieta uzima nauji ir aktyvesni bendruo-
menés nariai. Pasak vieno pasnekovo, kai

pradéjo daugéti publikos — Zmonés émé
skirtis ir pamazu tas bendrumo jausmas émé
bleésti... Jeigu veiklos riisiy sarasas nekinta,
nuosaikieji senbuviai pradeda ieskoti naujos
veiklos kitose bendruomenése arba ju buvi-
mo laikas bendruomenéje trumpéja ir tampa
nereguliarus. Galima teigti, kad ilgalaikéje
bendruomeningje veikloje iSlieka tik tie
prekés zenklo gerbéjai entuziastai, kuriems
tapatinimasis su prekés zenklu yra kur kas
svarbesnis nei rysys su kitais prekés zenklo
gerbéjais. Sj aspekta galima susieti su tuo,
jog bendruomeniy ateities vizija nebuvo
pakankamai aiski ir telkianti narius bendrai
veiklai. Kaip pazyméjo viena informanté, i§
pradziy aktyvesnieji bendruomenés nariai
daug diskutuodavo apie ateities perspekty-
vas ir bendra veiklos krypti, taciau apibrézti
visiems bendros ir priimtinos vizijos nepa-
vyko. Todél ilgainiui émé ryskéti atotrtkis
tarp buvusiy bendraminciy. Pabréztina,
kad kuo didesné bendruomené, tuo didesné
tikimybe, kad jos viduje pradés formuotis
atskiri bendramin¢iy biireliai ar net kelios
bendruomenés. Daznai tai paskatina skirtin-
gas gerb&ju amzius ir jy gyvenimo tarpsnio
interesai. Siaip ar taip, visi bendruomenés
nariai dalyvavima tokiose bendruomenése
vertina kaip puikia socialinio kapitalo
didinimo galimybg, taciau ilgainiui narius
vienijanti ideologija praranda savo gyvybin-
guma. Tokiose bendruomenése, skirtingai
nei tradicinése, néra kontrolés mechanizmo,
kuris uztikrinty, kad visi nariai vadovautysi
panasia vertybiy sistema ir grupés nor-
momis. Nariy aktyvumas bendruomenéje
priklauso nuo patiriamy maloniy pojiciuy
intensyvumo, ta¢iau ilgainiui rutina emocijy
intensyvuma sumazina. Todél besikeician-
¢ios individy gyvenimo realijos ar iSkylan-
tys isSiikiai profesiniame bei asmeniniame
gyvenime skatina individus suartéti su
kitomis bendruomenémis, kurios tampa
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svarbesnés kitais ju gyvenimo etapais (pa-
vyzdziui, mazus vaikus auginanciy Seimy
bendruomene ar profesine bendruomene).
Galima teigti, kad tai lemia ir ilgalaikiy
tiksly bei visuomeninés naudos matmens
trikumas bendruomeninéje veikloje.

ISvados

1.
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Tyrimo metu nustatyta, kad didesnio
vartotoju démesio sulaukia tos ben-
druomengés, kurios telkiasi aplink prekés
zenklus, Zenklinancius prabangos arba
gilesnio iSmanymo reikalaujancius pro-
duktus (automobiliai, aukStosios mados
zenklai, informacinés technologijos ir
pan.). Kita riisis bendruomeniy telkiasi
aplink Lietuvos gamintojus ir lietu-
viskus prekeés zenklus, puoseléjancius
nacionalines tradicijas ar senovines
gaminiy receptliras (kosmetika, maistas,
gérimai, apranga). Visi respondentai
pamingjo, kad pries isitraukdami | ben-
druomengés veiklg jie jau buvo konkre-
¢iy prekés zenkly, kurie jkiinija jiems
patraukly gyvenimo biida bei vertybes,
gerbéjai.

Prekeés zenkly bendruomeniy plétra yra
tiesiogiai susijusi su virtualia erdve bei
socialinémis medijomis. Pazymétina,
kad i pacios bendruomenés veikla isi-
traukia tie vartotojai, kurie uzmezga
stipry emocinj ry$j tiek su paciu prekes
zenklu, tiek su kitais prekés zenklo
gerbéjais. Buvimo bendruomenéje
motyvai yra jvairQs, taciau svarbiausi,
paskating prekés zenklo gerbéjus isi-
traukti 1 bendruomenés veikla, buvo
Sie: informacijos poreikis svarbiais
vartojimo klausimais bei galimybé¢ da-
lintis vartojimo patirtimi su kitais prekés
zenklo gerbéjais. Sykiu buvimas Sioje
bendramin¢iy grupéje buvo vertinamas
kaip prestizas, iSskirtinumas ir galimybé

plésti socialinius rysius. Priklausymas
tam tikrai bendruomenei Zymi Siuolai-
kinio Zzmogaus vertybines orientacijas
bei interesus, taciau vertinamas ir dél
galimybés plétoti socialinius rysius bei
jauciamos paramos.

. Prekés zenklo bendruomenés — tai varto-

toju duomeny baze, kurioje galima rasti
i§samia informacija apie Zzmones, kurie
atstovauja atitinkamam tiksliniam rinkos
segmentui. Greta pateikiamy sociode-
mografiniy duomeny, galima susidaryti
i8samy vaizda apie vartotojams svarbias
temas, klausimus bei veiklas, t. y. iSrys-
kéja ju sociokultiiriniai bei sociopsicho-
loginiai profiliai. Bendruomenés nariy
diskusijos apie kylanéias problemas
bei produkty naudojamumo aspekty
analizé yra platus idéjy laukas rinkoda-
ros specialistams, kurie turi galimybe
stebéti, kuo ir kaip gyvena ju produktus
vartojantys zmonés. Kitas labai svarbus
aspektas — gerbéjy kiirybiskumas, kuris
bendruomenés komunikacijos proce-
suose skleidziasi ivairiomis formomis:
nuo produkty puosybos bei patobulini-
mo idéjy iki visiSkai netikéty naujoviy
pasitilymy. Sie procesai svarbis ne tik
tuo, kad leidzia grei¢iau suformuoti
tolesnio produkto vystymo gaires, bet ir
paciy vartotojy susitapatinimas su prekés
zenklu tampa kur kas intensyvesnis, nes
tokiu biidu stiprinamas jy emocinis ry-
Sys. Be to, patys gerbéjai pateikia turinio
idejy, t. y. kokios temos, veikéjai bei
pateikimo biidai juos domina.

. Simbolinés konvergencijos teorijos tin-

kamumas prekés zenkly bendruomeniy
studijoms yra neabejotinas. Si teorija
padeda atskleisti bendruomenés komu-
nikacijos dinamika, Zymi svarbius gru-
pés raidos etapus ir juy aspektus, leidzia
paaiskinti, kokiomis priemonémis bei



formomis yra ugdomas bendruomenés
vienybés jausmas, grupés tapatybé bei
derinamos nariy pozicijos bendruo-
menei svarbiais klausimais. Interviu
metodas leido isigilinti i prekés zenklo
gerbe¢ju sprendimo priémimo, isitrau-
kimo | bendruomenés veikla procesus.
Apibréziant tolesnio tyrimo gaires
reikéty pasakyti, kad daugiau naudingy
duomeny padéty surinkti etnografinis
tyrimas, kuris leisty stebéti ir analizuoti
grupés komunikacijos procesus biinant
tos bendruomenés dalimi. Sis metodas
leisty i8samiau analizuoti bendruome-
nés nariy isitraukima i komunikacijos
procesus (saveikos laikas, trukmé, da-
lyviy skaicius ir pan.). Atliekant tyrima
ilgesnj laikotarpi biity galima surinkti
daugiau duomeny apie bendruomenés
nariy aktualijas, tarpusavio diskusi-
jas, kontakty su produkty gamintojais
skaiciy bei daznj, ju rySius tobulinant
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CONSUMERS’ ENGAGEMENT IN THE BRAND COMMUNITY

Daiva Siudikiené
Summary

Today, the marketing researchers and professionals
emphasize the importance of brand communities
as co-creators of value for organisations. The brand
communities of organisations represent the thorough
view of the target customers and their preferences.
Discussions among community members provide
many insights into the product’s usability and its
development. The aim of this article is to investigate
the factors that influence the consumers to engage with
the brand communities and the role of communication
in the following processes. The Social Convergence
Theory has been applied for analysis of the brand
communities’ formation and development. Addition-
ally, the results of the pilot qualitative research carried
out with the members of the brand communities of the
automobiles have been presented.

The rise of the Internet and the social media
facilitates interaction among the organisations and
the consumers and their merger with the brand com-

{teikta 2015 m. gruodzio 2 d.

munities. The results of the qualitative research show
that joining the brand community is a process where
the first step is the informational needs, as consumers
need more profound information related with their
problems. As informants stated, the official sources
contain general knowledge and do not provide answers
to the very specific questions. The results show that the
members of the communities can provide clarifications
to all complicated situations intelligibly. Leaders and
other active members perform the fundamental role in
incorporating new members into the community, as they
inspire beginners to join the community, which could
be defined as a social space for people with similar
lifestyles. Intensive communication is the main clause
of an active brand community. It should be noted that
creativity and interactivity of fans are interrelated as
well. During their interaction, the members produce
attractive content for the whole community on specific
subjects with familiar actors in a well-liked atmosphere.
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