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Santrauka. Straipsnyje analizuojama gentinio marketingo kulttriné raida, formavimo ir formavimosi aspektai.
Straipsnyje atskleista gentinio marketingo samprata, esminiai principai ir specifika lyginant ji su tradiciné-
mis marketingo priemonémis. Straipsnyje laikomasi nuomonés, kad gentinis marketingas — veiksmingas ir
efektyvus instrumentas siekiant iSpopuliarinti prekés zenkla postmodernios visuomenés salygomis, nes jis
integruoja archaiskas vertybes ir skatina socialiniy rysiy rekonstrukcija naujomis kultlirinémis salygomis.
Autoriai laikosi nuomonés, kad gentys postmodernioje visuomeng¢je gali biiti formuojamos paciy organiza-
cijy, tiek formuotis savaime. Gentinis marketingas iSplecia tradicinio vartotojo samprata ir jam suteikia tam
tikra bendraktiréjo pozicija, kurioje jis gali kurti produkto ar paslaugos turinj. Straipsnyje atskleidziamas ne
vien gentinis marketingas, bet taip pat yra analizuojama jo raida pereinant prie virtualios genties koncepcijos,
aptariamos virtualios genties charakteristikos ir specifika. Straipsnyje taikyti mokslinés literatiiros analizes,
sintezes, apibendrinimo ir lyginamosios analizés metodai.

Pagrindiniai ZodZiai: gentinis marketingas, gentis, virtuali gentis, postmodernizmas.

Development of Tribal Marketing in Postmodern Society

Summary. Relevance and problem of the topic. Global product and service innovations are driving changes in
consumer behavior. Business organizations try to apply a variety of marketing strategies to take into account
changing consumer values and behaviors, to form new relationships and emotional experiences for their clientele
(Cova, Dalli, 2009, p. 315; Sanz-Marcos, 2020, p. 473). Retrospectively, modernized society was dominated
by developed and stable social structures and hierarchies, while postmodern society was dominated by social
networks of micro-groups, in which individuals establish strong emotional connections and attitudes toward
life. In order to ensure effective attraction of new customers and loyalty of existing customers in a postmodern
society, business organizations should take into account and acess cultural change, societal fragmentation,
and declining social connections. Renewing these social connections in the form of a consumer tribe in con-
nection with the consumption of a product or service is a marketing opportunity and necessity. The concept
of tribal marketing in the context of marketing application is related to the recurring quasi-archaic values of
consumers: group identity, religiosity, syncretism, group narcissism (Necualaesei, 2017, pp. 122-125; Pinto
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de Lima, Brito, 2012, p. 293; Cova, Cova, 2002, p. 4). The reintegration of these values in the new conditions
is extremely important, especially emphasizing the long-term tendencies of social rationalization of society in
many spheres of life, the importance of qualitative indicators in the modernist period. In postmodern society,
there is a growing impulse to distance oneself from rational forms of life and return to a natural or primitive
state, and this need can be exploited through tribal marketing, when analyzing tribal communities in surfing,
where marketing ideals become freedom, simplicity, escape from everyday life and strong impressions.
(Canniford, Shankar, 2011, p. 35-46). Other significant tribes such as the Goths, (Cova, Dalli, 2009, p. 323),
Harley-Davidson motorcyclists, pipe collectors, and smokers can also be mentioned (Pace etal., 2011, pp. 314-
320). V. Badrinarayanan, et. al., is of the opinion that communities of various online games can also be assigned
to tribes (Barnes and Mattsson, 2016, p. 98).

The problem analyzed in this article can be defined by the following questions: What promotes the form-
ation of tribal marketing and what are the specifics of its application? What are the differences between tribal
marketing and traditional marketing? How virtual tribe could formed?

The object of the article is the development of tribal marketing and application possibilities

The aim of the article is to find out the development and application possibilities of tribal marketing in
the postmodern society.

Tasks: 1) to theoretically define the concept and essential principles of tribal marketing; 2) to reveal the
cultural origins of tribal marketing and the reasons for its formation; 3) to identify the essential differences of
tribal marketing in comparison with traditional marketing tools; 4) to reveal the changes related to the transition
to the formation of virtual tribes.

Methods: methods of analysis, synthesis, generalization and comparative analysis of scientific literature.

An analysis of the scientific literature has revealed that tribal marketing is a theory that focuses on spe-
cific subcultures, and specific products or services become cult objects and emblems that represent belonging
to these subcultures, encouraging individual consumption behavior. Tribal subcultures are characterized by
strong emotional ties and experiences, common interests, and specific activities. These individuals exist in a
peculiar subculture characterized by peculiar myths, values, rituals, language, and hierarchy. It is important
to understand that individuals can belong to several tribes at the same time, and tribes are not limited by
physical boundaries. The cultural origins of tribal marketing are related to the fragmented and individualized
state of postmodern society and the need to reconstruct social ties. In postmodern society, the reintegration
of archaic relations takes place under new conditions. The structure of tribal marketing integrates cultural
aspects, linking them with the sentiments of primitive society, nostalgia for naturalness, the need for a closer
social relationship with the group.

However, with the changing technological environment and socio - cultural changes, the formation of
tribes is moving into a virtual space. Technological changes have led to the formation of virtual tribes. In a
virtual space, individuals and their groups can share the same emotions, opinions, information about a brand,
product, or service. Technological change has made it possible for individuals from all over the world to find
a group or groups united by common cultural elements. The essential criteria of a virtual tribe are that the tribe
has a collective consciousness, rituals and traditions, duties, a sense of commitment to both the whole tribal
community and its members. When analyzing virtual tribes, it is useful to rely on the 8E model, as it covers
a systematic perspective in assessing the structure and functioning of virtual tribes. The processes of creating
new social connections and forms are intensified by modern technologies. Users can interact with each other,
regardless of territorial barriers, share information, form virtual tribes (Pinto de Lima, Brito, 2012, pp. 291—
292). It is becoming more important for business organizations not only to take advantage of traditional tribal
marketing opportunities, but also to adapt to the opportunities provided by virtual space. However, the topic
of tribal marketing is poorly researched in Lithuania.

Keywords: tribal marketing, tribe, virtual tribe, postmodernism.

Ivadas

Temos aktualumas ir problema. Globalios produkty ir paslaugu inovacijos salygoja varto-
toju elgsenos pokycius. Verslo organizacijos mégina taikyti jvairias marketingo strategijas,
siekdamos atsizvelgti | kintancias vartotoju vertybes ir elgsenos formas, formuoti naujus
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santykius ir emocines patirtis savo klienty ratui (Cova, Dalli, 2009, p. 315; Sanz-Marcos,
2020, p. 473). Vertinant retrospektyviai, modernistinéje visuomenéje dominavo i§vystytos
ir stabilios socialinés strukttiros bei hierarchijos, o postmodernioje visuomenéje dominuo-
ja socialiniai mikro grupiy tinklai, kuriuose individai jtvirtina stiprius emocinius rysius
ir pozilir] | gyvenima. Siekiant uzsitikrinti efektyvu naujy klienty pritraukima ir esamy
klienty lojaluma postmodernioje visuomenéje, verslo organizacijos turéty atsizvelgti ir
ivertinti kultirinius pokyc¢ius, visuomenés fragmentacija ir nykstancius socialinius rysius.
Siy socialiniy ry$iy atnaujinimas, vartotojiskos genties formoje, siejant su produkto ar
paslaugos vartojimu — marketingo galimybé ir biitinybé. Genties savoka marketingo tai-
kymo kontekste sietina su atsinaujinanc¢iomis vartotojy kvazi — archainémis vertybémis:
grupine tapatybe, religingumu, sinkretizmu, grupiniu narcisizmu (Necualaesei, 2017,
p. 122—125; Pinto de Lima, Brito, 2012, p. 293; Cova, Cova, 2002, p. 4). Siy vertybiy
reintegracija naujomis salygomis — itin svarbi, ypatingai pabréziant ilgalaikes visuomenés
socialinés racionalizacijos tendencijas daugelyje gyvenimo sri¢iy, kokybiniy rodikliy
svarba modernistiniame laikotarpyje. Postmodernioje visuomenéje stipréja impulsas at-
siriboti nuo racionaliy gyvenimo formuy ir sugrizti prie natiiralios arba primityvios buklés,
o §i poreiki galima iSnaudoti pasitelkus gentini marketinga. Tai pastebima analizuojant
gentines bendruomenes banglenciy sporte, kuomet marketingo idealais tampa laisvé,
paprastumas, pabégimas i§ kasdienybés ir stipris ispiidziai (Canniford, Shankar, 2011,
p. 35-46). Galima paminéti ir kitas reikSmingas gentis kaip Gotai (Cova, Dalli, 2009,
p. 323), Harley-Davidson motociklininkai, pypkiu kolekcionieriai ir riikoriai (Pace et.
al., 2011, p. 314-320). V. Badrinarayanan, et. al., laikosi nuomonés, kad gentims galima
priskirti ir jvairiy internetiniy zaidimy bendruomenes (Barnes, Mattsson, 2016, p. 98).

Keiciantis technologinei aplinkai ir vykstant socialiniams — kultiiriniams pokyc¢iams,
genc¢iy formavimasis pereina i virtualig erdve. Naujy socialiniy ry$iy ir formy kiirimo
procesus intensyvina moderniosios technologijos. Vartotojai gali saveikauti tarpusavyje
nepriklausomai nuo teritoriniy barjery, dalintis informacija, burtis i virtualias gentis (Pinto
de Lima, Brito, 2012, p. 291-292). Verslo organizacijoms tampa aktualu ne tik iSnaudoti
gentinio marketingo galimybes, bet ir adaptuotis prie virtualios erdvés teikiamy galimybiu.
Gentinio marketingo tema Lietuvos moksliniame diskurse yra menkai tyrinéta.

Siame straipsnyje analizuojama problema gali biiti apibréziama $iais klausimais: Kas
skatina gentinio marketingo formavimgq ir formavimagsi? Kuo gentinis marketingas skiriasi
nuo tradicinio marketingo?

Tyrimo objektas — gentinio marketingo raida postmodernioje visuomengje.

Straipsnio tikslas — iSnagrinéti gentinio marketingo raida postmodernioje visuomenéje.

Uzdaviniai: 1) teoriSkai apibrézti gentinio marketingo samprata ir esminius principus;
2) atskleisti gentinio marketingo kultiirines iStakas ir formavimosi priezastis; 3) identifi-
kuoti esminius gentinio marketingo skirtumus lyginant ji su tradicinémis marketingo prie-
monémis; 4) atskleisti pokycius, susijusius su peréjimu prie virtualiy genciy formavimo.

Metodai: mokslinés literatiiros analizés, sintezés, apibendrinimo ir lyginamosios
analizés metodai.
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Gentinio marketingo kultiirinés iStakos ir formavimo
bei formavimosi prieZastys

Verslo organizacijos, sickdamos efektyviai reaguoti { XXI a. klienty poreikius, vertybiy
bei tradicijuy pokyc¢ius, daznai démesj koncentruoja i socialing vartotoju saveika. Itin
reikSmingas marketingo fenomenas — gentinés bendruomengs, | kuriy emociniy rysiy
panaudojima orientuojasi verslo organizacijos. Gentis tradicine prasme — socialiné grupé,
kuria sieja geografing, etniné priklausomybé, tradicijos ir bendruomeninis interesas, kuris
dazniausiai yra svarbesnis nei individo. Marketingo kontekste méginama vartotojuy nariy
ry$ius stiprinti ir formuoti pasitelkiant specifinius produkty ar paslaugy prekés Zenklus.
Pazymétina, kad Sios gentinés bendruomenés gali biti ir intencionaliai formuojamos,
siekiant atkartoti jau egzistuojanc¢iy bendruomeniy, susiformavusiy specifinei veiklai,
saveikos intensyvuma ir konkretaus produkto ar paslaugos vartojimo paskatinima. Sis
postmodernus fenomenas — gentinis marketingas. Gentinés bendruomenés gali formuotis
virtualioje erdvéje, gatvése, gamtoje ar specifinése architektiirinése vietose (Sanz-Marcos,
2020, p. 473-474; Nancarrow, Nancarrow, 2011, p. 129-130; Canniford, 2011, p. 598) arba
biiti formuojamos aktyviais organizacijy veiksmais naujy produkty ar paslaugy kontekste.
Postmodernioje visuomenéje produkto vert¢ galima vertinti i§ funkcinés perspektyvos
(specifiniai atributai), simbolinés (nematerialis atributai) arba kaip abiejy dimensiju
visuma. Labiausiai vertinami tie produktai ar paslaugos, kurie gali sujungti Zzmones,
paskatinti juy socialing saveika (Pinto de Lima, Brito, 2012, p. 294). Gentinj marketinga
nuo individualistinio marketingo atskiria Sie bruozai:

1) individualistiniame (tradiciniame) marketinge démesys yra fokusuojamas i kliento
ir organizacijos santykius, o gentiniame marketinge dominuoja kliento ir kliento
santykiai,

2) individualistiné prieiga organizacija mato kaip santykiy formavimo centra, o genti-
niame marketinge esminé organizacijos funkcija — santykiy rémimas. Organizacijos
nariy, produkty, paslaugy paskirtis — sustiprinti rySius tarp klienty;

3) individualistiné prieiga remiasi lojalumo kortelémis, jvairiomis reklaminémis
lentomis (angl. bulletin boards), o gentinis marketingas orientuojasi { ritualus ir
kulty vietas;

4) individualistiniame marketinge siekiama i§vystyti kognityvinj lojaluma, o gentinis
marketingas skatina emocinj lojaluma (Cova, Cova, 2002, p. 11).

Gentinis marketingas (angl. tribal marketing) — teorija, kuri démesi koncentruoja {
specifines subkultiiras, o specifiniai produktai tampa kulty objektais ir emblemomis, ku-
rios reprezentuoja priklausyma Sioms subkultiroms, skatina individy vartojimo elgsena,
taip darant jtaka verslo organizacijy pajamy augimui. P. Tuominen aiskina, kad gentinis
marketingas kaip reiskinys buvo pradétas tyrinéti 1999 m. tyréjo B. Cova. Pazymétina,
kad gentinés subkultiiros néra tapacios vartotojy subkultiiroms. Gentines subkultiiras nuo
vartotojy subkultiiry atskiria tai, kad gentiniy subkultiiry nariy tarpusavio rySiai yra Zymiai
stipresni (Necualaesei, 2017, p. 123; Sanz-Marcos, 2020, p. 474). Gentines subkultiiras
sudaro individai, kurie pasizymi bendrais interesais, specifine veikla ar doméjimusi kon-
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kre¢iu objektu. Sie individai egzistuoja savitoje subkultiiroje, kuriai biidingi saviti mitai,
vertybés, ritualai, kalba ir hierarchija (Cova, Dalli, 2009, p. 322). Kita vertus, individai
gali pasizymeéti bendra veikla, konkrec¢iu doméjimosi objektu ar ju vartojimu, taciau tarpu-
savyje ju gali nesieti jokie stipriis emociniai rysiai, todél §i bendruomené nebus vertinama
kaip gentiné. Tai pavyko nustatyti atliekant tyrima Ispanijoje, kuomet buvo nagrin¢jamos
banglenciy entuziasty bendruomenés (Sanz-Marcos, 2020). Mokslininkas B. Deutsch siiilo
Siuos principus, kurie, jo manymu, aiskiausiai {formina gentinio marketingo formavimo
veiksmus: ,,1) netikétas atsiradimas. Biitina ideologija, kuri prieStarauty vyraujanc¢ioms
normoms, iklinijanti bekompromisi idealizma ir uztikrintuma, iSreiskiama su romantine
aistra ir Salta logika; ii) tikéjimas visuma. Mitai apie tai, kaip veikia pasaulis ir kaip bend-
ruomenés nariai galéty maksimizuoti bei iSreiksti save santykyje su pasauliu. iii) ritualai.
Biitina sukurti stilizuotus, glaustus, rutinizuotus elgesio modelius, kurie atskleisty ,,genties*
ideologija ir tikéjimy sistema. Tai padéty sukurti institucijos atmintj ir skatinty jausma,
kad tu jai priklausai, dar prie§ tau tampant jos nariu; iv) savita simbolika. Emblemos ir
zenklai gali padéti iSreiksti naryste; v) priklausymo ir nepriklausymo grupei akcentavimas.
Tai yra tam tikra strategija, siekianti pabrézti savus ir svetimus, kitaip tariant, motyvuoti
tapti postmodernios bendruomenés, kuri sudaro galimybg igyti galios ir save realizuoti
pasitelkus vartotojiSkus instrumentus, nariu“ (Raksnys, Guogis, 2015, p. 10).

Ivairios specifinés zinutés, Stikiai ir simboliai yra priemonés, kurios uztikrina individy
rySius specifinéje gentyje. Itin svarbiomis tampa kolektyvinés - emocings patirtys, susiju-
sios su produkto ar paslaugos vartojimu (Pinto de Lima, Brito, 2012, p. 294). C. Nancarrow
ir P. Nancarrow (2011, p. 130) laikosi nuomonés, kad gentinis identitetas yra artimai
susijes su kulttiriniu identitetu. Priklausydami gentims mes naudojame tai isreiskiancius
simbolius, tokius kaip rubai, Sukuosenos stilius ar net iSmaniis aksesuarai — iPod’ai bei
mobilieji telefonai. Tyréju teigimu, jaunimo kulttira pasizymi gentine specifika, ji iSreiskia
daugelj su postmodernizmu sietiny bruozy: masinj vartojima, identiteto paieska, riiSiavima,
virtualig realybe ir kitus veiksnius.

Vis délto tyré¢jai R. Elliott ir A. Davies pazymi, kad priklausymas vienai gentinei
subkulttirai neuzkerta kelio priklausyti ir kitoms gentinéms bendruomenéms (Canniford,
2011, p. 595). Pavyzdziui, galima atkreipti démésj | ivairias fantasty bendruomenes,
kurios domisi ir J. R. Tolkieno Ziedy valdovo tematika, tiek R. Rowling Hario Poterio
istorijomis. Gentinés bendruomenés dazniausiai nepasizymi ir amziaus apribojimais
naujy nariy priémimui ir integracijai (Pinto de Lima, Brito, 2012, p. 298). Gentinés
bendruomenés néra apribotos fiziniy riby ir barjery (Cova, Cova, 2002, p. 6). Kita vertus,
svarbiu veiksniu tampa genties autentiskumas, siekiant gentj atskirti nuo masinés kulta-
ros (Nancarrow, Nancarrow, 2011, p. 134). Genciy nariai gali iSreiskti savo unikaluma
ir priklausyma genciai per mada (pavyzdziui, jvairios tatuiruotés, kiino piesiniai, plauky
spalva), per socializacijos ritualus (muzika, zaidimai, kitos pramogos) ar isigydami ir
naudodami specifinius prekés Zenklus, kurie pasizymi simboline verte (Pinto de Lima,
Brito, 2012, p. 295).

Gentinio marketingo socialinés — kultiirinés iStakos gali biiti siejamos su pranciizy
socialinio teoretiko M. Mafessoli idéjomis. M. Mafessoli laikési nuomonés, kad visuo-
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mening kultiira galima biity vertinti kaip tam tikra fragmentuota mozaika, kuria sudaro
skirtingos socialinés grupés ir joms biidingos {jvairios jungiancios archaiSkos saveikos
formos $iais individualizuotais laikais (Hamilton, Hewer, 2010, p. 273). Dabarting kultii-
ring visuomenés biikle charakterizuoja A. N. Necualaesei (2017, p. 125), teigdama, kad
postmodernioje visuomengje néra centrinés jégos, kuri galéty palaikyti socialing tvarka bei
suvarzyty individus taip, kad jie gerbty kolektyvines taisykles. Grupés reprezentuoja kolek-
tyvinius veikéjus, kurie sukuria atsvara institucinei galiai. Individai vienijasi ne apie kazka
racionalaus, bet apie archaiskus elementus ir santykius (emocijos, aistra, priklausymas).
Individai gali dalyvauti garbinimo veikloje, vyksta tam tikra re-mitologizacija. Sukurti
santykiai néra pastovis, jie siejasi su pakartotinais — simboliniais bendruomenés nariy
ritualais, kuriy kontekste naudojami ir garbinami priklausymo bendruomenei simboliai.
Panasios pozicijos laikosi ir B. Cova ir V. Cova (2002, p. 5) pabrézdami, kad gentys visada
yra dinamingje biikl¢je, jie nuolat apjungiami simboliniy nariy ritualy. Jie konstruoja ir
rekonstruoja gentines prasmes, dalindamiesi patirtimis ir ritualais, tokiu biidu islaikydami
gentinj identiteta. Gentinio marketingo struktiiroje integruoti kultiiriniai aspektai, siejant
juos su primityvios visuomengés sentimentais, natiiralumo nostalgija, artimesnio socialinio
santykio su grupe poreikiu. Primityvioje visuomenéje neegzistavo respresyvios socialinés
struktiiros, individai galéjo laisvai atskleisti savo potenciala (Cova, et. al., 2011, p. 4-5).

Pazymétina, kad gentinis identitetas susijes su kultliriniu reiskiniu, kuri mokslininkai
C. Nancarrow ir P. Nancarrow (2011, p. 135) apibiidina kaip kietumo (angl. cool) kulttra.
Anot autoriy, kietumas — tai néra tai, ka tu pats gali igyti, tai yra tai, ka kiti mato tavyje.
Tai susij¢ su originalumu, pasitikéjimu savimi, nejdedant jokiy pastangy. Kietumo kultiira
neabejotinai yra narcizisting.

Idomu tai, kad reaguojant i §i specifini kulttirini fenomena, verslo organizacijos gentims
turéty suteikti tam tikra veikmuy laisvés laipsni, jiems patiems kurti kultiirines prasmes,
susijusias su produkty ar paslaugy vartojimu. Gentinis marketingas iSplecia tradicinio
vartotojo samprata ir jam suteikia tam tikra bendrakiiréjo pozicija, kurioje jis gali kurti
kultiirini produkto ar paslaugos turini. Biitent { $iy procesy skatinima turéty orientuotis
marketingo vadybininkai (Sanz-Marcos, 2020, p. 474). Gentinis marketingas mazesnj
démesj skiria produktui ar paslaugai bei tradiciniam vartotojui ar jy segmentams. Gen-
tiniame marketinge siekiama remti produktus ir paslaugas, kurie suvienija zmones, juos
jungia { entuziasty — pasekéjy grupes. Visos paramos priemongs, kurios padeda stiprinti
genties rySius, genting tapatybe yra tinkamos (Cova, Cova, (2002, p. 10). Gentys, kaip
gentinio marketingo objektas, gali biiti vertinamos pagal B. Cova pasitilytus grupavimo
kriterijus: i) kur vyksta genties ritualai? (vieSosiose vietose, susitikimy kambariuose,
Sventose ar specifinéms ceremonijoms skirtose vietose, virtualioje erdvéje); ii) kada vyksta
genties ritualai? Kokiomis progomis genties nariai yra sukvie¢iami?; iii) Kokius objektus,
vaizdinius, ZodZius jie naudoja? (specifinius ar ritualinius riibus, maginius ar ritualinius
zodzius, ikonas, garbinimo objektus, Sventus objektus ir t.t.); iv) Koki statusa turi genties
nariai? (nario, dalyvio, praktiko, simpatiko) (Necualaesei, 2017, p. 125).

Siam poziiiriui pritaria ir R. Canniford (2011, p. 603) akcentuodamas, kad siekiant
veiksmingai ir efektyviai taikyti gentini marketinga, vadybininkai turéty uztikrinti raiskos
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platformas, tam tikrus kelius, kuriuose vartotojai patys galéty suformuoti bendruomeng,
jos prasmes ir vertybes. Genciy vartotojai nenori, kad jiems biity vadovaujama, jie patys
nori vadovauti kaip produkto ar paslaugos aktyvistai ir bendradarbiai. Vadinasi, $iy gen-
¢iy kontekste tradiciniai marketingo metodai neatitinka Siuolaikiniy realijy. Pazymétina,
kad augancios gentiniy bendruomeniy nariy galios gali turéti itakos tradiciniams verslo
organizacijy ir vartotojy santykiy transformacijoms. Vieningos ir aistringos, konkretaus
produkto ar paslaugos eksperty bendruomenés gali salygoti tam tikra galios santykiy pa-
sikeitima, verslo organizacijos gali net prarasti dalj savo prekés zenklo kontrolés, kuomet
genciy nariai pasizymi kitokia produkto ar paslaugos vystymo vizija ir nori ja perkurti,
papildyti, pakeisti. Stipriy gentiniy bendruomeniy nariai prekés zenklus vertina kaip
bendra kulttiring, o ne privacia intelekting nuosavybe (Cova, Dalli, 2009, p. 317-323).

Apibendrinant galima teigti, kad gentinio marketingo formavimasi postmodernioje
visuomenéje lemia individy fragmentacija ir socialiniy rysiy rekonstrukcijos poreikis. Si
rekonstrukcija gali buti panaudojama verslo organizacijy, siekiant suvienyti vartotojus
orientuojantis  archaisky santykiy reintegracija naujomis salygomis. Gentiniai rySiai néra
pastovis, jie nuolat kinta ir yra susieti su nariy ritualais ir simboliais. Gentinio marketin-
go kontekste organizacijos turéty orientuotis | genc¢iy santykiy rémimo funkecija, ritualy,
tradiciju ir emocinio lojalumo formavima genciai.

Virtualios gentys ir jy vystymosi kryptys

Technologinés inovacijos, ypatingai — interneto augimo sparta 1990-2000 metais ir virtua-
liy bendruomeniy koncepcija, sulauké didelio marketingo tyréju démesio. Kibernetiné
virtuali erdvé yra ideali vieta vartotoju susivienijimams, kurie galéty pasidalinti tomis
paciomis emocijomis, nuomonémis, informacija apie prekés zenkla, produkta ar paslauga
(De Valck, 2011, p. 260; Pinto de Lima, Brito, 2012, p. 292). Vykstant technologiniams
pokyc¢iams, augant socialiniy tinkly vartotojams, natiiralu, kad formuojasi ir naujos gen-
tinio marketingo taikymo galimybeés ir sferos. Moderniosios technologijos neabejotinai
salygoja socialinius pokycius, jos suteikia galimybg individams i$ viso pasaulio susirasti
grupe ar grupes, kurias vienyty bendri kultiiriniai elementai. Kadangi dauguma $iy interesy
yra susij¢ su produkty ar paslaugu vartojimu, $ios virtualios gentys yra itin reikSmingos
marketingo mokslui (Kozinets, 1999, p. 253).

Vertinga suprasti, kad gentinio marketingo kontekste kinta vartotojy segmenty supratimas,
ju tradiciné priklausomybé nuo demografiniy ir geografiniy charakteristiky. PrieSingai nei
tradiciniame marketingo vartotojy segmentavime, démesys yra koncentruojamas ties varto-
toju bendry interesy identifikavimu. Kaip pazymi S. Pac, tam itin reikSmingos moderniyjy
technologiju teikiamos galimybés, jvairiis socialiniai tinklai ir platformos. Galima daryti
prielaida, kad technologiniai sprendimai suintensyvina gentiniy bendruomeniy formavimasi
ir formavima, nes jie suvienija pavienius individus, vartotojus, kuriems biidinga ta pati aist-
ra produkto ar paslaugos vartojimo atzvilgiu (Hamilton, Hewer, 2010, p. 274; De Valck,
2011, p. 260). Kaip pavyzdi galima paminéti pypkiy kelekcionieriy ir rikoriy virtualia gentj.
Pypké — netradicinis objektas ir specifinis hobis, kuris néra budingas daugeliui zmoniy.
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Sio produkto elitiniai bruozai padaro ji kulto objektu, kuris gali skatinti aistra ir aplink ji
suvienyti genti. Kadangi pypkiu kolekcionieriy ir rikoriy néra daug, internetas yra tinkama
vieta pypkiy entuziastams susijungti i virtualia gentj (Pace et. al., 2011, p. 320).

Tam linke pritarti ir kiti mokslininkai. N. Necualaesei (2017, p. 125) detalizuoja, teig-
dama, kad socialiniai tinklai reik§mingai paspartino vartojimo sferos peréjima i gentines
strukttiras. Virtualios erdvés teikiamos galimybés atskiria individus nuo ju socialinés
aplinkos ir sujungia juos identiteto pozitiriu su kitomis — virtualiomis aplinkomis. Verti-
nant retrospektyviai, genties sgvoka biidavo siejama tik su individy teritorine ir Seimine
priklausomybe (Pace et. al., 2011, p. 313). Analizuojant vartotojy segmenty supratimo
kaita lyginant ji su genties samprata svarbu i§gryninti esminius skirtumus. Gentis gali biiti
apibiidinama kaip heterogenisky individy tinklas, kuriuos vienija bendra aistra ir emocijos,
gentis yra pajégi imtis kolektyviy veiksmuy, jos nariai néra vien tik vartotojai, jie taip pat yra
produkto ar paslaugos gynéjai. Segmento savoka aiSkinama kaip specifiné homogenisky
individy grupé, jie dalijasi tomis paciomis charakteristikomis, jie néra tarpusavyje susije,
segmentas néra pajégus imtis kolektyvinio veiksmo, segmento nariai — tik vartotojai (Cova,
Cova, 2002, p. 10). Pazymétina, kad siekiant ilgalaikio individo priklausymo virtualiai
genciai jis dazniausiai bus susijes su dviem esminiais veiksniais. Pirmiausia, kokj santyki
individas turi su vartojama veikla. Kuo vartojamas produktas ar paslauga yra artimes-
né individo psichologiniam saves suvokimui, tuo individas labiau vertins priklausyma
genciai. Antrasis veiksnys — socialiniai santykiai, kuriais pasizymi individas ir virtuali
bendruomené. Sie veiksniai dazniausiai yra tarpusavyje susije (Kozinets, 1999, p. 254).

Mokslininkai S. Barnes ir J. Mattsson (2016, p. 98—105) atkreipia démesi i tai, kad gen-
tinis marketingas ypatingai svarbus ir naujiems besikuriantiems verslams — startuoliams,
nuomone, genting vartotojy elgsena gali biti aptinkama jvairiose sutelktinio finansavimo
platformose. Siekiant suprasti Siy bendruomeniy elgsena ir jas efektyviai formuoti, auto-
riai savo tyrimy pagrindu pasiiilé inovatyvia prieiga vartotojiSky gentiniy bendruomeniy
analizei ir formavimui, i§skirdami Siuos principus: 1) pasiekiamumas; ii) artumo lygmuo;
ii1) kontrolés galimybés; iv) bendruomenés tikslai; v) jungiancios vertybés; vi) resursy
tipas; vii) socialinis kapitalas (Barnes, Mattsson, 2016, p. 105).

R. Canniford (2011, p. 597 — 598) aiskina, kad gentinés bendruomenés formavimui
svarbu uztikrinti tinkama technologing platforma, pavyzdziui, autorius atkreipia démesi {
Wikipedijos ir { Kinijos Shanda bendruomenes. Sios platformos gali suvienyti individus,
sustiprinti jy tarpusavio saveika, emocinius rysius, isitraukima i produkto — paslaugos
kiirima ir tobulinima. Autorius aiskina, kad, siekiant gentinés subkultiiros susiformavimo,
svarbu ne vien konkreciy kulttiriniy rekomendacijy, tradiciju ar ritualy sukiirimas, bet ir
tinkamos vietos uztikrinimas, kurioje vartotojai galéty atskleisti savo kiirybinj ir inova-
cinj potenciala. Kita vertus, virtuali aplinka gali buti charakterizuojama kaip pasizyminti
nedideliais i€jimo ir i8¢jimo barjerais, virtualios bendruomenés gali stokoti priemoniy
siekiant integruoti naujus narius { sistema, iSlaikyti jau esamus, formuoti lojaluma. Jeigu
bendruomenés narys nepritaria grupés normoms, lengviausias sprendimas jam yra pa-
likti virtualia gentj ir prisijungti prie kitos, tokiu biidu iSvengiant konfliktinés situacijos.
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Akcentuotina, kad kaip ir paprastos vartotoju gentys, virtualios gentys néra statiSkos.
Ju interesai kinta ir atsinaujina. Tai galima pastebéti analizuojant besilaukianc¢iy motery
virtualiy genciy elgsenos pokyc¢ius. Kaip atskleidé B. Alon ir kolegy tyrimai, moteris su-
vienija vaiko laukimasis, emocijos, dalijimasis patirtimi. Gimus vaikams pastebima, kad
$iy gentiniy bendruomeniy interesai keiciasi, jos save reformuoja orientuojantis | naujas
jungiancias emocijas ir patirtis, siejant jas su tokiomis veiklomis kaip vaiko maitinimas,
vaiko sveikata, grupiniai pasivaiks¢iojimai (De Valck, 2011, p. 261-262).

Svarbu suprasti, kad dél moderniyjy technologijy teikiamy galimybiy ne visos virtua-
lios vartotoju bendruomenés yra gentinés bendruomenés. Kaip atskleidé (Pinto de Lima,
Brito, 2012, p. 304-305) tyrimai, virtualioje erdvéje galima aptikti ir netikry gentiniy
bendruomeniy dariniy. Vien tai, kad egzistuoja grup¢, kuri remiasi moderniosiomis tech-
nologijomis ir juy teikiamomis platformomis, dar nereigkia, kad ji — gentiné. Sios grupés
nariai nesidalina tomis paciomis emocijomis, jausmais ir vartojimo patirtimis. Tokios
bendruomenés gali jungtis dél funkcionalumo ir naudingumo, bet ne todél, kad grupés
narius vienija emocijos, informacija ir bendros vartojimo patirtys. Tyréjai K. Hamilton
ir P Hewer (2010, p. 274), iSanalizave ir apibendring tokiy mokslininky kaip R. Kozi-
nets, A. M. Muniz, T. C. O’Guinn, A. M. Muniz, H. Schau tyrimy duomenis, i$skiria
tris kriterijus, pagal kuriuos galétume teigti, kad virtuali bendruomen¢ — virtuali gentis:
kolektyviné samoné, ritualai ir tradicijos bei tam tikros pareigos, isipareigojimo jausmas
tiek visai gentinei bendruomenei, tiek jos nariams.

Ivairios virtualios gentys naudoja virtualius tinklus tam, kad pagilinty savo vartojimo
Zinias, galéty socializuotis, organizuoti bendras veiklas. Siekiant virtualiy genciy pritarimo
produkto ar paslaugos vystyme biitina suprasti, kad ju lojalumas néra savaime garan-
tuotas, jis turi biiti uztikrinamas. Tai patvirtina jvairts atvejai filmy pramonéje, kuomet
virtualios bendruomenés labai kritiskai vertina naujausias filmy versijas (Kozinets, 1999,
p. 263). Taigi, kaip biity galima formuoti ir analizuoti virtualias gentis? Mokslininkas
R. V. Kozinets, pasitilé 8E modeli. Jame i$skiriamos Sios dimensijos: elektroninés (angl.
electronic), virtualios gentys komunikuoja pasitelkdamos interneta; enkultiiracija (angl.
enculturing), virtualiy genc¢iy nariai iSmoksta ir adaptuota kalba, praktikas, ritualus ir
genties vertybes; emocingos (angl. emotive), virtualios gentys pasizymi dideliu savo nariy
emociniu jsitraukimu; iSraiskingos (angl. expressive), virtualiy genciy nariai dalyvauja
kiirybingje veikloje; iSlaisvinancios (angl. empowered), virtualiy genciy nariai pasizymi
dideliu pasitenkinimu dél savo atliekamy praktiky; evangelinés (angl. evangelical), pri-
klausymas virtualiai genciai gali biiti prilyginamas kvazi - religinei ar dvasinei patiréiai;
atsirandancios (angl. emergent), virtualios gentys pacios save formuoja ir atsiranda dél
saves, o ne dél verslo organizacijos; persipynusios (angl. entangled), tinklo barjerai per-
sipina ir iSnyksta (Hamilton, Hewer, 2010, p. 274).

Apibendrinant galima teigti, kad virtualiy gen¢iy formavimasi paskatino moderniyju
technologijy, ypatingai interneto ir socialinés medijos progresas. Virtualios gentys zymi
nauja gentinio marketingo vystymosi etapa. Galima daryti prielaida, kad virtualios gentys
turi daugiau autonomijos, nes jos néra apribotos geografiniy — socialiniy barjery. Virtua-
lios gentys yra labiau dinamiskos nei tradicinés gentys, tai salygoja interneto teikiamos
galimybés.
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ISvados

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad gentinis marketingas — teorija, kuri démesj
koncentruoja i specifines subkultiiras, o specifiniai produktai ar paslaugos tampa kulty
objektais ir emblemomis, kurios reprezentuoja priklausyma Sioms subkultiiroms, skatina
individy vartojimo elgsena. Gentinéms subkultiiroms biidingi stipriis emociniai rysiai ir
patirtys, bendri interesai, specifiné veikla. Sie individai egzistuoja savitoje subkultiiroje,
kuriai budingi saviti mitai, vertybés, ritualai, kalba ir hierarchija. Svarbu suprasti, kad
individai gali priklausyti kelioms gentims vienu metu, o gentys néra apribotos fiziniy riby.

Gentinio marketingo kultiirinés iStakos sietinos su postmodernios visuomenés fragmen-
tuota ir individualizuota buikle ir socialiniy ry$iy rekonstrukcijos poreikiu. Postmodernioje
visuomenéje jvyksta archaiSky santykiy reintegracija naujomis salygomis. Gentinio mar-
ketingo strukttiroje integruoti kultliriniai aspektai, siejant juos su primityvios visuomenés
sentimentais, natiiralumo nostalgija, artimesnio socialinio santykio su grupe poreikiu.

Genties formavimas konkretaus produkto ar paslaugos kontekste yra neatsiejamas
nuo netikéto atsiradimo, ideologinés sistemos formavimo, mitologinés - ritualy sistemos
kiirimo, savitos simbolikos bei priklausymo ir nepriklausymo genciai akcentavimo. Tai
yra tam tikri aktyviis veiksmai, kuriuos galéty taikyti verslo organizacijos, sickdamos
suformuoti genti ar virtualia genti. Kita vertus, gentinés bendruomenés gali formuotis
ir savaime, tada organizacijy veiksmai gali biiti orientuoti { jau egzistuojanciy genciy
iSnaudojima produkto ar paslaugos testavimo, tobulinimo tikslais.

Tradiciniame marketinge orientuojamasi i kliento ir organizacijos santykius, o gen-
tiniame marketinge dominuoja kliento - kliento santykiai. Gentinis marketingas iSplecia
tradicinio vartotojo sampratg ir jam suteikia tam tikra bendrakiiréjo pozicija, kurioje jis
gali kurti kulttirin] produkto ar paslaugos turinj. Gentinis marketingas mazesni démesj
skiria produktui ar paslaugai bei tradiciniam vartotojui ar jy segmentams. Gentiniame
marketinge siekiama remti produktus ir paslaugas, kurie suvienija zmones, juos jungia i
entuziasty — pasekéjy grupes.

Gentiniame marketinge verslo organizacijos turéty atlikti santykiy rémimo funkcija.
Gentinis marketingas remiasi ritualy, tradiciju ir kulty viety sukiirimu, o tradiciniame
marketinge dominuoja fiziniai simboliai. Tradiciniame marketinge sickiama iSvystyti
kognityvini lojaluma, o gentinis marketingas skatina emocini lojaluma. Gentinio mar-
ketingo kontekste kinta vartotojy segmenty supratimas, ju tradiciné priklausomybé nuo
demografiniy ir geografiniy charakteristiky. PrieSingai nei tradiciniame marketingo var-
totoju segmentavime, gentiniame marketinge démesys yra koncentruojamas ties vartotoju
bendry interesy identifikavimu.

Technologiniai poky¢iai salygojo virtualiy genc¢iy formavimasi. Virtualioje erdvéje
individai ir ju grupés gali pasidalinti tomis paciomis emocijomis, nuomonémis, informa-
cija apie prekés Zenkla, produkta ar paslauga. Technologiniai poky¢iai salygojo galimybe
individams i§ viso pasaulio susirasti grupg ar grupes, kurias vienyty bendri kultiiriniai
elementai. Esminiais virtualios genties kriterijais laikytina tai, kad gentis pasizymi ko-
lektyvine samone, ritualais ir tradicijomis, pareigomis, {sipareigojimo jausmu tiek visai
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gentinei bendruomenei, tiek jos nariams. Analizuojant virtualias gentis, pravartu remtis
8E modeliu, nes jis aprépia sisteming perspektyva vertinant virtualiy genciy struktiirg ir
funkcionavimo biidus.
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