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IVADAS

Temos aktualumas. Skirtingy karty atstovai dél jy unikaliy savybiy visada kelia i$sukius
rinkodaros specialistams. Anksciau taikyti rinkodaros sprendimai Siandieninéje rinkoje neatneSa
apsisprendimui pirkti. Atsiranda nauja problema, nes néra tiksliai zinoma, kaip pasiekti Y kartos
pirkéjus. Dél Sios priezasties yra ieSkoma inovaciniy budy ir kuriamos naujos rinkodaros strategijos,
kurios atkreipty Y kartos démesj (Valentine & Powers, 2013). Si karta bresta ir kartos individy
perkamoji galia vis didéja. Aplinkiniy Zmoniy daroma jtaka, perduodama patirtis ir Zinios daro jtaka
apsisprendimui pirkti (Alavijeh, Sepahvand & Davidaviciené, 2018). Taigi vis labiau pastebima, jog
Y karta daro jtakg ir savo tévy bei seneliy pirkimy sprendimams priimti. Dél Siy priezas¢iy Sis rinkos
segmentas yra ypac¢ aktualus rinkodaros specialistams (Valaei & Nikhashemi, 2017).

Atlikti tyrimai leidzia identifikuoti Y kartos specifika, taciau dél greitai besikeiciancios
technologinés aplinkos néra tiksliai zinoma, kaip §i karta priima sprendimg pirkti. Norint surasti
tinkamg buda parduoti produktus ir paslaugas Siai kartai, biitina ja suprasti ir surasti biidg su ja
komunikuoti. Dél $iy priezaséiy iskelta mokslinio tyrimo problema — ziniy apie socialiniy medijy
itakos Y segmento apsisprendimui pirkti stygius.

Matyti tendencija, jog vis daugiau verslo subjekty atranda socialiniy medijy svarba pardavimo
procese. Atlikti tyrimai pagrindzia hipotezg, jog produkty ar paslaugy pardavimams didele jtaka daro
informacijos sklaida socialinése medijose. Numatoma, jog netolimoje ateityje 100 % pirkéjy bus
nuolat virtualiai susijunge (Deloitte, 2015). Dabar socialinés medijos ir bendravimas internetu daro
itaka tiek internetiniams, tiek ir fiziniams pardavimams neprisijungus. D¢l Sios priezasties yra ypac
svarbu laiku integruoti socialines medijas pardavimo procese ir naudoti jy kuriamg verte.

Globalioje rinkoje veikianc¢ios jmonés vis labiau supranta socialinés medijos kuriamg nauda.
Tinkamai integravus socialiniy medijy, kaip rinkodaros jrankio, panaudojimo galimybes, bus
efektyviau skleidZziama informacija apie jmonés sitilomus produktus ar paslaugas. Kuriant socialiniy
medijy turin] ir suteikiant pridédine verte vartotojams biitina suprasti iSoriniy ir vidiniy veiksniy
sudétinguma lemiantj jy apsisprendimg pirkti (Nash, 2018). D¢l Siy priezasCiy $i darbo tema yra ypac
aktuali Siandieningje rinkoje ir darbo rezultatai leis pagilinti Zinias Sioje tyrimy srityje.

Mokslinio tyrimo objektas — socialinés medijos Y kartos apsisprendimo pirkti procese.

Mokslinio tyrimo tikslas — iSanalizuoti mokslinius tyrimus socialiniy medijy poveikio Y
kartos apsisprendimui pirkti srityje ir identifikuoti moksliniy ziniy spragas, atlikus tyrima, parengti

socialiniy medijy poveikio Y kartos vartotojy apsisprendimui pirkti model;.



Tikslui pasiekti iSkelti tokie uzdaviniai:

1. Kompleksiskai istirti karty teorijos ir socialiniy medijy raida, iSanalizuoti skirtingus
pozitrius, sitilomas vartotojy klasifikacijas ir karty elgsenos bruozus, iSanalizuoti mokslinius tyrimus,
Ju krypti, gyli Sioje srityje.

2. Identifikuoti naujausias skaitmeninés komunikacijos tendencijas, nustatyti socialiniy

medijy panaudojimo galimybes rinkodaros procese.

3. Remiantis atliktais tyrimais sukurti veiksniy jtakos Y kartos vartotojy apsisprendimui

pirkti, socialiniy medijy kontekste, modelj.

Darbo struktiira. Magistro darbg sudaro: jvadas, trys pagrindinés dalys, iSvados, sitilymai,
literatiiros sgrasas ir priedai. Kiekvienoje is$ trijy pagrindiniy darbo daliy, siekiant jgyvendinti darbo
tiksla, sprendziami auk$¢iau paminéti uzdaviniai. Literatiiros analizés dalyje: aptarti vartotojy
elgseng, socialinése medijose, lemiantys veiksniai, pristatytas karty teorijos taikymas priimant
rinkodaros sprendimus, identifikuotos Y kartos charakteristikos, i$analizuoti rinkodaros veiksniai
lemiantys vartotojy apsisprendimg pirkti, apibrézta socialiniy tinkly plétra ir taikymas Y kartos
pirkimo procese. Tiriamajame analitiniame skyriuje: surinkti socialiniy tinkly statistiniai duomenys,
atlikta jy analizé, parengta vartotojy reakcijos i rinkodaros priemonés socialinése medijose tyrimo
metodika aptarti vartotojy elgsenos ir vartotojy nuomonés tyrimy rezultatai. Projektiniame
taikomajame skyriuje: pristatytas socialiniy medijy veiksniy jtakos Y kartos vartotojy apsisprendimui
pirkti modelis ir aptartas Sio modelio pritaikymo veiksmingumas realiomis rinkos saglygomis.

Darbo metodai. Teorinéje darbo dalyje atlikta mokslinés literatiiros analizé ir jos
apibendrinimas. Tiriamajame analitiniame skyriuje atlikta atvejo analiz¢, anketiné Y kartos vartotojy
apklausa ir gauty statistiniy duomeny lyginamoji analizeé.

Darbo teorinis indélis ir praktiné nauda. Atlikta literatiros analizé, jvykdyti tyrimai ir
sukurtas modelis padés rinkodaros specialistams, siekiantiems paskatinti Y kartos vartotojy pirkimo

veiksma, socialiniy medijy kontekste.



1. SOCIALINIU MEDIJU TAIKYMO RINKODAROJE, NUKREIPTOJE | Y
KARTOS VARTOTOJUS, ISSUKIAI

1.1. Vartotoju elgsena, socialinése medijose, lemiantys veiksniai

Siame nuolat besikei¢ianéiame pasaulyje gyvenantys Zzmongés nors fiziologiskai ir nedaug
tesikeiCia, bet aplinkos virsmai iSugdo visai kitokias asmenybes nei anksc¢iau. Pasaulyje vykstantys
poky¢iai kei€ia visuomenés jprocius ir bruozus. Nuolat tobul¢jancios technologijos kei¢ia Zmoniy
gyvenimo biida, vertybes, pomégius bei poreikius.

Tiriant vartotojy elgseng apzvelgiami jvairts aspektai. Mokslin¢je literatiiroje vartotojai
tiriami jvairiais aspektais. Atlikta literatliros analizé atskleidé, jog vartotojy elgsenai jtakg daro tokie
veiksniai kaip: gyvenimo biidas (Adnan, Ahmad & Khan, 2017), kulttriniai skirtumai, gyvenamoji
vieta (Zhong, Liang, Cui, Chan & Qiu, 2018), aplinkiniy nuomong, patirtis (Jain, Kamboj, Kumar &
Rahman, 2018), individo pomégiai, laisvalaikio praleidimo budai (Silveira, Cardoso & Quevedo-
Silva, 2018), emocijos, patyrimai ir Kiti psichologiniai motyvai, iSoriniai veiksniai (Kemp, Borders,
Anaza & Johnston, 2018) bei daugelis kity. Vartotojy apsisprendimo procesas yra kompleksiskas ir
sudétingas procesas, kurio metu jtakg individams daro vidiniai ir iSoriniai veiksniai (Nash, 2018).
Karty teorija yra vienas i§ budy kompleksiskai identifikuoti platy veiksniy spektra, darantj jtaka
individo apsisprendimui. Kiekviena karta auga turédama unikalias patirtis, kurios daro jas skirtingas.
Y karta yra didziausia karta istorijoje ir ji brgsdama pasiekia savo pagrindinius darbo ir iSlaidy metus.
Sios kartos poveikis per artimiausius metus ekonomikai bus milZinigkas (Bolton et al., 2013). Taigi,

siekiant geriau pazZinti Y kartg ir suprasti jos skiriamuosius bruoZus biitina apZvelgti kartos specifika.

1.2, Karty teorijos taikymas priimant rinkodaros sprendimus

Norint tinkamai suprasti Y kartg, bitina suprasti karty teorijos vystymosi principus. Vienas
pirmyjy pradéjusiy nagrinéti karty teorija buvo Manheimas 1923 metais iSleidgs esé ,,The Problem of
Generations* (1923). Sociologas kartg apibréze, kaip panaSaus amzZiaus asmeny grupe, kuri patyre
tam tikrus istorinius jvykius per nustatyta laiko tarpa. ,,Manheimas teigé, kad kiekviena visuomeng ir
epocha turi savitg kulttira, o kiekvienas Zmogaus kiirinys yra tos kultiros dalis. Socialiniy moksly
objektas negali biti izoliuotas nuo tam tikro apibréZto konteksto, kuriame pripaZintos jvairios
vertybés, veikia kolektyviniai nesgmoningi valios impulsai ir pan. Zinojimas i§ esmés visada yra
kolektyvinis: jis atsiranda bendrame grupés gyvenimo procese, kuriame kiekvienas individas jgyja
savo zinojima per kolektyvinj likima, veiklg ir bendrg sunkumy jveikima.* (Nesavas, 1989).

Vélyvesniais metais $ig temg nagrinéje Strauss ir Howe (1991) atrado, jog kiekviena karta
turi tik jai biidingg biografijg ir biidingus asmenybés bruozZus, kurie daro jtakg jaunesniajai kartai.
Tam tikrais metais vyke jvykiai kiekvienai kartai suformavo gyvenimo patirt, kuri lemia skirtingg
pozilrj ir vertybiy sistema. Savo pateiktoje karty teorijoje tyréjai kartg apibiidina, kaip — kohorty
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grupe, kurig sieja gimimo data ir esminiai jvykiai, nutik¢ Kritiniais jy vystymosi etapais. Strauss ir
Howe (1991) apibrézia dvidesimt dviejy mety laikotarpi, kuomet pasikeicia individo gyvenimo etapas
(angl. phase of life). Kiekvienas etapas turi tam tikras socialines roles, kurios leidzia identifikuoti
kiekvieng etapa:

e Nuo 0 iki 21 jaunimo etapas (angl. youth).

e Nuo 22 iki 43 tapimas suaugusiais (angl. rising adulthood).

e Nuo 44 iki 65 vidutinis amzius (angl. midlife).

e Nuo 66 iki 87 senatvé (angl. elderhood).

Strauss ir Howe (1991) apibuidina kiekvieno gyvenimo etapo skiriamuosius bruozus. Jaunimo
etape individai yra priklausomi nuo kity Zmoniy, vyresniyjy. Siame etape asmenybés bresta, auga,
mokosi, i§sigrynina gyvenimo vertybes. Peréjus | tapimo suaugusiais etapg zmonés jsilieja i darbo
rinka, kuria Seimas ir tokiu buidu tikrina savo iSsikelty vertybiy sistema. [zenge | vidutinio amziaus
etapq individai tampa lyderiais, mokytojais ir ugdytojais, kurie vadovaujasi iSgryninty vertybiy
sistema. Jzenge i senatvés etapg individai prizitiri kitus, jiems mentoriauja ir perduoda savo Zinias bei
vertybiy sistema.

Neéra vieningos nuomongs, kuomet viena karta pakeité kitg kartg. D¢l Sios priezasties Siame
darbe bus vadovaujamasi Augustin (2013) pateiktu karty klasifikavimu:

¢ Brandzioji karta — 1933-1945 m.

¢ Kudikiy bumo karta — 1946-1964 m.

e Karta X —1965-1980 m.

e Karta Y —1981-2000 m.

e Karta Z. Nuo 2000 m.

Sociologijos mokslo tyrinétojai nesutaria ne tik dél karty klasifikavimo daty, bet ir dél esminiy
skirtumy tarp kiekvienos kohortos. DvideSimt pirmojo amziaus mokslininkai nustaté, jog kartos turi
daugiau panasumy, nei skirtumy. Deal (2007) teigia, jog karty vertybés yra labai panaSios. Néra
visiSkai jokios prasmés stengtis riboti kartos, kaip manoma, ,,blogyjy‘ vertybiy ir skatinti ,,geryjy*.
Visy karty vertybés yra panaSios, tiesiog skiriasi veiksmai, kuriais iSreiSkiamos tos vertybes.
Nesutarimai dél vertybiy gali i8kilti tiek ir tarp tos pacios kartos, tiek ir kitos kartos atstovy. Autore
i§skiria pagrindinius principus, biidingus visoms kartoms:

¢ Visos kartos vadovaujasi panasiomis vertybémis.

e Visi nori pagarbos.

e Zmonés nori patikimy lyderiy.

¢ Niekas nemégsta keistis.
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¢ Lojalumas priklauso nuo konteksto, o ne nuo kartos.
e Visi troksta mokytis.
e Beveik visi nori vedlio ir mokytojo pagalbos.

Daglis (2017) pateiké penkias kartas, gyvenancias Siandieniniame pasaulyje (zr. 1 lentelg) bei

pagrindines charakteristikas.

1 lentelé. Darbo rinkoje esancios kartos

Charakteristikos | Brandzioji Pokario X karta Y karta Z karta
karta bumo gime 1961- | gime 1981— gime po
gime iki 1945 | karta 1980 m. 1995 m. 1995 m.

m. gime
1945—
1960 m.

Tikslas Nekilnojamojo | Darbo Darbo ir Laisvé ir Saugumas ir
turto saugumas | laisvalaikio | lankstumas stabilumas
nuosavybé balansas

Pozitris j Darbas visam Karjeros Lojaliis Skaitmeniniai | Daznai ir

karjera gyvenimui kelig profesijai, verslininkai, sklandziai

formuoja | bet ne dirba ,,su* keicia
darbovieté | darbovietei | darbovietémis, | darbovietes ir
bet ne joms veiklos sritis

Pagrindiné Automobilis Televizija | Asmeninis | Plansetés ir Google

prekeé kompiuteris | iSmanieji akiniai, nano-

telefonai kompiuterija,
autonominiai
automobiliai,
3D
spausdinimas

Bendravimo Akis j akj ir Akis j akj | SMS arba Virtualiai Vaizdo

darbe forma formalas — idealu, el. pastu arba SMS pokalbiai
laiskai telefonu ir realiu laiku

el. pastu —
jei reikia

Saltinis: Daglis, 2017, p. 12

DiGiralamo (2009) pritaria karty teorijos pradininkams ir teigia, kad karty skirtumai atsiranda
dél istoriniy, socialiniy ir politiniy jvykiy. Sie jvykiai ir situacijos daro ilgalaikj poveikj Zmoniy
grupei per jy gyvenimo laikotarpj. Autoriaus nuomone Y karta issiskiria tuo, jog $i karta yra nuolat
veikiama technologijy. Individai nuolatos naudojasi socialiniais tinklais, siuncia ir gauna trumpasias
zinutes. Nors $ie jrankiai ir suteikia naudg socialiniame kontekste, taciau Siai kartai, kaip niekada
anksciau istorijoje, sunku pasiekti t¢kmeés biiseng (angl. flow state). Siekiant uzsibrézto tikslo toliau

tikslinga detaliau panagrinéti Y kartos ypatumus.
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1.3. Y kartos charakteristikos

Y karta gyvena ypac greitu tempu besivystancioje aplinkoje. Jiems augant pakito pozitiris }
dirbancig moterj Seimoje, atsirado pagarba rasiniams ir kultiiriniams skirtumams (Williams & Page,
2011). Tai karta augusi technologinéje, elektroninéje ir bevieléje visuomenéje, kur kompiuteriai yra

beveik visuose namuose ir mokymo jstaigose.

Daugumos Y kartos atstovy charakterj formavo juos supanti kapitalistiné santvarka. Filosofy
poziiiriu Sioje santvarkoje yra kalbama apie lygybe, bet i tikryjy turima galvoje visiska panasuma.
Individai Sioje santvarkoje tampa vienodi, nyksta autentiSkumas. Individai yra manipuliuojami, taciau
sukuriama iliuzija, kad zmonés veikia vadovaujantis savo sukurtais principais ir idéjomis. Daznu
atveju, Kkapitalistinéje santvarkoje laimé suvokiama, kaip galimybé vartoti nevarZomai.
Kritikuodamas $j laimés suvokimg Fromas (1958) teigia, kad laime turéty teikti jsitraukimas visose
gyvenimo srityse. Filosofo suvokimu demokratija yra visuomeniné santvarka, kurioje individualus
pilietis jauciasi atsakingu ir elgiasi atsakingai bei dalyvauja priimant svarbius sprendimus. Taciau,
kapitalistinéje santvarkoje demokratija tapo manipuliuotu paklusnumu. Fromo (1958) nuomone,
Zmoniy entuziazmas dominuoti prie§ gamtg ir noras sukurti vis daugiau materialiaus turto, veda
visuomenge ] destrukcija. Nuo 19 iki 20 amziaus buvo siekiama sukurti vis patogesnes gyvenimo
salygas. Tadiau, §is vis spartéjandios gamybos progresas sukiiré besaikio vartojimo problema. Sios
santvarkos pasekmes matomos Y kartos atstovy kasdieniame gyvenime. PraneSimai ir zinutés
neleidzia Siai kartai pasiekti tékmeés biisenos, dél nuolatinio atliekamos veiklos nutraukimo. D¢l Sios
prieZasties pasiekiami prastesni atliekamo darbo rezultatai ir nepasiekiamas pasitenkinimas atliekama
veikla. Naujos technologijos, internetas ir socialinés medijos daro poveikj Y kartos kasdieniniam
gyvenimui.

Kasdien¢je veikloje Y karta yra patikimi, labiau tolerantiski ir daugiau apkeliave, nei dauguma
X Kkartos atstovy. Si karta taip pat vadinama ,,Peterio Peno karta“. Sios kartos atstovai ilgiau gyvena
su tévais, palaiko su jais labai glaudy ry$j. Y karta taip pat véliau pradeda kurti Seimas ir susilaukia

palikuoniy, nei prie§ tai buvusiy karty atstovai ( Bolton et al., 2013).

Y karta sutinka dirbti uzZ maZesnj atlyginima, jei darbovieté siiilo lankstesnes darbo valandas.
Vyresnéms kartoms Sis poziiiris sudaro jspudj, jog jaunajai kartai triiksta atsidavimo darbui ir
pastovumo. Y kartai svarbu iSlaikyti darbo ir gyvenimo balansg, palaikyti artimus santykius su
artimaisiais (Kane, 2017).

Y karta palaiko socialiai atsakingas jmones ir jsigyja produktus atkreipdami démesj | jmonés
jvaizd]. Y karta perka prekes ir paslaugas, kurios tiesiogiai koreliuoja su individo biido savybémis.

Tai tampa tam tikra saviraiskos forma (Bolton et al., 2013).
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Y kartos poziiiris j aplinkinj pasaulj skiriasi nuo X kartos. Oblinger (2003) apibrézé deSimt
informacijos amziaus kartos mastysenos bruozy:
Kompiuteriai néra technologija. Sios kartos atstovai didZiaja gyvenimo dalj gyveno apsupti

kompiuteriais ir internetu. Jiems kompiuteris ne technologija, o neatsiejama gyvenimo dalis.

Internetas geriau nei televizija. Laikg praleidziamg prie televizoriaus pakeité — laikas
praleidZiamas narSant internete. Sio pokycio prieZastys yra interneto interaktyvumas ir galimybé

socializuotis.

Realybé nebéra reali. Dalykai atrodantys realtis internete, daznais atvejais neegzistuoja.
Skaitmeninés nuotraukos elektroninéje erdvéje retusuojamos ir taip iSkreipiamas tikrasis realybés
vaizdas. Elektroninis laiskas atsiystas i§ Zmogaus asmeninio pasto nebitinai buvo rasytas jo paties.

Darymas yra svarbiau uZ Zinojima. Ziniy bagazo kaupimas daugeliui néra galutinis tikslas.
Informacija taip greitai keiciasi ir ji prieinama mygtuko paspaudimu. Dél §iy priezasciy veikimas ir
rezultato pasiekimas yra svarbesni uz informacijos kaupima.

Mokymasis panasesnis i ,,Nintendo* Zaidima, nei i liging seka. Problemy sprendimy kontekste
»Nintendo* simbolizuoja bandymo ir klaidy metoda. Pralaim¢jimas zaidime yra grei¢iausias kelias
tapti geriausiu. Pralaiméjimas yra glaudziai susijgs su mokymusi.

Keliy darby atlikimas vienu metu yra gyvenimo biidas. Y kartos atstovai geba atlikti kelias
veiklas vienu metu. Sios kartos atstovai klausosi muzikos, bendrauja Zinutémis ir atlicka namy darbus

tuo pat metu. Manoma, kad informacijos perteklius daro prielaida atlikti kelis darbus vienu metu.

Rasymas klaviatiira yra labiau priimtinas nei raSymas ranka. Nemaza dalis Y kartos atstovy
pripaZjsta, kad jy raStas néra grazus. Dailyrast] pakeité klaviatiiros spausdinimo jgudziai.

ISlikti prisijungus prie interneto yra biitina. Y kartos atstovai visuomet islieka prisijunge prie
interneto. Naudojantis kompiuteriais ar iSmaniais telefonais nuolat bendraujama socialiniuose
tinkluose.

Neéra tolerancijos vélavimui. Y karta augo klienty aptarnavimo kultiiroje, kur prekés ir
paslaugos gaunamos vos ne i§ karto. Tikimasi, kad prekés ir paslaugos bus prieinamos 24 valandas
per parg ir 7 dienas per savaite, ir bus galima rinktis 1§ daugybés galimy pasirinkimo varianty.

Nyksta riba tarp vartotojo ir kiiréjo. Siandieninéje duomeny dalinimosi visuomenéje sunku
1Ssaugoti intelekting nuosavybe. Yra manoma, jei duomenys yra internete, jais naudotis gali
kiekvienas.

Pagrindinis Y kartos skiriamasis bruozas, tai daznas ir ankstyvas santykis su naujausiomis
technologijos. Sis santykis paveiké kartos kognityvinius, emocinius ir socialinius aspektus.
Technologijomis naudojamasi dél skirtingy prieZas€iy: norint pasilinksminti, bendrauti su kitais ar

net dél emocinés paramos.
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Esminé priezastis, kodél Y kartos atstovai naudojasi socialinémis medijomis yra bendravimas
su kitais. Sios kartos atstovai taip pat vertina kity Zmoniy nuomone socialinéje erdvéje, internete. Y
kartai yra svarbus aplinkiniy grjztamasis rySys apie produktus ir paslaugas, kuriomis jie naudojasi ar
planuoja naudotis (Bolton et al., 2013).

Y karta naudojantis internetu tikisi interaktyvumo. Si karta yra nekantri, nes augo technologijy
ir momentinio pasitenkinimo visuomenéje. Kartos atstovai siekia pritapti ir biiti priimti kity. D¢l Sios
priezasties socialiniai tinklai yra puiki terpé palaikyti rySius ir atskleisti savo asmenybe. Elektroniniy
laiSky siuntimas néra toks interaktyvus. Y karta labiau link¢ bendrauti momentinio susirasingjimo
galimybe suteikianciuose elektroniniuose puslapiuose, pavyzdziui ,,Facebook® ar , Twitter®.
Pateiktoje lenteléje (zr. 2 lentele) iSskirtos skirtingy autoriy nuomonés apie Y kartos charakteristikas
ir jy santykj su technologijomis.

2 lentelé. Y Kartos charakteristika karty teorijos kontekste

Autorius Y kartos charakteristika

Oblinger, (2003) Pagrindinis Y kartos skiriamasis bruozas, tai daznas ir ankstyvas santykis
su naujausiomis technologijos. Sis santykis paveiké kartos kognityvinius,
emocinius ir socialinius aspektus. Technologijomis naudojamasi dél
skirtingy priezas¢iy: norint pasilinksminti, bendrauti su kitais ar net dél

emocinés paramos.

DiGiralamo, (2009) | Y karta i$siskiria tuo, jog §i karta yra nuolat veikiama technologijy.
Individai nuolatos naudojasi socialiniais tinklais, siuncia ir gauna

trumpasias zinutes. Nors Sie jrankiai ir suteikia naudg socialiniame
kontekste, taciau Siai kartai, kaip niekada anks$ciau istorijoje, sunku

pasiekti tékmés biiseng (angl. flow state).

Williams et al., Y karta gyvena ypac greitu tempu besivystancioje aplinkoje. Jiems
(2011) augant pakito poziiiris j dirban¢ig moterj Seimoje, atsirado pagarba
rasiniams ir kultiiriniams skirtumams Tai karta gimusi technologinéje,
elektroningje ir beviel¢je visuomengje, kur kompiuteriai yra beveik

visuose namuose ir mokymo jstaigose.

Bolton, (2013) Y karta yra didziausia karta istorijoje ir ji br¢sdama pasiekia savo
pagrindinius darbo ir i§laidy metus. Sios kartos poveikis per artimiausius

metus ekonomikai bus milziniskas.
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2 lentelés tesinys

Autorius

Y kartos charakteristika

Valentine et al.,

Tradiciné medija, reklamos daro labai mazg poveikj kartos nuomonei.

(2013) Karta augo medijos perpildytame pasaulyje, pilname begalés prekiy
zenkly. Dél Sios priezasties Y karta atspari tiesioginei reklamai. Imonés,
suprasdamos §ig tendencija, investuoja j prekés Zenklo jvaizdj, siekia
sukurti tam tikrg identitetg ir iSsiskirti i$ kity rinkos Zaidéjy.

Ceidaité (2014) ,Kartos Y komunikacijai batinas integralumas. Si karta yra nuolat

spaudziama kintanc¢ia informacija, todél tokiame komunikaciniame
triukSme galima i$siskirti tik turint daug salycio tasky su vartotoju,
pateikiant originalias, intriguojancias, skatinancias bei pamokancias

idejas®.

Vughan (2016)

Y kartos atstovams, jtaka pirkimo procese, daro kity zmoniy
rekomendacijos. Pastebéta, jog Y kartos atstovai yra daug labiau linke
pirkti produkta, jei ji rekomenduoty ne garsenybe¢, o jy sekamas
nuomongés formuotojas (angl. influencer). Vartotojai daug lengviau gali
susitapatinti su $iais, elektroninéje erdvéje Zinomais zmonémis. Siy,
elektroningje erdvéje jtakingy asmeny nuomone¢ yra daug labiau

vertinama uZz garsenybiy nuomong.

Kane (2017)

Y karta sutinka dirbti uz maZesnj atlyginima, jei darbovieté sitilo
lankstesnes darbo valandas. Vyresnéms kartoms $is poZitiris sudaro
ispudj, jog jaunajai kartai truksta atsidavimo darbui ir pastovumo. Y
kartai svarbu iSlaikyti darbo ir gyvenimo balansa, palaikyti artimus

santykius su artimaisiais.

Valaei et al., (2017)

Y kartos vartotojy poreikiai skiriasi priklausomai nuo jy amziaus, lyties ir
pajamy. Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka Y kartos apsisprendimui

pirkti, aprangos prekiy kategorijoje yra kaina, stilius ir prekés zenklo

skleidziama Zinuté ir su juo susijusi saviraiskos ir tapatumo galimybé.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Taigi, remiantis mokslininky nuomone, galima teigti, kad technologijos yra neatsiejama Y
kartos gyvenimo dalis. Pastebéta, jog pastaroji karta zitiri maziau televizijos, nei X karta. Tradiciné
medija, reklamos daro labai maza poveikj kartos nuomonei. Y karta augo medijos perpildytame
pasaulyje, pilname begalés prekiy zenkly. Dél Sios priezasties $i atspari tiesioginei reklamai. Jmonés,
suprasdamos §ig tendencija, investuoja  prekés zenklo jvaizdj, siekia sukurti tam tikra identiteta ir
i8siskirti i§ kity rinkos zaidéjy (Valentine, et. al., 2013). Pastebima, kad socialinés medijos yra viena
i§ pagrindiniy terpiy pasiekti Y kartos vartotoja. Karty prioritetai informacijos Saltiniy atzvilgiu
atsispindi Newman , Fletcher, Kalogeropoulos, Levy,. ir Nielsen (2017) tyrime, Kur jie nustaté, jog
yra pastebimas skirtumas tarp skirtingy karty naujieny vartojimo pasirinkimy (r. 1 pav. ). Zmonés
augg interneto amziuje naujieny ir ziniy ieSko internetingje erdvéje, o senesnés kartos atstovai yra
labiau priprate prie televizijoje vieSinamy naujieny.

70
64

60 58

51
49

50

40

Procentai %

30

20

10 - -

Internetas (jskaitant Socialinés medijos Radijas Spausdinta Televizija
soc. medijas) informacija

m18-24 wm25-34 wm35-44 ©45-54 m55+

1 pav. Pagrindinis naujieny saltinis pagal amziaus grupe (Newman , Fletcher, Kalogeropoulos, Levy,
and Nielsen., 2017, p. 11)

2017 pirmajame ketvirtyje atliktoje apklausoje dalyvavo 70 tukstanciy gyventojy i 36 Saliy.
Apklausos rezultatai parodé, jog daugiausia respondenty informacijos iesko internete ir socialinése

medijose. Visose Salyse, jaunesnés kartos atstovai socialines medijas ir internetg renkasi, kaip
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pagrindin] informacijos Saltinj. Net 64 % visy 18-24 mety apklaustyjy naudojasi internetu ieSkant
ziniy. Siek tiek maZiau 58 % 25-34 mety Zmonéms internetas taip pat yra svarbus informacijos
gavimo biidas. Vyriausiems 55 ir daugiau mety sulaukusiems respondentams internetas yra

maziausiai svarbus, jame informacijos iesko tik 28 %.

Apklausos rezultatai parodé, kad vyresnés kartos augusios su televizija bei radija ir toliau
naudojasi $iais informacijos sklaidos kanalais. Net 51 % vyresniy 50- ties ir daugiau mety sulauke
respondentai renkasi televizijoje pristatomas naujienas. Taip pat Si karta daugiausiai 1§ kity renkasi
spausdintg bei radijuje pateikiamg turinj. Taciau, palyginus, Sios dvi pastarosios ziniy sklaidos
priemongs néra populiarios tarp visy karty.

Taigi, 1S apklausos rezultaty galima matyti, jog informaciniy technologijy tobuléjimas ir
internetas vis labiau iSstumia tradicines, senyjy karty atstovy pamégtas, informacijos sklaidos
priemones - televizija, radijg ir spausdintg informacijg. Y kartai ypac¢ aktuali internetinéje erdvéje ir
socialinése medijose platinama informacija. Norint pasiekti $io segmento atstovus, reikia prisitaikyti
prie jy nar§ymo jprociy. Dél $iy priezas¢iy yra ypaé svarbu suprasti — kaip geriausiai pasiekti Y kartos

atstovus internetinéje erdvéje.

1.4. Socialiniy tinkly plétra ir taikymas rinkodaroje

Naujausi duomenys pazymi, jog interneto vartotojy skaicius jau virSija keturis milijardus. Tai
reiSkia, kad daugiau nei pus¢ visy planetos gyventojy yra nuolatos susijunge virtualiu tinklu. Dél Sios
priezasties socialiniai tinklai tapo ypac svarbia dalimi, kuriant rinkodaros ir pardavimy strategijas.
Kemp S. (2018) skelbia, kad per pastargji deSimtmet]j, spartéjantis interneto ir socialiniy tinkly
naudojimas pakeité miisy bendravima bei tapo lengviau gauti prieiga prie reikiamos informacijos.

Mokslin¢je literatliroje galima rasti jvairiy socialinés medijos apibréZimy. Pasak autorés
Serpytytés, (2010) ,socialinés medijos dar gana naujas ziniasklaidos reiskinys, keiiantis
informacijos sklaidos biidus, verslo organizacijy rinkodaros procesus ir atveriantis naujus skirtingy
visuomenes subjekty bendravimo biidus. Kaip ir kiekvienas reiSkinys, socialinés medijos sgveikauja
su kitais procesais, yra jy veikiamos ir savo ruoztu juos veikia”. Nevinskaité (2011) teigia, kad
svarbiausia skaitmeniniy medijy tendencija yra su niekuo anksC¢iau nepalyginamos galimybés
dalyvauti kuriant ir skleidZiant praneSimus.

Ivairiuose Saltiniuose galima rasti skirtingy socialiniy medijy klasifikavimo btudy. Kaplan ir
Haenlein (2010) pateikia tokig klasifikacijg (zr. 3 lentele). Autoriai suskirsté socialines medijas pagal
vartotojo atskleidimo lygj ir medijos interaktyvumo lyg] (socialing akivaizdg). PavyzdZziui,
socialiniuose tinkluose yra vieSinamas didelis kiekis privacios informacijos, tac¢iau interaktyvumo

lygis yra mazesnis, nei virtualiuose socialiniuose pasauliuose.
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3 lentelé. Socialiniy medijy klasifikacija

Socialiné akivaizda / kanalo sodrumas
Mazas Vidutinis Didelis
AukStas Tinklara$ciai Socialiniy Virtualts socialiniai
tinkly svetainés pasauliali,
Saves (pvz. (pvz.. ,,Second
pristatymas/ ,, Facebook “) Life”)
saves Zemas Bendradarbiavimo | Turinio dalijimosi | Virtualds Zaidimy
atskleidimas projektai bendruomenés, pasauliai,
(pvz. ,,Wikipedia“) | (pvz. (pvz. ,,World of
,, YouTube®) Warcraft“)

Saltinis: Kaplan and Haenlein (2010)

Nagrin¢jant Mayfieldo (2008) publikacija yra pateikiamas iSsamesnis socialiniy medijy
sgrasas:

Socialiniai tinklai (angl. social networks). Sie socialiniai tinklai sukuria galimybe vartotojui
susikurti profilj, komunikuoti su kitais vartotojais, pavyzdziui: ,,Facebook “, ,,MySpace “, ,,Bebo “.

Tinklaras¢iai (angl. blogs). Interneto dienoras¢iai.

Vikis. Sukuria galimybe¢ vartotojams redaguoti informacijg. Tokiu biidu yra sukuriama
duomeny bazé, pavyzdziui: ,,Wikipedia “.

Tinklalaidés (angl. podcasts). Vaizdo ir garso duomenys, kuriuos galima uzsisakyti per
paslaugy tiekéjus, pavyzdziui: ,,Apple iTunes .

Forumai. (angl. Forums) Diskusijy puslapiai, kuriuose interneto vartotojai dalinasi savo
nuomone, Ziniomis ir id¢jomis. Forumai daZniausiai skirstomi j skirtingas tematikas. Jie taip pat jau
veiké pirmoje ziniatinklio stadijoje (Web 1.0), kai dar nebuvo termino socialinés medijos.

Turinio bendruomenés (angl. content communities). Siose turinio bendruomenése vartotojai
dalijasi jvairaus formato turiniu. Zinomiausios ,YouTube“ (vaizdo), ,,Flickr* (fotografijy) ir
,Delicious “ (nuorody).

Mikrotinklarasc¢iai (angl. microblogging). Tai socialiniai tinklai, kuriuose dalijamasi
informacija trumpais praneSimais. Toks principas atsirado d¢l to, kad informacija galima atnaujinti
mobiliojo telefono SMS zinute, kurios simboliy kiekis ribotas (140 Zzenkly). ,,Twitter* yra

populiariausias toks tinklas.
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Taigi, apibendrinant galima teigti, jog jmonéms komunikuojant su Y karta biitina suprasti
socialiniy medijy panaudojimo galimybes. Siuolaikinéje visuomenéje tarpusavio bendravimas ir
dalinimasis informacija ir patirtimi tampa neatsiejama pardavimo proceso dalimi. Vartotojai ieSko
produkty ir paslaugy, kurie sutampa su jy vertybémis ir pasaulézitira. Imonés jvaizdis kuriamas
pasirinkus tinkamg komunikavimo biidg su tiksline auditorija. Gilinantis j veiksnius darancius jtakg
Y kartos apsisprendimui pirkti, biitina suprasti, kokig dalj socialinés medijos uzima Siuolaikinés

visuomenés gyvenime.

1.5. Socialiniy medijy naudojimas Y kartos pirkimo procese

Socialinés medijos daro ypac¢ didelj poveikj pardavimy procesui dél galimybés palaikyti rysj
su klientais. Naujai atlikti tyrimai pateikia empiriSkai pagrjstus jrodymus, jog socialinés medijos
gerina santykius su klientais. Jmonés, integravusios socialines medijas santykiy su klientais valdymo
procese, pateikia labiau lukesc¢ius patenkinancius produktus ir paslaugas. Tokiu biidu sulaukiama
didesnio klienty pasitenkinimo (Agnihotri, Trainor, Omar & Rodriguez, 2017).

Socialiniy medijy integravimas jmonése turi biiti laikomas dinaminiu, nuolat kintanciu
procesu. Tai rinkodaros strategijos dalis, kuri turi biiti nuolatos stebima ir koreguojama. Socialinés
medijos yra strategijos jrankis, kuris labai greitai evoliucionuoja ir kinta. Mokslininkai i§skyré keturis
socialiniy medijy vystymosi etapus su Siems etapams budingais bruozais (zr. 2 pav.) (Andzulis,

Panagopoulos & Rapp, 2012).

Sukuriami * Aktyviali *Socialinés medijos *Socialinés medijos
socialinés siekiama traktuojamos, kaip integruotos
medijos profiliai pritraukti pridétinis ar net nuolatinio
(pvz. vartotojus j pirminis mokymaosi procese
“Facebook,, jmoneés pardavimy kanalas *Verté yra kuriama
“LinkedIn,,) socialinés *Transformuojama bendrai su

*Imonés medijos pardavimy vartotojais
skleidzia puslapius ( pvz. strategija «Realiuoju laiku
informacija tinklaras¢iai, sitilomos kainos ir
vartotojui forumai) paslaugos

*Nesusije su *Dvipuse «Visiskai
pardavimy informacijos integruota
strategija sklaida tarp pardavimy

Imones 1r strategijos dalis
vartotojy
* Nesusije su
pardavimy
strategija

2 pav. Socialiniy medijy proceso vystymasis pardavimo kontekste (Andzulis et al., 2012, p. 370)

Pirmame socialiniy medijy vystymosi etape buvo kuriami tik informaciniai puslapiai. Siuose

puslapiuose buvo labai mazai vartotojams pateikiamy grjztamojo rySio galimybiy. Norint susisiekti
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su jmone, tai galima buvo padaryti per pateikta elektroninj pastg arba paskambinus telefonu. Tuomet
buvo manoma, kad interneto puslapiai yra bitini vien tik tam, kad ,,biiti matomiems internete®. Toks
pozitiris j socialines medijas galéty buti lyginamas su buvimu geltonuosiuose puslapiuose. Klientai

gali surasti jmone, bet negali gauti detalesnés informacijos ar atsakymuy j kilusius klausimus.

Antrame socialiniy medijy vystymosi etape buvo pradéti kurti tinklaras¢iai. Taip pat buvo
diegiami komentavimo galimybe suteikiantys jskiepiai ir kuriami forumai. Imonés sieké pritraukti
potencialius vartotojus ] savo internet0 puslapius, nors ir neturéjo aiskaus plano, kam Sie veiksmai
buvo reikalingi.

Treciame socialiniy medijy vystymosi etape j socialines medijas buvo pradéta zitréti kaip |
alternatyvy pardavimy kanalg. Taip pat nemazai versly pradéjo aktyviai naudoti socialines medijas
kaip savo pagrindinj pardavimy kanalg. Socialinés medijos tapo neatsiejamu strategijos elementu.
Naudojantis socialinémis medijomis pradétas bendradarbiavimas tarp vartotojy ir jmoniy. Sis

tarpusavio bendradarbiavimas pagerino pardavimy bei vertés kiirimo procesa.

IZzengus | ketvirta modernios e. komercijos ir socialiniy medijy vystymosi etapg vartotojai ne
tik individualiai vykdo uzsakymus internetu. Atsiradusios naujos galimybés leidzia stebéti individy
pirkimo ypatumus ir taip pasitlyti jiems tinkamiausius produktus ar paslaugas. Naudojantis
socialinémis medijomis galima i$spresti klienty problemas realiuoju laiku, susvelninti krizes ir teikti
realaus laiko kainy pasitlymus. Taip yra pritraukiama daugiau klienty ir daroma jtaka jy
apsisprendimui pirkti.

E. komercijos augimg stabdé zmogaus ir socialiniy veiksniy nebuvimas. Socialinei komercijali
1Ssivys€ius 1§ e. komercijos, maZinamas §io ribojan¢io veiksnio daromas poveikis pardavimy
procesui. Sujungiant komercinius ir socialinius veiksnius yra plétojamos socialinés technologijos
e.komercijos interneto puslapiuose. Socialiné komercija sudaré galimybe tarpusavio bendravimui ir
bendradarbiavimui, taip didinant komunikavimo galimybe¢ interneto aplinkoje (Lu, Fan, & Zhou,
2016).

Pazymétina tai, kad jmonéms pradéjus investuoti j socialines medijas, kaip | pirminj
pardavimy kanalg tapo aktualu, kaip pardavimy procesas skiriasi nuo tradicinio pardavimo.
Mokslininkai iStyré akiy judesius bei akiy fiksacijos taskus ,,Facebook* drabuziy parduotuves
kontekste. Tyrimo rezultatai parodé, kad pardavéjai gali manipuliuodami pateiktos kainos padétimi
ir pateikimo vieta, atkreipti pirkéjy démesj (Menon, Sigurdsson, Larsen, Fagerstrom & Foxall, 2016).
Nustatyta, jog tiek vyrai, tiek ir moterys j kaing koncentruojasi daug labiau, jei ji pateikta kartu su
parduodamo produkto nuotrauka. Respondentai mazesnj démesj skyré kainoms, pateiktoms greta

jmonés informacijos ir ,,patinka“ (angl. like) piktogramy (Menon et al., 2016).
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Individai sutinka mokéti didesne kaing uz produktus, kurie jy pozitiriu yra vertingesni ir geriau
sprendzia i8kilusig problemg uz kitas, rinkoje esancias alternatyvas. Zheng, Yu ir Jin (2017) atlikti
tyrimai parode, jog vartotojy pozidris j siilomg produkta ar paslaugg vertés kontekste priklauso nuo
verslo subjekto bendravimo ir skleidZiamos informacijos socialinése medijose. Efektyvus
bendravimas socialinése medijose gali Zymiai pagerinti vartotojy poziiirj | kokybe, taip darant jtaka
pozitriui | siilomos prekés ar paslaugos kuriama vertg. Taip pat kokybiska produkta ar paslauga
apibudinanti informacija padidina vartotojy sprendimo priémimo efektyvumg. Verslininkai negali
tiesiogiai priversti vartotojy naudotis socialinémis medijomis. D¢l §ios priezasties jmones vieSinama
informacija, elektroninéje erdvéje yra ypac svarbi. Siekdamos pritraukti vartotojus ir bendrauti
socialinéje erdve¢je jmonés sitlo specialius pasiiilymus, didesn¢ verte, socialiniy tinkly sekéjams
(Deloitte 2015). Vartotojy tarpusavio bendravimas ir dalinimasis informacija apie tam tikrg produkta
ar paslauga taip pat daro jtaka poziiiriui | kuriamg vertg. Teigiami atsiliepimai, pastabos ir kity
vartotojy patirtys kuria pasitikéjimg jmone ir didina suvokima apie vertés pasitilymus (Zheng et al.,
2017).

Nemazai rinkodaros specialisty supranta socialiniy medijy teikiama nauda. Deloitte (2015)
vykdé tyrima, apklausiant daugiau nei 3000 skirtingy rasiy ir amziy respondentus. Tyrimo rezultatai
parodé skirtumus tarp demografiniy duomeny ir tarp interneto naudojimo ypatumy. Pastebéti
skirtumai tarp to, kaip yra ieSkoma informacijos ir kokiais jrenginiais tai yra atlickama. Nepaisant $iy
skirtumy socialiniy medijy naudojimas yra svarbus visiems apklaustyjy kategorijoms. Deloitte (2015)
atlikto tyrimo rezultatai parode, kad socialinémis medijomis naudojasi 19 % visy apklaustyjy ju
pirkimo procese. Taciau, vertinant vien tik Y kartos respondenty rezultatus $is skai¢ius pasiekia net
47 %. Yra zinoma, kad socialinés medijos padeda pritraukti vartotojus i verslo elektroninj puslapi,
padeda didinti prekés Zenklo zinomumg ir leidZia vartotojams jsitraukti vertés kiirimo procese.
Deloitte (2015) atlikti tyrimai jrodo, jog socialinése medijose platinama informacija daro jtaka
vartotojy apsisprendimui pirkti. Nustatyta, jog vartotojai naudojantys socialines medijas pirkimo
procese yra keturis kartus labiau linke iSleisti daugiau pinigy nei tie, kurie pirkimo procese nenaudoja
socialiniy medijy. Ceidaité (2014) pastebéjo, jog ,,<...> kartos Y komunikacijai bitinas integralumas.
Si karta yra nuolat spaudziama kintan¢ia informacija, todél tokiame komunikaciniame triuksme
galima 1iSsiskirti tik turint daug salyc¢io tasky su vartotoju, pateikiant originalias, intriguojancias,
skatinangias bei pamokanéias idéjas“ (Ceidaité, 2014). Elektroninés medijos yra puikus biidas surasti,
kiek jmanoma daugiau salycio tasky su savo klientais. Jmonés platinant rasyta, nufilmuota ir kita
vaizdine informacija elektroniniy medijy tinklalapiuose yra kuriamas rysys su vartotojais. Zvelgiant
1 tolesng perspektyva, tokiu budu didinamas pasitikéjimas jmone. Negana to, vieSinant informacija

skleidZiamas jmonés veiklos pozitris ir rinkodaros Zinuteé.
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Deloite (2015) tyrimai atskleidé, jog socialinés medijos naudojimas skiriasi nuo perkamy
produkty ir jy kategorijos (zr. 3 pav.). Pastebéta, jos vartotojai rinkdamiesi naujagimiy prekes ir namy
baldus labai daznai naudojasi socialinémis medijomis rinkimosi — tyrimo bei pasirinkimo —
patvirtinimo tikslais. Siose prekiy kategorijose perkantys pirkéjai, dazniau uz vidutinj skaitmeninj
pirkeéja, atlieka paieSkas paiesky sistemose, narSo jmoniy socialiniuose profiliuose bei programeélése.
Tyrimu nustatyta, kad pramogy, maisto ir gérimy prekiy pirkéjams yra daromas maziausias poveikis
naudojantis socialinémis medijomis. Maisto ir gérimy prekiy pirkéjai yra maziausiai linke atlikti
skaitmeninj prekiy rinkimasi prie§ atliekant fizinj pirkimo veiksma parduotuvéje. Tyréjams néra
tiksliai aisku ar Sios kategorijos pirkéjai nenori naudotis socialinémis medijomis pirkimo procese, ar

priezastis yra nepakankamai iSplétotos pardavéjy siilomos socialiniy medijy funkcijos.

Maistas ir gérimai [ 21%
Sveikatos ir gyvensenos prekés — 33%
Aprangos prekés — 29%
Naujagimiy prekes | o
Pramogos [ 18%

Auto prekes _ 32%
Namy baldai - [ 0%
Elektronika S 31%

3 pav. Vartotojy socialiniy medijy naudojimas, pirkinio proceso metu, pagal prekiy kategorijas
(Deloitte, 2015, p. 13)

Siekiant suprasti Y kartos vartotojus bitina identifikuoti priezastis lemianc¢ias pirkimo
sprendimo priémimg. Tyréjai Valaei ir Nikhashemi (2017) nustaté, kad parduodant aprangos prekes,
vien tik i8skirti Y kartg kaip vartotojy segmenta nepakanka. Atlikta analizé parodé, jog Y kartos
vartotojy poreikiai skiriasi priklausomai nuo jy amziaus, lyties ir pajamy. Tyrimo rezultatai taip pat
atskleide, kad pagrindiniai veiksniai, darantys jtakg Y kartos apsisprendimui pirkti, aprangos prekiy
kategorijoje yra kaina, stilius ir prekés zenklo skleidziama Zinuté bei su juo susijusi saviraiSkos ir
tapatumo galimybé (Valaei et al., 2017).

Sio tyrimo rezultatai pagrindZia ankstesnéje darbo dalyje nagrinétas Y kartos specifines biido
savybes. Pastebima, kad $iai kartai aktualus savirai§kos pojitis. Sios kartos atstovai pirkdami prekes

1§ tam tikry verslo subjekty, demonstruoja pritarimg jmoneés socialinéje erdvéje skleidziamai
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rinkodaros zinutei bei id¢joms. Valaei ir Nikhashemi (2017) atliktas tyrimas parodé¢, kad Y kartai
néra svarbu, kurioje pasaulio Salyje pagamintas drabuzis. Rinkdamiesi aprangos produktus Y kartos
individai vertina produkty jiems suteikiamg nauda per produkty kokybés ir saves tapatumo su prakés

zenklu prizme.

1.6. Rinkodaros veiksniai lemiantys vartotojy apsisprendimg pirkti

Globalios ekonomikos plétra kei€ia supratimg j pirkimo ir pardavimo procesa. Nuolatiniai
pokyciai daro vis didesn¢ jtaka jmoniy veiklai. Gebéjimas greitai prisitaikyti prie besikeicianciy
salygy lemia s€ékmingg, tolimesne jmonés veiklg ir didéjancias pardavimy apimtis. Siekiant suprasti
veiksnius darancius jtaka vartotojy apsisprendimui biitina iStirti psichologines biisenas, kurios

nulemia vartotojy pirkimg. Pateiktoje lentel¢je (zr. 4 lentelg) pateikiami vartotojy elgseng

analizuojantys modeliai.

4 lentelé. Vartotojy elgseng analizuojantys modeliai

Modelis Modelio esmé Koncepcijos plétojimas
Lavidge ir Modelis gristas prielaida, jog Reklamos daromo poveikio efekty hierarchijos
Steiner reklamos daroma jtaka vartotojui modelis yra labai panasus j 1898 metais E. St.
(1961) yra kuriama, pereinant per visas Elmo Lewis pristatyto AIDA modelio
reklamos hierarchijos stadijas: koncepcijg (S. Hassan, 2015). Mokslininkai
daromo Kognityvia (galvojimas) — sutaria, kad pirkejas turi patirti emocines
poveikio skleidziama reklamine zinute stadijas, kurios sukelia norg pirkti.
efekty siekiama supazindinti vartotojg su | Skleidziamos reklaminés zinutés privalo
hierarchijos | preke/paslauga. atkreipti potencialiy klienty démesj, juos
modelis Afektyvig (jautimas) - siekiama sudominti, sukelti norg pirkti ir tik tuomet, kai
itikinti pirkéja ir pajausti siilomos | Sios emocinés stadijos bus pasiektos, pirkéjas
prekés pranaSumg pries rinkoje atliks pirkimo procesg. Potencialus klientas
esancius konkurentus. yra tarsi pasyvus taikinys veikiamas
Konatyvig (veiksmas) - rinkodaros zinuciy. D¢l $iy priezasCiy Sis
i$Saukiamas pirkimo veiksmas. modelis néra geriausias buidas pasiekti
Siuolaikinius Y kartos vartotojus.
Walters Walterio dinaminis vartotojy Vélyvesniais metais mokslininkai Kotler ir
(1976) elgesio analizés modelis Keller (2012) gilinosi j} Walterio aptarto
dinaminis pradedamas nuo individo trikumo | vartotojy truikumo atsiradimo esme. Autoriai
vartotojy jausmo atsiradimo. Atsiradus pateiké 5 lygiy produkto vertés hierarchijos
elgesio poreikiui vartotoja pradeda veikti modelj. Kuriame pirmas lygmuo apima tik
analizeés pagrindiniai veiksniai (norai, esmine teikiamq maudg vartotojui. Tai yra
modelis motyvai, asmenybe, pagrindiné priezastis, kodél yra perkamas
samoningumas). Taip pat Sie produktas. Antras lygmuo apibiidinamas, kaip
veiksniai turi glaudy tarpusavio ry§j | pagrindinis produktas. Sis lygmuo apima
su aplinkos daromu poveikiu minimalias produkto savybes, kurios
(Seima, socialinis ratas, kulttra, vartotojui suteikty esming¢ naudg. Trecias
darbas, pajamos). Pastebéta, kad $iy | lygmuo apima laukiamg produkto naudg
bei asortimento ir rinkodaros vartotojui. Tai tam tikri liikesciai, kurie yra
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4 lentelés tesinys

veiksniy jtaka, nulemia vartotojy
pirkimo sprendimo priémima.
Teigiami arba neigiami rezultatai ir
patyrimai, atlikus pirkimo veiksma,
daro jtakg ateities sprendimams
(Clark, 2007).

keliami produktai. Vartotojai tikisi gauti tam
tikrus standartus atitinkantj produktg.

Verslai iSsivysciusiuose rinkose dazniausiai
konkuruoja papildyto produkto lygmenyje.
Ketvirtame lygmenyje pranokstami vidutiniai
vartotojy reikalavimai. Penktame lygmenyje
pranoksta vartotojy likes¢ius. Siame
potencialaus produkto lygmenyje vartotojai
yra stebinami. Kuriami produktai suteikia
i$skirting nauda.

Chan,
Cheung,
Kwong,
Limayem,
and Zhu,
(2003)
vartotojuy
pirkimo
internetu
modelis

Chan et al., (2003) pasiiilé vartotojy
internetinio pirkimo elgsenos
analizés modelj (Zr. A prieda).
Puikiai matyti, kad modelyje
integruotos Lavidge, Steiner (1961)
ir Walters (1976) gvildentos idéjos.
Atsiradus vartotojo poreikiui
poreikis yra patenkinamas jsigyjant
produkta ar paslauga. Sis poreikio
patenkinimas ir produkto
pasirinkimas nuolatos veikiamas:
vartotojy savybiy; produkto
savybiy, terpés savybiy, prekybos ir
tarpininkavimo savybiy bei
aplinkos savybiy. Siame modelyje
esminis skirtumas yra testinumas.
Kuriama prielaida, jog vartotojas
atliks pakartoting pirkimo veiksma.
Dél Sios priezasties yra ypac aktuali
pirkéjo patirtis pirkimo proceso
metu (Chan et al., 2003).

Naudojantis LIFT konversijos optimizacijos
modeliu padidinami pardavimai internetu. Sis
modelis detaliau papildo Chan et al., (2003)
pristatytas id¢jas. Modelis susideda i§ 6
veiksniy, leidZianciy jvertinti elektrinio
puslapio efektyvumag i§ vartotojo perspektyvos
(Goward, 2018):

Vertés pasitilymas — pagrindinis ir
svarbiausias, vartotojams jtakg darantis
veiksnys. Kiti penki elementai yra tik procesg
skatinantys arba neigiamai veikiantys
veiksniai (Goward, 2018).

Aktualumas — pateikiama informacija privalo
buti svarbi vartotojui. Aiskumas- tai
pagrindinis trukdis su kuriuo susiduria
rinkodaros specialistai. Nerimas- tai galimas
vartotojo susirtipinimas, pries$ atliekant
pirkimo veiksma. Vartotojas privalo jaustis
saugiai. Pasalinus nerimg yra uZztikrinamas
ilgalaikiy santykiy palaikymas. Skubumas- tai
pateikiama uzuomina, jog vartotojui reikia
imtis veiksmy.

Isblaskymas- biitina pasSalinti visus elementus
nesusijusius su rinkodaros zinute.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi, lenteléje iSanalizuoti rinkodaroje naudojami modeliai. Atlikus analize, galima

identifikuoti, kuo modeliai yra panasiis ir kuo skiriasi. Taip pat matyti, kad vélyvesniais metais

pirminis modelis buvo patobulintas arba sukurta modelio loginé seka, atitinkanti ty mety kartos

vartotojy poreikius. Norint suprasti, kaip pritaikyti rinkodaros modelius pardavimo procese, biitina

suprasti kaip Y kartos vartotojai supranta produktus ir paslaugas.
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1.6.1. Produkto samprata

Produktu gali buti vadinamas viskas, kas yra siiiloma, parduodama ar naudojama rinkoje ir
patenkina tam tikrg nora, ar poreikj. Produkto apibrézimas apima ne tik materialias prekes, bet ir
nematerialius objektus. Claessens (2015) teigia, kad zitrint pladigja prasme produktas apima:
paslaugas, jvykius, asmenis, vietas, organizacijas ir idéjas. Strazdas (2011) j produkto apibiidinimag

dar jtraukia: fizinius produktus, informacijg, nuosavybés teises, potyrius ir renginius (zr. 4 pav.).

Paslaugos
Fiziniai -
produktai Renginiai

Asmenys

Informacija

Imoneés,
organizacijos

Nuosavybeés

Produktas o
teises

4 pav. Platesnis produkto suvokimas (Strazdas, 2011, p. 18)

Produktai — tai paslaugos ir daiktai parduodami rinkoje. Sie produktai gali biiti fiziniai ir
virtual@is. Kiekvienam produktui sukurti yra patiriamos sanaudos ir kiekvienas produktas rinkoje
parduodamas uz tam tikra kaing. Produkto kaina priklauso nuo rinkos situacijos, rinkodaros veiksniy
ir tikslinio vartotojy segmento. | gamyba orientuotos jmonés j produkta ziiiri, kaip j panaudoty iStekliy
galuting formg. | rinkodarg orientuotos organizacijos | produkta zifiri i§ tikslinio vartotojo
perspektyvos. Kuriamas produktas turi suteikti pridéting verte. Kuriama verté gali biiti funkcinio ar
emocinio pavidalo (Bhasin, 2016).

25



Norint sékmingai parduoti produkta butina, kad jis tenkinty vartotojy poreikius. Kotler ir
Keller (2012) pateikia 5 lygiy produkto vertés hierarchijos modelj (zr. 5 .pav).

Potencialus

Papildytas

Pagrindinis

Esminé nauda

5 pav. 5 lygiy produkto vertés hierarchijos modelis (Kotler et. all., 2012, p. 326)

Pats pirmas lygmuo apima tik esmine teikiamq naudg vartotojui. Tai yra pagrindiné prieZastis,
kodé¢l yra perkamas produktas.

Antras lygmuo apibidinamas, kaip pagrindinis produktas. Sis lygmuo apima minimalias
produkto savybes, kurios vartotojui suteikty esming nauda.

Trecias lygmuo apima laukiamg produkto naudg vartotojui. Tai tam tikri likesciai, kurie yra
keliami produktai. Vartotojai tikisi gauti tam tikrus standartus atitinkantj produkta.

Verslai i$sivysCiusiuose rinkose dazniausiai konkuruoja papildyto produkto lygmenyje.
Ketvirtame lygmenyje pranokstami vidutiniai vartotojy reikalavimai.

Penktame lygmenyje pranoksta vartotojy likes¢ius. Siame potencialaus produkto lygmenyje

vartotojai yra stebinami. Kuriami produktai suteikia iSskirting nauda.
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Kiekvienas produktas esantis rinkoje turi tam tikrg gyvenimo ciklg. Prekés gyvavimo ciklas
yra laikotarpis nuo prekés atsiradimo rinkoje iki jos iSnykimo (Hofstrand, 2017). Produktas per
gyvavimo laikotarpj dazniausiai praeina per penkias stadijas: produkto kiirimas, jvedimas, augimas,

branda ir smukimas (Zr. 6 pav).

Pardavimo Pardavimo
apimtis ir apimtis
pelnas

—
0 // o \ Laikas

Augimas Branda Smukimas

Nuostolis - Produkto

investicijos kiirimas Ivedimas

6 pav. Produkto gyvavimo ciklas (Dymond, R., 2016)

Sios produkto gyvavimo ciklo stadijos i$skiriamos dél vartotojy elgsenos poky¢iais ir
pardavimy apimties kitimu. Kiekvienoje i§ prekés gyvavimo ciklo stadijy butina imtis blitent tam

laikotarpiui biidingy rinkodaros priemoniy (Hofstrand, 2017):

Produkto kiirimo etape yra i§gryninama produkto idéja ir pradedama jgyvendinti. Siame etape

patiriamos didelés investicinés sagnaudos, o pardavimy pajamos yra nulingés.

Jvedimo stadijoje rinkai pristatomas naujas produktas. Siame etape pardavimy apimtys yra
mazos. Gamybos sgnaudos yra didelés, sunku pasinaudoti masto ekonomikos principais. Siekiama
pritraukti, kiek galima naujy vartotojy ir sitiloma iSbandyti produkta. Teigiami vartotojy atsiliepimai
ir dalinimasis informacija apie produkta skatina peréjima j kitg produkto gyvavimo ciklo etapa.

Augimo stadijoje pardavimy apimtys greitai did¢ja. Vartotojai Zino apie produkta ir yra
pasiruosg¢ ji pirkti. Vis daugéja naujy pirkéjy. Did¢ja gamybos apimtys. Sukaupta naujo produkto
gamybiné patirtis leidzia sumazinti gamybos kastus. Daznais atvejais pelnas Sioje stadijoje yra
didelis. Rinkoje atsiranda vis daugiau konkurenty sitilan¢iy panasy produkta. Perzvelgiama rémimo
ir kainodaros strategija, siekiant iSnaudoti Sios stadijos galimybes.

Brandos stadijoje sitilomo produkto rinkos poreikiai mazéja. Atsiranda vis maziau pirkéjy,
kurie produkta perka pirmg karta. Dauguma pirkéjy perka produkta pakartotinai. Vis didéjanti
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konkurencija skatina agresyvig reklamos ir kainy strategija, siekiant uzimti ar iSlaikyti esama rinkos
dalj. Augancios rémimo islaidos mazing gaunamg pelna. Nors jmongs ir stengiasi diferencijuoti ar
modifikuoti savo produktus, taciau Sioje stadijoje produktai tampa vis labiau standartizuoti.
Smukimo stadijoje pardavimy apimtys vis labiau maz¢ja. Rinkoje egzistuoja didele
konkurencija. Sioje stadijoje esantys produktai reikalauja daug rinkodaros specialisty pastangy ir 1é8y
siekiant suzadinti vartotojy paklausg. Verslininkai stabdo produkty pardavimus arba stengiasi

atgaivinti siilomy produkty paklausa.

Apibendrinant galima teigti, kad produktu galima vadinti viskg kas yra sitiloma, parduodama
ar naudojama rinkoje ir patenkina tam tikrg norg ar poreikj. Kiekvienas i$ siilomy produkty turi
patenkinti tam tikrus vartotojy poreikius. Taciau, kiekvienas i§ sitlomy produkty turi jam biidinga
gyvenimo ciklg. Siekiant iSlaikyti vartotojy susidoméjima produktu, biitina taikyti rinkodaros
priemones siekiant suzadinti tikslinio vartotojo apSisprendima pirkti. Kitoje darbo dalyje

apzvelgsime, kaip Y kartos vartotojas priima sprendimg pirkti produktus.

1.6.2. Produkto samprata Y kartoje

Pastebima, kad produkto gyvavimo ciklo trukmeé trumpg¢ja. ,,Siemens* atstovas teigia, kad
»produkto gyvavimo ciklas trumpéja, ji reikia greiCiau paleisti | rinka, kasdien pasirodo naujos
automobiliy, telefony ir kity gaminiy versijos. Tai reiskia, kad produkta biitina sukurti grei¢iau, o
masing gamybg jau dabar kei¢ia individualizuotas produktas® (Spinter tyrimai, 2017). Matomi
pokyc¢ius net ir tokiuose sektoriuose kaip automobiliy gamyba. Dabartiniy automobiliy modeliy
gyvavimo ciklas sumazéjo nuo 8 iki 4 mety. Sis trumpas gyvavimo ciklas daro jtakg ir kiirimo
procesui, jis sutrumpejo nuo 48 iki 25 meénesiy. Manoma, kad 2018 metais naujo automobilio kiirimo
procesas vidutinikai uztruks 20 ménesiy (Sabadka 2013). Siandieninis vartotojas tikisi, kad nupirktas

produktas atspindés jo gyvenimo biida. Nuolatiniai poky¢iai keicia produkto gyvenimo ciklo trukme.
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Y kartos produkty pirkimo jpro¢iai skiriasi nuo kity karty atstovy. Schwab (2017) atlikta 1000
amerikieCiy respondenty apklausa atskleidé skirtumus tarp karty pirkimo iprociy (zZr. 7 pav.). Idomu
tai, kad Y kartos atstovai daugiau nei kitos kartos, pinigus leidzia komforto ir patogumo prekéms.
Daugiau nei pusé apklausty Y kartos respondenty naudojasi taksi ar ,,Uber* paslaugomis. Matyti, kad
29 % X ir tik 15 % kudikiy bumo kartos atstovy naudojasi Siomis paslaugomis. 60 % Y kartos atstovy
perka kava kainuojanéiag daugiau nei 4 $, net 79 % apklaustyjy stengiasi iSbandyti populiarius
restoranus ir 69 % perka drabuzius, nors jy jiems pirkti néra butina. I$ apklausos rezultaty galima
daryti iSvada, jog Y kartos atstovai yra labiau linke leisti pinigus trumpuoju laikotarpiu, nei kity karty

atstovai.

Dalyvavimas koncer_tu_ose, sporto ir kituose 55% 650
renginiuose L
Valgymas naujuose/populialiuose _56%66%
restoranuose 79%
Nebiitini drabuziai w
69%
Naujausias elektroninis prietaisas _49%66%
76%

0
Kava kainuojanti daugiau nei 4% PRkl 40%
60%

Taksi ir "Uber" 0
29% 53%

= Kadikio bumo karta (n=275)  m X karta (n=415) =Y karta (n=282)

7 pav. Pirkimo jprociai (Schwab, 2017, p. 18)

Y kartai produkto kaina yra ypac svarbi. 2017 mety lapkri¢io ménesj atlikta 1006 respondenty
apklausa parodé, jog 80 % apklaustyjy kaina daro didziausia poveikj jy apsisprendimui pirkti
(Mezzacca, DuDell & Wooldridge, 2017). Dauguma Y kartos atstovy seka jiems patinkanéig jmong
bent vienoje socialinés medijos platformoje. Didzioji dauguma Sios kartos vartotojy seka jmonés
socialing paskirg dél sillomy nuolaidy. Net du tre¢daliai apklaustyjy teigia, kad jie pirkty kito prekés
zenklo produktus, jei biity pasiiilyta 30 % ar didesné nuolaida. Siek tiek daugiau nei tre¢dalis
apklaustyjy teigia, kad jie seka jmonés socialing paskira, dél noro gauti naujausig informacija apie
madas ir naujausius produktus. Tik 7 % teigia dalyvaujantys jmoniy bendruomenés diskusijose
socialiniuose tinkluose. Tyrimo rezultatai parod¢, kad Y kartos apsisprendimui pirkti didziausig jtaka
daro produkto kaina ir nuolaidos. Nustatyta, kad perkant internetu net 72 % apklausty Y kartos atstovy
ieSko siiilomy nuolaidy prie§ priimant pirkimo sprendimg. Nors tyréjai ir teigia, kad vienas i
pagrindiniy pirkimo priémimo veiksniy yra kaina, ta¢iau norint parduoti produktg vien mazinti kaing
nepakanka. Tyréjai pritaria ankstesnéje darbo dalyje nagrinétame Kotler ir Keller 5 lygiy cherchijos
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modeliui ir teigia, kad sitilomas produktas privalo tenkinti vartotojy poreikius ir likes¢ius (Mezzacca,
etal., 2017).

Rinkoje kei€iasi pozitris j produkta. Jmonés sickdamos islikti konkurencingos rinkoje turi
nuolatos ieskoti naujy inovatyviy sprendimy. Y yra pirmoji karta, kuri savo brendimo metu, naudojosi
mobiliosiomis technologijomis. Si karta augusi skaitmeninéje visuomengje tikisi nuolatinio,
nenutrikstamo bendravimo socialinéje erdvéje (Clark, Black & Judson, 2017). Imonés siekdamos
priraukti Y kartos vartotojus privalo suprasti $iy individy skiriamuosius bruozus ir produktus

pristatyti tinkamu budu.

Mokslingje literatiiroje aprasomi rinkodaros modeliai, kuriais naudojantis vykdomi sékmingi
pardavimy procesai. Kotler, Kartajaya ir Setiawan (2010) knygoje ,,Marketing 3.0° teigia, jog
rinkodaros mokslas peréjo tris skirtingus evoliucijos etapus: Rinkodara 1.0, Rinkodara 2.0 ir
Rinkodara 3.0. Autoriy teigimu didelé dalis jmoniy, veikian¢iy Siandieninéje rinkoje, veikia
vadovaujantis Rinkodaros 1.0 ir 2.0 ir tik nedidelé dalis taiko Rinkodaros 3.0 principus savo veikloje.

Rinkodara 1.0, tai industrinio amZius era. Siuo metu buvo koncentruojamasi j kuriama
produkta. Tuometinés rinkodaros uzdavinys buvo parduoti gamykloje pagamintus produktus visiems,
kas noréjo juos jsigyti. Gaminami produktai buvo ganétinai paprasti ir turéjo patenkinti masinés
rinkos poreikius (Lavidge et al., 1961). Hendrio Fordo sukurti gamybos optimizavimo modeliai yra
puikus Rinkodaros 1.0 pavyzdys. Pagrindinis gamybos tikslas buvo standartizuoti procesus ir mazinti
darbuotojy atliekamy darby jvairove. Sie gamybos optimizavimo sprendimai padéjo sumazinti
gaminamos produkcijos kastus (Wilson, 2014). Vykdant komunikacija su potencialias klientais buvo
akcentuojamos produkty ar paslaugy funkcinés savybes ir kaina.

I Rinkodara 2.0 buvo pereita, kai pasaulyje paplito informacinés technologijos. Vartotojai
daug lengviau galé¢jo surasti norimg informacija apie produktus ir paslaugas. Tapo daug lengviau
palyginti produkty charakteristikas. Rinkoje atsiradus daug homogeniSky produkty ir paslaugy,
rinkodaros specialistai privaléjo sukurti modelius, kurie pagelbéty pritraukti klientus ir jsitilyti savo
produktg ar paslaugg (Kotler et al., 2010).

Mano manymu, geriausiai Rinkodaros 2.0 era jiliustruoja reklamos daromo poveikio efekty
hierarchijos modelis. Sj modelj 1961 m. pristaté Lavidge ir Steiner. Modelis grjstas prielaida, jog
reklamos daroma jtaka vartotojui yra kuriama, pereinant per visas SeSias hierarchijos stadijas (zr. 8

pav.). Pries tai buvusi stadija yra butina kitai stadijai pasiekti (Sadeghi, Khani & Hosseini, 2013).
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Kognityvus * Pasteb¢jimas

(galvojimas) * PaZinimas

. « Patikimas

Afektyvus (jautimas) MR
Konatyvus * Itikinimas
(veiksmas) « Pirkimas

8 pav. Reklamos daromo poveikio efekty hierarchijos modelis (Lavinge & Steiner, 1961, p. 61)

Pastebéjimas. Potencialus klientas pastebi reklamuojamg produkta. Sis Zingsnis yra ypaé
sudétingas. Tyrimai atskleidé, jog Siandieninéje medijos perpildytame pasaulyje vidutinis vartotojas
atakuojamas apie 10000 reklaminiy praneSimy kasdien (Saxon, 2017). Nors vartotojai ir mato
reklaminius praneSimus kasdien, jie yra atsparils siun¢iamoms zinutéms (Wijaya, 2012). Tyrimai
parode, jog vidutinis vartotojas siunciama reklamg turi pamatyti 7 — 20 karty ir tik tuomet pradeda
jsisavinti siun¢iama zinutg (Saxon, 2017).

Zinojimas. Potencialus klientas pradeda susipazinti ir renka informacija apie sitiloma produkta
ar paslauga. Vartotojai renka informacijg tiek realiai, tiek ir internetu. Butina uZtikrinti, kad apie
siilomg produktg biity pateikta visa reikalinga informacija. Nemazai vartotojy naudoja elektroninius
pardavimo kanalus, kaip pagrindinius informacijos Saltinius tokius, kaip ,,Amazon®. Lyginamos ne
tik produkty kainos, bet ir sudedamosios dalys, komplektacija bei pakuotés (Black, Novacek &
Hinchckiffe, 2017). Kai potencialus pirkéjas zino apie produkta, pereinama prie kito etapo.

Patikimas. Siame Zingsnyje uztikrinama, kad klientas pamégty sitiloma preke. Biitina suprasti,
kokia produkto savybé ar savybiy visuma labiausiai Zavi pirkéjg ir tai akcentuoti (Lavidge et al.,
1961).

Pirmenybé. Siame etape potencialus pirkéjas pamégsta sitilomg preke. Reklaminé Zinuté turi
akcentuoti prekés stiprigsias savybes ir iSskirtinius bruozus. Biitina uztikrinti, kad pirkéjas vertinty

sitilomg preke geriau, nei kitus rinkoje esanc¢ius produktus (Sadeghi et al., 2013).

Itikinimas. Potencialus pirkéjas nors ir geriau vertina sitiloma preke, nei konkurenty produkta,
bet vis tiek gali biiti nepasiruos¢s pirkti. Pardavéjas Sioje stadijoje privalo jtikinti potencialy pirkéja,

jog sitilomas produktas yra idealus pasirinkimas ir patenkins visus jy lukescius (Sadeghi et al., 2013).
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Lavidge ir Steiner (1961) pataria, jog Siame etape jtikinant vartotoja, reikéty leisti jam iSbandyti ir
patikrinti produkta. Tokiu biidu sukuriamas emocinis rysys tarp kliento ir siilomo produkto.

Pirkimas. Tai paskutinis zingsnis, kurio metu jvyksta pirkimo procediira. Jei pirkimo procesas
vyksta komplikuotai ir sudétingai visi pries tai atlikti Zingsniai bus atlikti veltui. Pardavéjas privalo
uztikrinti, kad Sis procesas vykty, kuo sklandziau ir nesudaryty nepatogumy vartotojui (Lavidge et
al., 1961).

Reklamos daromo poveikio efekty hierarchijos modelyje (zr. 8 pav.) Sesi zingsniai gali biiti
susikarstyti j tris sukeliamas stadijas pirkimo priémimo procese (Lavidge et al., 1961):

e Kognityvig (galvojimas) — skleidziama reklamine zinute siekiama supazindinti vartotoja su
preke/paslauga.

o Afektyvia (jautimas) - siekiama jtikinti pirkéjq ir pajausti siilomos prekés pranaSuma pries
rinkoje esancius konkurentus.

¢ Konatyvig (veiksmas) - iSSaukiamas pirkimo veiksmas.

Reklamos daromo poveikio efekty hierarchijos modelis yra labai panasus j 1898 metais Lewis
pristatyto AIDA modelio koncepcija (Hassan, 2015). Mokslininkai sutaria, kad pirkéjas turi patirti
emocines stadijas, kurios sukelia norg pirkti. Skleidziamos reklaminés zinutés privalo atkreipti
potencialiy klienty démesj, juos sudominti, sukelti norg pirkti ir tik tuomet kai Sios emocinés stadijos
bus pasiektos, pirkéjas atliks pirkimo procesa. Taciau, Rinkodaros 2.0 poziiiris yra orientuotas |
vartotojg. Potencialus klientas yra tarsi pasyvus taikinys veikiamas rinkodaros zinuciy. D¢l $iy
priezasCiy Sis modelis néra geriausias buidas pasiekti Siuolaikinius Y kartos vartotojus.

Rinkoje matomas Rinkodaros 3.0 vystymosi etapas. Rinkodara 3.0 akcentuojasi j Siuolaikine
Zzmoniy kartg. Kaip ir ] vartotojg orientuotos Rinkodaros 2.0, taip Rinkodaros 3.0 jmonés siekia
patenkinti vartotojy poreikius (Zr. 5 lentel¢), ta¢iau Rinkodara 3.0 besivadovaujancios jmonés turi
platesnius tikslus. Sios kompanijos yra socialiai atsakingos ir siekia prisidéti prie globalaus pasaulio
gerovés. Vartotojai néra laikomi tik pasyviais rinkodaros taikiniais, o yra suprantami, kaip individai
turintys protus, Sirdis ir sielas. Kompanijos besivadovaujancios Rinkodaros 3.0 principais siekia

prisidéti prie visuomenéje esanciy problemy sprendimo (Kotler et al., 2010).
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5 lentelé. Rinkodaros 1.0, 2.0 ir 3.0 palyginimas

Rinkodara 1.0

orientavimasis

Rinkodara 2.0

orientavimasis

Rinkodara 3.0

vertybémis grindZiama

j produkta i vartotoja rinkodara
Tikslas Parduoti produktus | Patenkinti vartotojus ir | Padaryti
juos iSlaikyti pasaulj geresniu
Atsiradimo Industriné Informacinés Naujosios
prieZastys revoliucija technologijos kartos technologijos

Kaip kompanijos

Masiniai pirkéjai su

Daugiau zinantys

Visas zmogus su protu,

rinkodaros idéjos

diferenciacija

mato rinkg fiziniais poreikiais | pirkéjai su protu ir Sirdimi ir siela
Sirdimi
Pagrindinés Produkto vystymas | Segmentavimas ir Vertybés

Suteikiama verté Funkciné Funkciné ir emociné Funkciné, emociné ir
dvasiné

Kompanijos Produkto Kompanijos ir produkto | Kompanijos misija, vizija

rinkodaros kryptys | specifikacija pozicionavimas ir vertybés

Bendravimas su

klientais

Vienas su daugeliu

Vieno su vienu santykiy

vystymas

Daugelio su daugeliu
bendradarbiavimo

karimas

Saltinis: (Kotler, Kartajaya and Setiawan, 2010, p. 6)

Rinkodaros 3.0 atsiradimg lémé naujos kartos technologijy pazanga. Naujos kartos

technologijos leidzia individams isreiksti save ir bendrauti su kitais zmonémis (Kotler et al., 2010).

Naujyjy technologijy i$plitima nulémé trys pagrindiniai veiksniai: pigiy kompiuteriy atsiradimas,

pigiy telefony atsiradimas ir plataus pri¢jimo, pigaus interneto atsiradimas. Dél Siy priezasciy

zmonéms atsirado galimybé dalyvauti produkto ar paslaugos kiirimo procese, dalintis informacija,

suteikti griztamaji rysi. Socialiniy tinkly iSplitimas yra viena pagrindiniy priezasciy lémusiy tokig

sparcig naujyjy technologijy pazanga.

Kotler, Kartajaya ir Setiawan (2010) teigimu vartotojy pasitikéjimas jmonémis mazéja.

Vartotojai labiau pasitiki kity vartotojy nuomonémis ir patarimais. Clark, Black ir Judson (2017)

teigia, jog socialiniy medijy rinkodara yra laikoma tarsi ,,i$ lipy j lupas* vartotojy, vienas kitam,

perduodama reklaminé Zinuté. Siuolaikiniai rinkodaros specialistai labai rimtai vertina socialiniuose

33




tinkluose vie§inama informacija. Si vartotojy skleidziama informacija neretai tampa rimtu veiksniu
renkantis produkta ar paslauga. Socialiniuose tinkluose vykstancios diskusijos ir vieSinama

informacija, padeda kurti jmonés jvaizdj ir pritraukia lojaliy klienty rata (Kotler et al., 2010).

Imonés, siekiancios pritraukti vartotojus, supranta, kokig svarbig vieta rinkodaros procese
uzima socialinés medijos. Rinkodaros 3.0 eroje yra svarbu aktyviai ir tinkamai bendrauti su savo
tiksline auditorija. Norint suprasti socialiniy medijy daromg poveikj Y kartos apsisprendimui pirkti,
reikia suprasti socialiniy medijy esme. D¢l $iy priezasciy kitoje dalyje bus apzvelgiama socialiniy

tinkly specifika, jy paskirtis bei skiriamieji bruozai.

1.6.3. Vertés pasiiilymas

Noras iSnaudoti socialiniy medijy teikiamas galimybes, kelia nemazai i§Suikiy rinkodaros
specialistams. Socialinés medijos skiriasi nuo tradiciniy rinkodaros kanaly ir net nuo kity
skaitmeninés rinkodaros kanaly. Pagrindinis skirtumas, tai dvipusis komunikavimas ir griztamasis
rySys. Matyti, kad jmonés investuodamos j socialines medijas, supranta jy suteikiamas perspektyvas.
Organizacijos mato socialiniy medijy kuriamg nauda, kuomet (Keegan and Rowley 2017):

e Kuriama ar palaikoma jmonés reputacija;

¢ Didinamas vartotojy susidoméjimas jmone;

e Didinami elektriniai pardavimai.

Organizacijoms vis didinant dalyvavimg socialinése medijose, labai svarbu nustatyti
dabartines skaitmeninés komunikacijos tendencijas. Norint optimaliai panaudoti rinkodaros biudzeta
biitina identifikuoti tikslinés auditorijos jsitraukimo motyvus. Sioje darbo dalyje pateikiami
pagrindiniai principai, kuriais vadovaujasi elektroning¢je erdvéje pirmaujancios organizacijos.

2018 mety kovo 13 — 14 dienomis vykusioje konferencijoje, tarptautinés skaitmeninés
rinkodaros ekspertas Sipos (2018a) pristaté tarptautinés skaitmeninés komunikacijos tendencijas.
Eksperto teigimu tokios jmonés kaip ,,Apple”, ,,Tesla“ ar ,,Facebook” nesinaudojo rinkodaros
agentiiry paslaugomis. Sios kompanijos naudoja jtraukiamaja rinkodara (angl. inbound marketing).
Interneto amziuje prekiy zZenklai atsiranda ir pradingsta Zaibisku grei¢iu. Taip pat, prekiy zenklai gali
biiti kuriami nuosekliai. MaZzos jmonés skleidZiama Zinuté internete gali pasiekti labai placia
auditorijg. Taciau iSkyla problema, jog Siandieningje rinkoje kiekvienas siekia buti iSgirstas. Norint
biiti iSgirstiems bitina turéti stipriausig ir aiSkiausig balsg. Tai padaryti padeda aiSkiai
komunikuojamas vertés pasitilymas klientams. Tai yra Kritinis elementas, kuris leis diferencijuoti

prekeés Zenkla tarp daugelio kity (Sipos, 2018a).
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Kiekvienas vartotojas siekia, kad jo ateitis vienokiu ar kitokiu biidu tapty geresné. Rinkodaros
specialisty uzduotis yra jtikinti vartotoja, kad jisy jmoné tai gali suteikti. Kuriant sékmingg
rinkodaros zinute Sipos (2018a) rekomenduoja atsakyti j Siuos klausimus:

e Kas yra pasakojimo herojus?

e Kas yra pasakojimo vedlys?

e Kaip klientas yra vedamas j geresn¢ ateitj?

o Kokias problemas turi klientas?

Vartotojai yra priprat¢ prie tam tikry pasakojimo strukttiry. Kuriant filma, rasant knyga ar
veiksmingg rinkodaros zinute, patartina atsakyti j esminius klausimus, kurie padés vartotojams
sukoncentruoti démesj ir lengviau suprasti esmg.

Teigimas, kad Jusy jmon¢ yra pati geriausia ir pati didZiausia yra tiesiog rinkodaros biudZeto
$vaistymas. Sis biidas veiksmingas tik pakelti organizacijos savininky ego (Sipos 2018a). Atlikti
tyrimai pagrindzia $iuos praktinés veiklos pastebéjimus. Nustatyta, kad vartotojai sgmoningai
supranta aktualiy produkty ir prekiy zenkly verte. Dél Siy priezasCiy, verslo subjektai, siekiantys
iSlaikyti pirkéjus privalo vadovautis $iais principais (Kumar, Mangla, Luthra, Rana & Dwivedi,
2018). Skaitmeninéje komunikacijoje yra biutina iskelti vartotojo poreikius pirmiau jmonés.

Klientams svarbiausia yra jy poreikiy patenkinimas.

1.6.4. Rinkodaros Zinutés pateikimas

Siandieninéje rinkoje yra biitina aiskiai perteikti jmonés Zinute vartotojams. Atlikti tyrimai
parod¢, jog emocijomis grista Zinuté, pateikiama dialogu su vartotoju stiliumi, socialinése medijose
sulaukia daugiausiai démesio (Kusumasondjaja, 2018). Sipos (2018a) kaip pavyzdj pateiké stambig
statyby bendrove. Atidarius jmonés elektroninj, puslapj vartotojams yra pateikiami visi esantys
departamentai su padaliniais. Tokia komunikacijos Zinuté glumina vartotojus. Geresnis biuidas
pasitikti vartotoja yra pristatant jmon¢ vienu sakiniu pvz: ,mes statome geresn¢ ateitj. Tuomet
vartotojas supranta, kuo uzsiima jmoné ir $is vartotojas atliks gilesne paieska, siekiant jsigyti
produkta. Rinkoje klestin€ios jmonés yra tos, kurios sugeba aiSkiai apibrézti, kuo jos uzsiima ir kaip
tai pagerins vartotojy gyvenima.

Rinkoje dominuojan¢ios jmonés sukuria jud¢jimg susijusj su jusy atlieckama veikla.
Garsiausios prekiy zenkly rinkodaros komandos sugeba jtikinti vartotojus, jog jie ne tik parduoda tam
tikrus produktus ar paslaugas, ta¢iau veikia siekdami tam tikro tikslo. Verslo praktikas Sipos (2018a)

pateike ,, Tesla” pavyzdj, kuomet imoné teigia vedanti vartotojus j geresn¢ ateiti be aplinkos tarsos.
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Sis jmonés tikslas apibréZia, kaip vartotojy gyvenimas ir patyrimai pagerés, jei jie jsigis sitiloma
produkta.

Rinkodaros agentiiros vis dar atlieka tradicinius ir elektronikos amziuje mazai veiksmingus
reklamos budus. Agentiroms nesunku uzsakyti ir atspausdinti 100000 lankstinuky ir iSdalinus juos
jrodyti uzsakovui atlikto darbo rezultatg. Taciau, sukiirusios uzsakovams tinkamg prekés Zenklo
istorijg, negali jrodyti rezultato, nes rezultatas bus matomas tik ateityje (Sipos, 2018a). Daugelyje

Jmoniy vis dar jau¢iamas atotrukis tarp tradicinés ir elektroninés medijy.

Elektroninés medijos komunikacijoje pastebimos naujos komunikacijos riisys. Matomas vis
didéjantis vartotojy susidoméjimas trumpalaikiu turiniu. ,,Snapchat®, ,Instagram® ir ,,Facebook*
istorijos sukélé trumpalaikio turinio populiarumg. Dauguma trumpalaikiu turiniu yra dalinamasi 24h,
o pra¢jus Siam laiko tarpui jis negriztamai pranyksta. Rinkodaros specialistai kuria trumpalaikius
turinius, kurie turi atskira strategija, skirta efektyviai rinkodarai. Sis trumpalaikiy turiniy karimas
padeda priartéti prie vartotojo, nes Sis kiirinys suvokiamas, kaip labiau personalizuotas ir
suasmenintas. Kadangi trumpalaikés istorijos yra prarandamos prag¢jus keletai valandy, rinkodaros
specialistai nuolat kuria turinius ir pateikia informacijg savo sekéjams. Turéti kokybiska socialinio
turinio strategijg yra butina (Wade, 2018). Norint tapti sékmingais, patariama integruoti ir derinti

tradicines ir naujai atsiradusias medijy rasis (Rum, 2018).

1.6.5. Tinkamos komunikacijos principai ir jsitraukimo motyvai

Viena i§ pagrindiniy priezasc¢iy, kodél verslas zlunga, yra netinkama rinkodaros komunikacija.
Imonés komunikuoja per daug politiskai ir korektiSkai. Toks bendravimo buidas néra suprantamas ar
priimtinas vidutiniam vartotojui (Sipos, 2018b). Tiek realioje, tiek ir elektroninéje erdvéje vartotojai
yra linke pirkti i§ Zmoniy, kuriuos jie pazjsta. Moderniais, interneto laikais, imonéms nebeuztenka
vien tik individualiai vykdomy rinkodaros veiksmy. Siekdamos sukurti ir i§laikyti jtakg socialiniuose
tinkluose, jmonés privalo pritraukti vartotojy grupes (Litterio, Nantes, Larrosa & Gomez, 2017). Dél
Sios priezasties pardavimy skatinimas, pasitelkiant nuomonés lyderius (angl. influencers), tampa
populiaresnis pasirinkimas nei skaitmeniniai skelbimai (Rum, 2018). Jungtinése Amerikos Valstijose
atlikta 14000 respondenty apklausa parodé, jog 70 % Y kartos atstovy jtaka pirkimo procese daro kity
zmoniy rekomendacijos. Taip pat 30 % apklaustyjy teigé, jog biity daug labiau linke pirkti produkta,
jei ji rekomenduoty ne garsenybé¢, o jy sekamas tinklarastininkas. Vartotojai daug lengviau gali
susitapatinti su $iais elektroninéje erdvéje zinomais zmonémis. Siy elektroninéje erdvéje jtakingy
asmeny nuomon¢ yra daug labiau vertinama uz garsenybiy nuomong (Vaughan, 2016). Socialiniai
tinklai tapo pagrindinémis terpémis, kuriose vartotojai dalinasi savo jausmais ir idé¢jomis. Interneting
jtaka turintys individai daznu atveju turi surinke didelj skai¢iy sekéjy, kuriuos vienija tam tikra
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charakteristika. Si sekéjy bazé yra koncentruota tiksliné auditorija. Zinomi nuomonés formuotojai,
pritraukia sekéjus kurdami ir vieSindami turinj internete. Dédami nuotraukas, publikuodami savo
mintis bei jtraukiantj tinklara$¢iy ir vaizdo jrasy turinj, jie pelné sekéjy susidoméjima ir pasitikéjima.
Itakingi Zzmonés virtualioje erdvéje, rekomenduodami prekes ar paslaugas, iSnaudoja elektroninio
zodzio sklaidos galimybes (angl. electronic word of mouth eWOM) ir greitai pasiekia tikslinj
vartotojg (Litterio et al., 2017). Atlikti tyrimai pagrindzia fakta, jog Y kartos atstovai retai vertina
pasirinkimus vien savarankiskai. Seima, draugai ir socialinés medijos daro ypa¢ didele jtaka jy

apsisprendimui (Viswanathan & Jain, 2013).

Zmonés yra linke pirkti produktus ir paslaugas, kuriuos jie supranta. Istorijy kirimas yra
veiksmingas jrankis, padedantis susisteminti kompleksiska informacijg | vartotojui suprantamg
informacijg. Garsios kompanijos pabrézia savo kuriamy produkty paprastumg. Produkty kuriamas
dizainas ir vartotojo sgsaja yra suprantama vartotojui. Jmonés kuriamas ir parduodamas produktas
privalo buti apibiidinamas ir aiSkiai paaiSkinamas vartotojui. Aiski ir suprantama rinkodaros zZinuté
privalo jtikinti vartotoja, jog isigijus produkta ar paslauga jy gyvenimas pagerés. Daznais atvejais
zmonés perka ne pacius geriausius produktus, bet tuos produktus, kuriuos jie supranta. Siekiant
sukurti aiSkig Zinute, ekspertas pataria atsakyti j Siuos klausimus (Sipos, 2018a):

¢ K3 jmong¢ siiilo?

e Kaip sitlomas produktas ar paslauga pagerins kliento gyvenima?

¢ Kaip klientas gali jsigyti sitilomg produktg ar paslaugg?

Visa kita pertekliné informacija tik kenkia. SumaZinant informacijos kiekj ir Zingsniy skaiciy,
reikalingg uzsakymui jvykdyti, uZtikrinamas lengvesnis pardavimo procesas.

Komunikuojant skaitmenin¢je erdvéje patartina koncentruotis ] vartotojy poreikiy
patenkinimg. Nereikéty laikyti savo sitilomo produkto pagrindiniu rinkodaros zinutés elementu.
Daugiausiai démesio susilaukian¢ios zinutés yra tokios, kuriose vartotojas yra pagrindinis elementas
(Sipos, 2018a). | vartotojg orientuota rinkodaros Zinuté gali humanizuoti jmong. Turinio rinkodara
priartina vartotoja, bendraujant jam suprantamu bidu. Kuriami tinklara$¢iai, vaizdo jraSai ar kita
vaizdiné informacija yra puikus biidas sudominti vartotojg ir padéti iSspresti jo turimas problemas
(Rum, 2018).

Moderniame pasaulyje pagrindiniai aspektai, kuriuos Zzmongés stengiasi pagerinti, tai turéti
daugiau pinigy, sukurti socialinius rySius ir jsigyti prabangos daiktus. Prabangos daikty pirkimas
patenkina vieng 1§ pirmyks§¢iy Zzmogaus poreikiy — demonstruoti galig ir autoriteta, nes Sios savybeés
padeda iSgyventi. Vienas stipriausiy motyvuojanciy veiksniy yra tikslo tur¢jimas. Taigi, kuriant
rinkodaros zinute reikeéty kviesti vartotojus prisidéti prie tikslo, kuris néra tik vienetinis pirkimo

veiksmas. Vartotojai yra linke pirkti 1§ jmoniy, turin¢iy aiSky plang, kuris paSalina nesklandumus
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prikimo procese. Patartina sukurti aisky plana, kaip klientas pirks. Sis planas turi pasalinti visus
galimus nesklandumus, kurie kyla kliento galvoje. Net ir menkiausias nesklandumas pirkimo procese
gali reiksti nejvykusj sandorj. Patartina, jog pirkimo procesa sudaryty ne daugiau nei penki Zingsniai.
Jei parduodami kompleksiski produktai ar paslaugos, tuomet net ir trisdeSimties zingsniy pirkimo
procediirg patariama iSskirstyti j etapus. Taip $is procesas atrodys ne toks sudétingas ir ilgas (Sipos,
2018a). Atlikti tyrimai parodé¢, jog vartotojai daug labiau atkreipia démesj j vaizding informacija.
Pastaruoju metu pastebéta, kad potencialtis klientai yra linke¢ informacija jsisavinti vaizdo formatu.
Tinkamai sukurtas vaizdo jraSas yra bene geriausias buidas pademonstruoti savo sitilomg produktg ar
paslaugg. [traukianti istorija neretais atvejais leidzia sukurti prekés zenklo jvaizdj bei kurti rysj tarp

imonés ir kliento (Rum, 2018).

1.6.6. Pirkimo veiksmo skatinimas

Potencialis klientai atliks pirkimo veiksma tik tada, kai to bus aiskiai pareikalauta. Sukurta
rinkodaros istorija turi priversti klientg imtis veiksmy ir atlikti pirkimo veiksma. Neverta tikétis, kad
vartotojas supras, kaip produktas pagerins jo gyvenima. Reikéty nuolat priminti, kodél kliento ateitis
be sitilomo produkto bus ne tokia gera, kokia galéty biiti. Zmonés dazniausiai nepriima svarbiy
gyvenimo sprendimy be iSorinio spaudimo ir raginimo pirkti. Individai yra linke islikti komforto
zonoje. Vartotojams daznu atveju néra savaime suprantama, jog reikéty pirkti verslo subjekto sitiloma
produkty ar paslauga. Du pagrindiniai biidai, priversiantys klientus atlikti pirkimo veiksma, yra
(Sipos, 2018a):

e Tiesioginis pirkimo veiksmo skatinimas (angl. direct call to action). ,,Uzsisakyk dabar®,

,paskambink Siandien®, ,,uzsiregistruok dabar* ;

e Pereinamasis raginimas atlikti pirkimo veiksma (angl. transitional call to action). Vartotojui
suteikiant pridéting nauda, jis yra linkes sugrizti vel ir vel — ,,nemokami mokymai®, ,,nemokami
pavyzdziai®.

Antrasis budas kuria glaudesnius kliento ir pardavéjo tarpusavio rysius. Vartotojo ir verslo
ry$] stiprina pasitikéjimas. Interneto laikais kiekvienas turi prieiga prie vieSai skelbiamos
informacijos. Daznu atveju vartotojas prie$ pirkdamas atlicka jmonés apzvalgg. Vartotojai tikrina
atsiliepimus, jvertinimus, komentarus bei visg kitg internetin¢je erdvéje esancig informacijg. Tikétina,
kad imoniy atvirumas vis didés 2018 metais. Integruojant zmogiSkaji elementa, rinkodaros
strategijoje kuriamas rySys padeda sukurti tarpusavio saitus. Siandieninéje komunikacijoje laimi
tokios jmonés, kurios néra vien tik sitiloma paslauga ar logotipas. Atvirai komunikuojama idé¢ja, kuria

supranta ir palaiko vartotojai, atneSa didziausig graza (Rum, 2018).
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Apibendrindamas teorinéje dalyje nagrinétus principus, nusprendziau vadovautis LIFT (angl.
Landing Page Influence Function for Tests) modeliu (r. 9 pav.). Sis modelis sujungia kituose

skyriuose aptartus vartotojy isitraukimo motyvus (Goward, 2018).

Ai1Skumas

Aktua'umas ‘

2 ' N!i:nas

Skubumas Isblaskymas

9 pav. LIFT konversijos optimizacijos modelis (Goward, 2018)

LIFT konversijos optimizacijos modelis, susideda 1§ 6 sudedamyjy daliy, leidzianciy jvertinti
elektroninio puslapio efektyvuma i§ vartotojo perspektyvos (Goward, 2018):

Vertés pasiilymas — pagrindinis ir svarbiausias, vartotojams jtaka darantis veiksnys. Kiti
penki elementai yra tik procesg skatinantys arba neigiamai veikiantys veiksniai (Goward, 2018). D¢l
Sios priezasties kompanijos turéty padéti spresti vartotojy vidines, iSorines ir psichologines
problemas. Verslas yra tarsi vedlys, kuris suteikia galimybes ir partipina produktus ir paslaugas, kad
vartotojas progresuoty tam tikroje gyvenimo srityje. Bitina suprasti ir aiSkiai apibrézti, kokias
vartotojy problemas sprendzia produktas. Vartotojas turi matyti siiloma produkta ar paslauga kaip
biidg nugaléti problema savo gyvenime. Vartotojai ieSko vedlio, kuris parodys tinkama kelia j geresnj
rytojy. Jei kompanijos save pozicionuoja ne kaip vedlj, joms daznais atvejais nepasiseka (Sipos,
2018a).

Aktualumas — pateikiama informacija privalo biti svarbi vartotojui (Goward, 2018). Zmogaus
noras tobuléti yra vienas i§ stipriausiy motyvuojanciy veiksniy pirkti produktus ar paslaugas. Dél Sios
priezasties pirmaujantys prekiy Zenklai akcentuoja, jog jie padés vartotojui pasikeisti ir tapti geresne
savo paties versija. Visi Zmoneés nori biiti vedami j geresn¢ ateit] ir tai yra viena i§ pagrindiniy

rinkodaros varomyjy jégy (Sipos, 2018b).
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Aiskumas — tai pagrindinis trukdis, su kuriuo susiduria rinkodaros specialistai. Visa rinkodaros
informacija turi biiti lengvai suprantama. Vartotojai perka prekes ir paslaugas, kurios jiems yra
suprantamos. Klientai turi suprasti pateikta turinj ir zinoti veiksmus, kuriuos jie turi atlikti, sSiekdami
1sigyti produkta. Privalo biiti aiSkiai suformuotas vertés pasitilymas ir tinkamai panaudotas skatinimo
pirkti raginimas (Goward, 2018).

Nerimas — tai galimas vartotojo susirtipinimas, prie$ atlickant pirkimo veiksmg. Vartotojas
privalo jaustis saugiai (Goward, 2018). Pasalinus nerimg yra uztikrinamas ilgalaikiy santykiy
palaikymas. Tinkamai vedant pirkéja jsigijimo procese, iSsprendziamos visos galimos vidinés,
iSorinés ir filosofinés problemos. Pasalinus visus trukdzius lieka tik skatinti klientus atlikti pirkimo
veiksma. (Sipos, 2018a).

Skubumas — tai pateikiama uzuomina, jog vartotojui reikia imtis veiksmy. Skubumas susideda
i$ dviejy daliy:

e Vidinis skubumas — kaip vartotojas jauciasi pries jj supazindinant su vertés pasitlymu.

e [Sorinis skubumas — kaip rinkodaros informacija skatina vartotojg imtis veiksmy (Goward,
2018). Praradimai labiau nei niekas kitas, visuomet motyvuoja zmones. Prekiy Zenklai, nejspéjantys
vartotojy, kg Sie praras nejsigij¢ produkto, netaps sékmingi. Rengiant produkto pasitilyma reikéty
iSdéstyti, ka vartotojas praras nejvykdes sandorio. Aiskiai apibrézus problema, kurig turi klientas,
pateikiamas sprendimy planas ir produktas, galintis iSspresti $ig problema. Reikéty paaiskinti, kokius
negatyvius veiksnius vartotojas patirs, nenaudodamas sitilomo produkto. Tiesa, per didelis praradimo
akcentavimas kuriamoje rinkodaros istorijoje gali ir iSgasdinti pirkéja. Didziausia pirkéjo motyvacija
pasiekiama tuomet, kai pirkéjas suvokia, jog nusipirkus produktg jo esama situacija pagerés (Sipos,
2018Db).

ISblaskymas — bitina paSalinti visus elementus, nesusijusius su rinkodaros zinute. Pertekliné
informacija glumina vartotojus. Patariama sisteminti informacija, ja grupuoti, pateikti lengviau
suprantama forma. Vartotojai yra linke¢ pasirinkti paprastus sprendimus, iSsprendZiancius jy
egzistuojancias problemas (Goward, 2018).

Atlikta Siandieniniy skaitmeninés komunikacijos tendencijy analizé¢ parodé¢, kad aiSkiai
komunikuojamas vertés pasitilymas yra kritinis elementas, kuris leidzia diferencijuoti prekés zZenkla
tarp daugelio kity. Verslo subjektai turi tapti vedliais, vedanéiais vartotojus j geresne ateitj. Sis vertés
pasiiilymas turi biiti pateikiamas aiSkia, vartotojams suprantama bendravimo forma. Tinkamai
komunikuojama zinuté jtraukia vartotojus ir leidzia pasijusti didesnio, jmongs siekiamo tikslo dalimi.
Komunikuojant skaitmeningje erdvéje patariama vadovautis ,,LIFT* modeliu. Komunikacijos zinuté
privalo turéti aiskiai suformuluoty vertés pasiiilyma. Sis pasifilymas turi biiti aktualus tikslinei

auditorijai ir teikti naudg. Vartotojams turi biiti aiSku, kaip siiilomas produktas pagerins jy gyvenima.
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Tinkamai vedant pirkéjg jsigijimo procese, iSsprendziamos visos galimos vidings, iSorinés ir
filosofinés problemos. Pasalinus visus trukdzius lieka tik skatinti klientus atlikti pirkimo veiksma.
Vartotojai yra linke pasirinkti paprastus sprendimus, i§sprendziancius jy egzistuojancias problemas,
del Sios priezasties reikéty, kaip galima labiau sumaZinti blaskanciy elementy kiekj, pardavimo
procese.

Taigi, atliktus literatiiros analiz¢ nustatyta, kad karty teorija yra vienas i$ budy kompleksiskai
identifikuoti platy veiksniy spektrg, darantj jtakg individo apsisprendimui. Kiekviena karta auga
turédama unikalias patirtis, kurios daro jas skirtingas. Y karta yra didziausia karta istorijoje ir ji
bresdama pasiekia savo pagrindinius darbo ir i§laidy metus. Sios kartos poveikis per artimiausius
metus ekonomikai bus milZiniSkas (Bolton et al., 2013).

Kompleksiskai istyrus karty teorijos raida identifikuotos Y kartos charakteristikos ir bado
savybés. Remiantis mokslininky nuomone, galima teigti, kad technologijos yra neatsiejama Y kartos
gyvenimo dalis. Pastebéta, jog pastaroji karta zitiri maziau televizijos, nei X karta. Tradiciné medija,
reklamos daro labai maza poveikj kartos nuomonei. Y karta augo medijos perpildytame pasaulyje,
pilname begalés prekiy zenkly. Dél Sios priezasties $i karta yra ypac atspari tiesioginei reklamai.
Imonés, suprasdamos §ig tendencijg, investuoja j prekés zenklo jvaizdj, siekia sukurti tam tikrg
identiteta ir iSsiskirti i$ kity rinkos dalyviy (Valentine, et al., 2013). Pastebima, kad socialinés medijos
yra viena i$ pagrindiniy terpiy pasiekti Y kartos vartotoja.

Informaciniy technologijy tobuléjimas ir internetas vis labiau iSstumia tradicines, senyjy karty
atstovy pamégtas, informacijos sklaidos priemones — televizija, radijg ir spausdintg informacijg. Y
kartai ypa¢ aktuali internetingje erdvéje ir socialinése medijose platinama informacija. Norint pasiekti
Sio segmento atstovus, reikia prisitaikyti prie jy narSymo jproc¢iy. D¢l $iy priezasCiy yra ypac svarbu
suprasti — kaip geriausiai pasiekti Y kartos atstovus internetinéje erdvéje. Komunikuojant su Y karta
bitina suprasti Rinkodaros 3.0 principus. Siuolaikinéje visuomenéje tarpusavio bendravimas ir
dalinimasis informacija ir patirtimi tampa neatsiejama pardavimo proceso dalimi. Vartotojai iesko
produkty ir paslaugy, kurie sutampa su jy vertybémis ir pasauléziiira. Imonés jvaizdis kuriamas
pasirinkus tinkamg komunikavimo biidg su tiksline auditorija. Produktu gali biiti vadinamas viskas,
kas yra sitiloma, parduodama ar naudojama rinkoje ir patenkina tam tikra nora ar poreikj. Kiekvienas
1§ siilomy produkty turi patenkinti tam tikrus vartotojy poreikius.

Siekiant iSlaikyti vartotojy susidoméjimg produktu, bitina taikyti rinkodaros priemones
siekiant suzadinti tikslinio vartotojo apsisprendima pirkti. Imonés, siekiancios pritraukti vartotojus,
supranta, kokig svarbig vieta rinkodaros procese uzima socialinés medijos. Rinkodaros 3.0 eroje yra

svarbu aktyviai ir tinkamai bendrauti su savo tiksline auditorija.

Atlikta Siandieniniy skaitmeninés komunikacijos tendencijy analizé parodé, kad aiskiai

komunikuojamas vertés pasitilymas yra kritinis elementas, kuris leidzia diferencijuoti prekés zenkla
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tarp daugelio kity. Verslo subjektai turi tapti vedliais, vedanéiais vartotojus j geresne ateitj. Sis vertés
pasitlymas turi buti pateikiamas aiSkia, vartotojams suprantama bendravimo forma. Tinkamai
komunikuojama zinute jtraukia vartotojus ir leidzia pasijusti didesnio, imonés siekiamo tikslo dalimi.
Komunikuojant skaitmeninéje erdvéje patariama vadovautis ,,LIFT* modeliu. Komunikacijos Zinuté
privalo turéti aiskiai suformuluota vertés pasitilyma. Sis pasifilymas turi bati aktualus tikslinei
auditorijai ir teikti naudg. Vartotojams turi biiti aiSku, kaip sitilomas produktas pagerins jy gyvenima.

Nustacius verslo praktikoje naudojamus efektyviausius rinkodaros budus, apibendrinant
i§gryninti svarbiausi veiksniai, darantys jtakg apsisprendimui pirkti (zr. B prieda). Siy veiksniy svarba
grindzia tiek teoretikai, tiek ir praktikai, taciau moksliskai néra jrodyta jy svarba Y Kkartos
apsisprendimui pirkti. Kitoje darbo dalyje bus siekiama patikrinti $iy rinkodaros veiksniy svarbg Y

kartos pirkimo intencijos atsiradimui.
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2. SOCIALINESE MEDIJOSE NAUDOJAMU VEIKSNIU EFEKTYVUMO Y
KARTAI VERTINIMAS

Milijardams interneto vartotojy atsiradusi galimybé iSreiksti save ir komunikuoti su visu
pasauliu, atvéré naujas, neregétas galimybes. Kasmet socialinés medijos tampa svarbesne gyvenimo

dalimi. Norint surasti biidg pasiekti Y kartos vartotojus biitina suprasti situacijg kurioje dabar esame.

Taigi, Sioje darbo dalyje iSnagrinésime dabarting situacija rinkoje.

2.1. Socialiniy tinkly statistiniai duomenys, juy analizé

Nagrinéjant statistinius duomenis matyti, kaip greitai auga socialiniy medijy vartotojy
skaiCius. Galima matyti (Zr. 10 pav.), kaip augo socialinés medijos vartotojy skaic¢ius nuo 2010 mety
iki 2017 mety. Siuo metu (2017 m.) vartotojy skai¢ius yra pasiekes 2,46 milijardus. Taip pat

prognozuojama, jog 2021 metais §is skaicius iSaugs net per 3 milijardus.

3,02
2,77 2.9
2,62
508 2,46
2,14
1,91
1,59
14
1,22
I I I

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020* 2021*
10 pav. Socialinés medijos vartotojy skai¢ius nuo 2010 iki 2021 mety (Statista, 2017)
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Socialiniy tinkly vartotojy skaicius kasmet vis auga. 2017 metais 71 % i§ visy interneto
vartotojy naudojosi socialiniais tinklais. Socialiniai tinklai yra vienas populiariausiy uzsiémimy
internete. 2016 metais 81 % JAYV populiacijos buvo susikiire socialinés medijos profil;.

Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, galima matyti, jog socialinés
medijos vartojimas Lietuvoje taip pat auga (Zr. 6 lentele). Nuo 2013 mety iki 2017 mety socialinés
ziniasklaidos priemoniy vartojimas jmonése iSaugo 11,7 %. Net 46,6 % jmoniy naudojosi socialiniais
tinklais 2017 metais. Lyginant 2013 ir 2017 mety duomenis, matyti, kad 1,3 % padidéjo multimedijos

svetainiy naudojimas jmonése.
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6 lentelé. Interneto socialiniy Ziniasklaidos priemoniy naudojimas jmonése

Interneto socialiniy Ziniasklaidos

priemoniy naudojimas jmonése

(proc.)
2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
IS viso naudoja socialines Ziniasklaidos 38,3 | 35,5 | 41,6 | 44,5 | 50,0
priemones
IS viso Socialiniai tinklai 31,5 | 30,3 | 35,5 [40,9 | 46,6
pagal
darbuotojy Imonés tinklarasciai 86 |78 84 |9,1 10,0
skaiCiy Multimedijos svetainés 159 | 13,6 | 14,0 | 15,7 | 17,2
Keitimasis Ziniomis vikio priemoniy 13,8 | 10,5 | 11,6 | 11,2 | 11,7
pagrindu

Saltinis: (Statistikos departamentas, 2017)

IS atliktos statistinés duomeny analizés nustatyta, kaip socialinés medijos naudojimas
populiar¢ja pasaulyje. Norint suprasti elektroniniy medijy poveikj Y kartos apsisprendimui pirkti, taip
pat svarbu apzvelgti, kokie socialiniai tinklai yra populiariis Siandieninéje rinkoje.

»Facebook®. Nagrinéjant 2018 mety treio ketvirio statistinius duomenis, matyti, jog
socialinis tinklas ,,Facebook™ tur¢jo 2,27 milijardy vartotojy visame pasaulyje. O Europoje
»Facebook* naudojasi daugiau nei 307 milijony zmoniy. Kas dvi sekundes yra sukuriami nauji 5
profiliai, o tai reiSkia, kad ,,Facebook* vartotojy auditorija auga eksponentiSkai. Aktyvumo rodiklis
yra ne kg maziau jspudingas. Vidutinis laikas, kurj vartotojas praleidzia ,,Facebook* tinklalapyje per
diena, yra 20 minuciy. Pusé 18-24 mety Y kartos atstovy, uzsiregistravusiy tinklalapyje, isijungia
,Facebook® i§ pacio ryto. Kiekvienas 60 sekundziy ,,Facebook* tinkle yra (Zephoria, 2018):

e Palickama 510000 komentary;

e Atnaujinama 293000 vartotojy profiliy biiseny;

e [keliama 136000 nuotrauky. Per dieng $is skaicius pasiekia 300 milijony.

2013 metais geguzés menes] buvo sukurta 16 milijony verslo puslapiy. ,,Facebook* rinkodara
pakeit¢ verslo vykdyma ir jo naudojimas vietinéms jmonéms pad€jo iSplisti ] didesnes rinkas
(Zephoria, 2018).

,Youtube“. Tai vienas populiariausiy tinklalapiy visame pasaulyje. Sis tinklalapis skirtas

kurti ir dalintis vaizdo jrasais. 2005 metais balandzio 23 dieng pirmg kartg ,,Y outube* puslapyje buvo
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pasidalinta vaizdo medziaga. Pagal 2018 mety statistinius duomenis ,,Y outube* aktyviy vartotojy yra
daugiau nei 1.9 milijardai. Kiekvieng dieng ,,Youtube“ tinklalapis sulaukia apie 30 milijony
lankytojy. Daugiau nei 70 % perzitry yra atlieckamos naudojantis mobiliaisiais jrenginiais (Youtube,
2018a).

,»Twitter“. Sis socialinis tinklas turi 261 milijonus paskyry. ,, Twitter“ populiariausias yra
Jungtinése Amerikos Valstijose. Siuo tinklu naudojasi 69 milijonai amerikie¢iy. I3 jy 36 % sudaro
vartotojai esantys nuo 18 iki 29 mety amziaus (Omnicor, 2018). 81 % Y kartos atstovy ,, Twitter*
puslapi atsidaro bent vieng karta per dieng (Lister, 2017). 29 % interneto vartotojy turinciy
universitetinj iSsilavinimg naudojasi ,, Twitter” paskyra (Lister, 2017). 88 % verslo jmoniy turinCiy
daugiau nei 100 darbuotojy naudoja ,,Twitter” rinkodaros tikslais.

,LinkedIn®. Sis tinklalapis jkurtas 2002 metais. Socialinio tinklalapio paskirtis komunikuoti
su verslo partneriais, kurti naujus profesinius rysius, ieskoti darbo viety ar darbuotojy. Tai didziausias
profesinis tinklas visame pasaulyje (Statista, 2017). Tinklalapio ,,LinkedIn“ vartotojy visame
pasaulyje yra daugiau nei 467 milijonai. 70 % ,,LinkedIn® vartotojy yra Jungtinése Amerikos
Valstijose (Chaudhary, 2017).

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad socialiniy medijy vartojimas kasmet vis auga. Tiek
individai, tiek ir jmonés vis labiau supranta elektroniniy medijy kuriama nauda. Y karta yra ypac¢ imli
technologijoms ir geriausias biidas bendrauti su $ia karta yra naudojantis socialinémis medijomis.
Imonés turi pasirinkti tinkamiausig biida pasiekti savo tiksling auditorijg ir skatinti vartotojus pirkti
siilomus produktus ir paslaugas. Y vartotojy pirkimo jprociai skiriasi nuo kity karty atstovy. Y karta
supusi aplinka ir technologinés naujovés pakeité individy pirkimo jproéius. Sios kartos atstovams
budingas kitoks, daugiau socialinémis medijomis grjstas bendravimo biidas. Bendraudami Sios kartos
atstovai perduoda informacija vieni kitiems, dalinasi patyrimais apie iSbandytus produktus ar
paslaugas. Sie vartotojai renkasi jy vertybes ir idéjas atspindincius prekiy zenklus, kurie aplinkiniams
siysty zinute apie pozilri, kuriuo vadovaujasi Sis individas. Rinkodaros specialistai, siekiantys
konkuruoti Siandieninéje rinkoje, privalo suprasti Sio augancio rinkoS Segmento poreikius.
Atsizvelgus 1 Y kartos skiriamuosius bruozus, pasitilius suasmenintg produkta ir tinkamai pateikus
rinkodaros Zinute, bus galima atkreipti Y kartos vartotojy démesj rinkoje. Atlikta literatiiros analize
ir iSnagrinéta rinkos situacija leidzia i§ dalies suprasti, kaip pasiekti Y kartos vartotojus. Taciau, néra
iki galo aiSku, kokie veiksniai lemia Y kartos vartotojy apsisprendimag pirkti socialiniy medijy
kontekste. D¢l Sios priezasties buvo nuspresta atlikti nuodugnesnj tyrima, siekiant identifikuoti tikrai

aktualius veiksnius, darancius jtaka Y kartos vartotojams.
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2.2, Vartotoju reakcijos j rinkodaros priemonés socialinése medijose tyrimo metodika

Tiriamojoje — eksperimentinéje darbo dalyje, siekiant nustatyti Y kartos vartotojy veiksnius,
lemianéius socialiniy medijy jsitraukima, buvo pasirinktas atvejo analizés tyrimo metodas. Sis baidas
suteikia galimybe nuodugniai iSanalizuoti ir apraSyti vieng jvykj ar faktg realiame kontekste ir
apraSyti (paaiskinti) tiriama reiskinj, ypac, kai tarp reiskinio ir jo konteksto ribos néra aiskios. Atvejo
studijos gali biiti taikomos kaip kompleksinio tyrimo dalis, siejant su kitais tyrimy metodais (Centro
mokslo medis, 2013).

Problemos formulavimas. Apzvelgus moksling literatiira, buvo nustatyta Y kartos specifika ir
Siandieninés rinkodaros tendencijos. Atlikta teoriné analizé dar neleidzia daryti iSvady apie socialiniy
medijy panaudojimo galimybes Y kartos apsisprendimo pirkti procese. Pastebéta, kad dauguma
tyrimy yra atlikti uzsienio mokslininky, o naujos rinkodaros praktikos, pritaikomas vakarietiSkose
jmonése. Néra tiksliai zinoma, kaip teorinéje darbo dalyje nagrinéti principai, pritaikomi Lietuvos Y
vartotojy tarpe.

Tyrimo objektas. Veiksniai lemiantys Y kartos jsitraukimg socialinése medijose.

Tyrimo tikslas. Apibrézti veiksnius lemiancius Y karos jsitraukima.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Identifikuoti socialiniy medijy panaudojimo galimybe pardavimo procese;

2. Atskleisti Y kartos jsitraukimg lemiancius veiksnius.

Tyrimo eiga. Norint tinkamai atsakyti j iSkeltus uZzdavinius, buvo organizuojamas
kompleksinis tyrimas, susidedantis i§ keliy etapy. Tyrimo vykdymas ir reikiamos informacijos
rinkimas yra kitas tiesioginis zingsnis, susidiirus su nepakankamos informacijos poreikio atsiradimu
(zr. 3 pav.). Pateiktoje schemoje matyti Sio darbo loginé veiksmy seka. Siekis patikrinti teorinéje
darbo dalyje aptartos informacijos svarbg ir noras generuoti papildomos informacijos atradimg lémé

tyrimy metody pasirinkima.
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Literataros analizé

Esamos situacijos
identifikavimas

Modelio vertinimas

Teorinio modelio
kirimas

Trukstamos
informacijos
nustatymas

Tyrimo vykdymas,
informacijos

rinkimas

ISvados ir sitilymai

11 pav. Magistro darbo loginé seka [sudaryta autoriaus]

Pirmoje tyrimo stadijoje buvo tiriama Y kartos sgveika su socialinémis medijomis. Siekiant
nustatyti galimg socialiniy medijy panaudojimg pardavimo procese, buvo sukurta vaizdo medziaga.
Sis turinys buvo vie§inamas , Youtube“ socialiniame tinkle. Pirmas vaizdo jraias privadiame
,» Youtube“ kanale paskelbtas 2017-09-04. Tyrimo rezultatai apibendrinami nuo pirmo vaizdo jraso
ikélimo iki 2018-03-30. Kanale buvo sukurta 12 vaizdo jrasy i$ kuriy:

e 1ki 2017-12-22 sukurtuose 7 vaizdo jraSuose nebuvo taikyti teorinéje dalyje aptarti principai.

e Nuo 2018-01-13 sukurtuose 5 vaizdo jrasuose taikomi teorinéje dalyje aptarti principai.

Lyginamosios analizés buidu vertinant siuos du tyrimo etapus, kitoje darbo dalyje pateikiami
gauti rezultatai.

Duomenys gauti i§ asmeninés ,,Y outube® paskyros. Informacija rinkta prisijungus prie nuolat
kaupiamos ,,Youtube analytics* duomeny bazes.

Antroje tyrimo dalyje, siekiant jvertinti nustatyty veiksniy aktualumg Y kartos vartotojy
apsispendimui pirkti, vykdyta Y kartos vartotojy internetiné apklausa. Kadangi populiacijos dydis yra
zinomas, tai imtis buvo apskaiCiuota remiantis Dikc¢iaus (2005) pateikta imties apskaiciavimo
formule. Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis (2018) Salyje gyvenant ~ 665510
Y kartos gyventojams taikant 95 % patikimumga ir 6 % paklaida, apklausos imtis yra reprezentatyvi,

jei anketinéje apklausoje dalyvavo bent 267 respondentai (Zr. 1 formulg).
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[1 formulé]

p(1—p) _ 0.5(1 — 0.5) e
(2)2 L pA-p) (0.06)2 L 05(1-0.5)
z N 1.96 665510

v

cla:

n — reikiamas imties dydis

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai normaliame pasiskirstyme, kuris atitiks norima
patikimumo laipsnj (pastebékime, kad 95 % patikimumui z=1,96).

e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy, 6 %).

p — visumos proporcijos, kurios atitinka dominamas charakteristikas (0,5).

Apklausa buvo vykdoma 2018 m. birzelio 12 — 17 gruodzio dienomis. Apklausg uzpildé 359
zmonés. IS jy 271 buvo Y kartos atstovai gime tarp 1981-2000 mety.

2.3. Vartotojuy elgsenos tyrimo rezultatai

Siekiant patikrinti teorinéje darbo dalyje aptarty principy veiksmingumg, buvo sukurtas
vaizdo jraso turinys ir vieSinamas ,,Y outube“ internetinéje svetainéje. Kanale dalinamasi informacija
apie transporto priemones, jy prieziiira, taisyma ir kitus susijusias temas. Sioje darbo dalyje bus
aptariami tyrime taikyti principai ir gauti rezultatai.

Vertés pasiiilymas ,, Youtube “ platformoje. Kuriamas ,,Y outube‘ turinys orientuojamas j vartotojy
problemy sprendimg. VieSinamoje medziagoje pateikiama informacija apie tai — kaip susitaisyti savo
transporto priemong ir sutaupyti pinigy. Vaizdo jraSo ziiirovui duodamos idéjos ir informacija, kaip
jis gali pagerinti savo esamg situacijg, susitaises automobilj. Vaizdo jraSuose kurtuose iki 2017-12-
22 buvo vadovaujamasi vien tik §iuo principu. Siuose vaizdo jrasuose buvo tik pateikiama
informacija, nebuvo kuriami santykiai su Zitrovais. [raSuose nebuvo matomas Zmogaus veidas,
nebuvo tiesioginio kontakto. Pastebéta, kad vartotojy jsitraukimas Siuo laikotarpiu buvo mazas.
Vaizdo jraSai surinkdavo kelis Simtus perzitiry. Vaizdo jrasai sulauké tik pavieniy komentary.
Prenumeratoriy skai¢ius augo 1étai. Nuo kanalo jsteigimo iki 2017-12-22 prenumeratoriy skaicius
padide¢jo tik iki 100.

Isitraukimo motyvai. Nuo 2018-01-13 kurtuose vaizdo jrasuose pradéti taikyti teorinéje dalyje
aptarti komunikacijos principai. Vaizdo medziagoje buvo tiesiogiai bendraujama su ziirovais, rodant
savo veida, naudojant Y kartai bidinga neformalig kalba. Atlikus raktazodziy paieska nustatyta, kad
daugiausiai paiesky sulaukiantys terminai yra be lietuvisky simboliy, vartojamos frazés ne visuomet

yra taisyklingos (zr. 12 pav.). Tinkamai parinkti raktazodziai leido vaizdo jrasams tapti matomais
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paieskos sistemy rezultaty puslapiuose. Skaiciai zaliame fone parodo, kurioje pozicijoje ,,Y outube

paieskos rezultaty pozicijoje yra sukurtas vaizdo jrasas.

automobilio bukle EJ X
automobilis is aukci...
bmw pirkimas [ X
auto pirkimas B X
Automobiliy aukcionai [ %
regio garazas [ X
aukcionas [ X
automobilio B X
akumuliatorius X
vlogas X
tikrinti automobili %
copart X

dauzta X

viog X

blogas X

masina X

B x

neuzsivada X

BMW x
pardavimas X
autovezis X

apzvalga X

automobilio pirkima

kaip patikrinti autom..

naudotas automobilis [ X

dyzelis X

pirkimas g *
pirkimas UK aukcion... [ X

automobilio pirkimas EJ X

B x

auto aukcionai [ X

masinos pirkimas B X

ey x

nusedes X

bukle x
auto % 320 x
tralas % naudoto
ed6 x

1aal X

320d x

s (* For You

12 pav. Vaizdo jrasy raktazodziy pozicija ,,Y outube® paieskos rezultatuose [sudaryta autoriaus]

Zi@rovams buvo ne tik suteikiama informacija, bet ir pateikiama istorija, realus kontekstas.

Buvo skatinama diskusija, uzduodami klausimai. Pradéjus taikyti Siuos principus prenumeratoriy

skaiCius 18augo iki 2490.

Pradéjus kurti turinj, panaudojus teorinéje dalyje aptartus principus, Zitirovy jsitraukimas

Zenkliai padidéjo (zr. 7 lentele.).

7 lentelé. Zitirovy jsitraukimo palyginimas

Iki 2017-12-22 Nuo 2018-01-13
Vaizdo jrasy skaicius 7 5
Perziiiry skaicius 51486 96636
Teigiami jvertinimai 591 1117
Neigiami jvertinimai 29 147
Komentarai 144 647

Saltinis: sudaryta autoriaus

Didelis zitrovy susidoméjimas, komentarai ir zitiréjimo laikas lémé, jog vaizdo jrasas jkeltas

2018-02-03 pateko j populiariausiy vaizdo jrasy skiltj Lietuvos ,,Youtube* paskyroje. Pasiekta auksta
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pozicija lémé dar didesnj zitirovy pasiekiamumg. Vaizdo jrasas buvo rekomenduojamas Lietuvos
,» Youtube“ tinklalapio lankytojams.

Ziitrovy specifika. Norint suprasti, koks vartotojas Ziiiri vaizdo jrasus, batina i$analizuoti
demografinius duomenis. AiSkiai matyti, kad i§ 148588 kanalo perzitiry, daugiau nei 80 % Zilirovy

yra Y kartos atstovai (zr. 13 pav.).

Vyresni nei 65m. '1,00%
45- 64m.  0,00%

45- 54m. . 2,00%

35-44m. [ 9,00%
13-17m. [ 5,00%

13 pav. Ziiirovy pasiskirstymas pagal amziaus kategorijas [sudaryta autoriaus]

Vaizdo jraSy automobiliy tematika sutraukia vyriskos lyties Zitirovy susidoméjima. Net 96 %
visy perzitry yra atliktos vyriskos lyties zitirovy (zr. 14 pav.). Dauguma 88,5 % perziiiry yra atliktos
Lietuvos teritorijoje (zr. C prieda).

= Vyrai = Moterys

14 pav. Ziirovy pasiskirstymas pagal lytj [sudaryta autoriaus]
Daugiausiai vaizdo jrasai yra ziGrimi naudojantis mobiliaisiais jrenginiais (55 %) ir
kompiuteriais (39 %) (zr. D prieda).
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Socialiniy medijy panaudojimo galimybé pardavimo procese. 2018-01-13 ir 2018-02-03
ikeltuose vaizdo jrasuose buvo pastatomi automobiliai. Vartotojams buvo aiskiai apibiidinama
automobilio biikle, defektai ir kita susijusi informacija. Visos detalés buvo pateikiamos paprasta
kalba, kuri yra lengvai suprantamai tiksliniam vartotojui. Automobiliy pardavimo procese buvo

derinamos socialiniy medijy platformos:

e Pereinamasis raginimas atlikti pirkimo veiksmg (angl. transitional call to action) buvo
naudojamas ,,Y outube* platformoje. Zaisminga forma buvo pristatoma informacija apie parduodama

produkta.

e Tiesioginis pirkimo veiksmo skatinimas (angl. direct call to action) buvo naudojamas
,»Facebook® platformoje. Tikslinése automobiliy pirkimo/pardavimo grupése buvo dalinamasi

parduodamo automobilio skelbimu.

Taip pat automobiliy skelbimai buvo vieSinami ,,Autoplius® skelbimy portale. Skelbimo
apraSyme buvo pateikiama ta pati informacija kaip ir ,,Facebook™ skelbime, jkeltos tos pacios
nuotraukos. Buvo duotas standartinis susisiekimo biidas — telefono numeris.

,Facekook* platformoje vyko gyva diskusija. Po pateiktu automobilio skelbimu zmonés
dalinosi ,,Youtube* platformoje jkeltu vaizdo jrasu. Susidoméje zmonés galéjo tiesiogiai susiekti su
pardavéju. Socialinése medijose jkeltas turinys tenkino teorinéje dalyje nagrinéto ,,LIFT“ modelio
salygas:

Vertés pasiulymas — vartotojams buvo pateikiami transporto priemoniy pasitlymai.
Parduodamos transporto priemonés sprendé vartotojy reikiamy automobiliy daliy triikumo problema.
Sitilomas automobilis buvo deSiniavairis. D¢l Sios priezasties §i transporto priemoné didZiausig
ekonomin¢ nauda, Lietuvos vartotojams, teiké iSardyta dalimis.

Aktualumas — parduodamas automobilis buvo pateikiamas kaip biidas sutaupyti pinigy.
Perkant automobilj ir panaudojant reikiamas dalis, sutaupoma daugiau pinigy, nei perkant visas dalis
atskirai.

Aiskumas- visa informacija buvo lengvai suprantama, pateikiama Y kartai priimtinu formatu.

Nerimas- potencialiems pirkéjams elektroninése medijose buvo suteikiama zymiai daugiau
informacijos, nei tradiciniame skelbimy portale. Vartotojai turéjo galimybe gauti papildomos
informacijos ,,Youtube“ ir ,,Facebook® tinklalapiuose. Pirkéjai galéjo rasti informacijg apie
pardavéja, apzvelge privacias vartotojo paskyras. Turéjo galimybe greitai gauti atsakymus j uzduotus
klausimus.

Skubumas- vartotojai matydami kity vartotojy komentarus ir reiskiama susidomejima buvo

skatinami veikti.
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Klasifikuoty automobiliy skelbimy portale ,,Autoplius® jdéti skelbimai pritrauké kelis
susidoméjusius asmenis. Sie interesantai susisieké nurodytu telefono numeriu, tadiau noro pirkti,
transporto priemones, $ie asmenys nepademonstravo. Transporto priemoniy pirkéjai parduodamo
automobilio skelbimg atrado ,,Facebook* tinklalapyje. Susisicke asmenine zinute, susitaré dél
automobilio apzitiros laiko. Atvaziave apziiiréti automobilj jau zinojo kokios automobilio biklés
galima tikétis, nes abu pirkéjai jau buvo mate ,,Youtube* platformoje jkeltus vaizdo jraSus.

Atliktas tyrimas pagrindzia nagriné¢jamos temos aktualumag. AiSkiai matyti, kad socialinés
medijos gali biti integruojamos pardavimo procese. Derindami jvairias socialiniy medijy platformas
vartotojai gauna vis daugiau papildomos informacijos, kuri greitina pardavimo procesa. Y kartos
atstovams yra priimtinas daikty pirkimas naudojant socialines medijas. Pastebéta, kad socialinés
medijos gali biiti efektyvesnis pardavimo kanalas nei tradiciniai automobiliy skelbimai internete.
Svarbu paminéti, kad siekiant padidinti Y kartos jsitraukima biitina derinti teorinéje dalyje apraSytus
komunikacijos principus. Vien tik suteikiant verte sulaukiamas maZzesnis vartotojy jsitraukimas, nei
integruojant produkto istorija ir tiesioginj bendravimg skaitmeninéje komunikacijoje. Atlikta atvejo
analizé jrodo teoringje darbo dalyje nagrinéty principy veiksnuma, ta¢iau néra iki galo aisku, kokie
veiksniai daro jtaka Y kartos apsisprendimui pirkti. Dél Sios priezasties buvo nuspresta atlikti Y kartos

vartotojy interneting apklausa.

2.4. Vartotojy nuomonés tyrimo rezultatai

Atlieckat moksliniy Saltiniy analize, iSgryninti pagrindiniai veiksniai, lemiantys Y kartos
apsispendimg pirkti (Zr. B prieda). Lentel¢je prie kiekvieno veiksnio pazymeétos konkreciy autoriy
mintys. Siekiant jvertinti nustatyty veiksniy aktualumg Y Kkartos vartotojy apsispendimui pirkti,

vykdytas kiekybinis aprasomasis tyrimas - Y kartos vartotojy internetiné apklausa.

Apklausa buvo pareikta naudojantis ,,Mano apklausa® internetine svetaine. Klausimy skai¢ius
ir pateikimo biidas pritaikytas Y kartos vartotojy respondentams. D¢l Y kartai buidingo gyvenimo
bido ir trumpo jy koncentracijos laiko galimybiy sudaryta trumpa ir paprasta anketa. Sukurta
standartizuota anketa su 8 uzdarais klausimais, kurie sudaryti, vadovaujantis ankstesniuose darbo
skyriuose nagrinétais duomenimis. Anketa sudaryta i$ keliy tipy klausimy. Keturi i§ jy — su vienu
galimu atsakymo variantu, trys — galimi keli atsakymo pasirinkimai ir vienas praSant jvertinti 8
teiginius juos vertinant 10- ties baly Likert‘o skal¢je. Apklausos klausimynas pateikiamas prieduose
(zr. E prieda).

Pasirinktas atrankos biidas — neatsitiktiné atranka. Neatsitiktinés atrankos metodas —
patogumo atranka. Sis metodas buvo pasirinktas, nes respondentai buvo atrenkami neatsitiktinai. Dél
Y kartai budingo graudaus santykio su technologijomis — rezultatai gauti siunciant apklausg

priva¢iomis zinutémis socialiniais tinklais ir dalinantis ,,Facebook* pokalbiy grupése. Apklausa
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uzpildé 359 zmonés. IS jy 271 buvo Y kartos atstovai gime tarp 1981-2000 mety. Apibendrinti
apklausos rezultatai pateikiami atmetus ne Y kartos respondenty atsakymus (zr. F prieda).

Atsakiusiyjy nuomoné sutapo su pirmojo tyrimo iSvadomis. Visi apklaustieji atsaké, jog per
pastaruosius 24 ménesius naudojosi socialiniy medijy tinklalapiais. Sis klausimas gali biti
traktuojamas kaip kontrolinis, nes apklausos anketa ir buvo vieSinama socialiniuose tinklalapiuose.
Taip pat 96,7 % respondenty mano, kad socialinése medijose (pvz. ,,Youtube®, ,Facebook",
,Instagram® ir pan.) skleidziama informacija daro poveikj apsisprendimui pirkti. Dar labiau tiriamos
temos aktualumg pagrindzia rezultatas, jog 91,9 % uzpildziusiyjy anketa, asmeniskai per pastaruosius
24 ménesius, pirko internetu. Atsakiusieji, kaip pagrindines priezastis dél ko perka internetu jvardijo
(zr. 15 pav.):

e Geriausig kaing (21,07 %);

e Taikomas nuolaidas (17,9 %);

e Prekes pristatyma j namus ar atsiémimo punkta (17,03 %).

Patogumas S 14.41%
Kita (irasykite) B 0,98%
Pirkimas internetu yra interaktyvesnis nei.. S8 2,51%
Reklama B 3,28%
Taikomos nuolaidos e 17,90%
Preké pristatoma j namus arba atsiémimo.. S 17,03%
Néra papildomy mokes¢iy BN 6,22%
Geriausia kaina e 21,0
Suprantami prekiy aprasSymai S 4,48%
Prekés zenklo zinomumas B 3,49%
Prekiy pristatymo greitis N 8,62%

15 pav. Y kartos vartotojy pasirinkimg pirkti internetu lemiantys veiksniai [sudaryta autoriaus]

I§ rezultaty matyti, kad Y kartos respondentai labiausiai vertina mazesnés kainos suteikiamag
nauda, perkant internetu. [vykdyta apklausa patvirtina, mokslininky atlikty tyrimy i§vadas. Mezzacca,
DuDell ir Wooldridge (2017) taip pat nustaté, kad kaina daro didziausig poveikj apsisprendimui pirkti
bei didzioji dauguma Y kartos vartotojy seka jmonés socialing paskirg dél sitilomy nuolaidy.
Internetinés parduotuvés, siiilancios prekes, gali maZinti kastus, iSlaikant maZiau fiziniy parduotuviy
arba atsiémimy punkty. Norint uzsakyti prekes, nebiitina iSeiti i§ namy. Siuntos daznu atveju gali biiti
pristatomos ] namus arba paranky atsiémimo punktg. Taigi, atsakiusieji renkasi pirkti internetu, dél
patrauklesniy kainy ir patogumo.
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Kaip priimtiniausig medijg, kuri gerina konkreCiy prekiy ar e. parduotuvés Zinomuma,
apklaustieji jvardijo: socialinius tinklus 30 % ir internetinés parduotuvés 23,3 % (2r. 16 pav.). Sio
klausimo atsakymai pagrindzia fakta, kad socialinése medijose skleidziama informacija apie jmonés
pasiiilymus priimtina respondentams. Vartotojai suranda pasiiilymus narSydami socialiniy medijy
tinklalapiuose. Taip pat jau esant internetinés parduotuvés puslapyje vieSinama informacija priimtina

atsakiusiesiems.

Kita (jrasykite) | 0,10%
Nepriimtina nei viena = 0,10%
E-pasto laiskai B 3,70%
Turinio bendruomenés (pvz. YouTube (vaizdo),.. S 5,90%
Naujieny portalai (pvz. Delfi.lt, Alfa.lt) BN 5,30%
Transliuojamosios medijos (pvz, Podkast,.. SR 9,70%
Wiki (pvz. wikipedia.org) B 1,50%
Kontekstin¢ informacija paieskos sistemose (pvz... SR 10,60%
Mikrotinklara$¢iai (pvz. Twitter) B8 1,90%
Tinklarasc¢iai (pvz. thespruce.com,.. 8 1,60%
Diskusijy, forumy svetainés (pvz. BMW Klubo.. SN 6,10%

Internetinés parduotuvés (pvz. pigu.lt, ebay.com) R 23,30%
Socialiniai tinklai (pvz. Facebook, Instagram,.. S 30,00%

16 pav. Priimtiniausios medijos gerinancios e. parduotuvés zinomuma [sudaryta autoriaus]

Respondenty prekés/ paslaugos paieskos internete metu apsisprendima pirkti labiausiai lemia

(zr 17 pav.): nuolaidos (13,7 %), didelis pasirinkimas (12,4 %), patogi paieska (11,4 %).

Nuomongés lyderiai (angl. influencers) W 1,70%
Kita (jrasykite) B 0,30%
Suprantamas apraSymas FRS 7,80%
Nuolaidos W e 13,70%
Patogi puslapio struktiira ir funkcionalumas R 8,10%
Patogi paieska e 11,40%
Techninés narSymo galimybés IS 4,50%
Didelis pasirinkimas S e 12,409
Interaktyvumas (pvz. video medziaga, zaidimai,.. S 2,30%
Draugy rekomendacijos e 9,80%
E-parduotuvéje rodomas riipestis ir teikiamos. . SN 5,00%
Saugumo jausmas (pvz. saugus atsiskaitymas.. S 9,30%
E-parduotuvés inovatyvumas N 6,10%
Prekés Zenklo zinomumas A 7,70%

17 pav. Prekeés/ paslaugos paieskos internete metu apsisprendimg pirkti lemiantys veiksniai
[sudaryta autoriaus]
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Analizuojant rezultatus, galima matyti sgsajg su kitu uzduoto klausimo rezultatu, kuomet
atsakiusieji jvardijo pagrindines priezastis, dél ko perka internetu. Apsisprendimg pirkti internetu
lemia maZesnés kainos ir visapusiSkas patogumas bei saugumo jausmas 9,3 %. Svarbu paminéti ir
tai, kad apsisprendima pirkti lemia ir kity Zmoniy rekomendacijos bei patarimai 9,8 %. Sis rezultatas
pagrindzia literatliroje aptarta fakta, jog Y kartos atstovai retai vertina pasirinkimus vien
savarankiskai. Seima, draugai ir socialinés medijos daro ypa¢ didele jtaka jy apsisprendimui
(Viswanathan & Jain, 2013).

Respondenty buvo prasoma nurodyti savo sutikimg ar nesutikimg su pateiktais teiginiais
(skaléje nuo 1 iki 10, kai 1 reiské visiSka nesutikimg su pateiktu teiginiu, o 10 — visiska sutikimg).
Atlikus statisting analize¢ nustatyti konkretiis kiekvieno teiginio jvertinimai. Lenteléje pateikti visy
teiginiy atsakymy vidurkiai (zr. G priedg). Atsizvelgus j atsakymy modas ir apskai¢iuotus vidurkius,
rezultatai idéstyti nuo svarbiausio iki maZiausiai svarbaus pasirinkimo, Y Kkartos vartotojams. Sis
klausimas buvo skirtas nustatyti svarbiy veiksniy reik§minguma. I§ iy duomeny galima spresti, kad

respondenty nuomone, renkantis produkta, svarbiausia yra likes¢iy patenkinimas (zr. 18 pav.).

60,00% STET
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 19,19%
et 12 55%
7.75%
10,00% ,
y 0 0
0,00% 000% 0000% 2°8% 2:95% 1.48% -
0,00% I I —
Visiskai 2 3 4 5 6 7 8 9 Visiskai
nesutinku sutinku
1 10

18 pav. Liukesciy patenkinimo svarba Y kartos respondentams, pirkimo procese [sudaryta autoriaus]

Tai parodo, kad vartotojams yra ypa¢ svarbus vertes pasiiilymas. Atsakymy vidurkis yra 8,96.
Atsakymy moda yra 10, tai galima aikiai matyti grafike. Sis atsakymas pagrindzia nagrinéto Kotler
ir Keller (2012) pateikto 5 lygiy produkto vertés hierarchijos modelio svarbg apsisprendimui pirkti.

Siame, literatiiros dalyje aptartame modelyje, vertinama produkto kuriama verté vartotojui.
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Antrg vietg pagal svarbg uzima teiginys, jog respondentai atsizvelgia j kity nuomong internete,
komentarus, atsiliepimus (zr. 19 pav.). Tai jrodo, koks yra svarbus grjztamasis rysys ir i$ ltipy j lipas
perduodama informacija. Atsakymy vidurkis yra 8,16. Atsakymy moda yra 10, tai vizualiai
pavaizduota grafike. Sis aukstas atsakymo jvertinimas parodo, jog socialinése medijose rasomi

komentarai, nuomoné ir patyrimai yra svarbus veiksnys renkantis produktus Y kartos vartotojui.

40,00% 36,53%

35,00%

30,00%

25,00%

20.00% 19,56% 18 45%

15,00% 10,33%

10,00%

5 00% 3,32% 1.85% 2,58% 2.21% 4,43%
' ' 0,74% = -
Visiskai 2 3 4 5 6 7 8 9 Visiskai
nesutinku sutinku
1 10

19 pav. Kity zmoniy nuomonés komentary bei atsiliepimy svarba Y kartos respondentams, pirkimo

procese [sudaryta autoriaus]

Y kartai yra svarbu, kad produktas tikty prie jy stiliaus (zr. 20 pav.). Personalizuoto produkto

ar paslaugos galimybé neretai patraukia Y kartos vartotojy démes;j.

40,00% 38,01%
35,00%
30,00%
25.00%
288802 18.82%
’ 12,92%
15,00% 0 ’
10,00% %.90% 0
5.00% 443% 1.11% 4,06% 1 490 406% 177
1 y 0 1
000y N m m I
Visiskai 2 3 4 5 6 7 8 9 Visiskai
nesutinku sutinku
1 10

20 pav. Y kartos vartotojo stiliaus ir produkto rySio svarba pirkimo procese [sudaryta autoriaus]

Atsakymy vidurkis yra 7,82. Atsakymy moda yra 10. Tai parodo, kad Y kartos vartotojams
svarbu pritaikyti produkta ar paslaugg pagal savo poreikius. Matomas personalizavimo poreikis. Y
kartos vartotojams svarbus produkto koregavimas pagal savo skonj ar poreikius. Sio teiginio vidurkis

siekia 7,34. Jdomu tai, jog rezultaty susijusiy su nuomonés lyderiy ir skleidziamos zinutés apie
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individo asmenybe daromos jtakos apsisprendimui pirkti atsakymy vidurkiai ir modos yra Zemos (Zr.

8 lentele).
8 lentelé. Likerto skale vertinamy teiginiy analizé
Klausimas Moda | Vidurkis
Renkantis produkta atsizvelgiu j nuomongs lyderiy (angl. influencers) 5} 5,42

pasisakymus internete

Renkantis produkta apgalvoju, kokig zinute Sis produktas skleis apie mane | 1 5,81
aplinkiniams

Saltinis: sudaryta autoriaus

Galima jzvelgti priestaravima su literatiiroje nagrinétomis autoriy nuomonémis. Literatiiroje
galima rasti teiginiy, jog pardavimy skatinimas, pasitelkiant nuomonés lyderius (angl. influencers),
tampa populiaresnis pasirinkimas, nei skaitmeniniai skelbimai (Rum, 2018). Valaei ir Nikhashemi
(2017) taip pat nustaté, kad Y kartos vartotojy poreikiai skiriasi priklausomai nuo jy amziaus, lyties
ir pajamy. Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka Y kartos apsisprendimui pirkti, aprangos prekiy
kategorijoje yra kaina, stilius ir prekés zenklo skleidziama Zinuté bei su juo susijusi saviraiSkos ir
tapatumo galimybé. Taciau atlikta apklausa neleidzia pritarti $iy mokslininky teiginiams. Galima
daryti prielaida, kad apklausoje dalyvavusiems Lietuvos Y kartos vartotojams triksta atvirumo,
nenorima pripazinti iy veiksniy svarbos arba jie néra itin svarbis. Sie neatitikimai galéty bati tolesniy
tyrimy galimybé siekiant iSsiaiSkinti nuomonés lyderiy ir produkto skleidziamos zinutés apie
asmenybés budo savybes daromg jtaka Y kartos vartotojy apsisprendimui pirkti.

Apklaustieji rinkdamiesi prekes internetu iesko geriausios kainos ir nuolaidy. Jiems svarbus
didelis prekiy pasirinkimas ir patogumas perkant internetu ar atsiimant prekes. Pastebéta, kad didzioji
dalis apklausos rezultaty sutampa su literatiros dalyje nagrinétais tyrimais. Literatiiroje rasta, kad Y
kartos apsisprendimui pirkti aprangos prekiy kategorijoje yra kaina, stilius ir prekés zenklo
skleidziama Zinuté bei su juo susijusi savirai§kos ir tapatumo galimybé (Valaei et al., 2017). Sie
teiginiai patvirtinti ir vykdytoje apklausoje. Tap pat patvirtinta, kad Y kartai yra svarbus aplinkiniy
grjztamasis rySys apie produktus ir paslaugas, kuriomis jie naudojasi ar planuoja naudotis (Bolton et
al., 2013). Rinkdamiesi prekes, daznu atveju, remiamasi aplinkiniy patarimais, nuomone ir
komentarais internete. Yra atsizvelgiama j prekés Zzenklo Zinomuma bei jmonés jvaizd]. Sitiloma
preke turi buti patraukli vartotojui, atspindéti jo stiliy, pozitrj. Apklausa patvirtina nuomong, jog

geriausias biidas pasiekti Y kartos vartotojus naudojantis socialinémis medijomis.
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3. SOCIALINIU MEDIJU VEIKSNIU ITAKOS Y KARTOS VARTOTOJU
APSISPRENDIMUI PIRKTI MODELIS

Y kartos specifikos tyrinéjimas yra nuolat vykstantis procesas. Sios kartos atstovai tampa
dominuojantys rinkos dalyviai Siandieniniame pasaulyje. Imonés, siekiancios islikti ir klestéti, privalo
perprasti $ios vienos didziausiy dabartinés populiacijos grupiy poreikius.

Y kartos vartotojy apsisprendimo pirkti produktus ar paslaugas yra itin sudétingas procesas.
Atlikta literatiiros analizé bei jvykdyti tyrimai parodo situacijos kompleksiskuma. Nustatyta, kad
tradiciniai pirkimo veiksmo skatinimo modeliai jau nebeveikia Y kartos vartotojy. Pastebéta, kad
dauguma Sios kartos vartotojy yra linke pirkti internetu. Y kartos specifika ir biido savybés lemia itin
skirtingas pirkimo veiksmo priémimo galimybes. Nuolat ir spar¢iu tempu tobul¢jancios technologijos
daro jtaka ir socialiniy medijy raidai. Y kartos vartojo apsisprendimas pirkti gali biti ilgas ir painus
vyksmas su begales jtakg daranc¢iy elementy. Socialiniy medijy kanaly jvairové lemia, jog kiekvienas
vartotojas turi jam unikaly patyrimg ir lukesc¢ius. Dél nuolat kintancios socialiniy medijos kanaly
specifikos ir informacijos pateikimo btidy, mano nuomone, néra tikslinga koncentruotis biitent j vieng
socialiniy medijy kanalg pvz. ,,Facebook®, ,Instagram* ar kita. Esu uztikrintas, kad reikia surasti
veiksmingg biidg komunikuoti su Y karta. Biitina ja sudominti, pritraukti démes; ir pateikti vertés
pasiiilyma, jog Sie vartotojai likty patenkinti savo priimtu sprendimu, pirkty prekes ir paslaugas bei
tapty klientais, kurie atlicka pakartotinj pirkimo veiksma. Taigi, Sioje darbo dalyje bus siekiama
atsakyti | iSkelta uzdavinj - sukurti Y kartos pirkimo internetu modelj, socialiniy medijy kontekste.

Apsisprendimas pirkti realiai ir internetu yra skirtingi procesai. Siame darbe nagrinéti
principai orientuoti } Y kartotos vartotojy pirkimo veiksmo nagringjimg ir juos veikianciy socialiniy
medijy panaudojimo galimybg. Norint sukurti veiksmingiausig biidg pasiekti Y kartos vartotojus buvo
remtasi Chan et al., (2003) vartotojy pirkimo internetu modeliu (Zr. A prieda). Siy mokslininky atlikti
tyrimai juo privedé prie i8vados, jog pirkimas internetu susideda i$: ketinimo, sprendimo priémimo
(veiksmas) ir testinumo.

Tyréjai identifikavo 5 pagrindines veiksniy grupes, darancias jtaka apsisprendimui pirkti
internetu:

e Vartotojo savybés;

e Produkto savybés;

e Terpés savybes;

¢ Prekybos ir tarpininkavimo savybés;

¢ Aplinkos poveikis.

Sio modelio pritaikymas buvo aptariamas tokiose temose, kaip: veiksniy daranéiy jtaka
internetinés prekybos sferoje Suomijoje ir Maroke ( Chami, 2013), psichologiniy veiksniy poveikis
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vartotojy elgesiui internete (Liao & Chung, 2012) bei kuriant koncepcinj veiksniy, turin¢iy jtakos
pirkimo elgesiui internete, modelj (Dange & Kumar, 2012). Akivaizdu, kad modelis yra lankstus ir
nuolat tobulinamas bei papildomas. Norint adaptuoti §j modelj, kad jis biity tinkamas Y kartos
vartotojams jj reikéty patobulinti i§ esmés. Kuriant modelj taip pat remtasi Lavidge ir Steiner
reklamos daromo poveikio efekty hierarchijos modeliu. Vadovaujantis atliktomis analizémis pirmoje
ir antroje darbo dalyse sukurtas modelis, kuris parodo, kokie veiksniai daro jtaka Y kartos
apsisprendimui pirkti, socialiniy medijy kontekste (zr. 21 pav.). Vidinéje modelio dalyje esantis
branduolys rodo Y kartos vartotojo apsisprendimo pirkti kelig. Procesg sudaro: poreikio atsiradimas,
informacijos paieska, vertés pasiiilymas, apsisprendimas, veiksmas ir tgstinumas. Sig veiksmy
granding jungianti rodyklé rodo cikliska Zingsniy seka.
|

Terpés savybés: Vartotojo savybés:

tinklalapio dizainas, gyvenimo biidas, motyvacija,
navigacija, naudojimosi ZIn1os, Inovatyvumas,
paprastumas, patikimumas, pomegiat, demografiniai
saugumas, lengvas pirkimo bruozai, stilius, patirtis,
procesas GG lukesciai, nuostatos,

S saviraiSka
ﬂ atsiradimas

Testi Informacijos
estinumas .y
paieska

Aplinkos poveikis:
Y p | ' Produkto savybés:

kultﬁra, socialinis 7inios apie produktq’
oveikis, démesys, : g rodukto tipas, pakuoté,
p Y RS Vertés p pas, p

jvaizdis, nuomonés pasiilymas = Kaina, funkcionalumas,
lyderiai, komentarai tapatumas st produkitl '

patarimai, galimybé Apsisprendimas paprastumas
socializuotis
Pardavéjo/ tarpininko
savybés:

kokybé, privatumo ir
saugumo kontrole,
reputacija, pristatymas,
aptarnavimas,
interaktyvumas, vertés
pasitilymas, prekés zenklo
zinuté, kainos, nuolaidos

21 pav. Veiksniy jtakos Y kartos vartotojy apsisprendimui pirkti, socialiniy medijy kontekste,
modelis [sudaryta autoriaus]
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[Sorin¢je modelio dalyje pavaizduoti veiksniai darantys jtaka Y kartos vartotojy
apsisprendimui ir pirkimo veiksmo priémimui. ISor¢je esancios rodyklés rodo, jog kiekviena veiksniy
grupé gali veikti Y kartos vartotoja bet kurioje pirkimo veiksmo stadijoje (zr. 21 pav.). Sie Y karta
veikiantys veiksniai buvo identifikuoti atliekant literatiiros analize ir tyrimus aptartus antroje darbo
dalyje. Kuriant socialiniy medijy turinj patartina atsizvelgti j veiksnius darancius jtaka Siy vartotojy
apsisprendimui (Zr. 9 lentele).

9 lentelé. Veiksniai darantys jtaka Y kartos vartotojy apsisprendimui pirkti

Veiksniu grupé Pagrindiniai veiksniai

Pardavéjo/ Kokybé, privatumo ir saugumo kontrolé, reputacija, pristatymas,
tarpininko savybés | aptarnavimas, interaktyvumas, vertés pasitilymas, prekés zenklo zinuté,
kainos, nuolaidos.

Vartotojo savybés | Gyvenimo biidas, motyvacija, Zinios, inovatyvumas, pomegiai,
demografiniai bruozai, stilius, patirtis, lukesciai, nuostatos, saviraiska.

Produkto savybés Zinios apie produkta, produkto tipas, pakuoté, kaina, funkcionalumas,
tapatumas su produktu, paprastumas.

Terpés savybés Tinklalapio dizainas, navigacija, naudojimosi paprastumas, patikimumas,
saugumas, lengvas pirkimo procesas.

Aplinkos poveikis Kultiira, socialinis poveikis, démesys, jvaizdis, galimybé socializuotis,
nuomonés lyderiai, komentarai, patarimai.

Saltinis: sudaryta autoriaus

D¢l Y kartos gyvenimo biido ir kompleksiskos Siandieninés aplinkos, nebiity galiam teigti,
kad tai vieninteliai veiksniai darantys jtakg apsisprendimui pirkti. Taciau, atlikta analiz¢é leidzia daryti
18vada, jog kuriant socialiniy medijy turinj ir atsizvelgiant j Siuos aspektus sudominamas Y kartos
vartotojas.

Siekiant tinkamai iSanalizuoti modelio panaudojimo galimybes buvo nuspresta modelj
iSbandyti. IsSbandant modelj, naudojant socialines medijas, buvo pristatomas naujos kartos prietaisas
skirtas automobiliy priezitirai. Norint pateikti vertés pasiiilyma Y kartos vartotojams, buvo sukurtas
vaizdo jraSas pristatantis produkta jo funkcijas ir galimybes. Vaizdo jraSe buvo atskleidZiamas
asmeninis patyrimas naudojantis Siuo produktu, nuomoné apie jj. Vaizdo jraSe buvo tiesiogiai
bendraujama su Ziirovu, rodomos emocijos, bendraujama neformaliai — Y Kartai priimtinu biadu. Sis
~ 8 minuciy vaizdo jraSas buvo jkeltas socialiniame tinkle ,,Youtube® asmeninéje paskyroje.
Duomenys buvo renkami 66 dienas naudojant ,,Youtube Analytics* duomeny kaupimo ir analizés
baze. Pirkéjo kelias buvo stebimas naudojant partneriy programos (angl. affiliate) unikalig nuoroda,

ja pateikiant vaizdo jraSo apraSyme.
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Pries pradedant analizuoti modelio pritaikymo galimybes aptarsime vaizdo jraso jsitraukimo
duomenis. Vaizdo jrasas per du ménesius surinko 9900 perzidry. Zidiréjimo laikas minutémis —
437000. Vidutiné perzituros trukme 4:25 min. 100 % perziiiry atliko vyrai. Vaizdo jraso perziiiros
Lietuvos teritorijoje apima 86,8 %. I$ demografiniy duomeny akivaizdu, kad ~ 89 % perzitiry atliko
Y kartos atstovai gime¢ tarp 1981 ir 2000 mety (zr. 22 pav.). Taigi, kitoje darbo dalyje bus

analizuojamos modelio sudedamosios dalys ir tikrinamas jy panaudojimas pritraukiant Y karta.

Vyresni nei 65m. l 1,30%
45-64m.  0,00%

45-54m. [ 1,40%

35-44m. [ 5,90%
253, | 0%
824, [ <220%

13-17m. [ 2,40%

22 pav. Vaizdo jraso zitirovy pasiskirstymas pagal amziaus kategorijas [sudaryta autoriaus]

Poreikio atsiradimas. Tai pirmoji stadija, kai Y kartos vartotojas supranta, kad jam reikia tam
tikros prekés ar paslaugos. Nagrinéjamo atvejo metu, zifirovas jsijunges sukurtg vaizdo jrasa siekia
iSspresti savo esamg problemg. Vaizdo jraSo miniatiira buvo parodyta 119300 karty. Taciau,
paspaudimy rodiklis siekia 5.9 %. Sis rodiklis parodo ,.kaip daznai pamate ,,YouTube* uzregistruota
parodyma zilrintieji perzitir¢jo vaizdo jrasa. Veikiausiai jis apima tik dalj bendry kanalo perZiiiry,
nes kai kurie parodymai, pavyzdziui, iSorinése svetainése arba pabaigos uzsklandose, j §ig metrika
nejskai¢iuojami (Youtube, 2018b). Tai reiskia, kad vaizdo jrasg jsijunge vartotojai, susidoméje
vaizdo jraso pavadinimu ir miniatiira, potencialiai siekia i§spresti atsiradusio poreikio problema. Sis
poreikis neapsiriboja vien tik siiilomo produkto pirkimo galimybe. Tai gali biiti ir vartotojo
laisvalaikio praleidimo vedama perzitra. Modelio iSorin¢je dalyje esantys veiksniai nuolatos veikia
vartotoja, taip pat daro jtaka ir poreikio atsiradimui. Atsiradus Siam poreikiui vartotojas pereina prie

kitos modelio stadijos ir ieSko informacijos kaip poreikj patenkinti.

Informacijos paieska. Y Kartos vartotojai yra nuolat veikiami nauja informacija. Siuolaikinio

zmogaus kasdienis gyvenimas, dél perteklinés informacijos, darosi vis kompleksiSkesnis. Vartotojai,
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pries atliekant apsisprendimg pirkti, dazniausiai susipazjsta su pasitilymu. Atlikta analizé parodé¢, kad
Y kartos vartotojai, rinkdamiesi prekes ir paslaugas, siekia iSvengti tradiciniy reklamy priverstinai
pateikiamos informacijos. Sios kartos atstovams badingas kitoks, daugiau socialinémis medijomis
gristas bendravimo biidas. Bendraudami Sios kartos atstovai perduoda informacijg vieni kitiems,
dalinasi patyrimais apie iSbandytus produktus ar paslaugas. Taigi, Y kartos vartojai rinkdamiesi
prekes, daznu atveju, remiasi aplinkiniy patarimais, nuomone ir komentarais internete. Yra
atsizvelgiama j prekés Zenklo Zinomuma bei jmonés jvaizdj. Sukurtg vaizdo jrasa ,,Y outube* paieskos
sistemoje 29,5 % zitrovy atrado ieSkodami tinklalapio paie$kos sistemoje bitent naudodami
pristatomo produkto pavadinimg. Tai parodo, kad S$ie vartotojai tikslingai ieSkojo daugiau
informacijos apie §j produkta. Modelio iSorin¢je dalyje esantys veiksniai nuolatos veikia vartotoja,
taip pat daro jtaka ir informacijos paieskos etape. Rinkdami informacijg apie pasitilyma potencialiis
klientai susidaro bendrg vaizda apie preke ar paslaugg. Tuomet yra pereinama prie kitos aptariamo
modelio dalies.

Vertés pasiiilymas. Sis Zingsnis yra informacijos paieskos etapo loginé seka. Pastebéta, kad Y
kartos vartotojams §is zingsnis yra vienas i$ svarbiausiy. Y kartos atstovai ieSko geriausios kainos ir
nuolaidy. Jiems svarbus didelis prekiy pasirinkimas ir patogumas perkant internetu ar atsiimant
prekes. Vartotojas turi matyti siilomg produktg ar paslauga, kaip biidg nugaléti problema savo
gyvenime. Nagrin¢jamo atvejo metu, vartotojams yra pristatomas produktas, leidZiantis iSspresti
automobilio gedimus. Vartotojams aiskia, suprantama bendravimo forma yra pristatomas prietaiso
veikimo principas ir galimybés. Po pristatymo ir savybiy pademonstravimo vartotojams yra
pateikiamas pasitlymas atlikti gilesne informacijos paieSka patiems. Vaizdo jraSo aprasSyme
pateikiama partneriy programos nuoroda, vedanti j tickéjo puslapj. I§ surinkty duomeny pastebéta,
jog 1§ 9900 perziiiry 1444 kartus buvo paspausta ant duotos nuorodos. Vartotojas i§ socialinio
tinklalapio ,,Youtube® yra nukreipiamas ] interneting parduotuve. Derinant socialiniy medijy
platformas ir kitus informacijos $altinius, vartotojai gauna vis daugiau papildomos informacijos, kuri
greitina pardavimo procesg. Modelio iSorin¢je dalyje esantys veiksniai nuolatos veikia vartotoja, taip
pat daro jtaka ir jsisavinant jmonés kuriamg vertés pasiilymg. Y kartos vartotojas surinkes
pakankamai informacijos, pereina j kitg pirkimo veiksmo atlikimo etapa.

Apsispendimas. Sio etapo metu Y kartos atstovas pasveria prekés ar paslaugos kuriama verte
jam. Sios kartos atstovai pirkdami prekes i§ tam tikry verslo subjekty, demonstruoja pritarima jmonés
socialinéje erdvéje skleidziamai rinkodaros zinutei bei idéjoms (Valaei ir Nikhashemi, 2017).
Zmonés yra linke pirkti produktus ir paslaugas, kuriuos jie supranta. Garsios kompanijos pabrézia
savo kuriamy produkty paprastumg. Produkty kuriamas dizainas ir vartotojo sgsaja yra suprantama
vartotojui. [monés kuriamas ir parduodamas produktas privalo buti apibiidinamas ir aiSkiai
paaisSkinamas vartotojui. Aiski ir suprantama rinkodaros zinuté privalo jtikinti vartotoja, jog isigijus
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produkta ar paslauga jy gyvenimas pagerés. Daznais atvejais zmonés perka ne pacius geriausius
produktus, bet tuos produktus, kuriuos jie supranta. Svarbu paminéti, kad vartotojas gali pakeisti savo
pirminj poreik] ir pradéti visai kita pirkimo priémimo proceso ciklg i$ naujo. Apsisprendimo stadijoje
jvertinama ankstesnése stadijose surinkta informacija, alternatyvos. Y vartotoja taip pat veikia
iSorinéje dalyje esantys veiksniai ir daro jtakg individo apsisprendimui. Apsisprendus pereinama j
kita modelyje pavaizduota etapa.

Veiksmas. Sioje etapo dalyje vartotojas atlieka pirkimo veiksma. Sj apsisprendima lémé
ankstesniuose modelio etapuose priimti sprendimai ir iSorin¢je modelio dalyje pavaizduoti veiksniali,
darantys jtakg Siam apsisprendimui. Apklausos rezultatai parode, kad Y kartos respondentams didele
jtaka perkant daro patrauklios kainos ir nuolaidos. Tinkamai vedant pirkéja jsigijimo procese,
iSsprendziamos visos galimos vidinés, iSorinés ir filosofinés problemos. Pasalinus visus trukdzius
lieka tik skatinti klientus atlikti pirkimo veiksmg. Vartotojai yra linke pasirinkti paprastus
sprendimus, iSsprendziancius jy egzistuojancias problemas, dél Sios priezasties reikéty, kaip galima
labiau sumazinti blaskancéiy elementy kiekj, pardavimo procese. Nagrinéjamo atvejo metu 19
vartotojy pazitreje vaizdo jrasa ir paspaud¢ ant partneriy programos nuorodos atliko pirkimo veiksma
internetinéje parduotuveje pirmo apsilankymo metu. Susiduriame su nagrinéjamo atvejo ribotumu.
Neéra tiksliai aisSku, kiek vartotojy atliko pirkimo veiksmg nesinaudojant partneriy programos
nuoroda. Egzistuoja begalés skirtingy budy, kaip vartotojas galéjo jsigyti produkta, Kuris buvo
pristatytas vaizdo jraSe. Taciau, negalima paneigti fakto, kad socialinés medijos yra vienas i§ biidy
pasiekti Y kartos vartotojus ir paskatinti atlikti pirkimo veiksmg. Norint iSlaikyti sukurtg rysj su
vartotoju biitina kreipti démesj | kita modelyje pavaizduota etapg.

Testinumas. Daznu atveju teigiama pozilrj j atlikta pirkimo veiksma turintys vartotojai atlieka
pakartotinj pirkimo veiksmg ir dalinasi teigiamu patyrimu su kitais. Komentary sekcijoje vartotojai
dalinosi savo nuomone ir pastebéjimais su Kitais jraso Zitirovais. Buvo palikti 67 komentarai. Sukurto
vaizdo jraSo metu paskyra prenumeravo 65 Zitirovai. Tai reiskia, kad Sie vartotojai yra suinteresuoti
gauti panasaus pobiidZio informacijos ir pasiiilymy. Kuriama Y kartos vartotojy bendruomené su
kuria yra nuolat palaikomi santykiai. Si ,,Youtube“ platformoje esanti kanalo bendruomené nuo 2.4.
skyriuje aptartos situacijos iSaugo iki 5000 prenumeratoriy. Socialinés medijos atvére galimybe
dalintis informacija ir patyrimu. Platinant raSyta, vaizdo ir kita informacijg elektroniniy medijy
tinklalapiuose yra kuriamas rySys su vartotojais. Zvelgiant j tolesne perspektyva, tokiu biidu
didinamas pasitikéjimas jmone. Negana to, vieSinant informacija skleidziamas jmonés veiklos
poziiris ir rinkodaros zinuté. Biitina paminéti, kad Sioje stadijoje vartotoja taip pat veikia iSorinéje
modelio dalyje pavaizduoti veiksniai. Testinumas uztikrinamas sitilant klientams specialius
pasitilymus, nuolaidas, lojalumo programas ir kitus rinkodaroje naudojamus vartotojy pritraukimo
metodus.
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Taigi, apibendrinant galima teigti, kad socialinés medijos gali buti vienas i§ budy pritraukti Y
kartos vartotojus ir paskatinti juos atlikti pirkimo veiksma. Siekiant aiSkiau pademonstruoti socialiniy

medijy Y kartos apsisprendimo pirkti procese integravimg, procesas pavaizduotas grafiskai (zr. 23

pav.).

1. Socialiniame tinkle
paskelbiamas vaizdo jrasas

6. Kuriama _
bendruomené ir 2. Pristatomas produktas
santykiali
5. Atliekamas pirkimo 3. Vartotojas nukreipiamas
veiksmas ] interneting parduotuve

4. Vartotojas priima
sprendima
23 pav. Socialinése medijose integruoty, Y kartos apsisprendimg pirkti veikian¢iy zingsniy vizualus

apibendrinimas [sudaryta autoriaus]

Galima jzvelgti, jog kiekvienas socialiniy medijy integravimo Y Kkartos pardavimo procese
zingsnis (Zr. 23 pav.) tiesiogiai susij¢s su veiksniy daranciy jtaka Y kartos apsisprendimo pirkti,
socialiniy medijy kontekste modeliu (zr. 22 pav.). Taigi, nagrinéjamo pavyzdzio metu iSbandytas
modelis realioje aplinkoje. Siekiant aiskiau apibrézti atlikty veiksmy seka pristatytas — socialinése
medijose integruoty, Y kartos apsisprendimg pirkti veikian¢iy Zingsniy vizualus apibendrinimas.
Vadovaujantis sukurtu modeliu yra pritraukiami Y kartos vartotojai. Juos sudominus ir pateikus
vertés pasiiilyma, vartotojas atlieka gilesne informacijos paieska, priima sprendimg ir potencialiai
atlieka pirkimo veiksma. Santykiy palaikymas, bendruomenés ir santykiy kiirimas yra itin svarbus
zingsnis. Y kartos vartotojai nuolatos dalinasi savo patirtimi su kitais. Socialinés medijos tampa
neatsiejama gyvenimo dalimi, padésiancia pasiekti Y kartos vartotojus. Sukurtas modelis skirtas
rinkodaros specialistams siekiantiems atkreipti Y kartos vartotojy démesj. Modelyje pavaizduoti Y
kartos vartotojy pirkimo veiksmo priémimo etapai ir veiksniy, daranciy jtaka jy apsisprendimui pirkti,
visuma. Kuriant socialiniy medijy turinj biitina akcentuoti vertés pasitilyma Y kartos vartotojui. Tik
tinkamai vedant pirkéjg pirkimo veiksmo priémimo procesu parodoma, kaip produktas ar paslauga
18spres pirkéjo turimg problemga. Ilgalaikéje perspektyvoje svarbu, kad biity kuriama konkreti nauda

ir palaikomi glaudis bei pozityviis santykiai su vartotojais.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Atliktus literatiiros analiz¢ nustatyta, kad karty teorija yra vienas i§ biidy kompleksiskai
identifikuoti platy veiksniy spektra, darantj jtakg individo apsisprendimui. Kiekviena karta auga
turédama unikalias patirtis, kurios daro jas skirtingas. Y karta yra didziausia karta istorijoje ir ji
bresdama pasiekia savo pagrindinius darbo ir i§laidy metus. Sios kartos poveikis per artimiausius
metus ekonomikai bus milziniskas.

KompleksiSkai iStyrus karty teorijos raida, identifikuotos Y kartos charakteristikos ir biido
savybés. Remiantis mokslininky nuomone, galima teigti, kad technologijos yra neatsiejama Y kartos
gyvenimo dalis. Pastebéta, jog pastaroji karta zitiri maziau televizijos, nei X karta. Tradiciné medija,
reklamos daro labai maza poveikj kartos nuomonei. Y karta augo medijos perpildytame pasaulyje,
pilname begalés prekiy zenkly. Dél Sios priezasties $i atspari tiesioginei reklamai. [monés,
suprasdamos §ig tendencija, investuoja  prekés zenklo jvaizdj, siekia sukurti tam tikra identiteta ir
i$siskirti 1§ kity rinkos dalyviy. Pastebima, kad socialinés medijos yra viena i§ pagrindiniy terpiy
pasiekti Y kartos vartotojg. Informaciniy technologijy tobuléjimas ir internetas vis labiau iSstumia
tradicines, senyjy karty atstovy pamégtas, informacijos sklaidos priemones — televizija, radija ir
spausdintg informacijg. Y kartai ypa¢ aktuali internetinéje erdvéje ir socialinése medijose pratinama
informacija. Norint pasiekti §io segmento atstovus, reikia prisitaikyti prie jy narSymo jprociy. Dél Siy
priezascCiy yra ypac svarbu suprasti — kaip geriausiai pasiekti Y kartos atstovus internetingje erdvéje.
Komunikuojant su Y karta biitina suprasti Rinkodaros 3.0 principus. Siuolaikinéje visuomenéje
tarpusavio bendravimas ir dalinimasis informacija ir patirtimi tampa neatsiejama pardavimo proceso
dalimi. Vartotojai ieSko produkty ir paslaugy, kurie sutampa su jy vertybémis ir pasauléziiira. Jmonés
jvaizdis kuriamas pasirinkus tinkamg komunikavimo biidg su tiksline auditorija. Produktu gali biiti
vadinamas viskas, kas yra sitiloma, parduodama ar naudojama rinkoje ir patenkina tam tikrg nora ar
poreikj. Kiekvienas i$ sitilomy produkty turi patenkinti tam tikrus vartotojy poreikius.

Siekiant iSlaikyti vartotojy susidoméjimg produktu, bitina taikyti rinkodaros priemones
siekiant suZadinti tikslinio vartotojo apsSisprendima pirkti. Imonés, siekiancios pritraukti vartotojus,
supranta, kokia svarbig vieta rinkodaros procese uzima socialinés medijos. Rinkodaros 3.0 eroje yra
svarbu aktyviai ir tinkamai bendrauti su savo tiksline auditorija.

Atlikta Siandieniniy skaitmeninés komunikacijos tendencijy analizé parodé, kad aiskiai
komunikuojamas vertés pasiiilymas yra kritinis elementas, kuris leidzia diferencijuoti prekés zenkla
tarp daugelio kity. Verslo subjektai turi tapti vedliais, vedanéiais vartotojus j geresng ateitj. Sis vertés
pasitlymas turi biiti pateikiamas ai$kia, vartotojams suprantama bendravimo forma. Tinkamai
komunikuojama Zinute jtraukia vartotojus ir leidZia pasijusti didesnio, jmonés siekiamo tikslo dalimi.

Komunikacijos Zinuté privalo turéti aiskiai suformuluot vertés pasiiilyma. Sis pasiiilymas turi biiti
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aktualus tikslinei auditorijai ir teikti nauda. Vartotojams turi bati aisSku, kaip siilomas produktas
pagerins jy gyvenimg. NustaCius verslo praktikoje naudojamus efektyviausius rinkodaros budus,
i$gryninti svarbiausi veiksniai, darantys jtaka atsisprendimui pirkti. Siy veiksniy svarba grindzia tiek
teoretikai, tiek ir praktikai, ta¢iau moksliSkai néra jrodyta jy svarba Y kartos apsisprendimui pirkti.

Nuspresta patikrinti iy rinkodaros veiksniy svarbg Y kartos pirkimo intencijos atsiradimui.

2. ldentifikavus naujausias skaitmeninés komunikacijos tendencijas ir nustacius socialiniy
medijy panaudojimo galimybes rinkodaros procese apibendrinant galima teigti, kad socialiniy medijy
vartojimas kasmet vis auga. Tiek individai, tiek ir jmonés vis labiau supranta elektroniniy medijy
kuriamg nauda. Y karta yra ypac¢ imli technologijoms ir vienas i§ geriausiy biidy bendrauti su Sia karta
yra naudojantis socialinémis medijomis. Jmonés turi pasirinkti tinkamiausig biidg pasiekti savo
tiksline auditorijg ir skatinti vartotojus pirkti siilomus produktus ir paslaugas. Y vartotojy pirkimo
iprociai skiriasi nuo kity karty atstovy. Y kartg supusi aplinka ir technologinés naujovés pakeité
individy pirkimo jpro¢ius. Sios kartos atstovams biidingas kitoks, daugiau socialinémis medijomis
gristas bendravimo budas. Bendraudami $ios kartos atstovai perduoda informacijg vieni kitiems,
dalinasi patyrimais apie i$bandytus produktus ar paslaugas. Sie vartotojai renkasi jy vertybes ir idéjas
atspindinCius prekés Zenklus, kurie aplinkiniams siysty zinut¢ apie pozitrj, Kuriuo vadovaujasi Sis
individas. Rinkodaros specialistai, siekiantys konkuruoti Siandieninéje rinkoje, privalo suprasti Sio
augancio rinkos segmento poreikius. Atsizvelgus | Y kartos skiriamuosius bruozus, pasiiilius
suasmenintg produkta ir tinkamai pateikus rinkodaros zinute, bus galima atkreipti Y kartos vartotojy
démesj rinkoje. Atlikta literatiiros analiz¢ ir iSnagrinéta rinkos situacija leidzia i$ dalies suprasti, kaip
pasiekti Y kartos vartotojus. Taciau néra iki galo aisku, kokie veiksniai lemia Y kartos vartotojy
apsisprendimg pirkti socialiniy medijy kontekste. Dél Sios prieZasties buvo nuspresta atlikti
nuodugnesnj tyrimg, siekiant identifikuoti tikrai aktualius veiksnius, darancius jtaka Y kartos
vartotojams.

Atliktas tyrimas pagrindzia nagrinéjamos temos aktualumg. Aiskiai matyti, kad socialinés
medijos gali biiti integruojamos pardavimo procese. Derindami jvairias socialiniy medijy platformas
vartotojai gauna vis daugiau papildomos informacijos, kuri greitina pardavimo procesa. Y kartos
atstovams yra priimtinas daikty pirkimas naudojant socialines medijas. Pastebéta, kad socialinés
medijos gali biiti efektyvesnis pardavimo kanalas nei tradiciniai skelbimai internete. Svarbu paminéti,
kad siekiant padidinti Y kartos jsitraukimg biitina derinti teorinéje dalyje apraSytus komunikacijos
principus. Vien tik suteikiant verte sulaukiamas mazesnis vartotojy jsitraukimas, nei integruojant
produkto istorijg ir tiesioginj bendravimg skaitmeninéje komunikacijoje. Atlikta atvejo analizé jrodo
teorinéje darbo dalyje nagrinéty principy veiksnuma, ta¢iau néra iki galo aiSku, kokie veiksniai daro
jitaka Y kartos apsisprendimui pirkti. D¢l Sios priezasties buvo nuspresta atlikti Y kartos vartotojy
interneting apklausg. Y kartos vartotojy apklausa parodé, kad rinkdamiesi prekes internetu vartotojai

66



iesko geriausios kainos ir nuolaidy. Jiems svarbus didelis prekiy pasirinkimas ir patogumas perkant
internetu ar atsiimant prekes. Apklaustieji rinkdamiesi prekes, daznu atveju, remiasi aplinkiniy
patarimais, nuomone ir komentarais internete. Yra atsizvelgiama j prekés zenklo zinomuma beli
Jmongs jvaizdj. Sitloma prekeé turi buti patraukli vartotojui, atspindéti jo stiliy, pozitirj. Apklausa
patvirtina nuomong, jog geriausias budas pasiekti Y kartos vartotojus naudojantis socialinémis
medijomis. Galima jzvelgti prieStaravimag su literatiiroje nagrinétais teiginiais. Literatiiroje galima
rasti teiginiy, jog pardavimy skatinimas, pasitelkiant nuomonés lyderius (angl. influencers), tampa
populiaresnis pasirinkimas nei skaitmeniniai skelbimai (Rum, 2018). Valaei ir Nikhashemi (2017)
taip pat nustaté, kad Y kartos vartotojy poreikiai skiriasi priklausomai nuo jy amziaus, lyties ir
pajamy. Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka Y kartos apsisprendimui pirkti, aprangos prekiy
kategorijoje yra kaina, stilius ir prekés zenklo skleidziama Zinuté bei su juo susijusi saviraiSkos ir
tapatumo galimybé. Taciau atlikta apklausa neleidzia pritarti Siy mokslininky teiginiams. Galima
daryti prielaida, kad apklausoje dalyvavusiems Lietuvos Y kartos vartotojams triksta atvirumo,
nenorima pripazinti §iy veiksniy svarbos arba jie néra itin svarbiis. Sie neatitikimai galéty biiti tolesniy
tyrimy galimybé, siekiant issiaiskinti nuomonés lyderiy ir produkto skleidziamos zinutés apie
asmenybes biido savybes daromg jtaka Y kartos vartotojy apsisprendimui pirkti.

3. Remiantis atliktais tyrimais sukurtas veiksniy jtakos Y kartos vartotojy apsisprendimui
pirkti socialiniy medijy kontekste modelis. Isitikinta, kad socialinés medijos gali biiti vienas i§ budy
pritraukti Y kartos vartotojus ir paskatinti juos atlikti pirkimo veiksmg. Galima jzvelgti, jog
kiekvienas socialiniy medijy integravimo Y kartos pardavimo procese zingsnis tiesiogiai susij¢s su
veiksniy, daraniy jtakg Y kartos apsisprendimas pirkti, socialiniy medijy kontekste modeliu.
Nagrin¢jamo pavyzdzio metu iSbandytas modelis realioje aplinkoje. Pastebéta, kad vadovaujantis
sukurtu modeliu yra pritraukiami Y kartos vartotojai. Juos sudominus ir pateikus vertés pasiiilyma,
vartotojas atlieka gilesn¢ informacijos paieska, priima sprendima ir potencialiai atlieka pirkimo
veiksma. Santykiy palaikymas, bendruomenés ir santykiy kiirimas yra itin svarbus Zingsnis. Y kartos
vartotojai nuolatos dalinasi savo patirtimi su kitais. Socialinés medijos tampa neatsiejama gyvenimo
dalimi, padésiancia pasiekti Y kartos vartotojus. Sukurtas modelis skirtas rinkodaros specialistams
siekiantiems atkreipti Y Kkartos vartotojy démesj. Modelyje pavaizduoti Y kartos vartotojy pirkimo
veiksmo priémimo etapai ir veiksniy, daranciy jtaka jy apsisprendimui pirkti, visuma. Kuriant
socialiniy medijy turinj biitina akcentuoti vertés pasitilymg Y kartos vartotojui. Tik tinkamai vedant
pirkéja pirkimo veiksmo priémimo procesu, parodoma, kaip produktas ar paslauga iSspres pirkéjo
turimg problemga. Ilgalaikéje perspektyvoje svarbu, kad biity kuriama konkreti nauda ir palaikomi

glaudis bei pozityviis santykiai su vartotojais.
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