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Anotacija

Siuo metu verslo aplinkoje vykstantys ekonominiadlitiniai, technologiniai, socialiniai pokiai atveria naujas arba uZdaro turimas rinkas.
Pasikeitusios versloalygos vetia ieSkoti nauj galimybiy reklamos priemaoimis skatinti pirkimo proces Mokslin¢je literatiroje daZniausiai
gilinamasij patias reklamos priemones; faikyma, efektyvum bei veiksmingur, poveik vartotoj; elgsenai, t&iau tiiksta gilesgs analizs, kaip
keiciasi pirkimo procesas atsiradus naujoms technalogj kaip reklama veikia pirkimo procese, kokiddamos priemoés gatty buti taikomos
konkretiame pirkimo proceso etape. Tbdkyla probleminis klausimas — kokie yra reklampgpirkimo procesodycio tasSkai. Probleminio klausimo
sprendimui iSkeltas tikslas — nustatyti reklamagmponiy vieta pirkimo procese. Tikslo pasiekimui formuluoti dadaviniai: apibézti reklamos ir
pirkimo proceso samprgtidentifikuoti reklamos viet pirkimo procese. Tyrimo metu naudoti tyrimo metodanokslines literatiros analizs,
antriniy duomen analizs lyginimo metodai — leido nustatyti vartafalgsenos reklamos atzvilgiu pahys ekonomikos pakilimo, nuosmukio ir po
recesiniu laikotarpiu, galimus reklamos ir pirkipmceso glycio tasSkus bei identifikuoti galimas reklamos prieres juose. Straipsnyje pateikiama
reklamos samprata, funkcijos, prienéen pirkimo proceso samprata ir etapai. Nustatyta i§ moksligje literatiroje pateikiamo penki etamy
modelio, pirkimo procesas transformavpsieSimties, o technologijpoveikyjej penkiolikos etap mode, iS kurio devyni etapai turiay¢io taskus
su reklamos priem@mis. Straipsnyje pateikiama, kokiomis reklamos moesmis vartotojas galiiiti veikiamas pirkimo procese ir kaip vartotojas
pats tampa reklamos skléjd. Straipsnyje pateikti rezultatai galitbnaudojami tolimesniuose empiriniuose tyrimudsgjais gilinamasj reklamos

poveilj vartotojy, vykdartiy pirkimo proces, elgsenai.
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Ivadas

Astréjanti versly konkurencija ir staiga uZsiveriéins
ar atsiveriatios rinkos vetia jmones ieskoti nayjbady,
kaip reklamos priemamis pritraukti nauj vartotoy,
iSlaikyti esamus vartotojus ir aktyvinti pirkimo qures.
Skirtingose rinkose esantys vartotojai skirtinggaguoja
i reklamy ir skirtingai perka. Sirtauto, Sirtauties(2012)
Lietuvoje atlikti tyrimai ikikriziniu (2007 m.) irkrizés
(2009 m., 2011 m.) laikotarpiais, nugtakad vartotoj
poziaris  prekiy pirkima iki krizés ir kriziniu laikotarpiu
nesikeit. Mokslininkai sumagus} perkamum aiskina

raginimas pirkti. Po krigs apie reklam vartotojai
atsiliepia skeptiSkiau: tik 30% tyrime dalyvawusi
respondent daZznai mato reklamas, kurios patinka, 33%
pastebi reklamp netradicitse vietose ir tik 229%,
prasi¢jus reklamos pertraukai, neperjungia televizijos
kanal; (Bakiuniere, 2013). JAV 2013 m. atlikto tyrimo
duomenimis ekonominis nuosmukis &ai vartotojy
elgsen ne tik recesijos metu, bet ir atgus ekonomikos
recesijai. JAV vartotojai link taupyti pinigus prekybos
centruose, jie vis dar ligk pirkti prekybos tinklo
parduotu¢se j; firminiu Zenklu pazenklint produkcip,
siekdami sutaupyti pinig naudoja spausdintus ir

ne atsiradusia per kkzokia nors neigiama nuostata, bet elektroninius kuponus. 86 proc. respondeim 1128

tiesiog sumagusia vartotoj perkamja galia.
Dominuojanti nuostata reklamuojamprekiy atzvilgiu
iSliko neigiama, t. y. dauguma zmaqrpatys renkasi, &

apklaustjy pirkdami prekes laikosi iS anksto sudaryto
maisto produkf sgraso. Tyrimas atskledd kad prekybos
jmoniy taikomos émimo priemogs veikia vartotojus. 59

pirkti, arba jei prek reklamuojama, jos neperka iSvis. proc. respondentteigia, kad jie perka urmu, net jei jie

2011 m. reklamuojamprekiy neperkatiy Zmoniy isliko

turi mazai arba iS viso neturi vietos, kur sanobti

daugiau nei pus Perkasiyjy reklamuojamas prekes dideliu kiekiujsigytas prekes. 63 proc. teigia, katyja
Zmoniy, kurie ,stengiasi iSbandyti visas reklamuojamasprekiy kuriy jiems nereikia, nes té&jo nuolaid; kupory

prekes®, laipsniSkai m&p — nuo 14 proc. 2007 metais,

11 proc. 2009 m., iki 8 proc. 2011 m. Si raho
tendencija akivaizdZiausiai stebima tarp paaughrtos
vartoto: 2007 m. reklamuojamas prekes stgig

iSbandyti 29 proc. jaunuali 2009 m. — 22 proc., 0 2011
m. liko 14 proc. (Sirtautien Sirtautas 2012). 2013 m.

atliktas tyrimas atsklei] kad didzioji dalis Lietuvos
gyventoj; buvo pazeisti Lietuvos ekononém krizs, ckl
to jie tapo racionalesni, taupesni, konservatyvebsl
Sios priezasties jiems sunkiaupirsti naujoves.
Rinkdamiesi prekes ir paslaugas Lietuvos gakieSko
papildomos priétinés verts, ta&iau nenori uzg moketi.
Vartotojus erzina nuolatés akcijos, kaig lyginimas,
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arba buvo iSpardavimas. 71 proc. respongd@imeta
prekes, kum nebuvo atiday, pasibaigusy galiojimo
terminui  (Consumer Reports 2013). Tolskirtingg
vartotoyy elges galima aiskinti remiantis laiko
paskirstymo teorija, kuri vartotpj elgsen aiskina jj
priklausymu Zmonj grupei orientuotai praeif, dabart
ar ateif. | praeii orientuoti Zmoas mato reklam kaip
svarby ir skatinagia vartojimg. Jie linke iSvengti
reklamos labiau nej dabari orientuoti Zmoas, kurie
mato reklam kaip pagyrimm dél savo susiipinimo
"gyventi Siandien."] ateij orientuoti Zmohs mato
reklamy kaip svarly veiksn planuojant pirkinius ir yra
maziau link iSvengti reklamos (Rojas-Mendez, Davies
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2005). Toks nevienodas vartotojo portretagiagmones
derinti reklamirs komunikacijos turin ir neSiklius
prisiderinant prie pakitugi vartotojy pirkimo jprociy ir
luike<iy, transformuojatiy pai pirkimo proces. Tod:l
tikslinga kelti probleminklausimy — kokie yra reklamos
ir pirkimo proceso gycio taskai?

Mokslinéje literatiroje plaiai analizuojama reklama,
jos priemors (Kotler 2009, Zolfani, Rezaeiniya,
Pourhossein, Zavadskas 2012, |5éra013, Payne,
Frow 2013), y poveikis vartotojams (Trappey, Woodside
2005, Wang 2005, Sirtautien Sirtautas 2007, 2012),
taciau triksta moksligs analizs reklamos ir pirkimo
proceso gsajos aspektu.

Tyrimo objektas — reklama pirkimo procese.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti reklamos vigtirkimo
procese.

UZdaviniai:

1. Aptarti reklamos ir pirkimo proceso samprat

2. Identifikuoti reklamos viet pirkimo procese.

Tyrimo metu naudoti metodai: moksisliteratiros
analiz, antrinip duomenm analizs lyginimo metodai.

Reklamos ir pirkimo proceso samprata

TradiciSkai reklama suvokiama kaip uZsakovo

reklama, iSkabos, vitrin reklama, reklama ant pirkini
vezimeliy, degustacijos, produkto pristatymai) ir kt.
Siuolaikiress  technologijos paskatino reklamos
transformacy i$ vienpusio informacijos apie produktus ir
p&ia jmore pateikimo j dvipug komunikacij.
Siandienig reklama - tai dvipus tinklineg jmorgs
komunikacija ne tik su jau esamais vartotojais, ibetu
potencialiais, jmores produktu galimai dar
nesuinteresuotais, vartotojais,jtraukianti  juos |
informacijos apiejmore ir jos produktus sklaid Toks
reklamos kismas abygotas iSmanjjy technologij
plitimo, vartotoj; elgsenos polkdy, susijusy su keleto
iSmanijjy technologij prietaigy naudojimo tuo p&u
metu, ir reklamos socialiniuose tinkluose (facehook
twiter, youtube ir kt.) paplitimu, virusés reklamos
galimybiy buvimas, savo ruoztu inicijuoja pirkimo
proceso transformacijas.

Pirkimas suvokiamas kaip procesas, sudarytas iS tam
tikry sudktiniy daliy (Ju&ius, Viskontai¢ 2010). Pirkimo
procesas — tai serija etgp kuriuos asmuo pereina
produkto pirkimo metu. Tai taip pat apima jo po
pirkiming elgsena (Trehan, Trehan 2009). Pirkimo
procesas apima veiklas ir Zingsnius tokius kaiplamos
atpazinimas (kaip vidini ar iSorinyy stimuly rezultatas),
produkto detalizavimas, tiéjo paieSka ir pasirinkimas

pateikiama apmokama informacija apie prekes ahgj galutinis jvertinimas (Johansson 2002). 1§ ésm

produktus, paslaugas. Bendriausia prasme rekla
laikoma talpi, vaizdinga, specialiai parengta infacija,
kurig pateikiant visuomenei ar tam tikrai jos daliai
igyvendinamas paslaug preki, idéjy propagavimas —
reklama naudojama kaip priemokonkretiy asmen ar
imoniy uzdavini sskmingam sprendimui (Jokubauskas
2003). Reklama vartotojams ukd tam tikras
gyvenimiskas idjas, formuoja pasatdiarg (Sliburyt
2012). Ji pateikia informagij kuri padeda vartotojams
pasirinkti, ko jiems reikia (Zolfani, Rezaeiniya,

Pourhossein, Zavadskas 2012). Reklama gali padidinsekarias

konkurencig, sumazinti kainas ir taip paskatinti
vartojimg. Kita vertus reklama gali padidinti produkto
diferenciacij, pastiméti  vartotoyy pirkimus  link
brangesnj prekes Zenkl; (Heimonen, Uusitalo 2009).
Reklama gali atlikti informavimatikinimo, priminimo ir
stiprinimo funkcijas. Informacianreklama supazindina su
nauja preke ar naujomis jau esamos {gegavylmis.
Itikinamoji reklama siekia sukelti vartotpjsimpatijas,
prisiriSimg ir stengiasijtikinti pirkti preke ar paslaug
Primenadioji reklama skatina pakartoti prek pirkimg.
Stiprinartioji reklama tikina jau esamus vartotojus, kad
jie pasirinko teisingai (ISorait 2013). Dazniausiai
reklama klasifikuojama pagal reklamos zisunesja j:
spausdintia reklamy (skrajuts, lankstinukai, brosros,
katalogai, reklaminiai laikr&$ai, kuponai ir pan.),
reklamy spaudoje (skelbimai, straipsniai laikia®se,
Zurnaluose), iSorinreklamy (iSkabos, plakatai, stendai),
reklamy ant transporto priemopi kino reklam
(produkto iSskyrimas kinofilmuose, videoklipuose ir
pan.) transliacie reklamy (TV, radijo reklama),
tiesiogire reklamy (reklaminiai laiSkai pastu ir el. paStas,
SMS, telerinkodara) reklaminius suvenyrus, intanget
reklamy (jmoniy internetiniai puslapiai, reklama
socialirese medijose, baneriai, éffartios juostets,
internetiniai  Zaidimai, paieSkos sistemos), reklam
prekybos vietoje (stendai, dig@i, vietinio radijo
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pozicijos, kai pirkjas nieko nezino apig¢more ar jos
produkcig, iki jsitikinimo, kad jmores produktai ar
paslaugos yra tinkamiausi pljk poreikio tenkinimui
(Jobber, Lancaster 2012). TradiciSkai pirkimo pease
suvokiamas, kaip sprendimo pirkti gmimo procesas.

Reklamos vietos pirkimo procese pagrindimas

Vartotojas priimdamas pirkimo sprendjnpereina
pirkimo proceso stadijas: 1) poreikio
pripazinimas; 2) informacijos paieSka; 3) alterngty
vertinimas; 4) sprendimas pirkti; 5) popirkimielgsena.
(Kotler, 2009, Trehan, Trehan 2009). Jobber, Lamcas
(2012) siilo analogiSk pirkimo proceso eig 1) poreikio
identifikavimas/problemos atsiradimas; 2) infornasi

rinkimas; 3) vertinimas alternatyyi sprending
(produky); 4) pasirinkimas tinkamo  sprendimo
(produkto); 5) sprendimo vertinimas po pirkimo.

PajuodZio (2005) pateiktame Levy, Veitz (1999Kkiniro
proceso mazmenife prekyboje modelyje apjungiamos
keturios tradicinio pirkimo proceso stadijos (p&rei
suvokimas, informacijos paieSka, alternatywertinimas
ir pasirinkimas) su pirkimo procesu prieS apsilarka
parduotu¢je ir apsilankius parduotgje. Tiek Kotlerio
(2009), Jobber ir Lancaster (2012), tiek Pajuod2@05)
sitlomi pirkimo proceso modeliai prasideda tik varfato
konkretiai identifikavus problemp Pajuodzio (2005),
Levy, Veitz (1999) pateiktas pirkimo proceso
mazmenigje prekyboje modelis atspindi pirkimo
proces, kaij informacijos Saltinj alternatyw sarad néra
jtraukiamos interneto suteikiamos galimgb Tuo tarpu
informacijos paieSkai, problamsprendimui, laisvalaikio
praleidimui, pramogavimui ir kit poreikiy patenkinimui,
naudojant WEB technologijas Sis modelis yra tinkama
tik iS dalies.]vertinant technologij s3lygotus vartotoj
elgsenos pokyus, Siuolaikinio vartotojo pirkimo
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procesas gali prasitl ankstiau nei atsiranda problema ar problemos, kurios vartotojas nezinojo jrformavimo
poreikis. Pirkimo procesas gali prasidnuo tikslinio  (Zr. pav. 1).
jmorés reklamos priemamis vartotojo poreikio ar

Vartotojo neidentifikuoto poreikio formavimas rekla mos priemorémis
Reklamos priemas: spausdintia reklama, reklama spaudoje, iSagineklama, reklama ant transporto priemgnkino
reklama, transliacia reklama, tiesiogia reklama, internetia reklama, reklama i§ipy j liapas ir kt.

v

Vartotojo poreikio ar problemos suvokimas ir identifikavimas

v

Informacijos apie poreikj patenkinanti produkta paieSka
Reklamos priemass: spausdintia reklama, reklama spaudoje, transliagireklama, tiesiogiareklama, internetia

reklama, reklama i&ipy ; lapas ir kt. 4
v

Produkto alternatyvy jvertinimas <

Reklamos priemais: internetire reklama, katalogai, paieSkos sistemos, reklantaps ; lapas ir kt

v

Produkto pasirinkimas <
v

Informacijos apie produkto pardavéja paieSka <

Reklamos priemais: spausdintia reklama, reklama spaudoje, transliagireklama, tiesiogiareklama, internetia
reklama. reklama i§ibu i lzpas ir kt
v

Pardavéjo jvertinimas
Reklamos priemais: internetire reklama, reklama iSipy j lapas

v
Pardavejo pasirinkimas

v

Apsilankymas el. parduotuwje ir/arba tradicin éje parduotuvéje <
Reklamos priemais: reklama prekybos vietoje, internetireklama, reklama iSipy ; lipas, nuolaig kupona

v

Informacijos apie produktg paieSka
Reklamos priemais: pakuoés reklama, QR kodai, prek specifikacijos, katalog

v

Produkto pasirinkimas <

v

Produkto pirkimas

v

Ivertinimas nusipirkus
Reklamos priemais: internetire reklama, reklama iSipy j lapas

v v
Teigiamasijvertinimas Neigiamasivertinimas
e L 2 v

| Advokatavimas
] . . e -
—i Reklamos priemais: reklama iSidpy ; lupas

Naujo produkto paieSka —

1 pav. Reklama pirkimo procese

Pirkimo proceso uZzuomazgos etape vartotojas gateklamos priemoémis. Payne, Frow (2013) teigimu, kad
bati veikiamas tiekjprastomis reklamos priemémis, Siuo metuimonés veikia tokioje aplinkoje, kur kiekvienas
tiek kino reklama, reklama idipy j lapas, internetine asmuo gali vieSai skelbti savo nuomptvet kur ir bet
reklama, SMS reklama, kuri taip pat kaip ir intdim&  kuriuo metu. Kiekviena nuomeénkuri yra paskelbta, turi
reklama turi virusis reklamos galimylgi bei kitomis galimybe spontaniSkai skleistis virusine reklama visame
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pasaulyje, pasiekti tiek esamus, tiek ir potengsali
klientus, taip pat kitas suinteresuotas 3alis, daurgali
skaityti, internalizuotis, ir keisti savo nuomporapie

paieSkos sistemas. 2012 m. internetinreklamos
naudojimas spérausiai plito mazmeniis prekybos,
finansiny institucijy ir autotransporto sektoriuose

jmore, ir visa tai vyksta realiu laiku. Dazniausia taip (Siemer & Associates 2013; The Interactive Advertjs

veikia nefiltruotas, realiu laiku pateikiamas korteas,
apimantis vig spekts teigiamy ir neigiamy nuomoni,
pranesing ir vaizdy, kartu apibéziant tiek ges, tiek ir
blogg nuomor apie jmore (Payne, Frow 2013). Nors
kompanijos neturi glygy kontroliuoti informacijos, kuri
skleidziama apieyj prekes Zenkd, prisijungdamos prie
vartotoyy jos gali stengtis teigiamai juos paveikti
(Serpytyt 2010). Savalaikiai ir kryptingai taikydamos
vieSuosius rySius internetiie erdvje neutralizuoti
neigiamus praneSimus ir formuoti teigiganvartotoy
poziirj apie jmore ir jos produktus. Nors Siuolaikinis
vartotojas nori kontroliuoti pirkimo procegsir siekia
savarankiskai, ntakotam pardajo taikomos stmimo
ar traukimo rinkodaros strategijos, priimti spranglj ka,
kaip, kada ir kur pirkti. Téau &l vartotop veikiartio
mégdziotojo (kai vienas pidjas perka brangesipigesr
preke, nes § perka kiti pirkjai), vebleno (kuris iSreiSkia
tam tikny socialiniy grupiy prestiZzo poreik kai pirkimo
elgsena nulemta brangi prekiy papildoma nauda,
pasireiSkianti, kaip socialinio prestizo forma) smobo
(kai asmuo nustoja pirkti ir vartoti tas prekesrias
perka kiti, taip siekdamasuth kitokiu, negu visi Kkiti)
efekto produkto ar paslaugos paréfag gali inicijuoti
pirkimo proces suZadindamas kol kas péik
sgmoningai neidentifikuat pirkimo poreil, pasiekdamas
ji vartotop kontaktirese vietose. Singh (2012) kaip
pirkéjo kontaktines vietas iSskiria el. paStbevie]
internet, internetines skelbim lentas, nukreipiagjj
nar8ym, interneto klienf aptarnavimo pokalbius online,
interneto  klieni aptarnavimo skamigius offline,
automatini balso atsakiklj Zinutes, telemarketing
SMS/MMS  Zinutes, tiesiogin reklany akis | akj,
pardavimo atstay konsultacijas, reguliarius laiSkus,
reklamy maZmenias prekybos parduotése, reklama

skaitmenigje televizijoje, kitomis interaktyviomis
technologijomis (Singh 2012). Vartotpj suvokimas
SMS/MMS  reklamos kaip  pageidaujamos

Bureau of Kanada 2013). Jauni Zrasn(15-35 m.)
internetu dazniau naudojasi, neiirZitelevizijg. Lietuvoje
net 46% Lietuvos gyventgj Ziarédami televiziy, dar
narSo ir internete (iki 35 m. — 65%). JAV Sis rdiik
2012 m. siek 77%, Didziojoje Britanijoje — net 86%. R.
Balcianiers (2013) cituodama KemZ2013) teigia, kad
kai antras ar ti@as ekranas yrdia pat, reklamdaviams
tai yra galimylB su nukreipiama televizijos reklama
zZiirovus paskatinti daugiau pasidétin jy sialymu
internete. Vartotojus galima pagauti lygiagjee vykdant
reklamos kampanijas internete ir mobiliosiose
platformose (Balfianiere 2013). Vartotojai gali i
nesuinteresuoti  apsilankyti jmorés  internetiniame
puslapyje be iSorinio akstino. Tradi¢ja medijoje
reklamuojamagmones internetinis puslapis galiib kaip
alternatyva viliojanti vartotojus apsilankytimonres
internetireje svetaigje. Spausdinta reklama gali pateikti
priezast dél ko vartotojas tusty apsilankyti internetiéje
svetairgje. Pavyzdziui, kosmetika prekiaufaos jimores
spausdintigje reklamoje gali bti nurodyta, kadimonres
internetiniame puslapyje yra pateikiama naudinga
informacija, kaip pasidaryti makiaz(Kanso, Nelson
2004). Kiti pirkimo proceso etapai, kuriuose gaklama
jtakoti vartotoj yra: informacijos apie poreik
patenkinarjit produkt paieSka, produlgt alternatyy
vertinimas, informacijos apie pardgus paieska,
pardagjo vertinimas, apsilankymas elektrogja ar
tradicireje parduotugje, informacijos apie prekpaieSka
ir jvertinimas nusipirkus. Informacijos apie poieik
tenkinani produkt paieSkos etape vartotojas galitib
veikiamas tiek tradicigmis reklamos priemamis,
kurioms hidinga vienpus komunikacija, kur vienas
informacijos skleidjas skleidzia informacij daugeliui,
tiek netradiciems reklamos priem@éms, kurioms
budinga dvipus ar net tinklik komunikacija, kur
egzistuoja g¢tamasis rySys, kur informacija perduodama

arprincipu ,daugelis daugeliui. Béilunients visuomenei

nepageidaujamos priklauso nuo to, ar buvo gautgsristatyto tyrimo duomenimis 2013 metais LietuvB8je

leidimas i$ vartotaj siysti jiems reklaminius praneSimus.
SMS/MMS gavjai buvo dag leidimg siysti tokia

reklamy, arba kartu su SMS/MMS reklama gavo naudogkuria daZniausiai

apklaustjy sako, kad lietuviSkose televizijose randa
patinkamy laidy, 75% turi négstamiausi radijo sto,
klauso, 59% respondgnpatinka

(piniginés ar kitos) suvokimas tokios reklamos kaipnarSyti internete, 49% teigia, kad kai kuriuos sjueu
erzinargios sumagja (Trapeey., Woodsied 2005). Kartu leidinius reguliariai perka ir skaito. 30% vartatajnano,

su SMS reklama galititi siunciami (nuolaid; kuponai,
lojalumo taSkai, bilietai, QR kodai ir pan.) ir pai
suteikiant papildomn naudy, vartotojui ir paskatinant
pirkti. Hadija (2012) teigia, kad 50 proc. suaugusi
interneto socialinj tinkly naudotoj pasako draugams
apie reklamuojamus produktus. Tokiuido gali huiti

kad daznai mato reklamas, kurios patinka, 33% paste
reklamy netradicigse vietose, ir tik 22%, prasis
reklamos pertraukai, neperjungia televizijos kan&ie
tyrimo rezultatai atskleidzia, kad Lietuvos varjafogali
buti pasiekiami jvairiomis reklamos priem@mis.
Sprendimas & konkrefios reklamos priemars

suzadinamas vartotojo dar neidentifikuotas poreikispasirinkimo priklauso nuamores tikslinio segmento.

Siemer & Associates (2013) pateiktoje Online adsierg
report ataskaitoje vadovaujantis
duomenimis teigiama, kad 2012 m. internetinei nelda
dazniausiai buvo naudoti socialiniai tinklai: Facek

82,4 proc., YouTube 41,9 proc., Twitter 36,5 proc.

Google+ 25,7 proc.; LinkedIn 23,0 proc., Pinter2310
proc., Foursquare 4,1 proc. Prognozuojama, kadhmekl
socialireje medijoje atims dalrinkos iS tiesioginio atsako
reklamos, kuri dazniausiai buvo naudojama reklapesi
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Pasirinkus vartotojams informagigpie produkf pateikti

Strata pateiktainternetireje erdwje, tiek pirmame, tiek ir antrame

pirkimo proceso etape, turiabth jvertinama, Kkokiai
interneto vartotaj grupei priklauso esamas ir potencialus

Vvartotojas. Singh (2012) kaip ir Hartung (2001)ki8a

vartotoy elgsena paggtas interneto vartotpjkategorijas:
1) paprastieji (apima 29 proc. interneto vartgtoj
ieSkartiy paprasto ir lengvo narSymo internete); 2)
banglentinikai (8 proc. aktyyiinterneto vartotaj, kurie
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internety naudoja informacijos paieSkai ir pirkimui); 3)
pirkliai (8 proc. aktywi interneto vartotaj, kurie
internety naudoja sangiy medziojimui ir pramogoms; 4)
sujungjai (36 proc. aktyw vartotoy naudojadiy
internety rySiy su Zmowmis palaikymui; 5) rutiniski (15
procenty aktyviy vartotoy, paprastai naudojaiy
internet informacijos gavimui ir pakartotiniai savo
informaciniy lankyting viety interentete periréjimui); 6)
sportiSkieji (4 proc. aktywi vartotoy, daugiausiai laiko
praleidZziantys interneto  sporto  portaluose
pramogaudami internetje erdvje).

Produkto alternatyy vertinimo etape gali i
naudojamos  spausdingm  reklamos  priemas
pateikiagios informacij apie produkf, reklama el.
pastu, online, offline, reklamamores internetiniuose
puslapiuose ir socialiniuose tinkluose.Jmores
internetiniame puslapyje galiith pateikiamos tré&yjy
Saliy, t. y. ekspert ir nuolatiny vartotoy liudijimai. Jie
atitinka dvi skirtingas informacijos S$altipi savybes:
patikimumy ir suvokiama panaSump su auditorija
(Freiden, (1984); Wilson, Sherrell (1993); Wangd2)).

irprelke paieskos etape veikianti

reikalingg informacip vartotojui, taip aktyvinant pirkimo
proceq. PanaSiomis reklamos prientonis galima veikti
informacijos apie produkto pardge paiesk.
Parda¢jo jvertinimo etape gali idi
reklama iSiipy j lapas ir internetia reklama.
Apsilankymo elektroniée ar tradicigje parduotugje
proceso etape veika reklamos prekybos Vvietoje
priemores, vartotoy palikti atsiliepimai, nuolaid
kuponai. Su Siuo etapu glaudziai siejasi inforncgpie
reklama: paksot
reklama, QR kodai, prék specifikacija ir pan. Jeigu
vartotojas surenka dideiekj informacijos apie produt
informacijos apie porejkpatenkinarjtprodukt paieskos
ir alternatywy jvertinimo etape, tai apsilankius
elektronireje ar tradicidje parduotu¥je informacijos
apie prek paieSkos etape veikia prekyboségalesanti
reklama. Jei ankstesniuose pirkimo proceso etapuose
informacija nebuvo gauta, tuomet Siame etape galima
naudoti reklamos priemones, kuriomis komunikuojama
su vartotoju informacijos apie porg¢ikpatenkinarjt
produky paieSkos, produkto alternatyv jvertinimo

naudojama

Wang (2005), cituodams Friedman ir Friedmant (1979gtapuose.

nuomor, teigia, kad ekspaytpateikiama nuomandaro
jtakg per internalizacijos procgseksperto patikimumo
dimensip. Tokig specialisg jtakg patvirtina ir Sirtauto,
Sirtautieres 2007, 2009 ir 2011 metais Lietuvoje atlikt
tyrimy rezultatai, kai didjo respondent dalis, teikiadiy
pirmenylke dalykiSkai reklamuojamos préfks, apie
kurias buvo suteikiama daugiau reikalingos inforijoac
ir kai prekes reklamavo specialistas (ekspertasyeo

Paskutiniame prikimo proceso etape vyksta ¢gak
pirkimo  proceso jvertinimas. Esant neigiamam
jvertinimui, giZztama prie prekybininko, prék
informacijos paieSkos etapo priklausomai nuo ps&za
lémusiy neigiam jvertinimg pobidzio. Esant teigiamam
jvertinimui pirkimo procesas baigiasi. diau pirkejo
iniciatyva jis gali liti tesiamas advokatavimo etapu ir
Siame etape pitkas tampa reklamos Ziragt skleidju.

iZymyhe. Specialistas ar ekspertas yra suvokiamas kaifpokiu bidu pirkejo inicijuota ir skleidziama reklama gali

asmuo turintis  vertingos informacijos,
panaudojimas leis iSsgsti vartotojo problemp Imores
esany klienty pateikiami atsiliepimai daro poveik
vartotojams per panaSunjoauditorip dimensiy (Dean
and Biswas (2001); Wang (2005)Imores klieny
pateikiami vertinimai, vadovaujantis kliento paég ir

patikimumo charakteristikomis veikia kaip didelis

patikimos informacijos kiekis ir gali ti suvokiamas
kaip ekonomiskai efektyvus informacijos Saltinisieap

produkto kokylg (Wang, 2005). 2009 m. JAV apklausus

10044 suaugusi interneto vartotaj nustatyta, kad 49
proc. vyn ir 42 proc. motay skaito vartotaj pateikiamus
atsiliepimus apie produktus. 23 proc. wyir 17 proc.

kurios inicijuoti

kito potencialaus pi§o pirkimo proceso
pradziy arba pat pirkéja nukreipti i jo paties pirkimo
proceso pavyzdZziui antretap ir practi pirkimo proceg
iS5 naujo. Teisingas reklamos vietos parinkimas ipick
procesejgalina jmones optimaliai pasiekti vartotopet
kuriuo pirkimo proceso metu.

ISvados

Reklama — tai dvipustinkliné jmonés komunikacija
ne tik su jau esamais vartotojais, bet ir poteraiml
imores produktu galimai dar nesuinteresuotais,
vartotojais,jtraukianti juosj informacijos apigmore ir

moten rago atsiliepimus apie produktus (North Americard®S Produkius sklaig Pirkimo procesas apima potenaial
Technographics Empowerment Online Survey 2009). 8BiTkejo judéjima nuo pozicijos, kai pirgjas nieko nezino

procent; vartotojy pasitiki draug patarimais internete,
kai kyla klausimai @l prekiy Zenkly ar reklamos (Hadija,
2012). Vartotaj ir specialist pateikiamy liudijimy apie
produky poveikis gali lnti sustiprintas sukuriant #eyjy
Saliy (t.y. produkto esam vartotoy ir specialisy)
bendraving ir interakcip su auditorija. PavyzdZziui,
panaudojant dienor&sis (blogus), kuriuose skaitytojai
gali dalintis savo patirtimi ir bendrauti tarpusgvy
(Wang, 2005), taip pajmorés puslapius socialiniuose
tinkluose (Facebook, Twitter ir pan.).
suteikiama interaktyvumo funkcija leidZia publikai
dalintis nuomone su daugeliu ¢rgjy Saliy. Tokiu bidu
gali bati uztikrinamas informacijos apigmore ir jos
produktus giZztamasis rySys. Vartotpj ir specialisy
pateikiama nuoman padeda jmonei iSskirti savo
produky iS konkurenj. O interneto interaktyvumas
leidzia sukurti giztamyjj ry§ ir efektyviau pateikti
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apiejmore ar jos produkcij, iki jsitikinimo, kadjmones
produktai ar paslaugos yra tinkamiausi pjok poreikio
tenkinimui.

Pirkimo proces sudaro penkiolika etap 1) vartotojo
neidentifikuoto poreikio  formavimas reklamos
priemoremis; 2) vartotojo poreikio ar problemos
suvokimas ir identifikavimas; 3) informacijos apie
poreil§ patenkinaritar problem iSsprendZiantprodukt
paieSka; 4) produkto alternatywertinimas; 5) produkto

Interneto Pasirinkimas; 6) informacijos apie produkto pargav
i paieska;

7) pardgjo jvertinimas; 8) pardayo
pasirinkimas; 9) apsilankymas el. pardueéfavir /arba
tradicirgje parduotugje; 10) informacijos apie produkt
paieSka; 11) produkto pasirinkimas; 12) produkto
pirkimas; 13)jvertinimas nusipirkus 14) teigiamas arba
neigiamasjvertinimas; 15) advokatavimas arba naujo
produkto paieSka. Reklamos priemons gali huti
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ADVERTISING PLACE IN THE BUYING
PROCESS

Summary

In the current business environment, the ongoingnewic,
political, technological, social changes are opgnup new
markets or close available one. Changes of the éssin
environment make it to look for new opportunitiespromote
the buying process by means of advertising. Theeeqaite
deep analysis of advertising tools, their effeciess and
efficiency, application of the effect on consumehaviour in
scientific literature. But there is lack of a deepsalysis on
changes of buying process in consequence of nemaémgy
emergence, how advertising acts in the buying m®cehat
kind of advertising measures could be applied ia fmarticular
stage of the buying process. Therefore, there @blpmatic
guestion — what are the points of contact of theeetsing and
purchase process. The aim of the research is wndiele the
location of the advertising tools in the buying @es. Two
tasks were raised to achieve the aim: to defineceon of
advertising and buying process; and identify thentso of
contact of the advertising and purchase process.ute of the
research methods — analysis of the scientific ditee,
secondary data analysis and comparison — helpeétermine
consumer behaviour changes in relation to advegisiuring
the period of economic upturn, downturn and aftession,

possible point of contact of the advertising antchase process
and possible means of advertising. Article contalivesconcept
of advertising, it's functions, tools, purchasinggess. In the
article is stated that advertising is a two-way wuoeked
enterprise communication with existing customersteptial
customers of company, and also with the potentistamers,
who is not interested in the product at the momewvplving
them in the communication about the company angritducts
diffusion. Also it was stated that buying procesadh
transformed from five stages (need identificatiooljem
awareness, information gathering, evaluation ofratitive
solutions (products), post-purchaes evaluation exfision) to
ten and after to fifteen stages process (formatfaumidentified
user need by the means of advertising, need idatidn,
problem awareness, information about product, shtitfies the
need, gathering, evaluation of alternative soligproducts),
selection of appropriate solution (product), infation about
seller gathering, seller rating, seller's choicisjtwo e-shop or
traditional store, search for information about greduct, the
choice of product, purchase of product, post-puwseharoduct
evaluation: positive or negative rating, advocadNine stages
of buying process have points of contact with atisieg
means. The results of this article can be used uithdr
empirical studies on the impact of advertising amsumer
behaviour in the purchasing process.

KEYWORDS: advertising, advertising tools, buying qEes
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