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IVADAS

Reklama internete §iuo metu yra sparCiausiai auganti sritis i§ visy reklamavimosi budy. Tai
pirmiausia jtakoja tokie veiksniai, kaip pigus, lengvas ir lankstus informacijos teikimas bei gavimas.
Internetas suteikia naujy galimybiy ir panaikina tradicines reklamos ziniasklaidoje klititis.

Reklamos internete savoka apima tokius reklamavimosi btdus kaip: reklaminiai skydeliai,
iSSokantys langai, elektroninis paStas, naujienlaiSkiai, reklaminés — informacinés svetainés, jvairls
elektroninio rémimo tipai, virtualios bendruomenés, ekrano uzsklandos, internetiniai zaidimai, paieskos
sistemos, o taip pat, be abejo, interneto tinklalapiai. Siame darbe nagrinéjamas reklaminiais skydeliais
paremtas reklamos internete biidas. Jis yra placiausiai naudojamas ir pritaikomas.

Darbo aktualumg salygoja tai, kad dabartiniame interneto pasaulyje technologiju naujovés plinta
labai greitai, aiSku, neaplenkdamos ir Lietuvos. Miisy Salyje sékmingai vykdomos reklaminés kampanijos
pasitelkiant reklaminius skydelius bei iSnaudojant nemazai ju galimybiy. Taciau Sis reklamos metodas
Lietuvoje néra pakankamai susistemintas ir iSanalizuotas, todél darbas yra aktualus. Pastebétina tai, kad
dauguma uZzsienyje naudojamy technologijy yra nesudétinga adaptuoti ir Lietuvos rinkai, kadangi i§ esmés
interneto reklamos rinka yra globali ir esminiai skirtumai i8rySkéja tik Zemesniuose lygiuose.

Anot e-zurnalo "ApieReklama.lt", skirtingai nuo kity ziniasklaidos priemoniy, internetas yra vieta,
kur vartotojai, laikydami rankas ant pelés ir klaviatiros, gali skaityti, zitiréti, klausyti, raSyti, siusti,
susitikti, pirkti ir atlikti daugybe kity veiksmy. Sios kunkuliuojanéios informacijos ir veiksmo jiiroje
kompanijos reklamuojasi. Ir yra pakankamai duomeny, kad joms daznai pavyksta pasiekti savo tikslus.
Interneto reklamos rinka auga ir kinta kiekviena diena, ji tampa vis dinamiskesné. Nors pasaulyje toks
reklamavimosi btidas yra naudojamas palyginus seniai, taciau tik pastaruoju metu vis labiau aktualesnés
tampa efektyvumo problemos. Kadangi reklama internete galima valdyti ir keisti beveik realiu laiku,
efektyvumo didinimas tampa vienu i§ svarbiausiy klausimy. Reklama internete sitilo unikalius privalumus,
taciau tai ko truksta yra supratimas, kurie sprendimai atne$ norima rezultata (Plummer, 2007). Taip teigia
Joseph Gillespie, vykdantysis CNET tinklo vice prezidentas. IS tiesy, dauguma reklamos internete
planuotoju vis délto dar nezino kaip sukurti efektyvia kampanija. Gerai yra tai, kad yra atlikta iSties
nemazai tyrimy apie reklama internete, taciau jie dazniausiai yra tik informacinio pobiidzio.

Temos iStyrimo lygis. Lietuvoje pastebimos tik tyringjimy uzuomazgos, tuo tarpu uzsienio Saliy
mokslininkai jai skiria daug démesio. Si tema vis dazniau pasirodo ir uzsienio moksliniuose leidiniuose.

Kaip bebiity keista, interneto reklamos filosofija buvo suformuluota pries kelis deSimtmecius, tuo

metu, kai dar nebuvo interneto. Jau tuo metu Howard Luck Gossage tur¢jo vizija, kokia turi biiti reklama



ateityje. H.L.Gossage sukiir¢ filosofija, tuo metu laikyta absoliuc¢iai radikalia. Jo nuomone, reklama turi
biiti kaip bendravimas. Vietoj to, kad zinuté buty perduodama viena kryptimi, reikia priversti vartotojus
dalyvauti reklamoje. Jei taip gali, vadinasi uzmezgei rysi. Taip labiau tikétina, kad vartotojas prisimins
prekinj zenkla ir skleidziama zinia (e-zurnalas "ApieReklama.lt", 2005). Tai buvo didelis i$Stkis to meto
ziniasklaidos bei reklamos rinkai, taCiau pra¢jus keliems deSimtmeciams S§i filosofija jau buvo
igyvendinta.

Taciau tai buvo tik pradzia, kadangi interneto reklama suteikia daugybe galimybiy ir tuo paciu
atveria kelig jvairioms diskusijoms. Lee Sherman (2004) teigé, kad teisingos tikslinés grupés pasirinkimas
yra svarbesnis reklaminés kampanijos efektyvumui nei vizualiné dalis. Tuo tarpu dauguma kiirybiniy
agentiiry atstovy su tokia nuomone nesutiko. Teisingos tikslinés grupés parinkima greitai suvoké ir
kompanija DoubleClick. Si imoné daznai finansuoja jvairius tyrimus, pavyzdziui 2005 metais jos
uzsakymu buvo vykdytas stambus projektas, tiriantis bitent tiksliniy grupiy parinkimo efektyvuma
(Bruner, 2005). Nemazai diskusiju vyksta ir apie teisinga svetainiy, kuriose bus talpinama reklama,
parinkima. Buvo ir yra vykdoma nemazai tyrimy nagrin¢janCiy svetaines ir juy lankytojus ivairiais
aspektais. Tiriami pastoviy ir nepastoviy svetainés lankytojy iprociai, lankytoju pasiskirstymas, svetainés
lankymo struktira (mety, ménesio, savaités metas, kada ji labiausiai lankoma). Biitent Sie aspektai turi
didel¢ itaka efektyviam reklaminés kampanijos planavimui (Bolger, 2004). Vienas i§ svarbiausiy maty
nustatant reklaminés kampanijos efektyvuma yra kiek nauju pirkéjy ji pritrauké. Taigi nemazai tyrimy
skiriama ir $iais sriciai.

Reklaminés medziagos parinkimas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianciy reklaminés
kampanijos efektyvuma. Kai yra daug skirtingy reklaminiy skydeliy, atsiranda teisingo jy parinkimo
problema. Kompanijos Dynamic Logic‘s ,,AdReaction 3 tyrimas parodé, kad skirtingi reklaminés
medziagos formatai yra ir skirtingai efektyvis ir duoda nevienoda nauda (Dynamic Logic, 2004). Jakob
Nielsen atliko tyrima, nustatant, kurie reklaminiy skydeliy formatai yra populiariausi (Plummer, 2007).
Pasaulini reklaminiy skydeliy standartizavima atlieka ,Interactive Advertising Bureau® (IAB — liet.
Interaktyvios reklamos biuras). Si asociacija vienija dauguma Zinomiausiy interneto reklamos kompanijuy.

Darbo problema. Apibendrintos informacijos apie reklama internete lietuviy kalba stygius, bei
skirtingas jvairiausiy uzsienio Saliy duomeny traktavimas apsunkina reklaminiy kampaniju planavima ir
vykdyma. Aklas uzsienyje naudojamy interneto reklamos strategiju pritaikymas Lietuvoje gali duoti
visiskai kitokius, nei planuota, rezultatus, taigi labai svarbu yra iSanalizavus uzsienyje taikomas reklamos
strategijas, surasti joms tinkamag ir efektyvy pritaikyma Lietuvoje.

Darbo objektas. Interneto reklamos, pateikiamos reklaminiy skydeliy pavidalu, efektyvumas.
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Sio darbo pagrindinis tikslas yra iSanalizuoti ir apibendrinti interneto reklamos, kuri pateikiama
reklaminiy skydeliy pavidalu, taikomas ir siiilomas strategijas bei empiriskai jvertinti juy atsiperkamuma,
pasitelkiant realiy reklamos kampanijy duomenis.

Siekiant igyvendinti numatyta tiksla keliami tokie uzZdaviniai:

— Apibrézti interneto reklamos, paremtos reklaminiais skydeliais, samprata bei
pagrindines naudojamas priemones.

— Detaliai iSnagrinéti naudojamy reklaminiy skydeliy tipus, formatus bei ju
efektyvumo lygi.

— ISanalizuoti Siuo metu taikomas ir siiilomas tokios interneto reklamos strategijas
uzsienyje bei Lietuvoje.

— Empiriskai jvertinti analizuojamy strategijy privalumus, trikumus, atsiperkamuma

bei pateikti iSvadas.
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1. INTERNETAS — NAUJAS REKLAMOS KANALAS

1.1. Interneto reklamos istorija

IS pat pradziy interneto niekas nesiejo su reklama ar rinkodara, taciau jau 1993 metais verslininkai
pradéjo pastebéti jo galimybes. 1994 metais buvo Svenciamas 25-asis interneto, tuo metu dar vadinto ir
Arpanetu, jubiliejus, o kartu su juo prasidéjo ir reklamos internete era. Taigi tais paciais metais teisininky
firma i§ Arizonos valstijos elektroniniu pastu iSsiunté pirmaja interneto reklama, sitilancia naudotis
Zaliosios kortelés loterijos paslaugomis. Dar nepasibaigus 1994 metams buvo jgyvendintos ir pirmosios
reklaminés kampanijos internete, naudojant reklaminius skydelius. Taip reklamavosi kompanijos Zima,
AT&T ir Education Network Association (Zakon, 2004).

1995 metais American Online, CompuServe ir Prodigy kompanijos pradéjo tiekti telefoninio
interneto (dial — up internet) paslaugas. Atsiradus visiems prieinamai galimybei naudotis internetu,

pradéjo kurtis ir interneto kompanijos.
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Saltinis: Hobbes' Internet Timeline v8.2 (http://www.zakon.org/robert/internet/timeline/)

1 pav. Svetainiy skaiciaus internete kitimas.

Auksciau esanciame grafike vaizduojamas interneto augimo tempas, kuris iSreiSkiamas svetainiy
internete skai¢iumi. Kaip matome, plétra kiekvienais metais vis spartéjo ir vis didesniais zingsniais, Sioks
toks sulétéjimas buvo tik po .COM krizés pasaulyje 2002 metais. Taciau §is laikinas nuosmukis tik

paskatino dar spartesng interneto plétra.
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Neitikétinai sparti interneto plétra 1émé tokia pat sparcia reklamos internete plétra. 1994 mety spalio
27 startavo HotWired — pirmasis komercinis zurnalas internete, tuo paciu startavo ir interneto reklama,
kadangi nuo pat pradzios net 14 kompaniju pageidavo rodyti savo reklama zurnalo svetainéje. Kiti metai
tapo interneto reklamos iskilimo ir pripazinimo metais, jau 1996 metais atsirado interneto svetainiy
reklama tradicinése ziniasklaidos priemonése. Toks spartus interneto reklamos plétimasis ir tobuléjimas
léemé ir naujo tipo kompanijy atsiradima. Sios kompanijos uZsiima internetine rinkodara, teikia jvairias
reklamos planavimo, talpinimo, priezitros bei dar daugeli paslaugy. Labiausiai Zinomos tokios tipo
kompanijos yra DoubleClick, Tradedoubler, Adform ir kitos.

Lietuvoje taip pat sparciai auga interneto vartotojuy skaiCius, Lietuvos statistikos departamento
duomenimis 2007 m. I ketvirtyje 48,7% visy 16-74 amziaus asmeny naudojosi internetu. Vis délto tik
7,2% 18 ju pirko ar uzsisaké prekes ar paslaugas internetu. Palyginus 2004 metais Sie dydziai buvo
atitinkamai: 37% ir 2,2% (Lietuvos statistikos departamentas, 2007). Taigi galima daryti i§vada, kad nors
interneto vartotojuy skaiCius Lietuvoje augo ne taip sparciai kaip anksCiau, taciau vartotojuy pirkusiy
internete preke ar paslauga padaugéjo net kelis kartus. Viena i$ tai nulémusiy priezas¢iy be abejo buvo ir

interneto reklama.

1.2 Reklama internete. Pagrindiniai principai

Interneto reklama veikia panaSiu principu kaip ir tradiciné. Ja sudaro mokamas arba nemokamas
reklaminis praneSimas, skirtas padidinti reklamuojamo produkto pardavimus bei supratima apie ji, ir yra
perduodamas Zziniasklaidos priemonémis (Rowley, 2004). Norint pasiekti keliamus tikslus pasitelkiamos
tokios priemonés, kaip tekstas, grafiniai paveiksléliai, o taip pat galimas ir garso ar muzikos jtraukimas.
Kaip ir tradicinése ziniasklaidos priemonése (laikras¢iuose ar Zurnaluose), reklama interneto svetainése
taip pat turi savo vieta ir negali uzimti viso vaizduoklio ekrano. Todél reklama interneto svetainéje galima
tiesiogiai palyginti su reklama spausdintame laikrastyje. IS esmés viskas yra panaSu, mokama pinigy suma
priklauso nuo ty paciu dalyky, tai yra vietos svetain¢je ar laikraStyje, kuriame lygyje yra talpinamas
skelbimas (pirmas puslapis ar ne), koks tos ziniasklaidos priemonés populiarumas ir kity veiksniy.

Taciau skirtumy tarp reklamos $iy ziniasklaidos priemoniy yra Zzymiai daugiau nei panaSumy.
Reklama laikraStyje neskirta komunikuoti, ji tik suteikia informacija, o reklama internete yra interaktyvaus
komunikavimo priemoné (Olson, 2005). Reklaminis skydelis yra aktyvi priemoné, kuria siekiama
patraukti svetainés lankytojo démesi. Kiekviena skirtinga reklamos priemoné internete sukuria skirtingo

lygio interaktyvuma, kadangi kiekviena reklaminé kampanija yra skirtinga ir siekia skirtingy tiksly.
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Pavyzdziui, jeigu norima tik suteikti informacija, reklama gali biti talpinama gerai matomoje svetainés
vietoje, kad svetainés lankytojas ja pastebety ir perskaityty. Paspaudimas ant reklaminio skydelio Siuo
atveju néra svarbus, todél ir reklaminio skydelio interaktyvumas gali biiti zZymiai mazesnis, nei to
skydelio, kuriuo siekiama paskatinti vartotoja paspausti ir apsilankyti reklamuojamo produkto svetaingje.
Labai svarbus veiksnys yra ir reklaminio skydelio bei svetainés, i kuria jis nukreipia, panaSumas
(Newman, 2004). Jei reklaminis skydelis yra kokybiSkai sukurtas ir traukiantis vartotojo démesij, bet
svetainé yra seno dizaino ir seniai atnaujinta, tikétina, kad vartotojas pakeis savo nuomong ir susidarys
prasta ispudi apie kompanija bei jos produktus.

Kitas reklamos internete privalumas yra tai, kad Sis pasaulinis tinklas neturi jokiy laiko ar teritoriniy
apribojimy. Taigi, jeigu svetain¢ yra lankoma i§ jvairiausiy pasaulio viety, kaip pavyzdZziui Yahoo.com,
joje galima talpinti reklama skirta globalinei rinkai. Tuo tarpu tradicinése ziniasklaidos priemonés,
nesvarbu laikrastyje ar televizijoje, dazniausiai yra taikoma i vieting auditorija.

Taigi iSskyrus parengimo ir talpinimo mokescius, nuosavo verslo, prekiy ar paslaugy reklamavimas
ir populiarinimas yra beveik nemokamas. Aisku, visada gali biiti papildomy mokesciy, jeigu, pavyzdziui,
norima naudoti treciosios Salies sistema ir paslaugas reklamos planavimui bei talpinimui, bet ir tai
kainuoja palyginus labai mazai, o reklaming medZziaga gali matyti vartotojai visame pasaulyje. Dar
daugiau, internete tampa jmanoma nustatyti kokia tiksling auditorija pasieks reklama, taigi neSvaistomi
pinigai neefektyviai reklamai. Svarus privalumas yra ir tai, kad reklaminés kampanijos efektyvuma
internete galima sekti realiu laiku ir efektyviai keisti bei optimizuoti jvairius parametrus.

Galima teigti, raktas | sekmingas reklamines kampanijas internete yra kokybisko turinio kiirimas,
nes jei néra jokio stimulo ar paskatinimo likti besireklamuojancios kompanijos svetaingje, tai negalima
tikétis, kad kas nors atkreips démesj i svetaingje apraSomus produktus ar paslaugas. I$ tiesy, tai taikoma
bet kokiai ziniasklaidos priemonei, jei preké ar jos pateikimas néra geras, ji ilgai neiSsilaikys rinkoje.
Taciau internete turinys yra dar svarbesnis nei kitur, biitent dél neriboty jo pateikimo ir tobulinimo

galimybiuy.
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2. REKLAMINIAIS SKYDELIAIS PATEIKIAMOS INTERNETO REKLAMOS TIPAI IR
SAVYBES

2.1. Apibrézimas

Tinklo reklaminiai skelbimai (angl. web ads), tokie kaip reklaminiai skydeliai, mygtukai ar
iSSokantys langai yra interneto reklamos instrumentai. Terminas ,tinklo reklaminis skelbimas® yra
naudojamas apjungti skirtingy tipy reklama, kuri susideda i§ trumpo teksto ir tam tikry grafiniy vaizdy. Sis
reklamos tipas visada yra apipavidalintas kaip keturkampé figlira ir patalpinamas internetiniame
tinklalapyje ar naujai atsidariusiame lange. Siy tinklo reklaminiy skelbimy turini sudaro trumpa reklaminé
zinuté ir daznai nurodymas paspausti ant jo (Janoschka, 2004). Jie yra skirti informuoti vartotojus apie
tam tikrus tinklalapius ir paskatinti juose apsilankyti, taigi reklaminiai tinklo skelbimai yra tiesiog
nuorodos, kurios aktyvuojamos, kai vartotojas paspaudzia mygtuka, esanti skelbime. Kai taip atsitinka,

vartotojas yra perkeliamas i reklamuojama tinklalapi. Taigi, trumpai tariant, tokias hyper nuorodas sudaro

trys dalys:
L PP PRPUPPPP PP (1)
reklaminis skelbimas (reklaminis skydelis, mygtukas ar iSSokantis langas)
LT PR PP (2)
nuoroda, kuri veda |
@ et eeeeeeeeeeeeeeseeeesseeeseaseeettsneeeesnnteeetneateaneaeeatetanaeranaeeeaneaeannas 3)

reklamuojama tinklalapi.

Su flyLAL - po Europa
ir visg pasaulj!

Karitos maujienc®

parselona wol4s it | @
U0 uoste okesciais

or

s “= Rezervuok s karto!

(1) Reklaminio skelbimo Saltinis: (3) Reklamuojamas tinklalapis
http://www.delfi.lt http://www.flylal.lt
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2 pav. Tinklo reklaminio skelbimo pavyzdys ir jj sudarancios reklaminés Zinutés.

Visos §ios dalys tam tikros reklaminés Zinutés, kurios turi skirtumy. Taigi reklaminis skelbimas
(skydelis) turi ribota informacijos kieki, kuris vadinamas ,,pirmine reklamine Zinute“. Sio reklaminio
skelbimo galutinis tikslas — reklamuojama svetainé — yra ,,iSpléstiné reklaminé zinuté“, kadangi Sioje
svetainé galima rasti detalia informacija apie reklamuojama produkta pirminéje Zinutéje. Sias dvi Zinutes

sieja ,,jungiamoji reklaminé Zinuté* — nuoroda kuri veda i reklamuojama tinklalapi (Janoschka, 2004).

Pradiné reklaminé »| Jungiamoji »| ISpléstiné
zinuté reklaminé Zinuté reklaminé Zinuté
(nuoroda)

Saltinis: Janoschka, 2004.
3 pav. Tinklo reklaminio skelbimo schema.

Dazniausiai reklaminis skelbimas internete susideda i$ Siu trijuy zinuciy, taciau gali biti ir iSimciy.
Kartais yra naudojama tik pirmoji — pradiné reklaminé zinuté — ir néra naudojama nei nuoroda, nei
iSpléstiné reklaminé zinuté. Taip daroma tada, kai reklamuojamas prekés Zenklas yra Zinomas, o norima
perduoti informacija yra glausta ir ja galima sutalpinti | reklamini skydeli. Tokios kompanijos kaip
McDonalds, Coca-Cola ir kitos, pristatydamos naujus produktus, kartais pasitelkia biitent toki biida, nes
vartotojas jau zino kur ieSkoti naujo produkto ir nepaspaudgs ant reklaminio skydelio.

Taciau dazniausiai naudojamos visos trys reklaminés zinutés. Panagrinékime (1) iliustracijoje esanti
pavyzdi. Reklaminis skydelis sitilo pigius ,,FIyLAL* kompanijos vykdomus skrydzius. Pradiné reklaminé
zinuté susideda i$ tokios informacijos:

@ Reklaminio

ettt ettt eeeeeaeeeeeaeeeeeseeeesaeeeesseeeetaneeeteneeeaa ettt aeran e eennaaeeeraaeeranaeaees Pasitlymuy,
kurie keiciasi, kas keleta sekundziy (pvz.: Barselona nuo 145Lt, su oro uosto mokesciais);
e eeeeeeeeeeeeeeesaeeeeeeeesaseeeeeeesssseiesieeesaasiieeeteeiaaaeaatenaaaaaaan, Sidilymo
spausti ant reklaminio skydelio ir rezervuoti bilietus (,,Rezervuok i§ anksto®).
Si reklama yra pirmiausiai skirta mégstantiems keliauti zmonéms, kuriuos bandoma paskatinti
rezervuoti bilietus i§ anksto, siiilant pigesnius bilietus. Sitilymas ,,Rezervuok dabar* skatina tai daryti

nedelsiant, kadangi sudaroma nuomoné, kad pasitlymas galios tik trumpa laika. Taigi kai vartotojas
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paspaudzia reklaminj skydelj jis yra nukreipiamas i kompanijos ,,FIlyLAL® svetaing (http:/www.flylal.lt),

kurioje gali uzsisakyti norima skrydj.

2.2. Reklaminiy skydeliy formatai ir savybés

Reklaminiai skydeliai gali biiti jvairiy dydziy ir formaty. Pasaulinés organizacijos ,Interactive

Advertising Bureau“ (http://www.iab.net), vienijan¢ios beveik 300 reklamos internete teikianciy

kompanijy, narés turi patvirtintus ir standartizuotus reklaminiy skydeliy formatus. Siy formaty skydeliai

naudojami visame pasaulyje. Pagrindinés formaty kategorijos pateikiamos 1 lentel¢je.

1 lentelé: Reklaminiai skydeliai, talpinami tinklalapyje ir neuZdengiantys kitos informacijos

Dydis Animacijos
Formatas (aukstis x plotis, Failo dydis Garsas trukaé Valdymas
pikseliais)
Rekomenduojamas 728x90; 300x250;160x600 30 KB 15
formatas (UAP Galimas sekundzi Néra
rinkinys) 180x150 20KB *
88x31; 120x30 5KB
120x60; 120x90; 230x33 10KB
234x60; 125x125 20KB
Kiti formatai (IAP) 468x60; 120x240; Galimas sekule a5 Neéra
250x250; 120x600; 30KB 4
336x280; 240x400
300x600; 728x210;
500x350; 720x300; 40KB
550x480

Saltinis: http://www.iab.net/media/file/standards_richmedia_pdf RichMediaGuidelines2.pdf

IS 1-os lentelés reikeéty iSskirti IAB organizacijos rekomenduojama rinkini — Universal Ad Package.
Sis rinkinis apima dazniausiai naudojamus formatus: 728x90, 300x250, 160x600, 180x150. Tik tam tikry
formaty reklaminiai skydeliai todél, kad naudojant daug skirtingy formaty iSauga reklaminés medziagos
kirimo i$laidos. Taigi, jei reklaminé kampanija vyksta keliose svetainése, o jos visos naudoja savus

reklaminiy skydeliy formatus, reikia kurti gana daug skirtingy skydeliy, o tai kainuoja nemazus pinigus.
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Remiantis 2006 metais atliktu tyrimu, kuriame buvo istirta 92000 skirtingy reklaminiy skydeliy, 20% 18 ju
buvo 728x90 formato, 13% - 300x250 formato, 10% - 468x60 formato ir taip pat 10% - 160x60 (Jakob
Nielsen, 2006). Taigi, naudojant tik keturis pagrindinius reklaminius skydelius, galima sutaupyti nemazai
1ésy skirty reklaminés kampanijos planavimui ar reklaminés medziagos kiirimui. Didelé dalis pagrindiniy
ir didziausiy svetainiy internete kaip tik naudoja Siuos formatus. IS Siy svetainiy biity galima iSskirti
tokias:

@ ettt ettt ettt eeeteeaeaeaeatate et teeeetataeataeatata et eearaeararaeaeaans Forbes.com

Inc. (http://www.yahoo.com)

Aptarta reklaminiy skydeliy kategorija yra nesudétingy reklaminiy skydeliy rinkinys, kurie
talpinami svetainéje ir neuzdengia jos turinio, o tai reiskia, kad jie visada yra pastovaus formato. Kita
reklaminiy skydeliy kategorija yra sudétingesn¢, tai tokie skydeliai, kurie gali iSsiplésti, laikinai uzdengti

svetainés turini ir taip toliau.

2.3. Interaktyvumas

Macromedia Flash, DHTML, animacija bei vaizdy srauto transliacija ir kitos naujosios technologijos
pastiméjo interneto reklama zenkliai | prieki. Dél Siy technologijy internetas tampa panaSus i Niujorko
Times skvera, televizija ar zaidimy erdve (Plummer, 2007). Interneto narSytojams patinka tokie elementai,
kurie dar labiau prieinami dél placiajuosCio interneto paplitimo. Didesnis reklaminio skydelio
interaktyvumas suteikia galimybe¢ gauti daugiau duomeny apie vartotoja. Todéel, reklamos agentiiros irgi
turi daugiau galimybiy reklaminiy skydeliy rodymui, sekimui ir ataskaity ruoSimui (Dynamic Logic,
2004). Taigi naujosios kartos reklaminiai skydeliai irgi gali buiti jvairiausiy dydziy ir formy, juos gerai

iliustruoja 2 lentelé¢, kurig sudaré IAB:

2 lentelé. Interaktyvis bei sudétingesni reklaminiai skydeliai

Pavadinimas Formatas Failo Garsas Animacijos Valdymas

dydis trukmé
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Vartotojo inicijuotas

o Galimas o
ISsipleciantys iSsiskleidimas o 15 Skydelis turi uZdarymo
(Expandable) imini H0KD | (mictjuojamas sekundzi mygtuka, pvz. su tekstu:
P Savaiminis vartotojo) 4 »Uzdaryti* ir X Zenklu
iSsiskleidimas
250x250 Galimas
IsSokantys langai L 15 Naudojami nar$ykléje
300x250 40KB | (inicijuojamas _ _ o
(Pop — up windows) ) sekundziy | esantys valdymo jrankiai
550x480 vartotojo)
2 lentelés tesinys kitame puslapyje
2 lentelés tegsinys
Pavadinimas Formatas Failo Garsas Animacijos Valdymas
dydis trukmé
Naudojami mygtukai
Vaizdo srauto o ] ) ) o
Gali biti beveik bet kurio . 15-30 vaizdo paleidimui,
reklaminiai 20KB Galimas ) )
formato sekundziy sustabdymui, garso
skydeliai o
1§jungimui.
Peréjimo 800x600, 640x480, 30KB Galimas 15-30 Turi bati nuoroda, kuria
reklaminis skydelis 1024x768 ir kiti sekundziy paspaudus galima
(veikia tarpiniame praleisti $i reklaminj
lange) pranes§ima
Animuota slanki Gali biiti naudojami 40KB Galimas 15 Skydelis turi uzdarymo
. . o . T .. mygtuka, pvz. su tekstu:
uzsklanda (Floating ivairtis formatai (inicijuojamas | sekundziy _Udaryti* ir X Zenklu
ad) vartotojo)

Saltinis: http:/www.iab.net/media/file/standards_richmedia_pdf RichMediaGuidelines2.pdf

ISsipleciantys reklaminiai skydeliai susideda i§ vieno dinaminio dydzio skydelio arba dvieju

skirtingo dydzio skydeliy. Pradinis iSsipleciancio reklaminio skydelio variantas atrodo lygiai taip pat kaip

ir paprastas pastovaus dydzio reklaminis skydelis. Stengiantis neerzinti svetainés lankytoju, skydelis

iSsiplecia tik tada, kai vartotojas uzveda ant jo pelés zymekli. Tokio skydelio privalumai yra tai, kad jei

vartotojas susidomi pateikta informacija pradiniame (neiSpléstame) skydelyje, uzvedes pelés zymekli, jis

gali iSkart perziuréti papildoma informacija, neaplankydamas reklamuojamos svetainés, taigi ir

nelaukdamas, kol ji uzsikraus.
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Be to didelio formato reklaminio skydelio uzkrovimas uzima daugiau laiko ir vartotojas gali jo
nespéti pamatyti, $ig problema taip pat iSsprendzia iSsipleCiantys skydeliai, kadangi i§ pradziy kraunamos
mazos ju versijos.

ISSokantys langai yra sena ir tikriausiai labiausiai interneto vartotojus erzinanti reklaminé
priemoné. Siuo metu yra sukurta daug programinés jrangos, kuri gali blokuoti tokius langus ir ja naudoja
vis daugiau vartotoju. Taigi tokia reklamos forma tampa nebeaktuali, kadangi netenkama didelé reklamos
auditorijos dalis. Kartais yra naudojamas dar vienas i$§Sokanciy langy formatas — Pop Under. Tai reiskia,
kad naujas langas su reklaminiu praneSimu atsidaro ne ant narSomo tinklalapio, o po juo, todé¢l vartotojas
ta langa pamato tik i§junges ar nuleides pagrindinj narSyklés langa. Sios reklamos pagrindinis privalumas
yra tai, kad galima perduoti pakankamai plataus turinio reklaming zinutg, o vartotojo démesio siekiama tik
jam atsitraukus nuo pagrindinés veiklos. Si reklamos forma gali biiti panaudota apklausoms atlikti,
registruoti akciju dalyvius, surinkti anketinius duomenis, integruoti interaktyvius zaidimus ir pan.

Animuotos slankiosios uzZsklandos — tai tokie reklaminiai skydeliai, kurie gali laisvai slankioti po
visa tinklalapio erdve. Jie visada i§ pradziy uzdengia dalj tinklalapio turinio, o po tam tikro laiko tarpo
automatiskai iSnyksta. Stengiantis neerzinti svetainés lankytojy, Sie skydeliai visada turi uzdarymo
mygtuka. Pagrindinis §ios reklamos priemonés privalumas yra tai, kad vartotojui narSant po tinklalapi ji
iSliecka matoma bet kokiu atveju. Jei toks reklaminis skydelis néra patalpintas taip, kad uzstoty svarby
turini, tai reiskia, kad ir vartotojas vos patekes nespaus skydelio uzdarymo mygtuko. Animuota slankioji
uzsklanda — lankstus reklamos formatas, leidziantis sukurti jvairius efektus kompiuterio ekrane, taip
didinant prekés Zenklo zinomuma ir pritraukiant daugiau vartotoju i reklamos uzsakovo tinklalapi.

Peréjimo reklaminiai skydeliai yra talpinami tarpiniame tinklalapyje ir dazniausiai yra didelio

formato.

———————— >
(a) Pradinis vartotojo (c) Tarpinis tinklalapis, (b) Tinklalapis, i kuri jis nori
narSomas tinklalapis. kuriame rodoma reklama. patekti, spaudamas

nuoroda tinklalapyje (a)
Saltinis: TV.COM svetainé (http://www.tv.com)
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4 pav. Peréjimo reklaminio skydelio pavyzdys.

Per¢jimo reklaminiy skydeliy esmé yra tai, kad jie pasirodo tarpiniame tinklalapyje tarp Siuo metu
narSomo ir norimo narSyti tinklalapio. Vartotojas narSydamas tinklalapyje (a), spaudzia ant nuorodos,
tikédamasis patekti i tinklalapi (b), tac¢iau ¢ia suveikia reklamos sistema ir jis patenka i tarpini tinklalapi
(c), kurio turinj sudaro tik reklaminis skydelis. Taigi, vartotojui parodoma pakankamai didel¢ reklama,
perduodanti dideli kieki informacijos, o tai lemia, kad tokios tarpiniy puslapiy reklamos gali buti
efektyvios. Vartotojas dazniausiai nezino, kada gali tikétis iSvysti tokia reklama, taigi negali ir specialiai
jos iSvengti. AiSku, tokie reklaminiai skydeliai gali kelti ir svetainés lankytoju nepasitenkinima, todél
talpinant juos privaloma ir nustatyti tarpinio puslapio rodymo laika, pavyzdziui, kad po 15 sekundziy
automatiskai bus kraunamas (b) tinklalapis. Taip pat privaloma ir nuoroda, kuria paspaudus bus iSkart
patenkama i (b) tinklalapi. Vis délto sprendziant i§ nemazo kiekio tokiy reklamy, galima teigti, kad tai
efektyvi reklamos priemoné, siekiant sukoncentruoti svetainés lankytojo démesi i tam tikra reklama.

Vaizdy srauto reklaminiai skydeliai yra skirti jvairiy video faily transliavimui. Naujos reklaminés
medziagos kiirimo priemonés suteikia galimybeg transliuoti vaizda reklaminiame skydelyje. Tai ypac
aktualu jvairiy filmy, zaidimy ir panasiy produkty reklaminéms kampanijoms, kadangi tampa jmanoma
interneto tinklalapiuose gan paprastai parodyti ivairius anonsu filmukus. Tokie reklaminiai skydeliai
paplito palyginus neseniai, kadangi vaizdo perdavimui internete reikia greito rysio, o vis labiau diegiant
placiajuosti interneta tokia reklama gali pasiekti beveik bet kurj interneto vartotoja. Technologine prasme
Siy reklaminiy skydeliy vaizdas yra parsiunciamas i vartotojo kompiuterj tam tikromis porcijomis ir taip
suteikiama galimybeé zitiréti filmuka, tuo pat metu ji besisiunéiant. Si technologija yra pritaikoma ne tik
reklamoje, tokiu pat principu veikia ir Siuo metu labai populiari filmuky perziiiros svetainé Youtube

(http://www.youtube.com).

Jau 2004 metais 40% visy rodyty reklaminiy skydeliy buvo interaktyvis (Romeo, 2004). Eyeblaster
(2005) kompanijos atlikto tyrimo duomenimis interaktyvaus reklaminio skydelio parodymuy ir paspaudimuy
santykis (CTR) yra 1,7%, tuo tarpu paprasty statiniy reklaminiy skydeliy — tik 0,25% . Andrew Latzman ir
Ryan Mark (2003) atliko tyrima, kuriame tyré interaktyviy reklaminiy skydeliy efektyvuma ir poveiki.
Buvo tiriami buvo supratimo, asociacijos, itikimumo ir kompozicijos rodikliai, lyginant poveikio grupg su
kontroline grupe. Rezultatai parodé, kad interaktyviy skydeliy naudojimas reklaminés kampanijos
rodiklius pakélé 3%, daugiausiai padidéjo supratimo ir asociacijy rodikliai — po 5%, o itikinamumo

rodiklis pakilo 2%.
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Interneto reklamos pasaulis kinta ir evoliucionuoja grei€iau nei bet kuri kita reklamos platforma.
Todel labai svarbu iSbandyti bei iStirti naujai atsirandancias galimybes reklamuotis. Dabartinis
populiariausias reklaminio skydelio formatas yra 728x90 dydzio, ji pagal populiaruma galima lyginti su
30 sekundziy televizijos ar radijo reklama, arba su panaSaus dydzio spaudos reklama (Plummer, 2007).
Aisku, populiarumas dar nereiskia efektyvumo. Dauguma pagrindiniy tyrimy parode¢, kad labai svarbiis
yra reklaminio skydelio patrauklumas ir paprastumas. Jeigu reklaminis skydelis yra patrauklus ir
suprantamas reklamos kampanijos planuotojui, labai tikétina, kad jis bus patrauklus ir daugumai vartotojy.
Interaktyvumas taip pat vaidina svarbu vaidmenj, o kuo labiau vartotojas jtraukiamas, tuo didesné
galimybe, kad jis susidomés reklamuojamu produktu. Taigi, pirmiausia reikia suprasti potencialaus
vartotojo norus ir galimybes.

3. STRATEGIJOS

3.1. Trumpa reklamos internete Lietuvos rinkos analizé

Pastaruoju metu, sparciai daugéjant interneto vartotojy skaicius Lietuvoje, vis daugiau zmoniy perka
daiktus ar uzsisako paslaugas internete. Vis délto perkanciy internete skaicius dar néra didelis, pagal 2007
mety duomenis tai buvo tik 7,2% visuy besinaudojanciuy internetu, o tai reiskia, kad ir reklamos internete

rinka Lietuvoje turi pakankamai erdvés pléstis ir tobuléti.
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5 pav. Reklamos iSlaidos internete 2006 ir 2007 metais (nejskaitant rémimy).



21

2007 metais pajamos i§ reklamos internete iSaugo net 114,5%. Praeitais metais internete buvo
dazniausiai reklamuojami prekybos tinklai, mobiliojo rySio iSankstinio mokéjimo kortelés ir paskolos,
lizingo paslaugos. Reklamai internete daugiausia pinigy iSleido OMNITEL 7,3 proc., TELE2 5,1 proc.,
BITE 3,1 proc. (TNS Gallup 2007).

Galima teigti, kad Lietuvos reklamos rinka vystosi labai sparciai, didéja islaidos, o tai igalina kurti
kokybiskesnes ir efektyvesnes reklamines kampanijas.

Lyginant su uzsienio Salimis Lietuvos interneto rinka yra salyginai, todé¢l ir Zinomy svetainiy tinklas
néra didelis. Tai turi ir privalumy, ir trikumy. Vienas didziausiy privalumy yra tas, kad reklaminiy
kampanijuy planavimas tampa paprastesnis. Tuo paciu nedidelis svetainiy skaiCius apriboja pasirinkima,

kadangi norin¢iy reklamuotis daugéja labai sparciai, o reklaminé vieta didéja mazesniais tempais.
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6 pav. Unikaliy lankytojy skaicius per 2007 vasario ménesj (10 populiariausiy svetainiy Lietuvoje).
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7 pav. DeSimties populiariausiy svetainiy Lietuvoje vasario ménesio pasiekiamumas (Pasiekiamumo rodiklis parodo,

kokia dalis visy interneto vartotojy (procentais) bent karta per ménesj lankési svetainéje).

Remiantis auk$ciau pateiktomis diagramomis, galima teigti, kad populiariausios svetainés Lietuvoje
yra naujieny portalai. Sios svetainés (delfilt, Irytas.lt, zebra.lt, alfa.lt) pritrauké 2647331 unikalius
lankytojus 2007 vasario ménesi, tuo tarpu antroji pagal populiaruma grupé buvo pazin€iy svetainés (one.lt
ir draugas.lt) — pritraukusi 1356141 unikalius lankytojus. Nuo Sios grupés nedaug atsiliko ir skelbimuy
svetainés (plius.It ir skelbiu.lt) — 1106408. Biitina pastebéti tai, kad delfi.lt svetainés lankytoju skaicius
virSija visos skelbimy svetainiy grupés skaiciy ir labai mazai atsilieka nuo pazin€iy svetainiy lankytoju
skaiciaus. Tai rodo, kad Siuo metu Lietuvoje gana tvirtai populiariausi yra naujieny portalai su ryskiu

lyderiu — delfi.lt.
3.2. Populiariausios strategijos
3.2.1. Tikslinés auditorijos parinkimas
Kiekvienas produktas ar paslauga turi savo tiksling vartotoju auditorija. Vieny ji yra nedidelé ir

siaura, tuo tarpu kitus produktus ar paslaugas naudoja didel¢ dalis vartotoju, kurie tarpusavyje gali biiti

visiSkai nesusij¢. Kiekvieno produkto reklama turi pasiekti butent ta vartotoja, kuris yra tikétinas Sio
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produkto ar paslaugos pirkéjas. Tikslinés auditorijos parinkimo svarbumas néra naujiena reklamos
pasaulyje, taCiau internetas tam suteikia zymiai daugiau galimybiy.

Pagrindiné priezastis yra, kad virtualioje erdvéje yra nesunku surinkti reikiamus duomenis,
reikalingus potencialiy pirkéju iprociy ivertinimui. Galima suZinoti ju interneto tiekéja, interneto
protokolo (IP) adresa, prisijungimo tipa ir greiti (DSL, placiajuostis), narSyklés pavadinima ir versija bei
kitus dalykus. Daugumoje vykdomy interneto reklaminiy kampanijy vartotojo veiksmuy duomenys yra taip
pat fiksuojami, pavyzdziui: prisijungimy tiksli data ir laikas, paspaudimai, aplankytos svetainés, i&jimo ir
iS¢jimo tinklalapiai, laikas praleistas svetainéje, koks reklaminis skydelis ir kur buvo paspaustas ir t.t.
Ivertinus ir apibendrinus visa $ia informacija galima nustatyti ir lankytojo tipa: Zvalgytojas,
apsipirkinétojas, pirkéjas (Plummer 2007).

Tyrimy metu taip pat buvo pastebétas glaudus rySys tarp vartotojo laiko, praleisto ieskant
informacijos apie norima pirkti preke, ir nusipirktos prekés vertés. Kuo didesné buvo prekés verte, tuo
daugiau laiko vartotojas praleido laiko ieSkodamas informacijos apie ja (Dempsey, 2006). Pasitelkus
tradicinius tikslinés auditorijos parinkimo veiksnius ir duomeny sodrinima tampa imanoma personalizuoti
reklaming medziaga, o tai reiSkia, kad svetainés lankytojas mato biitent tai, ka jis nori ir turi matyti, o tai —
kol kas unikali galimybé. Nei televizijos nei spaudos reklama tokio tikslumo negali pasitlyti. Teisingos

tikslinés auditorijos parinkimas yra svarbiau uz reklaminio skydelio kiirybisSkuma (Sherman 2004).

Taigi pagrindiniai tiksliniy auditorijy parinkimo tipai yra Sie:

e eeeeeeeeaeeeeeeeeeeaeeeeeeeesaseeeeeeessasiiesieeesaaaieeeeteeiiaaaiaetinnaaaaaaan, Demografin
is

© et ee et eeeeeeeeeeteeeteseteeteeteeteeteesseseeteeteeteeteeternertteteeterieraarnaes Paremtas
turiniu

@ e eeeeeeaeeeeaeteeeteeaeaeeeaeteateeeatteestteeatteeaetteaenttatnttarararaanaeaaes Paremtas

@ et ee e eeeeaeaeeeeetaeaeaeeeeesaeaeestasatseetasaeteseetacettetatteatetietataeaneinearans Paremtas

L 2 Paremtas

@ e ee ettt eaeaeaeaeetateeeeeeeseeaeeaestetesttesteretetnttntta et rerararararaanananns Paremtas

bendrumu
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@ et ee ettt e taeataeatetateeeeeeeetetatatateteteteteteeratatataeatata et etararaearaeaeaeans Paremtas

pirkimais

Demografinis. Si koncepcija yra viena i§ seniausiai naudojamy ir matyt labiausiai Zinoma reklamos
pasaulyje. Tikslinés auditorijos parinkimas remiantis amziumi, uzsiémimu, lytimi, pajamomis ar turimo
turto verte yra svarbus veiksnys rinkodaroje. Demografinis suskirstymas visada svarbus. Jo efektyvumas
daugiausiai pastebimas ten, kur specifinis vartotojo elgesys néra aiSkus ir ten, kur reklamuojamas
produktas tinka placiai auditorijai (Helfand 2005).

Siuo metu egzistuoja daug svetainiy, kuriose biitina uZsiregistruoti, o registracijos metu nurodyti
pagrindinius savo asmens duomenis (vardas, pavardé, gimimo data, gyvenamoji vieta ir kt.). Turint $iuos
duomenis galima naudoti demografinj tiksliniy grupiy i$skyrima, taigi reklaming medziaga rodyti tik tam
tikro amzZiaus, lyties ar tam tikros vietovés gyventojams. Tokios reklamos koncepcijos naudojimas labai
pastebimas socialiniuose tinkluose (Facebook, MySpace, One.lt ir kt.).

Didziausias efektyvumas yra pasiekiamas tada, kai demografinis tikslinés auditorijos parinkimas

derininamas su kitais btidais, pavyzdziui geografine vieta ar tam tikru paros laiku.

Paremtas turiniu. Tai vis populiaréjantis tikslinés auditorijos parinkimo biidas. Pagrindiné jo id¢ja
yra, kad reklaminio skydelio turinys derinamas su svetainés, kurioje jis talpinamas, turiniu. Taigi,
sakykim, automobiliy detalés reklamuojamos automobilizmo svetaingje, sporto reikmenys — sporto
naujieny svetainéje ir t.t. Vartotojas, kuris domisi sportu, daznai ir pats sportuoja, taigi yra potencialus
sporto prekiy pirkéjas. Anot 2005 atlikto tyrimo, 58% reklamos uzsakovy i$ turiniu pagristo tikslinés
auditorijos parinkimo tikisi pasiekti daugiau besidominciy vartotoju, taip pat net 43% i$ ju tikisi susieti
savo produkto varda su kokybisku svetainés turiniu. (eMarketer 2006). Tai reiskia, kad jei svetainé turi
gera varda ir yra vertinama lankytoju, kaip kokybiska ir patikima, tikétina, kad jos lankytojai panasiai

manys ir apie joje reklamuojamus produktus (Goldsmith, 2003).
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Galimybé pasiekti pirkéjus pagal ju elges] H 14%

Pasiekti pirkéjus anksé¢iau pirkimo cikle _ 37%
Susieti kompanijos prekes su kokybizku turiniu _ 43%
Pasiekti tikslesne pirkéjy auditorija _ 54%

Pagiektilabiau besidomingius pirkéjus W 38%

Saltinis: Jupiter Research, 2005

8 pav. Kodél besireklamuojantieji renkasi turiniu paremtg tikslinés auditorijos parinkimg?

Tuo paciu tikslinga yra talpinti, pavyzdziui, kino teatro reklama puslapyje, aprasanciame naujus
filmus. Tikétina, kad lankytojas atéjgs paskaityti apie viena nauja filma, i§ tikryju nueis pazitréti kito,
kurio anonsas buvo rodomos reklaminiame skydelyje (Chuang 2004). Vartotojo, turin¢io mazai ziniy apie
jam reikiama produkta, pasiryzimas pirkti yra tiesiogiai susijes su puslapio, kuriame matoma reklama,
patikimumu (Sicilia, 2007).

Viena i§ pagrindiniy priezasciy, lemianc¢iy dideli susidoméjima Siuo tikslinés auditorijos parinkimo
biidu, yra $io reklamos budo efektyvumas. I$ tiesy, daugelis atlikty tyrimy tai patvirtina. Vartotojai yra
linke pasitikéti produktais, reklamuojamais patikimoje ir gera reputacija turinioje svetainéje. Pasaulyje
Sis reklamavimosi btidas yra labai paplitgs, todél reklaminé vieta patikimose tam tikros temos svetainése
yra iSpirkta keliems metams { priekj, tuo tarpu Lietuvoje $i reklaminé strategija yra nauja ir gali biiti
sekmingai pritaikoma. Sios krypties tyrimy atlikimas gali baiti apibréziamas, kaip $io darbo ateities

uzdavinys.

Paremtas geografine vieta. Internetas yra globalus pasaulinis tinklas, taciau reklamos pasaulyje
labai svarbu ir lokali tiksliné auditorija. Kadangi vartotojy IP adresai yra paskirstyti pagal geografing
vieta, tai igalina reklaming medziaga rodyti tik tiems vartotojams, kurie prisijungia prie interneto biitent i
tos vietoveés (Carton, 2003). Kadangi vietovés nustatymas pagal IP adresus ne visada yra tikslus,

naudojami ir kiti biidai, pavyzdziui, registracijos metu ivesty duomeny naudojimas, taip pat kartais
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taitkomas geografinis suskirstymas pagal laiko juostas ar GPS prietaiso koordinates. Turint vartotojo
registracijos duomenis ir jo IP adresa, §i vartotoja galima identifikuoti ir pateikti jam suasmeninta reklama
pagal jo veiksmy svetainéje istorija, pavyzdziui, paieskai naudotus raktinius zodzius (Calder, 2005).

Geografinés vietovés nustatymas reikalauja papildomy islaidy, todel svarbu zinoti ar §is buidas yra
atsiperkantis. Lyginant tik paprastas kampanijas ir kampanijas, kuriose buvo naudojamas geografinis
suskirstymas, pastebéta, kad pastaryjy efektyvumas yra tikrai didesnis (Springs, 2006). Tokios reklaminés
kampanijos efektyviausios, kai reklamuojami produktai skirti tik lokaliai rinkai, pavyzdziui, vieSbuciai,
masiny nuoma, elektronikos gaminiai ir kiti produktai. Sia strategija naudojasi ir dideli prekybos tinklai,
taikantys skirtingas nuolaidas produktams skirtinguose savo tinklo parduotuvése. Tai jgalina sutaupyti tam
tikra dali reklaminei kampanijai skirty 1éSy, kadangi nebereikia naudoti keliy atskiry kampanijy, o uztenka
tik vienos.

D¢l mazos Lietuvos rinkos, geografinis suskirstymas, matyt, neturéty didelés naudos, taciau vis
daugiau kompanijy prekiauja visose trijose Baltijos Salyse, o Cia geografinis suskirstymas tikriausiai biity

efektyvus. Efektyvumo jvertinimui reikalingi §ios srities tyrimai.

Paremtas tam tikru paros metu. Si reklamos koncepcija néra nauja ir labiausiai yra paplitusi
radijo bei televizijos rinkose. Pavyzdziui, radijo daugiausiai klausomasi rytinio bei vakarinio piko metu,
bei per pietus. Televizija daugiausiai zitirima vakare, taigi pagrindinis reklaminis laikas yra nuo 20val. iki
23val.

Kiekviena dienos dalis turi savo auditorija, kitokias zitirovy charakteristikas, taip pat skiriasi ir
produktai, kurie yra reklamuojami. Pavyzdziui, po piety televizijoje, kai dazniausiai rodomi serialai, kitaip
vadinami muilo operomis, reklamos uzsakovai gali pasiekti zitirovy rata, kurj daugiausiai sudaro moterys
nuo 25 iki 54 mety su viduriniu ar profesiniu iSsilavinimu. Taigi §is paros metas palankus pavyzdziui
namy ruosos prekiy reklamai (Plummer, 2007).

Interneto narSymas néra taip lengvai nuspéjamas, taciau vis délto turi kai kuriy pastoviy tvirty
bruozu. Pavyzdziui, interneto vartotojai, kurie dirba jprastomis darbo valandomis ir buvo prisijunge prie
interneto per paskutines 30 dieny, sudaro didelg dalj visy interneto vartotoju, o tuo paciu daugeliu atveju
jie yra potenciallis pirkéjai. The Online Publishers Association (OPA) atlikto tyrimo duomenimis darbo
metu interneto vartojimas yra Zymiai didesnis nei kity Ziniasklaidos priemoniy. Ryte interneto vartojimas
yra Siek tiek didesnis nei televizijos, taciau jau pirmojoje darbo dienos puséje interneto vartojimo lygis
iSauga net 73%. Antroje dienos puséje Sis lygis po truputi krenta, kol pajuntamas ryskus naudojimo

sumaz¢jimas darbo pabaigoje. Trecdalis visy dirban¢iy zmoniy internetu naudojasi tik darbe. Kelias
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internetas uzleidzia vieta televizijai bei radijuj, taiau mazdaug 20val jo

. Siuo metu televizija surenka didesne auditorija, tadiau internetas lenkia radija,
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Saltinis: The Online Publishers Association, 2007

9 pav. Ziniasklaidos priemoniy naudojimas pagal paros laika.

Kelios interneto kompanijos taip pat siiilo paros laiko informacija derinti, pavyzdziui, su vartotojo

elgesio informacija ir sukaupta asmenine informacija (Smith, 2006). Taip vartotoja galima pasiekti ne tik

bitent tuo laiku, kai jis

uzfiksuotais iprociais.

dazniausiai narSo internete, bet tuo paciu ir susieti reklamos turini su jo

3.2.2. Reklaminés kampanijos iSskaidymas

Nuo pat reklamos atsiradimo pradzios isliko klausimas, kur, kokia ir kaip rodoma reklama yra pati

efektyviausia bei labiausiai atsiperkanti. Sis klausimas liko pagrindiniu tiek besireklamuojantiems, tiek ir

mokslininkams, tiriantiems §ig sriti. Tai yra labai svarbu dél to, kad Sie pasirinkimai nulemia reklaminés

kampanijos kaing. Jei reklaminé medZziaga parodoma per mazai karty, reklaminé kampanija neatsipirks, o

parodzius per daug karty, gali biiti permokama uz reklaming kampanija. Efektyvumas néra tiesiogiai

priklausomas nuo reklaminés medziagos parodymo karty (Plummer, 2007).
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Sios priezastys skatina ieSkoti bei priimti jvairius sprendimus. Vienas i§ ju yra kampanijos
iSskaidymas per kelias svetaines. Taip galima pasiekti daugiau unikaliy lankytojy, nei koncentruojant
reklaming kampanija vienoje svetainéje. Tai svarbu dideléms ir ilgai trunkan¢ioms kampanijos, kadangi to
paties reklaminio skydelio rodymas tiems patiems lankytojams niekada nebus labai efektyvus.

Kiekvienos svetainés auditorija individuali ir priklauso nuo svetainés tipo. PavyzdZziui, elektroninio
pasto svetainés, tokios kaip Yahoo! ar Gmail, gali pasiekti labai didelj vartotoju skai¢iy per trumpa laiko
tarpa, kai kitos svetainés, kurios specializuojasi vienoje srityje, to greitai padaryti negali. Ta¢iau mazosios
ir orientuotos i konkreCia tema svetainés gali pasitlyti kokybiSkesng auditorija tos paties srities
reklaminéms kampanijoms.

Svetainiy, kuriose bus vykdoma reklaminé kampanija, parinkimas yra kartu ir menas, ir mokslas.
Svetainés gali buiti parinktos pagal ju tipa, dydi, pasiekiama auditorija, tos auditorijos demografing
pasiskirstyma, psichologinius aspektus bei daugeli kity dalyky (Bolger, 2004). Taigi, jei reklaminé
kampanija yra vykdoma keliose svetainése, sumazéja rizika pasirinkti netinkamas svetaines, kadangi
pasirinkus kampanija vykdyti tik vienoje svetaingje ir ja pasirinkus neteisingai, kampanija zlugs, tuo tarpu
jei pasirenkama tik viena bloga svetain¢ i§ penkiy naudojamy kampanijoje, Zala nebéra tokia didelé.

Dar vienas svarbus dalykas, skaidant reklaming kampanija per kelias svetaines, yra teisingas Siy
svetainiy galimybiy jvertinimas. Renkantis vienos srities svetaines, pavyzdziui, naujieny portalus,
negalima ju lankytoju traktuoti vienodai (Plummer, 2007). Kiekviena svetainé dazniausiai turi unikalia
auditorija, kuri gali visiSkai skirtis nuo kitos, nors vartotojai i abi ateina su tuo paciu tikslu — paskaityti
naujieny. Todé¢l rodant, pavyzdziui, prabangaus automobilio reklama naujieny portale, kuriame lankosi
daugiausiai studentai, kazin ar duos reikiama efekta.

Pagrindiniai reklamos principai galioja ir interneto reklamoje. Dazniausiai ivairiy reklaminiy
skydeliy rinkinys bei ju paskirstymas keliose svetainés, kurios geriausiai atitinka kampanijos tikslus,
leidzia greitai pasiekti kampanijos tikslus. Taciau Siy dalykuy optimizavimas visada leis dar labiau
sumazinti kaing tam paciam efektyvumui pasiekti, galbiit net jam padidinti. Taciau reikéty nepamirsti, kad
internetas labai greitai evoliucionuoja bei kei¢iasi, kaip ir reklaminés medziagos rodymo vietomis. Siuo
metu sparciai plinta reklama mobiliaisiais telefonais pasiekiamuose puslapiuose bei vis labiau
populiar¢janciuose interneto zaidimuose, tokiuose kaip ,,Second Life*. Taigi vis naujesnés reklamos
pateikimo formos yra studijuojamos, kuriamos bei pritaikomos. Sékmingas reklaminés kampanijos
planavimas labai priklauso nuo to, ar sugebama prisitaikyti prie naujoviy bei jas suderinti su tradicinémis

reklamos priemonémis (Plummer, 2007).
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3.2.3. Reklama internetiniuose Zaidimuose

Siuo metu Zaidimai, tiek skirti kompiuteriams bei konsoléms, tiek ZaidZiami internete yra be galo
populiartis. Daugiau nei 40% interneto vartotoju zaidzia zaidimus internete. Naujy zaidimy leidimas yra
stambus verslas. Jungtinése Amerikos Valstijose prognozuojamas iSlaidy reklamai zaidimuose augimas
nuo 75 milijony JAV doleriy 2007 metais iki 1 milijardo JAV doleriy 2010 metais. Toks staigus augimas
atspindi sparty Sios rinkos augima bei pasiryzima pasiekti vis daugiau vartotoju. Pavyzdziui, kai kurie
interneto vartotojai daugiau laiko internete praleidzia zaisdami zaidimus, o ne narSydami po puslapius,
taigi ju pasiekimas tampa nauja uzduotimi.

Reikety atkreipti démesj, kad Zaid¢jai internete néra viena jauni vyrai, kaip stereotipiSkai yra
galvojama. IS tikryjy, amziaus pasiskirstymas yra zymiai platesnis: 35% zaidéjy yra jaunesni nei 18 mety,
taciau 19% yra vyresni nei 50 mety. Remiantis Entertainment Software Association tyrimy 43% interneto
zaidimy zaidéjy yra moterys. AiSku, moterys renkasi kiek kitokius Zaidimus nei vyrai, jos dazniausiai
pirmenybg teikia viktorinoms, protiniams galvostkiams, kai tuo tarpu vyrai labiau zaidZia pirmojo asmens
Saudykles, sportinius bei lenktyniy zaidimus (Gluck 2006).

Interneto Zaidéjai yra imliis reklamai Zaidimuose. Beveik 40% i§ juy pritaria minciai, kad realiy
prekés zenkly naudojimas zaidimuose didina jy realistiSkuma. Daugiau nei pusé Siy zaidéjy pritaria, kad
reklama biity naudojama didziojoje daugumoje visy zaidimuy, tiek paprastuose, tiek internetiniuose
(Wharton, 2007).

Labai daug jvairiausiy sri¢iy kompanijy pateikia Zaidimus savo interneto puslapiuose, taip
reklamuodamos, pavyzdziui, nauja produkta. Kartu su zaidimu viename puslapyje daznai pateikiami ir
reklaminiai skydeliai, kurie veda | reklamuojamo produkto svetaing. Kartais paciuose reklaminiuose
skydelius yra integruojami zaidimai. JAV atliktas tyrimas parodé, kad 3 i§ 4 maisto pramonés kompanijy
naudoja ivairiy formy internetinius zaidimus savo svetainése. Marketingo specialistai taip pat kombinuoja
internetinius zaidimus kartu su paieska, kad dar labiau pagilinty ir iSplésty prekés zenklo rodyma bei
interakcija su juo (Wharton, 2007).

Interneto reklama yra labai populiari placiai zaidziamuose daugelio zaidéju rezimo zaidimuose,
tokiuose kaip ,,World of Warcraft ar ,,Star Wars Galaxies*. Sie Zaidimai daZniausiai biina fantastinio tipo
ir leidzia zaidéjams susikurti pramanytus personazus, kurie dazniausia suburiami { tam tikras grupes ar
klanus. Sie klanai daZnai atskira sistema personazy tobulinimui, bendra izda bei pastoviai dalyvauja
ivairiuvose zaidimuose, kurie vyksta raundais ir trunka nuo keliy ménesiy iki pusés mety. Dazniausiai

vartotojai turi mokéti nedidelj narystés mokestj. Zaidzianciy tokius zaidimus yra apie 15 milijony, vien
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World of Warcraft zaidima zaidzia mazdaug 8 milijonai zaidéjy. Taigi, Sie zaidimai itraukia labai daug
potencialiy klienty, kurie kartu kariauja su priesais ir siekia bendry tiksly.

Linden Labs‘ sukurtas Second Life Zaidimas yra naujo tipo, taciau, kas yra svarbiausia, jis labai
tinkamas reklamai. Nuo pat savo atsiradimo jis sulauké labai daug démesio i§ populiariausiy prekeés
zenkly kompanijy bei Ziniasklaidos. 2007 mety pradzioje jis tur¢jo 2,3 milijono registruoty zaidejy. Tai
socialinis Zaidimas, kur Zaidéjai gali gyventi virtualiame pasaulyje, kuris yra labai panaSus i realy. Si
realybés pojuti sustiprina ir reklama, kuri yra paciy ivairiausiy formy. Kompanijos gali ikurti savo
atstovybes, rodyti reklaminius skydelius, kurie gali biiti pavyzdziui reklaminiai stendai pakeléje. Taigi tuo
paciu surinkti labai daug informacijos apie juos pamaciusius zmones. Pavyzdziui, paspaudus automobiliy
gamintojo reklamini skydelj, galima iskart patekti i virtualy automobiliy salong ir apzitiréti bei iSbandyti

norima modelj.

o
Obama’08

BarackObams, com

Saltinis: New York Times svetainé (http://www.nytimes.com)

10 pav. Reklamos socialiniame Zaidime Second Life pavyzdys.

Anot Marissa Gluck bei Adam Sinnreich (2006) norint sukurti s€kminga bei efektyvia reklama

internete reikia labiausiai atkreipti démesi i Siuos patarimus:



kuri reikalauja kazkokio veiksmo 1§ vartotojo yra efektyvesné nei statiné. Visi Zaidimai

interaktyvis, taigi tokia pat turi bati ir reklama juose.

zaidimuose neturéti biiti tokia pat kaip kitose ziniasklaidos priemonése. Atsizvelgiant i
zaidimo pobudi reklama gali biiti Zymiai kiirybiSkesné nei kitur.

L TP Visada

vadinimy Velykiniy marguc¢iy naudojimas yra labai efektyvus. Paslépty galimybiy
ieskojimas yra pakankamai populiarus tarp zaidéjy.

L TP Reklamai

zaidimy bei reklamos juose pamégdziojimas daZzniausiai yra neefektyvus bei skatinantis

zaidéjus ignoruoti tokia reklama.

Taigi besiple€ianti internetiniy Zaidimy rinka yra dar pilnai neistirta ir daug galimybiy Zadanti erdve

reklamai. Tinkamas §ios erdvés ivertinimas bei iSnaudojimas yra raktas i s€kminga reklaming kampanija.

3.2.4. Kitos reklaminiy kampanijy strategijos

Kartu su pagrindinémis strategijomis egzistuoja ir nemazai smulkesniy, tokiy kaip: reklaminio
skydelio dydzio parinkimas, interaktyvumo lygio parinkimas, reklaminiy skydeliy rodymo optimizavimas,
dydziy bei pagrindiniy parametry keitimas realiu laiku, vykstant reklaminei kampanijai, ir kity.

Reklaminio skydelio dydzio parinkima dazniausiai riboja svetainés galimybés ji patalpinti, kadangi
visada yra baigtinis skaiCius viety svetaingje, kur galima patalpinti vieno ar kito dydzio reklaminj skydelj.
Kiekvieno atskiro formato sukiirimas reikalauja papildomy lésu, todél daznai yra parenkamas vienas ar
keli formatai, kurie tinka visoms svetainéms, kuriose suplanuota reklama. Tai leidzia sutaupyti &Sy skirty

reklaminiy skydeliy gamybai, taciau sumazina galimybes optimizuoti kampanija realiu laiku, kadangi
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nejmanoma palyginti skirtingy dydZiy efektyvumo, nes naudojamas tik vienas formatas. Tod¢l egzistuoja
rizika, kad suklydus ir sukiirus neefektyvy reklamini skydeli, naujo skydelio uzsakymas bei paruoSimas
kainuos Zymiai brangiau, nei tai buty kainave, uzsakant kelis formatus i§ karto. Taigi labai svarbu
pasirinkti tinkama reklaminiy skydeliy formaty skaiCiy ir jvertinti galima skydeliy formaty pasSalinima 1§
reklaminés kampanijos dél neefektyvumo.

Reklaminiy skydeliy interaktyvumo galimybés aptariamos antrame §io darbo skyriuje (zr. 2.3
poskyri). Interaktyvis reklaminiai skydeliai labiau patraukia svetainés lankytojuy démesi, taigi tuo paciu jie
yra efektyvesni nei paprasti statiniai reklaminiai skydeliai. Todél ju sukiirimo kaina yra taipogi didesné.
To paties formato reklaminiy skydeliy sukiirimo kaina gali skirtis kelis kartus, kaip ir ju efektyvumas.
Labai svarbu atrasti tinkama balansa tarp reklaminés medziagos kirimo islaidy ir planuojamo
efektyvumo. Vis délto interaktyvumas yra biitinas, kadangi vis labiau pleciantis interneto reklamai, tampa
labai svarbu kazkuo iSsiskirti 1§ kity ir pateikti reklama taip, kad vartotojas ja ne tik pamatyty, bet ir
isiminty. Vis daugiau reklaminiy kampaniju naudoja video medziaga, internetinius zaidimus, reklama
mobiliuosiuose telefonuose ir kitas technologines naujoves, kurios tampa imanomos dél placiajuoscio
interneto plétros (Plummer, 2007).

Interneto reklama turi dvi unikalias charakteristikas: lankstuma bei galimybg keisti bei optimizuoti
ja realiu laiku. Tai leidzia besireklamuojantiems gana pigiai bei greitai eksperimentuot jvairiais aspektais.
Reklaminés kampanijos sékme daznai lemia sugebéjimas pastoviai ir kokybiskai mokytis bei neatsilikti

nuo techniniy naujoviy.
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4. INTERNETO REKLAMOS, PATEIKIAMOS REKLAMINIAIS SKYDELIAIS, STRATEGIJU
EFEKTYVUMO EMPIRINIS TYRIMAS

4.1. Tyrimo programa

Tyrimo problema. Sparciai pleCiantis interneto reklamos rinkai, tampa labai svarbu tinkamai
optimizuoti ir efektyviai i§naudoti $ios reklamos platformos teikiamus privalumus. Si interneto reklamos
rusis suteikia labai daug skirtingy galimybiy reklaminiy kampanijy optimizavimui, taigi tampa sunku

i8sirinkti teisingg sprendima.

Tyrimo objektas. Interneto reklamos, pateikiamos reklaminiy skydeliy pavidalu, efektyvumas.

Tyrimo pagrindinis tikslas yra iSanalizuoti ir empiriskai jvertinti interneto reklamos, pateikiamos

reklaminiy skydeliy pavidalu, strategiju atsiperkamuma, pasitelkiant realiy reklamos kampanijy duomentis.

Siekiant jgyvendinti numatyta tiksla keliami tokie uzdaviniai:
— ISanalizuoti Siuo metu taikomas ir sitilomas tokios interneto reklamos strategijas.
— Empiriskai jvertinti analizuojamy strategiju privalumus, trilkumus, efektyvuma bei
atsiperkamuma.
— Noustatyti galimus Sios interneto reklamos srities pokycCius ir pagrindines
tendencijas.
— Pateikti pasiiilymus ir iSvadas interneto reklamos, pateikiamos reklaminiais

skydeliais, efektyvumo didinimui.

Hipoteziy iSkélimas.
1. Interaktyviy bei Flash technologija sukurty reklaminiy skydeliy naudojimas yra efektyvesnis ir
labiau atsiperkantis nei reklaminiy skydeliy pateikiamy GIF, JPG ar PNG formatais.

2. Didesnio ploto reklaminiai skydeliai yra efektyvesni ir geriau atsiperkantys.



34

3. Reklaminés kampanijos, kurios yra iSskaidytos per kelias svetaines yra efektyvesnés ir labiau
atsiperkancios.
4. Reklaminés kampanijos, kuriose naudojamas tiksliniy grupiy iSskyrimas, yra labiau

atsiperkancios ir efektyvesnés.

Tyrimo metodai. Moksliniy ir publicistiniy Saltiniy bei juose pateikiamy interneto reklamos
strategiju nagrin¢jimas, atlikty tyrimy rezultaty apibendrinimas. Pasirinkty interneto reklamos,
pateikiamos reklaminiy skydeliy pavidaly, strategijy tyrimas, naudojant lyginamaji bei duomeny analizés
metodus.

Analizuojami duomenys — statistiniai reklaminiy kampanijy, vykdyty 2008 metais, duomenys.
Duomenys yra surinkti kompanijoje Adform, kuri teikia reklaminiy kampanijy talpinimo, planavimo,
vykdymo bei analizés paslaugas. Analizuojami duomenys apima finansy, telekomunikacijy, kelioniy,
prekybos, draudimo verslo sri¢iy bei vyriausybines reklamines kampanijas Skandinavijos bei Baltijos
Salyse.

Taip pat naudojamas apibendrinimo metodas, kuris svarbus apibendrinant, ivertinant duomenis,

gautus statistiniy duomeny analiz€s ir palyginimo metu.

4.2. Tyrimo metodika

Mokslinés literatiiros analizé leidzia atskleisti ir tinkamai jvertinti Siuo metu aktualiausias sritis
interneto reklamos sferoje. Taigi tuo paciu ir pasirinkti viena i§ Siuo metu aktualiausiy sri¢iy moksliniam
tyrimui. Analizuojant viename pasaulio regione gautus rezultatus, jmanoma pagal juos suformuluoti

hipotezes ir jas patikrinti kito regiono ar vienos Salies reklamos rinkoje.

Duomeny analizés metodas. IS reklaminiy kampanijy ataskaity gaunami tokie antriniai duomenys:

Reklaminio skydelio parodymy skaicius (impressions) — Sis dydis parodo, kiek karty skydelis
buvo parodytas. Jei vienas vartotojas ji pamaté 5 kartus, o kitas — 2, Sio skydelio parodymy skaicius bus 7.
Taip pat renkami ir unikaliy parodymuy duomenys, Siuo atvejy tai bus 2 unikaliis parodymai, kadangi

reklaminj skydelj pamaté 2 skirtingi vartotojai.
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Paspaudimy skaicius (clicks) — Sis dydis parodo kiek karty reklaminis skydelis buvo paspaustas.
Skaic¢iavimo technika yra tokia pat kaip ir parodymy. Taip pat gali biiti renkami ir unikaliy paspaudimy

duomenys.

Nukreipimy skaifius (leads) — jei vartotojas pamates ir/ar paspaudes reklamini skydeli
reklamuojamoje svetain¢je atlieka 1§ anksto apibrézta veiksma, tai yra skaiCiuojama kaip vienas
nukreipimas. Atlieckami veiksmai gali biiti jvairs, vis délto dazniausiai pasitaikantys yra pirkimo
sandoriai, paslaugos uzsakymai, naujienlaiskio prenumeratos. Sio dydZio interpretavimui taip pat galimi

ivairaus lygio unikalumo nustatymai.

Kaina (cost) — Tai pinigy suma i§ anksto sumokéta svetainei, kurioje bus talpinama reklama. Kaina
gali biiti skai¢iuojama keliais biidais:
e Pastovi kaina — tada, kai skaiCiavimais naudojama visa sumokéta suma,
nepriklausomai nuo parodymy skaiciaus.

e Kintanti kaina, neskaidiuojant virS§yto parodymy kiekio — jei svetainé nepasieké

uzsakyto parodymuy skaiCius, tai kaina yra perskai¢iuojama atsizvelgiant i surinktus
parodymus. Jei surinkty parodymu skaicius didesnis uz uzsakyta, naudojamas i§ anksto
uzsakytas parodymy kiekis.

e Kintanti kaina, jskaifiuojant virSyta parodymy kieki - jei svetainé virS§ijo ar

nepasieké viso uzsakyto parodymy skaicius, tai kaina yra perskai¢iuojama atsizvelgiant {

surinktus parodymus.

IS aukSciau apraSyty duomenuy apskaiiuojami Sie iSvestiniai dydziai (reklaminés kampanijos

efektyvumo rodikliai):

Paspaudimy ir parodymy santykis (CTR - Click-through rate) — paprasciausias ir dazniausiai

sutinkamas reklaminés kampanijos efektyvumo rodiklis. Skai¢iuojamas pagal formulg:

paspaudimai {clicks)
CTR = — ;
parodymai (impressions)

-100%
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DaZniausiai $io rodiklio reik§me svyruoja [0; 2%] intervale. AukStesnés reikSmés skaitomos labai

geromis, taciau dazniausiai yra itakojamos specifiniy veiksniy.

Nukreipimy ir paspaudimy santykis (COV — Conversion rate) — Skai¢iuojamas pagal formulg:

— nukreipimai (leads) 100%
~ paspaudimai ¢ clicks)

Sis santykis parodo kokia dalis vartotojy, paspaudusiy ant reklaminiy skydeliy, atliko i§ anksto

apibrézta veiksma svetainéje (pavyzdziui, nusipirko preke).

Kainos ir 1000 parodymuy santykis (CPM — Cost per Mile) — Skai¢iuojamas pagal formule:

kaina {cost)
CPM

= 100
parodymai x 0,001 %

Sis rodiklis parodo tikraja 1000 parodymuy kaina. Kadangi parodymy skaigius kampanijose daznai
virsija kelis milijonus, supaprastinant visas skaiCius yra dalinamas i§ 1000. Ta pati taisyklé galioja ir
uzsakant reklamines kampanijas.

Kainos ir paspaudimy santykis (CPC — Cost per Click) — Skai¢iuojamas pagal formule:

kaina (cost)

CPC -100%

- paspaudimai {clicks)

Parodo realia vieno paspaudimo kaing. Kadangi dazniausiai reklaminés kampanijos uzsakyme suma
yra bendra visai svetainei, naudojantis Siuo rodikliu galima nustatyti, pavyzdziui, kurio reklaminio

skydelio vieno paspaudimo savikaina buvo maziausia.

Kainos ir nukreipimy santykis (CPL — Cost per Lead) — Skai¢iuojamas pagal formulg:

CPL — kaina {cost) 100%
" nukreipimai {leads)
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Sis rodiklis apskai¢iuojamas panasiai kaip ir kainos ir paspaudimy santykis, tik jis parodo kiek i§
tikryjy kainavo vienas nukreipimas. Sia informacija galima gauti kampanijos, svetainés ar reklaminio

skydelio lygiuose.

Lyginamasis metodas. Lyginamos reklaminiy kampaniju kiekybinés ir kokybinés charakteristikos.
Pagrindinés iSvados teikiamos palyginus apskaiCiuotus efektyvumo rodiklius, ivertinama kiekvieno i§ ju

reik§Smé gautiems rezultatams.

Apibendrinimo metodas. Apibendrinami gauti rezultatai, teikiamos preliminarios iSvados.

4.3. Interneto reklamos tyrimuy literatiiros apZvalga

2001 metais Prem Shamdasani tyringjo tikslinés grupés parinkima, ivertinant bei derinant
reklaminés medziagos ir svetainés, kurioje talpinami reklaminiai skydeliai, konteksta. Buvo tiriama
svetainés reputacija, svetainés turinys ir du reklamuojami produktai: automobiliai ir sportiniai gérimai.
Buvo naudojamos automobilizmo tematikos svetainés. Taigi vienas produktas buvo glaudziai susijgs su
svetainiy turiniu, o kitas — ne. Buvo tiriamas lankytoju poziiiris i reklaminis skydeli, pozitris i prekés
zenkla, ketinimas paspausti ir/ar nusipirkti reklamuojama produkta.

Lyginant rezultatus, parodzius ta pati reklamini skydeli, reklamuojant; automobilius, skirtingo
turinio svetainése, jokiy netikétumy nebuvo pastebéta. Visi keturi matuoti rodikliai buvo geresni
svetainése, susijusiose su automobiliais. Taip pat buvo pastebéta, kad geresné svetainés reputacija tarp
lankytoju irgi lemia geresnius reklaminés kampanijos rezultatus, bet tik svetainése susijusiose su
reklamuojamu produktu, tuo tarpu kity svetainiy reputacija taip stipriai neitakojo rezultaty.

Wenyu Dou ir Krishnamurthy Sandeep (2007) teige, kad svetainés reputacija labai svarbi tiek
reklamuojant produktus, susijusius su svetainés turiniu, tiek ne. Néra nieko blogo, jei popieriniai
ranks$luosciai reklamuojami automobiliy svetainéje, jei tik ji turi gera reputacija. Atliktas tyrimas parode,
kad nepriklausomai nuo reklamuojamo produkto, vartotojai linke susidaryti panaSia nuomong apie
produkta kaip ir apie svetaing. Tod¢l labai svarbu pirmiausia iSsiaiSkinti, kokia reputacija tarp vartotoju
turi svetainé, kurioje planuojama reklama, o tik tada bandyti sieti jos turini su reklamuojamu produktu.
Vis délto pasirinkimas priklauso ir nuo reklamuojamo produkto, jei tai — populiarios prekés - elektronikos
gaminiai, drabuziai ar namy apyvokos daiktai, pirmiausiai démesi galima kreipti ir { svetainés turini, o tik

po to i reputacija.
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David Hallerman (2006), remdamasis keliy deSim¢iy interneto reklamos kompanijy duomenimis,
analizavo tiksliniy auditorijy parinkima ir reklaminés medziagos sukoncentravima i svetaines, kuriy
turinys artimas reklamuojamiems produktams. Atliktas tyrimas parodé, kad 58% visy reklamdaviy
pirmiausia tikisi pasiekti labiau ju produktais galinCius susidométi vartotojus, taigi biiti dar arCiau
potencialiy pirkéju.

Kevin Newcomb (2006) nagrin¢jo kokio tipo reklaminiai skydeliai labiausiai traukia vartotojus.
CNET tinklui atliktas tyrimas apémé 17000 vartotojy bei daugiau nei 200 reklaminiy skydeliy, kurie buvo
skirtingo dydzio bei interaktyvumo lygio, o ir ju reklaminés zinutés taip pat buvo skirtingos. Atsitiktinai
parinktiems lankytojams buvo sitiloma uzpildyti anketa apie parodyta reklaminj skydeli. Taip pat buvo
tiriamas reklaminio skydelio pastebimumas, susiejimas su prekés zenklu, kaip patiko reklaminis skydelis.
kartu buvo klausiama: ,,Ar tai vienas i§ geriausiy skydeliy §iam produktui“? Sis tyrimas parodé, kad patys
efektyviausi reklaminiai skydeliai yra tie, kurie turi iSraiSkingus paveikslélius, spalvas bei gera kontrasta.
Taip pat buvo nustatyta, kad svarbu iSlaikyti ir reklaminio skydelio paprastuma, nes perkrovus ji
bereikalingais elementais, efektyvumas stipriai sumazéja.

Lynn Bolger ir Marie Pauline (2004) tyrinéjo interneto vartotojuy iprocius ir ju itaka interneto
reklamos vystymuisi. Pirmiausia jie i§skyré vartotojus, kurie internetu naudojasi tik kartais ir tuos, kurie
tai daro pastoviai. Jie buvo suskirstyti i trys grupes, pagal laika praleista internete per ménesi:

L PP PPR PRI ,Lengvieji

@ e ettt e et taeatatateeeeeeeeteeaeaeatatateteteteeretatata ettt it ittt aeararaeaeaaans Vidutiniai

@ e eeeeeeeeeeeeeeeeeteeteeteeteetaeseeseeteeseeteeteeneraerteeteeieearaaeaae »Sunkieji‘
interneto vartotojai (daugiau nei 19 dieny per meénesy) - 36%.

Tyrimas parodé, kad net 73% puslapiy parodymy teko ,,sunkiesiems® interneto vartotojams, tuo
tarpu ,,lengvi“ interneto vartotojai sudaré tik 6% visy parodymy. Taigi labai svarbu rasti biida kaip labiau
pasiekti tuos 36% interneto vartotoju, kuriuos dabar pasiekia tik mazdaug 6% visos reklaminés medziagos
ir neleisti ,,sunkiesiems* vartotojams susirinkti visy parodymy (Bruner, 2006).

Panasy tyrima 2002 taip pat buvo atlike Steve Coffey ir Mainak Mazumdar, jie i$ visy svetainés
puslapiy parodymy iSrinko tik kas penkta. Rezultatai parode, kad 40% visy svetainés lankytojy surinko
95% visy puslapio parodymy, tuo paciy ir reklaminiy skydeliy parodymuy, o likg¢ 60% lankytoju pamaté tik
5% visy puslapiy, tuo paciu ir reklaminiy skydeliy. Tod¢l labai svarbu iSlaikyti balansa tarp ,,sunkiyjy‘ ir

»lengvyju® interneto vartotojy. Kartu buvo pastebéta, kad ,,lengvieji* vartotojai vienoje svetainéje, yra
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,sunkieji“ vartotojai kitoje (Bolger, 2004). Zmoniy pomégiai ir interesai skirias, taigi yra svarbu i§skaidyti

reklaming kampanija per kelias svetaines, o ne sukoncentruoti vienoje.

4.4. Tyrimo eiga
4.4.1. Tyrime naudojamy duomeny bei terminy aprasSymas

Daugumoje interneto svetainiy galima rasti vienos ar kitokios interneto reklamos. Ji gali buti
pateikiama tekstu, grafiskai, o taip pat galima rasti uzsakyty straipsniy bei nuomoniy. Siame tyrime
nagrinéjama tik grafiSkai pateikiama reklama, tai yra — reklaminiai skydeliai. DaZniausiai jie biina

staCiakampiai ir jvairiy iSmatavimu.

Audi Certified
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Saltinis: MSN svetainé (http://www.msn.com).

11 pav. Reklaminiy skydeliy pavyzdziai MSN (http:/www.msn.com) svetainéje.

Auksciau esanciame paveikslélyje matomi du reklaminiai skydeliai MSN svetainéje. Pirmasis yra

728 pikseliy ilgio ir 90 pikseliy plocio, o antrasis — 300 pikseliy ilgio ir 250 pikseliy ploc¢io. Abu
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reklaminiai skydeliai yra sukurti naudojant Flash technologija pagrista animacija. Tai pagrindiné
informacija, taiau jos visiSkai nepakanka nustatyti ar $i reklaminé kampanija buvo efektyvi.

Siuolaikinése reklaminése kampanijose reklaminiy skydeliy rodymas yra tik viena i§ trijy svarbiy
reklaminés kampanijos daliy:

L TR reklaminés

L TR reklaminés

@ ettt eeeeeeeeteeieetaeeeeeaeeeseesatesesseesaseseeteetttetaettaetttettetaaa—tiettraaertaarnaaans rezultaty
analizé.

Siame tyrime koncentruojamasi biitent ties reklaminés kampanijos rezultaty analize, kadangi
tinkamas rezultaty interpretavimas palengvina kampanijos atsiperkamumo tyrima bei leidzia priimti
patikimus sprendimus dél ateities reklaminiy kampanijy planavimo.

Reklaminés kampanijos statistiniy duomeny rinkimui naudojamos reklamos valdymo sistemos,

kuriose yra fiksuojama informacija apie reklaminés kampanijos uzsakyma:

L TP kampanijos
periodas;

@ e e eeeeeeeeetateeeaeeeteeesaeetaseeeantetttee—eeaaean ettt et aant et aaaras reklaminiy
skydeliy formatai.

Taip pat Siose sistemose talpinami reklaminiai skydeliai, kurie bus rodomi interneto svetainése.
Daznai didziosios ir ne tik interneto svetainés paties nelaiko reklaminiy skydeliu savo serveriuose, o
tiesiog transliuoja juos i§ treCiyju Saliy serveriy, dazniausiai i§ atskiry reklamos valdymo sistemy. Toks
visos reklaminés kampanijos medziagos sutelkimas vienoje vietoje leidzia gauti daug duomeny apie jos

vykdyma. Siame tyrime naudojamus duomenis galima suskirstyti i kelias kategorijas:

PP PPPRRPPPPPPI Paprasciau

si neiSvestiniai duomenys



o TP
o TP PUPP PP
i
o TSP PPPPPTPPT
i
o TP PP P PP PR
L PP P PRI
duomenys
o T PP PP PR
ir parodymy santykis (CTR)
o TP
ir nukreipimy santykis (COV)
o TP PPPP PP
1000 parodymy santykis (CPM)
o TP PPPPPPPPT
paspaudimy santykis (CPC)
o TP PP TP PP TR

nukreipimy santykis (CPL)

4.4.2 Tiriamos reklaminés kampanijos (imties tiirio skai¢iavimas)
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Parodymai

Paspaudima

Nukreipima

Paspaudimy

Paspaudimy

Kainos ir

Kainos ir

Kainos ir

Tiriamaja atranking visuma, N, sudaré 84 reklaminés kampanijos, vykdytos Skandinavijos Salyse

2008 metais Adform reklamos valdymo sistemoje. Pasirenkant §ia atranking visuma, norima patikrinti

pirmaja, antraja bei treciaja Sio tyrimo hipotezes.

Imties tiiris skai¢iuojamas pagal §ia formulg:

1
n =
1
24 =
£+;n.,r
Cia:

n — imties taris.

¢ — atrankos paklaida (Siame tyrime naudojama 5% paklaida).
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N — atrankinés visumos dydis.

(Turauskas, 2007)

Taigi:

Kadangi gautas imties turis, n=69, sudaro daugiau kaip 5% visos populiacijos, imties tiiris buvo

perskaiciuotas pagal toliau pateikta imties tiirio pataisos formulg ribotoms populiacijoms:

")
N+n-—1/ kur

n'=n x(
n' — koreguotas imties tiiris ribotai populiacijai,
n — pradinis gautasis imties tiiris,

N — atrankinés visumos dydis.

. 84 N

Taigi norint, kad tyrimo rezultatai atspindéty atranking visuma su 95% patikimumu, reikia iStirti 38

reklamines kampanijas.
4.4.3 Hipoteziy tikrinimas
Norint uztikrinti tyrimo rezultaty patikimuma reklaminés kampanijos parinktos proporcingai visoms

Adform sistemoje vykdytoms kampanijoms.

Pagal rinkos srit jos pasiskirsto taip:

Vyriausybinis sektorius (5)
Informacinés technologijos (7)

Bankinis sektorius (8)

~N o0 0 W

Telekomunikacijos (7)
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Ziniasklaida (2) 2
Automobiliai (4) B Vyriausybinis sektorius
. . 3)
Kitos sritys (5) :
® Informacinés

Viso: | 38

technologijos (7)

= Bankinis seltorius (9)
B Telckemunikacijos(7)

B Ziniasklaida (2)

12 pav. Tiriamy reklaminiy kampanijy pasiskirstymas pagal rinkos sritj.

IS auks$ciau pateikty diagramy matoma, kad daugiausia reklaminiy kampanijy yra uzsakoma i$
bankuy, nuo jy nedaug atsilicka telekomunikaciju bei informaciniy technologiju jmonés. Siose rinkose
pastebima labai stipri konkurencija, todél reklamos poreikis yra taipogi didesnis nei kitose rinkos sferose.
Bankinio sektoriaus bei telekomunikaciju paslaugos yra placiai naudojamos ir aktualios visiems
gyventojams, taigi reklama yra irgi labai svarbi priemoné pritraukiant ar perviliojant klientus. Taip pat
pastebimas ir nemazas vyriausybinio sektoriaus reklaminiy kampanijy skaicius, tai rodo, kad internetu vis

labiau yra pasitikima ir nemazai socialiniy kampanijy yra organizuojama butent jame.

8
6
5 -
._1_ -
3 - B Kampaniju skai¢ius
i -
1 -
0 1 T T T T T T
1 2 3 4 5 o 7 8 10 12 14 18
Svetainiy skaicius

13 pav. Reklaminiy kampanijy pasiskirstymas pagal svetainiy, kuriose jos vykdytos, skai¢iy.

IS auks$ciau pateiktos diagramos matoma, kad labiausiai vyrauja reklaminés kampanijos vykdomos
1-3 svetainése bei 5-8 svetainése. Kartu ivertinus kampanijas vykdomas daugiau nei 8 svetainése, galima
daryti iSvada, kad labiau dominuoja iSskaidytos per kelias svetaines kampanijos, nors tuo paciu

konstatuojama, kad neiSskaidytos reklaminés kampanijos vis dar iSlieka populiarios.
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40,00%
30.00%
24.14%
20,00% 18.39%
11400, 13,51%
A0
10,00% 5.05%

Reklaminiy skydeliy dy dziai

14 pav. Reklaminiy skydeliy pasiskirstymas pagal ju dydj (j skai¢iavimus nejtraukiami reklaminiy skydeliy dydZiai,

kurie buvo panaudoti maZiau nei 4 kartus).

Pirmosios hipotezés tikrinimas.

Interaktyviy bei Flash technologija sukurty reklaminiy skydeliy naudojimas vyra efektyvesnis ir

labiau atsiperkantis nei reklaminiy skydeliy pateikiamy GIF, JPG ar PNG formatais.

100,00%
80,00% 74,17%
60,00% -
40,00% -
25,83%
20,00% -
0,00%
Interaktyvis Statiniaiir GIF
M Interaktyvls W Statiniaiir GIF formato formato

15 pav. Reklaminése kampanijose naudoty reklaminiy skydeliy pasiskirstymas pagal jy tipa.

IS auksciau pateikty diagramy galima daryti iSvada, kad Siuo metu didzioji dauguma naudojamy
reklaminiy skydeliy yra sukurti Flash animacijos pagrindu ir interaktyviis. Statiniai ir GIF formato

skydeliai vis re¢iau naudojami svetainése, jie $iuo metu uzima mazdaug ketvirtadali rinkos. Sie skydeliai
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dazniau naudojami reklamai, pateikiamai elektroniniu pastu. Taip yra dél to, kad dél saugumo
reikalavimy, beveik visos elektroninio pasto programos ir svetainés blokuoja Flash animacija pagristus
laiskus.

Interaktyviy ir animuoty bei statiniy ir GIF formato reklaminiy skydeliu efektyvumo ir

atsiperkamumui palyginti buvo naudojami Sie rodikliai:

3 lentelé: Interaktyviyju bei statiniy ir GIF formato skydeliy efektyvumo bei atsiperkamumo
rodikliy palyginimas

LY 1 Paspaudimy
Rekla.mll.nq Parodymai | Paspaudimai | Kaina (eur) 1000 paspa}ldlmo ir parodymy
skydeliy tipas parodymy kaina e 0
(CPM) (CPC) santykis (%)
Interaktyviis | 290.154.773 484.814 590154,97 2,03 1,22 0,17%
Statiniai ir
GIF 35.559.952 43.756 82948,36 2,33 1,90 0,12%
2,70 0,18%
2,40 233 0,16%
2,10 1,90 0.14%
1,80 17— 0.12%
1,50 ——
1,22 0,10%0
1,20 +—
0,08%
0,90 +——
0.06%
0,60 +——
030 1 0,04%
0,00 : : 0,02%
Kainauz 1000 1 paspaudimo kaina 0,002
parodymy [{CPM) (CPC)

Interakty vis Statiniai ir GIF

InteraktyvUs m Statiniai ir GIF Paspaudimu ir parodymy santykis (%o)

16 pav. Interaktyviyjy bei statiniy ir GIF formato skydeliy efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliy palyginimas.

Lyginant 1000 parodymuy kaina, reklamuotis naudojant interaktyvius ir animuotus reklaminius
skydelius kainuoja 0,3 euro arba 12,5% pigiau nei naudojant statinius bei GIF formato paveikslélius.

Interaktyviy skydeliy naudojimas sumazina 1000 parodymy kaing mazdaug 12,5%.
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Interaktyviy reklaminiy skydeliy vieno paspaudimo kaina yra 68 euro centais arba 35% mazesné nei

statiniy bei GIF formato skydeliy. Sis rodiklis dar stipriau pabrézia interaktyviy bei animuoty reklaminiy

skydeliy pranasuma, kadangi taip galima pasiekti didesng¢ nauda bei didesni efektyvuma uz mazesng

kaina.

Lyginant paspaudimy ir parodymu santyki matoma, kad vienam interaktyvaus reklaminio skydelio

paspaudimui reikia mazdaug 588 parodymuy, o tuo tarpu statiniam — 833. Pagal $i rodiklj interaktyvis

reklaminiais skydeliai yra mazdaug 42% efektyvesni.

Visi $ie rodikliai patvirtina pirmaja tyrimo hipotezg.

Antrosios hipotezés tikrinimas.

Didesnio ploto reklaminiai skydeliai yra efektyvesni ir geriau atsiperkantys.

Sios hipotezés tikrinimu bandoma patvirtinti arba paneigti vyraujanéia nuomone, kad didesnio ploto

reklaminiai skydeliai yra labiau efektyvis ir atsiperkantys. Kadangi kai kuriose reklaminés kampanijose

pasitaiko nestandartiniy dydziy reklaminiy skydeliy, o ju itaka bendrai statistikai yra labai maza. Todél

Siame tyrime naudojami tik 13 populiariausiy formaty. Zemiau esandioje lenteléje (Zr. 4 lent.) pateikiami

kiekvieno formato efektyvumo rodikliai:

4 lentelé: Reklaminiy skydeliy efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliy palyginimas pagal jy

formata
LEE T Paspaudimy ir
. .. Kaina 1000 1 paspaudimo P 4
Formatas | Parodymai | Paspaudimai : parodymy
(eur) parodymy kaina (CPC) santykis (%)
(CPM) yris (o
114 X 600 719.871 1.445 2090,11 2,90 1,45 0,20%
120 X 600 3.390.350 3.913 3497,83 1,03 0,89 0,12%
140 X 350 5.153.357 8.736 10296,03 2,00 1,18 0,17%
160 X 600 23.180.536 22.259 28090,05 1,21 1,26 0,10%
180 X 150 2.415.700 501 2457,53 1,02 4,91 0,02%
234 X 60 4.252.326 4.796 26005,58 6,12 5,42 0,11%
4 lentelés tesinys kitame puslapyje
4 lentelés tgsinys
. N, Kaina Kaina uz 1 paspaudimo Paspaudimy ir
Formatas | Parodymai | Paspaudimai (eur) 1000 kaina (CPC) parodymy
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parodymy santyKkis (%)
(CPM)

300 X 250 175.615.751 267.100 328216,64 1,87 1,23 0,15%
468 X 400 2.043.121 3.345 16078,22 7,87 4,81 0,16%
468 X 60 332.584 223 748,71 2,25 3,36 0,07%
70 X 728 2.166.062 1.711 10541,34 4,87 6,16 0,08%
728 X 90 60.175.135 77.182 118098,71 1,96 1,53 0,13%
930 X 180 33.322.447 73.361 99976,58 3,00 1,36 0,22%
950 X 200 6.473.455 13.721 26455,24 4,09 1,93 0,21%

9,00

787

8,00

7,00 612

6,00

4,87

5,00 4,09

400 290 3,00

3,00 187 1,9 200 <4

200 760 103 L2 I I I I

1,00 - .

OJOCI _:. T . T T T T T T T T T T

X @o +b(§> +@0 . q(pc) +°)0 ,,g? +(°0 @Q '\‘PQ quQ /\,ﬁb +(°Q >
S S S S AP oF & A P U L ot
K2 o K3 O A N B S P K3 A N ©

M Kainz uz 1000 parodymy (CPM)

17 pav. Reklaminiy skydeliy 1000 parodymy kainos palyginimas pagal jy formatg.

IS gauty duomeny galima pastebéti logiska tendencija, kad pigiausiai kainuoja rodyti mazesnius
reklaminius skydelius, o didesnius brangiau. Taigi 180x150 bei 120x600 reklaminiy skydeliy 1000 karty
parodymas yra pigiausias. 180x150 reklaminis skydelis yra mazZas ir jo rodymo kaina atitinkamai
mazesneé. 120x600 formato skydelis yra didesnis, ta¢iau dazniausiai rodomas svetainés deSiniajame Sone,
dél to maziau pastebimas viduryje rodomi skydeliai. Trecioje vietoje, pagal kainos mazuma, yra 160x600
skydelis, jo kaina yra mazdaug 20% didesné¢ nei 120x600 formato skydelio. Tai paaiSkinama tuo, kad
160x600 skydelis yra Siek tiek didesné 120x600 skydelio kopija, taigi ir jo kaina irgi yra didesné.

Gautuose duomenyse galima jzvelgti ir keleta netikéty rezultaty, kurie neatitinka bendros kainos
tendencijos, pagristos skydelio dydziu. Pavyzdziui, 234x60 reklaminis skydelis yra labai mazas, taciau jo
1000 parodymy kaina yra ne 6,12 euro, o tai net 6 kartus daugiau nei pigiausio 180x150 kaina. Tai galima

paaiskinti tuo, kad 234x60 reklaminis skydelis yra specifinis ir dazniausiai néra rodomos interneto
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svetainése, o naudojamas Microsoft Windows Live Messenger interneto pokalbiy programoje, kuri yra

viena populiariausiy pasaulyje.

# Windows Live Messonger
Fia Contacts Actions Todk Helb

Erber 3 porsonal B *
M. E S

& - HABNSENAR EUTEMN I -
—

Irutes EE1

e Vibeo
b{]gﬂ Iz

Saltinis: http://advertising.microsoft.com/

18 pav. 234x60 reklaminio skydelio pavyzdys Windows Live Messenger programoje.

Sio formato skydelis daznai biina i$siskleidziantis iki 234x200 ar 234x300 formato, ant jo uzvedus
pelg. Dél specifinés panaudojimo sferos bei dazno didesnio interaktyvumo Sis reklaminis skydelis yra

brangesnis nei kiti panasaus dydzio skydeliai.

7,00

6,00

5,00

4,00

3,00

2 00 44 PEETY 136 1,45 1,53 1,93

’ 0,85 L, 1o 1,25 1,2 !

o m BN l 1l

000 M :
Q Q Q D Q Q S Nl
) e) ) Q ‘b 0 ) ) © 0 "J Vv
O I R~ KR

+
: )
W] N O N ] x V AN © b O el Q
RN N R S G N SN

M 1 paspaudimo kaina (CPC)

19 pav. Reklaminiy skydeliy vieno paspaudimo kainy palyginimas pagal jy formata.
Lyginant reklaminius skydelius pagal vieno paspaudimo viduting kaina, pirmoje vietoje yra
120x600 reklaminis skydelis, kurio 1000 parodymu kaina buvo antra pagal mazuma. Tai rodo gera §io
reklaminio skydelio atsiperkamuma ir nors skydelio rodymas kainuoja palyginus mazai, jis sulaukia daug

paspaudimy.
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Netikéta yra didelé (4,81 euro) didziausio skydelio (468x400 formato) vieno paspaudimo kaina yra
gana didelé. Taigi, nors ir skydelis yra didelis ir traukiantis lankytoju démesi, reikia pakankamai daug
iSlaidy norint pasiekti norima rezultata, o tai yra neefektyvu.

70x728 reklaminio skydelio kaina uz viena paspaudima buvo didziausia, tai galima paaiskinti tuo,
kad Sis skydelis dazniausiai yra sudétinés reklamos dalis. Tokiai reklamai naudojamas 930x180 arba

950x200 reklaminis skydelis kartu su 70x728 dydzio reklaminiu skydeliu.

o~

Frederikssunu

Bm Nyheder Krimi Sporten.dk Kendte Paolitik Debat Lasershop
‘ O Hele bt.dk @ web 5, 9"/ 7° | 5degns prognose  Tor. 13. nov. 2008
Forsid o -

Soldat seks maneder i

Overblik
- faangsel for at skyde
Krirni kollega -
Sparten.dk % MYHEDER | L=== hele artiklen
Sportsresultater & 4 e
e 0gsd ...
Kenfjte + Se listen: De er dede i Afghanistan Her er verdens lzengste n
Musilc + Sigtet soldat tilbage | Danmark staenger =
Royalt + Morten Krogh Jensen hjem til familien
=+ Soldat sigtes for uagtsomt manddrab
Kvind
w.n.l il =+ Drazebt konstabel hjem sendag e
Politik + Kritik af unge soldater efter vadeskud =
Utroligt men sandt *+ Halvdelen af danske soldaterdedsfald skyldes uheld =
WEBTV 1]
RO Ny morgenvaert: Vild Ingen rabat for at draebe H
Film med Cecilie Frokjaer sin partner =
I

= KENDTE | KRIMI |
Keledyr Det nye ansigt pa Drab mellem
Rejser 'Ge' morgen z=gtefeller og eks-
Biler Danmarlk' , Kamilla leserester ska([ iklee

Saltinis: http://www.bt.dk

20 pav. Sudétinés reklamos pavyzdys i§ 930x180 ir 70x728 reklaminiy skydeliy.

Taigi, dazniausia didzioji dalis paspaudimy tenka didziajam (930x180 ar 950x200) reklaminiam

skydeliui.
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21 pav. Reklaminiy skydeliy paspaudimy bei parodymy santykio palyginimas pagal jy formata.

IS pateikty diagramy matoma, kad vertinant paspaudimy ir parodymu santyki, efektyviausi yra dideli
reklaminiai skydeliai (930x180 ir 950x200 dydziu). Taciau ir jy rodymo kaina yra didelé: 930x180 dydzio

reklaminio skydelio 1000 parodymy kaina yra 3 eurai, o 950x200 dydzio skydelio — 4,09 euro. Vertinant

vieno paspaudimo kainas, kurios yra atitinkamai — 1,36 ir 1,93 euro, galima teigti, kad dideli reklaminiai

skydeliai yra gan efektyviis ir gerai atsiperkantys. Tai galima paaiSkinti tuo, kad didesni reklaminiai

skydeliai yra geriau pastebimi vartotojy.

Norint nustatyti bendra tendencija, geriausias sprendimas yra patikrinti kaip ar reklaminiy skydeliy

ploto dydis koreliuoja su parodymy bei paspaudimy santykiu. Koreliacijai patikrinti naudojamas Pirsono

koreliacijos koeficientas r, kuris apskaiciuojamas pagal $ia formulg:

B ACEE) ()

5.8,

Ty

Cia:
rxy — Pirsono koreliacijos koeficientas
n — imties tiris

I ¥ _ atitinkamai yra stebé&jimy x ir y vidurkiai

Sx ir Sy — standartiniai nuokrypiai
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5 lentelé: Reklaminiy skydeliy formatas, plotas bei paspaudimy ir parodymy santykis

Paspaudimy ir

Plotas parodymy santykis
Formatas (taskais) (%)
120 X 600 72000 0,12%
140 X 350 49000 0,17%
300 X 250 75000 0,15%
930 X 180 167400 0,22%
114 X 600 68400 0,20%
160 X 600 96000 0,10%
728 X 90 65520 0,13%
950 X 200 190000 0,21%
180 X 150 27000 0,02%
468 X 400 187200 0,16%
468 X 60 28080 0,07%
234 X 60 14040 0,11%
70 X 728 50960 0,08%

Koreliacijos koeficientas (ryy) tarp reklaminiy skydeliy ploto ir paspaudimy ir parodymy santykio
Siuo atveju yra:

Ixy = 0,7

Suformuluojame statisting hipotezg:
e Nuliné (pagrinding¢) hipotezé Hy teigia, kad koreliacijos koeficientas lygus nuliui.
e Alternatyvioji hipotezé H; teigia, kad koreliacijos koeficientas nelygus nuliui.

Hipotezés Hy teisingumui patikrinti naudosime # kriteriju:

Cia:
r — apskaiciuota koreliacijos koeficiento reikSmeé
n — iSmatuoty reikSmiy kiekis.

t=0,7 *4,64=3,25
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Parinkime reik§mingumo lygmeni. Tegul bus reikSmingumo lygmuo a=0,05. Hipotez¢ Hy atmetama,
jei absoliuti t reikSme virSija dydi 7,/,(,-»), kuris yra Stjudento skirstinio su (n-2) laisvés laipsniais o/2

lygmens kritiné reik§mé (Rudzkiené, 2005).

Dydis t,m-2 tirlamam reikSmingumo lygiui (0=0,05) yra 2,201. Absoliuti ¢ reik§me (3,25) yra
didesné.

Taigi darome iSvada, kad tarp reklaminio skydelio ploto ir paspaudimy ir parodymy santykio yra

stiprus tiesinis rySys, kuris yra reikSmingas.

Treciosios hipotezés tikrinimas.

Reklaminés kampanijos, kurios vra iSskaidytos per kelias svetaines vra efektyvesnés ir labiau

atsiperkancios.

IS Sio skyriaus pradzioje pateiktos diagramos matoma, kad reklaminiy kampanijy iSskaidymas per
kelias svetaines yra placiai paplitgs. Kampanijos, kurios vykdytos tik vienoje svetainéje sudaro tik 13,15%
nuo visy vykdyty kampanijy.

Kad tyrimo rezultatai buty tikslesni ir placiau pritaikomi, visos reklaminés kampanijos buvo
suskirstytos i tris grupes, pagal tai keliose svetainése jos vykdytos:

e 1 grupé — reklaminés kampanijos vykdytos 1 — 4 svetainése, i§ viso 13 kampanijy.
e 2 grupé — reklaminés kampanijos vykdytos 5 — 8 svetainése, i$ viso 19 kampanijy.
e 3 grupé — reklaminés kampanijos vykdytos 9 — 18 svetainiy, i$ viso 6 kampanijos.

Taigi, daugiausia kampanijy vykdoma nuo 5 — 8 svetainése, juy skaicius sudaro 50% nuo visy

kampanijy, tuo tarpu kampanijos vykdytos 1 — 4 svetainése sudaro mazdaug 34%, o kampanijos vykdytos

9 — 18 svetainiy sudaro 16%.

6 lentelé. Reklaminiy kampanijy efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliy palyginimas pagal

svetainiy, kuriose jos vykdytos skaiciy

Kaina uz 1 R
1000 aspaudimo Paspaudimy ir
Grupé | Parodymai | Paspaudimai Kaina (eur) paspal parodymy
parodymy kaina g
(CPM) (CPC) santyKis (%)
1 grupé 35.290.229 57.731 129546,90 3,67 2,24 0,16%
| 2 grupé 234.506.539 413.612 426912,79 1,82 1,03 0,18%
| 3 grupé 63.277.387 144.168 213170,67 3,37 1,48 0,23%
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22 pav. Reklaminiy kampanijy kainos uz 1000 parodymy bei vieno paspaudimo kainy palyginimas pagal svetainiy,

kuriose jos vykdytos skaiciy.

Lyginant maziausius atsiperkamumo rodiklius issiskiria 2 grupé, kurig sudaro kampanijos vykdytos
5 — 8 svetainése. Vieno paspaudimo kaina yra 1,03 euro, o 1000 parodymy parodymo — 1,82 euro. Taigi
vieno paspaudimo kaina yra daugiau nei du kartus maZesné nei kampanijose vykdytose 1 — 4 svetainése ir
69% mazesné nei kampanijose vykdytose 9 — 18 svetainiy, tuo tarpu 1000 parodymy kaina yra mazdaug 2

kartus mazesné nei kampanijy vykdytu 1 —4 bei 10 — 18 svetainiy.

0,25% 0.23%
0.,20% 0.18%
0.16%
0,15%0 -
0,10% -
0,03%0 -
0,00% - . :
1 grupe 2 grupe 3 grupe
® Pagpaudinn ir parodyiny santykis (96)

23 pav. Reklaminiy kampanijy paspaudimy bei parodymy santykio palyginimas pagal svetainiy, kuriose jos vykdytos

skaiciy.
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Lyginant paspaudimy ir parodymy santyki, geriausias rezultatas priklauso kampanijoms, kurios
vykdytos 9 — 18 svetainiy. Vienam paspaudimui pasiekti Siose kampanijose uzteko 435 paspaudimy, kai
tuo tarpy kampanijose vykdytose 5 — 8 svetainése reikéjo 555 parodymy, o kampanijose vykdytose 1 — 4
svetainése — 625 parodymy vienam paspaudimui. Galima daryti iSvada, kad kampanijos, kurios buvo
i1§skaidytos per kelias ar keliolika svetainiy, yra efektyvesnés.

Taigi nors ir antrosios reklaminiy kampanijy grupés paspaudimy ir parodymy santykis yra mazesnis
nei tre€iosios, ivertinant 1 paspaudimo ir 1000 parodymu vidutines kainas, galima teigti, kad labiausiai
atsiperkancios ir efektyviausios kampanijos yra vykdytos 5 — 8 svetainése. Sie rezultatai patvirtina tre¢iaja

hipotezg.

Ketvirtosios hipotezés tikrinimas.

Reklaminés kampanijos, kuriose naudojamas svetainiy turiniu paremtas tiksliniy grupiy i$skyrimas,

yra labiau atsiperkancios ir efektyvesnés.

Siuo metu tiksliniy grupiu i$skyrimas yra populiarus, tat¢iau daZnai viena reklaminé kampanija
vykdoma tiek mazose specializuotose svetainése, tiek dideliuose portaluose. Todél tiriant Sig hipotezg néra
tikslinga lyginti duomenis kampaniju lygmenyje. Taigi Sios hipotezés tyrime naudojami duomenys i§ 10
reklaminiy kampanijy, kurios buvo vykdomos vienos mobiliojo rysio paslaugas teikiancios bendroveés
uzsakymu. D¢l informacijos konfidencialumo kampanijas uzsakiusios bendrovés bei svetainiy
pavadinimai néra atskleidziami.

Siy kampaniju metu naudotos svetainés, kuriose buvo rodoma reklaminé medziaga, buvo padalintos
1 keturias grupes:

e Pirmoji grupé — Naujieny bei pramogu portalai;

¢ Antroji grupé — Prekybos ir paslaugy portalai;

e Trecioji grupé — Tik mobiliesiems telefonams bei juy prekybai skirtos svetainés;
o Ketvirtoji grupé — Nesusijusios su mobiliuoju rysiu specializuotos svetainés.

Ketvirtos hipotezés tyrime naudojami nukreipimy, nukreipimy ir paspaudimy santykio bei vieno
nukreipimo kainos rodikliai, kuriais naudojantis galima tiksliau jvertinti kampanijy efektyvuma. Ankstesni
moksliniai tyrimai parodé, kad daznai kampanijose, kuriose naudojamas tiksliniy grupiy iSskyrimas,
vienam nukreipimui pasiekti reikalingas mazesnis parodymuy ar paspaudimy kiekis, nei paprastose

reklaminése kampanijose.
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Pirmaja grupe sudaro 11 naujienuy, informacijos bei pramogy portaly. Sie portalai kiekviena diena
sutraukia daugybe vartotoju, todél gali pasitlyti reklamos vieta pakankamai dideliam svetainiy skai¢iui
vienu metu. Tam kad bty uztikrintas lygybés principas, jvairiy kampanijy reklaminiai skydeliai yra
rodomi rotacijos principu, taip uztikrinama, kad kiekvienas skydelis gaus uzsakyta parodymy skaiciy bei
bus rodomos jvairiu metu, o ne tik tam tikru laiko periodu. Siy portaly statistiniai bei efektyvumo rodikliai

pateikiami 7 lenteléje.

7 lentelé. Efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliai pirmoje grupéje — naujieny, informacijos bei

pramogy portaluose

Paspai:dlmq Kaina u? 1 Nukr::plmq Vieno
c . Kaina 1000 |paspaudimo| Nukrei - . A
Parodymai| Paspaudimai | parodymy 2 . . [paspaudimy|nukreipimo
. (eur) |parodymy| kaina pimai . :
santykis (CPM) (CPC) santykis kaina
(“o) (%)
62631025 42099 0,07%| 79757,74 1,27 1,89 4850 11,52% 16,44

Antraja grupe sudaro 5 prekybos ir paslaugy portalai. Juose taip pat prekiaujama ir mobiliaisiais
telefonais, taCiau tai néra pagrindiné ar vienintelé ju prekiy grupé. Dauguma Siy portaly lankytoju sudaro
vartotojai, kurie nori kazka nusipirkti arba tai planuoja. Taigi, tokie portalai yra gera vieta reklaminéms
kampanijoms, kuriy tiesioginis tikslas yra kazka parduoti. Siy portaly statistiniai bei efektyvumo rodikliai

pateikiami 8 lentelé¢je.

8 lentelé. Efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliai antroje grupéje — prekybos ir paslaugy

portaluose

Paspai;ldlmq Kaina u¥ 1 Nukr;e:plmq Vieno

. . Kaina 1000 |paspaudimo| Nukrei - . aofl
Parodymai| Paspaudimai| parodymy 2 .. [paspaudimy|nukreipimo

. (eur) [parodymy| Kkaina pimai . -
santykis (CPM) (CPC) santykis kaina
(%) (%)

21775834 14693 0,07%| 17911,19 0,82 1,22 1529 10,41% 11,71

Treciaja grupg sudaro 5 svetainés skirtos tik mobiliesiems telefonams. Tai tiek informacinés
svetaings, tiek prekybos, tiek jvairiausiy mobiliujy pramogy. Sios svetainés dazniausiai yra mazesnés nei

didieji informaciniai ar prekybos portalai, o ju lankytojai yra besidomintys bei besinaudojantys
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mobiliaisiais telefonais vartotojai. Taigi ¢ia daZniausiai tam paciam reklaminés kampanijos rezultatui

pasiekti reikia maziau parodymuy bei maziau paspaudimy, taciau tai dazniausiai nereiskia ir mazesnés

kainos, kadangi svetainés yra palyginus mazos, o jose reklamuotis norin¢iy yra nemazai, taigi ir vidutiné

reklaminés vietos kaina bina didesné. Siy svetainiy statistiniai bei efektyvumo rodikliai pateikiami 9

lenteléje.

9 lentelé. Efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliai trecioje grupéje — tik mobiliesiems telefonams

bei juy prekybai skirtose svetainése

Paspai:dlmq Kaina uz 1 Nukr;e:plmq Vieno
. s Kaina 1000 [paspaudimo| Nukrei - . e
Parodymai| Paspaudimai | parodymy 2 . . [paspaudimy|nukreipimo
. (eur) |parodymy| Kkaina pimai . :
santykis (CPM) (CPC) santykis kaina
(%) (%)
10973810 13578 0,12%| 29153,65 2,66 2,15 1754 12,92% 16,62

Ketvirtaja grupe sudaro 4 specializuotos, i3skyrus mobiliuosius telefonus, nedidelés svetainés. Siose

svetainése lankosi jvairiis lankytojai, todél jei kampanija néra tiesiogiai susijusi su tokiy svetainiy turiniu,

jos reklaminei kampanijai pasirenkamos dél pigesnés reklaminés vietos ar, pavyzdziui, tam tikros

interneto vartotojy grupés, kuri joje lankosi. Pavyzdziui, nuotrauky talpinimo svetain¢je aktuali galéty biiti

mobiliyjy telefony, kurie turi gera integruota foto kamera, reklama. Siy svetainiy statistiniai bei

efektyvumo rodikliai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliai ketvirtoje grupéje — nesusijusiose su mobiliuoju

rySiu specializuotose svetainése

Paspa'udlmq Kaina u¥ 1 Nukr.elplmq .
ir . . - ir Vieno
. . Kaina 1000 |paspaudimo| Nukrei - . a-n
Parodymai| Paspaudimai | parodymy . .. [paspaudimy|nukreipimo
. (eur) |parodymy| Kkaina pimai . :
santykis (CPM) (CPC) santykis kaina
(%) (%)
8374723 4529 0,05%| 11397,69 1,36 2,52 386 8,52% 29,52

Visos $ios hipotezés tyrime naudojamos kampanijos tur¢jo ta pati nukreipimo tiksla — pirkini kliento

internetin€je parduotuvéje. Taigi vienas nukreipimas buvo uzskaitomas tada, kai vartotojas, pamates ar
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paspaudgs reklamini skydeli, nueidavo i interneting parduotuve ir ten nusipirkdavo koki nors produkta.
Taigi Sios hipotezes tikrinimui svarbiausi yra $ie rodikliai:

e Nukreipimy skaicius.

e Paspaudimy ir nukreipimy santykis (rodantis kokia dalis paspaudimy pasibaigé kokio nors

produkto pirkimu internetinéje parduotuvéje).

e Vieno nukreipimo kaina (rodanti kiek vidutiniskai reikéjo investuoti pinigy, norint pasiekti

viena pirkima internetinéje parduotuveéje).

Lyginant parodymy bei paspaudimy santykj i$siskiria tre¢ioji grupé:

0.11%%

0.12%

0.12%

0.10%

0.08%

0.07% 0,07%

0,06% -

0,04% -

0,02% -

0.00% -
Pirmoji grupé Antroji grupé Trecioji grupé Ketvirtojigrupé

B Paspaudimy ir parodynwy santykis (%o)

24 pav. Paspaudimy bei parodymuy santykio palyginimas pagal svetainiy grupes.

Tokie rezultatai néra netiketi, kadangi treCios grupés svetainése lankosi vartotojai, kurie ieSko
informacijos apie mobiliuosius telefonus, domisi jais ar ketina pirkti. Taigi mobiliyjy telefony reklama tokiose
svetainése pasiekia butent tokia auditorija, kurios reikia reklaminei kampanijai. Todél Sios grupés svetainiy
paspaudimy ir parodymy santykis iSauga net 71,4% lyginant su pirmaja ar antraja svetainiy grupe, o
ketvirtosios grupés paspaudimuy ir parodymuy santyki virSija daugiau nei du kartus. Toks efektyvumo
padidéjimas rodo labai gera reklaminiy kampanijy, kuriose naudojamas tiksliniy grupiy iSskyrimas potenciala.

Taciau daryti iSvadas, remiantis tik §iuo rodikliu, yra rizikinga.
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25 pav. 1000 parodymy bei 1 paspaudimo kainy palyginimas pagal svetainiy grupes.

Kaip matome i§ 24-os diagramos treciosios grupés svetainiy 1000 parodymu kaina yra didziausia.
Tai tikétinas rezultatas, kadangi tokios svetainés yra mazos, o norin¢iy reklamuotis jose pakankamai daug.
Sios grupés 1000 parodymy kaina yra daugiau nei 3 kartus didesné nei antros ir daugiau nei 2 kartus — nei
pirmos grupés. Tai galima paaiskint tuo, kad pirmaja bei antraja grupes daugiausiai sudaro ivairiy temy
didelés svetainés ir portalai, sulaukiantys daug lankytoju, tuo pa¢iu maz¢ja ir vidutiné parodymy kaina.
Lyginant viduting vieno paspaudimo kaina, treCiosios svetainiy grupés kaina yra mazesné tik uz
ketvirtosios svetainiy grupés. Tai paaiskinama tuo, kad ketvirtaja grupe sudaro svetainés, nesusijusios su
mobiliaisiais telefonais, jos daugiau koncentruotos i kitas temas, taigi jose besilankan¢iy mobiliaisiais
telefonais besidominciy vartotoju yra maziau.

Lyginant visas keturias grupes, pagal abu rodiklius geriausiai atrodo antroji svetainiy grupé, kuria
sudaro prekybos ir paslaugy portalai. Galima daryti iSvada, kad zmonés, besilankantys prekybos bei
paslauguy portaluose (e - parduotuvése), daznai susidomi ir reklaminiais skydeliais esanciais Siose
svetainése, tai parodo maza vieno paspaudimo kaina. Tuo paciu reklama Siose svetainése yra salyginai
pigiausia, lyginant 1000 parodymy kaina.

Taciau neuztenka lyginti tik parodymus ir paspaudimus bei ju kainas, kad bty galima pateikti
tikslias i§vadas. Svarbiausi rodikliai yra nukreipimy ir paspaudimy santykis bei vieno nukreipimo vidutiné

kaina.
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® Pazpaudinn ir nukreip imy santykis (20)

26 pav. Nukreipimy bei paspaudimy santykio palyginimas pagal svetainiy grupes.

Pirmosios trys grupes pagal §i santykj iSsidésto panaSiai, tuo tarpu ketvirtoji grupé vél pasirodo
blogiausiai, tai rodo, kad Sios grupés svetainiy skai¢iy kampanijose reikty mazinti. Treciosios grupés
rodiklis yra geriausias ir jis yra 12,1% didesnis nei pirmos grupés svetainiy bei 24,1% - nei antrosios
grupés svetainiy rodikliai. Maziausiai reklaminiy skydeliy paspaudimy vienam nukreipimui pasiekti reikia

treciosios grupés svetainése.
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® Viencnukreipimo kaina

27 pav. Vieno nukreipimo vidutinés kainos palyginimas pagal svetainiy grupes.
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Vidutiné vieno nukreipimo kaina maziausia yra antrojoje svetainiy grupéje ir ji yra mazdaug 29%
mazesné nei tre¢iojoje ar antrojoje svetainiy grup¢je. Taigi, maziausiai pinigy investuoti vienam
nukreipimui pasiekti reikia antrojoje grupéje. Tai galima paaiSkinti tuo, kad antrosios grupés kampanijy
savikaina yra maziausia, o paspaudimy ir nukreipimu santykis panasus kaip ir trecioje grupéje.

Kadangi vertinant efektyvuma buvo naudojama keletas efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliy,
bitina iSvesti indeksa, norint nustatyti, kuri svetainiy grupé pasirod¢ geriausiai atsizvelgiant { visus
rodiklius. Kadangi rodikliai yra i§ skirtingy skaiciy intervaly, pirmiausia juos biitina suvesti i [0;1] skaifiy
skalg. Tam naudojamas visi rodikliai dalijami i§ jo grupés rodikliy didziausios reikSmés, taigi vienas

rodiklis tampa lygus vienetui, o kiti rodikliai i$sidésto [0;1] skalé¢je.

11 lentelé. Efektyvumo bei atsiperkamumo rodikliai [0;1] skaléje

Paspaudimy Kaina uz 1 Nukreipimy ir Nukrie:plmq Vieno
Grupé ir parod)imq 1000 paspa}ldlmo paspaudl.mq parodymy nukre.lplmo

santykis parodymy kaina santykis santykis kaina

(CTR) (CPM) (CPO) (COV,) (COV) (CPL)
Pirmoji grupé 0,54 0,48 0,75 0,89 0,48 0,56
Antroji grupé 0,54 0,31 0,48 0,81 0,44 0,40
Trecioji grupé 1 1 0,85 1 1 0,56
Ketvirtoji grupé 0,43 0,51 1,00 0,66 0,29 1,00

Turint visus rodiklius vienoje skaléje, galima iSvesti formul¢ bendram efektyvumo bei
atsiperkamumo indeksui apskaiciuoti. Kainy rodikliai (kainos uz 1000 parodymy, 1 paspaudimo kainos
bei vieno nukreipimo kainos) turéty biiti kuo mazesni, tai reikSty mazesng visos kampanijos kaing. Tuo

tarpu visi efektyvumo rodikliai turéty biiti kuo didesnis. Taigi indekso formulé yra tokia:

CPM - CPC - CPL
.= CTR - COV, - COV,
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CPM - Kaina uz 1000 parodymy

CPC - 1 paspaudimo kaina

CPL - Vieno nukreipimo kaina

CTR - Paspaudimy ir parodymy santykis
COV, — Nukreipimy ir paspaudimy santykis
COV; - Nukreipimy ir parodymy santykis

12 lentelé. Efektyvumo bei atsiperkamumo indekso palyginimas svetainiy grupése

. 3,350 324
Efektyvumo bei o -
Grupé atsiperkamumo 3,00
indeksas (I¢,) 2,50 08
2,00
Pirmoji grupé 1,17 150 |17
1,00
Antroji grupé 3,24
re 0.50 016
Tredioji grupé 2,08 0,00 ' ' ' '
Pirmojigrupé Antrojigrupé Treciojigiupe  Ketvirtoji
arpe
Ketvirtoji grupé 0,16
B Efeltyvumo bei atsiperkamumo indeksas (Iea)

28 pav. Efektyvumo bei atsiperkamumo indekso palyginimas

svetainiy grupése

Galima daryti iSvada, kad mobiliojo rySio paslaugy bei telefony kampanijas efektyviausia vykdyti
treciosios bei antrosios grupés svetainése. Tai patvirtina hipotezg, teigiancia, kad reklaminés kampanijos,
kuriose naudojamas tiksliniy grupiy i§skyrimas, yra labiau atsiperkancios ir efektyvesnés. Treciajai grupei
priklausancios svetainés tiesiogiai susijusios su mobiliaisiais telefonais, o antrosios grupés svetainés yra

prekybos ir paslaugy portalai.

4.6 Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Tyrimo metu buvo patvirtintos visos keturios suformuluotos hipotezés. Visos §ios hipotezés buvo

skirtos iStirti pakankamai naujas strategijas pasaulinéje interneto reklamos rinkoje.
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Pirmosios hipotezés tyrimo metu pastebéta, kad dabartinéje interneto reklamos rinkoje dominuoja
Flash technologija sukurta animacija pagristi interaktyvis reklaminiai skydeliai, kurie sudaro beveik 75%
visy reklaminéms kampanijoms naudojamy skydeliy. Statiniai bei GIF formato reklaminiai skydeliai
iSlieka aktualtis tik reklaminése kampanijose, kuriose jie naudojami siunc¢iant reklaminius elektroninius
laiskus. Taip yra dél to, kad dél saugumo sumetimy Flash technologija sukurtos animacijos reklaminiai
skydeliai yra blokuojami beveik visy elektroninio pasto programuy.

Tyrimo rezultatai parodé¢, kad interaktyviis reklaminiai skydeliai pranoksta statinius visais aspektais.
Siy skydeliy paspaudimy bei parodymuy santykis buvo 42% didesnis bei vidutiné vieno paspaudimo kaina
buvo 35% mazesné nei statiniy reklaminiy skydeliy. Sie rezultatai patvirtina pirmaja hipoteze ir leidzia
teigti, kad interaktyvis, Flash technologija sukurta animacija, pagristi reklaminiai skydeliai yra
efektyvesnibei geriau atsiperkantys.

Antrosios hipotezeés tikrinimo metu buvo iStirta 13 populiariausiy reklaminiy skydeliy formaty,
naudojamy jvairiose reklaminése kampanijose. Palyginus visy reklaminiy skydeliy formaty 1000
parodymy buvo pastebéta logiska tendencija, kad mazesnio formato reklaminiy skydeliy rodymas
kainuoja pigiau.

Lyginant juy efektyvuma, buvo naudojamas Pirsono koreliacijos koeficientas. Nustatyta tarp
reklaminio skydelio ploto ir jo paspaudimy bei parodymy santykio esanti koreliacija, rodantj stipry rysi
tarp ju. Tai patvirtino suformuluota hipotezg. Vis délto atsizvelgus i reklaminiy skydeliy kainas, buvo
pastebéta, kad kai kurie didziausio formato skydeliai dél savo didelés kainos negali biiti tuo paciu metu ir
efektyviis, ir atsiperkantys. Tai leidZia daryti iSvada, kad planuojant reklaming kampanija reikty naudoti
ne tik daugiausiai paspaudimy sutraukiancius didelius skydelius, bet ir mazesnius, kuriy nedidelé
savikaina kompensuoja mazesnj efektyvuma.

Tikrinant treciaja Sio tyrimo hipotezg, buvo pastebéta, kad reklaminiy kampanijy iSskaidymas per
kelias svetaines yra pakankamai paplitgs, kadangi kampanijos, vykdytos tik vienoje svetainé¢je sudaro tik
13,15% visu vykdyty kampanijy. Labiausiai paplitgs reklaminés kampanijos iSskaidymo budas —
reklaminés medziagos rodymas 5 — 8 svetainése.

Lyginant paspaudimy bei parodymuy santyki, pastebéta, kad efektyviausia kampanijas vykdyti
daugiau nei 8 svetainése. Tokiy reklaminiy kampanijy vidutinis paspaudimy bei parodymu santykis buvo
0,23%. Vis délto, jvertinus vidutines 1000 parodymy bei vieno paspaudimo kainas, buvo pastebéta, kad
reklaminés kampanijos iSskaidymas daugiau nei 8 svetainése, yra pakankamai brangus lyginant su
iSskaidymu 5 - 8 svetainése. Reklaminiy kampanijuy vykdyty 1 — 4 svetainése 1000 parodymuy bei vieno

paspaudimo kainos buvo labai panaSios i treciosios grupés svetaines, taciau ju paspaudimy bei parodymuy
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santykis buvo Zymiai mazesnis. Taigi Sie rezultatai patvirtino tre€iaja Sio tyrimo hipotezg, bei leido
padaryti iSvada, kad labiausiai efektyvios bei atsiperkancios kampanijos yra tos, kurios vykdomos 5 — 8
svetainése.

Ketvirtoji hipotezé buvo labiausiai kompleksiska, taigi jos patikrinimui buvo naudojama daugiau
rodikliy nei kity hipoteziy tikrinime. Sie rodikliai buvo gauti i§ vienos mobiliojo rysio bendrovés vykdyty
reklaminiy kampanijy statistikos. Visos Siose reklaminése kampanijose naudotos svetainés buvo
suskirstytos i keturias grupes, i§ kuriy dveju grupiuy svetainés savo turiniu atitiko reklamuojamus
produktus, o kity dviejuy grupiy svetainés buvo nesusijusios su reklamuojamais produktais. Treciosios
grupés svetainés buvo tiesiogiai susijusios su mobiliojo rysio produktais, o antrosios grupés svetainés —
prekybos bei paslaugy portalai — su reklamine kampanija buvo panasios savo koncepcija, kuri yra prekiy
pardavimas.

Daugiausiai nukreipimy, kurie atitiko kazkokio produkto nupirkima kliento elektroninéje
parduotuvéje, ivykdé vartotojai, kurie paspaudé reklamini skydeli pirmosios grupés svetainése, taciau
lyginant paspaudimy bei nukreipimy santyki, kuris parodo kokia dalis paspaudimy buvo i§ tiesy
efektyvis, labiausiai iSsiskyré trecioji svetainiy grupe. Vis délto Sios grupés 1000 parodymuy bei vieno
paspaudimo vidutinés kainos buvo didesnés nei kity grupiy. Taigi norint kompleksiskai jvertinti visus
skirtingus rodiklius, buvo iSvestas I, indeksas. Apskaiciavus §j indeksa visoms svetainiy grupéms, buvo
nustatyta, kad reklaminés kampanijos vykdomos svetainése, kurios yra tiesiogiai ar netiesiogiai susijusios
su reklamuojamu produktu ar kampanijos koncepcija, yra zymiai efektyvesnés ir labiau atsiperkancios nei

paprastos reklaminés kampanijos.
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ISVADOS

1. Reklaminiais skydeliais pateikiama interneto reklama $iuo metu yra viena i§ greiciausiai
besiple¢ianciy reklamos sfery. Literatiiros analizé atskleidé, kad Siai sriciai skiriama pakankamai daug
démesio, taCiau labai spartus augimas daznai reikalauja naujovisky bei drasiy sprendimy. Vis délto galima
i8skirti besiformuojancia pagrinding tendencija, kad tokios interneto reklamos ateitis — tai interaktyvis bei

animuoti reklaminiai skydeliai, skirti bendravimui su vartotoju, o ne tik jo informavimui.

2. Sparciai pleciantis reklaminiais skydeliais pateikiamai interneto reklamai, svarbu neleisti
Isivyrauti chaosui joje. Nemazai naujy svetainiy yra nesuderintos su tradiciniais reklaminiy skydeliu
formatais, taigi atsiranda daug naujy dydziy skydeliy, o tai didina reklaminés kampanijos savikaing.
Biitina standartizuoti reklaminiy skydeliy formatus, i$skiriant keturis ar penkis populiariausius dydzius, o

nestandartiniy reklaminiy skydeliy skai¢iy palaipsniui mazinti.

3. Planuojant reklaming kampanija labai svarbu atsizvelgti i naujoves reklamos rinkoje, kurios
padeda iSsiskirti i§ kity reklaminiy kampanijy. UZsienyje bei Lietuvoje vis labiau plinta reklama interneto
zaidimuose, vaizdo klipuose, taip pat tie patys vaizdo klipai transliuojami paciuose reklaminiuose
skydeliuose. Analizuojant moksling literatiira apie atliktus tyrimus, buvo pastebéta, kad didesnis

reklaminio skydelio interaktyvumas lemia ir didesni jo efektyvuma.

4. Atliktas tyrimas patvirtino hipotezg, kad animuoti (Flash technologija sukurta animacija) bei
interaktyviis skydeliai baigia iSstumti statinius skydelius i§ reklamos rinkos, kadangi jie labiau pritraukia
vartotoju démesj, taigi ir labiau skatina paspausti ant jo. Netgi animuoty reklaminiy skydeliy savikaina
mazesné nei statiniy, tai parodo, kad did¢jant animuoty skydeliy uzsakymams, nemazai dalyku ju
kiiryboje tampa standartizuoti, taip sumazindami ju kiirimo kaStus. Statiniai reklaminiai skydeliai
dazniausiai tebéra naudojami tik svetainése, kurios dél vieny ar kity priezas¢iy negali rodyti Flash

animacija pagristy reklaminiy skydeliy.

5. Taip pat atliekant tyrima buvo nustatyta stipri koreliacija tarp reklaminiy skydeliy ploto ir ju
efektyvumo. Taciau buvo pastebéta, kad patys didziausi reklaminiai skydeliai, kurie uzima nuo

ketvirtadalio iki pusés viso interneto narSyklés lango, néra taip pat gerai atsiperkantys, kaip Siek tiek
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mazesni reklaminiai skydeliai, uzimantys apie penktadali narS§yklés lango. Tai patvirtina, kad planuojant
reklaming kampanija svarbu rasti optimaly sprendima, kartais pritaikyti netradicinius reklamos btdus

kaip, pavyzdziui, reklama MSN Messenger programoje.

6. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad reklaminés kampanijos iSskaidymas keliose svetainése padidina
jos efektyvuma bei atsiperkamuma. Siekiant tik didesnio efektyvumo naudinga reklaming kampanija
i§skaidyti daugiau nei aStuoniose svetainése, taciau toks biidas, nors ir suteikia didesnj efektyvuma, gan
zenkliai padiding reklaminés kampanijos savikaing. leSkant optimalaus sprendimo, tiek efektyvumo tiek
kainos atzvilgiu, rekomenduotina reklaming kampanija iSskaidyti penkiose — aStuoniose svetainése, biitent

tai patvirtino atliktas tyrimas.

7. Siuo metu atliekamuose tyrimuose nemazai démesio skiriama reklaminéms, kuriose naudojamas
tiksliniy grupiy i$skyrimas. Atliktas tyrimas patvirtino Sio proceso biitinuma ir atskleide, kad reklaminés
kampanijos turinio susiejimas su svetainiy, kuriose rodoma reklama, turiniu, gali labai zenkliai padidinti
kampanijos efektyvuma bei atsiperkamuma. Taip pat pastebéta, kad naudojant §ia strategija sumazinamas
vadinamyjy ,,tus¢iy* paspaudimy kiekis, kai vartotojas nors ir paspaudzia ant reklaminio skydelio, taciau
jokios realios naudos neatneSa. Tuo tarpu vartotojas, besilankantis panasaus turinio svetainése, yra labiau
suinteresuotas ar net pasiryzes atlikti naudinga veiksma kliento svetainéje, pavyzdziui, nusipirkti kazkokia

preke.
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Grinkas D. Interneto reklamos, pateikiamos reklaminiais skydeliais, strategijos ir ju efektyvumas /
Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. V. Rudzkiené. — Vilnius: Mykolo

Romerio universitetas, Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2008. — 72 p.

ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

Magistro baigiamajame darbe nagriné¢jama interneto reklama, pateikiama reklaminiais skydeliais,
jos strategijos bei efektyvumas. Pirmame skyriuje apraSoma trumpa interneto reklamos istorija bei
pagrindiniai tokios reklamos principai. Antrajame skyriuje pateikti bei iSnagrinéti interneto reklamos,
pateikiamos reklaminiais skydeliais, pagrindiniai tipai ir savybés. TreCiajame skyriuje apraSomos bei
analizuojamos pagrindinés Siuo metu taikomos interneto reklamos strategijos. Ketvirtajame darbo skyriuje
aprasSytas atliktas tyrimas, kurio metu patikrintos keturios hipotezes, atspindincios Siuolaikines interneto
reklamos tendencijas. ISnagrinéjus interneto reklamos, pateikiamos reklaminiais skydeliais, teorinius ir
praktinius aspektus, pateikiamos baigiamojo darbo i§vados ir sitilymai.

Pagrindiniai ZodZiai: interneto reklama, interneto reklamos strategijos, reklaminiai skydeliai,

interaktyvumas, statin¢ reklama, dinaminé reklama, tikslinés grupés.
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Grinkas D. Banner advertising online: strategies and efficiency / Master’s Work in electronic
bussines management. Supervisor prof. V. Rudzkiené.— Vilnius: Faculty of Economics and Finance

Management, Mykolas Romeris University, 2008. — 72 p.

ANNOTATION

Banner advertising online theme is researched in the final master thesis by analyzing online
advertising main aspects, strategies and efficiency. The first chapter tells a short online advertising history
and the main points of this advertising type. The second chapter explains main aspects and types of banner
advertising online. The third chapter describes and contains a short analysis of the most popular online
advertising strategies. The final chapter describes accomplished research about banner advertising online.
Four hypotheses were checked and conclusions made. After exploring the theoretical and practical aspects
the conclusions and suggestions are introduced.

Keywords: internet advertising, online advertising, banner, interactivity, dynamic banners,

targeting.
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Grinkas D. Interneto reklamos, pateikiamos reklaminiais skydeliais, strategijos ir ju efektyvumas /
Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. V. Rudzkiené. — Vilnius: Mykolo

Romerio universitetas, Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2008. — 72 p.

SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamojo darbo tema ,Interneto reklamos, pateikiamos
reklaminiais skydeliais, strategijos ir ju efektyvumas® aktuali, nes Siuo metu reklama internete yra
sparciausiai auganti sritis i§ visy reklamavimosi biidy. Tai pirmiausia jtakoja tokie veiksniai, kaip pigus,
lengvas ir lankstus informacijos teikimas bei gavimas. Internetas suteikia naujy galimybiy ir panaikina
tradicines reklamos ziniasklaidoje kliiitis.

Reklamos internete savoka apima tokius reklamavimosi biidus kaip: reklaminiai skydeliai,
iSSokantys langai, elektroninis paStas, naujienlaiSkiai, reklaminés — informacinés svetainés, jvairls
elektroninio rémimo tipai, virtualios bendruomenés, ekrano uzsklandos, internetiniai zaidimai, paieskos
sistemos, o taip pat, be abejo, interneto tinklalapiai. Siame darbe nagrinéjamas reklaminiais skydeliais
paremtas reklamos internete biidas. Jis yra placiausiai naudojamas ir pritaikomas.

Tyrimo problema. Sparciai pleCiantis interneto reklamos rinkai, tampa labai svarbu tinkamai
optimizuoti ir efektyviai inaudoti ios reklamos platformos teikiamus privalumus. Si interneto reklamos
rusis suteikia labai daug skirtingy galimybiy reklaminiy kampanijy optimizavimui, taigi tampa sunku
i8sirinkti teisinga sprendima.

Tyrimo objektas. Interneto reklamos, pateikiamos reklaminiy skydeliy pavidalu, efektyvumas.

Pagrindinis tyrimo tikslas yra iSanalizuoti ir empiriSkai jvertinti interneto reklamos, pateikiamos
reklaminiy skydeliy pavidalu, strategijy atsiperkamuma, pasitelkiant realiy reklamos kampanijy duomenis.

Siekiant jgyvendinti numatyta tiksla keliami tokie uzdaviniai:

— ISanalizuoti $iuo metu taikomas ir sitilomas tokios interneto reklamos strategijas.

— Empiriskai jvertinti analizuojamy strategiju privalumus, trikumus, efektyvuma bei
atsiperkamuma.

— Nustatyti galimus Sios interneto reklamos srities pokyCius ir pagrindines
tendencijas.

— Pateikti pasitilymus ir iSvadas interneto reklamos, pateikiamos reklaminiais

skydeliais, efektyvumo didinimui.
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Hipoteziy iSkélimas.

1. Interaktyviy bei Flash technologija sukurty reklaminiy skydeliy naudojimas yra efektyvesnis ir

labiau atsiperkantis nei reklaminiy skydeliy pateikiamy GIF, JPG ar PNG formatais.

2. Didesnio ploto reklaminiai skydeliai yra efektyvesni ir geriau atsiperkantys.

3. Reklaminés kampanijos, kurios yra iSskaidytos per kelias svetaines yra efektyvesnés ir labiau

atsiperkancios.

4. Reklaminés kampanijos, kuriose naudojamas tiksliniy grupiy iSskyrimas, yra labiau

atsiperkancios ir efektyvesnés.

Tyrimo metodai. Moksliniy ir publicistiniy Saltiniy bei juose pateikiamy interneto reklamos
strategijy nagrin¢jimas, atlikty tyrimy rezultaty apibendrinimas. Pasirinkty interneto reklamos,
pateikiamos reklaminiy skydeliy pavidaly, strategiju empirinis tyrimas, naudojant lyginamaji bei duomeny
analizés metodus. Darbo pateikimui taip pat pasitelkiamos Sios priemones: lentelés, paveikslai.

ISvados ir rezultatai. Magistro baigiamajame darbe atlikta literatiros analizé atskleidé, kad Siai
sriciai skiriama pakankamai daug démesio, taciau labai spartus augimas daznai reikalauja naujovisky bei
netradiciniy sprendimy. Vis délto galima iSskirti besiformuojancia pagrinding tendencija, kad tokios
interneto reklamos ateitis — tai interaktyviis bei animuoti reklaminiai skydeliai, skirti bendravimui su
vartotoju, o ne tik jo informavimui. Buvo pastebéta, kad labai daznai reklaminés kampanijos savikaing
didina netradicinio formato reklaminiai skydeliai, kuriy ktrimas reikalauja papildomy islaidy. Todél
siiloma ateityje standartizuoti reklaminiy skydeliy formatus, i$skiriant keturis ar penkis populiariausius
dydzius, o nestandartiniy reklaminiy skydeliy skai¢iy palaipsniui mazinti.

Atliktas empirinis tyrimas patvirtino visas keturias iskeltas hipotezes. Buvo nustatyta, kad kad
animuoti (Flash technologija sukurta animacija) bei interaktyvis skydeliai yra efektyvesni ir labiau
atsiperkantys nei statiniai. Taip pat buvo nustatyta stipri koreliacija tarp reklaminiy skydeliy ploto ir ju
efektyvumo. Patvirtinta hipotezeé teigianti, kad reklaminés kampanijos iSskaidymas keliose svetainése
padidina jos efektyvuma bei atsiperkamuma. Taipogi patvirtinta hipotezé, kad reklaminés kampanijos
turinio susiejimas su svetainiy, kuriose rodoma reklama, turiniu, gali labai zenkliai padidinti kampanijos
efektyvuma bei atsiperkamuma. Biitent tiksliniy grupiy i§skyrimo tyrimas yra Sio darbo ateities uzdavinys.

Darbo struktiira. Magistro baigiamaji darba sudaro jvadas, keturi skyriai, apibendrinancios
iSvados, literatiiros Saltiniy sarasas, anotacijos lietuviy bei angly kalbomis, santraukos. Darbas suskirstytas
1 skyrius pagal nagrin¢jamy klausimy pobiidi. Dauguma skyriy skirstomi i poskyrius, kuriuose

analizuojami skirtingi to paties klausimo aspektai.



73

Grinkas D. Banner advertising online: strategies and efficiency / Master’s Work in electronic
bussines management. Supervisor prof. V. Rudzkiené.— Vilnius: Faculty of Economics and Finance

Management, Mykolas Romeris University, 2008. — 72 p.

SANTRAUKA ANGLU KALBA
SUMMARY

The presented theme of the Master thesis is very topical, because online advertising is one the fastest
growing advertising area. Online advertising is cheap, flexible and most important it’s interactive.

Online advertising covers such types of ads: banners, pop — up windows, e — mail, newsletters,
promotion sites, social networks, online games, search engines, and, of course, websites. This work covers
banner advertising online, mainly because this area is widely accepted and applicable.

The main objective of the research is to analyze and evaluate online banner advertising strategies
and efficiency. In order to reach the intended objective of the research, the following tasks are presented:

- Analyze currently used and proposed online banner advertising strategies.

- Evaluate these strategies, their advantages, disadvantages, efficiency and return of investment.

- Identify possible changes and tendencies in this online advertising area.

- Propose conclusions and suggestions on how this online advertising area could be improved.

Hypotheses.

1. Flash based and interactive banners are more efficient compared to static and GIF banners.

2. Bigger banners are more efficient, so bigger return of investment could be achieved.

3. Online advertising campaigns which have media buy spread across several properties are more

efficient.

4. Well - targeted campaigns can achieve bigger return of investment and could be more efficient.

Methods of the investigation. Various research methods were applied: theoretical research -
science literature studies, empiric method - accomplished analysis of four online advertising strategies
using comparative and data analysis methods. Tables and graph are used for graphical representation.

Conclusions and results. The literature study showed that online banner advertising is very topical
nowadays. More and more companies start their online advertising campaigns. A lot of researches were
performed in past few years and also many of them are being performed these days.

The accomplished research confirmed all tested hypotheses. Following conclusions were made,

Flash based and interactive banners are more efficient compared to static and GIF banners. The Second
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hypothesis confirmation revealed that bigger banners are more efficient, so bigger return of investment
could be achieved. Testing of the third hypothesis revealed that online advertising campaigns which have
media buy spread across several websites are more efficient. And final (fourth) hypothesis was also
confirmed stating that well - targeted campaigns can achieve bigger return of investment and could be
more efficient. Ad targeting is a possible task for the future work in this field.

The structure of the thesis. The thesis consists of the introduction, four chapters, conclusions,
bibliography, annotations and summaries. Each chapter is intended to describe different aspects and
problems. Chapters are divided into subchapters where different aspects of the same problem are

analyzed.



