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IVADAS

D¢l susiklosCiusios ekonominés situacijos, daugelis jmoniy yra priverstos taupyti. Todél
dazniausiai kencia rinkodarai skiriamos 1€¢Sos. Reklamos planuotojai yra priversti mazinti reklamos
priemoniy skai¢iy arba ieskoti pigesniy buidy. Dél to daugelio akys krypsta i internetg. Tai ne tik
puiki terpé verslui vystyti, taciau dar viena priemoné jmonés gaminamai produkcijai ar teikiamai
paslaugai reklamuoti. D¢l tokiy savybiy kaip 24/7 pasiekiamumas, interaktyvumas, tarptautiSkumas,
galimybé segmentuoti rinkg, sglyginis pigumas ar greitumas, bei suteikiamy galimybiy, tokiy kaip
reklaminiy praneSimy nukreipimas tikslinei vartotojy grupei, galimybé tiksliai apibrézti reklaminés
kampanijos rezultatus, esant reikalui keisti ir tobulinti reklamos kampanija jos eigoje, internetiné
reklama pritraukia vis didesnj skaic¢iy verslo subjekty. Jmoniy vadovai, marketingo specialistai ir
reklamos planuotojai privalo Zinoti interneto teikiamus privalumus ir sugebéti juos pritaikyti
praktikoje.

Kiekviena jmoné, sickdama savo tiksly, renkasi skirtingas reklamos internete priemones.
Visos jos nuolat kinta, nes atsiranda vis naujy informaciniy technologijy. Kadangi reklama gali
nuvesti vartotojg tiesiai ] svetaing, kurioje jis gaus daugiau informacijos ir galimybiy bendrauti
interaktyviai, apie preke¢ galima pateikti kur kas informatyvesniy ir jsptidingesniy duomeny. Taciau
nereikia pamirs$ti, kad vartotojai tampa pasyvis, kai jiems pateikiama vienodo turinio reklama.
Tode¢l, nors ir reklama internete gali biiti suasmeninta ir pritaikyta individualiai pagal vartotojy
grupes, atsiranda labai didelé tikimybé, kad internetiné reklama ,,paskes® tarp daugybés panaSiy
reklamy ir liks nepastebéta. Sioje vietoje iSkyla strateginio internetinés reklamos planavimo
biitinybé.

Siuo metu internetiné reklama planuojama remiantis jau egzistuojanciais modeliais, skirtais
tradicinei reklamai. Taciau néra aiSku, ar visi tradicinés reklamos strateginio planavimo modeliai
tinka objektyviam ir visapusiSkam reklamos internete vertinimui. Todé¢l reikalingas bitent
internetinei reklamai tinkantis strateginio planavimo modelis, kuris biity parengtas remiantis
egzistuojanciais modeliais ir patikrintas empiriskai.

Tyrimo objektas — strateginis internetinés reklamos planavimas

Tyrimo tikslas — atlikus teorines reklamos strateginio planavimo studijas bei eksperty
apklausa, parengti koncepcinj internetinés reklamos strateginio planavimo modelj bei patikrinti jj
empiriskai.

Tyrimo uZdaviniai:

1. I8analizuoti internetinés reklamos apibrézimus, randamus mokslingje literataroje, iSskirti
internetinés reklamos savybeés ir sklaidos priemones;

2. ISanalizuoti mokslingje literatiiroje pateiktus reklamos planavimo teorinius aspektus;
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3. Parengti internetinés reklamos strateginio planavimo koncepcinj modelj;
4. Atlikus eksperty apklausg jvertinti modelio tinkamumg internetinés reklamos planavimui;

5. Remiantis modeliu atlikti projekto “Myliu Akropolj” atvejo analize.

Pirmajame magistro baigiamojo darbo skyriuje, remiantis moksline literatiira, pateikiama
internetinés reklamos samprata, jos savybés ir skleidimo priemonés. Taip pat iSskiriami internetinés
reklamos privalumai lyginant jg su tradicine reklama.

Antrame skyriuje analizuojami strateginio planavimo aspektai, kuriais remiantis,
organizuojamos reklaminés kampanijos: reklamos tiksly planavimas, reklamos zinutés kirimas,
reklamos nesikliy pasirinkimas, biudzeto planavimas.

Tre¢iame magistro baigiamojo darbo skyriuje, remiantis iSanalizuotais reklamos strateginio
planavimo aspektais, sudarytas koncepcinis internetinés reklamos strateginio planavimo modelis,
kurio kiekvienas i§ kriterijy, remiantis empirinio tyrimo metodologija, buvo iSanalizuotas atlikus
eksperty apklausg. Remiantis internetinés reklamos strateginio planavimo modeliu, buvo atlikta
atvejo analizé remiantis projekto ,,Myliu Akropolj“ reklamos planavimo informacija. Magistro
darbas uzbaigiamas iSvadomis ir naudotos literatiiros sarasu. Prieduose pateikiama atliktos
apklausos anketa.

Rengiant magistro baigiamajj darbg buvo atlikta mokslinés literatiiros analizé bei empirinis
tyrimas. Atliekant mokslinés literatiiros analize buvo naudoti moksliniai straipsniai i§ $iy uzsienio
duomeny baziy: EBSCO Publishing, Cambridge Journals Online, JSTOR, SAGE Journals Online.
Empirinio tyrimo, kurio tikslas nustatyti koncepcinio internetinés reklamos strateginio planavimo
modelio atskiry komponenty svarbg ir patikimuma, metu apklausta 14 eksperty. Apklausa vykdyta
netiesioginiu biidu. Nuoroda | interneting anketa buvo siunciama konkretiems respondentams.
Respondentai, dalyvave Siame tyrime — tai reklamos agentiiry projekty vadovai, kuriantys bei
1gyvendinantys reklamos projektus.

Magistro darbas gali biiti naudingas jmoniy vadovams ir reklamos vadybininkams, verslo
vadybos, reklamos vadybos ar komunikacijos discipliny studentams. Jame atrinkti ir pateikti
moksliniuose darbuose iSskiriami internetinés reklamos planavimo aspektai, kurie apjungti | bendra

modelj. Remiantis modeliu, galima atlikti strateginj reklamos internete planavima.



1. REKLAMOS INTERNETE SAMPRATA IR SPECIFIKA

1.1. Reklama: samprata, riiSys ir sklaidos priemonés

Zodj ,reklama“ kiekvienas girdime kasdien, bet anaiptol ne kiekvienas galime pasakyti ka
tiksliai $is zodis reiskia ir kiek veiksmy apima. Marketingo specialistai P. Kotleris ir G. Amstrongas
(2010) reklama apibrézia kaip ,,bet koks apmokamas ne asmeninis idéjy, prekiy, paslaugy
pristatymas ar reklamavimas, kurj finansuoja tos prekés gamintojas ar paslaugos teikéjas“. Sis
apibrézimas yra gana siauras, nes iSskiriami tik trys pagrindiniai reklamos kriterijai: apmokamas, ne
asmeninis, pristatymas. Reklamg kaip informacijos Saltinj apie prekes ir paslaugas taip pat
apibadina ir Lietuvos teoretikas B. Cereska (2004) ,,Reklama — visy pirma tai informacija apie
prekes, paslaugas, jy ypatybes ir realizavimo formas, kurios gamina arba parduoda tas prekes ir
paslaugas.“. Taciau bet kuris bent kiek su marketingu kasdieniniame gyvenime susidiirgs Zzmogus
pasakyty, kad ,,Reklama (i§ lot. Reclamare ,,Siikauti®) planingas apmokamas supazindinimas su
prekémis ar aptarnavimais, nurodant tg, kuris prekes nori parduoti ar patarnauti, naudojant jvairias
istaigos priemones‘ (Lietuviy enciklopedija). Lietuvos Respublikos reklamos jstatyme pateikiamas
dar platesnis reklamos apibréziamas: ,,[...] bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis
skleidziama informacija, susijusi su asmens komercine-iikine, finansine ar profesine veikla,
skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, iskaitant nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy
teisiy ir jsipareigojimy perémima.* Taciau tiksliausig reklamos apibrézima pateikia Visuomenés
informavimo jstatymas ,,Reklama — uz uzmokest] ar kitokj atlygj jvairia forma ir bet kokiomis
priemonémis reklamos uZsakovo interesais skleidziama informacija apie asmens iiking, komercing,
finansing ar profesing veikla, skatinanti jsigyti prekiy ar naudotis paslaugomis, jskaitant
nekilnojamojo turto isigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy perémimg. Reklama taip pat laikomi
straipsnis, laida, parengti ir (ar) paskelbti ne vieSosios informacijos rengéjo, kuris uz uzmokestj ar
kitokj atlygj skleidZia $ig informacija, uZsakymu®.

Nors apibrézimy yra daug ir labai skirtingy, taciau galima pastebéti, kad apibiidinant
reklama i§skiriami Sie pagrindiniai aspektai:

e Tai informacija apie produktg ir paslaugg;

e Tikslas — kad busimi vartotojai tg preke ar paslaugg jsigyty, pradéty naudotis;
e Reklama yra mokama komunikacijos priemoné;

e Reklama yra neasmening;

¢ Kiekviena reklama turi savo uzsakova, t.y. reklamos uzsakovas yra zinomas.
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Reklama tampa ir viena veiksmingiausiy priemoniy, padedanciy islikti konkurencijos
salygomis. Reklama padeda tirti ir formuluoti rinkg. Be to, pasitelkus reklama galima formuoti
vartotojy nuomong, o atsitiktinius vartotojus padaryti nuolatinius (Davidavic¢iené¢ et al, 2009).

Priklausomai nuo uzsibrézty tiksly, veiklos ar statuso, jmoné¢ gali pasirinki vieng ar daugiau
reklamos rasiy. Mokslinéje literattiroje iSskiriami keli galimi reklamos diferencijavimo pagal rasis
budai. L. Markauskas (2008) reklamas pagal objekta skirsto j tokias rusis: komercing, socialing,
kulturiné, politiné. Komercinémis reklamomis skatinamas pardavimas, siekiama padidinti pirkéjy
srautg, skatinti lojalumg tam tikram prekiniam zenklui, pakeisti vartotojiSkas tendencijas, padéti
prekés paklausos didinimui, pasakoti apie prekés savybes ir kokybe, gerinti prekés jvaizdj,
informuoti visuomeng apie pacig preke. Kultliriné reklama dazniausiai vadinama kulttirine-socialine
ar tiesiog socialine. Socialiné reklama daznai mokslinéje literaturoje jvardijama kaip nekomerciné
reklama. Daugeliu atveju $io tipo reklamos skelbimus kuria ir i§platina nekomercinés organizacijos,
o jy reklamuojamas objektas tampa jy gyvavimo misija, nesvarbu, kas tai buity: politika, labdara,
religija, sveikata, menas, laim¢ ar meilé (Jokubauskas, 2003). Daznai socialiné reklama —
provokuojanti, Sokiruojanti, emociskai sukrecianti. Tai informacija, kurig valdzios atstovai skleidzia
tarp gyventojy, siekdami tam tikros elgsenos (Pruskus, 2003). Pasak J. Vveinhardt ir L. Tamutienés
(2005) socialiné reklama turi atsakyti j klausima, kaip reklama atlieka savo funkcijas, tenkinant
gyventojy poreikius, juos formuojant, pleCiant zinias apie Siandieningje visuomenéje
egzistuojancias socialines problemas. Socialinés reklamos reik§Sme ir svarbg rodo atlieckamos
funkcijos. Jei $i reklama yra kryptinga ir jtikinanti, visapusiSkai atskleidZia prekiy ir paslaugy
vartojamasias savybes ir pranesa gyventojams reikalingg ir naudingg informacija, vadinasi, tuo pat
metu daro jtakg visuomenei. Politiné reklama — tai valstybés politiko, valstybinés partijos, jos nario,
politinés kampanijos dalyvio vardu ir (ar) interesais bet kokia forma ir priemonémis uz uzmokestj ar
kitokj atlyg] arba kaip auka vieSai skleidziama informacija, kuria siekiama paveikti rinkéjy
motyvacija balsuojant rinkimuose ar referendume arba kurig skleidziant siekiama propaguoti
politing partija, jos narj ar kandidatg (Markauskas, 2008).

B. Cereska (2004) j reklamg pazvelgia dar kitaip ir savo knygoje reklamga klasifikuoja pagal
Siuos Kriterijus:

e pagal tikslines auditorijas (vartotojiSka reklama, skirta galutiniams vartotojams; verslo

reklama, skirta perdirb&jams);

e pagal teritorija (uzsienio reklama, skirta kity Saliy rinkai; bendranacionaliné (Salies)

reklama, skirta visos Salies gyventojams; regioniné reklama, skirta tik tam tikram regionui;
vietin¢ reklama, skirta vietos gyventojams):

e pagal skleidimo priemones (Ziniasklaidos priemongs ir iSorin€s priemongs);
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e pagal funkcijas ir tikslus (prekiné, skirta bet kokiai prekei ar paslaugai populiarinti;
nepreking, skirta id¢joms propaguoti; tiesiogine ir netiesioginé reklama).

Reklama yra ne tik skirtingy rusiy, bet ir skleidziama skirtingomis priemonémis. Lietuviy
enciklopedijoje ir kitoje mokslingje literaturoje reklamai skleisti naudojamos priemonés
klasifikuojamos pagal informacijos perdavimo kanalus :

Spausdintos reklamos nesikliai:

e Periodiniai leidiniai — tai laikras$¢iai zurnalai, katalogai, zinynai, telefony knygos ir
kiti informaciniai leidiniai;

e Neperiodiniai leidiniai — tai lapeliai, atmintinés, plakatai, brositiros, kalendoriai ir
pan.

Tradicinés reklamos nesikliai:

e Televizija — vienas i$ masiSkiausiy, galingiausiy ir brangiausiy reklamos nesikliy. Ji
priskiriama prie pasyvaus jtraukimo priemoniy, nes kontaktas su zilirovais néra
stiprus;

e Radijas — taip pat priskiriamas prie pasyvaus jtraukimo priemoniy.

Viesosios (iSorinés) reklamos nesikliai:

e Transporto priemonés — gana lanksti, pasiekia didele potencialiy vartotojy auditorija;

e Stacionaris jrenginiai — tai reklaminiai plakatai, skydai, iskabos, stendai ir pan.

Reklamos pardavimo vietose nesikliai:

e Vitrinos;

e Interjeras.

Specialios reklamos nesikliai:

e Reklaminiai suvenyrai.

Demonstracinés reklamos nesikliai:

¢ Kino, vaizdo ir kompiuterin¢ medziaga.

Asmeninis jkalbinéjimas;,

Internetas.

Kiekviena auksciau iSvardinty reklamos priemoniy pasizymi savitomis ypatybémis,
skirtingai veikian¢iomis vartotoja. Reklamos tikslams pasiekti pasirenkami vienokie ar kitokie
reklamos buidai. Konkretaus biido pasirinkimg lemia keletas veiksniy — kaina, apréptis, tiksliné
auditorija. Esant daugybei reklamos priemoniy, jmoné turi tiksliai apsispresti, kuriomis ji naudosis.
Reklamos priemonés parinkimas priklauso ir nuo konkrecios reklamuojamos prekeés, jvairiy

reklamos priemoniy galimybiy isryskinti prekés savybes, nuo planuojamo reklamos masto,
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prognozuojamo jos poveikio. 1 lentel¢je pateikti privalumai ir trikumai, su kuriais susiduria

reklamos planuotojai, rinkdamiesi vieng ar kelias i§ auks$ciau iSvardinty reklamos priemoniy.

1 lentelé. Pagrindinés reklamos priemonés ir jy palyginimas

Priemoné Privalumai Trikumai
Laikras¢iai | Lankstumas, savalaikiSkumas, geras | TrumpalaikiSkumas, prasta kokybe,
vietinés rinkos pasiekiamumas, didelis | nedidelé antrin¢ auditorija
pripazinimas
Televizija Derinamas vaizdas, garsas ir judesys; | Auksta kaina; didelis kity reklamy
apeliuvojama ] pojucius; didelis | sudaromas chaosas; trumpalaikés
susidoméjimas, didelis pasiekiamumas reklamos, nedidelé auditorijos atranka.
Siuntimas Auditorijos atranka; lankstumas; jokios | Gana didelé kaina; pasto ,,Siukslintojy*
. konkurencijos; ivaizdis
pastu
Radijas Masinis naudojimas; didelé geografin¢ ir | Tik grasinis pristatymas; démesio
demografiné atranka; Zema kaina maziau nei televizijai; nestandartizuotos
daznumo  struktiiros;  trumpalaikés
reklamos
Zurnalai Didelé  geografiné ir demografiné | Ilgas reklamos jtakojimo pirkimo laikas;
atranka; patikimumas ir prestizas; auksta | dalis prekiy nenuperkama; jokios statuso
kokybé; ilgalaikiSkumas; didelé antriniy | garantijos
skaitytojy auditorija
Lauko Lankstumas; daznas demonstravimas; | Ribota auditorijos atranka; kiirybiniai
zema kaina; maza konkurencija apribojimai
reklama
Geltonieji Populiarumas vietos rinkoje; didelis | Didel¢ konkurencija; ilgas reklamos
ouslapiai patikimL}mas; pasiekia daug vartotojy; jtak_ojip_lo _pirkimo laikas; kiirybiniai
zema kaina apribojimai
Brositiros Lankstumas; kontrolé; galimybé | Prekiy perteklius gali reikSti pernelyg
dramatizuoti praneS§img dideles sgnaudas
Telefonas Daug vartotojy; galimybé asmeniSkai | Gana didelé kaina, nebent dirbty
pasikalbéti savanoriai
Internetas Didel¢ atranka, bendravimo galimybés; | Kai kuriose Salyse salyginai nauja
gana nedidelé kaina komunikacijos priemoné, todél mazai
vartotojy

Saltinis: Pranulis et al. 2008

Lyginant visas reklamos priemones, maziausiai trikumy turi internetas, t.y. kai kuriose

Salyse tai sglyginai nauja komunikacijos priemoné, turinti mazai vartotojy. Tai galéty biuti budinga

treciojo pasaulio Salims, taciau iSsivysc¢iusiose valstybése interneto panaudojimas auga ir jmonés vis

dazniau ne tik kad perkelia savo verslus j elektroning erdve, bet ir naudoja interneting reklamg savo

tikslams pasiekti.
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1.2. Internetinés reklamos apibrézimas, savybés

Interneto reklama — specifiné sritis, apimanti gana platy elementy spektra, kurj reikia puikiai
suprasti, norint efektyviai organizuoti kampanijas internete. Reikia puikiai iSmanyti reklama,
internetg kaip technologija, remtis negausiais interneto vartotojy poreikiy bei jprociy tyrimais,
bendriausia statistika (Jokubauskas, 2003). Reklama internete — tai komercinio pobiidZio zinutés,
kurios tam tikrais apibréztais formatais yra pateikiamos specialiose iSnuomotose erdvése, kity
organizacijy interneto svetainése (De Pelsmacker et al 2007). Taciau Sis apibrézimas néra visiskai
tikslus, nes komercinés Zinutés, pateikiamos asmeninése svetainése, taip pat bus laikomos reklama.
Autoriai David W. Schumann ir Esther Thorson interneting reklama supranta kaip keturiy elementy
derinj: tai pranesSimas, kuris perduodamas tarpininkaujant, o ne tiesiogiai, ir uz kurj moka asmuo,
kuris gali buiti identifikuojamas, bei kurio pagrindinis tikslas — jtikinti, o veiksmas, kurj sukels tikslo
igyvendinimas, jvyks dabar arba ateityje.

Reklama internete dar vadinama interaktyvigja reklama, kur reikia akcentuoti vartotojo
svarbg, kadangi déka interaktyvumo vartotojas nebéra vien pasyvus reklaminio prane$imo
priéméjas (Pavlou, Stewart, 2000). Atsiradus internetui ir kitoms technologijoms sparc¢iai didéja
rySys tarp vartotojy ir reklamuotojy. Vartotojai gali rinkti ir teikti informacijg komercinés interneto
svetainése, gali i8sirinkti jiems patinkancig informacijg, bendrauti su kitais vartotojais, lygiai kaip ir
su prekiy bei paslaugy tiekéjais. PanaSiai ir reklamos teikéjai gali naudoti informacijg, gauty i
vartotojy, siekdami suskirstyti reklaminius praneSimus, segmentuoti auditorija, palengvinti
pasirinkty informacijos rasiy bei prekiy paieska vartotojams, teikti jvairiy paslaugy (Davidaviciené
et al, 2009). Internetinéje plotméje vartotojas dalyvauja abipusiame komunikacijos procese kartu su
reklamuotoju. Dialogas vyksta realiu laiku ir primena realy pokalbj tarp pirkéjo ir pardavejo (Artis,
Rivera, Schumann, 2001). Siam apibréZimui antrina ir J.D. Leckenby ir H. Li (2000) teigdami, kad
internetiné reklama — tai reklamos davéjy produkty, paslaugy ar idéjy nemokamas arba mokamas
pristatymas arba propagavimas interaktyvioje aplinkoje, kuris jtraukia vartotojus ir reklamos
daveéjus 1 abipusj tarpusavio veiksma.

Internetas, kaip ir televizija bei radijas, placiai naudojamas kaip reklamos pateikimo terpé.
Daugelis ypatybiy, o ypa¢ santykinai nedidelé kaina, galimybé pasiekti konkurenty vartotoja,
Jvairiais techniniais privalumais internetas pranoksta kitas rysio su visuomene priemones. Reklamos
internete plétra vis dar riboja tai, kad bitina turéti kompiuter] ir ry$j su internetu. Nepaisant to,
reklamos rinka bei komerciné veikla internete sparciai progresuoja (Davidaviciené et al, 2009).

Internetiné reklama, kaip ir kitos reklamos priemonés, siekia tam tikry tiksly, kurie panasts |
bendruosius jmonés tikslus, t.y. sukurti palanky jmonés, prekés ar paslaugos jvaizdj; informuoti

vartotojus apie naujas prekes ar paslaugas; iSnaudoti jvairiausias prekiy ar paslaugy pristatymo
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galimybes; operatyviai reaguoti ] situacijos pasikeitimg rinkoje, ir Zinoma, parduoti prekes ar
paslaugas (B. Cereska,2004). Taip pat reklama internete tampa vienu efektyviausiy biidy pritraukti
kuo daugiau vartotojy ir paveikti juos taip, kad jie tapty nuolatiniais vartotojais (Davidaviciené et al,
2009).

Apibendrinant internetinés reklamos apibrézimus galima teigti, kad reklama internete yra
apmokamas praneSimas, pateikiamas jvairiais formatais specialiose erdvése, kurio tikslas yra
glaudziai susij¢s su bendrais jmonés tikslais. Taip pat galima pastebéti, kad teoretikai iSskiria
abipusj komunikacinj procesg tarp vartotojo ir reklamos davéjo, kaip esminj reklamos internete
kriterijy. Siuolaikiné internetiné reklama ne tik suteikia informacijos apie galimybe nusipirkti preke
ar pasinaudoti paslauga, bet ir padeda vartotojui racionaliau tai padaryti, nes informuoja apie
kokybe, pabrézia stiprigsias puses, palygina su substitutais. Placiau reklamos internete privalumai

lyginant ja su tradicine reklama bus aptarti kitame skyriuje.

1.3. Tradicinés reklamos ir reklamos internete palyginimas

Kaip jau minéta anksciau, visos reklamos priemonés iSskiriamos j dvi grupes (Choy el al,
2002): tradicing (pagrindiniai reklamos skleidimo kanalai, t.y. spausdintiné reklama, televizija ir
radijas) bei interneting. Toks klasifikavimas leidzia dar subjektyviau pazvelgti ir palyginti Siy

reklamos priemoniy privalumus ir trikumus pagal konkrecius kriterijus (2 lentelé).

2 lentelé. Tradicinés reklamos ir reklamos internete palyginimas

Kriterijai Tradiciné reklama Internetiné reklama

Reklaminé vieta Brangi, salyginai ribota Nebrangi, neribota

Reklaminis laikas Brangus reklamuotojams Brangus vartotojams

Vaizdas Vaizdas svarbiausia, informacija Svarbiausia informacija, vaizdas
antraeilis dalykas antraeilis dalykas

Komunikavimas Stiimimas, vienpusis Traukimas, interaktyvus

,ISSaukimas* Skatinamas Informavimas (paskatinimas)

veiksmui

Saltinis: Gatautis, 2003

IS 2 lenteléje pateikty kriterijy matyti, kad tradiciné reklama radikaliai skiriasi nuo internetinés
reklamos. Reklamg internete ne tik kad esant reikalui galima greiciau sukurti, pateikti ir pakeisti,

bet ir jos kaStai yra mazesni, ji yra interaktyvesné ir informuoja bei skatina vartotojus veikti.
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Galima teigti, kad tiek tradicing, tiek interneting reklama galima laikyti masine komunikacija,
kuri yra labai populiari, nes sudaro galimybiy pasiekti placia auditorijg. Taciau skiriasi tradicings ir
internetinés komunikacijos strategijos. Tradiciné masiné reklama televizijoje, radijuje ar spaudoje
yra vienas daugeliui komunikacijos strategija. 1 paveiksle pateiktas tradicinis tokios rinkodaros

komunikacijos modelis. T — reklamos tiekéjas, V — vartotojas (Davidaviciené et al, 2009).

/®®

/V

» (W
N ©
O,

®—> Turinys | Priemoné

Saltinis: Davidaviciené et al, 2009
1 pav. Tradicinis vienas daugeliui komunikacinis modelis
Per pastaruosius kelerius metus jvyko revoliuciniy pokyc¢iy ir tradicinis poziiiris |
komunikacijos priemones pakito. Internetas tapo nauja komunikacijos priemon¢, vienijanti daugybe
1 bendrg tinkla sujungty kompiuteriy (Davidavi¢iené et al, 2009). Tai paskatino atsirasti nauja

daugelis daugeliui rinkodaros komunikacijos modelj (2 paveikslas).

Y

Turinys

@—-> Turinys »| Priemoné |& Turinys 4-—®

o |

@ Turinys

Saltinis: Davidavi¢iené et al, 2009

2 pav. Daugelis daugeliui komunikacijos modelis internete
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IS modelio matyti, kad ir vartotojai, ir reklamos tieké¢jai gali biiti informacijos teikéjai
internete. Vartotojai gali susikurti interneto svetaines, publikuoti straipsnius ir reklamuoti jvairias
prekes (ibid). Jei tradicinés vienas daugeliui komunikacijos modelis akcentavo reklamos tiekéjo
monologa su vartotoju, tai daugelis daugeliui modelis pasauliniame tinkle leidzia atsirasti
interaktyviam dialogui tarp reklamos tiekéjy ir vartotojy. Toks bendravimo modelis leidzia
vartotojams daugiau suzinoti apie produkta ar paslaugg tiesiogiai komunikuojant su reklamos
tiek¢jais, o reklamos davéjai greic¢iau sulaukia griztamojo rysio j reklaminj praneSima.

Taip pat labai svarbus tampa interaktyvumas, kur leidzia kontroliuoti praneSimo siuntéjo ir
gavéjo bendravima. Vienas daugeliui modelis parodo, kad vartotojas nebuvo laikomas aktyviu ir
pakliistanciu reklamuotojo transliuojamai zinutei. Taciau daugelis daugeliui modelyje vartotojo
pozicija tampa ypac¢ svarbi. Informacija, kurig vartotojas pamato ar perskaito, priklauso nuo jo
motyvy, dél kuriy vartotojas lankosi internetinéje svetainéje. Tai gali biiti informacijos ieSkojimas,
bendravimas, apsipirkin¢jimas ir pan. Tod¢l labai svarbu tyrinéti priezastis, dél kuriy interneto
vartotojas ieSko informacijos, apdoroja, naudoja bei reaguoja i ja. Tai galima padaryti pasitelkiant
pazangiausias interneto technologijas, t.y. galima visiskai tiksliai nustatyti kiek lankytojy per tam
tikrg laika naudojosi internetu, kokius tinklapius jie lanke, kiek reklamos kontakty teko vienam
lankytojui ir pan. Toks steb¢jimas ir informacijos apdorojimas ir vertinimas leidzia suzinoti kg tik
startavusios reklamos kampanijos rezultatus paros bégyje, esant poreikiui atlikti pakeitimus
kampanijos eigoje bei pateikti tikslius statistinius rezultatus. Tai leidzia iSnaudoti reklamai skirtas
1¢Sas maksimaliai efektyviai.

Vienas daugeliui modelyje reklama turéjo informacing, naujieny pateikimo, mokamagja,
pramoging ir kitas funkcijas. TaCiau internete ji jgavo naujg — apsipirkinejimo funkcijg (Chan, Tse,
2004). Internetinés reklamos specialistas D. Talijinas (2007) reziumuoja, jog pasyvokos
internetinés reklamos kampanijos yra pasmerktos nusileisti televizinéms. Taciau jei reklamos
uzsakovas sugalvoja, kaip internetg iSnaudoti rySiams su savo vartotojais palaikyti, tuomet visos
kitos Ziniasklaidos priemonés tampa nekonkurencingos, nes tiesiog néra kito kanalo (be interneto),
kuris apjungia ir reklama, ir pardavima.

Vartotojai tampa pasyvus, kai jiems pateikiama vienodo turinio reklama. Nors reklama
internete gali biiti suasmeninta ir pritaikyta individualiai pagal vartotojy grupes, taciau labai daznai
internetiné reklama ,,paskesta® tarp daugybés panasiy reklamy. Todél rekomenduojama reklamos
kiir¢jams placiai naudoti jvairias multimedijos priemones, leidZianCias sukurti jvairius vaizdo
(vektorinis, grafikos), teksto, garso ir video efektus. Tai patraukia ir labiau sukoncentruoja vartotojy
démesj, taip pat reklaminis praneSimas iSsiskiria 1§ kity, tampa originalus ir modernus (Gay,

Hancock, Walther, 2005).
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Taip pat reikia atkreipti démesj ir | tai, kad interneto reklama, turinti tokias pat savybes kaip

televizija ir spauda, suteikia galimybe¢ nebrangiai pasiekti labai placig auditorija, tuo paciu ir

zenkliai sumazinti reklamos kampanijy biudzetus. Placiau apie komunikavimo internetu bruozus

kalba B. Cereska (2008) ir i§skiria tokius internatinés reklamos privalumus:

Pasiekiamumas: ne tik informacijos vartotojams pateikimas, bet ir galimybé suzinoti
pirkéjo nuomong, pageidavimus, pastabas. Tai gamintojui leidzia suZzinoti poreikiy
tenkinimo laipsnj ir atitinkamai reaguoti, iSkart prisitaikyti prie besikeic¢ianc¢iy rinkos salygy;
Tarptautiniy rySiy erdvé: gali biiti prilmami uzsakymai, teikiama informacija partneriams,
klientams ir savo darbuotojams, jeigu imonés filialas yra kitoje Salyje;

Pasirenkamumas: reklaminiai skelbimai gali buti nukreipiami visiems interneto
vartotojams ar segmentuojami siauram mégejy ar specialisty ratui. Vartotojas pats pasirenka
reklamg pagal savo poreikius;

Grijztamasis rySys: galima suzinoti kiek zmoniy apsilanko jmonés interneto svetaingje,
kokiu laiku jie ten buvo;

Greitumas: reklaminis skelbimas ir zinios apie naujg preke ar paslaugg gali atsirasti
kompiuteriy tinkle tuctuojau. Apsilankius elektroniniy parduotuviy svetainése galima tuoj
pat uzsisakyti norimg preke ar paslauga;

Atsiskaitymo paprastumas;

Informacijos talpumas: reklamos davéjas gali pateikti itin iSsamig informacija apie preke,
paslauga, idéja kada tik pageidauja, su visais reklamai reikalingais priedais — pieSiniais,
bréziniais, fotografijomis, lentelémis;

Kaina: pigi reklamos priemoné, nes i§vengiama paskirstymo sgnaudy, papildomy islaidy uz
pakartotinés reklamos transliacijas. Gana nebrangiai galima atsidaryti ir savo interneto
svetaing. DidZiausias reklamos i§laidas sudaro jos strateginis planavimas, kiirybinis darbas,
reklamos gamyba, jdiegimas ir svetainés techniné prieziira;

Papildymo ir atnaujinimo paprastumas: reklaming medziaga galima nesunkiai papildyti
ar pakeisti;

Patrauklumas: internetu galima perduoti ne tik statiska, bet ir judancia, ne tik teksting, bet
ir vaizdo, grafine, garsing reklama.

Reklamos efektyvumo vertinimas: galima tiksliai nustatyti, kg pasieké reklama, kiek
zmoniy apsilankée svetaingje, kiek ilgai joje buvo ir kg veike.

Visi §ie internetinés reklamos, arba daugelis daugeliui modelio iSvardinti privalumai vis

daZniau paskatina reklamos planuotojus pasirinkti interneting reklamg kaip vieng pagrindiniy

reklaminés kampanijos priemoniy. Priklausomai nuo jmonés siekiamy tiksly ir finansiniy
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galimybiy, suformuojama reklaminé strategija, kurig dazniausiai sudaro kelios internetinés

reklamos skleidimo priemonés, kurios placiau bus apzvelgiamos kitame skyriuje.

1.4. Internetinés reklamos skleidimo priemonés

Kiekviena jmoné, sieckdama savo tiksly, renkasi skirtingas reklamos internete priemones. Visos
jos nuolat kinta, nes atsiranda vis naujy informaciniy technologijy. Beveik visy internete naudojamy
priemoniy tikslas yra nukreipti internautg j pagrinding reklamuojama interneto svetaing, kurioje jis
gali rasti visg ji dominancig informacija. Mokslinéje literatiiroje populiariausios ir dazniausiai
minimos Sios internetinés reklamos priemonés:

Interneto svetainé. Tai informacijos bloky ir priemoniy rinkinys, kurio tikslas supazindinti

potencialy pirkéja su jmone, jos prekémis bei paslaugomis, sudaryti galimybe pirkéjui ir jmonei
tiesiogiai bendrauti. Tai vienas pagrindiniy biidy reklamuotis internete. Reklamos svetaing sudaro
keli vienas su kitu nuorodomis susieti puslapiai. Bendrovés svetaing paprastai sudaro tokie
struktiriniai elementai: pagrindinis puslapis, navigacijos sistema, informacija apie imong,
informacija apie prekes ir paslaugas, kainorastis, registracijos sistema, skyrius partneriams, jmonés
naujienos, bendravimo su klientais skyrius, uzsakymo realiu laiko rezimu sistema, pardavimo
skatinimo akcijy skyrius (Pajuodis, A. 2005). Visy pirma reikia pritraukti vartotojus, kad jie uzeity i
interneto svetaing, bet tuo paciu biidu galima pasiekti daug daugiau potencialiy vartotojy negu
jprasta, ir tai kainuos maziau nei vienas puslapis reklamos Zurnale. Interneto svetainé atlieka ne tik
reklamos funkcijas, bet ir pati yra reklamuojama. Vadinasi interneto svetainé pati gali buti tiek
reklamos priemone, tiek ir reklamos pateikéja. Tai priklauso nuo interneto svetainés atliekamy
funkcijy. Interneto svetainés gali atlikti Sias funkcijas: sukelti susidoméjima, demonstruoti prekes,
teikti informacijg, kurti gerg jmonés jvaizdj. Pagrindinis internetiniy svetainiy bruozas — neribotas
informacijos kiekis, kurj gali gauti vartotojas, patekes j tokj puslapj (Cereska; Cho, Hongsik;
Bakanauskas; Liesionis). Nuo kity reklamos internete formy internetiné reklama skiriasi dél
naudojimosi ir lankymo biidy. Vartotojai, ieSkodami pasirinktos svetainés, beveik visada
vadovaujasi tam tikrais motyvais. Su kitomis interaktyviosiomis reklamomis susiduriama
atsitiktinai arba net tada, kai vartotojui visiskai nereikia.

Vartotojai ] interneto svetaines uzsuka dél jvairiausiy priezasc¢iy, priklausomai nuo svetainés
paskirties. Svetainés potenciallis vartotojai gali praleisti kur kas daugiau laiko nei zitrédami |
kitokio pobiidzio reklamg internete. Todél, kad lankytojas matyty pasikeitimy jvairove¢ ir kad jam
nepabosty, rekomenduojama daZnai atnaujinti interneto svetainés dizaing. Be to, labai svarbu

uzmegzti ir plétoti rysj su vartotoju, kad véliau jis dar kartg sugrjzty i jusy tinklapj.
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Interneto skydeliai (angl. Banner) — populiariausia interaktyvios reklamos forma. Tai
staciakampé reklamos erdvée tinklalapyje, daznai animuota, traukianti vartotojus paspausti ja pele ir
taip patekti j reikiamg tinklalapj—reklamos uzsakovo svetaing. Vartotojui uztenka tik pelés pagalba
uZeiti ant skydelio ir jj paspaudus jis atsiduria kompanijos interneto svetainéje. Sios reklamos
sudaro daugiau kaip 50% visy reklamy internete. Taciau ne visi skydelius priima palankiai, todél
kyla abejoniy dél jy veiksmingumo. Mazéjantys ,,paspaudimo® reitingai gali priversti kompanijas
apsigalvoti ir nukreipti savo reklamos iSlaidas kitoms priemonéms (Chiagouris, Mohr;
el all; Robinson et all; Bakanauskas, Liesionis). Pagal naudojama technologija internetiniai
skydeliai skirstomi | tris kategorijas (Pajuodis, A. 2005):

e Grafiniai skydeliai — tai tam tikrg vaizdg turintys paveiksléliai. Jie gali bati statiniai ir
animaciniai, t.y. turintys judancius elementus;

e Tekstiniai skydeliai — primena laikraséiy reklaminius skelbimus. Trumpas reklaminis tekstas
yra nuoroda j bendrovés svetaing.

e Interaktyviis skydeliai. Sie skydeliai gali bati keliy tipy. Vienas i§ jy yra tinklapiai,
iSSokstantys prie§ atsidarant pagrindinei svetainei (Interstitials) — pasirodo automatiskai,
pries pasirodant padiam kompanijos puslapiui. Sis internetinés reklamos tipas atrodo kaip
mazas video filmukas, sukurtas naudojant Flash technologija ir Java programavimo kalba,
kad biity patrauklis ir greiti. Jy pranaSumas yra tas, kad nauja informacija kraunasi naujame
lange (Chiagouris, Mohr; Bakanauskas, Liesionis). Kitas interaktyviy skydeliy tipas —
i$8okancios ar palendancios reklamos (Pop-ups ir pop-unders), t.y. mazyciai interneto
tinklapiy langeliai, kurie gali buti aktyvuoti atskiru mini puslapiu pries jeinant j konkrecig
Dar vienas tipas — reklaminés juostos — tai rySkiausiai matoma ir bene efektyviausia
reklamos internete priemoné. Tai staCiakampis, kg nors reklamuojantis paveiksliukas,
interneto svetainés puslapyje. Reklaminés juostos principas toks, kad daugiau informacijos
vartotojas gaus tik uzéjes ant jos ir paspaudus. Sio internetinés reklamos tipo priemonés
biina dviejy tipy: nejudancios ir interaktyvios. Interaktyvios juostos naudojamos vis dazniau
ir jos pasitelkiamos, kai prireikia svetainése teikti tam tikras paslaugas. Svarbiausias
reklaminés juostos tikslas — kad jas pamatyty potenciallis vartotojai. Juostas tinkamai
parinkus, tiksling rinkg galima gana lengvai pasiekti. Todé¢l reklaminés juostos dazniausiai
dedamos j specialiy pomégiy svetaines, susijusias su tiksline rinka, populiariausias svetaines
arba svarbiausias paieskos svetaines (Davidavicien¢ et al, 2009).

RaktazodZziai — tai bet kokius kompanijos pasirinktus zodzius, daznai produkty pavadinimus.

Raktiniai ZodZiai pasiekia kur kas platesne rinkos publika (Bakanauskas, Liesionis; Cereska).
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Autoriai prie paieskos zodzio reklamos taip pat pazymi ir paieSkos svetaines, kuriy paskirtis

aptarnauti didziule internauty auditorija, ie$kan¢ig jvairiausios informacijos. Siandien dauguma
kompanijy nelaukia, kol vartotojai patys suras jy puslapj, ir pasinaudoja tinklo nuorody servisais,
automatiSkai nukreipdami informacijg j vartotojo kompiuterj, jskaitant naujienas apie kompanija,
jos jrengimus, teikiamus produktus bei paslaugas.

Elektroninis paStas. Tai viena populiariausiy interneto paslaugy. Elektroninis pastas gali biiti

pageidaujamas (komercinis pastas, kurio pageidauja pats vartotojas) ir nepageidaujamas (kurio
vartotojas nepageidauja ir kuris ,,uztersia“ elektroninio pasto dézute nereikalinga medziaga, gaiSina
laikg ir psichologiskai neigiamai veikia vartotoja) (Chiagouris, Mohr; Cereska; Cho, Hongsik).

Diskusijy klubai arba naujieny klubai, kurie skirti apsikeisti informacija, konkrecios

tematikos klausimams aptarti. Diskusijy grupés skirstomos pagal temas, tod¢l informacijg reikia
adresuoti tokiai grupei, kurioje praneSimas pasieks tiksling auditorija. Tai netiesioginé reklama, nes
nenaudojamos reklaminés juostos ar kitokie reklamos internete biidai. Grupése galima pristatyti
nauja preke ar paslaugg, supazindinti su jmonés veikla, o susidoméjusiems pasiiilyti apsilankyti
jmongs interneto svetaingje (Cereska, Davidavigiené).

Internetiniai dienora$¢iai. Svetainé, kurioje organizacija gali greitai dalytis idéjomis ir

informacija. Zmonés gali komentuoti skelbiamus pranesimus bei pateikti tinklapiy, nukreipianéiy j
jdomias svetaines, nuotraukas ir susijusius internetinius dienorascius. Internetiniy dienorasciy
skelbiami praneSimai sukuriami greitai. DaZnai jie blina paraSyti neformaliu stiliumi arba juose
pateikiamas netikétas poziiiris. Nors internetiniai dienorasciai daznai naudojami komentarams
internetu gauti, juos keliais biidais galima panaudoti ir jmonés aplinkoje.

Augant reklamos internete rinkai reklamuotojai atranda, kad internetas yra tas reklamos kanalas,
kurivo galima perduoti reklamine Zinut¢ naudojant daugybe multisensoriniy ir interaktyviy
internetinés reklamos sklaidos priemoniy. ISnagrin¢jus moksling literatiira, paaiSkéjo, kad
reklaminiai skydeliai — vis dar yra populiariausia internetinés reklamos priemoné, turinti keleta
rasiy. Sios naujos formos leis reklamuotojams isyk pasiekti keleta tiksly, kuriy dalis apskritai
nepasiekiami tradicinémis priemonémis (Davidaviciene et al, 2009). Taciau kad taip nutikty,
reklama neturi biiti pateikta vartotojui gerai neiSanalizavus rinkos, konkurenty, nenustacius
vartotojy poreikiy, neapsibrézus, kokia biudzeto dalis bus skiriama reklaminei kampanijai. Viskas

turi biiti daroma planingai. Tod¢l apie strateginj planavimg bus raSoma kitame skyriuje.
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2. STRATEGINIS INTERNETINES REKLAMOS PLANAVIMAS

2.1. Reklamos vieta marketingo strategijoje

Reklama internete turi buti planuojama ir valdoma laikantis tradicinéms reklamos raSims
budingy metody (Fill, Ch.). Reklamos tikslus turi lemti bendri kiekvienos organizacijos tikslai
rinkoje. Jie turi atitikti jau priimtus sprendimus, susijusius su organizacijos rinkodaros strategija,
tikslinémis rinkomis ir rinkoje susiklosciusia situacija (Davidaviciené el al, 2009).

Taciau reklamos kampanija internete gali buiti gerokai veiksmingesné nei tradiciniuose reklamos
kanaluose: reklama sukurti, pateikti ir prireikus pakeisti galima sparCiau. Galiausiai kadangi
reklama gali nuvesti vartotoja tiesiai | svetaing, kurioje jis gaus daugiau informacijos ir galimybiy
bendrauti interaktyviai, apie preke galima pateikti kur kas informatyvesniy ir ispidingesniy
duomeny (Davidaviciené et al, 2009).

Reklamos strategija — viena marketingo strategijos sudedamyjy daliy. Nuo to, kokig marketingo
strategija pasirinks jmoné (kokia tiksliné rinka, pozicionavimo biidas ir t.t.), labai priklausys pati
reklamos kampanija. Todél toliau darbe pladiau bus aptariama marketingo strategijos reikSme
imong¢s veikloje ir jtaka reklamos strateginiam planavimui.

Marketingo strategija — tai nuosekliai i§déstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy
visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus. Skirtingai nuo visos jmonés
veiklos tiksly (jmonés tikslai — iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos
uzduotys, kurias numatoma jvykdyti per tam tikrag laikg), marketingo tikslai apima tik marketingo
srit]. Jie numato, kg jmoné turi pasiekti marketingo priemonémis per planuojamg laikotarp]
naudodama atitinkamas marketingo strategijas. Verslo, taigi ir marketingo, strategijos gali biiti
nusakomos jvairiausiais poziiiriais. Ta€iau planuojant marketingo strategija geriausiai laikytis gana
grieztos ir placiai pripazjstamos struktiiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais (3

pav.) (Pranulis et al, 2008).
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MARKETNGO STRATEGIJA

|
[ [ |
Tikslinés rinkos Pozicionavimo bldo Atsking marketingo komplekso
pasirinkimas pasirinkimas elementy funkciniy
strategiu pasirinkimas

Nediferencijuotas Pagal variojima Preke
— marketingas — — (asorimentas, kokybé.
prekés vardo naudojimas)

Diferencijuotas Pagal vartotojg Kaina
— marketingas = (kainy strategija. nuolaidos,
mokéjimo salygos)

Koncentruotas Pagal vartotojo ir Paskirstymas
- marketingas — prekes saveiky M (paskirstymo intensyvumas,
paskirstymo kontrolé)
Remiantis tiesioginiu Rémimas
L palyginimu L (remimo strategija, biudZetas,

atskiri rémimo veiksmai)

Saltinis: Pranulis et al, 2008
3 pav. Marketingo strategijos elementai

Pagal pasirinktg tiksline rinka skiriamos trys marketingo strategijos:

e nediferencijuotas (universalus marketingas);

o diferencijuotas marketingas;

e koncentruotas marketingas.

Nediferencijuotas marketingas reiskia, kad jmoné visa rinkg laiko vienalyte ir i$ visy vartotojy
tikisi tokios pat reakcijos ] marketingo veiksmus. Taip gali biiti, kai:

e imongés specialistai nepastebi vartotojy tarpusavio skirtumy;

e tie skirtumai laikomi nesvarbiais sitilant konkrecias prekes;

e moné neturi galimybiy ar noro prisitaikyti prie skirtingy poreikiy.

Tai gana paprasta, taCiau nelabai veiksminga strategija. Gyvenimo patirtis rodo, kad visiems
vienodai reikalingy prekiy yra nedaug, ir tie ,,visi“ tarpusavyje sluoksniuojasi ir vis labiau skaidosi
pagal pacius jvairiausius pozymius. Atsiranda vis daugiau ir vis smulkesniy rinkos segmenty,
turiniy specifiniy poreikiy. Taigi esant stipriai konkurencijai nediferencijuoti pasitilymai atrodo vis
maziau patrauklis. Kalbant apie reklamg nediferencijuoto marketingo atveju, nepaisant to, kad
visiems vienoda reklama, t.y. kiirybing idéja, sukurti yra lengviau, reikalauja maziau sgnaudy,
iSvengiama nesusipratimy del pozicionavimo, vargu ar tokia reklama pasieks jai iSkeltus tikslus.
Reklaminis praneSimas bus toks abstraktus arba bus uzgoZtas diferencijuoto ar koncentruoto

marketingo paneSimais, kad net nepasieks potencialaus pirkéjo (ibid).
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Diferencijuoto marketingo atveju skirtingoms rinkos dalims jmoné siiilo skirtingus dalykus.
Paprastai daugiau ar maziau skiriasi visi marketingo komplekso elementai: parduodama kitokia
preke, skiriasi jos kaina; ji parduodama skirtingos vietose ir kitokiais biidais, ne taip pat
reklamuojama ir sitiloma. Diferencijuoto marketingo strategija tiksliai atitinka pa¢ig marketingo
sampratos esme, taciau ne kiekviena jmoné pajégia ja nuosekliai jgyvendinti. Nemazai 1éSy reikia
vien tinkamai iStirti ir segmentuoti rinka, dar daugiau jy reikia pritaikant veiklg skirtingiems
segmentams (ibid).

Koncentruotas marketingas ilga laikg buvo laikytas pirmiausia mazesniy jmoniy strategija,
nes jos gali ,,pragyventi® i§ palyginti nedideliy rinkos segmenty. Vis délto kartais negausts, taciau
daug perkantys ir vartojantys segmentai domina ir didesnes jmones. Bet kokiu atveju jmonés sékmé
priklauso nuo sugebéjimo pastebéti ir tinkamai patenkinti specifinius to segmento poreikius (ibid).
Reklamos planavimas jmonei taikant koncentruoto marketingo strategija yra bene tiksliausias,
taCiau reikalauja daugiausiai investicijy, nes tiksliné rinka daZniausiai biina nedidelé, taciau
reklaminés kampanijos planavimas vis tiek turi apimti visus etapus, todél reklamos specialistai turi
gerai apskaiciuoti sgnaudas, kad jos atsipirkty reklaminés kampanijos metu.

Pozicionavimo buido pasirinkimas. Pozicionavimas — tai marketingo strategijos dalis,
apimanti komunikavima su pirkéju. Pozicionavimas yra ta idé¢ja, kuria reklama, kaip viena i
marketingo priemoniy,  perteikia jvairiais aspektais ir formom. Pozicionavimo strategijy
klasifikavimas néra taip tvirtai nusistovéjes kaip marketingo strategijos, aptartos anksciau.
Pozicionavimas — kairybinés veiklos sritis, taigi ja sunku isreiksti strukttirizuota forma (Pranulis et
al, 2008). Pasak P. Kotlerio (2000), pozicionuoti galima pagal:

e vartojimg

e vartotoja

e vartotojo ir prekeés sgveika (prekés savybés, teikiama nauda)

e remiantis tiesioginiu palyginimu (su konkurenty prekémis/paslaugomis pagal kokybe ar

kaing).

Pozicionavimo sprendimai negali biiti priimami ankséiau, negu i$analizuojamos perspektyvos,
ypac¢ — konkurenty strategijos. Taip pat negalima Siy sprendimy priimti prie§ pasirenkant tiksling
rinka, nes nuo numatyto segmento vartotojy savybiy priklauso ir pozicionavimo galimybés. Antra
vertus, pozicionavimo strategijg reikia numatyti anks¢iau, negu priimami sprendimai d¢l konkreciy
marketingo komplekso elementy (Pranulis et al, 2008).

Paskutinis Zingsnis kuriant nuoseklia marketingo strategija — atskiry marketingo
komplekso elementy funkciniy strategijy pasirinkimas (ibid):

e marketingo komplekso elemente ,preké*: strateginiai sprendimai asortimento, kokybés,

prekiy vardy naudojimo klausimas;
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e marketingo komplekso elemente ,kaina“: strateginiai sprendimai naujy prekiy kainy,
nuolaidy taikymo, mokéjimy salygy klausimais;

e marketingo komplekso elemente ,paskirstymas®: strateginiai sprendimai paskirstymo
intensyvumo, paskirstymo sistemos kontrolés klausimais;

e marketingo komplekso elemente ,rémimas*“: sprendimai pasirenkant bendrg rémimo
strategija, strateginiai sprendimai biudzeto paskirstymo, atskiry rémimo veiksmy
lyginamosios reikSmés kausimais.

Rémimas — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, kuriais
numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti. Rémimas siekia pagrindiniy dviejy
tiksly (Pranulis et al., 2008):

e informuoti numatytas asmeny grupes apie jmoneés pasitlymus

e skatinti jais pasinaudoti.

Tiek abu tikslai, tiek jiems pasiekti pasitelkiami biidai neretai biina neatskiriamai susij¢: informacija
pateikiama taip, kad savaime skatinty pirkti, o skatinimas atlickamas drauge pateikiant tam tikrg
informacija (ibid).

Lietuvos teoretiky teigimy, rémimas kuriamas ir valdomas pasitelkus penkias pagrindines
komunikavimo veiksmy riisis:

e reklama

e pardavimo skatinimas

e rySial su visuomene

e asmeninis pardavimas

e tiesioginis marketingas

Tiksliai suplanavus marketingo strategija, t.y. pasirinkus tiksling rinka, numacius pozicionavimo
biidg ir atitinkamus marketingo veiksmus, yra daug lengviau pasirinkti reklamines priemones, nes
jau yra aisku, kokia kryptimi jmoné juda, tokius bendrus ir marketinginius tikslus yra uzsibrézusi ir
turi pasiekti. Yra du biidai kaip ijmonés gali reklamuotis: daryti tai pasirinkus atsitiktines reklamos
priemones arba daryti tai planingai. Pirmuoju atveju retai kada reklama pasieks jai iskeltus tikslus ir
pinigai bus iSleisti netikslingai. Antruoju atveju, suktrus gera reklaming kampanija, reklama bus
nukreipta tiksliniam vartotojui, tai bus daroma nuosekliai ir kryptingai. Dél anks¢iau darbe aptarty
internetinés reklamos pranaSumy lyginant j3 su tradicine reklama, toliau darbe pla¢iau bus kalbama

apie strateginj internetinés reklamos planavima.
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2.2. Strateginis internetinés reklamos planavimas

Kiekviena verslo jmoné savo prekes ir pacig jmong¢ turi reklamuoti planingai. Reklamos kiirimas
turi prasidéti nuo tikslinés rinkos ir vartotojy motyvy jvardinimo. Tai jvertinus, marketingo
specialistai gali priimti ,,5M* sprendimus (Kotleris, 2007):

e misija ((mission) — kokie reklamos tikslai?),

e pinigai ((money) — kiek galima isleisti?)

e praneSimas ((message) — kokj praneSimg reikia perduoti?)

e priemonés ((media) — kokig komunikacing priemong¢ naudoti?)
e jvertinimas ((measurement) — kaip reikéty vertinti rezultatus?)

Visi Sie sprendimai pateikti 4 paveiksle ir toliau bus placiau aptarti darbe.

Pranesimas
Pranesimo sukiirimas
Pranedimo
jvertinimas ir
pasirinkimas
» Pranedimo —
— pateikimas
Pinigai Socialines Ivertinimas
Svarstytini veiksniai: atsakomybés ikacij
. 1 ve Komunikacijos
Prekés gyvavimo reiki
Misija ciklo etapas Priemonés N fgﬂg asrdavimo
Pardavimo Rinkos dalis ir ] 1 épimtl?ms
cikslai ,| vartotojybaze Pafmkjamumas:_ .
Reklamos Konkurencija ir dazrl}l mas, F.lovmkls
ileslai chaosas Pa.gnﬂdgueu_ .
Reklamos daznumas priemoniy tipal
Prekes .| Specifinés priemonés | |
"| Laikas
Geografinis
priemoniy
pasiskirstymas

Saltinis: Kotler, P. 2007.
4 pav. 5M reklamoje

2.2.1. Reklamos tiksly formavimas

Pirmasis uzdavinys yra problemos (to, ka norima iSspresti reklamos kampanija) arba kitaip,
reklamos tiksly iSsiaiSkinimas ir formulavimas. Reklamos tikslai suformuojami remiantis jmonés ir

marketingo tikslais. Jie turi sietis su jau priimtais sprendimais dél jmonés marketingo strategijos,
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jos tikslinés rinkos, atsizvelgiant | praéjusio laikotarpio patirtj, marketingo aplinkos analizés ir
rinkos tyrimo duomenis ir rinkoje susiklosc¢iusig situacijg (Pranulis et al, 2008).

Reklama galima siekti auditorijos informuotumo, Zinojimo, palankumo, prioritetinio
nusiteikimo, jsitikinimo, sprendimo pirkti. Tikslai biina labai jvairiis, bet teoretikai savo darbuose
kaip esminius reklamos tikslus isskiria:

e prekiy poreikio ir paklausos sukiirimas

e prekés zenklo Zinomumo sukiirimas arba didinimas
e nuomonés apie prekés zenklg keitimas

e noro pikti sukiirimas ir skatinimas.

Reklamos tiksly formulavimui keliami ir papildomi reikalavimai: turi biti apibréztas laikas, per
kurj jie turi biiti pasiekti, be to, juos reikia kiekybiskai iSreiksti, kad galima buty nustatyti, ar jie
buvo pasiekti. Pagal turinj tikslai gali buti ekonominiai (iSreiSkiami tokiais rodikliais kaip pelnas,
prekiy apyvarta, rinkos dalis ir pan.) ir komunikaciniai (siejami su komunikavimo sritimi) (Pranulis
et al,2008).

Verslo jmoné reklamg gali organizuoti jvairiais biidais: savo jégomis, pasinaudodama reklamos
agentury ir kity reklamos verslu uzsiimanciy jmoniy paslaugomis, taip pat derindama abu minétus
budus (ibid).

Taciau net ir turédamos stiprius reklamos skyrius ar vidines reklamos agentiiras, jmonés
nejstengia atlikti visy darby, susijusiu su reklamos organizavimu. Daznai jos naudojasi reklamos
agentlry paslaugomis. Tai lemia kelios priezastys (ibid.):

e agentiiry savarankiSkumas. Tarpusavyje konkuruodamos agentiiros stengiasi dirbti kuo
kokybiskiau.

e Zinios ir patyrimas. Agentiirose dirba geriausi $ios srities specialistai. Jie kaupia patirtj
reklamuodami jvairias prekes.

e Reklamos kaina. Dazniausiai iSlaidos reklamai, naudojantis agentiiry paslaugomis, yra
mazesneés, negu turint reklamos skyriy ar viding reklamos agentiirg

e Nuolaidos. Nuolatiniams savo klientams reklamos agentiiros teikia nuolaidy, kuriy
gauna 18 Ziniasklaidos.

Imonei nusprendus, ka norés pasakyti, kam bus skirta reklamos strategija ir kokius tikslus turés

pasiekti, toliau formuojama reklaminé Zinuté.
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2.2.2. Reklaminés zinutés kiirimas

P. Kotler (1999) reklamos Zinutés kiirima suskirsté j 4 etapus: idéjos atsiradimg, zinutés
parinkima, Zinutés kiirimg ir socialing atsakomybe.

Idéjos atsiradimas. Reklaminé zinuté, kurioje kalbama apie pagrindinj prekés pranaSuma, turi
biti neatskiriama jmonés verslo koncepcijos dalis. Taciau galbiit verslininkui ateityje reikés pakeisti
reklaminj prekés jvaizdj. Todel Sioje koncepcijoje reikia jzvelgti galimas kiirybines alternatyvas.
Reklamos kiiréjai naudoja jvairius reklaminés zinutés kirimo budus, induktyvinius ir
deduktyvinius. Pagrindinis idéjy atsiradimo Saltinis yra pirkéjai. Jy nuomon¢ apie sitilomos prekés
trikumus ir pranaSumus svarbiausia kiirybinés strategijos dalis.

Zinutés parinkimas. Visy pirma, reklamos Zinutéje turi biiti akcentuojama pirkéjo nauda. Taip
pat biitina paminéti prekés originaluma, t.y. kas jg iSskiria i§ grupés kity panasiy prekiy. Pagaliau,
zinuté turi buti patikima, sukelti pirkéjo pasitikéjimg. Nepaisant to, kad Zinuté atrodo tobula,
patartina sukurti keleta alternatyvy ir padaryti marketingo tyrimus, kurie padés jvertinti jy
efektyvuma.

Reklamos zZinutés kiurimas. Kaip jau minéta, reklaminés zinutés poveikis priklauso ne tik nuo jos
turinio, bet ir nuo kity elementy, t.y. kiekvieng reklaming Zinut¢ lydi tam tikras stilius arba jy
kombinacija (muzika, personazas, kompetencija, mokslo tyrimai ir kt); zinutei reikia parinkti
atitinkama tona; reklamai reikia parinkti zodzius ir Sukius, kuriuos pirkéjas jsimins; formato
elementai — dydis, spalvos, iliustracijos — turi didelg jtakg reklaminés Zinutés jsiminimui. Didelio
formato reklama pritraukia daugiau démesio, o spalvotos iliustracijos turi didesn¢ jtaka, negu
nespalvotos. Dauguma specialisty tvirtina, kad auditorija i§ pradziy atkreipia démes;j j ,,paveiksla*,
po to ] antraste, o tik véliau, jeigu praneSimas sudomino, j tekstg. Tyrimai rodo, kad netgi s€ékmingai
sukurtg pranesimg pastebi tik 50% auditorijos. Apie 30% respondenty prisimena pranesimo esme,
25% - imongs pavadinima ir tik 10% - skaito reklamin;j teksta.

Socialiné atsakomybé. Reklamos kiir¢jai ir uzsakovai turi jsitikinti, kad jy sukurtos reklaminés
zinutés atitinka socialines ir juridines normas. Dauguma jmoniy atvirai ir nuoSirdziai bendrauja su
pirkéjais. Taciau pasitaiko ir piktnaudziavimy, todél kiekviena valstybé jstatymais reglamentuoja
reklamine veikla.

Gera reklama paprastai akcentuoja vieng ar du pagrindinius teiginius. Tobulindamas prekes
zenklo strategija reklamuotojas turéty atlikti rinkos tyrimg ir iSsiaiSkinti, kuris teiginys labiausiai
tinka tikslinei auditorijai. ISsirinke geriausig varianta reklamuotojai turéty suraSyti kirybine
formuluote, paprastai uzimancia vieng ar du puslapius. Tai detalus apraSymas, kuriame jvardijamas
pagrindinis pranesimas, tiksliné¢ auditorija, reklamos tikslas, pagrindiné prekés zenklo teikiama

nauda, prekés Zenklo pazado perteikimo priemonés ir komunikacijos priemonés. Reklamos
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rezultatas priklauso ne tik nuo to, kas sakoma, bet ir kaip sakoma, praneSimo pateikimas gali buti
lemiamas. Ruosdamas reklaming kampanija reklamuotojas gali paruosti strategijos formuluote, t.y.
parasSyti tikslg, turinj, metodus ir pageidaujamg reklamos tong. Formuodami kiirybos strategija
reklamuotojai taip pat turi apsvarstyti kiekvienos komunikacijos priemonés privalumus ir traikumus
(internetinés reklamos privalumai ir trikumai buvo aptarti darbe anksc¢iau). Taip pat reklamuotojai
ir reklamos agentiiros turi uztikrinti, kad jy reklama neperzengia socialiniy ir teisiniy normy
(Kotler).

Taip pat biitina puikiai iSsiaiskinti ir identifikuoti savo tiksline auditorija, t.y. kokie vartotojai
domisi jusy sitiloma preke ar paslauga, arba kitaip tariant taip grupé asmeny, kuriai bus skirtas
komunikacijy priemonémis, $iuo atveju internetinés reklamos priemonémis, siun¢iamas pranesimas
(Pranulis et al, 2008). Auditorija gali buti skirstoma pagal tokius kriterijus (Kotleris, P, Pranulis et
al):

e gcografinis kriterijus (regionas, miesto dydis, tankumas, klimatas). Vartotojai skirstomi ]
grupes pagal tam tikrg geografinj kriterijy. Populiariausias skirstymas — j miesto ir kaimo
gyventojus, pagal miesto dydj, pagal bet kokj teritorinio ir administracinio suskirstymo
vienetg (rajono, apskrities, valstybés ribas). Geografinis segmentavimas yra pats
paprasciausias, bet gali buti labai naudingas dél to, kad nuo geografinio pozymio priklauso
daugelis kity vartotojy savybiy. Pagal geografinj kriterijy iSskirti segmentai gali skirtis
pajamy lygiu, interesais, jprociais, o skirstant didesniy teritorijy ar Saliy pjaviu — galbtt dar
ir kalba, kultiiros savitumais, teisine aplinka ir t.t.

e demografinis kriterijus, t.y. kokiai demografinei grupei bus skirta reklama (amzius, lytis,
Seimos dydis, Seimos gyvenimo ciklas, uzdarbis, profesija, iSsilavinimas, religija, rase,
tautybe¢). Demografiniai segmentavimo kriterijai labai populiariis dél tokiy priezas¢iy kaip
demografinio kriterijaus jtaka vartotojy poreikiams, vartojimo daznumui ir poZitiriui j prekes
zenkla, ir dél to, kad pagal §j kriterijy segmentuoti rinkg labai paprasta.

e psichografinis kriterijus, t.y. vartotojy skirstymas ] grupes pagal psichologinius ar
asmenybeés bruozus, gyvenimo biidg ir jiems svarbias vertybes. Vartotojo asmenybés bruozai
— tai jo charakterio savybés, komunikabilumas, savaranki$kumas, konservatyvumas ir pan.
Remdamasi Siuo kriterijum, jmoné gali sillyti prekes tik konservatyviems, tik
savarankiSkiems arba tik novatoriskiems vartotojams.

e vartotojo elgsena (ieSkoma nauda, prekés vartojimo kiekis, lojalumo lygmuo, pirkimo
priezastys ir panaSiai).

e naudojimosi internetu kriterijus. Visus interneto naudotojus pagal jy aktyvuma, veikla,
jprocius ir preferencijas galima suskirstyti j dvi grupes (www.tns.lt, Interneto auditorijos

segmentai. ziar.: 5/22/2011): aktyviuosius ir pasyviuosius. Aktyvieji sudaro 34% visy


http://www.tns.lt/
http://www.tns.lt/
http://www.tns.lt/
http://www.tns.lt/
http://www.tns.lt/
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interneto naudotojy. 7% internetas yra neatsiejama gyvenimo dalis, 12% - interneta naudoja
tam, kad palengvinty gyvenima ir sutaupyty laiko, likusiems 15% internetas padeda kurti ir
iSlaikyti socialinius rySius. Aktyvieji naudotojai pasizymi tuo, kad yra pazenge interneto
naudotojai, naudodamiesi internetu jauciasi gerai, uZztikrintai, moka atsirinkti turinj,
stengiasi iSnaudoti visas galimybes, pirmieji iSbando naujoves ir vidutiniSkai per dieng
internete praleidzia 3,4 val. Pasyvieji sudaro likusius 66% visy interneto vartotojy. Puse Siy
vartotojy néra lojaliis interneto vartotojai, likusiems 33% internetas néra neiSvengiamybe, jie
niekada néra pirke internete. Tokie vartotojai pasizymi zemu aktyvumu, pirmenybe teikia
»Zyvam® bendravimui, vengia eksperimentuoti, bandyti naujoves. Dazniausiai elgiasi jau
patikrintais buidais. Pasyvieji vartotojai ribotai naudojasi internetu, glaudziai nesieja jo su
laisvalaikiu. Tokie vartotojai dazniausiai elgiasi rutiniSkai, t.y. apsiriboja el. pasto, naujieny
portaly, paieSkos sistemos, pokalbiy programy internete naudojimu. Internete per dieng
praleidzia 2,2 val.

Apsibrézus auditorijg biitina iSsiaiskinti jos biiseng. Jei auditorija néra informuota apie prekés
atnaujinima, vadinasi daugiau démesio reikia skirti informavimui. Jei apie preke informacija jau
pasklidusi, tai, ko gero, reikia pateikti daugiau specialiy Ziniy apie vieng ar kitg jos savybe ar jy
rinkinj. Toliau gali biiti aktualus auditorijos palankumo prekei ar jmonei klausimas. Vadinasi, reikia
surasti budy ir priemoniy, zadinanc¢iy palankumg. Galimas dalykas, kad auditorija yra palanki
prekei, taciau neteikia jai pirmenybés prie§ konkurenty prekes ir dél to jos neperka. Vadinasi,
reklamos priemonémis reikia kurti prioritetinj sitilomos prekés jvaizdj tikslingje rinkoje. TacCiau
pirmenybe prekei teikiantis pirkéjas dar gali nebuti jsitikings, kad jg verta pirkti. Dél to gali tekti
reklamoje pateikti tai, kas jtikinamai rodyty, kad preke pirkti verta. Reikia i$siaiSkinti, ar jmoné
savo reklama sieks i$plésti rinkos dalj, o galbiit jmonei geriau reklamos priemonémis siekti atkreipti
démesj ty Zmoniy, kurie neturi jmonés gaminamos prekés ir meginti jtikinti juos naudoti biitent tas
prekes (Pranulis et al, 2008).

Reklamos Zinutés specifika taip pat priklauso ir nuo prekés gyvavimo ciklo. Viena reklama tiks
augimo stadijoje, kita — brandos, dar kita — smukimo. Daugiausia reklamos pastangy reikia naujai
prekei pateikti j rinka. Siuo atveju tenka aprépti visus — nuo informavimo iki jtikinimo pirkti —
potencialaus pirkéjo parengimo etapus (ibid).

Siekiant sukurti aiSkig reklaming zinute, taip pat bitina apsibrézti pagrindinius konkurentus.
Prie§ pasirenkant, ka ir kaip pranesti reklamos tikslinei auditorijai, reikia atidZiai i$studijuoti, kg ir
kaip reklamuoja konkurentai. Biitina jvertinti ir tai, kad konkurenty gali buti visiSkai kitoje veiklos

srityje.
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2.2.3. Reklaminés Zinutés poveikio matavimas

Reklaminés zinutés poveikis priklauso nuo daugelio aspekty. Dazniausiai reklamings

kampanijos veiksmingumg lemia kiirybinés idéjos, o ne isleisty pinigy kiekis. Kiekviena reklama

sickiama suzadinti vartotojo norg jsigyti siilomg daikta ar pasinaudoti paslauga. Paprastai

vartotojas, prie§ apsispr¢sdamas pirkti, nuosekliai pereina kelias reklamos poveikio pakopas

(Pranulis, 2008). Zinomiausias poveikio pakopy modelis — AIDA modelis.

Attention (démesys, pastebéjimas). Atkreipti potencialaus kliento démesj reikia jau
pirmuoju sakiniu/antraSte/paveiksliuku, prieSingu atveju visa tai, kas lieka po to, niekada
kliento nebus perskaitytas. Pagrindinis tikslas, kad Zmonés jsigilinty j tolimesnj teksta.
Todél geriausia, kad pirmasis sakinys ar antrast¢ apibrézty didziausiag nauda klientui,
nusipirkusiam Jusy preke ar jsigijusiam paslauga. Kitas biidas yra suzadinti tam tikras
emocijas (kurios turi biiti nustatomos pagal tiksling auditorijg): pamaloninti ego, sukelti
baime, nuostabg ar suzadinti susidoméjima, pasiiilyti sprendimg i jam riipima klausima.
Galima rinktis vieng i$§ keliy varianty: suzadinti emocijas arba pateikti didziausig nauda
(tac¢iau pasirinke pastarajj biitina buti tikriems, kad vietoj naudos nevardinate produkto
savybiy), arba apjunti abejus variantus: pasiiilyti naudg klientui suZadinant jo emocijas.
Interest (susidoméjimas). Sios pakopos pagrindinis tikslas — sukelti susidoméjima sitilomu
produktu ar paslauga. Atkreipus kliento démesj, toliau reikia ilaikyti jj ir papasakoti, kuo
silloma preké ar paslauga bus jiems naudinga ir kokig pridéting vert¢ suteiks. Biitina
pateikti svarius argumentus, kurie iSsklaidyty abejones dél produkto tinkamumo bei jtikinti
klientus, kad $i preké ar paslauga tikrai yra jiems naudinga. Taip pat biitina pabrézti, ka
klientas praras, jei nepasinaudos jisy sifiloma paslauga ar nejsigis prekés. Sioje fazéje jau
galima pateikti produkto savybes ir funkcijas. TaCiau nereikia tikétis, kad klientai patys
supras prekés ar paslaugos teikiama naudg ir privalumus, kuriuos Sios savybés jiems atnes —
biitina 1§ karto paaiSkinkite, kokia nauda ji atne§ klientui ir kokias jo problemas iSspres.
Nors Siame zingsnyje vartotojai skiria kiek daugiau démesio zinutei nei pirmame, taiau ir
Cia svarbiausia vél yra nauda ir emocijos.

Desire (noras, troskimas). Sukeldami vartotojy susidoméjima taip pat reikia sukelti ir nora
pirkti produkta paaiSkinant, kaip jis iSspres klienty problemas ir iSpildys svajones. Taigi
geriausias buidas sukelti troSkimg pirkti yra apeliuoti j jy poreikius ir esamas problemas,
pasiiilant jy sprendima.

Action (veiksmas). Sios fazés, kaip ir viso modelio tikslas — paskatinti potencialius klientus
nusipirkti/uzsisakyti Jisy preke¢ ar paslaugg. Skatinimas gali biiti vykdomas tokiais

metodais, kaip pasiiilymo galiojimo nustatymas iki tam tikro laiko, pateikti iSskirting,
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unikalig nuolaida, asmening¢ privilegija, galiojancig tik siauram asmeny ratui — lojaliems
klientams. Taip pat galia pasitlyti nemokamy priedy ar dovany bei naudoti bet kurias kitas
pardavimy skatinimo technikas. Svarbu aiskiai apibrézti, ka klientas praranda
neuzsisakydamas produkto.

Sio modelio pagrindu gali biiti kuriama atskira reklamos Zinuté¢ arba konstruojama visa
reklamos kampanija, tik pirmuoju atveju auditorija visus keturis etapus turi pereiti per labai trumpa
laikg (nuo keleto sekundziy iki keliy minuéiy), o antruoju — per savaites ir ménesius (ibid).

Siekiant i§ anksto jvertinti reklaminés zinutés poveikj, geriau jg parengti, dazniausiai atlieckami
reklamos turinio tyrimai. Prie§ publikavimg grupei vartotojy parodoma sukurta reklama ir
klausiama jy jvertinimo. Iki reklamos kampanijos dazniausiai vertinama pagrindiné reklamos id¢ja
ir jos jgyvendinimas, fizinis apipavidalinimas, kita reklaminé medziaga. Gali biiti vertinama, kokj
efekta sukuria prisiminimo ir atpazinimo, jausmy ir pozituriy ar fiziologiniame lygmenyse.
Prisiminimas ir atpazinimas gali biti vertinamas simuliuojant realias reklamos stebé¢jimo salygas.
Nors Sie abu testai yra skirtingi, taciau atliekami vienu metu. Pirmiausia praSoma atsiminti be jokiy
uzuominy, veéliau atpazinimui pateikiama keletas reklamos varianty. Tai pat galimas ir koncepcijos
vertinimas, t.y. reklamos idéjos ir jos jtakos potencialiems vartotojams vertinimas. DazZniausias
koncepcijos vertinimo metodas — fokusuotos grupés, kuomet nedidelé grupé asmeny apklausiami
uzdaroje patalpoje siekiant iSsiaiskinti jy nuomones, pozilrius, patirt] ir emocijas testuojamo
objekto atzvilgiu. Praktikoje dar atliekami pozilirio ir nuomoniy testai (prie§ pateikiant reklamas
rinkai) bei fiziologinés reakcijos testai, kurie naudojami siekiant nustatyti, kokia reklama gerai
veikia vartotojus fiziologiskai, ir neeikvoti dideliy 1¢Sy reklamai, kuri néra efektyvi Siuo poziiiriu.
Testo metu jvairiais prietaisais stebimos fiziologinés individo reakcijos, pagal jas sprendZiama, kiek
reklama ar jos elementai patraukia démesj ir sukelia tam tikrg atsaka (Pikturniené¢, Juscius 2010).

Reklaminés zinutés efektyvumas taip pat matuojamas ir pasibaigus reklaminei kampanijai.
Komunikacinio poveikio matavimas suteikia reklamuotojui tam tikry galimybiy jvertinti reklamos
kampanijos efektyvuma, taciau neduoda pagrindo spresti, kaip ji atsiliepé¢ jmonés ekonominiams bei
finansiniams rezultatams. Neabejotina, kad reklamos uzsakovus labiausiai domina tai, Kiek
reklamos kampanija prisidéjo prie prekiy pardavimo padidéjimo ir jo salygoto pelno prieaugio. Tuo
pagristos jvairios ekonominio reklamos efektyvumo skaifiavimo formulés. Taciau jvertinti
ekonominj reklamos efektyvuma daug sudétingiau negu komunikacinj, nes prekiy pardavimo
pokyc€iams turi jtakos daug veiksniy, nesusijusiy su reklama (vartotojy perkamosios galios
pasikeitimas, konkurenty elgsena, kitos marketingo priemonés). Be to, labai sunku nustatyti
reklamos kampanijos poveikio trukme ir atsiriboti nuo ankstesniy kampanijy jtakos (Pranulis et al,
2008).
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Apibendrinant moksliniuose darbuose iS$sakytas autoriy mintis galima teigti, kad norint
iSmatuoti reklaminés zinutés poveikj vartotojui, geriausia reklamin¢ zinute kurti remiantis AIDA
modeliu. Tuomet atlikti reklamos efektyvumo testus tam, kad i$siaiskinti, ar tikrai reklaminé Zinuté
sukels norimg poveikj kiekviename ir modelio etapy. Tai atlikus kitas etapas yra priemoniy jai

skleisti parinkimas.

2.2.4. Reklamos neSikliy parinkimas

Sukiirus reklamine zinute, reikia parinkti jos perdavimo tikslinei auditorijai priemones, t.y.
reklamos neSiklius. Pirmiausia iSkyla problema, kaip parinkti vieng ar kelis reklamos neSiklius,
kurie galéty kuo geriau suderinti reikiamg auditorijos apimtj, pakankamg reklaminés zinutés
pateikimo daznj ir pageidaujama jos poveikio lygi (Pranulis et al, 2008).

Atsizvelgdamas ] tokius veiksmus kaip auditorijos teikiama pirmenybé tam tikram reklamos
nesikliui, reklamuojamos prekés tipas, reklaminés zZinutés pobidis, reklamos kaina, konkretaus
nesiklio pasirinkimo galimybé, reklamuotojas turi pasirinkti vieng ar kelis neSiklius, nuspresti, kurie
1§ jy bus pagrindiniai, o kurie papildomi, ir jiems paskirstyti numatyta reklamos kampanijos
biudzetg. Po to i$ pasirinkty neSikliy reikia iSsirinkti konkreCias ziniasklaidos ar kitas reklamos
perdavimo priemones, kurios bus naudojamos reklaminei zinutei skleisti (ibid).

Renkantis reklamos perdavimo priemong, pirmenybé teikiama tam, kurio kaina tikslinei
auditorijai pasiekti, esant kitoms salygoms lygioms, yra mazesné (ibid). Kaip jau anks¢iau buvo
iSnagrinéta darbe, biitent reklamos internete kaina, lyginant ja su tradicinémis reklamos
priemonémis, yra maziausia vienam kontaktui pasiekti (Kotleris, 2010).

Komunikacijos priemoniy planuotojas turi Zinoti priemoniy galimybes, t.y. koks jy
pasiekiamumas, daznumas ir poveikis. Pasiekiamumas — tai skaiius skirtingy asmeny ar namy
ukiy, kuriuos bent kartg per tam tikra laikotarpj pasiekia tam tikra reklamos priemoné. Daznumas —
kiek karty per konkrety laikotarpj vidutinis asmuo ar namy ikis gauna praneSimg. Poveikis —
kokybiné¢ demonstravimo verté, gaunama i$ konkrecios reklamos priemonées. Auditorija daugiau
Zinos apie preke, jei pasiekiamumas, daZznumas ir poveikis bus didesni, taCiau egzistuoja Siy
elementy deriniai. Reklamos priemoniy planuotojas turi sukurti ekonomiSkiausig pasiekiamumo,
daznumo ir poveikio derinj. Pasiekiamumas labai svarbus pristatant naujas prekes, Salutines prekes,
pleCiant gerai Zinomus prekés Zenklus, pristatant reCiau perkamas prekes arba esant neapibréztai
tikslinei rinkai. DaZnumas svarbiausias tada, kai yra stipriy konkurenty, kai reikia perteikti
sudétinga istorija, iveikti didelj vartotojy pasiprieSinimg ar kai pirkimo ciklas dazai kartojasi (P.

Kotleris, 2007).
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Labai svarbus yra reklamos iSdéstymo laike, jos dozavimo klausimas, nuo kurio taip pat
priklauso reklamos priemoneés pasirinkimas. Reklamos specialistai skiria Sias reklamos pateikimo
taktikas (Pranulis et al, 2008):

e Tolydi reklamos kampanija, kai per visg jos laikg palaikomas pastovus, nekintantis reklamos

lygis;

e Banguojanti reklamos kampanija, kurig sudaro vienodos, periodiSkai pateikiamos reklamos

bangos;

e Pulsuojanti reklamos kampanija, kurios metu nuolat palaikomas tam tikras reklamos lygis,

taciau kai kuriais periodais reklama labai suaktyvinama,;

e Blyksinti reklamos kampanija, kuriai budingos trumpos reklamos bangos;

e Sprogstanti reklamos kampanija, kurios taktika panasi ] blyksin¢ios, taciau bangos

kampanijos pradZioje aktyvesnés negu véliau.

Rinkdamasis reklamos priemone reklamuotojas susiduria ir su makroplanavimu (reklamos
planavimas pagal mety laikg ir verslo ciklg), ir su mirkoplanavimu (reklamos islaidy skyrimas
trumpam laikotarpiui siekiant maksimalaus poveikio). Mikroplanavimo metu, per duotaji laiko
tarpa, reklamos praneSimai gali buiti koncentruoti, paskirstyti tolygiai ar teikiami su pertraukomis.
Pristatydamas nauja preke reklamuotojas gali rinktis tolygia, koncentruota, ,,polékio* ar
»pulsuojancig” reklama. Tolygi reklama reiskia, kad duotuoju periodu reklamos islaidos
paskirstomos vienodai. Paprastai reklamos planuotojai naudoja $i metoda, kai rinka pleciasi, kai
prekés yra dazno naudojimo, arba kai tikslinés auditorijos yra itin apibréztos. Koncentruota reklama
reiskia, kad visi reklamai skirti pinigai i§leidZiami per viena laikotarpj. Sis metodas tinka, kai
prekés parduodamos tik vieno sezono ar §ventés metu. ,,Polékio* reklama — tai reklama, vykdoma
konkre¢iu laikotarpiu, po to kurj laika nevykdoma, o véliau vél vykdoma. Sis metodas naudojamas,
kai finansavimas yra ribotas, prekés pirkimas yra salyginai retas ar kai prekés yra sezoningés.
,Pulsuojanti reklama reiskia, kad reklama vykdoma nuolat, taciau jos intensyvumas skirtingais
laikotarpiais yra nevienodas. Sio metodo $alininkai tvirtina, kad tokiu biidu vartotojai geriau
isimena reklamos pranesima, be to, sutaupoma pinigy. (Kotleris, 2007)

Kai norima iSplésti prekés rinka ar tiksliné rinka nepakankamai aiski, stengiamasi reklama
paskleisti didesnei auditorijai. Reklamos daznj reikia didinti kovojant su stipriais konkurentais,
reklamuojant daznai perkamas prekes (Pranulis et al, 2008).

Taigi, renkantis reklamos sklaidos priemong, biitina atsizvengi i tokius aspektus kaip auditorijos
teikiama pirmenybé tam tikram reklamos neSikliui, reklamuojamos prekeés tipas, reklaminés Zinutés
pobiidis, reklamos kaina, konkretaus neSiklio pasirinkimo galimybeé, taip pat koks neSiklio poveikis
vartotojui, kaip daznai reklama bus rodoma ir kokig auditorijg pasieks. Atsakius j visus Siuos

klausimus ir pasirinkus reklamos nesiklj, yra planuojamas biudzetas.
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2.2.5. Internetinés reklamos biudzZeto formavimas

Kitas svarbus reklamos planavimo etapas — biudzeto formavimas. Daugelis Lietuvos ir uzsienio

teoretiky teigia, kad dazniausiai biudzetas formuojamas pasitelkus penkis pagrindinius metodus:

e Galimybiy ir iStekliy. Remiasi jmonés turimais finansiniais iStekliais. Jo trikumas tas, kad

neatsizvelgiama j jmonei keliamus planuojamo laikotarpio tikslus.

e Pardavimy apimties procento. Metodas siiilo remtis dar nesukurtu rezultatu, skai¢iuojant jo

priezastj. Tikslumas priklauso nuo to, kaip vykusiai numatyta §i apimtis.

e Procentas nuo pelno.

e Konkurencinio pariteto. Pardavimo apimties procento palyginimas su konkurenty pardavimy

apimties procentu.

e Tiksly. SkaiCiuojamas remiantis konkreciais komunikavimo tikslais ir jvertinant jiems

pasiekti butinas sgnaudas.

Visi $ie metodai turi savo privalumy ir triikumy. A. Pajuodis juos visus pateikia lentel¢je (3

lentelé).
3 lentelé. Reklamos biudZeto apskaiciavimo metody palyginimas
Orientuotas | % nuo prekiy | % nuo pelno | Orientuotas j Tikslai ir
finansinius apyvartos konkurentus uzdaviniai
iSteklius
PranaSumai | Paprastas Paprastas Paprastas Paprastas Vienintelis
metodas, metodas, kuris | metodas, metodas, logiskas ir
leidziantis orientuojamas j | kuris galéty | leidziantis nepriekaistingas
greitai praéjusio prisidéti prie | iSvengti metodas
nustatyti laikotarpio reklamos aiskiai
reklamos prekiy apyvartg | islaidy klaidingy
18laidy dyd;j. ir leidzia taupymao. sprendimy.
iSvengti aiskiy
klaidy.
Trokumai | Néra jokio Reklama turi Nesilaikoma | Metodas Metodas
rySio tarp daryti poveikj priezasties ir | padeda reikalauja tiksliai
reklamos prekiy pasekmés neutralizuoti | apibrézti
paskirties ir apyvartai, bet rysio. konkurenty reklamos tikslus,
finansiniy ne atvirksciai. Islaidos pastangas. priemones ir
iStekliy, todél | Be to prekiy reklamai Tikslingas, kai | joms reikalingas
Sis metodas apyvarta yra mazinamos, | norima sgnaudas.
netikslingas. jvairiy kai jas iSlaikyti
Reklama marketingo reikéty susidariusia
traktuojama veiksmy didinti. padéti, bet
ne kaip rezultatas, ne netinkamas,
marketingo vien reklamos. kai siekiama
komplekso veikla plésti.
dalis.

Saltinis: Pajuodis, 2005.
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Planuotojas turéty jvertinti reklamos priemoniy gausg ir pirmiausia nuspresti, kaip paskirstyti

biudzetg pagrindinéms reklamos priemonéms nepamirS§damas, kad vartotojai turi vis maziau laiko ir

yra vis labiau atakuojami reklamy.

Reikia pastebéti, kad investicijos j reklamg nebiitinai turi biiti susijusios su prekiy ar paslaugy

pardavimu. Investicijos gali buti susijusios ir su pacios jmonés ar jos atskiry prekiy jvaizdzio

augimu (Davidavicien¢ et al, 2009).

Rinkdamiesi biudzeto dydj vadovai turéty atsizvelgti j Siuos veiksnius (Kotler, 2000):

1.

Prekés gyvavimo ciklo stadija. Naujoms prekéms paprastai skiriamas didesnis biudzetas, nes
siekiama supazindinti vartotojus su preke, jie tikinami jg iSmeéginti. Nusistovéjusiy prekiy
zenkly biudzetas paprastai biina mazesnis ir sudaro tam tikra procenta nuo pardavimo
apimties.

Rinkos dalis ir vartotojy skai¢ius. Didel¢ rinkos dalj uzimantiems prekiy Zenklams paprastai
reikia mazesniy reklamos iSlaidy; rinkos daliai iSlaikyti skiriama procentiné dalis nuo
pardavimo apim¢iy. Rinkos dalies didinimas ple€iant pacig rinkg reikalaujg didesniy
investicijy. Pasiekti placiai vartojamo prekés Zenklo vartotojus kainuoja pigiau nei maza
rinkos dalj uZimancio prekés zenklo vartotojus.

Konkurencija ir reklamos triukSmas. Itin daug iSlaidy reikalauja rinka, kurioje daug
konkurenty ir reklamai iSleidziamos didelés sumos. Net ir ne konkurenty keliamas reklamos
triukSmas vercia skirti daugiau démesio reklamai.

Reklamos daznumas. Reklamos kartojimy skaicius, bitinas, kad praneSimas pasiekty
vartotojus, daro didele jtaka reklamos biudZetui.

Prekés pakeiCiamumas. ISskirtinio jvaizdzio kiirimas vartojimo prekéms reikalauja
intensyvios reklamos. Reklama yra itin svarbi ir tuomet, kai prekés Zenklas sitilo unikalig

nauda ar pasiZymi nepaprastomis savybeémis.

Taigi, planuojant interneting reklamg, i§ esmés taikomi visi tradicinei reklamai planuoti

naudojami etapai. Taciau esant dideliam internetinés reklamos priemoniy pasirinkimui, susiduriama

ne tik su reklaminés Zinutés poveikio efektyvumu, bet ir su paciu reklamos neSikliu. Planuojant

interneting reklama, daZniausiai yra pasirenkama viena pagrindiné reklamos priemoné ir kelios

palaikancios. Paskirstymg dazniausiai lemia reklamai skirtas biudzetas.
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3. INTERNETINES REKLAMOS STRATEGINIO PLANAVIMO
MODELIS

3.1. Interneto reklamos strateginio planavimo (IRSPM) modelio reikalingumas

Interneto reklama, turinti tokias pat savybes kaip televizija ir spauda, suteikia galimybe
nebrangiai pasiekti labai placig auditorija, tuo paciu ir Zenkliai sumazinti reklamos kampanijy
biudzetus. Interneto reklama dél savo efektyvumo taip pat laikoma labai efektyvia, taciau siekiant,
kad reklama pasiekty jai uzbrézty tiksly ir biity efektyvi, biitina kruopsciai ir nuosekliai suplanuoti
visg internetinés reklamos kampanija.

Remiantis interneto reklamos strateginio planavimo modeliu (IRSPM) galima parengti
kokybiska ir efektyvig reklaming kampanija, kuri leisty pasiekti jmonés uzsibréztus tikslus.
Pagrindinis §io modelio tikslas — struktiirizuotai pateikti reklamos planavimo aspektus ir detalizuoti
elementus, j kuriuos, rengdamas efektyvig reklamos kampanija, démesj turéty atkreipti reklamos.
IRSPM yra aktualus tuo, kad dar néra ypatingai rimtai zitrima j interneto reklama ir jos planavima,
daznai susiduriama su nuomone, kad sukurti efektyvig reklamos kampanija gali beveik bet kas.
Teoretikai pateikia nemazai reklamos planavimo aspekty, kuriy didzioji dalis yra skirti tradicinei
reklamai. Daznai teigiama, kad internetiné reklama turi buti planuojama remiantis tradicinei
reklamai skirtais strateginio planavimo modeliai, taciau tai néra tiksli nuomoné. Tradiciné ir
internetiné reklamos gali biiti planuojamos vienodai tik tuo apseku, kad abiejy jy tikslai turi buti
susij¢ su jmonegs tikslais, taciau reklamos kampanija internete gali buti gerokai veiksmingesné nei
tradiciniuose reklamos kanaluose, nes reklamg sukurti, pateikti ir prireikus pakeisti galima sparciau.
Galiausiai kadangi reklama gali nuvesti vartotojg tiesiai j svetaing, kurioje jis gaus daugiau
informacijos ir galimybiy bendrauti interaktyviai, apie prek¢ galima pateikti kur kas
informatyvesniy ir jspidingesniy duomeny.

Todél Sio darbo tikslas yra pateikti interneto reklamos strateginio planavimo konceptin; modelj,

kuris apimty visas reklamos planavimo priemones ir etapus, skirtus internetinei reklamai planuoti.

3.2. Internetinés reklamos strateginio planavimo struktarinis modelis ir
empiriné analizé

Siame skyriuje pateikiamas internetinés reklamos strateginio planavimo modelis (5 pav.),
kuriame iSskiriami pagrindiniai aspektai, kuriais remiantis realiausiai ir teisingiausiai galima bty

suformuoti reklaming kampanija.
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Imonés tikslai:
Palankaus jmonés jvaizdzio kiirimas
Palankaus prekés zenklo jvaizdzio kiirimas
Informuoti vartotojus apie naujas
prekes/paslaugas
Parduoti prekes/paslaugas

A 4
Konkurent > Reklamos tikslai: < .
K . u o Auditorijos informuotumo siekimas; AUdItOFIJa. N
;yerfummas ' o Palankumo (prekeés ar jmonés atzvilgiu) kiirimas; ¢ Geografln.ls_krlte.rle!.S, ]
(kg ir kaip eklamu()]a o Auditorijos prioritetinio nusiteikimo kiirimas; ¢ De.mografl.nl_s krl_terl!_us,
konkurentai) o Jtikinimo, spendimo pirkti siekimas. e Psichografinis kriterijus;
¢ Vartotojo elgsena
o Naudojimosi internetu kriterijus
v
Démesio atkreipimas > Zinutés kiirimas: < Noro pirkti sukélimas
1. TIdéjos atsiradimas
2. Zinutés parinkimas
Susidoméjimo | 3. Reklamos zinutés kiirimas P .. L
sukeélimas "| 4. Socialiné atsakomybe - Paskatinimas pirkti
A 4
Auditorijos teikiama Internetinés reklamos priemoniu Priemoniy efektyvumo
pirmenybé tam tikram > parinkimas: jvertinimas:
reklamos neSikliui «  Reklaminis skydelis < e Tiesioginio jvertinimo metodas

Konkretaus nesiklio
pasirinkimo galimybé

Prekés/imonés gyvavimo stadija:
Nauja preké/jmoné = didesnis biudzetas
Nusistovéjusi preké = mazesnis biudZetas
(procentas nuo pardavimy)

Rinkos dalis ir vartotojy skaiCius:
Didelé rinkos dalis > maziau islaidy
Rinkos plétimas = didesnés investicijos
Pladiai vartojamas prekés zenklas =
mazesnis biudzetas

Mazai zinomas prekeés zenklas - didesnis
biudzetas

Prekés pakei¢iamumas (unikali
nauda, nepaprastos savybés)

e Internetiné svetainé
e  El laiskai

e Tekstiné reklama

. Kontekstiné reklama

V4

A 4

Biudzeto planavimas

\ 4

e Prisiminimo testas
e Laboratorinis testas

AN

Konkurencija ir keliamas triuk§mas:
rinkoje daug konkurenty - didesnis biudzetas
rinkoje mazai konkurenty > maZzesnis
biudzetas

didelis reklamos triuk§mas - didesnis
biudzetas

mazas reklamos triuk§mas - maZesnis
biudzetas

Reklamos daznumas:

Tolydi reklamos kampanija
Banguojanti reklamos kampanija
Pulsuojanti reklamos kampanija
Blyksinti reklamos kampanija
Sprogstanti reklamos kampanija

Strateginis internetinés reklamos planas

5 pav. Internetinés reklamos strateginio planavimo modelis
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Interneto reklamos strateginio planavimo modelyje pateikiamos reklamos plano dalys yra

iSnagrinétos moksliniame lygmenyje, t.y. modelis sukurtas remiantis moksliniuose darbuose

i1§skiriamais reklamos planavimo aspektais.

Siekiant iSsiaiSkinti modelio pritaikymg praktikoje, buvo atlikta Sio sektoriaus eksperty

apklausa. Toks metodas buvo pasirinktas todél, kad Siuo atveju, kuriant planavimo modelj, svarbiau

yra suzinoti reklamos planuotojy, o ne vartotojy nuomong.

Pagrindinis tyrimo tikslas yra nustatyti, kurie i§ modelyje pateikiamy aspekty yra naudojami

reklamos agentiiry specialisty kuriant interneting reklamg. Kaip jau minéta darbo pradzioje, daroma

hipotez¢, kad kvalifikuoti specialistai naudoja tik nedidele dalj INSPM pateikiamy reklamos

planavimo aspekty.

Tyrimo tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:

ISsiaisSkinti kokig dalj uzsakomos reklamos sudaro internetiné reklama;

Ivertinti kokios priezastys lemia internetinés reklamos, kaip pagrindinio reklaminés
kampanijos elemento, pasirinkima;

Nustatyti kuriais reklamos planavimo aspektais vadovaujasi specialistai rengdami

internetinés reklamos plang.

Interviu metu apklausti iy Lietuvos reklamos agentiiry specialistai:

UAB ,,Media house® projekty vadovai (bendra patirtis 9 metai). Imoné jkurta 1994 metais.
Per 18 mety jgijo didziule patirt] ir yra viena i§ inovatyviausiy ir diktuojanc¢iy rinkos
tendencijas media agentliry. Pirmieji Lietuvoje ikiire BTL skyriy, kuriuo pasiekdavo
vartotojus netradicinémis, originaliomis priemonémis. Taip pat MEDIA HOUSE yra bene
labiausiai pazengusi agentiira interneto erdvéje, jgyvendinusi jvairiapusiy jtraukianciy
online - offline sprendimy;

UAB ,, Adcom* projekty vadovai (bendra patirtis 8 metai). Ziniasklaidos agentira ADCOM
jkurta 2006m. Siuo metu joje dirbanéiy profesionaly bendra vidutiné darbo patirtis reklamos
ir marketingo srityje virSija 8 metus. Profesionalumas bei patirtis Ziniasklaidos agentiirai
ADCOM leido surinkti ir solidy klienty portfelj, kuriame dauguma pripazinty lietuvisky ir
tarptautiniu prekés Zenkly. Pagal aptarnauta reklamos biudZeta Adcom uztikrintai yra tarp
Lietuvos reklamos lyderiy.

UAB “Interactive Marketing Partner Baltic”, kitaip Zinomi tiesiog kaip IMPARTNER,
projekty vadovai ( bendra patirtis 6 metai). Interaktyvios reklamos agentiira, jau daugiau
kaip 7 metus kurianti bei jgyvendinanti reklamos internete projektus savo klientams ir

partneriams.
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Taip pat yra vieni didziausiy interneto reklamos kiiréjy Lietuvoje, prisid¢je prie tukstanciy
kiirybiniy sprendimy internete, sukaupg¢ milziniska patirtj apie interneto reklama, jos
planavima, gamyba, transliavimg ir optimizavima.

e TradeDoubler projekty vadovai (bendra patirtis 6 metai). Tai tarptautiné jmoné, teikianti
interneto rinkodaros paslaugas ir produktus. Jmonés centriné bastiné jsikirusi Svedijoje, o
jos veikla apima beveik visg Europa: 18-oje Europos valstybiy jkurti filialai, dar dviejose
Europos Salyse paslaugos teikiamos i§ greta esanciy valstybiy. Profesionali ,, TradeDoubler*
komanda pasiilo optimalius sprendimus, padeda efektyviai panaudoti interneto rinkodaros
priemones pardavimams didinti.

e OPENAGENCY projekty vadovai ( bendra patirtis 7 metai). Komunikacijos planavimo
agentiira, vieno didziausio tarptautinio tinklo Initiative nariai, kurie neapsiriboja Lietuvos
rinka - seka naujausias tendencijas pasaulyje ir uztikrina, kad klientai pirmieji jas pritaikyty
savo komunikacijoje. Daug démesio skiria bendradarbiavimui su kiirybiniais, viesyjy rysiy,
skaitmeninés rinkodaros, renginiy organizavimo partneriais, aktyviai dirba nuo pirminés
idéjos iki rezultaty.

Norint visapusiskai apklausti respondentus, buvo uzduoti labai jvairiis klausimai (1 priedas).
Respondentams pateiktoje anketoje esantys klausimai tiesiogiai susij¢ su internetinés reklamos
strateginio planavimo modeliu, jo struktiira ir vertinamais aspektais.

Anketg sudaro 13 klausimy. Dalis klausimy pateikti su atsakymy variantais, kita dalis — atviri
klausimai. Apklausa siun¢iant respondentams elektroniniu pastu nuorodas j elektroning anketg. Taip
buvo suteikta galimybé kreiptis ; darbo autore siekiant iSsiaiSkinti kilusius klausimus d¢l anketos ar
joje pateikty klausimy formulavimo. Todé¢l galima teigti, kad neteisingai uzpildyty ankety nebuvo ir
néra tikslo abejoti atsakymu tikslumu.

Apibendrinus gautus atsakymus, iSskiriami reklamos agentiiry pastebéjimai, nuomonés ir faktai,

kurie padés analizuojant internetinés reklamos strateginio planavimo modelio tikslinguma

3.2.1. Lietuvos reklamos agentiiry eksperty apklausos rezultatai

Apklausus 14 respondenty, gauti atsakymai buvo laikomi gerais, jei daugiau nei 50%
respondenty | juos atsaké teigiamai arba pamingjo savo atsakymy variantuose. Jei kriterijaus
pasirinkimo procentas yra mazesnis nei 50%, jis laikomas netinkamu ir nesvarbiu internetinés
reklamos strateginio planavimo modelyje.

Modelio vertinimas pradedamas praktiniu klausimu apie internetinés reklamos svarba jmonés

veikloje, t.y. kokig dalj reklamos agentiiros planuojamos reklamos sudaro reklama internete (6
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pav.). Siuo klausimu taip pat buvo sickiama patvirtinti, kad visi apklausoje dalyvave respondentai

yra tiesiogiai susij¢ su internetine reklama.

Jusy praktikoje internetiné reklama
dazniausiai sudaro:

45 42
40
35
30
25 —
20 —
15 ——
10 -

29 29

%

Visg reklamine kampanija  Didesne dalj reklaminés ~ Mazesne dalj reklaminés
kampanijos kampanijos

6 pav. Interneto reklamos procentiné dalis reklaminése kampanijose

Kaip matyti i§ pateiktos diagramos, visi apklausti specialistai, planuodami reklamos kampanijas,
jose panaudoja ir internetinés reklamos priemones. Net 6 i§ jy reklaminés kampanijas planuoja
naudodami tik interneting reklamg. Likusieji 8 taip pat naudoja interneting reklama, taciau skiriasi
jos panaudojimas: reklama internete sudaro arba didesn¢ dalj visos reklamos kampanijos (4
respondentai) arba maZesng dalj (4 respondentai).

Kaip pagrindines prieZastis (4 lentele), del ko renkasi interneting reklama kaip reklaminés
kampanijos dalj, respondentai daZniausiai jvardijo galimyb¢ pamatuoti griztamajj ry$j ir galimybe
pasiekti tiksling auditorija (net 6 respondentai i§ 14 pasirinko $iuos atsakymy variantus). Sie
rodikliai yra glaudziai susij¢ vienas su kitu. Labai svarbu pasiekti tg tiksling auditorija, kurios
reikia. Po to tikslinga skaiCiuoti grjZtamajj ry$j, nes nebéra svarbus faktorius, ar visa reklama
pasieké tuos vartotojus, kuriuos reikia. Taip pat galime daryti prielaida, kad reklamai skiriamas
biudzetas ir juo labiau maza kaina lyginant su tradicine reklama nebéra tokios svarbios jei jmonés
pagrindinis tikslas — nukreipti reklama tikslinei auditorijai.

Taip pat respondentai iSskyreé ir kitas priezastis, dél kuriy renkasi interneting reklama, kurios
nebuvo paminétos tarp galimy atsakymo varianty. Viena i$ jy yra tai, kad kartais reklaminés Zinutes
1d¢ja vercia rinktis reklamg internete. Vadinasi, ne tik statistinés priezastys (tokios kaip tikslinés

auditorijos pasiekiamumas, grjiztamumas), bet ir kiirybinés priezastys yra vienodai svarbios.
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4 lentele. Internetinés reklamos pasirinkimo priezastys

PrieZastis Pasirinkimas %
maza kaina lyginant su tradicine reklama 14
griztamasis rySys 43
galimybé pasiekti tiksling auditorija 43
esant poreikiui, galimybé keisti interneting reklama 21
reklamai skirtas biudzetas 21
konkurenty reklaminé kampanija 7

Respondenty taip pat buvo paklausta kokia dazniausiai biina jmonés ir reklamos tiksly sgsaja ir
ar tikrai reklamos tikslai visuomet susij¢ su jmonés tikslais. Kaip matyti i§ atsakymy (7 pav.)
daugiau kaip pusé respondenty teigia, kad jmonés tikslai, t.y. palankaus jmonés ar prekés zenklo
ivaizdzio kirimas, informavimas apie naujas prekes/paslaugas, siekimas parduoti prekes, yra
visiSkai susij¢ su reklamos tikslais. Likusi dalis respondenty pritaria nuomonei, kad jmonés ir
reklamos tikslai yra susije, taciau teigia, kad dazniausiai reklamos tikslai atspindi tik dalj jmonés

tiksly, t.y. reklama biina susijusi ir skirta tik tam tikros jmonés veiklos daliai.

Dazniausiai reklamos tikslai:

Biina visiskai susije su jmonés
tikslais

43% M Visai nebiina susije su jmonés
(o]
tikslais

57%

Buna netiesiogiai susije su jmonés

tikslais (reklama bana susijusi ir

skirta tik tam tikros jmonés veiklos
0% daliai)

7 pav. Imonés ir reklamos tiksly sasaja.

Nors jmonés bei reklamos tikslai buina susije, taciau tikslai savo funkcijomis skiriasi vieni nuo
kity. Respondenty teigimy dazniausiai jmonés vis délto siekia skatinti vartotojus i§ karto pirkti
preke nukreipiant juos | interneto svetaing (8 pav.). Trec¢dalis apklausoje dalyvavusiy respondenty
kaip dar vieng tiksla, kurio siekia jmonés, iSskyré vartotojy informavimg apie naujas prekes ar

paslaugas, ir tik 14% pamingjo, kad reklama jmonés siekia sukurti palanky jmonés jvaizdj. Taigi
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galima daryti preliminarig iSada, kad pagrindiniai tikslai, kodél jmonés renkasi reklama internete,
yra tiesiogiai susij¢ su pardavimy didinimu, kurie atneSa jmonei pajamas, o pelno gavimas yra

vienas pagrindiniy jmonés tiksly.

Dazniausiai internetinés reklamos
siekia Siy tiksly

W Sukurti palanky jmonés jvaizdj

m Informuoti vartotojus apie
naujas prekes ar paslaugas

I Skatinti pirkti is karto
nukreipiant j reklamuojama
interneto svetaine

8 pav. Tikslai, kuriy siekia imonés internetinés reklamos priemonémis

Kad konkurenty reklaminé kampanija néra vienas i§ esminiy rodikliy jau buvo iSsiaiSkinta
respondenty paklausus apie priezastis, lemiancias internetinés reklamos pasirinkimg. Tai dar kartg
parodé¢ ir kitas respondentams uZzduotas klausimas, kur jy buvo klausiama, kaip svarbu jvertinti

konkurenty reklamine kampanijg formuojant nustatant uzsakovy reklaminés zinutés tikslus (9 pav.).

Kas svarbiau nustatant reklamos
tikslus

@ Svarbiau issiaiskinti tiksline
auditorijg nei jvertinti
konkurenty reklamine
kampanija

M Svarbiau jvertinti konkurenty
reklamine kampanija nei
apsibrézti tiksline auditorija

@ Abu Sie veiksmai yra vienodai
svarbis

0%

9 pav. Veiksmai, svarbiis nustatant reklamos tikslus
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Kaip matyti i§ diagramos, daugelis respondenty (57%) teigia, kad jiems svarbiau yra jvertinti
tiksling auditorijg nei konkurenty kampanijg. Likusi dalis (43%) teigia, kad abu Sie kriterijai yra
vienodai svarbus ir biitina juos jvertinti. Tafiau nei vienas ir apklaustyjy nepaminéjo, kad
konkurenty reklaminés kampanijos jvertinimas yra svarbesnis nei tikslinés auditorijos nustatymas.

Kadangi auditorijos klausimas svarbus tiek ir sprendziant klausimg dél internetinés reklamos
kaip reklaminés zinutés neSiklio pasirinkimo, tiek ir nustatant reklamos tikslus, respondenty buvo

klausiama apie Kriterijus, kuriais remiantis segmentuojami vartotojus (10 pav.).

Kriterijai, pagal kuriuos segmentuojama
auditorija internete
B Geografinius kriterijus B Demografinius kriterijus I Psichografinius kriterijus
B Vartotojy elgsena B Apsilankymo internete tikslus B Apsilankiusio internete biseng

Visus kriterijus

57%

21% 21%

10 pav. Kriterijai, kuriais remiantis segmentuojama auditorija internete

IS pateiktos diagramos paaiskéja, kad dazniausiai projekty vadovai vartotojus segmentuoja
pagal visus kriterijus: geografinj, demografinj, psichografinj, vartotojy elgseng, apsilankymo
internete tikslus ir biiseng. Esminiai Siy kriterijy yra geografinis kriterijus ir demografinis kriterijus,
kuriuos pasirinko visi respondentai be iSimties. Todél galima daryti prielaida, kad planuojant
internetine reklama, siekiant, kad ji pasiekty tiksline auditorijg ir griztamumas biity kuo geresnis,
tikslinga vartotojus segmentuoti remiantis kaip jmanoma daugiau kriterijy.

Kaip jau anks¢iau tyrimo metu buvo iSsiaiSkinta, vienas pagrindiniy jmonés ir reklamos tiksly
yra paskatinti vartotojus jsigyti prekes ar paslaugas. Todél rekomenduojama reklamine zinutg kurti
remiantis AIDA modeliu. Reklamos planuotojy buvo klausiama kaip daznai Sis modelis yra

naudojamas praktikoje. Siuo klausimu respondenty nuomonés issiskyré. Dalies respondenty
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nuomone AIDA modelis beveik niekada nenaudojamas, nes internetas naudojamas tik kaip
palaikomoji Ziniasklaidos priemoné visoje reklamos kampanijoje. Vis délto, didesné¢ dalis
apklaustyjy teigée, kad jeigu tikslas yra parduoti, tuomet stengiamasi tai atvaizduoti ir reklaminéje
zinutéje, t.y. turi atsispindéti visi 4 AIDA modelio etapai.

Kitu klausimu buvo siekiama daugiau iSsiaiskinti apie biudzeto planavimg internetinés reklamos
kampanijoje. Projekty vadovy buvo klausiama j kokius veiksnius atsizvelgiama planuojant

reklamos biudzeta (11 pav.).

Planuodami internetinés reklamos biudzetgy,
atsizvelgiama j Siuos veiksnius:

Prekés/jmonés gyvavimo stadija Rinkos dalis ir vartotojy skaicius
Prekeés pakei¢ciamumas B Konkurencija ir keliamas triukSmas

B Reklamos daznumo poreikis

80%

40% 40%

20%

11 pav. Veiksniai, lemiantys internetinés reklamos biudZeto planavima.

Kaip matyti i§ diagramos, net 80% respondenty teigia, kad reklamos biudzetui daugiausia
jtakos daro tai, kokiai rinkos daliai ir vartotojui skaiciui bus skirta reklaminé Zinuté. Kiti du svarbiis
veiksniai (40% respondenty pazyméjo juos savo atsakymuose) yra reklamos daznumo poreikis, t.y.
kokia reklaminés kampanijos trukmé bei pacios internetinés zinutés parodymo trukme, ir
konkurencija ir keliamas triukSmas. Nors anks¢iau buvo minéta, kad konkurentai néra tas veiksnys,
kuriam reklamos planuotojai skiria daug démesio, bet ¢ia buvo norima pabréZzti, kad savo reklama
svarbu i$siskirti 1§ kity besireklamuojanciy jmoniy ir nepaskesti kity reklamy kontekste.

ISsiaiSkinus priezastis, kurios lemia internetinés reklamos biudzeto planavima, kitas klausimas
buvo apie Lietuvos jmoniy skiriamg savireklamos biudZeto dal; reklamai internete. Eksperty
pateikti atsakymai vélgi skyrési. Galima daryti prielaida, kad taip nutiko todé¢l, kad skiriasi

internetinés reklamos dalis bendrame jmonés veiklos kontekste. Procentaliai pateikti atsakymy
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variantai svyravo nuo 5-6% iki 100%. Skiriama savireklamos biudzeto dalis priklauso nuo jmonés
dydzio. Didesnés jmonés vidutiniSkai skiria 20-30% savo marketinginio biudZeto savo jvaizdinéms
kampanijoms, mazos jmonés labai daznai tam i$ vis neskiria 1éSy arba skiria labai mazai, t.y. 5-6%.
Pasitaiko ir tokiy unikaliy jmoniy, kurios skiria 100% savireklamos biudzeto reklamai internete.
Todél galima biity daryti prielaida, kad kuo daugiau 1Sy skiriama reklamai, tuo didesné tikimybe,
kad bus pasiekti reklamos tikslai. Taiau pasak eksperty, kartais svarbiau ne biudzeto dalis,
skiriama internetinei reklamai, o pacios reklaminés zinutés originalumas.

Nuo to, kiek 1éSy jmonés skiria reklamai internete, priklauso ir internetinés reklamos
nesiklio pasirinkimas. Respondentai kaip populiariausias internetinés reklamos priemones Lietuvoje
iSskiria reklaminius skydelius, reklama socialiniuose tinkluose, reklama telefone ir asmeningje

internatingje svetaingje (5 lentelé).

5 lentelé. Internetinés reklamos priemoniu populiarumas Lietuvoje

Internetinés reklamos priemoné Populiarumas (%)
Reklaminiai skydeliai 100%

Reklama socialiniuose tinkluose 79%

Reklama telefone 50%

Reklama savo internetinéje svetaingje 43%
Naujienlaiskiai 43%

Tok;j internetiniy reklamos priemoniy populiarumg galéjo lemti jy populiarumas ir Zinomumas
jmoniy tarpe, taip pat kainos ir galimybés pasiekti tikslinj vartotoja santykis. Daznai sukiirus
originalig interneting kampanija, jos iSpildymas kainuoja daug ir jmonés nesiryZta investuoti dideliy
sumy bijodamos, kad investicijos nepasiteisins.

Taciau tikslesnés priezastis, lemiancias internetinés reklamos priemonés pasirinkimg nurodé
ekspertai. Jy buvo paprasyta skaléje nuo 1 iki 5 (1 — turi mazai jtakos, 5 — turi didelg¢ jtaka), jvertinti
kriterijus, lemianc¢ius konkrecios internetinés reklamos priemonés pasirinkimg. Respondenty

Jvertinimai pateikti 6 lentelé¢je.
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6 lentelé. Kriterijy, lemianciy internetinés reklamos priemonés, jvertinimas

Kriterijai Ivertinimai (% respondentuy, jvertinusiy Kkriterijuy kaip
turinj didele jtaka).

internetinés reklamos priemoneés 100%

efektyvumas

konkretaus nesiklio kaina 70%

auditorijos teikiama pirmenybé tam 70%

tikram neSikliui

uzsakovo pageidavimai 20%

konkretaus nesiklio pasirinkimo 10%

galimybé

IS gauty rezultaty matyti, kad visi respondentai vienareikSmiSkai, kaip didZiausig jtakg
internetinés reklamos priemonés pasirinkimui turintj kriterijy, jvardino internetinés reklamos
priemonés efektyvumg. Visa reklaminé kampanija bus tikslinga, gerai suplanuota, orientuota
reikiamam vartotojui, jei prie§ pasirenkant internetinés reklamos priemones, bus detaliai nustatytas
pasirinktos reklamos priemonés efektyvumas. Vertinant reklamg svarbu vertinti ne atskirg Zmoniy
nuomone, bet tikslinés auditorijos priémimas, pastebé¢jimas, reklaminés zinutés perskaitymas,
perduodamos informacijos jsisavinimas. Pasak respondenty, nors reklamos efektyvumas gali buti
vertinamas dviem atvejais — prie$ reklamos kampanijg ir po jos, praktiSkai dazniausiai reklama
internete vertinama pastaruoju atveju. Ekspertai teigia, kad bene geriausias vertinimas biina tuomet,
kai klientas pasidalina su agentiira pardavimo duomenimis. Tada galima susieti reklaminiy skydeliy
parodymus, paspaudimus ir pardavimus duomenis, ko pasekoje galima labai tiksliai pasakyti, kuris
kanalas buvo naudingas, o kuris ne. Taciau respondentai apgailestauja, kad toks reklamos
efektyvumo vertinimas néra daZnas atvejis, nes jmonés nesidalina duomenimis apie pardavimus
arba joms tiesiog nejdomu, kad tiksliai lémé internetinés kampanijos sekme¢ ar neseékme. Taip pat
vertinami jvairts rodikliai i§ reklamos transliavimo sistemos, o antra vertinimo dalis yra vartotojo
veiksmai tinklalapyje ar kitoj platformoje, t.y. daZniausiai matuojama unikaliy lankytojy
pasiekiamumas ir jy apsilankymai, tam tikrais atvejais, priklausomai nuo kliento, yra matuojami
papildomi rodikliai — pardavimai, uzsakymai, praleistas laikas, uzpildytos anketos ir t.t.. Vertinant
internetinés reklamos efektyvuma dazniausiai remiamasi google analytics duomenimis.

Kiti svarbis kriterijai renkantis internetinés reklamos priemong¢ yra konkretaus nesiklio kaina ir
auditorijos teikiama pirmenybé tam nesikliui. Nesiklio kaina yra svarbi tuomet, kai reklaminei
kampanijai skiriamas nedidelis biudzetas. Tuomet Zitrima, kad uz tam tikrg sumg pasirinktas
nesiklis pasiekty kuo daugiau tikslinés auditorijos ir kad grjztamumas bty kuo didesnis. Jei

biudzetas yra pakankamai didelis, tuomet imonés, planuodamas interneting reklamine kampanija
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atsizvelgia ir ] tikslinés auditorijos teikiamg pirmenyb¢ tam tikram neSikliui, t.y. auditorija
skirtingai vertina internetinés reklamos priemones. Yra vienos priemongs, kurios sukelia vartotojy
susierzinimg ir labai daznai stengiamasi jas kuo grei¢iau i§jungti nepaistant to, kokig informacijg jos
transliuoja. Kitos priemonés kaip tik vartotojy sutinkamos teigiamai ir griztamumas yra didelis.

Ne tokie svarbis, bet praktikoje pasitaikantys kriterijai, taip pat turintis jtakos renkantis
internetinés reklamos priemong, yra uzsakovo pageidavimai ir konkretaus neSiklio pasirinkimo
galimybé. Kartais pasitaiko tokiy jmoniy, kurios parciSkia konkreCius reikalavimus, kokios
internatinés reklamos priemonés turi sudaryti visg arba dalj internetinés kampanijos. Tuomet kartais
tenka atsizvelgti ne tik j jmonés pageidavimus, bet ir | konkretaus neSiklio pasirinkimo galimybes,
nes biina, kad ne visos priemonés yra tinkamos sugalvotai reklaminei Zinutei pateikti ar atnesa

pageidaujama rezultatg.

3.2.2. Internetinés reklamos strateginio planavimo modelio aspekty poreikio apibendrinimas

Taigi, atlikus eksperty apklausa, kurios metu buvo siekiama issiaiskinti Internetinés reklamos

strateginio planavimo modelio aspekty reikalinguma, galima daryti tokius apibendrinimus:

e Internetinés reklamos planavimas reklamos agentury veikloje uzima vis didesne dalj, todél
strateginis internetinés reklamos planavimas yra aktualus $iy jmoniy veikloje;

e Internetinés reklamos, kaip pagrindinio reklaminés kampanijos elemento, pasirinkimg lemia
griztamasis rySys, galimybé pasiekti tiksling auditorijg ir reklamai keliami tikslai.

e Grjztamasis rySys matuojamas internetinés reklamos efektyvumo vertinimu metu pasibaigus
reklaminei kampanijai.

e Galimyb¢ pasiekti tiksling auditorijg labai priklauso, kaip gerai bus atliktas vartotojy
segmentavimas. Dazniausiai vartotojai yra segmentuojami remiantis dviem Kkriterijais —
geografiniu (regionas, miesto dydis, tankumas, klimatas) ir demografiniu (amzius, lytis,
Seimos dydis, Seimos gyvenimo ciklas, uzdarbis, profesija, iSsilavinimas, religija, rase,
tautybe).

e Reklamos tikslai yra visiSkai arba didZigja dalimi susij¢ su jmong tikslais. Dazniausiai
internetine reklama yra siekiama informuoti tiksling auditorijg apie prekes ar paslaugas
arba/ir jtikinti tas prekes ar paslaugas pirkti.

e Planuodami reklaminés kampanijos biudZeta, jmonés daugiausia démesio skiria rinkos daliai
ir auditorijos dydziui, reklamos daznumo poreikiui ir prekés gyvavimo stadijai.

Remiantis apklausos apibendrinimu buvo sudarytas Modifikuotas internetinés reklamos

strateginio planavimo modelis (12 pav.), kurio pritaikymas toliau darbe bus istirtas projekto ,,Myliu

Akropolj!” internetinés kampanijos metu.



Démesio atkreipimas

Susidoméjimo
sukélimas

Auditorijos teikiama
pirmenybé tam tikram
nesikliui

Prekés/jmonés gyvavimo stadija:
Nauja preké/imoné - didesnis biudzetas
Nusistovéjusi preké = mazZesnis biudzetas
(procentas nuo pardavimy)

Rinkos dalis ir vartotojy skaiCius:
Didelé rinkos dalis = maziau i$laidy
Rinkos plétimas > didesnés investicijos
Placiai vartojamas prekés zenklas >
mazesnis biudzetas

Mazai zinomas prekés zenklas - didesnis
biudzetas
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Imonés tikslai:
e  Palankaus jmongs jvaizdzio kiirimas

e  Palankaus prekeés Zzenklo jvaizdzio kiirimas

. Informuoti vartotojus apie naujas
prekes/paslaugas
e  Parduoti prekes/paslaugas

Reklamos tikslai:
o Auditorijos informuotumo siekimas;
o [tikinimo, spendimo pirkti siekimas.

Zinutés kuirimas:

e
5. Idéjos atsiradimas
6. Zinutés parinkimas
> 7. Rek_larpqs zinutes kupmas
8. Socialiné atsakomybé

Internetinés reklamos priemoniy

parinkimas:
Reklaminis skydelis
Internetiné svetainé
Naujienlaiskiai
Reklama soc. Tinklapiuose
Reklama telefone

.

Biudzeto planavimas

v

Auditorija:

<4—— o Geografinis kriterijus;

o Demografinis kriterijus

<4—— Noro pirkti sukélimas

< Ppaskatinimas pirkti

Internetinés reklamos priemonés
efektyvumas, vertinamas praeityje
gautais rezultatais

<4— Konkretaus nesiklio kaina

Reklamos daznumas:

e Tolydi reklamos kampanija
Banguojanti reklamos kampanija
Pulsuojanti reklamos kampanija
Blyksinti reklamos kampanija
Sprogstanti reklamos kampanija

Strateginis internetinés reklamos planas

12 pav. Modifikuotas internetinés reklamos strateginio planavimo modelis
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3.3. Atvejo analizé. Modifikuoto IRSPM pritaikymas ,,Myliu Akropolj!*
projekte.

3.3.1. Projektas ,,Myliu Akropolj!”

Apie projekta:

UAB ,,Gera dovana®, bendradarbiaudama su prekybos ir pramogy centru AKROPOLIS, balandzio
ménesj i$leido antrajj nuolaidy rinkinj ,,Myliu Akropolj*. Tai pirmasis Lietuvoje nuolaidy rinkinys,
talpinantis vienoje vietoje net 60 geriausiy ir Zinomiausiy prekybos centruose esanciy parduotuviy
nuolaidas. Taip pat sukuriama pridétiné verté j projekta jtraukus iSorinius partnerius, t.y. dalyviai,

neturintys su prekybos centru jokiy tiesioginiy rysiy.

I NUOLAIDY
= RINKINYS

AMylin Abropoli!

Myt cAbropai!

]
=
&
b—g
S
B
=

AKROPOLIS

PREXYROS IR PRAMOGY SOSTINE

13 pav. Nuolaidy rinkinys ,,Myliu Akropolj“

Nuolaidy rinkinio pridétiné verté:

Nuolaidy rinkinys platinamas kartu su prekybos centro dovany cekiu, ty. perkantiems
AKROPOLIO 100 lity vertés dovany ceki duodamas nuolaidy rinkinys. Taciau nuolaidomis,
esan¢iomis nuolaidy rinkinyje, galima pasinaudoti ne tik atsiskaitant dovany cekiais, bet ir mokant
grynais pinigai ar kortele. Taip vartotojas néra suvarzomas ir neapribojama jo laisve rinktis

parduotuves, kur norés pasinaudoti nuolaidy kuponais.
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Dar vieng pridéting verte rinkiniui suteikia iSoriniai partneriai: rinkinyje yra pateiktos nuolaidos
tokiems pasiilymams, kaip pasijodinéjimas zirgais, poilsis Druskininkuose, pramogos nuotykiy
parkuose, viso kiino masazas ir panasiai.

Nauda:

Sio projekto naudg galime jvertinti trimis rakursais:

e nauda dalyviui: pirmiausia, kaip vieng didziausiy naudy, galima jvardinti reklamg leidinyje,
kurio tirazas 20 000 vnt. ir kuris platinamas net 10 platinimo viety Vilniuje, Kaune,
Klaipédoje ir Siauliuose. Paskai¢iavus dalyvio mokes¢io ir tirazo santyki, iSeina labai
nedidesné kontakto kaina. Kitas naudingas aspektas: vidiné reklama PC AKROPOLIS
(AKROPOLIO radijas, Sviesdézes, lipdukai, stendai) ir iSoriné reklama internete, radijuje ir
lauko stenduose. Dalyvavimas projekte taip pat padés pritraukti papildoma Zmoniy srauta,
nes parduotuvéje, susivilioje nuolaida, gali apsilankyti ir tie vartotojai, kurie anksciau
nickada nebiity nesusimgste uzsukti, ir padidinti lojaliy klienty skai¢iy. Dar vienas
teigiamas aspektas - padidéj¢ dovany ¢ekiy priémimai ir papildomos pajamos.

e nauda prekybos centrui: padidéje prekybos centro dovany cekiy pardavimai, prekybos
centro nuomininky lojalumo didinimas, pridétinés vertés dovany ¢ekiui suteikimas.

e nauda vartotojui: rinkinyje pateiktos nuolaidos bus iSskirtinés ir didesnés nei jprasta, o
dovanojant nuolaidy rinkinj su graziu dovany maiseliu, nuolaidy rinkinys taps tikra dovana!

ISoriné projekto reklama:

Visg iSoring kampanijg sudaré trys dalys: radijo reklama, lauko reklama ir reklama internete.
Kadangi Sio darbo tikslas yra iSnagrinéti internetinés reklamos strateginio planavimo modelio
pritaikymo praktikoje galimybes, todél toliau darbe bus analizuojama projekto ,,Myliu Akropolj!”

reklamos internete kampanija.

3.3.2. Modifikuoto IRSPM pritaikymo praktikoje galimybés

Siame skyriuje bus analizuojama projekto ,Myliu Akropolj!” internetinés reklamos
kampanija pagal visas modifikuoto internetinés reklamos strateginio planavimo modelio
sudedamasias dalis.

Imonés tikslai: kaip jau minéta darbo teorin€je dalyje, kiekvienos jmonés tikslai yra
generuoti pajamas ir gauti kuo didesnj pelng. Tam, kad $is tikslas buty pasiektas, imonei neuztenka
tiesiog veikti, reikia naudoti jvairius marketinginius veiksmus tam, kad pritraukty kuo daugiau
naujy klienty ir iSlaikyty senuosius, kurie ir didinty jmonés pelna. Nuolaidy rinkinio pagrindiné

atsiradimo priezastis — dovany ¢ekiy pardavimy didinimas.
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Reklamos tikslai: nors praktiskai nuolaidy rinkinys leidziamas antrg kartg, jis laikomas
naujiena. Taip yra todél, kad iSleidus pirmajj rinkinj nebuvo imtasi jokiy marketinginiy veiksmy,
siekiant supazindinti vartotojus su naujiena rinkoje, rinkinys buvo tiesiog dalinamas su dovany
&ekiais ir tapo tiesiog maloniu netikétumu. Sios antrojo nuolaidy rinkinio reklaminés kampanijos
tikslas yra ne tik supazindinti PC AKROPOLIS lankytojus su produktu, bet ir pasiekti, kad zmonés
ateity pirkti dovany ¢ekiy i§ anksto zinodami, kad kartu gaus nuolaidy rinkinj, t.y. kad nuolaidy
rinkinys motyvuoty vartotojus jsigyti dovany ¢ekius.

Tam, kad visa reklaminé kampanija bty tikslinga, reikéjo apsibrézti tiksline auditorijq.
Siuo atveju auditorija buvo segmentuojama tik demografiniu aspektu, t.y. buvo atsizvelgiama j
amziy, lyti, Seimos dydj, Seimos gyvenimo cikla, uzdarbj. Toks klasifikavimas buvo pasirinktas
todél, kad Sis kriterijus leidzia aiSkiai apibrézti vartotojy poreikius, vartojimo daznumg ir poziiirj |
prekés zenkla. Pagrindine auditorija pasirinkta 25-40 mety moterys, gaunancios vidutines arba
didesnes nei vidutinés pajamas, turin¢ios Seimas, todél daug savo laisvalaikio skiriancios Seimos
gerovei didinti. Taip pat jos daug laiko praleidzia internete, jvairiuose mamoms skirtuose
portaluose, domisi akcijomis ir naujienomis. Kaip palaikancioji auditorija pasirinkti 30-40 mety
vyrai, gaunantys didesnes nei vidutings ir aukStas pajamas.

Zinutés kiirimas. Siekiant sukelti kuo didesnj susidoméjima, nuolaidy rinkinys buvo susietas
su atostogy idéja. Toks pasirinkimas buvo todé¢l, kad rinkinys pasirodé prekybos centruose
balandZio ménesi, kuomet visi vis daugiau pradeda galvoti apie vasaros atostogas. Tod¢l viena i$
idéjy buvo Zzmonés netiesiogiai pasakyti, kad pasinaudoje¢ nuolaidy rinkiniu ir jsigij¢ reikiamy
prekiy ar pasinaudoj¢ norimomis paslaugomis pigiau, zmones sutaupytus pinigus galés skirtis
atostogoms. Taip pat kaip palaikancioji priemoné Siai jdéjai, buvo suorganizuotas konkursas,
kuriame galéjo sudalyvauti visi nuolaidy rinkinj turintys ir anketa uZpild¢ asmenys. Konkurso
prizas — kelioné | Legolenda-Heidés parka. Reklaminés Zzinutés atvaizdavimas pateiktas 14
paveiksle. Siame etape buvo panaudoti visi AIDA modelio elementai, t.y. démesio atkreipimas
(naujiena), susidoméjimo sukélimas (vienintelis toks Lietuvoje), noro pirkti sukélimas (gaunamas
nemokamai jsigijus PC AKROPOLIS dovany cekj), paskatinimas pirkti (galimybé laiméti

atostogas).

Pirkite AKROPOLIO dovany cekj
ir gaukite NUOLAIDU RINKIN|.

14 pav. Nuolaidy rinkinio ,,Myliu Akropolj!*“ reklaminés Zinutés atvaizdavimas
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Sio projekto internetinés reklamos kampanijai buvo parinktas splash reklaminis skydelis. Tai
reklamos forma susidedanti i§ dviejy daliy — S$iuo atveju i§ 750x100 pagrindinio reklaminio
skydelio ir 750x300 iSsipleCiancio reklaminio skydelio. Lankytojui uzéjus j tinklap; 750x300
reklaminis skydelis kelias sekundes btina iSsiskleidgs, po to jis pradingsta ir lieka tik 750x100
reklaminis skydelis. Kiekvieng kartg ant jo uzvedus pelés Zymeklj reklaminis skydelis i$siskleidzia,
o patraukus pelés zZymeklj vél susitraukia). Renkantis $ig reklamos priemone¢ buvo atsizvelgiama j
parodymy skai¢iy (planuojamas parodymy skaiCius - 1185185) ir j paspaudimus (planuojamas
paspaudimy skai¢ius — 7704). Sj karta daugiau démesio buvo skirta kainos ir parodymy santykiui
nei auditorijos teikiamai pirmenybei pasirinktam nesikliui.

Suformavus visg interneting reklaming kampanija, buvo suformuotas biudzetas. Biudzetas buvo
formuojamas remiantis tiksly ir uzdaviniy metodu, todél buvo svarbu tiksliai apibrézti reklamos
tikslus, priemones ir joms reikalingas sanaudas. Svarbiausi veiksniai, turéje reklamos biudzetui
didziausig jtaka, buvo prekés gyvavimo stadija ir reklamos daznumas. Kadangi kaip minéta
anksciau darbe, nuolaidy rinkinys yra naujiena rinkoje, todél buvo pasirinkta sprogstanti reklaminé
kampanija, kurios bangos kampanijos pradzioje aktyvesnés negu véliau, t.y. reklamos kampanijos
pradzioje internete visur buvo transliuojama daznai ir daugelyje tinklapiy.

Apibendrinant atvejo analizés, kurios metu anksciau suformuoto ir remiantis eksperty apklausa
modifikuoto internetinés reklamos strateginio planavimo modelio aspektai buvo iSanalizuoti
projekto ,,Myliu Akropoli!” reklaminés kampanijos metu, rezultatus galima teigti, kad modelis yra
tinkamas naudoti praktikoje, nes kaip matyti, visi aspektai buvo panaudoti planuojant interneting
kampanijg. Nepanaudoti aspektai pateisinami tuo, kad eksperty teigimy, jy panaudojimas yra

pasirenkamas.
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ISVADOS

1. Reklama internete yra apmokamas praneSimas, pateikiamas jvairiais formatais specialiose
erdvese, kurio tikslas yra glaudziai susijgs su bendrais jmonés tikslais. Taip pat galima
pastebéti, kad teoretikai iSskiria abipusj komunikacinj procesa tarp vartotojo ir reklamos
davéjo, kaip esminj reklamos internete kriteriju. Siuolaikiné internetiné reklama ne tik suteikia
informacijos apie galimybe nusipirkti preke¢ ar pasinaudoti paslauga, bet ir padeda vartotojui
racionaliau tai padaryti, nes informuoja apie kokybe, pabrézia stiprigsias puses, palygina su
substitutais. Nuo tradiciniy reklamos formy, reklama internete iSsiskiria santykinai nedidele
kaina, galimybe pasiekti konkurenty vartotojg ir jvairiais techniniais privalumais.

2. Kiekviena jmoné, siekdama savo tiksly, renkasi skirtingas reklamos priemones. Tiksliai
suplanavus marketingo strategija, t.y. pasirinkus tiksling rinkg, numacius pozicionavimo biidg ir
atitinkamus marketingo veiksmus, yra daug lengviau pasirinkti reklamines priemones, nes jau
yra aiSku, kokia kryptimi jmon¢ juda, tokius bendrus ir marketinginius tikslus yra uzsibrézusi ir
turi pasiekti. Augant reklamos internete rinkai reklamuotojai atranda, kad internetas yra tas
reklamos kanalas, kuriuo galima perduoti reklaming zinut¢ naudojant daugybe multisensoriniy
ir interaktyviy internetinés reklamos sklaidos priemoniy. Visos jos nuolat kinta, nes atsiranda
vis naujy informaciniy technologijy. ISnagriné¢jus moksling literatiirg, paaiskéjo, kad
reklaminiai skydeliai — vis dar yra populiariausia internetinés reklamos priemoné, turinti keleta
risiy. Sios naujos formos leidzia reklamuotojams iSsyk pasiekti keleta tiksly, kuriy dalis
apskritai nepasiekiami tradicinémis priemonémis.

3. Darbe analizuotose mokslinés publikacijose mokslininkai ir teoretikai i$skiria, kad reklamos
planavimas prasideda nuo tiksly i8sikélimo. Reklamos tikslai beveik visada biina susij¢ su
jmoneés tikslais, t.y. prekiy poreikio ir paklausos sukiirimas, prekés Zenklo zinomumo
suktirimas arba didinimas, nuomonés apie prekés Zenklg keitimas ir noro pikti sukiirimas ir
skatinimas. ApsibréZus reklamos tikslus, kuriama reklaminé Zinuté. Taciau prie§ tai bitina
nusistatyti tiksling auditorija ir iSanalizuoti konkurenty reklamines kampanijas. Bitina puikiai
i$siaiSkinti ir identifikuoti savo tiksling auditorijg, t.y. kokie vartotojai domisi jusy sitiloma
preke ar paslauga. Auditorija gali buti skirstoma pagal geografinius, demografinius,
psichografinius kriterijus, vartotojo elgseng ir naudojimosi internetu kriterijy. Reklamos Zinutés
kiirimas yra bene svarbiausias etapas, nes dazniausiai nuo jos, o ne nuo reklamai skirto
biudzeto, priklauso reklamos sékmé. Kuriant reklaminé zinute labai svarbi socialiné
atsakomybg, t.y. kad reklama neklaidinty vartotojo ir nebiity melaginga. Yra rekomenduojama
1Smatuoti reklaminés Zinutés poveikj vartotojui, o tai lengviausia padaryti, jei reklaminé Zinuté

kuriama remiantis AIDA modeliu. Sukiirus reklaming zinutg kitas etapas yra reklamos nesiklio
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pasirinkimas. Renkantis reklamos sklaidos priemone, biitina atsizvengi j tokius aspektus kaip
auditorijos teikiama pirmenybé tam tikram reklamos neSikliui, reklamuojamos prekés tipas,
reklaminés Zinutés pobidis, reklamos kaina, konkretaus nesiklio pasirinkimo galimybé¢, taip pat
koks nesiklio poveikis vartotojui, kaip daznai reklama bus rodoma ir kokig auditorijg pasieks.
Atsakius ] visus Siuos klausimus ir pasirinkus reklamos neSiklj, yra planuojamas biudzetas.
Renkantis biudzeto dydj reikia atsizvelgti j Siuos veiksnius: prekés gyvavimo ciklo stadija,
rinkos dalis ir vartotojy skaicius, konkurencija ir reklamos triuk§mas, reklamos daznumas ir
prekés pakei¢iamumas.

Interneto reklamos praktikai, dalyvave eksperty apklausoje, kuria buvo siekiama iSsiaiSkinti
reklamos planavimo teoriniy aspekty pritaikymo galimybes planuojant interneting reklama, 1§
esmes pereina visus esminius mokslingje literatiiroje iSskiriamus reklamos planavimo etapus,
t.y. reklamos tiksly nustatymas, zinutés kiirimas, reklamos neSiklio pasirinkimas ir biudzeto
planavimas, tac¢iau kai kuriuos, jy manymu ne tokius svarbius internetinei reklamai planuoti,
teorinius reklamos strateginio planavimo aspektus yra linke¢ praleisti.

Kalbant apie internetinés reklamos tiksly nustatyma, praktikai didziausig démesj kreipia imonés
tikslams, nuo kuriy daZzniausiai priklauso internetinés reklamos tikslai, ir auditorijai, kuria
dazniausiai skirsto tik pagal geografinius ir/ar demografinius kriterijus, neatsizvelgiant j
vartotojy elgseng ar psichografinius kriterijus. Taip pat retai akcentuojama ir konkurenty
reklama. Tuo tarpu formuojant reklaming zinutg¢ yra laikomasi visy 4 AIDA modelio elementy
siekiant, kad reklaminé zinuté biity kuo aiskesné. Planuojant internetinés reklamos priemones,
daugiausia démesio praktikai siiilo skirti tos priemonés efektyvumui, taciau vertinti jg ne pries
reklaming kampanija, o atsizvelgiant j praeityje gautus rezultatus. Taip pat svarbu pasirinkto
nesiklio kaina, bei kainos ir efektyvumo santykis. Nors ir tikslinés auditorijos teikiama
pirmenyb¢ pasirinktai internetinés reklamos priemonei néra labai svarbi, vis délto ekspertai,
esant galimybei, siiilo tai jvertini. Visas internetinés reklamos kampanijos planavimas yra
uzbaigiamas biudZeto formavimu. Cia apklausos respondenty teigimy yra svarbiis trys aspektai:
prekés/imonés gyvavimo stadija, rinkos dalis ir vartotojy skaicius, ir reklamos daznumas.
Eksperty teigimu, toks rodiklis kaip konkurencija ir keliamas triukSmas visai neturi jtakos
biudZeto planavimui, nes labai daZnai reklamos efektyvumas ir iSsiskyrimas 1§ kity Zinuciy
priklauso ne nuo skirto biudZeto, o nuo reklaminés Zinutés originalumo.

Atlikus eksperty apklausg, anks€iau suformuotas IRSP modelis buvo modifikuotas ir
iSanalizuotas konkretaus projekto ,,Myliu Akropolj* atveju. Apibendrinant atvejo analizés
rezultatus galima teigti, kad modelis yra tinkamas naudoti praktikoje, nes visi aspektai,
atvaizduoti modifikuotame internetinés reklamos strateginio planavimo modelyje buvo

panaudoti planuojant projekto ,,Myliu Akropolj!” internetinés kampanijos metu. Nepanaudoti
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aspektai pateisinami tuo, kad eksperty teigimy, jy panaudojimas yra pasirenkamas. Todél
galima daryti prielaida, kad autorés sudarytas internetinés reklamos strateginio planavimo

modelis yra tinkamas naudoti praktikoje.
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Lisauskaité K. Internetinés reklamos strateginis planavimas/ Elektroninio verslo vadybos magistro
baigiamasis darbas. Vadovas prof. dr. R. Gatautis. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas,
Socialinés informatikos fakultetas, 2012. — 61 p.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuotas ir jvertintas internetinés reklamos strateginis
planavimas. Remiantis moksline literatira sukurtas internetinés reklamos strateginio planavimo
modelis, kuris patikrintas empiriskai. Pirmame magistro baigiamojo darbo skyriuje pateikiama
internetinés reklamos samprata, jos savybés ir skleidimo priemonés. ISskiriami internetinés
reklamos privalumai lyginant ja su tradicine reklama. Antrame skyriuje analizuojami strateginio
planavimo aspektai, kuriais remiantis, organizuojamos reklaminés kampanijos: reklamos tiksly
planavimas, reklamos zinutés kirimas, reklamos neSikliy pasirinkimas, biudzeto planavimas.
TreCiame magistro baigiamojo darbo skyriuje, remiantis iSanalizuotais reklamos strateginio
planavimo aspektais, sudarytas koncepcinis internetinés reklamos strateginio planavimo modelis,
kurio kiekvienas i$ kriterijy, remiantis empirinio tyrimo metodologija, buvo iSanalizuotas atlikus
eksperty apklausg. ISnagringjus eksperty apklausos duomenis, modifikuotas internetinés reklamos
strateginio planavimo modelis. Juo remiantis buvo atlikta atvejo analizé pagal projekto ,,Myliu
Akropolj“ reklamos planavimo informacijg ir patvirtintas modifikuoto modelio panaudojimas

praktikoje.

Pagrindiniai ZodZiai: internetiné reklama, strateginis planavimas, reklamos planavimo etapai,

internetinés reklamos strateginis planavimas, strateginio planavimo modelis.
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Lisauskaité K. Strategic planning of online advertising/ Master‘s work in Electronic business
management. Supervisor assoc. prof. dr. R. Gatautis. — Vilnius: Faculty of Social Informatics,

Mykolas Romeris university, 2012. — 61 p.

ANOTATION

Master's thesis analyzed and evaluated strategic planning of online advertising. According to
the scientific literature created a strategic planning model of online advertising, which was tested
empirically. The first thesis chapter presents the concept of online advertising, its properties and
emission measures. Distinguished advantages of online advertising compared with traditional
advertising. The second section discusses the strategic planning issues on which the advertising is
organized: planning of advertising goals, creation of advertising messages, promotional carrier
selection, budget planning. In the third thesis chapter, which is based on the aspects of the strategic
planning of advertising, there is developed a conceptual model of strategic planning of online
advertising. Each of the criteria has been analyzed following a survey of experts. After that the
model of strategic planning of online advertising has been modified. Pursuant to this modified
model there were analyzed an online advertising campaign of project “Myliu Akropolj!*“. After this

case study there were made an approval of using the modified model in practice.

Key words: online advertising, strategic planning, advertising planning stages, strategic planning of
online advertising, model of strategic planning.
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Lisauskaité K. Internetinés reklamos strateginis planavimas/ Elektroninio verslo vadybos magistro
baigiamasis darbas. Vadovas prof. dr. R. Gatautis. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas,

Socialinés informatikos fakultetas, 2012. — 61 p.

SANTRAUKA

Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamojo darbo tema yra aktuali tuo, kad dél tokiy
savybiy kaip 24/7 pasiekiamumas, interaktyvumas, tarptautiSkumas, galimybé segmentuoti rinka,
salyginis pigumas ar greitumas, bei suteikiamy galimybiy internetiné reklama pritraukia vis didesnj
skai¢iy verslo subjekty. Kiekviena jmoné, siekdama savo tiksly, renkasi skirtingas reklamos
internete priemones. Visos jos nuolat kinta, nes atsiranda vis naujy informaciniy technologijy.
Kadangi reklama gali nuvesti vartotojg tiesiai  svetaine, kurioje jis gaus daugiau informacijos ir
galimybiy bendrauti interaktyviai, apie prek¢ galima pateikti kur kas informatyvesniy ir
ispudingesniy duomeny. Taciau nereikia pamirSti, kad vartotojai tampa pasyvis, kai jiems
pateikiama vienodo turinio reklama. Sioje vietoje iSkyla strateginio internetinés reklamos
planavimo biitinybé.

Siuo metu internetiné reklama planuojama remiantis jau egzistuojandiais modeliais, skirtais
tradicinei reklamai. Taciau néra aiSku, ar visi tradicinés reklamos strateginio planavimo modeliai
tinka objektyviam ir visapusiSkam reklamos internete vertinimui. Todél reikalingas bitent
internetinei reklamai tinkantis strateginio planavimo modelis, kuris biity parengtas remiantis
egzistuojanciais modeliais ir patikrintas empiriskai.

Tyrimo objektas — strateginis internetinés reklamos planavimas

Tyrimo tikslas — atlikus teorines reklamos strateginio planavimo studijas bei eksperty
apklausa, parengti koncepcinj internetinés reklamos strateginio planavimo modelj bei patikrinti jj
empiriskai.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti internetinés reklamos apibréZimus, randamus mokslinéje literatiiroje, iSskirti
internetinés reklamos savybés ir sklaidos priemones;
Ivertinti reklamos internete strateginj planavima;
Parengti koncepcinj internetinés reklamos strateginio planavimo modelj;

Parengti empirinio tyrimo metodologija;

a M w0 DN

Atlikti empirinj tyrima, siekiant patikslinti parengta koncepcinj modelj.
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Pirmoje darbo dalyje, iSanalizavus moksling literatira, buvo iSskirtas internetinés reklamos
apibrézimg ir privalumai lyginant su tradicine reklama. Antroje dalyje buvo jvertinti reklamos
planavimo aspektai, kuriais remiantis treCiame darbo skyriuje buvo sudarytas koncepcinis
internetinés reklamos strateginio planavimo modelis. Kiekvienas 1§ modelio kriterijy buvo
iSanalizuotas atlikus eksperty apklausg. Darbe buvo atlikta projekto ,,Myliu Akropoli* internetinés
reklamos kampanijos planavimo atvejo analizé¢. Remiantis atvejo analizés rezultatais gaunama
iSvada, kad modelis yra tinkamas naudoti praktikoje, nes visi aspektai, atvaizduoti modifikuotame
internetinés reklamos strateginio planavimo modelyje buvo panaudoti planuojant projekto ,,Myliu
Akropoli!” internetinés kampanijos metu. Nepanaudoti aspektai pateisinami tuo, kad eksperty
teigimy, jy panaudojimas yra pasirenkamas.

Magistro darbas gali biiti naudingas jmoniy vadovams ir reklamos vadybininkams, verslo
vadybos, reklamos vadybos ar komunikacijos discipliny studentams. Jame atrinkti ir pateikti
moksliniuose darbuose i$skiriami internetinés reklamos planavimo aspektai, kurie apjungti i bendra

modelj. Remiantis modeliu, galima atlikti strateginj reklamos internete planavima.
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Lisauskaité K. Strategic planning of online advertising/ Master‘s work in Electronic business
management. Supervisor assoc. prof. dr. R. Gatautis. — Vilnius: Faculty of Social Informatics,

Mykolas Romeris university, 2012. — 61 p.
SUMMARY

E-Business Management Master's thesis topic is relevant in that such characteristics as the
2417 accessibility, interactivity, internationalization, the ability to segment the market, relative
inexpensiveness and speed, and providing opportunities, online advertising attracts an increasing
number of business entities. Every company in achieving its goals, choose different online
advertising. All of them are constantly changing, because there is new information technology.
Since advertising can take the user directly to the site where he or she will get more information
about the product and have interactive opportunities to communicate, then the data about the
product can be made much more impressive and more informative. But consumers become passive,
when they contain the same content advertising. That is why it is necessary to plane online
advertising.

Currently, online advertising is planned on the basis of already existing models for
traditional advertising. However, it is not clear whether all the traditional advertising models for
strategic planning are suitable for online advertising. That is why it is necessary to create the
strategic planning model which will be suitable for online advertising, based on existing models and
tested empirically.

The object - the strategic planning of online advertising

The aim - to develop a conceptual model of online advertising of strategic planning based
on theoretical studies expert interview

Objectives of the study:

1. to analyze online advertising definitions found in the literature, distinguishing features of

online advertising and dissemination;

2. to assess the strategic planning of online advertising;

3. to develop a conceptual online advertising strategic planning model;

4. to develop an empirical research methodology;

5. to do empirical study to clarify the purpose of the conceptual model developed.
The first thesis chapter presents the concept of online advertising, its properties and emission
measures. Distinguished advantages of online advertising compared with traditional advertising.

The second section discusses the strategic planning issues on which the advertising is organized:
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planning of advertising goals, creation of advertising messages, promotional carrier selection,
budget planning. In the third thesis chapter, which is based on the aspects of the strategic planning
of advertising, there is developed a conceptual model of strategic planning of online advertising.
Each of the criteria has been analyzed following a survey of experts. After that the model of
strategic planning of online advertising has been modified. Pursuant to this modified model there
were analyzed an online advertising campaign of project “Myliu Akropoli!*“. After this case study
there were made an approval of using the modified model in practice.

Master's thesis can be useful for managers and advertising managers, for students of business
management, advertising management and communication disciplines. In master's thesis there are
selected and presented works of distinguished scientific planning aspects of online advertising,
which combine into a single model. According to the model, it is possible to undertake strategic

planning for online advertising.
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PRIEDAS

KLAUSIMAI EKSPERTAMS

1. Dél kokiy pagrindiniy prieZas¢iy uZsakovams yra siiiloma arba jie renkasi interneting
reklamg?

maza kaina lyginant su tradicine reklama

griztamasis rysSys

galimybé pasiekti tiksling auditorija

esant poreikiui, galimybé¢ keisti interneting reklama

reklaminés zinutés idéja vercia rinktis reklamg internete

internetinés reklamos priemoniy gausa

reklamai skirtas biudzetas

konkurenty reklaminé kampanija

reklamos daznumo poreikio ir kainos santykis
2. Jiusy praktikoje internetiné reklama daZniausiai sudaro:

Visa reklaming kampanija

Didesng dalj reklaminés kampanijos

Puse reklaminés kampanijos

Mazesne dalj reklaminés kampanijos

Visai nebiina reklaminéje kampanijoje
3. Dazniausiai internetinés reklamos siekia Siy tiksly:

Sukurti palanky jmonés jvaizdj

Informuoti vartotojus apie naujas prekes ar paslaugas

Skatinti pirkti i§ karto nukreipiant j reklamuojama interneto svetaing
4. DazZniausiai jmonés tikslai:

Biina visiskai susije su reklamos tikslais

Visai nebiina susij¢ su reklamos tikslais

Biina netiesiogiai susije su reklamos tikslais (reklama biina susijusi ir skirta tik tam tikros
imongs veiklos daliai)
5. Nustatant reklamos tikslus:

Svarbiau i$siaiskinti tiksling auditorijg nei jvertinti konkurenty reklaming kampanija
Svarbiau jvertinti konkurenty reklamine kampanija nei apsibrézti tiksling auditorija
Abu Sie veiksmai yra vienodai svarbis

6. DaZniausiai auditorija internetinei reklamai segmentuojate pagal:
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Geografinius kriterijus

Demografinius kriterijus

Psichografinius Kkriterijus

Vartotojy elgsena

Apsilankymo internete tikslus (tyrimo, pirkimo, laisvalaikio praleidimo ar bendravimo)

Apsilankiusio internete, biiseng (aktyvus, pasyvus, rimtas, Zaismingas vartotojas)

Visus kriterijus

7.

8.

Kaip daznai kuriant reklamine Zinute joje atsispindi visi 4 AIDA etapai (démesio
atkreipimas, susidoméjimo sukélimas, noro pirkti sukélimas, paskatinimas pirkti).
Kokios to priezastys?

Planuodami internetinés reklamos biudZeta, atsizvelgiate j Siuos veiksnius:

Prekés/imonés gyvavimo stadija

Rinkos dalj ir vartotojy skaiciy

Prekés pakei¢iamuma

Konkurencijg ir keliama triukSma

Reklamos daznumo poreikj

9.

10.

11.

12.

13.

Kokia dali savireklamos biudZeto Lietuvos jmonés per metus skiria reklamai
internete?

Kokios reklamos skleidimo formos $iuo metu vyrauja Lietuvos internetinés reklamos
rinkoje?

skaléje nuo 1 iki 5 (1 - turi mazai jtakos, 5 - turi labai didele jtaky), jvertinkite
priezastis, lemiancias konkrecios internetinés reklamos priemonés pasirinkima.
uzsakovo pageidavimai
internetinés reklamos priemoneés efektyvumas
auditorijos teikiama pirmenybé tam tikram neSikliui
konkretaus nesiklio pasirinkimo galimybé
konkretaus nesiklio kaina
Reklamos praneSimy gausa lemia jy pastebimumo mazéjimag. Kaip jmonéms jveikti §j
komunikacijos triuk§ma ir pasiekti vartotojus?

Ar vertinate internetinés reklamos efektyvuma? Jei taip, kokiais metodais?



