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Naudojamos savokos ir sutrumpinimai

AdWords — tai “Google” raktazodziais suzadinama reklamavimo programa,
kuri leidzia reklamuotojams mokéti uz tam tikrus, su verslu susijusius raktinius zodzius, kurie
iSkelia jy skelbimus j pirmasias “Google” paieskos sistemos pozicijas (Google, 2014)

DOT COM — Interneto bendroviy burbulas (aukstyjy technologijy bendroviy,
dot com burbulas) buvo spekuliatyvus burbulas apimantis 1995-2000 mety tarpsnj, pasiekes
auksciausig taSka kovo 10 diena.

E. marketingas - valdymo procesas, kurio metu, naudojant elektroninés
komunikacijos technologijas ir derinant jas su tradicinémis komunikacijomis, siekiama
marketingo tiksly.

E. reklama - tai tokia reklamos forma, kuri pasinaudodama World Wide Web
(WWW) arba Internetu, siekia atkreipti démesj naujausius produktus ar paslaugas rinkoje,
itikinanti potencialius pirkéjus atlikti tam tikra pirkimo sprendima, ar tiesiog informuoti
vartotoja.

E. verslas - apima visy santykiy, susijusiy su tarptautiniy ir nacionaliniy
sandoriy sudarymo elektroniniu btidu, riisys: pirkima, pardavima, tieckimg, uzsakymus,
komunikacija, konsultavima, jvairius susitikimus bei dalykinj bendravima.

Youtube - internetingé svetaine, kurioje prisiregistrave vartotojai gali jkelti
vaizdo jraSus ar dalintis jais su kitais.

Socialinis tinklas - interneto paslauga, suteikianti asmenims galimybe sukurti viesg
arba pusiau vie$g asmeninj apra$g (profile), kurti draugy bendruomeng ir dalintis kontaktine
informacija su Kitais tinkle nariais.

SSGG (SWOT) - tai paprasto kontrolinio saraSo, kurj galima naudoti, siekiant
padéti organizacijai iSanalizuoti savo stiprybes, silpnybes, galimybes bei grésmes ir gautg
analize panaudoti veiksmy prioritetams nustatyti, santrumpa. Pagrindinis SSGG analizés
principas yra tas, kad vidinés stiprybés ir silpnybés nagrinéjamos kartu su iSorinémis
galimybémis ir grésmémis.

WEB 2.0 - tai interaktyvi, virtuali, skaitmeniné mega platforma, kurioje

vartotojai dalijasi informacija.
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IVADAS

Temos aktualumas. Svarba elektroninio verslo augimui reklamos srityje pasaulyje yra labai
didelé, ypac pastaraisiais metais Lietuvoje Sio verslo sektoriaus plétra dar tik jgauna pagreitj, jis
atveria naujas perspektyvas ir tuo pat metu kelia verslui naujus reikalavimus. Reklama internete yra
sparCiausiai auganti sritis, 76% i$ internetu besinaudojan¢iy Lietuvos gyventojy informacijos apie
prekes ar paslaugas ieSko internete, ne kiekviena jmoné gali leisti sau prabangg prarasti puikia
galimybg pristatyti potencialiems klientams savo versla.

Reklama internete tampa bitinybe, o ypa¢ prie reklamos internete augimo prisideda ir tai, kad
interneto puslapiai yra patraukliis ir lengvai pasiekiami. Internetiniuose puslapiuose informacija
pateikiama hiperteksto, grafikos, vaizdo bei garso pavidalais, juolab ji suteikia naujy galimybiy ir
panaikina tradicines reklamos ziniasklaidoje klititis. Pasaulinio tinklo, kaip komercinés ziniasklaidos
priemones, populiarumg lemia ir galimybé valdyti informacijos Saltinius visame pasaulyje.
Plétodamos e. verslg jmonés gali pasiekti potencialius klientus visame pasaulyje, taciau kiekvienas
zmogus yra asmenyb¢ ir kiekvienas savaip vertina reklamg. Verslui biity naudinga zinoti jvairiy
zmoniy reklamos vertinima, jos poveikj vartotojui ir rinkai, nes interneto rinkodara gali pasitilyti Jums
vieng i§ veiksmingiausiy biidy pradéti jmonés reklamos kompanija, uztikrinancia ilgalaike sékme
rinkoje.

Priemoniy paieska reklamai sglygoja verslo populiarinimg ir prekiy reklamos poreikij, kadangi
reklama internete galima keisti, koreguoti ir kitaip valdyti beveik realiu laiku, ji tampa vis
dinamiskesné ir patrauklesne, taciau jmonéms triksta supratimo apie reklama, kuri reklama ir biitent
kokie reklamos budai atne§ maksimalig naudg uztikrinancig ilgalaike sékme.

Reklamos vizualinémis priemonémis, domeéjosi tokie mokslininkai kaip Clow,Baack (2007),
Glass (2007), Verhovceva (2014), Panteleeva (2014) ir Semenov (2012). Lietuvoje | Sig sritj gilinosi
Talijunas (2004), Kontaré (2007), Karakas (2009) ir Gazyté (2006). Dauguma darby analizavo jvairiy
vizualiniy priemoniy galimybes interneto svetainése, atliko jy palyginimus..

Sprendziamos problemos. Reklamos vizualiniy priemoniy poveikis vartotojams yra labai
svarbus elektroninio verslo organizavime, taciau daznai netinkamai pasirinktos vizualinés priemonés
ir jy pritaikymas elektroniniame versle nepasiteisina, o tai nulemia galutinj rezultata. Pagrindinés
problemos:

e Didelis reklamos kiekis, daznai neduoda galimybiy pasizitréti j produkty pasitla

tinkamai 1§ vartotojy puses;



e Didelé tikimyb¢ reklamai virsti nepageidaujama platinama informacija jvardijama kaip
“spam”;

e Imonéms tenka spresti kaip geriau reklamuoti savo prekes ir paslaugas. Priemoniy
paieska spartinti elektroninio verslo procesus reikalauja naujy koncepciniy sprendimy e.
reklamos organizavimui.

Tyrimo objektas - reklamos internete vizualiniy priemoniy organizavimo ir parinkimo metodai
bei reklamos plétros koncepcinis modelis smulkaus ir vidutinio verslo jimonéms.

Magistrinio darbo tikslas yra iSanalizuoti ir apibendrinti reklamos vizualiniy priemoniy
poveikj vartotojams elektroninio verslo organizavime bei pasiiilyti reklamos priemoniy koncepcinj
modelj tinkama smulkioms ir vidutinéms jmonéms.

Siekiant jgyvendinti numatytg tikslg keliami tokie magistrinio darbo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti reklamg internete, kaip vieng reklamos formy, aptarti tiksla, privalumus ir trilkumus;

2. I8nagrinéti naudojamy reklamos vizualiniy priemoniy risis bei jy poveikj jvairiems verslo
procesy vystymo etapams;

3. Atlikti empirinj tyrima, kuris leisty nustatyti vizualiniy priemoniy poveikj vartotojams ir
pasitlyti reklamos priemoniy koncepcijg pleciant produkcijos ir paslaugy populiarinima
smulkaus ir vidutinio verslo jmonése.

Tyrimo metodai. Magistrinis darbas bus parengtas remiantis S$iais metodais: mokslinés
literattiros bei dokumenty analize. Darbe numatoma vadovautis kiekybine tyrimo strategija, empirinio
tyrimo duomenys renkami naudojant anketavimo metoda. Tyrimas atliktas norint pasitalyti reklamos
plétros koncepcinj modelj, jvertinant kurias e. reklamos vizualines priemones pritaikius bty galima
paveikti vartotojus ir sukurti su jais emocinj rysj.

Statistinés analizés metodai. Tyrimo objektas — e. reklamos vizualiniy priemoniy organizavimo
ir parinkimo metodai, koncepcija. Kadangi konkreti tiriama problema yra mazai iSanalizuota atliekant
empirinj tyrima naudojamas anketavimo metodas, kai specialistai atsakin¢ja raStu j pateiktus
klausimas. Anketavimo tipas — individualus. Duomenys tyrimui gaunami i$ tyrimo dalyviy iSreikstos
nuomones, paziiiros.

Magistrinio darbo struktiira. Tyrimas susideda i$ teorinés ir praktinés dalies:



Metodai:
komunikacijos iSraiskaos priemonés INerairs enailzs,

dokumenty analize
/ " \

Interneto vartotojai bei
Reklamos internete tikslai Elektroninis marketingas reklamos vizualinico
poveikio elementai

Metodai:
literataros analize,

vystymo etapams dokumenty analize
/ | \
Reklama socialiniuose p;i:‘ﬁ;g;f;:ﬁ:;:;e Reklama jvairiose Zaidimy
finkluose tinkle "Youtube” formose
Metodai:
poveikis vartotojams (vartotojy anketavimas) gLl
tyrimas
/ | \
Tyrimo metadologija J Tyrimo arganizavimas J [Tyrimﬂ duomeny analizé

Reklamos priemoniy
koncepcija

1.1 pav. Magistro baigiamojo darbo struktiira
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1. E. REKLAMOS INTERNETE GALIMYBES IR VIZUALINES
KOMUNIKACIJOS PRIEMONES

Interneto reklama veikia panaSiu principu kaip ir tradiciné. Ja sudaro mokamas arba
nemokamas reklaminis pranétimas, skirtas padidinti reklamuojamo produkto ar paslaugos
pardavimus bei supratima apie ji. Siame skyriuje stengsimés atskliesti pagrindinius reklamos
internete tikslus, bei iSnagrinéti pagrindines reklamos formas internete, jy privalumus ir
trikumus taip pat pamininéti reklamos internete raidg ir funkcines galimybes, kaip reklama

metai i§ mety tobuléjo ir modernizavosi

1.1. Reklamos internete raida ir funkcinés galimybés

I§ pat pradziy interneto niekas nesiejo su reklama ar rinkodara, taiau jau 1972 metais
kompiuteriniy komunikacijy konferencijoje pirma kartg viesai pademonstruotas internetas ir visos su
juo siejamos galimybés ir dabar tai yra milijardus doleriy siekianti pramoné. Pasaulyje yra daugybé
zmoniy, kurie galvoja, kad reklama internete atsirado, kai ja sukire keli studentai programuotojai.
Deja, istorija apie reklama internete yra visai kitokia.

Pirmoji nepageidaujama masiskai siunciama Zinuté buvo iSsiystas dar 1978 m. geguzeés 3 d.,
kuris buvo i$siystas bendrovés ARPAnet vardu ir jj gavo 400 vartotojy. Taciau tik po penkiolikos
mety, 1993 m. pasirodé pirmasis reklaminis skydelis, tai buvo Heller Ehrman, White and McAuliffe
advokaty kontoros reklama, kurig jiems pardavé Global Network Navigator (dabar vadinama America
On-Line) bendrové.

Pirmoji reklama internete sitilé naudotis Zaliosios kortelés loterijos paslaugomis. Taciau
interneto reklamos gimimo diena yra laikoma 1994 m. spalio 24 d., kai interneto portalas HotWired
pradéjo demonstruoti kompanijos AT&T reklama savo tinklalapyje. Sis portalas pirmasis isskyré
plotus reklaminiams skydeliams savo svetainéje, taip pat jie pirmieji pradéjo teikti reklamos
efektyvumo ataskaitas savo klientams. Kiti metai tapo interneto reklamos iskilimo ir pripazinimo
metais, jau 1996 m. atsirado interneto svetainiy reklama tradicinése ziniasklaidos priemonése. Toks
spartus interneto reklamos plétimasis ir tobuléjimas lémé ir naujo tipo kompanijy atsiradima. Sios

kompanijos uzsiima internetine rinkodara, teikia jvairias reklamos planavimo, talpinimo, priezitiros
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bei dar daugelj paslaugy. Labiausiai Zinomos tokios tipo kompanijos yra DoubleClick, Tradedoubler,

Adform ir kitos (Wollscheid, 2013).
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Saltinis: Wollscheid, 2013
1.2 pav. I8 reklamos gaunamy pajamy dinamika 1994-2007 m. laikotarpiu

Biitent dél galimybés apskaiciuoti reklamos efektyvuma, §i rinkodaros komunikacijos forma
iSpopuliaréjo zaibiskai. Kartu atsirado interneto reklamos tinklai, specializuotos interaktyvios
reklamos agentiiros, sparciai augo, taip vadinamy, DOT COM kompanijy skaicius. Tai truko nepilng
deSimtmetj, nes 2000 m., sprogus DOT COM kompanijy burbului, reklamos specialistai pradé¢jo
diskutuoti, kad reklama internete buvo gerokai pervertinta, atsirado abejoniy dél Sios komunikacijos
formos likimo. Spélionés dél interneto reklamos likimo nepasitvirtino. Spartéjant interneto rysiui ir

tobuléjant internetiniy puslapiy technologijoms, reklama internete jgavo naujas formas.
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Saltinis: Wollscheid, 2013
1.3 pav. Reklamos agentiiry kitimo dinamika ir suolis 2000 m.

Taciau tais laikais populiar@is interneto baneriai ir Siuo metu iS§gyvena savo saulélydj, uzleisdami
vietg kontekstinei reklamai, kurig atstovauja Google AdWords sistema, bei kitoms panasioms
reklamos formoms tokioms kaip reklamos mobiliuose jrenginiuose, reklamos vaizdinés priemonés
socialiniame tinkle “Youtube”, bei jvairios reklamos formos kituose socialiniuose tinkluose.

Lietuvoje taip pat sparciai augo interneto vartotojy skaicius , Lietuvos statistikos departamento
duomenimis 2013 m. 64,7% namy tkiy turi interneto prieiga. Palyginus su 2004 metais Sis dydis buvo
zenkliai mazesnis, tais metais tik 11,6% namy tkiy turéjo interneto prieiga (Lietuvos statistikos
departamentas). Taigi galime teigti, kad interneto vartotojy skai¢iaus Lietuvoje augimas turéjo turéti

didelés jtakos reklamos internete augimui.
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Saltinis: Lietuvos statistikos departametnas, 2014

1.4 pav. Namy tukiai, turintys asmeninj kompiuterj, interneto prieigg (procentais)

Kaip reklamos funkcines galimybes galime isskirti kelias esmines tarpusavyje susijusias, tai blity
pagerinti kompanijos jvaizdj, kurti prekinio Zenklo jvaizdj, padidinti prekinio Zenklo Zinomuma,
padidinti lankytojy srauta i savo svetaing, skatinti jsigyti ir Zemais kasStais pasiekti reikalingus

vartotojus (Pozelaite, 2014).

1.2. Reklamos internete tikslai ir uzdaviniai

Interneto reklama veikia panaSiu principu kaip ir tradicine, ji pasiekia tuos pacius tikslus kaip ir
bet kokia kita reklama. Ji gali buti naudojama tiek ir momentiniams pardavimas didinti, tiek prekés
zenklo zinomumui ugdyti, arba abiem Siems tikslams kartu. Néra universalesnés reklamos rasies nei
kad internetiné reklama. Tiesa priemoneés gali biiti skirtingos: greitiems rezultatams pasiekti geriausia
reklamuoti i§ karto konkredias prekes ar biiti matomiems paieSskoje per AdWords paslaugas, ar
socialiniuose tinkluose. Tuo tarpu jvairios ,,flash®, video ir panaSios reklamos gali smarkiai padéti
gerinti jvaizdj bei prekés zenklo zinomuma.

Kaip teigia U. Kontaré (2007) masinio vartojimo prekéms reklamuoti televizijos priemonés dar
ilgai iSliks geriausiu kanalu, pasiekianciu placiausig auditorija. Nebent jiisy potencialus klientas yra

paauglys, kuris Siandien daugiau narSo internete nei sédi prie§ televizoriaus ekrang, Juk ne veltui
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Lietuvoje daugiausiai iSleidzia reklamai internete mobiliojo rySio operatoriai, taiau internetas suteikia

daug galimybiy ir vyresnés auditorijos ieskancios bei verslas verslui srityje dirban¢ioms jmonéms.

Kalbant apie reklamos tiksla — pagrindinis reklamos internete pranaSumas yra tas, kad jos

rezultatai yra daug tiksliau pamatuojami nei kad kity reklamos ri$iy. Yra labai sunku pamatuoti, kiek

klienty Jus sulaukiate i$ tokiy reklamos rusiy, kaip kad reklama televizijos priemonése, ypatingai tuo

atveju, jei naudojatés i$ karto keliy reklamy paslaugomis. Tuo tarpu su reklama internete viskas daug

paprasciau, Cia tiksliai matote kiek lankytojy sulaukia Jiisy interneto puslapis, kas parodo kiek realiy

potencialiy klienty sulaukéte , bet tuo paciu jei produktus pardavinéjate internetu, tiksliai matysite ir

jvykdytus pardavimus. Protingai parengtas reklamos planas turéty pasizyméti daugeliu savybiy, taciau

svarbiausia nepamirsti Siy kriterijy:

Reklamos tikslai turi biiti pamatuojami, t.y. rezultatas turi buti aiSkiai jvertinamas;

Tikslai turi biiti konkrettis — aiSkiai, nurodyta kiek ir ko turi buti pasiekta;

Reklamos tikslai turi biiti realtis, pasiekiami;

Turi apimti konkrety laiko tarpa, kuriame aiskiai matytysi, kiek kuriame etape pinigy

iSleidziama, ir kokiuose etapuose graza sulaukiama.

Nepaisant daugelio galimy nuokrypiy bei Salutiniy tiksly, galima i$skirti du pagrindinius:

I karto pritraukti vartotojus ir didinti pardavimus;

Kurti prekés zenklg-jvaizdj, ir ilgainiui didinti pardavimus bei pelninguma.

Bronislovas Cereska (2004) teigia, jog reklamos internete tikslus lemia bendri jmonés tikslai

rinkoje. Jie turi atitikti sprendimus, susijusius su jmonés marketingo strategija, tikslinémis rinkomis ir

rinkoje susiklosCiusia situacija. Autorius reklamos internete tikslus lygina su bendraisiais tradicinés

reklamos tikslais:

Kurti palanky jmoné¢s, prekés ar paslaugos jvaizdj;

Informuoti vartotojus apie naujas prekes ir paslaugas;

ISnaudoti jvairiausias prekiy ir paslaugy pristatymo galimybes (tarp jy — vaizda, garsa,
teksta, judesj, animacijg ir kt.);

Operatyviai reaguoti ] situacijos pasikeitimg rinkoje (kainy pokyciai, asortimento
atnaujinimas, papildomos informacijos teikimas ir kt.);

Parduoti prekes ir paslaugas ir t.t.

Pagrindiniai internetinés reklamos uzdaviniais galima pavadinti vartotojy supazindinimg su

produktais ar paslaugomis, tikslg pagerinti imonés jvaizdj arba padidinti lankytojy srautg tam tikroje

interneto svetaing¢je. Siems uzdaviniams pasiekti reklamos uzsakovai pasitelkia jvairiausias reklamos

internete formas. Sékmingam reklamos kampanijy valdymui ir apskaitai butina pazangi reklamos
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demonstravimo technologija, todél reklamos agentiiros savo klientams siiilo tik tam tikros formos
reklamos parodymg vienam internetiniame puslapyje, bet ir kitus, zymiai efektyvesnius jos pateikimo

budus (Pozelaité, 2014).

1.3. Elektroninio marketingo vizualinés komunikacijos priemonés

Marketingas internete — tai procesas, nukreiptas j vartotojus, pagristas informacinémis rysio
technologijomis, abipusiu bendravimu, leidziantis pasiekti abiejy $aliy tikslus, tai reklama, rySiai su
visuomene, tiesioginiai pardavimai, marketingo tyrimai, kontakty su klientais palaikymas, tai bet koks
vieSas praneSimas, kuriuo siekiama padéti parduoti arba skatinti pirkti ar nuomoti gaminj ar paslauga,
propaguoti kokj nors dalyka ar idéjag arba siekti kitokio uzsakovo pageidaujamo poveikio
(Davidaviciené, Gatautis, Paliulis,Petrauskas, 2009)

Tikslinis vartotojas dazniausiai nar$o internete vienas, tod¢l internetinio marketingo zinuté gali ji
pasiekti asmenidkai. Sis internetinio marketingo elementas naudojamas paieskos sistemose, kur
vartotojas jveda raktinius zodzius ] paieskos sistemg ir pagal Siuos raktinius zodzius rodomos
reklamos. Internetinis marketingas turi puikig galimybe pasiekti tik tuos tikslinius vartotojus, kuriy
pomégiai ar uZsiémimai sutampa su internetinio marketingo strategija. Skirtingai nuo tradicinio
marketingo, kuris pasiekia platy demografinj vartotojy pasiskirstyma, kuriems galbiit net nejdomu tai
kas reklamuojama. Tradicinio marketingo specialistai daznai segmentuoja rinkos tikslinius vartotojus
pagal lyt], amZiy, geografija ar kitus bendrus parametrus. Internetinis marketingas turi iSskirting
galimybe pasiekti tikslinj vartotoja pagal jo uzsiémima.

Vartotojai segmentuojami remiantis ne tradiciniu demografiniu metodu, bet jy elgsena.
Pardavimy reklama vis dazniau siekiama pateikti gausesng ir geresn¢ informacijg, teigia Arvydas
Bakanauskas bei Vytautas Liesionis (2008). Gamintojai vis atranda naujy biidy savo produkto
reklamai, o organizacijos priverstos jsisavinti kitokj marketingo modelj, kad sugebéty prisitaikyti prie

naujy pasikeitimy. Galima reakcijg ir marketingo reik§me autorius pateikia lenteléje (zr. 1.1 lent.).
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1.1 lentelé. Tradicinio ir elektroninio marketingo metody sugretinimas

: Tradicinis Elektroninis Marketingo
Marketingo sfera . . . )
marketingas marketingas jtraukimas

Kaina Pardavéjo nustatoma | Pirkéjo nustatoma Internetas, skaitm. TV
Segmentavimas Geodemografinis Psichografinis Vartotojy duombazé
Reklama Radijas, Televizija Interaktyvi Marketingo inf.sist.
Rémimas Masiskas Pagal uzsakyma Daugiakanaliai
Pardavimy valdymas | Pardavimy duomenys | Informacija Sajunga
Tiekimo kanalai Tarpiniai Tiesioginiai
Nuosavybés teisés Kompanija Tinklas

Produktas

“Priverstinis”

Orientuotas ] pirkéja

Saltinis: Bakanauskas, Liesionis, 2008

Autorius pazymi, jog vertinant marketingg kaip marketingo jrankj, pravartu sugretinti klasikinj
marketingg ir naujoviska 4C marketinj model; su naujomis marketingo jgytomis formomis. Tuo bidu

galima nustatyti, kurios klasikinio marketingo priemonés yra taikomos internetiniame

(elektroniniame) marketinge, kurios — ne.
J.Vijeikis (2006) elektroninio marketingo isskirtinéms savybéms paaiSkinti taip pat pateikia
modelj (1.5 pav.), kurj paaiskina per vartotojy ir organizacijy santykj (anot mokslininko, vartotojai yra

svarbiausi tiek klasikinio, tiek elektroninio marketingo saglygomis, nes tai ,,varomoji verslo jéga‘).

1. Klasikinis rinkodaros taikymas 2. Nauja rinkodaros taikymo idéja

Reklamuotojas

Reklamuotojas

Q/./ \. \O
@ ' e
& e ©

Vartotojal l

1.5 pav. Klasikinio ir elektroninio marketingo modeliai

Vartotojai

Saltinis: Vijeikis, 2006
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Apibidinus internetinés reklamos sampratas, Morkiinas (2013) teigia, kad internetiné reklama —
tai naujausia marketingo internete priemoné, kuri leidzia potencialius klientus pasiekti virtualioje

erdvéje ir pateikti reklaminé zinuté biitent tada, kada jiems to reikia.

1.4. Reklamos vizualinio poveikio elementai interneto vartotojams

Didziausig informacijos kiekj zmogus gauna regédamas, tai gali biiti spalva, nejprasta pirmos
raidés forma, ar dydis, démesj patraukianti didelé¢ ir spalvota nuotrauka, teksto kompozicija ar
vaizdiné medziagos iSskirtinumas. Didele reikSme e. reklamose turi spalva, kuri nesgmoningai
vartotojui sukelia tam tikry emocijy ir asocijacijy. Sis procesas priklauso ne tik nuo Zmogaus
asmeningés patirties, bet ir nuo Salies tradicijy. Pagal bendra spalvy poveikio désningumg daugelis
Zmoniy jvairias spalvas sieja su tam tikrais procesais, kaip pavyzdys daugeliui Zmoniy geltona spalva
7adina Zvaluma, sukelia jaukumo jspidj, kelia nuotaika. Zalia spalva asocijuojasi su vésumu, ramybe.
Zydra spalva ramina. Zinodamos tai reklamos kampanijos supranta, jog reklamos veiksminguma
lemia ne iSleisty pinigy kiekio, o reklamos kiirybinés galios. Kiekviena reklama siekiama suzadinti
vartotojo norg jsigyti siiiloma daiktg ar paslaugg. Paprastai vartotojai, prieS apsisprgsdamas pirkti,
nuosekliai pereina kelias reklamos poveikio pakopas. Jokubauskas D. (2006) savo straipsnyje pamini,
jog zinomiausias reklamos poveikio pakopy modelis (kai reklama vartotoja sudomina) vadinamas
AIDA (zr. 1.6 pav.) ir iSskaidomas j pagrindines keturis aspektus, tai yra atkreipti démesj, iSlaikyti

susidoméjima, suzadinti nora pirkti ir sukelti veiksma.

tfigiama .
nuomone
D A
A — Artention (Démesys)
I I — Interest (Susidoméjimas)
D — Desire (Noras)
A A — Action (Veiksmas)
laikas iki relcla — rellamavimo laikas

mavimo pradiios

Saltinis: Jokubauskas, 2003
1.6 pav. AIDA modelis reklamoje
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Savo knygoje Jokubauskas D. (2003) labiausiai iSskiria reklamos poveikj emociniu poziiiriu ir

iSskiria tris poZzymius pagal kuriuos autoriaus manymu yra charakterizuojamos emocijos:

e Malonumas — nemalonumas;

e [sijautimas — nusiraminimias;

e [sitempimas — atsipalaidavimas.
Autoriaus zodziais malonumas — nemalonumas jauc¢iamas dél kaitaliojimy burnoje skoniy taip pat
skausmo pokyc¢iy. [vairios spalvos skatina susijaudinimo arba nusiraminimo biiseng. J[tampa arba
atsipalaidavimas susij¢s su démesio procesu. Dazniausiai reklaminiai pranesimai, kuriami be tikslo
sukelti emocines vartotojy reakcijas, sukuria aiskiai neigiama poziiirj ] reklama. Nustatyta, kad
zmongs nesistengia jsiminti informacijos, kuri sukelia neigiamas emocijas. Kad patikrintume emocinj
reklamos praneSimy efektyvuma, reikia jsivaizduoti tg reklaminj pranesimg ir nuspresti, kaip reaguos i
tai skirtingy charakteriy Zmonegs, ar bus jiems malonu. Kai kuriamas originalus kiirinys, patiriama
emociné pakilimo blisena — susizavéjimas sékminga idéja.

Reklama internete tai trumpa, emocingai unspalvinta informacija, nukreipta i potencialius prekés
ar paslaugos pirkejus, norint juos paskatinti atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekiy ir paslaugy
jsigyjimu. E. reklama glaudziai siejasi su zmoniy psichologija, socialogija ir socialine psichologija, ji
atlieka tiek socialines tiek ekonomines funkcijas: praplecia visuomenés akiratj, prisideda prie Zmoniy
estetinio skonio lavinimo, skatina sveika gyvenimo biida bei naujus poreikius, padeda prekéms ar
paslaugoms jsitvirtinti rinkoje ir dar daug kity funkcijy. Pagrindinis reklamos tinkslas — nukreipti
pirkéjo mintis ar mgstymo pirkimo akto atlikimui. Anot autoriaus (Berkley, Kanclerz, 2009) reklamoje
dazniausiai naudojami psichologinio poveikio metodai yra jtaiga, mégdziojimas, uzkrétimas,
itikinimas, jvaizdis bei stereotipas. Pagrindinis psichologinio poveikio metodas yra jtaiga, tiesioginis
zmogaus poveikis kitam Zmogui ar Zmoniy grupei, kadangi jtaigos paveikti Zmonés nekritiSkai priima
jiems pateika informacija, paremta ne jrodymais, bet autoritetingais Saltiniais. Todél pagrindiné
savybeé, kurig privalo turéti kiekviena reklama internete yra jtaigumas ir pasitikéjimas sitilomu
produktu ar paslauga, tam kad vartotojas suprasty sitilomos prekés ar paslaugos nauda ir

kokybiskuma.
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2. E. REKLAMOS VIZUALINIU PRIEMONIU RUSYS IR JU
POVEIKIS VERSLO PROCESU VYSTYMO ETAPAMS

2.1 Reklamos internete buidai ir priemonés

Siandien efektyviausia reklama tiesiogiai asocijuojasi su reklama internete, tai geriausias bidas
pristatyti paslaugg ar preke potencialiam klientui. Sékminga ir efektyvi reklama kuria teigiama jmonés
ivaizdj, gali vienaip ar kitaip paveikti vartotoja, perteikti jspudj apie produkta, todél labai svarbu
sukurti veiksmingg kampanijg i§ pirmo karto. Efektyviausia reklama yra ta, kuri sugeba parduoti
produkta pabréZzdama jo naudg ir reikalinguma potecialiam klientui, tod¢l svarbu iSskirti jmonés
privalumus, kurie suteikty konkurencinj pranasuma rinkoje.

Déka naujy technologijy brangiausia reklama nebttinai turi biiti efektyviausia. Butina suprasti kuri
reklama jmonei bus tinkamiausia ir galés atnesti maksimaliai naudos.

B. Cereska (2004) savo knygoje teigia, kad beveik visy internete naudojamy priemoniy tikslas yra
nukreipti internauta ] pagrinding reklamuojamg interneto svetaing, kurioje jis gali rasti visg ji
dominancig informacija. Autorius pazymi kelias reklamos internete galimybes:

e Skydeliai arba nuorodos;
e Susirasingjimy sarasai;

e Paieskos svetainé;

e Elektroninis pastas;

e Diskusijy klubai.

Naujos reklamos internete formos tapo pagrindiniu veiksniu, kuris pastaraisiais metais visame
pasaulyje, taip pat ir Lietuvoje, 1émé sparty reklamos internete populiaréjimg (Talijunas, 2004).
Pagrindinés internetinés reklamos formos yra:

e Reklaminiai skydeliai (angl. banner)
e Reklama interneto svetainése;

e Reklama paieskos svetainése;

e Nuorodos;

e Reklama elektroniniu pastu.

e Reklama naujieny arba diskusijy grupése;
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Taciau Ziborova J. ir Stasys R. (2009) teigia, jog pagrindinés elektroninés rinkodaros formos yra

kitokios nei auks$Ciau minéty autoriy, savo straipsnyje autoriai iSskiria Sias elektroninés rinkodaros

formas:

Reklaminiai tinklapiai, laukai ir antrastés;

Rinkodara socialiniuose tinkluose;

Elektroniné reklaminé komunikacija (rinkodara e-pastu);

Paieskos rinkodara (rinkodara siejama su interneto paieskos rezultatais);

Alternatyvi elektroniné rinkodara (pvz., virusiné rinkodara).

Reklama elektroniniu pastu.

Rinkodaros priemoniy elektroninéje erdvéje yra teikiamy paslaugy reklama ir iSskiria Sias

reklamos formas (Limba, Jurkute, 2013):

Reklaminiai skydeliai;
Reklamines juostas;
Specializuotas reklamas;
Reklamas pagal paieska;
Media/Video reklamas;

I8Sokancius langus.

Taciau lyginant eksperty nuomong ir esama situacijg pagal populiariausiy svetainiy statistikg (pav.

2.1) matome, jog populiariausios svetainés pasaulyje yra paieskos svetainé Google bei socialiniai

tinklai Facebook ir video turinio tinklalapis Youtube, todél paminésime reklamg biitent socialiniuose

tinkluose bei reklamg vaizdinémis priemonémis socialiniame tinkle Youtube. Taip pat noréciau

atkreipti démesj ] gal kazkiek netradicinge reklamos rii§j, tai yra reklamg jvairiose Zaidimy formose.

Kadangi dar 2014 mety trecig ketvirtj vykusi kova dél vaizdo transliacijy gyvai internetu platformos

, Twitch® tarp interneto giganéiy ,,Google®, ,,Microsoft® ir ,,Amazon*, galima teigti, kad tokio tipo

elektroninés reklamos laukuose reklamos kaina yra spar¢iai auganti ir tampa vis aktualesné (Business

Insider , 2014).
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2.1 lentelé. Lankomiausi internauty puslapiai pagal 2014 mety antrg ketvirtj

1 Google

Facebook
Youtube
Yahoo!

Baidu

Amazon
Wikipedia

Taobao

O©| 0O N| O O &~ W DN

Twitter
10 | Tencent QQ
Saltinis: Alexa Internet, Alexa Top 500 Global Sites, 2014

2.2 Reklamos socialiniuose tinkluose formos

Socialiniai tinklai tapo labai svarbus verslui, nes tai labai tinkama terpé pateikti savo prekés Zenkla
bei komunikuoti su vartotojais, taip teigia M. Castells (2006). Jo manymu prasidéjusi nauja epocha yra
kapitalizmo ir informacinés revoliucijos susiliejimo padarinys, kas lemia tai jog organizacijoms
internetas tapo ne tik masinés reklamos, bet ir komunikacijos su vartotojais priemong.

Socialiniai tinklai yra interaktyvios komunikacijos priemoné, Tai nauja rinkodaros komunikacijos
priemoné, kuri siejasi su veikla, praktikai ir elgesiu tarp Zmoniy bendruomeniy, internete
besidalijan¢iy informacija, ziniomis ar nuomonémis pokalbio priemonémis (M. Haataja, 2010). Pasak
M. Fraser ir S. Dutta (2010), internetas tapo dinamisku tinklu, jtraukian¢iu kiirybiSkumag bei
kolektyvinj prota. Jei uzmezgamas rysSys su vartotojais, pati visuomené savaime ima skleisti Zodine
reklamg i§ lapy | lupas, o juk tai — pati geriausia reklama, jy teigimu patj socialiniy tinkly
iSpopuliaréjima reikéty sieti su Web 2.0 atsiradimu. Autoriai teigia, jog atsiradus Web 2.0, internetas
nustojo buti ,,mygtukine®, skirta tik informacijai skelbti, elektroniniams laiSkams siysti bei knygoms
parduoti. Web 2.0 interneta apibtudina procesa, kuriuo metu dauguma paslaugy, veikusiy
kompiuteryje, perkeliamos | interneta ir teigia, jog Sitokiu bidu yra palengvinamas
bendradarbiavimas, bendravimas ir keitimasis Ziniomis. Web 2.0 technologijos verslo marketingo
specialistams leidZzia pasiekti vartotojus daugelyje viety, nes iSsivysCiusi visuomené naudojasi
mobiliaisiais telefonais, internetu, siuncia elektroninius laiskus, dalijasi nuotraukomis, vaizdo ir garso

jrasais, bendrauja socialiniuose tinklalapiuose, apibendrinant galima sakyti, kad vadinamas antrosios
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kartos internetas anot F. Karakas (2009), yra interaktyvi, virtuali, skaitmeniné mega platforma, kurioje
vartotojai dalijasi informacija.

Reikia pazyméti, jog augantis socialiniy tinkly vartotojy skaicius suviliojo juridinius asmenis —
jmones, kurios taip pat migruoja i socialinius tinklus, kur yra galimybé¢ tiesiogiai bendrauti su
vartotojais, gauti ir palaikyti grjztamajj rysj, atsizvelgiant | gaunamus duomenis bei informacijg daryti
iSvadas. Visi Sie privalumai paskatino verslg investuoti laiko ir pinigy kuriant, populiarinant bei
reklamuojant savo produkcija ar paslaugas socialiniuose tinkluose. Be to, kaip pabrézia J.Davis
(2010), organizacijoms tapo labiau aktualu tinkamai naudotis socialiniame tinkle teikiamomis
galimybémis tinkamai komunikacijai su vartotojais uztikrinti. Egzistuoja daugybé socialiniy
tinklalapiy, besiskirian¢iy tiek savo architektiira, tiek ir paskirtimi ar tikslais. Todé¢l organizacijai labai
svarbu tinkamai pasirinkti, kokiuose socialiniuose tinkluose ji nori pateikti savo preke.

Tuten (2008) nurodo, jog yra kelios priezastys dél kuriy matomas didelis iSlaidy augimas
internetinei reklamas socialiniuose tinkluose:

e Patogus efektyvumo matavimas - galimas stebéjimas laiko, kurj vartotojas praleidzia
viename ar kitame socialiniy tinkly puslapyje, kiek karty ir kokiy video ar paveiksléliy
vartotojas perzitri narSydamas, kaip daznai vartotojas prisijungia prie socialiniy tinkly ir
dar daugiau;

e Vartotojo pasiekiamumas — galima atsifiltruoti vartotojg, kuris bus labiausiai imlus
sialomam produktui ar prekei, vartotojas pats suteikia ganétinai daug informacijos
socialiniams tinklams registruodamasis juose;

e Reklamos pateikimo jvairumas — sukurtos pazangios technologijos, kurios sukuria
galimybes pristatyti reklamg taip kaip jos uZsakovas jsivaizduoja reklamos sgveikavima su
Klientu.

Autoriai Pomar ir Cenepos (2013) isskiria Siuos bekonkurencius reklamos socialiniuose tinkluose
pranaSumus:

e Mokama tik uz paspaudima;

e Galimybé rodyti reklama tik tam tikros amziaus grupés (kaip pvz.) Zzmonéms, kas padeda
atsirinkti klientiira;

e Galimybé numatyti ir suskaiCiuoti pasiraSiusiyjy kiekj (tikslinés auditorijos
suskai¢iavimas);

e Patikimesnis pozitris  reklamg socialiniuose puslapiuose;

e Reklaminiy kompanijy uz maza biudzets.
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Saltinis: Purcell, 2011
2.1 pav. Socialiniy internetiniy tinklapiy zenklus augimas 2002-2011 m. laikotariu

Semenov (2012) savo straipsnyje akcentuoja reklamg Siuolaikiniame pasaulyje. Autorius teigia, jog
svarbus yra tradiciniy technologijy apjungimas su naujausiomis socialiniy tinkly technologijomis.
Straipsnyje pabréziama, jog tradicinés reklamos nebéra tokios efektyvios, nes svarbu yra pasiekti
kiekvieng galima klientg ir parodyti jam reklamg produkto ar paslaugos, kurios jam tikrai gali reikéti.
Panasiai masto Jakstaité, Susniené ir Narbutas (2008) savo straipsnyje nagrinédami kaip naujos ir
elgesiu paremtos tikslinés reklamos technologijos gali stimuliuoti efektyviausios ir patraukliausios
reklamos atsiradima, taip pat pateikti jspiidingy jvaizdzio reklamos galimybiy, taip pat geografiskai
tikslinés reklamos technologijos leidZia nustatyti fizine interneto naudotojy buvimo vietg ir padidinti

reklamos efektyvuma.
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m Socialiniy tinkly vartotojy kiekis mlrd./m.

Saltinis: eMarketer, Social Networking Reaches Nearly One in Four Around the World, 2014
2.2 pav.Socialiniy tinkly vartotojy kiekis pasaulyje ir prognozé iki 2017 m.

Apibendrinant galima matyti, jog reklama socialiniuose tinkluose isgyvena savo pakilima, ka
parodo ir oficiali statistika (2.2 pav.) ir prognozés rodo, jog j reklama socialiniuose tinkluose
investuoti yra batina. Net kas ketvirtas asmuo pasaulyje turi ir naudojasi vienokiais ar Kitokiais
socialiniais tinklais, o k3 tai reiskia, tai reiskia, jog neinvestuojant j reklama socialiniuose tinkluose

galima nepatraukti démesio potencialaus produkto ar paslaugos pirkéjo.

2.3  Vaizdinés reklamos socialiniame tinkle “Youtube”
poveikio analizé

Vartotojy pasiekiamumo lygmuo reklamuojantis socialiniuose tinkluose tampa daug svarbesnis, o
viskas prasidéjo dar 2005 m. balandzio mén, kai j Salta ir painy gyvenima atéjo socialinis tinklas
“Youtube”. Tuo metu svetainéje buvo parodytas pirmasis vaizdo klipas, taciau tikruoju kompanijos
gimtadieniu laikoma 2006 m. lapkri¢io ménesj kada ,,Google* paskelb¢, kad ,,Youtube® sumokéjus
1,65 milijardus JAV doleriy Sis tapo brangiausiu paiesky svetainés pirkiniu. Videomedziagos svetaine
naudojamés beveik visi, kasdien, ir pasitaiko, kad nesaikingais kiekiais. Priprasti prie Sio tinklapio
lygiai taip pat lengva, kaip prie kavos ir praleisti ¢ia galima kokj ménesj. Business Source Complete
(2013) duomenimis ,,Youtube” uzbaigé 2013 metus su 1.96 mird. doleriy pelnu uzdirbtu i§ reklamos.
IS straipsnyje pateikty duomeny akivaizdu pirkinys vertéjo sumokéty pinigy.
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Saltinis: Business Insider, The Digital Video Advertising Report: Growth Forecasts And
Viewability Scandals, 2014

2.3 pav. Video reklamos perzitry skai¢iaus augimas

M. Miller (2013) savo knygoje akcentuoja, kad visas margetingas turi biiti orientuotas j vartotojg ir
butina zinoti | kokj vartotoja bus nukreiptas verslas. Autorius pabrézia sparty Youtube reklamos
augima, taciau persp¢ja, kad biitina zinoti kokiais klausimais biitina susifokusuoti reklamuojant versla
(2.4 pav.):

e Kokiai amZiaus grupei priklauso vartotojas;
e Vartotojas bus vyras ar moteris;

e Kokia Seimyniné padétis;

e Kur gyvena;

e Kokia metiné vidutiné alga.
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Saltinis: Miller, 2011
2.4 pav. ,,Youtube* lankytojy pasiskirstymas pagal amziy

Taip pat autorius pamini jog svarbu suprasti kokig preke ar paslauga bandoma demonstruoti reklamoje

atkreipiant démesj j populiariausius ir daugiausia perzitury sulaukusius vaizdo klipy tipus socialiniame

tinkle ,,Y outube* (2.5 pav.).
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Saltinis: Miller, 2011
2.5 pav. ,,Youtube* perzitrimy vaizdo klipy tipai
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Egzistuoja keturi skirtingi socialinio tinklo ,,Youtube“ reklamos tipai, t.y. reklama paieSkos
rezultatuose, pagrindiniame puslapyje bei kaip autoriai (Pashkevich, Dorai-Raj, Kellar ir Zigmond,
2012) pamini, pagrindiniai ir labiausiai pasiekiantis interneto vartotojy démesj, tai video klipas,
rodomas prie§ ,,Youtube“ filmukus (angl. TrueView in-stream), bei video klipas, rodomas Salia
susijusiy ,,Youtube® vaizdo klipy (angl. TrueView in display). Vienas i§ dominuojanciy vaizdo
reklamos formaty ,,Youtube® (ir kitur internete) yra paprasta srautiné vaizdo reklama (angl. in-stream),
kurioje trumpas video klipas rodomas prie§ norimg vaizdo klipg labai sugretinamas su komercinés
televizijos priemoniy reklama. Sis reklamos tipas buvo pristatytas dar 2010 m., kuriame vartotojas
turéjo galimybe praleisti reklamg po 5 sekundziy ir tiesiogiai pereiti prie norimo vaizdo turinio
zitiréjimo. Sis reklamos biidas pasirodé patrauklus reklamuotojams, didZiausia to priezastis buvo tai,
jog mokéti uz reklamg reikéjo tik tuomet, jeigu reklama parodomo maziausiai 30 sekundziy, o tai
reiské, jog daugelis vartotojy, kurie tiesiog praleisdavo reklamg ir pereidavo prie norimo vaizdo klipo
reklamuotojams visiSkai nekainuodavo. Straipsnyje autorius raSo, jog tokia internetinés reklamos riisis
1§ esmés sumazino neigiama vartotojy poziiirj | interneting reklama, tyrimais jrodyta, jog $i reklamos
rusis atlieka savo funkcijg, o tai yra sudomina tik tg vartotoja, kuriam informacija apie sitiloma preke
ar paslauga iSties naudinga. Galiausiai, suteikiant vartotojams pasirinkimo galimybe zitréti (arba
neperzitiréti) reklama i§ tiesy didina Sios reklamos efektyvuma bei jtraukia vartotoja i reklamos
procesa.

Todi M. (2008) placiai aprasé savo tyrime gautus duomenis apie vaizdinés reklamos kriterijus
palankiam reklamos rezultatui gauti ir pristate tris kriterijus, kuriuos tokio tipo reklama turi tenkinti,
kad ji biity sékminga:

e Reklama neturi buti nejkyri — tai yra reklama neturi lysti j akis mirksédama, skleisdama
garsus ar judédama. Su pop-up blocker atéjimu, kuri neleido jokiy i$Sokanciy reklamy
vartotojy kompiuteriuose, reklamos kiiréjai buvo priversti keisti taktika ir tai gerokai
sumazino jkyriy reklamy kiekj internete.

e Ji turi buti kiirybinga — reklama socialiniame tinkle turi vengti tradiciniy reklamos formy,
tokiy kaip tekstiniai skelbimai ar banner‘iai, siekiant uZmegsti ry§j su vartotoju. Socialinio
tinklo vartotojai vis labiau ignoruoja Sias reklamos formas, kurios juos tik blasko ir
atitraukia nuo socialiniy tinkly teikiamy paslaugy. Siekiant pritraukti démesj, bendrovéms
reikia pristatyti reklaminiy praneSimy atvaizdavimo btdus, kurie niekuomet nebuvo
demonstruoti anksciau.

e Ji turi pritraukti vartotoja — socialiniai tinklai leidzia vartotojams buti kiirybingiems, jie

leidzia vartotojui parodyti savo unikale asmenybe¢ internete. Imonés gali panaudoti Sig
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kiirybiSkumo iSraiSka savo tikslais jtraukiant pacius vartotojus j reklamos procesg ir net
jeigu reklaminiai skelbimai nereikalauja vartotojy karybiSkumo jie turi skatinti paciy
vartotojy dalyvavimg juose.
Galima paminéti, jog per pastaruosius kelerius metus vaizdiné reklama sparciai iSaugo comScore
duomenimis (2015), beveik 40% visos reklamos internete yra atvaizduoja bitent vaizdinés reklamos
budu (2.6 pav.)

40%
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5%
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10 0 "1 m 12 "2 12 "z "13 13 13 "3 "4 "4

Saltinis: comScore Video Metrix, Video Advertising as a Percentage of Total Online Video Consumption , 2014

2.6 pav. Vaizdinés reklamos internete dalis

2.4 Zaidimai — kaip viena i§ reklamos internete formy

Reklama, o tiksliau prekiniy Zenkly demonstravimas zaidimuose efektyvumas yra pakankamai
nauja marketingo tyrimo sri¢iy, o pats reklamos kompiuteriniuose zaidimuose reiskinys néra iStirtas
daugeliu aspekty. Manoma, kad pirmasis produkto demonstravimas jvyko dar 1987 m., zaidimas buvo
skirtas ,,Nintendo“ konsolei, kuris buvo sukurtas vienai banglenéiy parduotuvei. Zaidime leista valdyti
banglentininkg ir dalyvauti varzybose. Po Sio Zaidimo sé¢kmés seké zaidimai sukurti picy gamintojams,
,,Pepsi‘ kompanijai ir pan. (Glass, 2007). Visa tai buvo pirmosios uzuomazgos link vaizdo zaidimy ir

marketingo specialisty bendradarbiavimo piko. Remiantis DFC duomenimis, 2012 m. vaizdo zaidimy
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industrija pasieké 67 milijardus JAV doleriy apyvartg ir prognozuojama, kad 2017 m. apyvarta sieks
82 milijardus JAV doleriy (Gaudiosi, 2012).

Siuo metu Zaidimai, tiek skirti kompiuteriams bei konsoléms, tiek ZaidZiami internete yra be galo
populiarGis. Daugiau nei 40% interneto vartotojy zaidzia zaidimus internete. Galima teigi, jog naujy
zaidimy leidimas yra didelis verslas, kuris turi labai daug perspektyvos bei tobuléja labai sparciai, o
kartu ir reklama juose. Nemazai interneto vartotojy daugiau laiko praleidzia internete Zzaisdami
zaidimus, o ne nar§ydami po puslapius, o tai reiskia, jog Siuos vartotojus tampa jmanoma pasiekti tik
talpinant reklaminius praneSimus kompiuteriniuose zaidimuose.

Remiantis Entertainment Software Association tyrimu net 43% interneto Zaidimus Zzaidzianciy
zmoniy yra moterys, taciau jos renkasi kiek kitokius zaidimus nei vyrai, jos dazniausiai pirmenybg¢
teikia protiniams ir panaSaus tipo zaidimams , kai tuo tarpu vyrai labiau zaidzia pirmo asmens
Saudykles, bei jvairaus Zanro sportinius zaidimus. Galima atkreipti démesj, jog daugelio manymas, jog
zaidimus zaidZiantys asmenys yra vien jauni yra klaidingas, i§ tikryjy amziaus pasiskirstymas yra
ganétinai platus (Gluck, 20006).

N.A.Ilanteneena ir I'. O. Ilpokonbea (2014) savo straipsnyje interaktyvig reklamg jvardija kaip
reklama jvairiuose zaidimuose ir smulkiau jg iSskiria j kelias rasis:

e Reklaminiai zaidiminiai baneriai (reklaminés juostos);

e Reklaminiai flash Zaidimai bei video Zaidimai;

e Reklama socialiniuose bei mobiliuose zaidimuose;

e Reklama panaudojant virtualig aplinka ( augmented reality);

e Bei jvairias kitas reklamos integracijas ] inovatyvius projektus internete.

Autoriy atliktame tyrime matoma, jog S§i reklamos riiSis akcentuojama j ganétinai tikslinga
auditorijg, pagal pateiktg paveikslél; (2.5 pav.) galime spresti, jog reklama internetiniuose zaidimuose
galima biity pritaikyti 16-29 m. Zmonéms, | kuriy tarpg jeina darbininkai ir studentai gyvenantys
mietuose, kuriu finansiné padétis aukS¢iau negu vidutiné.

Labai daug jvairiausiy sri¢iy kompanijy pateikia zaidimus savo interneto puslapiuose, taip
reklamuodamos, pavyzdZiui, naujg produkta. Kartais Zaidimai yra integruojami | reklaminius
skydelius, JAV atliktas tyrimas parod¢, kad 3 i§ 4 maisto pramonés kompanijy naudoja jvairiy formy
internetinius zaidimus savo svetainése. Marketingo specialistai taip pat kombinuoja internetinius

zaidimus kartu su paieska, kad dar labiau pagilinty ir iSplésty prekés zenklo rodyma (Marolf, 2007).
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N.A.ITanteneesa ir I'. 0. IIpokomnbeBa (2014) savo straipsnyje interaktyvig reklamg jvardija kaip
reklama jvairiuose Zaidimuose ir smulkiau jg i$skiria j kelias rtsis:
e Reklaminiai Zaidiminiai baneriai (reklaminés juostos);
e Reklaminiai flash Zaidimai bei video Zaidimai;
¢ Reklama socialiniuose bei mobiliuose zaidimuose;
e Reklama panaudojant virtualig aplinkg ( augmented reality);
e Bei jvairias kitas reklamos integracijas j inovatyvius projektus internete.
Autoriy atliktame tyrime matoma, jog $i reklamos riaisis akcentuojama | ganétinai tikslinga
auditorija, pagal pateikta paveikslelj (2.5 pav.) galime spresti, jog reklama internetiniuose zaidimuose
galima bty pritaikyti 16-29 m. zmonéms, ] kuriy tarpg jeina darbininkai ir studentai gyvenantys

mietuose, kuriu finansiné padétis auksc¢iau negu vidutiné.
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Saltinis: IMauTeneesa, [Ipokonsepa, 2014

2.7 pav. Kompiuteriniy zaidimy zaidéjy pasiskirstymas pagal amziy

......

skirstomi dar j kelias kategorijas, 1§ kuriy paminésime kelias pagrindines (Wolf, 2008):
e Reklaminiai Zaidimai. Finansuojama tiesiogiai reklamos uzsakovy. Jie turi visiska laisve
pateikti norimg informacijg apie savo produktg zaidimo scenarijuje ir aplinkoje (Edery,

Mollick, 2009);
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e Nuotykiy. Zaidéjui reikia keliauti per virtualius kambarius ir atlikinéti uzduotis, tarp kuriy
galima pamatyti integruoty produkty (Tertychanya, 2011);

e Sporto vaizdo zaidimai. Tokiuose zaidimuose dazniausiai pateikiami prekiy Zenklai,
dazniausiai btina iSleidziami krepSinio, futbolo, ledo ritulio, lenktyniy ir kt. sporto Saky
simuliatoriai (Bepxosuena 2014)

e Mokomieji. Jauniausiai auditorijai skirti ugdomieji zaidimai, padedantys mokytis ir
tobuléti. Palankiausiai vertinami Zaidimai duodantys teigiamg poveikj mokiniui, Zvelgiant j
jo rezultatus. (Youngkyun, Whitton, 2013)

e Zaidimai tinkle. Tokie Zaidimai zaidziami internete su Kitais tikrais arba dirbtiniais
intelektais (Lee ir Faber, 2007)

e Bandomieji. Ivairios testinés zaidimy versijos.

L.Gazyté (2006) savo straipsnyje pamini reklaminius zaidimus kaip priemong skirta reklamuoti
tam tikra preke ar paslaugg. Jie padeda atkreipti vartotojy démesj, pranesti jiems apie pasiilyma,
sustiprinti prekiy zenklo jvaizdj, padidinti svetainés lankytojy skaiciy. Ir visa tai daroma nenaudojant
jokio reklaminio spaudimo. Tobuléjant informacinéms technologijoms reklaminiai zaidimai tampa vis
populiaresne komunikacijos priemone. Jog internetiniy Zaidimy déka atsiranda stipresnis rySys su
prekiy zenkly mano ir Jonikas S. (2006). Savo straipsnyje minédamas jog interneto Zaidimas yra
interaktyvus, todel sukelia stiprias vartotojy emocijas. Bet kurio interneto Zaidimo Zaidéjas yra ne tik
stebétojas, bet ir dalyvis. Zaidimo metu vartotojas dazniausiai biina priverstas galvoti apie
demonstruojama produkta ar paslauga, nors ir pats taip nemano. Visa tai yra tik todél, kad jis nedéjo
jokiy pastangy — tiesiog zaizdamas nejucia susipazysta su demonstuojamu produktu ar paslauga ir
tikriausiai patyré gery emocijy, su kuriomis susies ir patj prekiy zenkla.

Viena perspektyviausiy internetinés reklamos bei apskritai interneto plétros krypciy yra

Galima paminéti Gluck M. ir Sinnreich A. (2006) straipsnj, kuriame autoriai pamingjo kelis
pagrindinius kriterijus norint sukurti s€kmingg bei efektyvig reklama:

e Reklama zaidimuose neturéty nustelbti paties Zaidimo ir jo kokybeés,

e Reklama, kuri reikalauja kazkokio veiksmo i§ vartotojo yra efektyvesné nei standarting.
Visi zaidimai — interaktyvus, taigi tokia turi biti ir reklama juose,

e Reklama zaidimuose neturéty biiti tokia pat kaip kitose ziniasklaidos priemonése.
Atsizvelgiant | Zaidimo pobud;j reklama gali buti Zymiai kiirybiskesné nei kitur.

e Visada reikia tinkamai jvertinti potencialig zaidéjy auditorija,
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e [vairiausiy paslépty uzduociy naudojimas yra labai efektyvus, kadangi jis populiarus tarp
zaidéjy,

e Reklamai turéty buti naudojamas ne tik vaizdas, bet ir garsas.

e Kity zaidimy bei reklamos juose pamégziojimas dazniausiai yra neefektyvus bei
skatinantis zaid¢jus ignoruoti tokig reklama.

IS visy paminéty savybiy ir daugybés galimybiy galime sutikti su Abromaviciaus ir Pileilienés
straipsnyje iSsakyta nuomone, jog internetiniy zaidimy rinka yra ganétinai sparciai besiplecianti rinka,
o tai reiskia, jog tinkamas Sios erdvés jvertinimas bei iSnaudojimas yra raktas j sékmingg reklaming
kampanija. Pagrindinis produkty demonstravimo vaizdo zaidimuose privalumas — interaktyvumas.
Organizacija, kuri nori demonstruoti produktus ar paslaugas vaizdo Zaidimuose, turi jvertinti ir galimag
rizika. Apskaic¢iuojant produkty demonstravimo veiksmingumg, mazinima nesékmeés galimybe

(Abromavicius, Pileilieng, 2014).

2.5 Paieskos zodziy reklamos galimybés

Paieskos zodZio (,rakto”) reklama (angl. key word advertising), arba paieskos svetainiy yra
jvairiy, jomis naudojasi visas pasaulis, tod¢l jy lankytojy auditorija ypac plati. Jy paskirtis viena —
aptarnauti didZiule internauty auditorija, ieSkancig jvairiausios informacijos. Internete egzistuoja
jvairios informacijos paieskos programos, kuriy pagalba vartotojas gali nemokamai gauti jam
reikalingos informacijos Saltiniy internetinius adresus.

Holly Berkley (2007 m.) manymu pirma kartg perkantiems reklamg internete ,,Google® programa
»~Adwords® yra gerokai painesné negu kity siilomos aiskios mokéjimo uz spragtel¢jimg sistemos.
Taciau ,,Google* yra geriausia ir populiariausia paieSkos sistema, todél verta skirti papildomai laiko ir
energijos tam, kad iSsiaiskintuméte, kaip pasiekti jos didziule interneto vartotojy auditorija.

Reklamuotis paieskos svetainése yra labai naudinga. Interneto svetainés registruojamos paieskos
svetainése pagal raktinius ZodZius, sako B.Cereska (2004 m.). Kai lankytojas paieskos svetainéje
nurodo raktin] zodj, jam pateikiamas interneto svetainiy sarasSas, kuriose tg Zodj galima rasti. Todél
labai svarbu patekti ] pirmgjj svetainiy deSimtuka, nes internautas paprastai dé¢l laiko stokos ir kity
sumetimy visy svetainiy perzitiréti nesivargina. Sunkumas yra tas, kad atskiros paieskos svetainés
sudaromos remiantis skirtingais kriterijais, tad ir paieska yra skirtinga, kartais ne visiskai aiski. Kartais
tenka labai daZnai registruotis paieskos svetainéje, todél lankytojas ty sistemy vengia.

Labai svarbu yra kuo labiau optimizuoti paieska, norint pagerinti reklaminés kampanijos kokybe ir
naSumg nedidinant i§laidy. Pagrindines optimizavimo strategijas pazymimos tokios:

e Nustatyti savo reklamos tikslus;
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e Sutvarkyti savo saskaitg taip, kad ji biity maksimaliai efektyvi. Gerai struktiiruota paskyra
lengviau tvarkyti, be to, ji leidzia efektyviau nukreipti auditorijg;

e Kuo labiau raktiniai Zodziai ir paskirties vietos atitinka tikslus, tuo lengviau pasiekti
potencialius klientus;

e Skelbimai turi buti nesudétingi, skelbimy turinys turi patraukti vartotojy démesj ir priversti
juos pastebéti biitent reklamuojama jmong;

e Tinklalapis turi buti pritaikytas naudingam naudotojo prisijungimui, pirkimui, puslapio
perzitrai arba kitiems veiksmams.

e Analizuojant pasiektus rezultatus galima stebéti ir jtakoti kampanijos efektyvuma.

Reikty paminéti, jog internetiniy puslapiy lankytojai jau pavargo nuo informacijos internete
pertekliaus, todél sparciai iSpopuliaréjo tekstinés nuorodos (Kontaré, 2008) — reklama vienu sakiniu
tam skirtoje interneto svetainés vietoje. Tekstinés nuorodos naudojamos populiariausiose paieskos
svetainése, tarp jy ir ,,Google”. Susijusios su interneto svetainés turiniu ar lankytojo paieska, teksinés
nuorodos autorés manymu yra kur kas efektyvesnés nei vaizdinés reklamos internete priemones.

L.Grazyté savo straipsnyje (2006) taip pat pabrézia tai, jog reikéty atkreipti démesj, kad Zzmogus
daug labiau negu reklama pasitiki informacija, kurig suranda pats. Todél paieskos optimizacija
dazniausiai yra daug efektyvesné negu reklaminiai skydeliai ar kontekstin¢ reklama. Be to, tokia

optimizacija duoda ilgalaikj teigiama rezultata — Svetainés lankomumas labai padidéja.
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3. EMPIRINIO TYRIMO E. REKLAMOS VIZUALINIU
PRIEMONIU POVEIKIO VARTOTOJAMS, REZULTATAI IR
PLETROS KONCEPCIJA VERSLO JMONEMS

3.1 Tyrimo metodologija

IS apzvelgtos literatiiros matome, kad daugiausia jtakos reklamos kitimui turéjo besivystancios
technologijos bei besikeicianti visuomené. Reklama pradeda orientuotis j vizualines priemones |
reklamos pateikimo biidg ir reklamos pateikimo priemones. Svarbu reklamos talpinimg ir
technologijos pasirinkimg sieti su galinio reklamos adresato amziumi, pomégiais, darbu ir Kitais
svarbiais aspektais.

Tyrimui buvo pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas — vartotojy nuomong¢ norima i$siaiskinti
standartizuotos anketos forma. Nauja, kad eksperty ir vartotojy nuomonés nebuvo lygintos Siuo
klausimu, svarbu matyti kaip e. reklamos vizualiniy priemoniy poveikj akcentuoja ekspertai ir kaip
pacios vizualinés priemonés i$ tiesy veikia vartotojus. Svarbu, jog eksperty nuomoné lyginama bus i$
apzvelgtos literatliros, o vartotojy nuomong suzinosim i§ anketos.

Tyrimo problema. Spar¢iai pleciantis interneto reklamos rinkai, tampa labai svarbu tinkamai
optimizuoti ir efektyviai i$naudoti ios platformos teikiamus privalumus. Si interneto reklamos rasis
suteikia labai daug skirtingy galimybiy reklaminiy kampanijy optimizavimui, taigi tampa sunku
i$sirinkti teisingg sprendima.

Keliama hipotezé, jog tobuléjant esamoms ir atsirandant vis naujesnéms reklamos ri§ims svarbu
neatsilikti nuo minimy kitimy reklamos srityje.

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy nuomong¢ dél reklamos vizualiniy priemoniy
efektyvumo.

UZdaviniai:

1. TIssiaiskinti, kaip vartotojai vertina e. reklamos vizualines priemones.
2. Apibrézti eksperty ir vartotojy nuomones dél reklamos vizualiniy priemoniy poveikio.
3. Pateikti reklamos vizualiniy priemoniy parinkimo koncepcija.

Tyrimo objektas — e. reklamos vizualiniy priemoniy poveikis, eksperty ir vartotojy nuomoniy
sgveika.

Kiekybinio tyrimo apklausos anketg sudaro trumpas standartizuotas klausimynas: 20 klausimy,

kuriy atsakymui respondentai vidutini$kai skyré 7-8 minutes. Apklausos anketa sudaryta is tryjy daliy.
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Pirmoji dalis skirta demografiniams rodikliams jvertinti. Antrojoje dalyje teiraujamasi nuomonés apie
internetinés reklamos budus ir prioritetus. Treciojoje dalyje teiraujamasi apie e. reklamos poveikj

perkant preke ar paslaugg internetu ir ne tik.

3.2.Tyrimo duomeny analizé

Tyrime dalyvavo 164 atsitiktinai atrinkti respondentai. Apklaustieji pagal lytj pasiskirsté 96 vyrai,
kurie sudaré 58,5% visy apklaustyjy, ir 68 moterys (41,5% respondenty).

Buvo tiriama respondenty veikla. I$ atsakiusiyjy buvo 4 pensininkai (2,4%), 8 moksleiviai (4,9%),
24 studentai (14,6%) ir 128 dirbantys (78,0%) asmenys. Pastebéta, kad 21 (t.y. 12,8%) respondentai
atsaké esantys ir dirbantys, ir studentai.

Apklaustieji respondentai buvo suskirstyti j grupes pagal amziy. Iki 16 m. mety buvo tik 3 (1,8%)
respondentai (1,8%), 16-24 m. amziaus buvo tik 25 respondentai (15,2%), net 70,7% apklaustyjy buvo
25-35 m. amziaus (116 respondenty), 36-45 m. amziaus buvo 4,9%, 46-55 m. — 7,3%, 56-65 m. ir
vyresniy amziaus grupés zmoniy nedalyvavo apklausoje.

Antroje anketos dalyje buvo teirautasi respondenty pozilris ] internetinés reklamos bidus ir
prioritetus. Pirmiausiai pasiteiravome kaip daznai apklaustieji naudojasi internetu. Net 95,1%
apklaustyjy internetu naudojasi kasdien, 2,4% - maziausiai kartg per savaite ir vienas respondentas
atsaké, kad internetu naudojasi reCiau nei karta per ménesj. Taciau kadangi anketa buvo pateikta

internetu, kas rodo jog j anketa atsakiusieji asmenys gali internetu naudotis daznai.
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3.1 pav. Reklamos internete vertinimo statistika

Siekiant jvertinti ar respondentams visumoje yra tek¢ susidomeéti ar susidurti su reklama internete
gauti rezultatai parodé, jog net 95,1% apklaustyjy teko bent kartg susidométi reklama internete,
likusiems — ne.

Respondenty teirautasi kaip jie vertina reklama internete, daugiausiai t.y. 46,3% respondenty
reklamg internete vertino teigiamai (3.1 pav.).

Taip pat respondenty klausta apie savybes ar veiksnius kurie pritraukia vartotojy démesj, kartais
tokios savybés kaip spalva ar dizainas smarkiai jtakoja vartotojy suinteresuotumg viena ar Kita
reklamos raSimi ar netgi tiesiogiai kazkuria reklama. ISanalizavus gautis anketos rezultatus (3.2 pav.)
pastebéta, kad visos iSvardintos savybés apklaustiesiems buvo pakankamai svarbios. Pati svarbiausia
savybé susumavus gauta, jog vartotojai dazniausiai suinteresuojami pacia reklamos idé¢ja, §i savybé
daugeliui vartotojy pasirodé esminé. Likusios savybés surinko panasy skai¢iy, todél kazko labiau

i8skirti taip ir nepavyko.
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3.2 pav. Reklamos savybés pritraukiancios vartotojy démesj

Respondenty taip pat buvo teirautasi, kurie internetinés reklamos btidai nar§antiems internete yra
priimtiniausi (3.3 pav.), anketoje buvo minimi tokie buidai kaip reklama elektroniniu pastu, reklama
paieskos svetainése, reklama socialiniuose tinkluose ir panasiai. Respondenty atsakymai leido
pamatyti Siuo metu populiariausius reklamos internete budus, kurie i§ lentelés matyti yra trys, tai
reklama elektroniniais skydeliais (angl. banner), kurie surinko 29,2 % apklaustyjy balsy, reklama
paieskos svetainése (26,2 %), bei Media/Video reklama (21,5%).
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Priimtiniausi reklamos internete budai:
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elektroniniu skydeliai paieskos reklama socialiniuose langai (angl. jvairiose

pastu (angl. banner) svetainése tinkluose pop-up ads) Zaidimy

formose

M Srabiausi reklamos internete budai:

3.3 pav. Reklamos internete priimtiniausi buidai

Taip pat galima paminét tai, kad maziausiai gery atsiliepimy i$ respondenty susilauké i§Sokantys
langai (angl. pop-up ads), pagal tai galima spresti, jog tai yra pats nepriimtiniausias ir labiausiai
vartotojus erzinantis reklamos internete biidas. Taip pat negausiai populiarumo susilauké reklama
elektroniniu pastu bei reklama jvairiose Zaidimy formose, gana panaSiai pasiskirsté respondenty
nuomon¢ apie Siuos du reklamos internete biidus. IS pateiktos diagramos matome, kad nemaziau
patraukli reklama yra ir socialiniuose tinkluose, i to galima spresti, jog reklama Siuo budu yra taip
pat pakankamai reikSminga.

Pateikus klausimg apie dazniausiai lankomus internetinius tinklalapius buvo gauti tokie
rezultatai (3.4 pav.): daugiausiai 20.9 % respondenty apsilanko naujieny portaluose, socialiniuose
tinkluose (19%), elektronines paslaugas teikian¢iose puslapiuose (14.6%), bei video medziaga
talpinanciuose puslapiuose (13.9%). Pagal gautus duomenis nedaug atsilieka puslapiai talpinantys
audio medziaga (8.9%) ir jvairaus pobidzio internetiniai forumai (8.9%). Siuos duomenis vertéty
panaudoti besirenkant lankomiausius bei populiariausius tinklalapius reklamos talpinimui juose.

Rengiant apklausa buvo remtasi esamomis tendencijomis bei buvo tikétasi jog populiariausiy
tinklalapiy sarase atsidurs vaizdo medZziagg talpinantys puslapiai, socialiniai tinklai Su jvairiausio
pobtdzio forumais bei reklama jvairiausiuose zaidimo formose, t.y. reklama kompiuteriniuose
zaidimuose, plansetiniy kompiuteriy zaidimuose, bei kitokiose formose susijusiose su §ia reklamos

risimi. Pirmiausia buvo pasirinktas socialinis tinklas ,,Youtube®, buvo klausta ar respondentams tenka
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susidurti su reklama vaizdo jraSus talpinanéiame socialiniame tinkle ,,Youtube“. Didzioji dalis
apklaustyjy, o tai net 63.8% pripazino, jog su reklama susiduria perziiirint patalpinta vaizding
medziagg. Su reklama perzitirint vaizdo jrasus neteko susidurti vos tik 6.9% apklaustyjy, kas ganétinai
idomus rodiklis zvelgiant | realig situacija esama socialiniame tinkle ,,Youtube®, kuri yra kimste
prikimsta reklamomis. Likusiai daliai respondenty teko pripazinti, jog su reklama susiduria
pagrindiniame socialinio tinklo ,,Youtube® tinklalapio lange, bei jvairiose kitose $io tinklalapio
vietose.

Respondenty taip pat klausta apie jy reakcija i §j reklamos pateikimo biida. IS gauty rezultaty
galima spresti, jog Sis reklamos pateikimo buidas yra bene blogiausiai vertinamas i§ visy nagrinéty
budy, 53.7% respondenty pareiské jog juos erzina tokio pobudzio reklama, 45% apklaustyjy
paprasciausiai neigiamai zilri ] tokio tipo reklamas ir jas tiesiog iSjungia. Jdomu tai, kad yra zmoniy,
kurie vis dél to teigiamai zitri j reklama tokio tipo tinklalapiuose ir netgi perzitréj¢ reklama
paspaudzia ant nuorodos, jeigu ji narSanciajam pasirodo jdomi ir jis nori gauti daugiau informacijos
apie sitiloma paslaugg ar produkta.

Nenorg ziuréti reklamag vaizdo jrasus talpinanciame tinklalapyje ,,Youtube“ lankytojai parodé
klausime ar naudinga yra informacija apie produktus, kurie pateikiami minétame tinklalapyje. Beveik
pusé apklaustyjy (48.8%) pabrézé, jog informacija apie produkta ar paslaugg néra objektyvi ir tik
9.8% informacija palaiké naudinga, kurios déka galima susidaryti aiSkesng nuomong apie produkta ar
paslauga. Deja like respondentai $iuo klausimu neturéjo nuomonés.

Respondentams taip pat buvo pateikti klausimai siekiant i$siaiSkinti apie e-reklamos efektyvumag ir
poveikj tokiuose internetiniuose puslapiuose kaip socialiniai tinklai, forumai, grupés ir panaSios
vartotojus dominancios svetainés. Pirmiausia klausta ar respondentams yra teke susidurti su reklama
iSvardintuose internetiniuose tinklalapiuose, didziajai daliai apklaustyjy (98.5%) teko susidurti su
reklama minétuose internetiniuose puslapiuose, is jy 44.1% reklama pastebéjo pagrindiniame puslapio
lange, 23.5% susidiré su reklama §io tipo puslapiy asmeninése zinutése, likusi dalis (30.9%) teko
susidurti su reklama jvairiose kitose $iy svetainiy vietose.

Reakcija i §j reklamos pateikimo biida lyginant su minéta reklama vaizdo medziagg talpinanciu
socialiniu tinklu yra gerokai palankesné (3.4 pav.), galima paminéti, jog tik 26.8% respondenty §i
reklamos pateikimo vieta netenkino bei erzino ir net 73.2% apklaustyjy turéjo teigiama arba neutraly
pozitirj | reklaminius praneSimus socialiniuose tinkluose, forumuose ar grupése. Taigi pateikus
vartotojui reikiamg ar j;j dominancig preke ar paslaugg daug tikimybés, jog narSantis puslapyje

vartotojas susidomeés jam pateiktu reklaminiu praneSimu.
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3.4 pav. Reakcija j reklaminius praneSimus socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ir pan.

(facebook.com, blog.com, supermama.lt)

Paklausti apie tai kiek yra naudingi reklaminiai pranesimai apie produkta ar paslaugg
socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ir pan. beveik trecioji dalis apklaustyjy (31.7%) tvirtino,
jog informacijos apie produkta ar paslauga neiesko tokio tipo svetainése ir mano, jog reklaminiai
praneSimai jose néra objektyvis, taciau net 40.4% respondenty atsaké, jog informacija tokio tipo
svetainése yra naudinga, galima susidaryti aiSkesn¢ nuomone¢ apie produktg ar paslaugg. Gauti

rezultatai pateikti zemiau lenteléje:
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3.1 lentelé. Informacija apie produktg ar paslaugg socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ir pan.

(facebook.com, blog.com, supermama.lt)

Jusy nuomone, ar naudinga yra informacija apie produktg ar Procentai
paslaugg socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ar pan.

(facebook.com, blog.com, supermama.lt) ?

Informacija yra naudinga, galima susidaryti aiSkesn¢ nuomong¢ apie 14,6%
produkta ar paslauga
Informacija yra naudinga,galima apsikeisti nuomonémis apie 26,8%
produkta arpaslaugg
Manau, kad informacija apie produktg ar paslaugg néra objektyvi, 31,7%

todél ten informacijos neieskau ir nereiskiu savo nuomonés

Neturiu nuomonés 24,4%

Galime paminéti, kad 4 respondentai nepateiké atsakyma | $j klausima.. Daugiausiai respondenty
teigia manantys, jog informacija pateikiama tokiu biidu yra naudinga. Galima daryti i§vada, kad |
produkto ar paslaugos pateikimas minétu biidu dauguma respondenty turi teigiamg pozilrj, taigi
pateikus vartotojams reklaminj praneSimg socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ar panaSaus
tipo svetainése greiciausiai jis pritraukty nemazai potencialiy klienty.
aplinkos dalimi. Apie tai byloja vis labiau besiplecianti kompiuteriniy Zaidimy pramoné, reikty
pazymeti, kad prekiy ar paslaugy demonstravimo kompiuteriniuose Zaidimuose efektyvumas yra
ganétinai mazai apzvelgta marketingo tyrimo sritis, o pats reklamos kompiuteriniuose Zaidimuose
reiSkinys néra iStirtas daugeliu aspekty. Tuo vadovaujantis buvo klausta ar respondentams teko
susidurti su reklaminiais praneSimais jvairiausio pobiudzio kompiuteriniy Zaidimy formose. Gauti
rezultatai beveik nenustebino (3.2 lentel¢), yra Zmoniy kurie nesidomi Zaidimais ir nezaidzia jy

visiSkai, taciau didZioji dalis apklaustyjy vis dél to turi ar tur¢jo §ig priklausomybe.
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3.2 lentelé. Reklaminiai praneSimai jvairiausiose zaidimy formose

Ar Jums yra teke pastebét reklama jvairiausiose Zaidimy formose? | Procentai
Taip teko, kompiuteriniuose zaidimuose 13,6%
Taip teko, zaidimuose mobiliuose jrenginiuose 25,8%
Taip teko, zaidimuose “online” rezime 19,7%
Taip teko, jvairiose nepaminétose zaidimy formose 12,1%
Neteko, nezaidziu jokiy zaidimy 28,8%

Paklausti apie apklaustyjy reakcija j tokio tipo reklaminius praneSimus didzioji dalis respondenty
atsake, jog net 56.1% visai nereaguoja j tokio tipo reklaminius praneSimus, penktadalis, o tai 19.5%,
pastebi tokio tipo reklaminius prane$imus ir teigiamai reaguoja j juos, ir nemazg dalj apklaustyjy tokio
tipo prane$imai erzina (24.4%). IS gauty duomeny galime daryti iSvada, kad i§ paminéty didzioji dalis
respondenty turi neutralig arba teigiama pozilir] | reklama jvairiausiose zaidimy formose, tai, kad
daugiau negu puse respondenty teigia, jog visai nereaguoja 1 tokio tipo reklaminius praneSimus gali
neatspindéti tikrosios Sio tipo reklamos efektyvumo, mat galimai tokia reklamos risis nesudaro
vartotojui spaudimo ir nesudaro vartotojui reklamos jspiidzio, pateikiant produkta ar paslauga
natiiralioje aplinkoje. Taciau zaidimai pasiekia labai konkreCig auditorijg, kas vartotojams gali
padaryti kur kas didesne jtaka, taciau kaip reklamos forma pastaroji tampa nevisai efektyvi bendruoju
klausimu.

Interneto Zaidéjai yra imlis reklamai zaidimuose, teigiama jog realiy prekés zenkly naudojimas
zaidimuose didina jy realistiSkumg. Respondentai buvo paklausti ar jy manymu yra naudinga
reklaminiy praneSimy atvaizdavimui naudoti tokias priemones kaip jvairias zaidimy formas, labai
gaila, taCiau didzioji dalis respondenty atsakeé, jog neturi nuomonés apie tokia reklaminiy praneSimy
pateikimo galimybe (65.9%). Teigiamai vertinantys tokio tipo reklaminiy praneSimy pateikima
pasirodé esantys viso labo tik 12.2%. Likusiy respondentu pozitiris buvo neigiamas | §j reklaminiy
praneSimy pateikimo biida, jy procentaliai sudaré 22% atsakiusiyjy.

Trecioji anketos dalis buvo skirta apklausti respondenty apie e. reklamos poveikj pasirenkant
produktg ar paslaugg. Pirmiausia buvo klausiama respondenty kaip juos jtakoja e. reklama pasirenkant

vienokj ar kitokj produkta ar paslauga:
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3.5 pav. Reklamos internete poveikis pasirenkant produktg ar paslaugg

Apie reklamos internete poveikj pasirenkant produkta ar paslauga didZioji respondenty dalis
atsake, jog reklaminiai skydeliai nei turi nei neturi jtakos atliekant pasirinkima. Galima sakyti, kad
apklaustieji pasiskirsté j tris grupes zmoniy, kuriems reklaminiai praneSimai turi jtakos (31.7%), neturi
jtakos (31.7%), bei neutraliag nuomong parodé 36.6% apklaustyjy.

Pasiteiravus apie norg mokéti uz reklamos pasalinimg i§ visy reklamai skirty viety internete net
87.8% respondenty teigia nenorjs mokéti uz tokig paslaugg ir tik 12.2% sumokéty uz tai, kad
reklamos nebematyty. Kaip ir buvo tikimasi, beveik visi apklaustieji néra suinteresuoti mokéti uz tokig
paslaugg kaip reklamos blokavima.

Remiantis anketinés apklausos rezultatais galime nustatyti e. reklamos vizualiniy priemoniy
poveikj vartotojams bei jy pageidaujamus prekiy ar paslaugy reklamavimo budus ir labiausiai

atkreipiancias internetinés reklamos formas.

Tyrimo iSvados:

e Daugiausia vartotojy teko pripazinti, kad vienu ar kitu badu teko susidurti su e. reklama ir
jos vizualiniy priemoniy poveikiu, kas jtakoja elektroninio verslo organizavima.
e Anketos duomenimis reklama internete yra susidoméje daugiau nei 95% apklaustyjy.

E.verslo organizavime galima atkreipti démesj ] tai, jog respondenty démes] labiausiai
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jtakoja tokios internetinés reklamos savybés kaip jvairiausio pobiidzio multimedia, taciau
svarbiausias aspektas pasirodé — idéja. Sutelkus e. verslo pajégas j e. reklamos id¢jos
iSskirtinumg galima susilaukti didziausig narSanéiyjy internete ar kitaip su e. reklama
susidurian¢iyjy asmeny susidomejima.

Beveik 80% respondenty manymu priimtiniausi reklamos internete buidai yra reklaminiai
skydeliai (angl. banner), reklama paieSkos svetainése bei Media/Video reklama, kurie
beveik po lygiai pasidalino lyderiaujancias pozicijas. Galime daryti iSvada, kad tikslinga
bty organizuojant elektroninj versla vadovautis biitent $iais e. reklamos budais ir aktyviai
stebéti biitent Siy trijy €. reklamos biidy efektyvuma.

Idomu tai, kad daugiausia, o tai 20.9% apklaustyjy teigia besilankantys naujieny
portaluose, maziau balsy surinko tokie tinklalapiy tipai kaip socialiniai tinklai, pazin¢iy
svetainés ir video medziaga talpinantys puslapiai. Nors pagal Alexa (2014) tarp
lankomiausiy internetiniy puslapiy yra socialiniai tinklai, vadovaujantis anketos gautais
duomenimis galima teigti, jog respondenty teigimu vienu lankomiausiy svetainiy tipu yra
naujieny portalai, galime spéti kad tokio tipo svetainiy efektyvumo lygis Lietuvoje gali biiti
didesnis.

I§ apklausoje minéty reklamos pranesimy talpinimo jvairiausio tipo svetainése daugiausiai
su reklama teko susidurti vaizdo jrasus talpinanc¢iame socialiniame tinkle ,,Youtube®.
Palankiausiai respondentai vertino reklamos talpinimg jvairiausiose zaidimy formose, apie
tokj reklamos talpinimg, kuris yra i§ tiesy veiksmingas L.Pileiliené (2014) turi savo
nuomong, ji teigia, jog jei kompiuterinius zaidimus nagrinétume pagal neuromarketingo
principus, turétume pripazinti, kad jie sukelia vartotojo priklausomybg. Smegeny reakcija
tokia pati, kaip ] narkotines medZiagas — jose iSsiskiria dopaminas, kuris suteikia
pasitenkinimo jausma. Zaidime, kuris vartotojo smegenyse sukelia tokia reakcija,
demonstruojami prekiy zenklai taip pat asocijuojasi su malonumu , pasitenkinimu.
Nepaisant palankaus apklaustyjy vertinimo talpinant €. reklamg jvairiose Zaidimy formose,
1§ surinkty apklausos duomeny galima teigti, jog jy manymu naudingiausia reklama yra ta,
kuri talpinama socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ir panaSaus pobiidzio
svetainése, kad reklaminiy praneSimy talpinimas yra naudingas tokio tipo svetainése
pareisSké 41.4% apklaustyjy.

Uz visiSka reklamos paSalinimg i§ visy reklamai skirty viety mokéti pasiruose¢ tik keletas
apklaustyjy. Galime daryti iSvada, kad uz reklamos pasalinimg vartotojai mokéti néra

pasiruose.
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3.3. Reklamos priemoniy koncepcija, pleCiant produkcijos ir
paslaugy populiarinimg smulkaus ir vidutinio verslo
imonése

Viena i$ savaime suprantamy ir todél ne visuomet atskirai pabréziamy reklamos
internete funkcijy yra padéti iSskirti prekes ar paslaugas, jy vardus ar jmones i§ konkurenty.
Sis i§skyrimas néra lengvai ap&iuopiamas, nes vyksta vartotojo samonéje. Naudojant reklama
stengiamasi, kad potencialiis vartotojai pirmiausia reklamuojamg objektg i$skirty i$ kity, kad
Juy samongje jis uzimty daugiau ar maziau aiskig pozicijg. Tyrin¢jimai reklamoje dazniausiai
apima Sias pagrindines sferas, kuriomis vadovausimés sitlydami reklamos priemoniy
koncepcija, pleciant produkcijos ir paslaugy populiarinimg smulkaus ir vidutinio verslo
jmonése:

e Vartotojy tyrimas sudaro galimybe iSsiaisSkinti labiausiai tikétinus pirkéjus ir
pirkimo motyvus, padeda suprasti, ko tikisi i§ reklamos ir Kaip jis priima
reklamuojamas prekes bei paslaugas, kaip jas pasirenka rinkoje.

e Paslaugos tyrimas palengvina reklamuotojui sukurti paslaugy, kurj patenkinty
vartotojo norus ir poreikius; leidzia iSrySkinti patraukliausias paslaugos detales,
kurias reklamoje bitina akcentuoti; sudaro salygas apie sitilomy paslaugy nauja
kokybe pasakyti vartotojui labiausiai suprantama reklamos kalba.

e Rinkos tyrimai leidZia nustatyti potencialiy pirkéjy buvimo vietas, kurios
komerciniu pozitiriu perspektyviausios, - ten nukreipiama reklama.

e Reklamos skleidimo priemoniy tyrimas sudaro galimybe¢ pasirinkti tokias
priemones, kuriomis skleidZiama reklama efektyviausiai pasiekty vartotoja

Pirminis reklamos kiirimo uzdavinys yra reklaminés Zinutés strategijos pasirinkimas,
pagrindinés reklaminés Zinutés strategijos atspindi reklamai keliamg tikslg — tai paZinimas,
afektas arba elgesys (Clow, Baack, 2007). Priklausomai nuo to kokia yra pasirenkama zinutés
strategija sudaroma elektroninés reklamos vizualiniy priemoniy poveikio elementy
koncepcija.

Siuo atveju kuriama kokybiné koncepcija pasinaudojant kokybiniais proceso aprasais.
Kuriant bet kokig koncepcija, galioja tam tikros taisyklés. Kiekvienas koncepcijos veiklos
procesas yra nepriklausomas, bet gali veikti kartu su kitais procesais. Kiekviena procesa
sudaro tam tikri resursai, veikla, bei informacija. Svarbu nustatyti koncepcijos jeigg ir iSeiga.

Jokia veikla neprasidés be jeigos, tuo tarpu iSeiga yra koncepcijos rezultatas (3.6 pav.).
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Atsakymai j vertés kilpos klausimus

EDUKUOTI
kaip uitikrinti, kad vartotojai
suprasty verte ir baty galima
eliminuoti nepasitikéjimo

a?
internetu baime? ‘ nematé?
ISSPRESTI
leiga: Elektroninés .E s
K di kas stabdé vartotojus
reklamos pradzia PANAIKINTI » « ir verté neigiamai

kokie savaime
suprantami veiksniai

turi bati panaikinti? ’
PATEIKTI
kaip e.reklamg pateikti
taip, kad neatsispirty
vartotojai ir jsigyty preke
ar paslauga?

Orientacija j vartotojg

DZIUGINTI
k3 daryti, kad elektroniné
reklama batu maloni
vartotojui ir sukeltu
malonius jausmus?

SUKURTI
kas turi bati sukurta,
ko niekas iki iol

Ziaréti j e.reklama

PAKELTI
kokie veiksniai turi
bati pakelti vird
standarto?

E.Reklamos tiklsas vartotojams paveikti:

Informacijos pateikimas - informuoti apie savo produkty
ar paslaugg potencialius klientus

Vartotojy pritraukimas - tikslas pritraukti potencialius
klientus j jmonés internetine svetaine

Kontaktas - rasti badg kaip pritraukta klients islaikyti
jmonés internetinéje svetainéje

Veiksmas - tiklas kad j jmonés svetaine pritrauktas
vartotojas atlikty jmonés norimg veiksma.

15laikymas - tikslas padaryti taip, kad klientas noréty grjzti
jsvetaine dar karta.

E. reklama skatinantys faktoriai

iantr >

Taigiama jtaka pasp

Stiprybés

E. marketingo SSGG analizé

Silpnybés

Paaiskinimas

internete turintys faktoriai

E. reklamos patogumas

Trumpa ir aiskiai i3déstyta paslaugos ar
prekés mintis

Vartotojo charakteristikos

Demografija, patirtis internete,
psichologiniai bruoZai

l3eiga: Kokybiska

&~

Elektroniné reklama
E. reklamos kokybé

Dizainas, idéja

Tiksliai pasiekiamas tikslinis vartotojas
Tikslinis vartotojas pasiekiamas reikiamu momentu
Tiksliai paskaitivojama investicijy graza
Maziausios islaidos lyginant su kitai kanalais
Momentiné reakcija j pokyéius rinkoje
Labai tikslus geografinis ir socialinis targetingas

Reikalauja specialiy Ziniy ir kanaly Zinojimo
Labai greitai kei¢iasi situacija

Galimybés

Grésmeés

Produkto, paslaugos charakteristikos

Patirties, pasitikejimo, prekés Zenklas

Pasitiké&jimas

Saugumo garantija, jvykdymas, isvaizda,
technologija

Pasiekiamos naujos rinkos
Naujy klienty pritraukimas
Konkurencinis pranaiumas
Apyvartos augimas
Kasty maZéjimas
Pelno didéjimas

Meaiskus atsipirkimo laikas
Vartotojo nepasitikéjimas internetu
Nedidelis veiksmingy alternatyvy pasirinkimas

3.6 pav. E. reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcija
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E. reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcijos (3.6 pav.) galimybés pasireiskia tada, kai

norima kurti kuo labiau j kokybe ir sékme orientuotg e. reklamg. Kadangi néra visuotinai pripazinty €.

reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcijy, kuriomis biity galima naudotis kaip gairémis

pradéjus kurti smulky ar vidutinj e. versla, Sia e. reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcija

buty galima remtis kuriant kokybiska e. reklama, kuri atvesty e. verslg | s€kme.

E. reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcija gali biiti skirstoma j dvi dalis:

Remtis Sia koncepcija, kai tik pradedama kurti verslui skirta e. reklamg. Tada koncepcija
pradedama taikyti nuo eigos. Pradéjus kurti e. reklama, suformavus tam tikrg idéja,
atsakoma j vertés kilpos klausimus. Atsakius j Siuos klausimus, galima atlikti orientacijos i
vartotojg analize. Jg geriausia atlikti jau suktirus smulkiam ar vidutiniam verslui skirta e.
vartotojus kriterijus. Atlikus §ig analizg, galima pereiti prie e. marketingo SSGG (SWOT)
analizés. Jg atlikus galima nustatyti e. reklamos skatinancius faktorius — Siuo atveju tik
pradéjus kurti kokybiska e. reklama jokie skatinantys faktoriai dar nebus iSryskéje, bet bus
galima nuspresti, kuria kryptimi bus galima atrasti kokybiska reklamg. Atlikus visas
analizes, bus aiSku, kg reikia daryti, kokius reikalavimus dar reikia atitikti norint kurti
kokybiska e. reklama, nes dazniausiai kokybé¢ bus pasiekta tada, kai e. reklama atitiks visus
keliamus reikalavimus;

Remitis $ia koncepcija, kai norima tobulinti jau egzistuojamg e. reklamg. Tuomet reikia e.
reklama analizuoti remiantis visais iSskirtais e. reklamos keliamais reikalavimais, rasti
reikalavimus, kuriy e. reklama neatitinka ir juos tobulinti. Didziausia e. reklamos kokybe
bus pasiekta tada, kai smulkus ir vidutinis verslas atitiks visus e. reklamos keliamus

reikalavimus.

Apibendrinant galima teigti, kad e. reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcijos

galimybés pasireiskia dviem kryptimis — kai modeliu remiamasi tik pradéjus kurti smulkiam ar

vidutiniam verslui skirtg e. reklama; kai juo remiamasi jau sukiirus smulkiam ar vidutiniam

verslui skirta reklamg ir norint ja tobulinti, labiau orientuoti j kokybe. Taciau butina, kad

interneto svetainé buty specializuota. Jvairiausi didieji portalai gali greitai sugeneruoti norimg

reklaminio prane$imo (jvairiausios formos) paspaudimo skaiCiy, taciau tai efektyvu kai

produktas ar paslauga skirta plaiai auditorijai arba norima padidinti prekinio zenklo

zZinomuma.
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BENDROSIOS ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Pagrindinis reklamos internete tikslas yra uzmegzti bei plétoti trumpalaikius bei ilgalaikius rysius
Su potencialiais ir esamais klientais. ISnagrinéjus pagrindines reklamos formas internete, jy
privalumus, trikumus ir tikslus galime daryti iSvada, kad reklamuotis internete reikia subtiliai ir
originaliai, pritaikant reklamg tikslinei auditorijai bei pateikiant tik aktualig informacija.

2. Dazniausiai naudojamos internetinés reklamos formos Lietuvoje islicka reklaminiai skydeliai,
reklaminés juostos, specializuotos reklamos, reklamos paieSkos svetainése, media/video reklamos
bei isSokantys langai, taciau Siandien reklama nebéra tokia kaip anksCiau vyksta elektroninés
prekybos ir internetinés reklamos priemoniy augimas, magistriniu darbu siekta parodyti, jog
vartotojai pastebi naujgsias reklamos internete formas ir reklamos tobuléjima.

3. Vienas pirmyjy reklamos kiirimo uzdaviniy yra tinkamos reklaminés Zzinutés strategijos
pasirinkimas. Pagrindinés reklaminés Zinutés strategijos atspindi reklamai keliamg tiksla.
Priklausomai nuo to kokia pasirenkama reklaminés zinutés strategija, toliau, atsizvelgiant j ja ,
sudaromi vartotojams keliami tikslai.

4. Teorinés ir praktinés pasaulio Saliy geriausios praktikos analizés pagrindu pasiiilyta reklamos
vizualiniy priemoniy parinkimo koncepcija. E. reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcija
(zr. 3.6 pav.) pradedama nuo jeigos — Siuo atveju jeiga yra e. reklamos pradzia. Pradéjus kurti e.
reklamg skirtg mazam ir vidutiniam verslui, suformavus tam tikrg id¢ja, pirmiausia reikéty
atsakyti | papildytos vertés kilpos klausimus. Atsakius i Siuos klausimus, galima atlikti
orientacijos j vartotoja analize. Jg geriausia atlikti jau sukiirus smulkiam ar vidutiniam verslui
vartotojus kriterijus. Atlikus Sig analiz¢, galima pereikti prie e. marketingo SSGG (SWOT)
analizés. Jg atlikus galima nustatyti e. reklamos skatinancius faktorius — §iuo atveju tik pradéjus
kurti kokybiska e. reklamg jokie skatinantys faktoriai dar nebus iSrySkeéje, bet bus galima
nuspresti, kuria kryptimi bus galima atrasti kokybiska reklamg. Atlikus visas analizes, bus aisku,
ka reikia daryti, kokius reikalavimus dar reikia atitikti norint kurti kokybiska e. reklama, nes

dazniausiai kokybé bus pasiekta tada, kai e. reklama atitiks visus keliamus reikalavimus.
Rekomendacijos:

e Kuriant e. reklamg daugiausia démesio skirti orientacijai j vartotoja.
e Smulkaus ir vidutinio dydzio jmonés turéty investuoti i naujos kartos vaizdo skelbimus, tokio

tipo skelbimai gali kainuoti daugiau, bet efektyvumo padidé¢jimas gali biiti Zenklus.
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Pageidautina, kad interneto svetainéje, kurioje bus talpinamas elektroninés reklamos
pranesimas biity specializuota.
Taikyti e. reklamos vizualiniy priemoniy taikymo koncepcija sukuriant smulkiam ar

vidutiniam verslui skirtg elektronine reklama.
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Vileita R. Elektroninés reklamos vizualiniy priemoniy poveikis vartotojams ir verslo plétrai /
Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. D.Dzemydiené. — Vilnius:

Mykolo Romerio universitetas, Socialiniy technologijy fakultetas, 2015. — 65 p.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe susipazinome su reklamos internete raida, tikslais ir elektroninio
marketingo vizualinémis komunikacijos priemonémis, iSanalizavimo e. reklamos vizualiniy priemoniy
rasis ir jy poveikj verslo procesy vystymosi etapams, atlikus empirinj tyrima, buvo pateikta gauty
vizualiniy priemoniy poveikiy vartotojams iSvada bei pateikta kokybinés elektroninés reklamos
skatinanti koncepcija skirta smulkiam ir vidutiniam verslui. Pirmoje darbo dalyje nagrinéjamos e.
reklamos internete galimybés ir vizualinés komunikacijos priemonés: reklamos internete raida ir
funkcinés galimybés, reklamos internete tikslai, elektroninio marketingo vizualinés komunikacijos
priemonés ir reklamos vizualinio poveikio elementai interneto vartotojams. Antroje dalyje
analizuojama e. reklamos vizualiniy priemoniy raiSys ir jy poveikis verslo procesy vystymo etapams:
reklamos internete biidai ir priemonés, socialiniy tinkly reklama, vaizdinés reklamos socialiniame
tinkle ,,Youtube“ poveikio analizé, zaidimai — kaip viena i§ reklamos internete formy ir paieskos
z0dziy reklamos galimybés. TreCioje dalyje nagriné¢jamas atliktas tyrimas, kurio tikslas — nustatyti
vartotojy nuomong¢ dél reklamos vizualiniy priemoniy efektyvumo; pasitlyti reklamos priemoniy
koncepcija pleciant produkeijos ir paslaugy populiarinimg smulkaus ir vidutinio verslo jmonése.

Pagrindiniai Zodziai: e. verslas, e. reklama, reklamos priemoniy koncepcija, e. reklamos

vizualinés priemonegs.
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Vileita R. The impact of electronic advertising visual effects on consumers and business
development/ Master‘s thesis on management of electronic business. Scientific adviser dr. dr.
D.Dzemydiené. — Vilnius: Mykolas Romeris University, department of Social Technologies, 2015. —
65 p.

ANNOTATION

Internet advertising development and goals, means of visual communication in electronic
marketing were covered and types of e. advertising means and their impact on stages of business
development were analysed, also, having conducted practical experiment, the result of the impact of
visual means on consumers and a concept of e. advertisement quality encouragement for small and
medium business.

The first part includes possibilities of Internet advertising and visual communication means:
development of Internet advertising and functional posibilities, goals of Internet advertising, means of
visual communication in electronic marketing and visual impact elements of advertising on
consumers. The second part includes analysis of types of e. advertising visual means and their impact
on stages of business development: Internet advertising approaches and means, advertising of social
networks, analysis of impact of visual advertising on “Youtube’, games as one of the form of Internet
advertising and possibilities of operative words. The third part includes the conducted research, the
goal of which is to determine consumers’ opinion about efficiency of visual means of advertising; to
suggest the concept of advertising means to extend popularity of wares and services belonging to
small and medium business enterprises.

Principal words: e. business, e. advertising, advertising effects concept, e. advertising

visiual effects.
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Vileita R. Elektroninés reklamos vizualiniy priemoniy poveikis vartotojams ir verslo plétrai /
Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. D.Dzemydiené. — Vilnius:

Mykolo Romerio universitetas, Socialiniy technologijy fakultetas, 2015. — 64 p.

SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo tikslas — isanalizuoti ir apibendrinti reklamos vizualiniy
priemoniy poveikj vartotojams elektroninio verslo organizavime bei pasiilyti reklamos
priemoniy koncepcinj modelj tinkamg smulkioms ir vidutinéms jmonéms.

Reklama internete tampa biitinybe, o ypac prie reklamos internete augimo prisideda ir
tai, kad interneto puslapiai yra patraukls ir lengvai pasiekiami. Internetiniuose puslapiuose
informacija pateikiama hiperteksto, grafikos, vaizdo bei garso pavidalais, juolab ji suteikia
naujy galimybiy ir panaikina tradicines reklamos Ziniasklaidoje klidtis.

Darbas parengtas remiantis mokslinés literatiros bei dokumenty analize. Darbe
vadovautasi kiekybine tyrimo strategija, empirinio tyrimo duomenys renkami naudojant
anketavimo metoda. Tyrimas atliktas norint pasitlyti reklamos plétros koncepcini modelj,
jvertinant kurias e. reklamos vizualines priemones pritaikius biity galima paveikti vartotojus
ir sukurti su jais emocinj rysj.

Darbg sudarys trys dalys. Pirmoje darbo dalyje nagrinéjami e. reklamos internete
galimybés ir vizualinés komunikacijos priemonés: reklamos internete raida ir funkcinés
galimybés, reklamos internete tikslai, elektroninio marketingo vizualinés komunikacijos
priemonés ir reklamos vizualinio poveikio elementai interneto vartotojams. Antroje dalyje
analizuojama e. reklamos vizualiniy priemoniy riSys ir jy poveikis verslo procesy vystymo
etapams: reklamos internete biidai ir priemonés, socialiniy tinkly reklama, vaizdinés reklamos
socialiniame tinkle ,,Youtube* poveikio analizé, zaidimai — kaip viena i§ reklamos internete
formy ir paieskos zodziy reklamos galimybés. Trecioje dalyje nagrinéjamas atliktas tyrimas,
kurio tikslas — nustatyti vartotojy nuomone dél reklamos vizualiniy priemoniy efektyvumo;
pasitilyti reklamos priemoniy koncepcija pleciant produkcijos ir paslaugy populiarinimag

smulkaus ir vidutinio verslo jmonése.
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Vileita R. The impact of electronic advertising visual effects on consumers and business
development/ Master‘s thesis on management of electronic business. Scientific adviser dr. dr.
D.Dzemydiené. — Vilnius: Mykolas Romeris University, department of Social Technologies, 2015. —
64 p.

SUMMARY

Master's thesis aim - to analyze and summarize the impact of visual media advertising
to consumers of e-business organization and propose a conceptual model of advertising
media suitable for small and medium-sized enterprises.

Advertising on the Internet is becoming a necessity, and in particular to contribute to
the growth of online advertising and the fact that web pages are attractive and easy to reach.
Internet pages contain hypertext, graphics, video and audio forms, especially since it offers
new opportunities and remove barriers to traditional media advertising.

The work is based on the scientific literature and document analysis. Guided the work
of quantitative research strategy, empirical research data collected using the questionnaire
method. The study was conducted in order to propose the development of a conceptual model
of advertising, taking into account the e. advertising visualize application could affect
consumers and create an emotional connection with them.

The thesis will include 3 parts. The first part includes possibilities of Internet
advertising and visual communication means: development of Internet advertising and
functional posibilities, goals of Internet advertising, means of visual communication in
electronic marketing and visual impact elements of advertising on consumers. The second
part includes analysis of types of e. advertising visual means and their impact on stages of
business development: Internet advertising approaches and means, advertising of social
networks, analysis of impact of visual advertising on ‘Youtube’, games as one of the form of
Internet advertising and possibilities of operative words. The third part includes the
conducted research, the goal of which is to determine consumers’ opinion about efficiency of
visual means of advertising; to suggest the concept of advertising means to extend popularity

of wares and services belonging to small and medium business enterprises.
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PRIEDAI

1 Priedas. Tyrime naudota anketa

Laba diena, gerbiamasis (-o0ji). As, Mykolo Romerio universiteto Elektroninio verslo
vadybos magistrataros studijy studentas, atlieku tyrima ,,Elektroninés reklamos vizualiniy
priemoniy poveikis vartotojams ir verslo plétrai®.

Sparciai pleciantis interneto reklamos rinkai, tampa labai svarbu tinkamai optimizuoti ir
efektyviai iSnaudoti Sios platformos teikiamus privalumus. Internetiné reklama suteikia labai
daug skirtingy galimybiy reklaminiy kampanijy optimizavimui, taigi tampa sunku i$sirinkti
teisinga sprendima. Sio tyrimo tikslas — nustatyti vartotojy nuomone dél reklamos vizualiniy
priemoniy efektyvumo.

Sio tyrimo metu surinkta informacija bus pateikta tik apibendrinta forma. Sioje anketoje
Jusy pateikti duomenys vieSai nebus skelbiami. Maloniai praSome Jusy atsakyti | pateiktus

klausimus.

Anketos klausimai:

1. Jusy lytis:
e \yras |
e Moteris i

2. Jusy veikla:

e Moksleivis i
e Studentas i
e Dirbantis i
e Pensininkas i
e Bedarbis o

3. Jusy amzius:

e |kil6m. |
e 16-24 m. |
e 25-35m. O
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36-45 m.
46-55 m.
56-65 m.

66 m. ir daugiau

4. Kaip daznai naudojatés internetu?

Kasdien arba beveik kasdien
Maziausiai kartg per savaitg
Kartg per ménesj

Reciau nei kartg per ménesj

5. Are esate bent kartg susidoméjes reklama internete?

Taip O

Ne O

6. Kaip vertinate reklama internete?

7. Internetinés reklamos savybés, kurios pritraukia Jiisy démes;:

Teigiamai
Neigiamai

Neturiu nuomoneés

Spalvos

Tekstas

Dizainas

Idéja

Animacija
Nuotraukos/paveiksléliai
Audio pateikimas

Video pateikimas

8. Kurie internetinés reklamos btdai Jums yra priimtiniausi?

Reklama elektroniniu pastu

Reklaminiai skydeliai (angl. Banner)
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e Reklama paieskos svetainése O

e Media/Video reklamos i
e Reklama socialiniuose tinkluose m
e [SSokantys langai m]
e Reklama Zaidimuose (jvairiose formose) m]

9. Kokiuose internetiniuose tinklalapiuose dazniausiai lankotés?

e Forumuose o
e Naujieny portaluose m]
e PazinCiy svetainése ]
e Video medziagg talpinan¢iuose puslapiuose i
e Audio medziaga talpinanc¢iuose puslapiuose i
e Tinklalapiuose vienaip ar kitaip susijusiuose su zaidimais i
e Elektrones paslaugas teikian¢iuose puslapiuose ]
o Kita i

10. Ar Jums yra teke susidurti su reklama vaizdinés reklamos talpinimo socialiniame
tinkle ,,Youtube*?

*-galimi keli atsakymo variantai

e Taip teko, asmeninése Zinutése O
e Taip teko, pagrindiniame socialinio tinklo tinklalapio lange i
e Taip teko, jvairiose kitose socialinio tinklo vietose ]
¢ Ne, neteko m

11. Kaip reaguojate, kai atsidarius video medziagai vaizdinés reklamos talpinimo
socialiniame tinkle ,,Y outube i§§oka reklama?
e Nereaguoju ir i§jungiu reklama i
e Jei reklama sudomina, paspaudziu ant jos kad
gauciau daugiau informacijos O

e Neigiamai Ziiiriu | tokio tipo reklamas o

12. Jusy nuomone ar naudingi yra reklaminiai pranesSimai su informacija apie produkta,
kuri pateikiama vaizdinés reklamos talpinimo socialiniame tinkle ,,Y outube*?
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e Informacija yra naudinga, galima susidaryti aiSkesné

nuomong apie produkta ar paslauga m]
e Manau, kad informacija apie produkta ar paslauga

néra objektyvi m]

e Neturiu nuomoneés |

13. Ar Jums yra teke susidurti su reklama socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ar
pan. (facebook.com, blog.com, supermama.lt)?

*-galimi keli atsakymo variantai

e Taip teko, asmeninése Zinutése o
e Taip teko, pagrindiniame socialinio tinklo tinklalapio lange i
e Taip teko, jvairiose kitose socialinio tinklo vietose o
e Ne, neteko i

14. Kaip reaguojate j reklaminius praneSimus socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése

ar pan. (facebook.com, blog.com, supermama.lt)?

e Nereaguoju i
e Perzvelgiu ir pasizitriu tik kelis jJdomiausius o
e Nuosekliai perzitiriu visus o
e Mane erzina reklama socialiniuose tinkluose i

15. Jisy nuomone ar naudingi yra reklaminiai praneSimai Su informacija apie produkty ar
paslaugg socialiniuose tinkluose, forumuose, grupése ar pan. (facebook.com,
blog.com, supermama.lt) ?

e Informacija yra naudinga, galima susidaryti aiSkesne

nuomong apie produkta ar paslauga i
e Informacija yra naudinga, galima apsikeisti nuomonémis

apie produkta ar paslauga O
e Manau, kad informacija apie produkta ar paslauga néra

objektyvi, todél ten informacijos neieskau ir nereiskiu

$avo nuomones ]

e Neturiu nuomonés |
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16. Ar Jums yra teke pastebéti reklamg kompiuteriniuose zaidimuose, mobiliuose

jrenginiuose, zaidimuose ,,tinkle* (2KSports, Google Play, SteamPowered ir pan.)?

*-galimi keli atsakymo variantai o
e Taip teko, kompiuteriniuose zaidimuose. m]
e Taip teko, zaidimuose mobiliuose jrenginiuose m]
e Taip teko, jvairiuose nejvardituose zaidimuose m]
e Neteko, nezaidziy jokiy zaidimy. i

17. Kaip reaguojate i reklaminius praneSimus kompiuteriniuose zaidimuose, mobiliuose

jrenginiuose, zaidimuose ,,tinkle* (2KSports, Google Play, SteamPowered ir pan.)?

e Nereaguoju i
e Perzvelgiu ir pasizitriu tik kelis jdomiausius ]
e Nuosekliai perzitiriu visus ]
e Mane erzina reklama socialiniuose tinkluose m

18. Jusy nuomone ar naudingi yra reklaminiai praneSimai su informacija apie produkta ar
paslauga kompiuteriniuose zaidimuose, mobiliuose jrenginiuose, zaidimuose ,,tinkle*
(2KSports, Google Play, SteamPowered ir pan.)?

e Informacija yra naudinga, galima susidaryti aiSkesng

nuomong apie produkta ar paslauga i
e Informacija yra naudinga, galima apsikeisti nuomonémis

apie produkta ar paslauga O
e Manau, kad informacija apie produktg ar paslauga néra

objektyvi, todel ten informacijos neieskau ir nereiskiu

$avo nuomones ]

e Neturiu nuomoneés a

19. Kokj poveikj internetiné reklama turi Jums pasirenkant produkta ir paslauga?

e Turi daug jtakos ]
e Turi jtakos ]
e Nei turi nei neturi jtakos ]
e Neturi jtakos ]
e Visiskai neturi jtakos ]
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20. Ar sutiktuméte moketi uz e. reklamos pasalinimg i$ visy reklamai skirty viety?
e Turi daug jtakos m]

e Turi jtakos m]
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