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Internetires reklamos efektyvumo vertinimas, interneto rekkrmatektyvumas, interneto reklamos
modelis, reklamos efektyvumo vertinimo aspektéermeto reklamos poveikio matavimas, interneto

reklama ir jos vertinimas, interneto reklamos efgkino matavimo priemes, interneto reklama

Magistrinio darbo tyrimo objektasyra interneto reklamos efektyvumo vertinimd3arbo
tikslas — atlikus teorines internetia reklamos efektyvumo vertinimo studijas (tearirstraipsni,
praktiniy tyrimy ir pan.) parengti koncepdinREV mode| bei empiriSkai ji patikrinti. Pagrindiniali
darbo uzdaviniaiiSanalizuoti interneto reklagjos savybes, tikslus, skleidimo priemones, fujalssi
privalumus ir tiikumus; pateikti interneto reklamos efektywurbei jo vertinimo problematik —
efektyvumo vertinimo priezastis, reikalinganbei matavimo sudingumg bei Kliatis; iSnagrirdti
interneto reklamos efektyvumo vertinimo aspeftupes (technologin psichologir, komunikacir ir
ekonomir); sudaryti internetiés reklamos efektyvumo vertinimo (IREV) koncepamnode] ir atlikti
JO empirin vertinima.

Naudojantis mokslimi publikaciy bei Saltiny analiZs metodais prieita prieiSvados kad
interneto reklama vis dar yra nauja reklamos forkajos dar ne visi privalumai yra iSnaudojami.
Nors interneto reklama turi daug sawybkuriy neturi reklama kitose Zziniasklaidos priemsa
(interaktyvumas, gf¢tamasis rysys, informacijos talpumas, reklamomé&ds gausa),y itaka reklamos
efektyvumui dar sunku nustatyti. Taip yra &éhckad interneto reklama ir jos efektyvumas daugjemo
teoriniy ir praktiniy tyrimy vertinamas tik tam tikrais aspektais, akcentuogbt tik vartotojo, arba
tik reklamuotojo tiksh svarly. Taliau norint kuo tiksliau nustatyti kriterijug, kuriuos turi iti
atsizvelgiama kuriant reklamimpraneSim internete, btina atsizvelgti tiel§ tiksling auditorip, tiek i
reklamos uzsakay Perzvelgus ir iSanalizavus mokslinius darbus,iuase apraSomas reklamos

efektyvumo vertinimas (The Interactive Advertisifpdel: How Users Perceive and Process Online
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Ads, Measuring the effects and effectiveness ddrattive advertisingAdvertising and promotion,
Internet Advertising: Is Anybody Watching? ir kinystatyti pagrindiniai reklamos poveikio matavimo
kriterijai. Jais remiantis galima teigti, kad imetines reklamos efektyvumtikslingiausia vertinti
prieS ir po reklamies kampanijos appiant keturias efektyvumo vertinimo aspgekgrupes:
technologir, psichologir, komunikacir ir ekonomire.

Kiekvienos i$ &1 grupiy vertinimo aspektai yra tarpusavyje seisijitakoja interneto reklamos
efektyvum, kuris apibéziamas kaip uzsibety reklamos tiksl jgyvendinimas. Pagal Siuos kriterijus
suformuotas IREV modelis ir pateiktas empiriSkadertinti ekspertams (reklamos ag&mt
specialistai), taip siekiant nustatykiurie iS5 modelyje pateikiamvertinimo aspekt yra pritaikomi
praktikoje, o kuriuos reklamosikejai mano esant nereikalingais ar tiesiog neiSmatuajs.
Respondentamsgvertinus mode| pateikiamas galutinis jo variantas su tais iregmas reklamos
efektyvumo vertinimo aspektais, kuriuos reklamaséjai naudoja kurdami interneto reklamos
kampanijas ir laiko titinais matuojanty efektyvuna.

Magistro darbas gali bati naudingas internetini reklamos kampanjj karéjams,
vadybininkams, firmoms, kurios reklamuojasi inteémenterneto reklamos disciplinogstiytojams ir

studentams.
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IVADAS

Interneto reklama — bene dinamiskiausia reklantd@ssr Tai, kad ji yra susieta internetu ir
kompiuteriu, jai suteikia ptaas galimybes siekiant nustapytiksly. Ivairios interneto savys leidzia
reklamy internete lengviau pritaikyti daugialypiams vagjat poreikiams, tiktis atsakomojo rysio is
tikslinés auditorijos ir lengviau pasiekti pagrindinreklamos sieki — preks Zenklo populiarumo
didinimo ir produkiy bei paslaug pardavin.

Kaip beliity, susieti interneto reklasnsu jos efektyvumu yra sétihga cl interneto
beribiSkumo ir ten es&n; vartotop identifikavimo sudtingumo. Bet interneto reklamos efektyvaim
ivertinti yra hitina, nes reklamos uZzsakovams svarbu zZinoti,yaiSleidziamos iSlaidos reklamai
internete duoda naudos, ar pinigaranSvaistomi veltui. T@au ctl interneto reklamos naujumo ir dar
nevertinty visy galimybiy, reklamos internete efektyvumo vertinimas netavicstvirty gairiy, tikslaus
poveikio matavimo plano.

Sio magistrinio darbo tikslas — atlikus teorinegeinetires reklamos efektyvumo vertinimo
studijas (teorinj straipsni;, praktiniy tyrimy ir pan.) parengti koncepditREV mode] bei empiriskai
ji patikrinti.

Tikslui pasiekti keliami tokie pagrindiniai darbddaviniai:

o ISanalizuoti interneto reklaan jos savybes, tikslus, skleidimo priemones, fujalsgi

privalumus ir tikumus.

o Pateikti interneto reklamos efektyvanbei jo vertinimo problematik — efektyvumo

vertinimo priezastis, reikalinguarbei matavimo sudingumg bei kliatis.

o ISnagrireti interneto reklamos efektyvumo vertinimo aspeldrupes (technologin

psichologir, komunikacir ir ekonomir).

o Sudaryti internetiés reklamos efektyvumo vertinimo (IREV) koncepamode] ir atlikti

jo empirin vertinima.

Magistrinio darbo tyrimo objektas yra interneto leekos efektyvumo vertinimas. Darbe, kur
sudaro trys dalys, naudoti mokslinpublikacijy bei Saltinip analiZs metodai. Pirmoji ir antroji dalis
yra teorinio podzio, t&iau teoriniai teiginiai yra ir iliustruojami. Téeoji dalis skirta internetiés
reklamos efektyvumo vertinimo koncepcinio modelieikalingumo pagrindimui, efektyvumo
matavimo aspelgt(pries ir po reklamiés kampanijos) analizei bei empiriSkam modelio vémtiui.

Pirmojoje dalyje Reklama ir internetagpateikiama interneto samprata, interneto reklamos
apibgzimas, savybs, tikslai, priemoas, taip pat privalumai ir ikumai lyginant su kit ziniasklaidos

priemoniy reklama.
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Antrojoje dalyje Internetires reklamos efektyvumas ir jo vertinimapibidinamas reklamos
internete  efektyvumas, pateikiami internétin reklamos efektyvumo vertinimo aspektai:
technologiniai, psichologiniai, komunikaciniai ik@ominiais bei matavimo priemésy kuriomis
vertinamas reklamos poveikis vartotojui.

Atsizvelgiant | teorinp daliu medziag trecioje dalyje Internetires reklamos efektyvumo
vertinimo (IREV) koncepcinis modelis ir jo empisityrimasijvertintas ir pagal reklamos efektyvumo
vertinimo kriterijus suformuotas internetgireklamos efektyvumo vertinimo koncepcinis modéis
dalimi siekiama nustatyti, kaip interneighreklamos efektyvumo vertinimo mogekrtina ekspertai
(reklamos agenty specialistai), apiléti, kurie IS modelyje pateikiam vertinimo aspekt yra
pritaikomi praktikoje, o kuriuos reklamos tf¢jai mano esant nereikalingais ar tiesiog
neiSmatuojamais.

Darbe buvo remtasi uzsienio $aii Lietuvos tradicigs ir interneto reklamos specialigiGeorge
E Belch, Michael A. Belch, Cheong Yunjae, John lextky, Xavier Dréze, Francois-Xavier Hussherr,
Fred Zufryden, Hairlong Li, Paul Pavlovu, Shelly d®ers, Esther Thorson, Bronislowtereskos,
Dariaus Jokubausko ir kt. ) moksimis publikacijomis, kuriose pateikiami ne tik tewoali
apibendrinimai apie reklamos efektyvumo vertinjrbet ir atskleidziami reklamos internete tyaim
rezultatai.

Siuo darbu siekiama pateikti reklamos efektyvumdinino kriterijus ir i naudojimo svarp
kuriant reklamin pranesSim batent internete, kurisél savo unikahy kitoms Ziniasklaidos prieméms
neladingy savybip suteikia nauj galimybu reklamos kampanijj karé¢jams ir uzsakovams. Darbe
atkreipiamas émesys, kad dar daugybinterneto teikiam galimybiy néra pritaikomy gerinant
internetiniy reklamy kampaniy efektyvumui gerinti. Be to, akcentuojamas dar msapaaktiky
démesys vertinant internetia reklamos efektyvumbei jo matavimas remiantis tik techamis
galimybemis.

Darbo teorigs dalies nauda yra ta, kad joje atskleidziami ma#nés reklamos vertinimo
aspektai ir nustatoma, kuo vienas ar kitas kriisriyra svarbus siekiant, kad reklaminis praneSimas
igyvendint; reklamos kampanijos uzsé#atus tikslus.

Magistro darbas yra naudingas tuo, kad jame atriektisSkai ir praktiSkai pagsti internetirgs
reklamos efektyvumo vertinimo aspektai, nurodone&tamos vertinimo planas, kuris leidzia pamatyti
ir suvokti ry§ tarp skirting; vertinimo kriterij. Siuo darbu siekiama pateikti folefektyvumo
vertinimo model, kuriuo remiantis @ty galimajvertini, ar reklamip praneSimas bei visa reklanin

kampanija pasiekreklamos uzsakovo uzséity tiksh.



1. REKLAMA IR INTERNETAS

Interneto reklama — bene daugiausiai galimytgikianti reklamos#Sis. Taip yra @ interneto
savybi, ir teikiamy galimybiy: interaktyvumo, komunikacijos tarp vartotojo irrgawjo paprastumo,
plataus informacijos spektro pateikimo galimghr kt.

Siame skyriuje pateikiamas reklamos agifimas, esm, bruoZai, taip pat interneto samprata ir
istorija. Be to nurodomos dazniausiai naudojamaosrieto reklamos priemés, interneto reklamos
ISskirtinumas, tikslai ir problemiSkumas lyginani seklama, pateikiamdgprastirese ziniasklaidos

priemorgse.

1.1. Reklamos apibézimas, esnd ir bruozai

Reklama apilziama jvairiai. Marketingo teorijos pradininkas Filipas tayis reklam
apibadina taip: tai neasmenirkomunikacijos forma, vykdoma per mokamas inforjuascskleidimo
priemones, su aiSkiai nurodomu finansavimo Saltifii]

Lietuvos Respublikos reklamogstatyme: ,Reklama — bet kokia forma ir bet kokiomis
priemoremis skleidZziama informacija, susijusi su asmens é&mmeikine, finansine ar profesine
veikla, skatinantijsigyti prekiy ar naudotis paslaugomisskaitant nekilnojamojo turtasigijima,
turtiniy teisiy ir iSipareigojiny peemima”. [21]

O Stai encyclopedia.com reklgrapitidina taip: tai bet koks atviras remiamrekiy, pasaug ar
idéju sialymas bet kuriuo vieSuoju Ziniasklaidos kanalu. [5]

Bendriausias apibzimas yra Sis: reklama — tai informacija apie psekmslaugasyjypatybes ir
realizavimo formas, apie firmas, kurios gamina gobeduoda tas prekes ar paslaugas. Reklama yr:
viena iS komunikacijos form

Kaip galima pastedi, apibadinant reklam iSskiriami Sie pagrindiniai aspektai: informacgpie
produkt ir paslaug bei reklamos tikslas — kadisimi vartotojai 4 prelke ar paslaug isigytu, practy
naudotis.

Taip pat svarbu iSskirti reklamos pagrindinius lausy kurie leist suvokti reklamos esgnir
svarky:

e Reklama yra mokama komunikacijos forma, nes uzsakomoka reklamos tkéjui ar
skleickjui;

e Reklamos uzsakovas yra zinomas, jis neslepiarkasreklamuoja;
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o Reklama stengiastikinti pirkéja, palenkti j savo puén, kad jis kazk nuspesty ar atlikiy tam
tikra veiksm, t. y. nusipirkty tam tikm preke ar paslaug

e Reklama yra neasmeninskiriama Zmonj grupei, 0 ne pavieniam asmenim, didesnei ar
mazesnei vartotajgrupeje tam tikroje teritorijoje;

e Reklama yra vienpusiska, atgalinio rysio beveikantod!| uzsakovui sunku nustatyti reklamos
poveiki vartotojams (iSskyrus reklamos internete atvejkioekl, paaiSkinama skyrelyje apie
interneto reklany);

e Reklama skleidZziama per tarpininkus, kurie vadinareklamiremis priemogmis arba
reklamos kanalais. Tai dazniausiaink ziniasklaidos priemés (spauda, radijas, televizija,
dabar vis dazniau ir internetas);

e Reklama vig pirma atstovauja reklamos uzsakovo interesams;

e Reklama ara nesaliska, ji turiiii ryski, emocinga ir pasikartojanti. [11]

Reklama yra labai aktyvus rinkodaros elementasakgidvienas i§ pagrindigirinkodaros tiksly
yra tenkinti vartotaj poreikius preki ar paslaug pagalba, o reklamaibent apie juos ir informuoja.

Reklama apima beveik visas Zzmogaus veiklos sAggesyviausia, labiausiai matoma ir paveiki
yra komercig reklama, t&iau yra ir socialig reklama.

Viena iS reklamos veiklos Sak- prekybos reklama. Taip pat pasaulyjecilianaudojama ir
politiné reklama. Nors ir retai sutinkamagiau egzistuoja ir religié reklama. Spdirai plétojasi ir
vystosi asmenii reklama, kuriai priskiriami asmeniniai skelbim&askartiy — siilanciy darbo, lg
nors perkantys — parduodantys asmenys, siekiangygazinti ir panasiai.

Reklama orientuojagitiesiogire imperatyvirg arba patraukliai pagbta, bet kitinai pragmatiskai
kryptinga bendravim su auditorija.

Bet kokios reklaminio kreipinio paskirtis — energiau ir gre€iau paskatinti asmenis konkiam
veiksmui: pasirinkti pre&k ar paslaug balsuoti uz siloma kandida4, dalyvauti tam tikroje akcijoje ir
pan.

Reklamos iniciatoriai paprastaiita visi preki;, paslaug ir idéju gamintojai beiy pardayjai.
Daugiausiai reklamuojamos pksk ir paslaugos. Reklamuotis gali ir jas gamias imores ar
organizacijos, kurios siekdamos supazindinti vajt® su savo gamybos ar prekybos kgimais,
tikslais, pranaSumais, stengiasi labiau iSpopttiiaiTokia reklama dar vadinama korporacine. Be
komercini tiksly, siekiama ir kitoki — jtvirtinti ir palaikyti savo firmos vargl pritraukti daugiau

aukstos kvalifikacijos darbuotpjr kt. [11]

! Rinkodara ikiné veikla, kuria siekiama patenkinti vartaigporeikius, derinant gamylsu jos paklausa ir rinkos
reikalavimais [35]
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Reklama gali Bbti racionali ir emocinga. Racionali reklama inforopa, veikia gmor,
argumentuoja, siekiatikinti. Si reklama naudoja tekstus, ébnius, nuotraukas ir kit dalyking
informacijp. Jos zindiy stilius daznai tna grieztas, konstruktyvustikinamas, vefiantis pirkeja
greitai apsispgsti ir pirkti. Emocinga reklama uzsimena, pataajgeliuojai jausmus, slaptus motyvus.

Dabartire reklama ne tik informuoja potenaciapirkéja ar vartotoy apie galimyk nusipirkti
viena ar kita prelke, bet taip pat ir informuoja apie prek kokykg, iSrySkina jos skiriamsias
vartojanysias savybes, palygina jas su rinkoje jau &ésams analogiSkomis préknis ar paslaugomis.

Reklama — neapibity galuting padaring procesas. Reklamosékené ar neskmé —
reklamuojamos prels ar paslaugos pardavimo rezultatas. Pardavimétawsd nuo preds kainos,
pristatymo i rinka sistemos iSvaizdos, pakést kokykes, gyventop pajamy, rinkos prisotinimo
analogisko asortimento prekbei paslaug, met; laiko, oro alygu, parda¥ju atidumo pirkjui, mados
ir kt.

Reklamy tikslinga naudoti iki to momento, kai pasiekianmagksimalus reklamuojamprekiy ir
paslaug pardavimas. Kai tik pardavimas ima na@z reikia galvoti apie naujas komunikacijos
priemones, apie atnaujiitr patobuling reklamos taktik. [11]

1.2. Internetas, jo samprata ir trumpa istorija

Internetas - pasaulio kompiutertinklas, kurio zinioje yra didziulis duomen program,
dokument ir kitokios informacijos kiekis, ir kuris leidZieasmenif kompiutei naudoti tos
informacijos paieskai, tiesiogiai bendrauti su daugei 50 milijom Sio milzinisSko tinklo vartotaj.

Daugelis zmonj prisijungia prie interneto savgtaigoje, kur jie dirba, ar universitete, kur
mokosi. VieSosios bibliotekos turi greitaeigiusingSinternete, to@ bibliotekos lankytojai gali taip
pat jungtis prie interneto per vieSo naudojimo teatus ar asmeninius kompiuterius.

Prisijungimas prie interneto galimas trim keliais:

1. Per DIAL-UP linija (naudojant modea).

2. Turint tiesiogire iSskirtirg linij a.

3. Bevieliu internetu radijo bangomis.

Interneto istorija . Interneto pradzia siekia ,Saltojo karo* laikua\dprezidento Eizenhauerio
ikurta agerntra ARPA (angl.Advanced Research Project AgenéydeSimtme&io pabaigoje prago
kurti kompiuterines telekomunikacijas. Si ageat tugjo sukurti kompiuteni tinkla, kuris dirbt
patikimai atominio karo atveju. Prads silygos: bomba gali pazeisti bet kaniySio linija, bet kug
mazg. Uzduoties sprendimas: jungti kompiuterius taipd knformacija gattu keliauti bet kuria is

daugelio rySio liniy ir néra tokio mazgo,i kuri eity visa informacija. Siuwiamas praneSimas
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skaidomasi daugel paket;, kiekvienas paketas ,aplipdomas" adresine infoijaatr keliauja
savarankiskai iki paskirties tasko, kur jigl wulipdomas. Kiekviename tarpiniame mazge turkirei
kompiuteris su programa-marsrutizatoriumi, kurigrika tolesppaketo kehl, apeidama neveikigius
segmentus. Sie informacijos siuntimo susitarimaiagénti TCP/IP protokolu. 1969 metais 50 Kbps
(Kbps - kilobitas per sekurldl grekio linija buvo sujungtas keturimazg tinklas: Los Anzelo
universitetas, Stanfordo tyriminstitutas, Santa Barbaros ir Jutos universiteRagal laikradio
-Knight-Rider* straipsi

PradZioje tai buvo uzdaras keluniversitet, ir Gynybos ministerijos kompiuteritinklas. Jis
pavadintas ARPANET. Pirma vieSa tinklo demonsteadiyyko 1972 metais Kompiuterini
komunikaciji konferencijoje. IS konferencijojeengto terminalo (Bobas Kanas) buvo galima kreiptis
bet kug iS 40 JAV sujungt kompiuteri;.. 1983 metais ARPANET pasidalijodu tinklus: MILNET -
kariniy uzdua@iy vykdymui ir ARPANET - civilinip. Abu tinklai buvo tarpusavyje sujungti. Sis naujas
darinys pavadintas Internet. Lygiafjed atsirado nepriklausomi Svietimo ir kiti tinkiaBITNET,
CSNET. \&liau jie prisijung prie Interneto. 1985 metais Internete buvo virB@®@nazg. Svarbus
Interneto vystymo etapas yra 1986 metai, kada Matims mokslo fondas (NSF, JAV) sk
superkompiutetj tinkla NSFNET, kuris tapo pagrindine Interneto arterijgerneto ir toliau spérai
auga, vien per viendiers sukuriama bent keliikstartiai naup tinklapi.

Interneto augimo tempus galima matyti iS Zzemiaigatmy statistiniy duomem (1 pav.).

INTERNETO NAUDOJIMO IR GYVENTOJ U SKAICIAUS PASAULYJE STATISTIKA
pPasaulio Gyventojy Pasaulio r:gtedrg?;?o Gyventojy Interneto Naudojimo
regionai skaicius gyventojy aSkutJilniai skai¢ius naudojimas augimas 2000-
9 (2007) skai¢ius % % (tankumas) % || pasaulyje % 2007
uomenys
| Afrika ][ 933,448,292 || 14.2% || 33334800 | 36% | 30% | 6384% |
[ Azia 13,712,527,624|| 565% | 398,709,065 | 107% | 358% | 2488% |
|  Europa || 809,624,686 | 123% | 314,792,225 || 389% | 283w || 1995% |
| Viduriorytai || 193,452,727 | 29% | 19424700 | 100% | 17% || 491.4% |
fr'jgrr”f; 334,538,018 5.1% 233,188,086 69.7 % 20.9% 115.7 %
Lotyn y
Amerika/Katibai || 556:606,627 8.5 % 96,386,009 17.3% 8.7 % 433.4 %
Okeanija /
Australija 34,468,443 0.5 % 18,439,541 53.5 % 1.7 % 142.0 %
IS viso
pasaulyie  ||6574.666,417| 100.0% | 1,114,274,426 16.9 % 100.0 % 208.7 %
Interneto naudojimo ir pasaulio populiacijos duogseatnaujinti 2007 m. kovo 10 d.

(1 pav.)World Internet usage statistics and populatiorssttieiga per internagt
<http://www.internetworldstats.com/stats.htm>
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Kaip matome, per 7 metus (2000-2007), internetalopmas iSaugo 208.7% visame pasaulyje.
Viena zymiausj Interneto vystymo gaigi- hiperteksto koncepcijos pritaikymas informacijogernete
vaizdavimui 904jy pradZioje (Tim Berners-Lee, Robert Cailiau, CERNgicarija). Hipertekstin
informacija Internete 1990 metais buvo pavadintasgliniu voratinkliu® (World Wide Web, The
Web, WWW, W3). Pirma grafts hipertekstias informacijos per&iros programa (browser) Mosaic
(Marc Andreessen, Eric Bina, Ilinoiso universiteth893) tapo didziausiu Interneto vystymo stimulu.
Iki devintojo deSimtmé&o pradzios Internetu daugiausiai nhaudojosi su toolks Svietimu susi
Zmores, Wwliau atsirado ir greitai dadga komercing mazg. Nuo 1995 met ir Lietuvoje kiekviena
save gerbianti organizacija stengiasi pateiktifimfacip Internete (taip vadinamuose ,narmuslapiai“

- home pages). [17]

1.3. Interneto reklamos savyks, tikslai ir priemonés, privalumai ir tr akumai

Interneto reklama — specifirsritis, apimanti gana platelemeny spekts, kur reikia puikiai
suprasti, norint efektyviai organizuoti kampaniaternete. Reikia puikiai iSmanyti reklamnterned,
kaip technology, remtis negausiais interneto vartatgporeikiy bei jprociu tyrimais, bendriausia
statistika. [18]

Reklama internete tampa vis populiaresne reklamiesnpne, ir daugelis reklamos uzsaipv
planuodami savo reklamines kampanijas pasgémnterned.

Prognozuojama, kad reklamai internete greitai BlesdZziama daugiau nei spaudoje ir radijuje.
1998 m. JAV reklama internete kainavo 1,92 mirdDJ3000 m. — 6,5 mird. USD, 2005 m. sieki
18 mird. USD.

Lyginant su reklamos biudzetais, skirtais reklamagtragZiuose bei televizijoje, internetas —
gana pigi reklamos prieménT&iau JAV Nacionaligs reklamuotaj asociacijos duomenimis, net
68% JAV reklamos uzsakaqwskundziasi, kad yra sunku, o tikriausiaimanoma apskauoti, kiek

atsiperka investicijogreklamy internete.

Svarbiausios reklamos internete savys.

PasiekiamumadJnikali interneto savybyra galimyle uzmegzti interaktyy ry§ su vartotoju.
Tai ne tik pateikti informaciy apie save, bet ir suzinoti kliento nuomppageidavimus, pastabas. Tai
galima atlikti per trump laika ir iStisa pa®, kiekviera diera, nes interneto ,darbo laikas* yra
neribotas. Preds ar paslaugos tiéjas, jos gamintojas gali iS karto suzinoti poreitenkinimo laipsp
ir atitinkamai reaguoti prisitaikydamas prie besta iy rinkos alygu.

Tarptautini rySiy erdw. Internetas yra ideali priemérbendrauti su pasauline auditorija. Bet
kuri imorg, turinti savo interneto svetaintampa tarptautingmone. Gali bti priimami uzsakymai,
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teikiama informacija partneriams, klientams ir saasbuotojams. Zinomamores darbuotaj veikla
yra ribota, nes daznai stabdo kalbos barjerai,ukaialiuty ir atsiskaitymo sistemskirtumai ir pan.

Grjztamasis rySydGalima suzinoti, kiek zmoniapsilankojmonreés interneto svetaéje, kokiu
laiku jie ten buvo. Papildomai informacijai gauéligbiti sudaromi trumpi paklausimai, kurie gatitb
panaudoti tolesnei reklaminei kampanijaitpti.

Greitumas.Reklaminis skelbimas ar zinios apie rapjek; ar paslaug internete gali atsirasti
tuctuojau. Elektronini parduotuw svetairse tuoj pat galima uzsisakyti normrelke ar paslaug

Atsiskaitymo paprastumaslinternetu atliekami ir finansiniai atsiskaitymalau veikia
elektroninio parasSgstatymas, kuris paspartino ir palengvino daufjeansiniy operaciy.

Informacijos talpumasinternetas — neagpiama erdé. Reklamos dayjas gali pateikti itin
iSsami informacip apie prek, paslaug, idéja. Informacip svetairgse galima skelbti kiagrpams.
Ypa patogu, kai reikia paskelbti jautrinformaci, kuri turi biti iSplatinta tam tikg valand,
konkre&tiu laiku.

Kaina. Internetas yra palyginti pigi reklamos priendpnes iSvengiama paskirstymgnaudj,
papildomy iSlaidy uz pakartotines reklamos transliacijas. Uztenkaidgureklamos idja, ja vizualiai
igyvendinti irjvestii kompiuteri; tinklus. Gana nebrangiai galima atsidaryti ir saverneto svetain
Salygini reklamos internete pigwriemia vigy iSskirtiniy interneto savyhi suma: reklama prieinama
IStisa pam, visus metus, kas freanoma & vienoje kitoje reklamos skleidimo priemge. Kity
svetainy puslapiuose reklama mokama. Didziausias reklan®iaidas sudaro jos strateginis
planavimas, #rybinis darbas, reklamos gamyldiegimas ir svetaiss technig prieziara.

Papildymo ir atnaujinimo paprastumafeklamire medziag galima nesunkiai papildyti ar
pakeisti, kas kitose ziniasklaidos priemdsa yra brangu ir uzima daug laiko.

Patrauklumasinternetu galimadomiai ir patraukliai reklamuoti prekar paslaug Juo galima
perduoti ne tik statik bet ir judacia, ne tik tekstig, bet ir vaizdo, garsinreklany. [11]

Reklamuotis internete, t. y. virtualiame pasaulgiga tas pats kaip paprastame pasaulyje.
Internete lyderiu tapti turi Sasmse tas, kuris turi daugiau lankyigjo tas, kuris sukurs tinkle stipr

jvaizd. Vienas IS toki pavyzdzi yra http://www.yahoo.com didZiausios interneté#s knyg

parduotu¢s skmés ir vieno didziausio pasaulio knygyrrealiame pasaulyj@Barners & Noble
nevykes bandymas konkuruoti. Nuopelnai realiame pasaulgko nereiSkia virtualiame. Lags tas,
kuris pasitelks geriausius specialistus, zinovusukurs efektyviaugireklamos kampanijinternete.
Tai IS ties suétinga, Zinant interneto platwmir jame jau susiikrusiy savo interneto svetaines
kompanij gaus. [18]

Interneto potencial atsizvelgdami labai dinamisk jo plétra, pripaZgsta vig sriciy marketingo
ir reklamos specialistai ir praktikai.
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EkonomiSkai iSsivy&usiose Salyse daugelignoniy turi vartotoj tinklus. Tai oro linij

kompanijos, kelionj ir nekilnojamo turto agentos, bankai, didmenés ir mazmeniés prekybos
sistemos ir kt. Kompiuteriai naudojami mokymui, ityams, pramogoms, mokslo tikslams,

elektroniniam paStui. Kompiuteris ir internetas a tSiuolaikires veiklos Zmoni parankinis

instrumentas. [11]

Reklama internete dazniausiai pateikiama Sigonismonémis: interneto svetaine, skydeliais,
arba nuorodomis, atsakymupaieskos zZod elektroniniu pastu, susiragjimo saraSais, diskusij
Klubais ir kt.

Interneto svetaii— viena pagrindini bidy reklamuotis internete. Interneto svetsirdizainas
turi bati kruop&iai apgalvotas, patrauklus. komenduojama daznai atnaujinti, keisti, kad yamijlas
matyty pasikeitimy jvairow. Interneto svetain gali hiati ir reklamos skleidja internete, ir pati
reklamos priema# Tai priklauso nuo interneto svetésnatliekana funkcijy. Jei taijmonés svetain,
skirta bendrauti su klientais, tai ji bus reklanppemore. Jei joje yra kitogmonreés reklama — tai ji jau
ir reklamos skleiéja.

Interneto svetai)e galimybiy reklamai daugiau, palyginti su kitais reklamosinete lhdais.
Sis puslapis galiii patios jvairiausios apimties, statiSkas ar turintis jutlas vaizdus, vien tekstinis
ar su garsu ir kt. Interneto svetgm gali kiti jvairiausia medziaga, teikiam@giriausios paslaugos —
pradedant informacijos zinynais, katalogais, baigeektronirgs parduotugs jrengimu.

Skydeliai, arba nuorodogngl. banner3. Skydeliai, arba nuorodos, yra &&kampio formos
paveiksliukai, dazniausiai talpinami tinklapio wij8 arba ap#oje. Reklama skydeliais laikoma
efektyviausia siekiant, kad reklamuojama svetdiity pastebta. Jie panas i reklaminius skelbimus
laikragiuose ar zurnaluose, tik tuose keliuose kvadrabsgucentimetruose dar galimgeypti® ir
gars. Skydeliams galima priskirti itméju reklama, kadangi tinklapyje pateikiama nuogogimonrg —
réméja.

Paieskos zodzio (,rakto“) reklama (angl. key wordvartising),arbapaieskos svetaés. Ju
paskirtis — aptarnauti didziulinternauty auditorip, ieSkaria jvairiausios informacijos. Internete
egzistuojajvairiose informacijos paieskos programos, kai,rd@s dominagios temos pavadinimar
Su ja susijus rakto Zod, vartotojas gali nemokamai gauti jam reikalingogoimacijos Saltini

internetinius adresus. Populiariausios paieSkostersizs pasaulyje: _ http://www.google.com

http://www.yahoo.comhttp://www.altavista.com11]

Viso ekrano reklamigs uzsklandos (angl. interstitials) ir iSSokantysidai (angl. pop-ups).
Apibrézimai “viso ekrano reklamis uzsklandos” ir "iSSokantys langai” naudojami ckamtis

straipsniais ar knygomis. ¥iau kiekvienas prisistato skirtingformat. Viso ekrano reklamis



15
uzsklandos dazniausiai yra viso ekrano reklamogp&wisumoje veikia tarp dvigjtinklapio lang.
[36]

ISSokantys langai po narSykle (angl. Pop-undel§3okantys langai po narSykle tai reklamos
langai atsidarantys po tinklapiu ir pastebimi tugnkai interneto narSytojas iSjungia tinkiafy]

Remimai (angl. SponsorshipsiRémimas interaktyviame kontekste galitbapibréziamas kaip
netiesiogig itikingjimo forma, kuri leidzia kompanijomsgyvendinti rinkodaros tikslus juos
apjungiant su pagrindiniu organizacijos turinivel&roniniai Emimai gali kiti interaktywis, tokie kaip
internauto nukreipimagrémejo tinklapi peks paspaudimu.

Nuorodos (angl. Hyperlinks)Nuoroda, kartais apibziama kaip hyperteksténnuoroda, yra
paryskintas zodis, frézar kartais paveiksliukas, kuris leidzia vartotojatekti i kita tinklap;
paspaudusatnuorod.

Raiskioji terg (angl. rich-media). Tai didelio interaktyvumo, vizualiaitakingi interneto
reklamos formatai.
reklamos integracijos pavyzdys, kur interaktyvinieglogija yra naudojama pateikiant prekinio zenklo
praneSimus laisvalaikio stiliumi. [20]

Elektroninis paStagangl. e-mail). Reklama internete panaudoja duomdraz apie interneto
vartotop elektroninio pasto adresus. Taigi visa norima aekhe medziaga gali iiti iSsiuntiréta
elektroniniu paStu po vispasaul

SusiraSijimo srasai ir diskusijy klubai. Yra atviri (visiems norintiems) ir uzdari (tam taékr
Zmoni grupei), nemokami ir mokami susira§imo saraSai. Jie skirti tam tikrai Zmaniintereg
grupei, daznai turitkstar€ius narip. Paruosti laiSkai yra iSsiuntijimmi gawjams, savanoriskai
isirasSiusiemsj tuos grasus pagal tam tikrtems. Diskusip klubai (grugs) kuriami apsikeisti
informacija, konkreéios tematikos klausimams aptarti. Skirtingai nusis$irejimo sarady, i diskusip
grupe gali rasyti ne tik tos gruys kiréjai, bet ir visi dalyviai. PrieS praneSmsSsiutirgjant visiems
grupes nariams, jj perskaito asmuo, priagintis Sh diskusip gruge. Jam yra suteikta teisiSimti
pranesSimus, neatitinkaius grugs tematikos[11]

Reklamos internete privalumai. Daugelis vis dar mano, kad reklama internete négfekis
tiesy problema slypi kitur: nelabai mokama pasinaudugrineto teikiamais privalumais.

Visy pirma, kadangi vartotojai internete ieSko konkuet#urinio, kui nori pasiekti, yra lengva
matuoti (bent teoriSkai) konkfms reklamos kampanijos auditorijos dyd

Antra, kadangi vartotojai, prisijurgprie kel skirtingy turinio tiekéju, kurie pateikia 4 pai
reklamin pranesSim, gauna reklaminpranesSim tiesiai i reklamuotojo, o ne tigk, reklamuotojams

yra zymiai lengviau matuoti tikji reklamos parodymo daznam
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Trecia, kadangi reklamuotojai pateikia tik konkreeklamos turiptuo momentu, kai vartotojas

nori ji gauti (pvz. kai paspaudzia ant reklaminio skydelieklamuotojai neprivalo perduoti reklamos
turinio iki paskutits minueés. Tai suteikia galimyb pritaikyti reklamin praneSim konkrefiam

galimam vartotojui. [13]

Kaip beluty, internete besireklamuojéinos imonés susiduria su keliomigproblemomis,
nelndingomis kitoms ziniasklaidos priemé@ns:

o Ivertinimas ir palyginimas Nuo pat interneto atsiradimo reklamos verslui uneth
ramykes informacijos efektyvumo problema. Pvz., vis dérantinkamo do palyginti interneto
marketingo programos rezultatus su tradigirs marketingo programos rezultatais.

o StandartizavimasDaugelis svetaini kiréju nori jsprausti jose reklami vieningos
formos émus. Reklamos agenbs bei reklamos d&jai maziau #pinasi jos dydziais, o didegn
démeg skiria reklamos #&rybiSkumui.

o Reklamirs Zzinues trukng ir apimtis Reklamir Zinug neribojama laiko, viskas
priklauso nuo vartotojo laiko iSteklibei susidorgimo.

o Planas. Internete reklamos skleidimo grafikas nereikalgiga sukurta svetatnar
reklaminis skelbimas yra prieinamas viso pasaufrmrigms, turintiems internef bet kuriuo paros
metu.

o Kaina. Yra daugyb reklamos apma}imo bidy: mokejima uz parodym (uz 1000
reklamos parodyn), mokejimas uz sudominim (uZ reklamos paspaudiirskatiy), mokeéjimas uz
efektyvumy (galutinius marketingo rezultatus), uz skydeli@igdyz buvimo internete laakir kt.

o Skmes kriterijus. Kad reklama Bty efektyvi, ji turi kiek galima tiksliau ,pataikyti‘y
prekes ar paslaugos vartotpfiksling grupg, atitikti jos interesus bei pasaniira. Reklamos internete
atveju skmes priklauso nuo svetais turinio bei reklamos puslapio konstrukcijos, t.maudojimo
patogumo, jos gefimo pritraukti bei iSlaikyti potencialaus vartotogusidonjima.

o SegmentavimasReklamuojant prek ar paslaug internete segmentavimoutmybé
beveik iSnyksta, nes atsiranda savisegmentacijejndgeafire ar psichologid segmentacija reikalinga
tik kuriant vizualire reklany (siekiant, kad jis #ty artima ir patraukli vartotojui, nélby jZeidzianti),
kitais atvejais ji nereikalinga, nes interneto vtojas pats susirasgominartia reklamy.

o Dalyvavimas.Vartotojas ,narsSo" internete, ieSkodamas jam feik@s informacijos ir
kartu susiduria su begale kitos informacijos Salfirkurie j taip pat gali sudominti. Atsidles
aktyvioje pozicijoje, vartotojas darosi lengviauskiamas iritikinamas tiesiogiai bei niekuo
nepareigojadio bendravimo su reklamuotoju.

. Reklamos internete biudzeto formavim&3ana suétinga nustatyti, kiek reklamai

internetu reikia skirti dSy. ISlaidy reklamai apskaiavimas — vienas sgtingiausii reklamos
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kampanijos planavimo etap Taip pat ir reklamos iSlaidinternete. Reikty pazyneti, kad kSy
poreikio reklamai internete apskmvimas priklauso nuamonés paggumo, marketingo tiksl ir
pactties rinkoje.

. Efektyvumo matavimasiekiant aktyvinti reklam internete ir pritraukti investuotojus
paprasiausiai reikia parodyti rinkos dalyviams investicigtsiperkamum T&%iau tai rera lengva
padaryti, nes internetas keisi milziniSkai gretiais. [11]

Tockl butina ieSkoti reklamos internete efektyvumo vertiaimppriemony, pagal kurias ity
galima matuoti reklamos efektyvanir nustatyti, kokiu kriterijus turi atitikti efeki reklama. Siuo

darbu tai ir siekiama padaryti.
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2. INTERNETIN ES REKLAMOS EFEKTYVUMAS IR JO VERTINIMAS

Reklama rengiama tam, kad atliktam tikras funkcijas. Pagrindia reklamos, taip pat ir
internetires, funkcijos yra pasiekti tikslingrup?, kuriai skirtas reklaminis pranesimas, informuoti
auditorija apie reklamuojamos prék ar paslaugos savybesitikinti ja ta preke ar paslaug isigyti.
Jeigu reklamayvykdo Sias funkcijas, vadinasi ji yra veiksmingaacifu kaip nustatyti, ar ident
reklamos dka vartotojas suZzinojo apie produakar paslaug ir reklaminio praneSimo paskatintas
asmuo nusipirko preR

Siame skyriuje apilZiamas reklamos internete efektyvumas, jo vertinngikalingumas bei
sucttingumas. Taip pat Sioje dalyje iSskiriami internés reklamos efektyvumo vertinimo aspektati, |
svarba kuriant reklamin praneSim internete bei vertinant reklamos kampanijos efekiy.
Galiausiai nurodomos reklamos efektyvumo matavimenpores, naudojamos vertinant reklamries

ir po reklamires kampanijos.

2.1. Reklamos internete efektyvumas, jo matavimo jezastys ir kliatys

Kalbant apie reklamits kampanijos efektyvum reikia aiSkiai suvokti, kakvaidmen rinkoje
atlieka organizacijos reklama. Siekiant tai nustagalima pasitelkti reklamini komunikacij; efekiy
nuoseklumo model Tam gali lti naudojamas reklamos marketingo ir tySu visuomene specialisto
R. G. Hiebingo pavadiat,Keturiy ,A" (4A‘s) modelis:

Awarenesgnusimanymas);

Attitude (paziira);

Action (pirkimas);

Action again(pakartotinis pirkimas)

.Keturiy ,A* modelio esng: ne visi, kurie atpgsta vier ar kita prekes zenkd, yra palankiai
nusiteike jos atzvilgiu; ir ne visi, kurie teigiamai vertikkazkui prekés zenkd, renkasi atent j. [16]

Internete narSyti tiesiog imanoma be pakankamai sukoncentruoémesio, kas ypatingai
reikalinga norint, kad reklaminis praneSimauybpastebtas,jsidemétas ir ank8iau ar \¢liau i ji baty
sureaguota.

Negirtijimas faktas, kad interneto vartotojas pats ie$kimrmacijos, prieSingai nei kitose
Ziniasklaidos priemaise pasyviaig primdamas. Vadinasi susidéms reklama vartotojas paspaudzia

ant j dominaios nuorodos arbginaj reklamuojam tinklapi, kuriame gauna daugiau informacijos

2 Tiksliné grupe — tai vartotojai, kuriems skirta reklama. Kiekvéereklama turi savo tikslingrupe, pagal tai kokio
pohidzio organizacija, jos prekes ar paslaugas ji mllga (pvz. Zaisl reklamos tikslig grupe yra vaikai).
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apie dominam preke ar paslaug Vartotojo susidorgjimas didina tikimyle, kad jis pasirinks prek
jei ji atitiks poreikius. Klientui suteikiama galiybé daugiau suzinoti apie produaktelia pasitikjima.
Tokios informacijos nebuvimas tradiéjp reklamoje neskatina vartotojo déts preke, Kkai
pateikiama tik trumpa informacija apig |

Interneto reklamos efektyvumas taip pat grindziarmas kad reklamos internete kaStai yra
zymiai mazesni — tinklapio sakmas ar reklaminio skydelio pateikimas daznai kaja tikrai ne
daug, kai reklamos pateikimas radijuje ar telewjeijkainuoja palyginti daug, o reklamos rodymo
(leidimo) laikas yra ribotas (internete pateikiamneklamos laiko ribos yra plates).

Reklamos tikslai negali @i nustatomi nezinant kaip veikia reklamos proceddasklamos
vadyboje iS esis yra dvi pagrindiés problemos: reklamos tikslhustatymas ir reklamos rezuliat
vertinimas.

Kaip behuty, pagrindire reklamos efektyvumaoalyyga — apibézty reklamos tiksl jgyvendinimas.
Nuo to, kokia tiksligs auditorijos dalis pamato reklamr i ja sureaguoja teigiamai (perskaito
reklamin praneSim arba netisigyja reklamuojam preke), priklauso tikrasis interneto reklamos
efektyvumas. Pagal tai jis ir &in bati matuojamas.

Priezastys, kol tureéty buati matuojamas interneto reklamos efektyvumas.Reklamos
internete efektyvumas vertinimasl d¢keliy svarbiy priezasgiy: interneto reklamos poveikio nustatymo,
klaidy iSvengimo, alternatyyi strategiy palyginimo, bendro reklamos efektyvumo didinimoi be
interneto  reklamos pranasum prieS kiy  Ziniasklaidos priemoni reklany  iSskyrimo.
Besireklamuojatios imores siekia iSsiaiskinti interneto reklamos efektywinmes joms svarbus
Zinoti, ar informacija apie reklamuojanpreke ar paslaug pasiekia tikslig grupe, ar ju investicijosi
reklamy atsiperka, koél vartotojai renkasi vienas prekes, o atsisakg, kibkie j vartotop poreikiai.

Interneto reklamos efektyvumas vertinamas piiggvendinant reklamign kampania ir po
galutiniy reklamos praneSimversiy sukirimo suteikia daugrivalum y:

e Brangiai kainuojadiy klaidy iSvengimas. Reklamos efektyvumo matavimas neadeda
iSsaugoti kompanijos pinigus nuo bereikalingo dyai®. Tai taip pat padeda firmai
maksimaliai padidinti jos investavgnPvz., buvo nustatyta, kaldde valymo priemoni
reklamavimas suké¢ daugiau pardavimo galimybinei ne tokios aukstos kok§h
prekinio ZenkloPurexreklama.

e Alternatyviy strategij ivertinimas. Kiekviena firma turi apsvarstyti daugybeikimo
strategij. Pvz., firmai gali iSkilti klausimas, kuri Ziniasklaidos prieman naudoti
reklamavimuisi ir koks reklaminis pranesimaswefektyviausias. Siuo atveju mokslinis
tyrimas gali lti skirtas padti vadybininkui nustatyti, kuri strategija labiaasitikétina
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busianti efektyvi. Kompanijos daznai iSbando alteymits reklamos versijagzairiuose
miestuose siekdamos nustatyti, kurios reklamos sweilkgiausios. Jos taip pat gali
iSbandyti ir skirtingas reklamos formas.

e Reklamos efektyvumo augimas apskritai. Kartaisaneklotojai taipisitraukiaj projeks,
kad jie pamirSta, ko siekia ir téld kad jie Zino, lg nori reklama pasakyti, jie yiaitiking,
kad tikslire auditorija p taip pat supras. Reklamosriai gali naudoti techninzodyr,
kurio eiliniai vartotojai nesupranta. Arbaiybos grug gali sukurti per daug sétinga
reklamin skelbimy, kuriame gali ,pasisti” pagrindinis pranesimas. Siuo atveju tyrimas
gali padti kompanijos sukurti efektyvegrkomunikacip tarp reklamuotojo ir vartotojo.
Augantis vartotaj skatius skating reklamines kampanijasiiéti atsakingiau ir sukelia
didesn spaudim ageniiroms jas organizuojant.

e Nustatymas, ar tikslai yra pasiekti. Gerame interneklamos kampanijos plane yra
pateikiami nustatyti tikslai. Jei tikslai yra pddie nauji turi kuti nustatyti kitam
planavimo periodui. Taip pat turiab jvertinta, kaip programos elementai prigalprie
tiksly pasiekimo ir (ar) nustatytos priezastys, dodebuvo pasiekta tai, kas buvo

uzsibkzta. [7]

Reklamos internete efektyvumo vertinimo sudtingumas ir kli aitys. Nors yra daug potenciali
interneto reklamos efektyvumo vertinimo priemgnyra unikaliy problemy susijusy su reklamos
poveikio jvertinimu. Abipug komunikacijos galimyb tarp vartotojo ir reklamuotojo bei atviai
sukuria papildom keblumy vertinant reklamos efektyvwn

1. Interaktyvi reklama veikia ne vienReklama yra tik dalis viso rinkodaros proceso. Rsas
produkto pozicionavimas, pernelyg auksSta jo kaipegstasipakavimas ir pan. gali sumazinti jo
pardavimy skatiy, nors jam ir buvo sukurta kokybiska interneto aské.

2. Pardavim reakcijos krei¢ nehitinai atitinka reakcy | kitus reklamos efekt vertinimus.
Dazniausiai pardavimskatius pasirodzius reklamai auga pamazu, po to pagreifaiau nustatyti
riba nuo kada produktpardaviny skatius iSaugo pasirodzius reklamai, yra labaiéunga, nes ne
visi vartotojai pamatreklamy ir susidongje preke # isigyja.

3. Daugialygs Zziniasklaidos naudojimas ir vartaiojitraukimas i ja apsunkina preki
identifikavima, tos ziniasklaidos priemés, kurioje pateiktos reklamoséldh padidjo prekiy
pardavimas ar prekinio zenklo populiarumas. Rekknkampanija dazniausiai apjungia kelias
reklamos #@Sis, pvz. televizijos ir interneto reklamrod| sunku nustatyti, kuri reklama labiau paveik
vartotop apsisprendimisigyti prek.

4. Konkuravimas tarp firm ir kiti rinkodaros kintamieji gali ,paspti“ rySi tarp rinkodaros

veiksmy ir pardavimy. Konkurentai gali pakelti arba nuleisti péskkairy, padidinti arba sumazinti
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iSlaidas reklamai arba pristatyti nayrodukt. Visa tai gali lemti pasikeitugprekes populiarum ir

sunkuivertinti, ar nors vienas i$ tairhusiy elemeni yra interneto reklama. [29]

Be Sii interneto reklamos efektyvumo vertinimo tikliy galima jvardinti kelias esmines
problemas susijusias su interneto reklamos priengomaudojimu ir y efektyvumo jvertinimu.
Nepaisanivairiy pastang vis dar rera pripazing interneto reklamos vertinimo standarKaip belity,
dauguma besireklamuojéin firmy internete naudoja paspaudirant nuorodos rodiklius (angtlick-
through rate} ir reklamos iSsaugojimo rodiklius (anghd transfery asmeniniame kompiuteryje.
Taciau Si priemoni; efektyvumas yra abejotinass| driju pagrindiniy priezasgiu:

1. Unikalaus tinklapio lankytojo identifikavimo fdrema — lankytojas identifikuojamas pagal
kompiuterio IP (internetinio protokolo) adegdatiau problema ta, kad tuo ga IP gali naudotis keli
kompiuteriai ir atvirkgiai — vienas vartotojas gali naudoti kelis IP adsesToal| suskatiuoti realy
vartotop skatiy yra praktiSkai ngnanoma.

2. ,Skpimosi“ problema — svarbus reklaminio skydelio ¢ygkimo vertinimo faktorius yra
tinklapiy skatius, kuriuose iesSko interneto vartotojas. Bene \Wekas tinklapis yra susietas su kitais
tinklapiais, todl lankytojo kel nuo vieno tinklapiq kita susekti yra sudinga. Pvz., vienas vartotojas
atsidaro reklamintinklapj, kuriame yra kelios nuorodaitus su tuo susijusius tinklapius. Lankytojas
gali nueitij Kkita tinklap; tada paspausti ,atgal“ (andlack mygtuka. Tatiau gizusi pradini puslap
vartotojui bus pateikiama tinklapio kopija, iSsatgg@asmeniniame kompiuteryje, thdlankytoju
skatiavimo rodiklis to neuzfiksuos kaip antro apsilaniq tinklapyje. Taigi ¥l iSkyla netikslumas,
kiek karyy reklama buvo pasteta.

3. Tretia apiludinty reklamos efektyvumo priemanifiksavimo problema susijusi su tuo, kad
internetas negali pateikti duomegrkurios is interneto reklambuvo tik paste&tos, o kurias vartotojas
iS tiesy skait ar net parsisiuit Be to, nezinia, ar prapks sistis reklam vienas ar kitas vartotojas Sio
proceso neatSaek[14]

Taigi reklamos efektyvumo vertinti vien technolagirpoziariu (pagal apsilankym svetairje,
paspaudim ant nuorodos rodiklius) negalima, nes tai nesidetiksliy duomem, kaip reklama
paveilke vartotop ir jo poziiri i reklamy. Todl norint jvertinti, ar reklama pasiékkampanijos
uzsibgzty tiksly, reikia atsizvelgti tokius faktorius kaip vartotojo poreikiai bei dpsikymo internete
motyvai, reakcija reklamy, kokios reklamos savyb atkreipia jo dmeg, ko jis tikisi IS reklamos, &
jis apie p galvoja. Tik apsvatsus psichologinius ir komunikacinius reklamos fakis galima vertinti
tikraji internetires reklamos ekonomjrar neekonominefektyvun.

Interneto kaip reklamos priemés augimas priklauso nuo to, kaip jis patenkinaameklotoy,
interneto tiekjy ir vartotoy luke<ius. Reklamuotojai tikisi, kad internetas bus efgksnis vykdant

tam tikrus uzsibiztus reklamigs kampanijos tikslus. Interneto tighms tiek auditorija, tiek
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reklamuotojai yra vienodai svarb. Interneto tie§ai turi stengtis patraukliu turiniu islaikyti
auditorijos pagringl Tuo pd&iu interneto tiekjai turi teikti interneto reklamos formatus, kutaty
efektyvis reklamuotojams ir priimtini internautams. Varjatos interneto privalumai turi pralenkti
iSlaidams jam ir tapti Saltiniu, kuriuo jie gaumddrmacip, jame praleidzia laisvalajkapsiperka ir kt.

Svarbiausias interneto reklamos tyrimo tikslas yuatatyti ir suprasti tus, kuriais interneto

reklama yra efektyviausia reklamuotojams, tinkamsiatieléjams ir priimtiniausias vartotojams. [20]

2.2. Internetinés reklamos efektyvumo vertinimo aspektai

Siekiant nustatyti internetis reklamos efektyvum reikia ji vertinti tam tikrais aspektais, kurie
yra paimti iS mokslini publikaciy, susijusi su reklama ir rinkodara. Kiekvienas iS aspelta
pagistas teoriniais ir empiriniais atradimais, kurievbupadaryti per eiles metnuo pat reklamos
atsiradimo. Visi aspektai suskirstytketurias grupes pagal interneto reklamos efektyvwertinimo
pohadi. Jie suskirstytii technologinius, psichologinius, komunikaciniuselkkonominius aspektus.
Reikia pabézti, kad nors kai kur pateikiami efektyvumo vemira kriterijai Saltiniuose orientuofi
tradicire reklamy, tatiau jie tinka ir interneto reklamai, nes ji ne abima visagprastires reklamos
savybes, bet turi daug brugzkuriy neturi bet kuri kita reklama. Interneto reklamdské&yvumo
vertinimo aspektai iSskiriami atskirai, akcentuajarterneto reklamos interaktyvumo pgiche vert
reklamos efektyvumo atzvilgiu.

Reklamires kampanijos efektyvumo nustatymas yraétindas procesas. Negalima nustatyti
priklausomylés tarp reklaminei kampanijai iSleistpinigy ir rezultato, nes tanitakos turi daug
faktoriy. Sunku nustatyti riptarp reklamini pranesim poveikio ir pardavimo rezultat komercijos
agent; veiklos, staiga atsiradusrealizacijos sunkumir pan.

Reklamos praneSimo efektyvameikia prognozuoti i ankstaq, planuoti, tikrinti jo efektyvura
prieS reklamip kampaniy ir jai pasibaigus. Efektyvumo tyrimas leidZia patiti ankstesnj
prognozy teisinguma, ir jei jos nepasiteisina, imtis priemanpakeisti reklamos strategijr taktika,
panaudoti kitas priemones, patobulinti jau naudagm

Kiekviena reklamos kampanija jorganizuojatiai imonei yra tam tikra investicija. Teéd
reklamos uZzsakavdomina, ar buvo pasiekti kampanijai iSkelti tikskoks buvo jos efektyvumas.¢D
to reklamos kampanijos plane numatoma reklamosikioveontrole.

Taigi reklamy internete galima vertinti keturiomis aspektgrupemis: technologine
psichologine, komunikacineir ekonomine Kurio nors vieno iSskirti negalima, nes visi ddpe
internetireje reklamoje yra svaifis.

Svarbu atkreipti éimeg, kad reklamos efektyvumas vertinamas dviem etapais
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1) prie$ reklamos kampaaijt. y. pries pateikiant reklamimpranesim jo tikslinei. Siame etape
analizuojami vartotojo apsilankymo internete motyvariama j galima nuomoé reklaminio
praneSimo atzvilgiu pasitelkiant eksperimentinesupgs, vertinamas reklaminio skelbimo
apipavidalinimo poveikis ir kt. PrieS reklamos kamfa vertinami psichologiniai, komunikaciniai ir
technologiniai efektyvumo aspektai: kokios reklanfmsemoreés bus pasirinktos, kokie reklamos
bruozai tuéty bati, kokie vartotojo motyvai ir elgsena bei galinstykis (komunikacija) su reklama;
2) po reklamos kampanijoSiame etape tiriama, kaip reklama paveiksling auditorip ir ar
pasiekk reklamos kampanijos pradzioje suformuotiksly. Po reklamos kampanijos reklamos
efektyvumas vertinamas technologiniais, psicholiaggnir ekonominiais (kartu ir neekonominiais)

aspektais.

2.2.1. Technologiniai apsektai

Technologiniai aspektai, kuriais efektyvumas vertiamas prieS reklamos kampani.
Organizuojant reklamin kampaniy internete reklamuotojas kontroliuoja technologmiteklamos
efektyvumo aspektus, tokius kaip reklamos formatabruozai. Kaip beiity, tai nereisSkia, kad
vartotojai niekad nekontroliuoja interaktyvios ralos strukiros. IS tieg dalis tinklapiy leidzia
vartotojams keisti strulgtinius tinklapio elementug pritaikant prie asmeniniporeikiy, taip patiems
keisti praneSimus rastus tinklapyje.cleal bet kokia kontrél kuria reklamuotojas vykdo interaktyvioje
erdwje vyksta struldriniame lygmenyje.

Informacijos vertinimas priklauso nuo s interaktyvios reklamos pateikimo. Be to, Sis
pateikimas gveikauja su individo motyvu naudoti interaedip pat kaip ir su veikimo elgsena, kurioje
motyvas ir veikia. Svarbu tai, kad Sie aspektpiekauja tarpusavyjetakodami vartotojo atmiipt
poziarj ir elgsen. Bitina plaiau apzvelgti kiekvieqis S element.

Reklamos formatai Interneto plaios galimykes leidZzia jame teikti papildomus reklamos
formatus, kurie negalimi kitose ziniasklaidos pre®se. Pasak Interneto reklamos biuro, 55 proc.
visy interaktyviy reklamy yra skydehi, arba nuorog, (angl. banne) formos, 37 proc. remig&os
reklamos (angl.sponsorships ir 8 proc. — tinklapi, viso ekrano reklamés uzskland (angl.
Interstitialg) ir iSSokartiuy langely (angl. pop-up$ formatu. ISskyrusémimus, visi Sie formatai yra
unikalas ir naudojami tik internete.

Zinojimas, kuo interneto reklama formato poii skiriasi nuo tradiciés reklamos, tuty packti
suprasti elgse kaip reklama veikia interneto vartotojus. Taigiadu apiladinti interaktyvios

reklamos format itaka reklamos efektyvumui.
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Skydeliai, arba nuorodos (angl. bannerskydeliai rodomi tam, kad padidintvartotojs

supratimy net nepaspaudus ant nuorodos. Kai ant skydedispaudziama, panasu, kad vartotojo
poziaris produkto atzvilgiu tampa dar labiau teigiamagatinimaiisigyti preke sustipgja. Skydelio
dydis yra svarbus informacijos vertinimui. Kai ty@i rodo, didesnio dydZio skydeliai dazniau
paspaudziami nei mazesni, taip pat kaip ir animd@iniau sulaukia vartoippémesio nei statiski.

Viso ekrano reklamis uzsklandos (angl. interstitials) ir iSSokantysidai (angl. pop-ups).

ISSokantys langai, kitaip nei viso ekrano reklagsinzsklandos, pasirodo atskirame lange virS atverst
tinklapio teksto. Viso ekrano reklanés uzsklandos skirtingai nei iSSokantys langaisiterpia i
vartotojo interaktywi veikla, nes jie veikia tuomet, kai vartotojas laukia, kkitas tinklapis
.pasikraus”. T&iau vartotojai sunkiau kontroliuoja viso ekranoleekinés uzsklandas, nesm tokio
pasirinkimo kaip ,iSeiti” (anglexit) sustabdyti ar iStrinti viso ekrano reklarsnuzskland, ka galima
padaryti su iSSokamis langais. Be to, susitt su ja, vartotojai turi laukti, kol Si reklama paiin
.pasikraus”.

Sie reklamos formatai turi skirtingpoveili interneto vartotojui. Reklama, kuisiterpia i
vartotojo veiklos proces(iSSokantys langai) tufib bus priimta kaip maziau pageidautina ir labiau
erzinanti vartotaj nei ta, kuri veikia vartotojo veiklos tarpu (vis&rano reklamié uzsklanda). Be to,
viso ekrano reklamin uzsklanda labiau paveiks vartotojo atridél savo visa ekrano apimén
dydzio, kai tuo tarpu iSSokantys langai teuzimardedal ekrano.

Taip pat manoma, kad iSSokantys langai ir viso mkreeklamirgs uzsklandos formatas turi
itakos interneto motyvams ir veikimo elgsenai. Didétimyb¢, kad asmenis, kurie turi aukdikslo
siekimo lyg, pvz. ieSkantys specifinio straipsnio moksliniggrirhui, iSSokadiu langy ir viso ekrano
reklaminiy uzskland reklama tiesiog erzins. Tai ypgaikintina tai reklamai, kuri trukdgyyvendinti
konkrety vartojo tiksh vis atsirasdama kompiuterio ekraneciaa individams, kurie neturi konkiey
tiksly narSydami internete, prieSingai, iSSokanlangy ir viso ekrano reklamini uzskland reklama
gali pasirodyti patrauklidomi ar gal at net smagi per#réti. [36]

ISSokantys langai po narSykle (angl. Pop-undeig)rsivairios kompanijos, pvZrbitz tvirtina,

kad tokia interneto reklamos forma yra efektyvi kiterneto reklamos gigantai tai neigia. ¢icau
tokie tinklapiai kaipGoogle.comlvillage.comir Earthlink buvo ,priversti” atsisakyti Sios interneto
reklamos formos @ nuolatiniy vartotop skundy. Kaip beliity, neskaitant to, kad Sis formatas erzina

dauguma internauf vis daugiau tinklapi naudoja i reklamos priemog [7]

Rémimai (angl. Sponsorshipsikémimai yra efektyvesni nei kitos reklamos formoszptokios
kaip tradicire reklama ar propagavimo reklama) kai kalbama agaegsimo prisiminimir jtikimuma.
Nors nebuvo atliekami jokie tyrimai siekiant pgir§ teigini interaktyvioje aplinkoje, taau galima

teigti, jog tas pats yra lyginantmimus su reklaminiais skydeliais ar su iSSakais langais.
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Vartotojo reakcijg remimus dalinai priklauso nu@mimo reklamos formato ir turimo motyvo
tuo metu, kai susiduriama sémrimo reklama.

Pvz., mokslininkai labiau reaguojarémimus nei pvz., paprasti narSytojai, vieal do, kad
rémimai taupo vartotojo laik ir erdw. Kadangi dazniausiaiémimai yra jterpiami i tinklapio
pagrindin turinj, bity logiSka manyti, kad mokslininklabiau nei narSytajar gallmt pirkéju Zvilgsnis
uzklitna uz eémimy beskaitant straipsm@r atliekant mokslintyrima.

Nuorodos (angl. HyperlinksNéra zinomo Saltinio, apraSiusio nuorodos kaip viemterneto

reklamy formos efektyvum, tafiau viename tyrigjime, kur pateikia The Interactive Advertising
Model autoriali, teigiama, kad per didelis kiekis nuaradazina tinklapio patrauklusn palankumng ir
naudingum.

Tinklapiai (angl. websites)linklapiai turi daug galimylo, kuriy neturi joks kitas interaktyvios

reklamos formatas. Pvz., ne taip, kaip skydelinklapyje pateikiamo kreipimosi vartotop dydis
neturi riby. Tinklapiai taip pat teikia didesnes galimybestkemocinei vartotojo patifai nei pvz.
rémimo reklamos. Bene svarbiausias skirtumas taddan ir kity reklamos format yra metodas,
kuriuo jis yra naudojamas ir lankomas. Vartotojavéik visada ieSko konkretaus tinklapio patys,
turbat tam, kadigyvendint; savo motyvus. Kaip prieSinggbkiti interaktyvios reklamos formatai
daZznai trikdo vartotojus pasirodydami atsitiktin&gip skydeliai arba nepageidaujamai gaunami,
iISSokariy langy atveju. Siekiant pamatyti skirtun verety apsvarstyti ,9tmimo - traukimo*
dichotomip, kur siimima atspindi reklama, kugikontroliuoja reklamuotojas ir traukankur atspindi
reklama kontroliuojama vartotojo. Tinklapiai beveikada reikalauja vartotpjiSgauti® ju turinj ir tik
retais atvejais (pvz., pornografiniuose tinklapejostinklapiai ,jsibrunka® vartotojams beuyj
pageidavimo.

Sie skirtumai tarp tinklapio ir kit reklamos format yra svarlos &l keliy prieZagiy. Pirma,
vartotojai tikisi, kad tinklapiuose esamos inforij@e pateikimas yrajvairiapusiSskesnis nei
informacijos gaunamosémimo reklamos, skydejj iSSokadiy langy ir kt. pavidalu. Vartotojai
apsilanko tinklapyje tikdamasi patenkinti didegspekts savo motyu. Kai kurie vartotojai gali nati
pazaisti zaidim, Kiti pabendrauti su kitais internautais pokallliambariuose. Taigi praleisto laiko
tinklapyje kiekis gali ati Zymiai ilgesnis nei laikas reikalingas perzvetgi ar kito reklamos formato
paspaudimui. Tad taip tikimasi didesnio konktgos firmos vardo (pvz. lankomo tinklapio)
populiarinimo.

Vartotojaii skirtingu tinklapiy tipus skirtingai ir reaguoja. Vartotpyeakcijos gali svyruoti nuo
nuobodulio (kai vartotojui nusibosta tinklapis) ikusiZza¢jimo, kur vartotojas su susidajfimu
isitraukiaj tinklapio turin. Pirmu atveju, t. yisigakjus nuoboduliui, tiktina, kad vartotojas pakeis

savo motyvus arba paliks interaé$ viso. Tai atvejis, kai reklamos formatas vek&atotojo motyy
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ir (ar) elgsen. Be to, prastai parengtas ariadmmnus tinklapis tik suerzins vartotojus, ypating#s,
kurie turi konkrett narSymo internete tiksl [36]

Raiskioji terg (angl. rich-media.) Panaudojus vektorngrafika, garso ir vaizdo efektugava

valdomy interaktyvum, raiskiosios tergs poveikis gerinant vartotpjreakcip yra didelis. Dauguma
raiSkiosios tergs reklaming skelbimy rodomi paiu vartotoj pasirinkimu, todl internautams jie yra
garetinai priimtini. Raiskiosios tefs reklaming zinwiy vizualiné jtaka dazniausiai yra susijusi su
informacijos kiekiu, kuris lemia reklamos dy&uo didesnis ir turiningesnis internetinis reklam
praneSimas, tuo daugiau laiko uzinpggakrauti”. Taiau Sio tipo interneto reklamos kiekiai vis auga,
kas siejama su tuo, kad vis daugiau Zmonaudoja pléiajuosi internef. Kaip rodo tyrimai,
raiSkiosios tergs reklaminiai praneSimai yra efektyvesni nei rektae skydeliai. Taip yra tod, kad
raiSkiosios terfgs reklama suteikia galimygbvartotojui susieti prekinzenkh su specifiniu praneSimu
bei atskiria vartotojus, kuriuos pavéigranesimas, o kurine.

Raktinio Z0dZio paieSka (angl. keyword seardRaktinio Zodzio paieSka, kitaip vadinama

mokamu grasu, yra pagrindiniai pajapsaltiniai tokioms interneto paieskos sistemomg Kahoo!,
MSN, Lycosr Google Raktinio zodzio paieSka atsirado tam, kggivendint; vartotoy, reklamuotay,
paieskos ir turinio tinklapi poreikius. Deja Si interneto reklamos forma yrazaidirta, to@dl sunku
jvertinti jos efektyvun.

Trimaté vizualizacija (angl. 3-D visualizationpkirtingai nuo reklamimi skydeli, kurie leidzia

vartotojams sgveikauti su interneto svetaine, trimavizualizacija vartotojams suteikia galimyb
internetu gveikauti su imituojamais produktais. Pvz., interta@wgali perziréti trimati produkt ji
sukdami ir apZiredami skirtingu kampu, pritraukdami atskiras detalest gi iSbandant kai kurias
produkto funkcijas.

Tyrimai rodo, kad lyginant su produktgrafine prezentacija internete, trifaaprodukto

vizualizacija pagerina produkto Zzinomanprekinio Zenklo vertinirpbei skatinim ji isigyti.

IR H

vartotojus, kurie régsta internetinius zaidimus,ctau &l savo zaismingumo sudomina ir internautus,

beieSkanius konkre&ios informacijos internete. [20]

Reklamos bruozai. Pateikus visus pagrindinius interneto reklamos #ius, svarbu nurodyti
esminius bruozus, kuriuos turi kiekvienas us INors ne visi pateikiami reklamos bruozai tiesagi
susig su internetu, taau dauguma.

1 schemoje pateikiamas modifikuotdrhorson ir Leavitt (1986) modelif36] dalis, kurioje
bandoma susisteminti reklamgakos vartotojui kintamuosius lyginant spaudosweijos reklam su

interneto reklamos aplinkos bruozais.
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(1 schema) Reklamatakos vartotojui kintamieji (modifikuotas ThorsarLieavit, 1986 modelis)
iS The Interactive Advertising Model [36), 38.

Spauda Televizija Internetas
Objektyvias reklamos| ¢ Spalva e Spalva e Spalva
bruozai e Dydis e Dydis e Dydis
e RaSis, tipas o RuSis, tipas o RauSis, tipas
e Produkto klas e Produkto klas e Produkto klas
e Kreipimosi tipas e Kreipimosi tipas e Kreipimosi tipas
e Animacija e Animacija
e (Garsas e (Garsas
e Tam tikras skaius e Tam tikras skaius
vaizdiniy vaizdiniy
e Garso lygis e Garso lygis
e Garso skaidrumas e Garso skaidrumas
e Judesys e Judesys
e Interaktyvumas
e Telekonferencija
e Vaizdingas, gyvas
e Realizmas
e Plataus pasirinkimo
galimybe

Modelyje horizontaliai pateikiamos trys Ziniasklagd fiSys: spauda, televizija ir internetas.
Siekiant geriau suprastiaSschemaRodgers ir Thorsoperzvelg jvairius mokslinius darbus, kuriuose
buvo nagrigti vienas ar keli iS Segipateikt; reklamos kintamyjuy. Teoretikai prjo prie iSvados, kad
einant nuo vienos ziniasklaidos kanalo auksSiykita (spauda — televizija - internetas), reklamos
savyles, randamos kiekviename i§; &anal;, tampa vis sudingesrés. Be to, galimarodyti, kad
televizija apima spaudos bruoZzus, taip kaip irrimééas apima televizijos ir spaudos bruozus.

Pasak Rodgers ir Thorsondidziaja dali tyrinéjimu atlikty tradicirgje reklamoje gali Bti
pritaikyti interneto reklamai. Internete galittb imituota televizijos reklama, taip pat kaip ir
spausdintas reklaminis skelbimas. #odiy reklamos praneSimstrukiiry apikidinimai daznai yra
pakankamai svafts. Sie bruozai gali i neabejotinai pritaikytas apidinant bet kokj interneto
reklamy (pvz. skydelius) ar reklamos kombinacijas (skya@gliémimus ir iSSokaéius langus). Be to,
interneto tyéjai nagrirejo jo strukiiring sandag siekdami apibizti reklamos bruof jtaka esawia
kibernetiréje erdwvje. Svarbu pakZti, kad dauguma identifikugtir ankstesnj mokslininky nagrirety
reklamos bruo buvo aptikti ir internete.

Interneto reklama turi kompleksnaujp lygiu, kuriy netalpina nei spaudos, nei televizijos
reklama. Bene ryskiausias interneto reklamos bmioy jos interaktyvumas. Interaktyvumas
apibadintas kaip svarbus bruoZzas, kuris iSskiria interigekity Ziniasklaidos priemoni o interaktyvi
iSvaizda kaip strukirinis reklamos bruoZas tinklapividuje yra pateikiamas su tikslu reklamuoti
interneto judjima. Nors interaktyvumas apistiamas ir suvokiamas komunikacijos ir tarpusavio

bendravimo kontekstuose, ¢tau tiksliausias Siuo atveju yra konki@ interneto interaktyvumo
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apibrezimas: tai tam tikras dydis, kuriame vartotojaii ghllyvauti modifikuodami kintamos aplinkos
forma ir turinj realiu laiku.

Tokie objektyvios strukiros bruozai kaip dydis ir animacijtakoja skirtingas vartotgjreakcijas
perziirint skirtingo dydzio ir grafikos reklaminius skyldes. Jau seniairodyta, kad judis ir didesnio
dydzio skydeliai sulaukia didesnio vartat@émesio nei mazi ir statiSki skydeliai.

Taigi Sis interneto bruozas yra unikalus tuo, kadegidzia vartotojui dalyvauti reklamos veikimo
procese keiant strukfirinius jos elementus. Niekad awdkdu vartotojai netujo tokios galimylés
susidire su televizijos ar spaudos reklama. Internete W@ee gali pasirinkti, ar paspausti ant
reklaminio skydelio ar ne. Jis gal peanéiti reklaminius tinklapius ir tdamas konkr@ame tinklapyje,
jis gali pasirinkti svetaines, kuriose apsilankyspraleis Siek tiek laiko, @ kurias net neuzsuks.
Interneto reklama galii pritaikyta jo poreikiams, nugsta jam pagal vardar pagal jau zinomus jo

interesus.

Technologiniai aspektai, kuriais efektyvumas vertimmas po reklamos kampanijos2002 m.
Interneto reklamos biuras (andhternet advertising buregusu asStuoniais gerai zinomais tinklo
leid¢jais ir dviem informacini technologiy firmomis atliko interneto reklamos efektyvumo weirno
priemoniy tyrima ir sukiiré gaires, kuriose numatoma suvienodinti nesuderisiatemas, kurios
vertina interneto reklam Gairse taip pat buvo pateiktos 5 priendsnkury pagalba galima iy
atlikti nepriklausoma interneto reklamos efektyvumadity ir tikrinima. Siy priemoni; naudojimo
déka tikimasi pritraukti daugiau firm, kurios tebesireklamuoja tradiése ziniasklaidos priemése.
[7]

Gairése buvo pateiktos Sios prientsn naudojamos apiti interneto reklamos efektyvum

e Reklamos atspaudas (angid impressioh — tai iSmatavimas, kiek vartotojui pateikiama
atsakyny i jo uzklaug iS reklamos teikimo sistemos per ¢@vnarsyke.

e Paspaudimas (angtlick) — Si priemos yra trijy raSiy: paspaudimas ant nuorodos (angl.
click-through), kai vartotojas paspaudzia ant reklamos, kad lpatg atsysta informacija.
Paspaudim ant nuorodos rodiklius gali pagerinti reklamos maigimas tikslinei auditorijai.
Paspaudimai ant nuorodos rodo skailankytoy, kurie paspaud ant praneSimo taip
sureaguodami reklamy. Vienas Saltinis [8]nurodo tris nukreipimo aspektus: produkto,
pranesSimo arba prekinio zenklo reklamos nukredptikslinei auditorijai. Internetas leidzia
reklamuotojui nukreipti reklam tikslingam vartotojui pasirenkant atitinkantinklapi ar
raktinius zZodzius. [34]In-unit click” ir ,mouse-over click™ tai interaktyws veiksmai, kai
joks turinys gra nusiugiamas reklamos vartotojui.

e Apsilankymas (anglvisit) — jis apibéZziamas kaip tam tikro kiekio informacijos persiumnds

1 vartotojo kompiutdrpo to, kai jis tinklapyje uztrunka ilgiau nei 3éksindzi.
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e Specifire priemore (narSykeés, lankytojai ir vartotojai) — tai sk&us individualy zmonty,
kurie apsilank tinklapyje ar gavo reklam e-paStu, naujienlaiSki ar iSSokatio lango
pavidalu per tam tikrribota laiko tarp.

e Tinklapiy atspaudas (angpage impression— iSmatavimas, kiek atsakymi$ tinklapio
serverio pateikiamatinklapio uzklaug per vartotojo narSykl

Taip pat naudojamos ir kitos technologgnnterneto reklamos vertinimo prienésn Tai:

e Po parodymo (anglpost-impressionyra apsilankymas internetje svetaigje po to, kai
buvo parodyta interneténreklama, téiau nepaspaudus reklamgnuorodos. Jis matuojamas
paliekant ,slapuk’ (angl. cookie3 lankytojo kompiuteryje, kuris fiksuoja, kad aklioa
reklamos buvo parsstas. Kai tas pats kompiuteris pakraunapéi tinklapi kita kart,
»Slapukas” | atpaista ir jeigu apsilankymasyko tam tikru laikotarpiu nuo ankstesnio (pvz.
per 90 dien) jis iSsaugomas interneto dienafia®se (anglweb log$ po parodymo. [34]

e Tinklapiy perziiréjimo (angl. page viewsrodikliai. Tinklapiu perziiréjimo rodiklis nurodo
galimybe narSytojui pamatyti ir paspausti ant reklaminioydsdio tiekéjo puslapyje.
Tinklapiuy perziiréjimo ir paspaudimo ant nuorodos matavimo prieasaiuri kiti apibreztos
ir matuojamos pagal reklaminskydeliy internete:

1. pasiekiamum (angl.reach — tikslinés auditorijos, kurie téjo galimylke pamatyti reklamin

skydel viem ar daugiau kaut skatius;

2. daznum (angl.frequency — vidutinis skatius karty, kiek individas tugo galimyke pamatyti
reklamin skydel (su alyga, kad asmeniui reklaminis skydelis buvo paradyient viem kart);

3. reitingy bendroje auditorijoje (anghross rating pointstrumpinamas GRP) — Si matavimo
priemorg, kitaip vadinama parodymais (anghpressiony yra suma vig galimy reklaminio skydelio
parodymy neskatiuojant auditorijos dubliavimosi. GRP taip gali lbgztas kaip pasiekiamumo ir
daznumo rezultatas.

Reklamos efektyvumo vertimo priemantokiy kaip pasiekiamumas, gita reikalauja, kadiiy
zinomi vartotojai, kuriuos pasiekia reklama. Taske, kad reikia identifikuoti ir iSskirti kiekvie
tinklapio lankytop. Siuo metu populiariausias vartotojo atpazininmolds yra IP adresas. dau jis
yra netikslus, nes prie vieno IP adreso gali prisijunge keli interneto vartotojai.

Taip pat toky efektyvumo vertinimo priemonikaip daznumas @lojimas reikalauja, kadiiy
nustatomi individuais svetaigs lankytojai. [14]

D¢l interneto reklamos uZklausa paremtos dvikigptaplinkos yraimanomas dvejopas
informacijos judjimas: jos skleidimas (reklamipipraneSim pavidalu) bei kaupimas (rinkos tynm
duomem pavidalu). Kadangi informacijos skleidamr kaupima galima atlikti vienu metu duotoje

interneto svetaije, interneto prieman sialu akivaizdzius privalumus, susijusius su reklamos
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marketingo funkcij integracija. Internetas teikia galimytkaupti medziag tyrinéjimams greitai ir
laiku (pvz. informach apie per4irétus tinklapius, apsilankymtrukme ir pan.). [13]

Tokios interneto reklamos efektyvumo vertinimo pra@es yra techninio paizio, t. .
skatiuoja kiek kart; buvo paspausta ant reklaminio skydelio ar buvdlapgs/ta interneto tinklapyje,
kiek laiko internautas ten uZtruko ir pan.ciea Sie vertinimai daznai yra tiks tik matematiskai,
tatiau nepateikia joki nauding duomen, tik apytiki apsilankiusi asmen skatiy. Siekiant padaryti
tokius rezultatus naudingus interneto reklamos pawevertinimui, reikiy identifikuoti kiekviery

vartotop, nustatyti jo veiksmus ir apsilankymo internetetsireje tikslus.

2.2.2. Psichologiniai aspektai

Psichologiniai aspektai, kuriais efektyvumas vertiamas prieS reklamos kampani.
Mokslininky Rodgersr Thorsonsialomo Interaktyvaus reklamos vertinimo modelio (Rema) [36] ir
reklamos efektyvumo vertinimo aspektai pries reklenkampania (psichologinis poZiris) gali kiti
naudojami atliekant interneto reklamos tgjimus. Sis modelis apima kelis psichologinius aspsk
funkcing samprat (kaip vartotojai ,pasiekia” interneto rekla informacijos vertinimo sampratka
vartotojai daro, kai susiduria su interneto reklammai interneto reklamogakos strukiros iSskyrima.
Sis platus pofiris apie interneto reklagndiskutuojamas remiantis tiek naujom interneto Satapn,
tiek svarbiomis ziniomis, kurios jau yra sukauptagie tai, kaip reklama veikia tradiciniuose
kanaluose. Autoriai taksavo podirj argumentuoja tuo, kad tai kas jau Zinoma apidadiagreklamy
yra tiesiogiai susg su interneto reklama, betldnteraktyvumo suétingumo ir didesnio artumo su
.fealybe” esamo internete, interneto reklamos fuynkar strukfiros papildoma specifikacija yra
bitina.

Gausa mokslimi tyrimy yra atlikiy tiriant interneto reklamos strukas, pagal kuriuos
mokslininkai identifikavo ir suklasifikavo reklamgsaneSimo, jos ga&jo bruozus, taip pataseika
tarp pranesimo ir ga&jo. Informacijos vertinimo po#riu mokslininkai analizavo, kaip vartotojai

suvokia ir vertina interaktyvius reklaminius pramegs.
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Interaktyvios reklamos modelis

Vartotojo kontrolliiclani aspektai Reklamuat:]sz;mat{ohun]am Vartotogzpk::t;r?llumam1
— . | |
Funkcijos Iinformacijos procesai Struktiros Rezultatai
Intf?rneto motyvai —————————— Reklamos tipai Va.rmt;ji}
= Tyrimo PaZinimo "jrankiai ® Produkto/paslaugos reakcijos
= Pirkimo = Démesys oty m VieSosios paslaugos il
» Laisvalaikio/narsymo .<: & Atmintis ® Problemos s Pamiriti/
= Komunikacijos/ s Poilrs s Korporacine ignoruoti
Bendravimao ir kt. | s Politing reklamg
& Susidométi
U ﬂ & U ﬂ reklama
Veikimo elgsena J Reklamos formatai = Suformuoti
|Rimta<-.-->Zaisming ®  Reklaminis skydelis pozidrj apie
® Réméjo tinklatapis reklama
B Ekrano reklaming uzsklanda » Paspausti ant
® |SEokantis langas reklamos
m  Reklaminé nuoroda ® [Sstudijuoti
m  Tinkialapis tinklalapj
U ﬂ = Parasyti_
e-ﬁranemmq :
Reklamos bruoZai reklamuotojui
» Objektyvils —>|m Nuspirkti
m Subjektyvils produktig ir t.t.

2 schema.Saltinis: RODGERS, Shelly; THORSON, Esther. Thetattive Advertising Model: How Users Perceive &dcess Online Ads
[Interaktyvus]. I8Journal of Interactive Advertising000, Vol. 11 [Ziréta 2007 m. kovo 17 d.]. Prieiga per intetnethttp://jiad.org/voll/nol/rodgers/>.

Tradicirgje Ziniasklaidoje reklamuotojas kontroliuodavo, kpkeklamy vartotojas matys ir kaip.
Internetirgje erdvéje didek dalis reklamos kontrolei atitenka vartotojui. \tddjai reaguoja interneto
reklamy siekdamiigyvendinti savo tikslus. Atsidle virtualioje erdeje jau turi savo tam tikyr plam,
tiksla, dél kurio jis prisijung prie interneto. Vartotojai yra nepriklausomi imtete, jie renkasi
tinklapius, reklamas, reklamuotojus, kitus vartosoir pan.

Vartotojo kontroliuojami (arba kitaip - psichologamn) aspektai apraSomi remiantis funkcine ir

informacijos vertinimo paradigmomis, taip pat rekizs tipais.

Funkcijos. Sio poziirio esne yra argumentas, kad pries norint suvokti kaip otajai vertina
interneto reklar, reikia pirmiausia suprasti, kéldjie iS viso lankosi virtualioje erdye. Funkcinis
poziiris leidzia iSsiaiSkinti vartotqj ,kodél” ir ,kaip” interneto motyvus. Funkcionalizmas peda
paaiskinti interneto vartotgjtikshy motyvacin pagrind, taip pat ir y nustatytus planus ir veiksmus,
kuriais vadovaujamasi siekiant uzsibig tiksly.

Interneto vartojimas prasideda nuo reakcijp®reili, pvz. apsipirkti. Kai tik reakcijavyksta ir

vartotojai apsilanko internete, jie siekia suras#lama, kuri tenkinty ju poreilf (pvz. apsipirkti) ir
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padctty apsispesti (pirkti ar nepirkti). Tai patenkina motyypirkimo) ir pirminé to motyvo lisena
pasiketia — gallut | kito motyvo patenkininp arba; visiskai kit veikla.

Informacijos vertinimas interaktyvioje aplinkoje gsideda nuo individo. Pastarieji nuolat
prisitaiko prie savo aplinkos stengdamiesi patetnkiavo poreik ar tiksh. Taigi individas yra aktyvus
interaktyvios patirties iniciatorius ir dalyvis.

.Kodél” ir ,kaip” vartotojai naudoja intern@®? Ankstyvieji funkcionalistai teigia, kad ,keét
priklauso nuo Zmomi elgsenos susijusios su motyvacija igsprproblema (pvz. motyvai), o ,kaip”

yra pazinimo pastanga (pvz. informacijos vertinijragkalinga problemos sprendimui.

Interneto motyvai. Motyvas yra vidinis troSkimas aktyviai patenkimqgorei ar nog. Sis
apibzimas akcentuoja aktyvios auditorijos swarb centrire funkcinio poziirio prielaida. Interneto
motyvas gali bti apibreZtas kaip vidig varomoji gga uzsiimti bet kokia interaktyvia veikla.

Daugyle mokslininky stengsi nustatyti naudojimosi internetu motyvus. Siuostyaus galima
iISrikiuoti nuo apsipirkigjimo, informacijos paieskos ir narSymo iki komurgkas, socialinio
atotrikio ir pramog. Norsivairiu tyrimy déka nustatyta virS 100 tinklo motyy didziaja dalimi jie
skirstomij 4 kategorijas: tyrigfimas, komunikacija, narSymas (pvz. pramoginigpsipirkirgjimas.

Jokia kita Ziniasklaidos priemémesuteikia vartotojams tiek galimybpatenkinti savo motyvus
kaip internetas. Kadangi interneto naudojimas yn&cijuotas turint omeny konkret tiksla,
informacijos vertinimas turi prasitl Siais motyvais. Motyvai yra pirmtakai bet kurismeklamos
vertinimams, kurigvyksta iS karto po to kai motyvas yra pasiektadu@ale tikimasi iSsiaiskinti, kaip
interneto motyvaitakoja vartotojo reakgciji interneto reklamn

Zinojimas, kas motyvuoja asmenis naudotis interntip pat suteikia supratirapie reklamos
tipus ir patrauklur, kas patraukia vartotpjdémesg ir skatina paspausti ant nuorodos.

Nustatyta, kad asmuo, apsilaskinternete & konkretios priezastys (pvz. narSyti) yra liggk
iSreiksti palankura reklamirem nuorodom kurios ,tenkina® jo motyy Interneto motyvai tuty jtakoti
démesg, atminf ir nuostaj palanky interaktyvioms reklamoms su kuriomis susiduriarengiantis
igyvendinti poreik ar non kibernetirgje erdwje.

Tikimasi, kad individai apsilanko kibernetje erdwje su vienu ar keliais motyvais, ¢tau
motyvasigyvendinimo metu gali keistis¢tjvairiu priezasiuy, pvz. asmeniui tapo nuobodu arba jis
nusivyk savo pirminiu motyvu, arba téll kad kokia nors kita veikla patratiko demeg. Tai nesunku
ivaizduoti. Pvz., asmuo prisijuégrie interneto su tikslu atlikti tyrim Tatiau tyrimo metu, individas
paketia savo motyvus ir nusprendzia nusipirkti kompakiohokStet ar kol kita daikty, kuris buvo
reklamuojamas arba buvo pateiktas Salia medzZidgos, individas skait. Asmuo gali iSlaikyti savo
motyva apsipirkti iki tol, kol isigys prek, o tada j ,pakeisti“ kitu arba iS viso iSeiti IS virtualiose

erdwes.
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Veikimo elgsena(angl. modg. Ji yra apibézta kaip mastas, kuriame interneto veiksmai yra
nukreipti i tiksla. Tiksly nukreipimo gstinuma galima skirstyti nuo ,rimto* (angl.telic) iki
»2zaismingo* (angl.paratelio, kur ,rimtas” atspindi aukgttikslo nukreipimo lyg, o ,Zaismingas” —
Zeny tikslo nukreipimo lyg (pvz., nerimtas). Individai rimto veikimoibenoje link bati rimtesni ir
labiau susikoncentrayj ateif neii dabart. Zaismingo veikimo #isenoje individai link bati labiau
Zaismingi ir labiau orientuotidabari neij ateif.

Motyvas jtakoja, kurioje veikimo fisenoje ldami vartotojai apsilanko internete. Vartotojo
veikimo elgsena suvokiama kaip nuolat begiiegiti, gal net akimirka po akimirkos. Tpkartotojo
veikimo hisenos keitimsi galima apibdinti kaip psichologin pasikeitimy. Individai ketia savo
veikimo hisery iS rimtosj zaisming dienos eigoje kelis kartus. Tas pats vyksta erimeto erdgje.
Taigi galima teigti, kad interneto motyvai ir veaikop hisenos jtakoja interaktyvios reklamos

informacijos vertinin.

Informacijos vertinimas. Informacijos vertinimas yra funkcionalizmo SaknyReklamos
vertinimo ,pakom modeliai“ atsirado apjungus empirityrima su psichologinio jos vertinimo égh.
Siose hierarchijose vartotojai renka informadj reklamos, su kuria susiduria, suvokianformacip,
susieja su tai,&jau zino,jvertina t informacip, suformuoja savo paaiius ir tikslus pirkti ir kaip a1
proces funkcija yra sukuriama vartotojo elgsena.

Pateikus interneto naudojimo motyvus ir vartotojeikimo elgsenas, svarbu nustatyti ir
informacijos vertinimo priemoni rinkinj. Individas turi donatis interneto reklama,ajatsiminti ir

vystyti savo ja pagstus podirius prieS apsispsdamas.

Reklamos tipai. Pirmoji bet kurios reklamos kontroliuojama savyjra jos bendra struiita
arba tipas. Visas reklamas galima skirstytenkias pagrindines kategorijas, kurias apima:

1) produktas / paslauga - reklama koncentrugteodukto prekinzenkh arbaj bendn produkt
ar paslaug;

2) vie&qju paslaug reklaminiai praneSimai — jos susitelkjiainformacip apie gyvenimo ar
sveikatos kokybs gerinimy. Tokiy reklamy pavyzdZziai: saugaus vairavimo, saugos dirZ
naudojimo skatinimas vaziuojant ir pan.

3) problemos reklama — Sio tipo reklama koncentrugjgszicijas, kurias uzima korporacijos,
individai ar institucijos diskutuotin problemy atzvilgiu. Pvz., antiabagt reklamos,
nertikartiyju teises ir pan.

4) korporacires reklamos arba tos, kurios reklamuoja palankiasganijos savybes patys.
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5) politinés reklamos — jos akcentuoja priezastis balsuotipalitikus arba diskutuoja apie

problemas susijusias su balsavimu.

Nors tipo pasirinkim kontroliuoja reklamuotojas, kiekvienas i$ $eklamos tip yra susigs su
vartotojo reakcijos (t. y. psichologiniais) aspéktaPvz., politigs reklamos atveju tikimasi, kad
vartotojas arba balsuos, arba néiaa jokiu lidu Sios reklamos tikslasra paskatinti vartotajisigyti
kazkol produkt. Perkamosios reakcijos bus tikisn iS 13 reklamy, kurios iS tieg skatinajsigyti
kazkokh preke ar paslaug

Reklamos tipas daZnai nustato pazinimo priemokurias vartotojai naudoja ir kokiu mastu,
rasis. Pvz., vartotojo @neg padidina ltent tos reklamos, kurios reklamuoja vartotojuiirngent
kandidas. Tuo p&iu problemos reklama galiah prastaijsiminta, jei jos skelbiamas sveikatos ar
vieSasis praneSimas yra vartotojui neaktualus. Bertdriant, paios reklamos strukta gali sukelti
skirtingas reakcijas, nepaisant to, ar reklamosgB@nas yra suvokiamas kaip palankus ar ne.

Reklama skirta reklamuoti sociatirprobleny turbiat neteiks jokios reikSés vartotojui, kuris
siekiajsigyti konkret; daikly. Tas pats galiidi ir su tam tikro tipo vartotojais. Pvz., jeigukiama
Latitraukia” asmennuo konkretaus tikslo ir reikalauja daugnesio ar pastamgtuomet tiktina, kad
Sis reklamos tipas bus maziau efektyvus nei kabt@eas naudoja interngturédamas konkrettiksla,

toki kaip tyrimas ar apsipirkimas. [36]

Psichologiniai aspektai, kuriais efektyvumas vertiamas po reklamos kampanijos.
Subjektyviis reklamos bruozai.Daugyle moksliny darhy stengsi jvertinti subjektyvius reklamos
internete bruozus (3 schema). VieniuSnustat tinklapiy subjektyvius bruozus praSydami vartatoj
sureitinguoti savo internetnpatirt po to, kaip apsilankys kai kuriose interneto swvete. Dauguma
pateikyy badvardzi;, apitadinartiy vartotojo lisery, buvo panasSios kaip ir tradiéje reklamoje (pvz.,
susidongjimas, nuobodulys), tgau daugelis tdvardziy buvo skirtingi nuo u, kurie gali luti rasi
tradicireje reklamos aplinkoje. Pvz., tinklapio ,zaismingwstha turinio ,informatyvumas® ir
.pastangos®, kurj prireiké tyrinéjant tinklap.

(3 schema) Reklamatakos vartotojui kintamieji (modifikuotas ThorsarLieavit, 1986 modelis)
i$ The Interactive Advertising Mod¢86] p. 38.

Spauda Televizija Internetas
Subjektyvis e BudvardZiy sarasas: e Budvardziy saraSas: e Budvardziy saraSas:
reklamos bruozai - [Ispudingas - Ispudingas - [spudingas
- Idomus - Idomus - Idomus
- Nuobodus - Nuobodus - Nuobodus
- Kt - Patrauklus - Patrauklus
e Nuostata palanki - Sukuria antipatyj - Sukuria antipatij
reklaminiam - Kt - Sklandumas
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pranesimui e Nuostata palanki - ,Draugiska"

reklaminiam navigacija

praneSimui e Einamoji informacija

e Nuostata palanki
reklaminiam
praneSimui

¢ Nuostata palanki
tinklapiui

PanaSu, kad reklamos bruozZaveikauja su vartotojo motyvais ir sukelia skirtisgaeakcijas.
Pvz., animacija, gali sukelti susierzirimiems individams, kurie siekigyvendinti konkreéius tikslus.
Tai taikintina patyrusiems vartotojams, kurie jawa ysusidre su begaleijtikinéjimo strategiy
(dideliais, animuotais, spalvotais ir kt. reklanaisi skydeliais), naudojaminternete.

Reklamos efektyvumo kriterijai. Efektyvumo kriterijai iS pradzi buvo susi su socialine
psichologija, ¢liau jie buvo susieti su kritetjproblematika reklamos srityje. Reklamos efektyvumu
matuoti palaipsniui susiformavo trys pagrindinigighologiniai kriterijai (1 pav.):

1. pazinimo (anglcognition);
2. prisiriSimo (anglaffection;
3. elgsenos (angbehavio).

Reklamos praktikai jau prieS 4 deSimthus suvok reklamos tikal nustatymo svakb ir
reklamos pranesim efektyvumo vertinim, naudojant visus 3 pagrindinius kriterijus kartu,ne
atskirai. Reklamos praneSimo efektyvumas turii hvertintas visais efektyvumo aspektais, kurie
priklauso vienas nuo kito ir yra tiesiogiai sgsij

Taigi reklamos vadyboje, tikslai ir rezultatai yapibezti efektyvumo kriterijp kontekste (2

pav.).

PRISIRISIMAS

2 pav. Venn Siuolaikimi SEP (angl. CAB) kritenj diagrama [20]
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Taigi psichologiniu reklamos vertinimu nustatomi igh®loginio poveikio slygojami
komunikacinio proceso pokpai. Jie yra tiesiogiai susieti su komunikaciniaeklamos vertinimo

aspektais.

2.2.3. Komunikaciniai aspektai

Internete ,gveika® tarp pirkju ir pardaeju gali bati Siy raSiy: ,asmuo-mechanizmas®,
.mechanizmas-mechanizmas® ir ,asmuo-praneSimas“jp tgpat tarpusavyje. ,Interaktyvi
komunikacija“ nurodo, pvz. ,asmuo-pranesSimagiveska, su kuria vartotojas save sieja, o kartats ne
modifikuoja pranesSimy kuri gauna. Paspaudimas ant reklaminio skydelio atspemth saveikos lygd,
kai tuo tarpu reklaminio filmuko pabaigos parinksngra auksto lygio komunikacijos su praneSimu
pavyzdys.

Komunikaciniai interneto reklamos vertinimo aspektgali bati iSreiSkiami tokiomis
kategorijomis: reklamos pasiekiamumo rezultatas &dntaktas su reklamos prienéams, reklamos
ispadzio rezultatas ir reklamos prisiminimo rezultatas.

Reklamos pasiekiamumo rezultatas nustatomas reklgmasieki asmen skatiy dalijant iS
numatony reklamos adresatt. y. asmemn, kuriuos buvo norima pasiekti skeus. Pasiekt asmen
skatiaus nustatymas bene tiksliausias, jei naudojaklama siuiama e-pastu.

ReklamosispidZio rezultatas — tai santykis tarp asmekuriems reklama padaispidi, ir visy
reklamos pasielgtasmen. Jis leidzia spisti apie reklamos priemés kokylg, tatiau praktiSkai tai
sunkiai nustatoma.

Reklamos prisiminimo rezultatas — tai santykis tamerneto reklamp prisiminusy asmen
skatiaus ir reklamos pasiektasmen skatiaus. Siuo atveju sunku nustatyti, kurie asmenyigjy
mat reklamy, bet jos neprisimena, o kurie jos pvz. net neatsiv Sio metodo taikymas dy
tikslingiausias, jei bty atrinkta konkreti interneto reklamos stedjy auditorija.

Taip pat reklamos komunikagiefektyvurm nustatyti siloma remiantis rodikliais, siejamais su
pirkimo vietos pasirinkimo procesu.

1) Poreikio suzadinimo efektyvumo tyrimas. Reikia aiygi, ar interneto reklama sélk
poreilj ir kokj siiflomoms prekybos paslaugoms. Tai gaiii biriama daugiapakays apklausosiau.

2) Zinomumo lygio pasikeitimo tyrimas. Sio lygio pasitmas tiriamas atliekant
vadinamuosius prisiminimo, arba atgaminimo, testBsisiminimo matavimas pradedamas nuo
nustatymo pirkimo viet Zinomumo ir reklamos veiksm Gauti duomenys yra bazinomumo lygio

pasikeitimui nustatyti po to, kai reklama buvo padhata.
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3) Ivaizdzio pasikeitimo tyrimagmonreés ar preks Zenklojvaizdis iStiriamas prieS reklamos

kampaniy ir po jo. [27]

Reklamos atgaminimas ir atpazinimas ar reklamosklaenyra dazniausiai naudojamos
priemores atpagstant reklamos sukeltdéemesg ir suvokins.

Zinoma pagrindias tyringjimuose analizuojamos vartotpjeakcijosi reklamy yra pirkimas ir
iISbandymas. Juos ypatingai lengva matuoti interngkttamos atveju. Tiesa sakant, elgsenos reakcijos
i produktus ar paslaugas reklamuojamas internetebgtl greitesrts, nescia atsak IS vartotojo
galima gauti iS karto (e-paStu ar kt. e-forma). pTgialima matuoti, kokie reklamos praneSimai
internete daro didZiausitaka vartotojui.

Tiriamoji elgsena yra gatinai unikali reakcija interneto reklamoje. Kalbaayie tinklapius, Si
elgsena apima st&ima ir fiksavima, kuriuos puslapius vartotojai varto ir kiek ilgge uZtrunka
kiekviename iSy. Tiriamoji elgsena gali apimti puslappasirinkimo eiliSkumo matavim vartotoj,
kurie sugizoi ta paf tinklapi tolimesniam perzvelgimui, skai.

Reklamos matavimas yra ne kiek rezultatai, o kigmunikacijos procesas. Siuo atveju,
reklamos efektyvumo vertinimas galiitb analizuojamas dviem skirtingais aspektai: vie&lamos
kampanijos proceso kontrole ir rezultatais.

Reklamos kampanijgsroceso kontrais vertinimas siejasi vispirma su ziniasklaidos priemés
pasirinkimu, informacijos paieSka¢mesiu jai bei jos apdorojimu. Sie matavimai yradaBiai susi
su vartotoy elgsena, kaip jie reaguagjaeklaminius praneSimus internete.

Rezultaf vertinimas apima vartotaj reakcijosi interneto zinutes rezultatus. Reklama yra
nepriklausomas arba tarpinis kintamasis, tuo tasfamdartiniai pazinimo, elgsenos ir prisiriSimo
vertinimai (ckmesys, atmintis, zinios, paiiai, tikslai) tampa priklausomais kintamaisiais.

Tiek proceso kontré| tiek rezultatai yra dalinai kontroliuojami reklawotojo, kuris sukuria
pranesSim, ir dalinai kontroliuojami gajo, kuris vertina praneSim Toctl svarbu, kad abu kontréd
nuosavybBs aspektai ity matuojami siekiant visapusiskaiertinti interneto reklamos efektyvum
Kiekvienas i §i dvieju kontroks nuosavybs dimensiy (tiek reklamuotojas, tiek vartotojas) gatitb
svarstomi naudojant vigrarba visus tris efektyvumo aspektus: pazwiprisiriSimg ir elgsen.

Pvz., interaktyvumas vartotojo atzvilgiu gatitbZzemas, jei vartotojas turi mazai patirties natSa
internete; tai iS esés yra pazinimo funkcija. Taip pat vartotojo reakegklamini pranesim priklauso
nuo jo noro zinoti apie reklamuojanobjekt ir nuo to, kaip reklamuotas suprojektuoja reklamin
pranesim (jo dizaino, spaly, reklaminio teksto ir pan.). [20]

Reklamos efektyvumo vertinimas priklauso nuo jos vgkio ne tik vartotojui.
Besireklamuojagios firmos tikslai, ketinimai ir reakcijosvartotoj komunikaciy ir elgeg taip pat yra
svarliis. Vadinasi reikia analizuoti, kaip besireklamudjaa firmos tikslai ir siekiai vystosi
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reaguojang tikslinés auditorijos veiksmus rinkos aplinkoje. Be toptanteraktyvios Ziniasklaidos (t.
y. interneto) ir reklamos efektyvumo yra abipusigriztamasis rysys. [36]

Nors neabejotinai yra daug reklamos praneSimo kdkaaijos aspekt naudojant internet kurie
reikalauja gilesnio reklamos efektyvumo tyrimo,naeneisspysta problema yra susijusi su ,kontrole®,
t. y. kiek komunikacija, supanti reklaminternete, yra vartotojo valioje ir kiek reklamamt
kontrokje. [20]

Proceso kontroks priemonés (prieS interneto reklamos kampanig). Proceso kontréb
priemores koncentruojasij tai, kada ir kokiomis aplinkymis vartotojai ir besireklamuojanti firma
pasirenka naudoti konkiteteklamos kontekstinterneto erdgje.

Tarp proceso kontré$ priemony, kurios yra svarbios vertinant reklamos efektygugra
vartotojo siekiai, tikslas, katl vartotojas ieSko informacijos ir vartotojo praékn nuomogs
ivertinimas. Vartotaqj tiksly déka galima suprasti, kokiprodukt, ir paslaug jis ieSko internete, kokia
informacija apie juos jam yra svarbi ir naudinga.

Taigi svarbu pateikti ir apildinti metodus, kurie naudojami reklamos efektyvuwsstinimui
atsizvelgiani vartotojo poreikius ir tikslus.

Personalizacija Informacinu technologiy galia leidzia transformuoti masirkomunikacig i
asmenines zinutes, kas leidzia susikoncentryotikslines auditorijas. Pvz.netzero.netsiilo
nemokam interneto pjima mainaisi tai, kad vartotojai periirés personalizuotas reklamas. Sios
Zinutes yra klausim anketa apie vartotojo asmeninius poreikius irrggas. Personalizuota reklama
reikalauja priemoni, kurios leist iSsiaiSkinti, k¢ vartotojai nori zinoti, i nori pirkti ir kaip jie nori
pirkti. Interaktyvi reklama turi galimypuztikrinti, kad vartotojai pasieks aktualias zesitkurios turi
dviguba poveik.

Pirma, reikia vengti, kad vartotojas mp ,uzbombarduotas” gausa reklaminzinwiy, kurios
jo visa nedomina. Antra, masinis reklamos #inusiuntimas kainuoja, ouyj efektyvumas éra
garantuojamas.

Dalyvavimas Vartotojo itraukimasi reklamavimo procesyra pl&iai rekomenduojamas kaip
priemor¢ gerinant interneto reklamos efektyvaimirodyta, kad vartotojgtraukimas ir dalyvavimas
reklamos vertinime pagerina vartotojo pasitenkiimdalyvaviny kitose informacijos sistemose. Be
to, vartotojo gveika su reklama padedaertinti vartotojo informacijos apie reklamporeikius.
Vartotojo jtraukimasj reklamos krima parodo vartotojo subjektyyipsichologir bikle ir apibrzia
svarhy, kurig vartotojas sieja su reklama ar reklamuojamu praduRauguma komercinitinklapiy
koncentruojasii vartotoj itraukimg i reklamavimo ir pirkimo procesus leisdamos jiemsigmas
dalyvauti paieSkos procese. Pwvearsdirect.comsialo pritaikomg proceg, kuriuo néginama paéti
vartotojams identifikuoti automolipagal j prioritetus.
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Taigi aktyvus tiksligs auditorijos dalyvavimas reklamos procese gati bvarbus reklamos
efektyvumo gerinimo elementas, leidziantis pritéikgklamy vartotojs poreikiy tenkinimui.

Supratimas Supratimas nurodo zintg, skirtos vartotojui, kaip reakcijaprodukto kategorsj ir
prekes Zenkh, atkirima. Geresnis zings atkirimas nustatomas tada, kai yra konsensusas tary
pardaejo ir pirkéjo kaip prasmas pasidalinimas reklamos pavidalu. Interneto reklanzinués
dviprasmiSskumas gali sukelti nepatogurartotojui atpaistant zinuks prasm bei suvokiant produkto
svarbiausias savybes. Vartotojo neaisSkumiel prekés poreikio sumazinimui geriausia naudoti
informacijos ttikumo apie prekSalinimy teikiantjvairia ir nauding informacij apie produki.

Grjztamasis rySys.Visada yra bent dvi interaktyvios reklamos dalygklamos Zzinuis
pateikimas ir vartotojo reakcija ja. Tam, kad reklama dby efektyvi, tiek reklamuotojas, tiek
vartotojas turi bendrai sutikti, kad pastarasislaeios praneSim suprato. Grztamasis rySys (angl.
feedback nuo vartotojo iki reklamuotojo vaidina svarlvaidmen reklamos procese, nes vartotojas
turi tiksliai suprasti, k reklamuotojas nori reklama pranesti, o reklamwstdjri pateikti praneSim

taip, kad jis laty aiSkiai suprantamas.

Rezultato vertinimo priemonés (po interneto reklamos kampanijos).Interneto reklamos
rezultaty vertinimas koncentruojagi interneto reklamos efektyvumo rezultatus. Reklamemultat
vertinimui naudojami tokie elementai kaip supratsnarisiminimas, poario pasikeitimas ir pirkimo
elgsena. Interaktyvios reklamos stiiiktis poziiris teigia, kad yra getamasis ir abipusis rySys tarp
interaktyvios Ziniasklaidos (t .y. interneto) ikl@mos efektyvumo. Be to, pakeitus tradigineklamos
efektyvumo vertinimo priemoni prasme, interaktyvus kontekstas padidinkity faktoriy (kurie
tradicirgje ziniasklaidoje yra netiriami) vertinim Komunikaciniai faktoriai, kuriais tikslinga venti
interneto reklamos efektyvumyra Sie: vartotojo pasitenkinimas, pasifiknas, itikinimas, sprendim
kokybé, sprendimo efektyvumas, pardavimai ir prekgrazinimo mazinimas prekinio Zenklo
teisingumas ir nauda vartotojuli.

Pasitenkinimas Vartotojo gveika su reklamuotoju galitakoti vartotojo pasitenkinim ir
sprendim isigyti reklamuojam preke. Vertinant reklamos efektyvumgalima ity remtis dviem
aspektais, susijusiais su vartotojo pasitenkinimu:

1. ;aveikos su reklamuotoju patenkinimas;

2. produktaoisigijimo patenkinimas.

Pasitenkinimas reklamuojama preke auga priklausomaiinformacijos apie produktinkimo,
naup produkt; radimo, kelip produkty palyginimo gveikos procese. Dauguma interneto svetaini
sialo jvairias paslaugas ifrankius pritaikytus vartotojams, norintiems greifai paprastai gauti
reikiamy informacij. Sios paslaugos yra skirtos didinti vartotojo feasiinimy saveikos su interneto

reklama metu.
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Pasitikéjimas. Vartotojo pasitikjimas besireklamuojainos firmos atzvilgiu gali bti apibreztas
kaip vartotojo tikjimas jo bkesius tenkinagiu sandoriu su pardépu. Vartotojo pasitikjimas
parda¥ju yra subjektyvus, tai yra asmeainuojauta, t&au jis gali kuti labai naudingas vertinant
reklamos efektyvum ypa jeigu tokie vertinimai iSlieka laikui dgant. Vartotojo pasiti§imas turi
bent du komponentus, kurie gatitbmatuojami.

1. patikimumas, paremtas vartotojo pasitiku pardaju, jog Sis yra patikimas atlikti sandor
efektyviai ir teisingai;

2. geranoriSkumas, paremtas vartotojéjiiku, kad pardago ketinimai yra pirmajam palank.

Interaktyvioje erd¥je reklamuotojai turi daugiau galimybiskatinti tikslires auditorijos
pasitikejima, nescia gfiztamasis rySys yra nesthgas, ko Ara tradicirgje reklamoje. Interaktyvi
reklama turi potencialgerinti vartotojo pasiti§ima per abipuginformacijos apsikeiting tarpusavio
komunikacip, paramos vartotojui suteikun operacig sanglaud ir kitus specifinius reklamuotojo
prisitaikymus prie vartotojo.

[Ttikinimas. [tikinimas reiSkia reklamos pastangas veikti ir leapsisprending pirkti preke. Siuo
atzvilgiu interaktyvi reklama gali thi labai efektyvi. Interaktyvi komunikacija intertee suteikia
galimybes suasmeninti informacijos pateikjnskatinti vartotojo pasiti§ima ir identifikuoti jo tikslus
arba keisti pat reklamin pastilyma, ypa& jeigu jis susis su personaliu pardavimu. Interaktyvi
reklamos komunikacija galtakoti nauy produkty atmetimo mazinirp gerinant vartotaj supratina
apie t produkt bei atmetant nesvarbius priedus.

Sprendiny kokyke. Vartotojo pasitenkinimas, lojalumas ir pastiknas lemia vartotqj
apsisprendimo kokyb [vairis tyrimai rodo, kad informac#s technologijositakoja apsisprendimo
kokybe. Saveika su vartotojais gali teikti reikSmiagnformacip apie vartotaj prioritety atsiradim
priklausomai nuo produkto ir jo pried Be to, reklamuotojai gali panaudotiaSinformacip
koreguojant ir gerinant ateities produktus ir dargeresnius sprendimus priklausomai nuo aspekt
kuriuos vartotojai laiko naudingaig apsisprendimui.

Sprendimo efektyvumas.Svarbus informacini technologiy privalumas yra galimyb
sutrumpinti laiko tarp, reikalingy vartotojo apsisprendimui. Internetas suteikia rgghe apjungti
reklamos kampanijos, prék pardavimo irimokos gavimo procesus. Kitas potencialus interneto
reklamos efektyvumo vertinimas yra laikas ir pagtareikalaujanti reklamos ir pardaving/kdymo.
[29]
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Taip pat interneto reklama tiriamasoocialiniais aspektaisiekiant nustatyti, kaip reklama ke
Zzmoni, huomonr, poreikius, po4irius ir t. t. [6] Socialinis reklamis kampanijos efektyvumas turi
atsakyti i klausimy, kaip reklama atlieka savo funkcijas, tenkinantvegyopn poreikius, juos
formuojant, pléiant Zinias apie prekes. Socialinio efektyvumo atyhas yra nepalyginamai
sunkesnis uz psichologinio arba ekonominio efektypunustatym, nes jis pasireiSkia gerokaéliau
nei konkre€ios reklamos priemas. Jam nustatyti reikalingi ilgi, nuolatiniai tyran o vertinamas jis
gali bati ne tik atskig imoniy ar organizacij, bet visos visuomes poziiriu, tockl darbe Siais
aspektais efektyvumas nevertinamas.

Taigi internete komunikacija tarp vartotojo ir reklamuojasios firmos yra Zymiai paprastesn
ir geresR, kas lemia ir interneto reklamos didesfektyvuna.

Interaktyvi reklama iSkelia naujus ir stithgus iS§kius susijusius su jos efektyvumo vertinimu.
Abipusije komunikacijoje tarp reklamuotojo ir vartotojordai sudtinga atskirti interneto reklamos
itaka nuo Kity Ziniasklaidos priemonireklamos poveikio produktui ar paslaugai. Vartotegidmuo
pasirenkant reklam kada ir kaip su jaageikauti bei vartotaj tikslai ir siekiaijtraukti i saveika yra
ypatingai svarbs reklamos aspektai, reikalaujantys mgujiemont; ir suvokimy, kaip veikia reklama.
[36]

2.2.4. Ekonominiai aspektai

Marketingo literaliroje esama 8lymy, kaip nustatyti reklamogkonomin efektyvum. Tam
galima naudoti vartotgj apklaug tose interneto svetaise, kuriose reklama buvo pateikiama,
elektroniniy laiSky su anketomis ar konkimis klausimais siuntigm galimiems vartotojams
(vartotojams, kurie naudoja panaSaus Gudio prekes ar paslaugas, kuriagilesi reklamires
kampanijosmorg).

Ekonominiu poZiriu skatiuojami prekiy apyvartos, pelno ir rinkos dalies pdiai. Interneto
reklamos ekonominefektyvumas dazniausiai nustatomas matuojant meddataka preky apyvartos
pokyciui. Apyvarta, panaudojus vigniS interneto reklamos priemani(pvz. specialj interneto
svetair, "iSSokant” langeli ar kt.), palyginama su ta apyvarta, kuri buvo gama iki Sios reklamos
priemores panaudojimo.

KorektiSkas reklamos veikapmulemto ekonominio efekto nustatymas reikalaupaialioti kity
marketingo priemoni, ekonomirs aplinkos pok§iy, konkurent elgsenos bei kitveiksniy jtaka. Tali
suckttinga atlikti, toctl galima kalleti tik apie apytiki reklamos ekonominio efektyvumo nustatym
Siam tikslui labiausiai tinka naudoti pijly apklaug - klienty praSoma pateikti, kuri interneto

reklamos forma labiausiai paskatiisagyti prek; ar pasinaudoti paslauga. [27]
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Paprasiausias kdas reklamos ekonominiam efektyvumui nustatyti gedyginimo hidas. J
naudojant reikia palyginti pardavimapimi, gaut panaudojus tam tikrreklamos priemas (Siuo
atveju internef) su ta pradavimp apimtimi, kuri buvo pasiekta iki Sios reklamos eonores
panaudojimo. Pardavim apimtis skaliuojama vidutiniSkai per dien Vienos dienos pardavim
apimties padiéjima padaugir iS dien; skatiaus, kol ji buvo stebima panaudojant rekiagaunamas
bendras pardavimapimties padigimas.

Dazniausias naudojamas interneto reklamos efektgvuentinimas yra pasirinkimelgsena ir
pardavimai. Neabejotina, kad kiekvienas besireklgantis siekia susieti reklagnsu pardavimais.
Kaip belity, daugeliu atveju, sunku ap#iti ir matuoti ry§ tarp reklamos ir pardavim
interaktyviame kontekste. Taip yra thdkad vartotojas gauna informagiapie preke interneto
reklamos dka, ta&iau prelk gali isigyti tradicirgje prekybos vietoje. Tokiu atveju susieti interneto
reklamy su pardavimu labai sétinga, nes vartotojas apie prodakjakjo suzinoti ir kitais Saltiniais.
Be to, nepatenkinti vartotojai gali grazinti prekém reiSkinio mazinimas gerinant komunikad@rp
reklamuotojo ir vartotojo irgi yra svarbus veiksnys

RySys tarp reklamos tyrimo ir ekonorateorijos, yp& sandorio kainos ekonomikos, gali
pateikti iSradingas tyrimo galimybes ir palgti papildomas reklamos efektyvumo vertinimo
galimybes. Interneto reklama prie$ pirkimeabejotinai turi potencialpagerinti sandorio procgsr
sumazinti neskmingy pirkimus ir i$ to atsirand&rus preki; grazinimus.

Vienas iS ekonominio efektyvumo vertinimo aspekta iniciatyva (anglleadg skatiuojama,
kai vartotojas atein@afirmos interneto svetagnir pateikia uzklaus (e-pastu arba uzpid atitinkam
elektronirg forma), kuri suteikia firmai informaciyj apie vartotqj, apikidinartia ji kaip potencial
vartotop.

Sialomi trys kidai matuoti interneto reklamos efektyvaimaudojant iniciatyy rodiklius. Pirmas
budas ,kaina uz iniciatyy’ modelis — iSlaid, skirty reklamai, kiekis dalinama i&ykusiy iniciatyvy
skatiaus. Antras tidas — pardavimai uz iniciatyv Naudojant § mode|, iSlaidos, skirtos reklamai
dalinamos iS gaut uzsakymy skatiaus. Treéias ldas — nauda uz iniciatyy kur pinigai, skirti
reklamai, dalinami iS naudos, gautos IS uzsaky26]

programirg formuluot sukurta vadybos moksliniok ir pagista ekonominiais principais. Tai
neparametrinis poiris skirtas vertinti individualj vienety efektyvum populiacijos viduje. Vienetai,
nurodomi kaip sprendimo grnimo vienetai (angl. decision making units) gaitikbetkokiy siekiy
rinkinys ketiantis palyginamusasaudos (anglinputg | palyginamas nauda (angiutput3. Pvz.,
DEA gali hiti naudojamas apibzti kriterijais negistus rySius tarp skirting ziniasklaidos @Siu
naudojant ghaudas ir naugd
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Reklamuotojai trokSta Zinoti, kiek naudos jie gaulasnaud;. Skirtingai nuo paprasto
ekonometrigs analizs, funkcirt DEA forma nereikalauja hipotéz susijusios suasaudomis ir
nauda. Kiekvienas reklamuotojo efektyvumas yra apslojamas atitinkamai su kitais
reklamuotojais, su mazu apribojimu — Kiti reklanjat turi biti ties efektyvumo riba arba Zemiau jos.

Efektyvumo riba yra sukurta DEA modelio tokiu prime. DEA metodologija nagrija
sanaudas ir naud bei skatiuoja sprendim priemimo vienetus nustatydama minimalias galimas
iSlaidas reikalingas pasiekti naudrba nurodydama maksimafialima naud, kuria galima pasiekti iS
turimy sanaud;. [10]

Ekonominio efektyvumo vertinimui naudojamos speacgformuks, t&iau Sio darbo esényra
pateikti reklamos vertinimotalus, o ne matematiSkai apskaoti gaunam naud, tocl ekonominio
skatiavimo hidai nebus pateikiami.

Taip pat reklamos efektyvumas vertinamas ir pagakonominius aspektus — péskzenklo
Zinomumo padiéiima, kuris yra labai susis su ekonominiu (pardavippadicjimu).

Prekinio zenklo teisingumas ir jo kitimas ilgaintapo svarbia interneto reklamos efektyvumo ir
verslo skmés vertinimo priemone. Interneto interaktyvus kostek suteikia galimybvystyti ir
vertinti Zymiai turtingesp prekinio Zenklo teisingumo suvokim Tokie vertinimo Kkriterijai kaip
pasitikejimas, pasitenkinimas, greitas ir paprastas vadoapsisprendimas galiab susieti su tokiais
ekonominiais veiksniais kaip vartotojpasikeitimy ir sandorio iSlaidos tam, kad sukurti naujus
prekinio zenklo teisingumo vertinimysitvirtinusius sandorio iSlaidekonomikoje. [29]

2.3. Interneto reklamos efektyvumo matavimo priemoas

Reakcijos skatinimas ifsiminimas yra du pagrindiniai interneto reklamokshi. Pasak
mokslininky (Blessie, Miranda; Kuen-Hee Ju-Pak. 1998. A canderalysis of banner advertisements:
potential motivating featuregl}likusiy 200 reklaminy skydeli turinio analiz, reklaminiai praneSimai
internete patenkina vartotpjnformacijos, laisvalaikio poreikius. T@u autory teigimu, kad interneto
reklama gra naudojama pilnu pggumu ir padilé tolimesn reklamos turinio, dizaino, konteksto
tyrima, siekiant nustatyti, kurie elementai yra efekiyvkuriant ir iSlaikant auditorijos étheg,
susidongjima bei motyvacij paspausti ant reklamis nuorodos. [20]

Stengiantis suvokti vartotpjreakcijos procesir reklamos veikimo princig reikia vertinti tris
kritinius tarpinius efektus tarp reklamos ir pirlom

Jie apima supratim(angl.cognition), asmens galvojimo aspektas, afektas (aaffgc) jautimo
aspektas ir patirt(angl. experiencg kuris apillidinamas kaip ggZtamojo rySio aspektas, paremtas
produktoisigijimu ir naudojimu. Individuali vartotojo reakaij reklany kinta priklausomai nuo toki
faktoriy kaip motyvacija ar gefimas apdoroti informacij kuri gali kardinaliai keistis arba keisti
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p&ia vartotojo reakcy i reklamy. Reklamos efektyvumas g bati vertinamas naudojant Siuos tris
kriterijus, kurie taip pat yra susgipu tokiais marketingo elementais kaip produkt@gatija, produkto
gyvavimo ciklo stadija, tiksliénauditorija, konkurencija ir kt. [7]

Interaktyvus matavimas. Bendra IntelliQuest ir Millward Brownimore iStyré interneto
reklamos matavimo priemones, kuriomis renkama mémija, susijusi su interneto vartatoj
demografiniais, psichografiniais, vietos rodikliais naudojamomis ziniasklaidos priendoms ir
pirkimo jprociais. Besireklamuojaiios organizacijos gali nustatyti, kas majuy reklaminius
pranesSimus, taip pat auditorijos pasiekiamubai, ar reklam pastebjo batent tie vartotojai, kuriems
ji buvo skirta. Reklamuotojai gali patikrinti saveklaminiy zinwiy poveild gaudami pranesimsu
detalia statistika, kiek per digiar savait reklama buvo pastéta ir perziiréta.

Atk @irimas ir atsiminimas. Ipsos-ASI kasdien atlieka 20 000 apklawss interneto vartotojais,
siekdama nustatyti reklamos atkna, t. y. ar asmenys atsimena rekigrkuria mato, ar yra ,spindesio
efektas” (anglHalo-effec} tarp reklaminy pranesin.

Apklausos Apklausos tyrimai vykdomi tiek interaktyviaisek tradiciniais metodais siekiant
nustatyti visk nuo tinklapio lankomumo iki vartot@jnuostad tinklapio atzvilgiu. Brand Optics stebi
interneto vartotaj reakcip | reklaminiy skelbimus, e-pastr kitas komunikacijas naudodami slapukus
(angl.cookie$ ir apklausas stebint efektyvam

Pardavimai. Zinoma e-komercijos rinkodarininkams esminis rakda efektyvumo rodiklis yra
padidintas pardavim skatius. Informacijos, susijusios su demogegfivartotoj; elgsena ir kt. tik
padidiny; Sios matavimo priema@s efektyvuna.

Stebg¢jimas. Kai kurios kompanijos 8lo tradiciSkesnes stéfimo matavimo priemones. Pvz.,
Dynamic Logic Inc. teikia tokia informaaijkaip prekinio zenkloisiminimas, reklamos aikimas,
Zinutes sujungimas ir ketinimas pirkti.

Sios efektyvumo matavimo priememnatskleidzia, kad internetas turi savo efektyvwminimo
kriteriju rinkini, tatiau kai kuriuos iSy jis ,skolinasi” iS tradicini ziniasklaidos priemoni pvz.
prekinio zenklo atirimas tampa esminiu efektyvumo vertinimo rodikliu.

Kaip beluty, ne visi metodai naudojami matuoti interneto reida efektyvura yra tikshis. To

priezastys yra pateikiamos prie kiekvienos isS gf@ktno matavimo priemoni [7]

K g testuoti?

Svarbus klausimas yra, ar naudojama reklama ykay®iar kaip tiksliné auditorija reaguojaja.
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Tiek reklamos zind tiek priemors, kuriomis ji yra perduodama yra svasbpagrindai
vertinimui. Daugyk faktoriy susijusi su praneSimu ir jo perdavimu gali darytika reklaminiam
praneSimuijskaitant reklamos antrasiliustracijas, tekstir dizaim.

Ziniasklaidos pasirinkimas taip pat turiitb jvertintas. Tyrimas gali ii skirtas nustatyti, kuri
Ziniasklaidos klas (televizija, radijas, spauda, internetas), pakigaikrastis ar Zurnalas) ar konkretus
priemoré (konkretus Zzurnalas, konkreti televizijos programamty efektyviausius rezultatus.
Reklamos praneSimo vieta kon&@e ziniasklaidos priemafge taip pat turi bti tiriama. Pvz.,
mokslininkai iStye, kad skaitytojai dazniau atkreipigrdes i didesniu reklaminius skelbimus nei
mazus.

Kitas faktorius yra priemas pasirinkimo Saltinio efektas — tas pats reklaspraneSimas gali
turéti skirtinga poveilf tam p&iam asmeniui kai yra pateikiamas skirtingose zkledos priemosse.
Zmores skirtingai suvokia reklagpriklausomai nuo jos konteksto.

Daugelyje tyrigjimuy buvo nagrigjamas ir biudzeto dydzio bei iSlaidoradavimams poveikis
reklamos efektyvumui. Daug kompanifaip pat bané nustatyti, ar didesnio biudzeto reklamai
skyrimas padidina pardavimskatiy. Taiau § ryS nustatyti sunku, turd dél to, kad naudojant
pardavimy auginy kaip efektyvumo indikatogi daznai pamirStami kiti rinkodaros elementai. Rdiei
tikslesnes iSvadadihy paprasiau jei efektyvumui vertinti ity naudojami ir Kiti kintamieji, tokie kaip

komunikacijos tikslai.

Kur testuoti?

Testavimas galiiti vykdomas arba laboratorijos, arbaiuratiomis glygomis.

Laboratoriniai testai. Laboratoriniuose testuose znésratvykstg tam tiki vieta, kurioje jiems
yra rodomi reklaminiai skelbimai. Testuotojai aMespondentams uzduoda klausimus, arba matuoje
pastagju reakcija kitomis priemaimis (pvz. vyzdai iSsipktimu, zvilgsnio sekimu, galvanine odos
reakcija).

DidZiausias laboratorinio testo privalumas yra tkad tygjas gali kontroliuoti situaci
Reklaminio skelbimo pavyzdzio, iliustracijos, formaspalw; pakeitimais galima lengvai manipuliuoti
ir matuoti skirting ju poveil. Tai taip pat tyjui palengvina kiekvieno atskirai reklaminio prames
faktoriaus efektyvumgvertinima.

Taciau laboratoriniai testai turi vigndidelf minus — realumo tikuma. DidzZiausias Sio realumo
trakumo padarinys yra dideltestavimo paklaida. ®lami laboratorijoje Zmais gali nejdiomis

atidziau ziiréti reklaminius praneSimus nei tai darydfaidami namuose.
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Praktiniai testai (naturaliomis salygomis). Praktiniai testai, tai reklamini skelbimy testai

atliekami naiiraliomis glygomis, kartu su triukSmo, susierzinimo ir nampatogum realizmu.

Praktiniai testai atsizvelgia pasikartojimo, programos turinio, konkurenpraneSim buvimo
poveikius.

Pagrindinis §j test; trikumas — kontrals nebuvimas. El daugyles faktoriy supawiu vartotogp,

gali bati neimanoma isskirti, kaginé, kad asmuo reklamvertino vienaip ar kitaip.

Kada testuoti?

IS esngés matavimo priemass gali liti skirstomos pagal tai, kuriame reklarggnkampanijos
etape yra naudojamos.

Testai prieSreklaming kampanija (angl. pretests) yra matavimo priendsnnaudojamos prieS
reklamires kampanijoggyvendinim.

Testai po reklaminés kampanijos (angl. posttests) vykdomi po to, kai reklama jawd
pateikta tikslinei auditorijai internete.

Kiekviena i$S &i test; raSiy turi savo metodologijskirta vertinti tam tikg reklamirés programos

aspeki (4 schema).

(4 schema) Testavimo metp#lasifikacija (iS BELCH, George E.; BELCH, Micha&l Advertising and promotion: an

integrated marketing communications perspectivedr@e E. Belch, Michael A. Belch. Boston : Irwin Glaw-Hill,

2004, p. 626)

Testai pries
Laboratoriniai metodai
Vartotojas - Ziuri Sablono testai Skaitomumo testai
Portfolio testai Koncepcijos testai Supratimo mkeijos testai
Fiziologinés matavimo priemais
Praktiniai metodai
Fiktyvios reklamos priemais Tiesioginiai testai

Testai po

Praktiniai metodai
Atkarimo testai Vieno Saltinio sistemos Atpazinimo &ést

Asociacijos matavimo priemeés Apklausos testai St&imo testai
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2.3.1. Pries reklamirg kampanija

Testai prieS reklamin kampanig gali vykti keliais punktais — nuo p@ pirmo reklaminio
praneSimo varianto iSbandymo iki galdsnversijos analis. Pvz., reklaminio praneSimo koncepcijos
testavimas galimas piaje reklamos vystymo pradzioje.

Metodologijos naudojamos vykdant testus prieS mkia kampanij varijuoja.
Eksperimentiase grugse vartotojai laisvai diskutuoja apie tai, kpkeikSmes jie gauna iS reklam
svarsto su jomis susijusius privalumus ifl@ijy pagerinimo galimybes bei papildomas temas. Be to,
Siy grupiy viduje siiloma vertinti reklam ta tikromis skaimis (kas labiausiaistrigo, kas nepatiko ir
pan.). Siekiant sukaupti sSiinformacip gali bati naudojami Sie metodai: apklausos respondent
namuose, laboratovijftestai, apklausos e-pastu ir pan.

Testy prieS reklamin kampanig privalumas yra tas, kad jgtamasis rySys santykinaiéna
brangus. Bet kokios problemos susijusios su rek$arkoncepcija arba jos pateikimaidu yra
nustatomos pries isleidziant dig&leki pinigy reklaminei kampanijai. Kartais kelios reklamossiers
yra vertinamos siekiant nustatyti, kuri labiausia¢tina bus efektyvi.

Sios metodikos tikumas tas, kad juodrastinireklaminiy skelbimy testavimas negali duoti
tiksliy rezultat;, ar reklama bus efektyvi, nes taéra galutinis variantas to,akmatys tikslir

auditorija.

Reklamos pranesSimo koncepcijos testavimagkuris vykdomas reklamés kampanijos &imo
pradzioje su tikslu istirti tikslies auditorijos reakcij i potencial reklamiri praneSim arba, kaip
vartotojas vertina galimus reklaminius pranesim8@me matavimo lygyje galidti jvertinti Sie
reklamos aspektai: spalva, naudojamas Sriftas,qiékdizainas ir pan.

Dazniausiai naudojamadidias testuojant reklamos koncepgjya grugs suformavimas, Kugi
sudaro 8-10 ZmoniiS tiksirés rinkos. Dauguma kompanipaudoja 50 ir daugiau takgrupi, nors ji
uztenka Siek tiek maziau nei 10 siekiardrtinti reklamos koncepaj

Si metodologija patraukli tuo, kad rezultatai ygyjami lengvai, matomi tiesiogiai ir i$ karto.
Sios metodikos ikumai — rezultat negalimajvertinti kiekybiskai, grup gali jtakoti dalyviy reakcip,
grupés nariai gali nepristatyti tikslis rinkos (nezinia, ar dalyviai tikrai atstovaujéedingai rinkai),
rezultatai gali bti geresni nei iS tikgu yra.

Naujos technologijos suteikia galimybes testuotlamos koncepcij internete (pvz.iTest
assessmenjtskur reklamuotojai gali pateikti reklamos koncgpovartotojams visoje Salyje, kaupti
griztamyji ry§ ir analizuoti rezultatus beveik i karto. Norsn¥todologija jau yragijusi pritarim,

taciau vis dar tradiciniai reklamos vertinimo metogiea nhaudojami dazniau.
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Pradinio, nebaigto reklamos praneSimo pavyzdzio tégvimas. Testavimas turi mazai veés,
jeigu jis nepateikia aktualios, tikslios informansj Pradinio reklamos praneSimo testai turi nunodyt
pabaigtas reklaminis praneSimas buvo efektyvus kiae tyrimai parod, kad Sie tyrimo metodai yra
patikimi ir rezultatai paprastai atitinka pabaigeklaminiy pranesim jvertinima.

Daugumai test vykdomy pradiniame lygyje naudojami laboratoriniai pristj t&iau galimi ir
kai kurie tiesioginiai testai. Populiariausi tesé@ima supratimo ir reakcijos testus, taip patotaji
vertinimus. Internetas taip pat naudojamas sieki@klaminio pranesimo veikimo efektyvumui
vertinti..

Supratimo ir reakcijos testaReklamuoto vienas iS interggra iSsiaiskinti, ar reklaminzinug
perteikia numatomreiksng. Kitas interesas — reakcija, kasukelia reklaminis praneSimas.

Siy tiksly nustatymui naudojamjvairis metodai: asmenis ir grupires apklausos, tikslini
grupiy apklausa, o atrankos varijuoja priklausomai nuerkb poreiki;: dazniausiai nuo 50 iki 200
respondent.

Vartotojas - Ziuri.Sis metodas naudoja tikstis rinkos vartotaj atstoy siekiantjvertinti galimg
reklamos &kme. Vartotop-ziuri gali biti papraSoma sureitinguoti pasirinktus reklamiiskelbimy
Sablonus pagal tai, kuriems teikia pirmegybaip pat vartotojams — Ziuri uzduodami tokie Idiaai:
kuriuos iS &i reklaminiy skelbimy jas skaitytunéte, jei juos pamatytuate internete, kuri iS 8i
antragiy jus labiausiai paskatimpaspausti ant reklamig nuorodos ir pan.

Sis metodas turi ir fikumy: vartotojai — Ziuri gali pasijusti ekspertaisitb kritiSkesni nei
paprastai, atkreiptidmesg | detalesj kurias paprastai nereaguoBe to, suranguotos reklamos pagal
padaryi ger ispadj vartotojui nepateikia tikaliduomenm, nes esafios lygiuose ,nei gera, nei bloga*
nesuteikia ty&jui jokiy konkre&iy duomen. Taip pat pirmenws teikimas specifinio tipo reklamai
(itin animuotai ar labai spalvotai) gali sumazimtirtotojo — ziuri objektyvum Kai kurios iS a

problemy gali bati iSsprstos naudojant klasifikavigrnvietoj rangavimo.

Pabaigtos reklamos tyrimas (prieS reklamis kampanijosjgyvendinima).

Siame etape naudojamas pabaigtas reklaminis praagskuris dar éra pateiktas rinkai, ta
pakeitimai dar galimi.

Portfolio testai.Tai yra laboratorié metodologija, kur gruprespondent nagrirgja reklaminius
skelbimus. Respondentai apklausiami, kokiformacip iS reklaminiy zZinWwiy jie atsimena. Tada
daroma prielaida, kad reklaminiais skelbimai, kgrggiausiai atkuriami turi didziausefektyvum,.

Vienas iS hdy nustatyti portfolio metodo pagtumy yra susieti rezultatus su reklam
pastebjusiy asmen skatiumi iS karto po to, kai reklama pateikiama audjabr

Aiskumo testai Siam testui naudojama Flesch fortnulpagal Rudolph Flesch), kuriuo
matuojamas reklaminio skelbimo pavyzdzio aiSkumastatant vidutin skiemem skatiu per 100
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Zodzy. Asmens susido@imas remiasi reklamuojamu objektu, salinigiu ir tam tikny ZodZig
familiarumu bei yra susig su tikslires auditorijos iSsimokslinimo lygiu. Testo rezuliagea lyginami
su prieS tai nustatytomigvairiy tiksliniu grupiy normomis. Pasak tyrim reklaminis skelbimas
geriausiai suvokiamas, kai jo sakiniai yra trumppdZziai yra konkreis ir gerai Zzinomi bei yra
pateikiami asmeniniai nurodymai.

Siekiant, kad Sis testavimaithas ity efektyvus, jis turi bti naudojamas su kitomis testavimo
prieS reklamin kampaniy priemorémis.

Fiktyvios reklamos priemoés.

Sukuriamas fiktyvus, netikras informacijos Saltiiirnalas, gali iiti ir interneto svetaié) ir
pateikiamas vartotojams vertinti. Asmenys, p@&&e S Saltin apklausiami, siekiant nustatyty j
reakcip 1 leidinio turin, taip pat iri reklaminius skelbimus, pateiktus jame. Taip mao@s
reklaminio praneSimo atikimas, skaitomumas ir interesarkno gelgjimai.

Fiziologinio matavimo priemoas.

Reciau naudojamas pabaigteklaminiy skelbimy vertinimo prieS reklamigkampaniy metodas
apima laboratorig aplinka, kurioje matuojamos fiziologés reakcijos. Sios priemés nustato gayjo
nesmonings reakcip i reklamiri praneSim, teoriSkai panaikinafos SaliSkum susiju$ su
savanoriSkumo subjektyvumu. Fiziologm priemois apima tokius matavimouabus kaip akies
vyzdziy iSsipktimas, galvanié odos reakcija, zvilgsnio stgbmas ir smegemn bangos.

1. Akies vyzdzy iSsiplétimas. Vyzdziy plétimosi tyrimas skirtas matuoti akivyzdziy
susitraukima ir iSsipktima kaip reakciy i stimuh. ISsipktimas yra susgs su veiksmu, o susitraukimas
susigs su Kino energijos saugojimu.

Reklamuotojai vyzdzi matavimy naudoja produkto ir pakugst dizaino vertinimui, taip pat kaip
ir reklaminiy skelbimy vertinimui. Pagal aki vyzdziy reakcip i reklamin skelbimy galima nustatyti,
ar vartotog reklama susidomino, ar bent jau atkégip demes.

2. Galvaninée odos reakcija (GOR). Taip pat Zzinoma kaip elektrodermalogireakcija, kuri
matuoja odos pasiprieSingmar laiduma mazam sroés kiekiui. Kaip reakcijai stimub suaktywja
prakaito liaukos, taip padidindamos elektros &soVaidumy. Si matavimo prieman gali padti
vertinant reklamos efektyvum nes GOR yra jautrus emociniam stimului, gali fditevartotojo
déemesio nuotrauk bati naudingas matuojant ilgalai& reklamos atiima.

3. Zvilgsnio stel¥jimas. Naudojant & metodologij tiiamiems asmenims liepiamaa#iti i
reklam, o tuo metu infraraudonos Sviesos spindulys daviklikreipiamag aki. Spindulys seka akies
judeg ir rodo kitent t reklaminio praneSimo vigti kuria tiriamasis Ziri. Tai parodo, kurie reklamos
elementai patraukia asmenénteg, kiek laiko asmua ji Ziari ir konkregiai i kuriuos reklaminius
skelbimus. Sie duomenys gali géideklamuotojai iSvengti klaig (pvz. pakeisti reklaminio pranesimo
fona, jei asmuo pastebi;,jo ne pdia reklany). Reklamos kompanija AT&T naudoja zvilgsnio
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stelzjimo metody vertinant tinklapy ir interneto reklamos efektyvuan Gautus rezultatus firma
naudoja efektyvesniems ir vartotojui patrauklesrsetimklapiams bei reklaminiams praneSimams
kurti. Jvairiy Saltinp duomenimis, naudojant zvilgsnio s¢gimo metod, buvo nustatyta, kad dauguma
interneto vartotaj vengia reklamini skydelyy internete. Taip pattpaiu Saltinih duomenimis, statiski
reklaminiais skydeliai i$S vis nesulaukia jokio imtaut; démesio, o judis tik labai menko.

4. Smegen bangos. Elektroencefalografiss priemows nustato elektrinius pasikartojimus
smegenyse. Sie elektriniai impulsai naudojami dvisji¢iy tyrimams, alfa bang ir smegen
pusrutuliy lateralizacijos. Matuojant tiriamojo asmens smeagatia lyg tuo metu, kai jis stebim
reklama, tyréjai gali matuoti laipspy kuriame @mesys ir informacijos apdorojimas yra labiausiai
tikétinas. Pagal smegerpusrutuliy lateralizacijos tyrimus, deSinysis pusrutulis lenaitpazinim, o
kairysis atsakingas uz athkma. Vadinasi, efektyvi reklama turi talpinti Siuosuataktorius.

2.3.2. Po reklamirés kampanijos

Testai po reklamigs kampanijos skirti tam, kad:
1. nustatyti, ar reklamihkampanijaivykdé uzsibgéztus tikslus;
2. tarnauja kaip inélis kito periodo situacijos analizei.
Reklamos vertinimui po kampanijos naudojaniegairios matavimo priemass, dauguma iSyj

apima apklausos tyrimo metodus.

Testai po reklamigs kampanijos yra Sie: apklausos testai, atpaziriestai, atkrimo testai,
itikinamumo priemoés, diagnostika ir reklaminiskelbimy stelgjimas.

Apklausos testai. Skirti matuoti reklamos efektyvugnremiantis apklausomis sukurtomis is
reklaminy Zinwiy pateikiany Ziniasklaidoje (Siuo atveju internete). Apklausgkdoma tikslinei
auditorijai pateikiant apklausos foanelektroniniu ladu (tai gali iti anketa internetiniame tinklapyje
arba atsista elektroniniu pastu). Siuo reklamos efektyvunedimimo metodu gali fiti matuojamas
tiek kiekvieno i$ reklaminio praneSimo elementiek ziniasklaidos priema@s, kuriame pateikiama
reklama, efektyvumas.

Apklausos testai yra naudingi tuo, kadigyvendinimas éra brangus ir jie teikia gitamojo
rysio galimyle dél pacios reklamos arba pasirinktos ziniasklaidos priegsafektyvumo.

Atpazinimo testai. Jais matuojamas reklamos skelhimmtpazinimas laikui dgant lyginant su
reklaminiy Zinuiy atpazinimu kituose tinklapiuose ar Ziniasklaidomorese. Si test; duomenys
gali bati naudojami nustatant vartotpjsijauting i reklamos praneSigrar reklamir kampanij.

Atk @irimo testai. Siy test; tikslasijvertinti specifini; reklamos skelbing atkirima. Manoma, kad

atkirimo testai galijvertinti reklaminio praneSimo poveilgawjo atmirtiai. Viename moksliniame
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tyrime buvo nustatyta, kagaigas prekiniy Zenkly vardai (tie, kurie perteikia vartotojams akiual
pozymi arba naudinginformacip apie produkt) palengvina pirminprekinio Zenklo atirima, tatiau
slopina élesniy reklaminiy pranesim atkirima. Sie rezultatai nurodo, kaghigus prekinis Zenklas
gali palengvinti pirmim prekinio Zenklo pozicionavig tatiau apsunkinti jo naujbruoz; ,islaikyma”
vartotoy atmintyje.

Itikinamumo priemonés. Reklaminio praneSimatikinamumo efektyvumo vertinimas yra
kaupiamas prasant vartaigpasirinkti prekin zenkh, kuri pasirinkty, jei laiméty priza (pvz. limonado
skardirg). Po to, parodyti vartotojui reklamr vél duoti ta pa&ia uzduot.

Diagnostika. Reklamos efektyvumo vertinimo firmos taip pat najad ir diagnostikos
priemones. Sios priemeés yra skirtos kaupti vartotpjreklaminiy pranesim vertinimus, taip pat kaip
ir duomenis, kaip gerai suprantama reklaminio psame ickja ir yra perteikiamas pasdymas.
Racionalios ir emociss reakcijog reklaminius skelbimus taip pat yra tiriamos.

Reklaminiy skelbimy stebgjimas. Vienas iS naudingiausiir geriausiai pritaikom reklamos
testavimo po kampanijos forprapima reklamiés kampanijos veikimo stéjimas. Stebjimo tyrimai
yra naudojami vertinant reklamos poveigissmoninimo, atkirimo, sudominimo ir palanki nuostai
prekinio Zenklui atsiradimo atzvilgiu, taip pat askatinimui pirkti. Siems tyrimams galiatb
naudojamogvairios apklausos, tiek interneto svetgén tiek e-pastu. [7]

Taigi vertinant internetiés reklamos efektyvum gali biti naudojamos efektyvumo matavimo
priemores prieS ir po reklamigs kampanijos. Nors efektyvumo matavimo degtrieS reklamos
kampanij tikslumas yra abejotinaséldvartotoy galimo subjektyvumo, tgau efektyvumo tyrimo
testai yra naudingi siekiant iSvengti esmikiaidy reklaminiame praneSime. Efektyvarmatuoti po
interneto reklamiés kampanijos itina, nes taip galima iSsiaiskinti, kurie iS rek@snpraneSimo
aspekti buvo efektywvs ir prisictjo prie reklamos tiksi igyvendinimo, o kurie nenaudingi ar net

Zalingi (pvz. prekinio ZenklgvaizdZziui).
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3. INTERNETIN ES REKLAMOS EFEKTYVUMO VERTINIMO (IREV)
KONCEPCINIS MODELIS IR JO EMPIRINIS TYRIMAS

Interneto reklama laikoma efektyvigldos interaktyvumo, bet norint uztikrinti kuo disi® jos
efektyvuny pravartu kruopSai ir i$ eilés iSanalizuoti interneto reklamos veikimo @igei poveik
vartotojams priklausomai nuaq fiksly ir motyw.

Siame skyriuje pateikiamas interneésnreklamos efektyvumo vertinimo koncepcinis modelis
kuriame iSskiriami pagrindiniai aspektai, kuriaismiantis realiausiai ir teisingiausiai galimatip
ivertinti reklamos efektyvum kuris pagistas reklamos nustatytiksly sckmingam jgyvendinimu.
Kaip bus pateikiama zemiau, tai labiausiai priktausio vartotojo, kuriam skirta reklamaiitent
atsizvelgianti ji ir jo poreikius reikia formuoti reklaminpraneSim. IREV koncepcinis modelis taip

pativertintas empiriSkai — atlikus 10 reklamos agenspecialisi apklaug anketavimo forma.

3.1. Interneto reklamos modelio reikalingumas

Koncepcinis modelis yra pagtas moksliniuose tyrimuose pateiktais reklamosktgéeimo
vertinimo kriterijais ir efektyvumo matavimo priemonis. Modelyje pateikiami reklamos vertinimo
elementai yra iSnagréti ir jvertinti mokslininky bei praktiky teoriniame (remiantis kolegyrimais) ir
praktiniame (atlikus reklaminitinklalapiy analiz, vartotoj; apklaug ir pan.) lygmenyje.

Interneto reklamos efektyvumo vertinimo modelis ykancepcinis reklamos efektyvumo
matavimo planas, kuriuo remiantis galimatiparengti kokybisk ir efektyw reklamini pranesSim,
kuris pasieki reklamos uzsakayuzsibgéztus tikslus.

Interneto reklamos efektyvumo vertinimo modelio ENR tikslas — strukirizuoti reklamos
efektyvumo vertinimo aspektus ir atskleisti elenusni kuriuos tuéty atkreipti dmeg reklamos
kuréjas rengdamas efektyvinternetires reklamos kampaiaij

IREV aktualumas — interneto reklama ir jos poveide rera pakankamai vertinamas. Nors
teoretikai pateikia nemazai reklamos efektyvumoawiato priemoni, kuriy dalis yra adaptuoti ir
internetui pritaikyti tradicias reklamos vertinimo twlai, dauguma praktik kol kas apsiriboja tik
techniniais interneto reklamos vertinimo aspekt@eklaminio skydelio daznumu, pasiekiamumu,
paspaudim rodikliu). T&iau svarbu atkreipti @neg ir i kitus reklamos efektyvumo vertinimo
kriterijus — psichologify komunikacin. Pastarieji analizuoja vartotgjkuriems skirta reklama, paiti
ir elgsen reklamos atzvilgiu, tod reklamos rengams tuéty bati itin aktuaks.

Mokslininkai, tiriantys interneto reklamos efektyaa dazniausiai koncentruojasi reklamos
efektyvumy kazkurios vienos srities aspektais, o ne kelRi., ,The Interactive advertising model”
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autoriai reklam vertina pagal psichologinos poveik vartotojui — ar pastarasisissmonina reklam,
koks jo pouziiris i ja ir pan. Tai yra psichologiniai interneto reklamastinimo aspektai. Kiti autoriai
apsiriboja vertinti interneto reklamos efektyvainpagal technologinius kriterijus, t. y. pagal
paspaudim ant reklaminio skydelio rodiklius. Kaip betn, vertinant reklam tik vienos fSies
aspektais (tik psichologiniais arba tik technolags) negalima tiktis tiksliy interneto reklamos
vertinimo rezultai, nes visi teorifje magistrinio dalyje apraSyti aspektai (technahogi
psichologiniai, komunikaciniai ir ekonominigtpkoja interneto reklamos efektyvanTodl Sio darbo
tikslas yra pateikti interneto reklamos efektyvuwertinimo mode], kuris apimt; visas reklamos

matavimo priemones: tiek technines, tiek psichalegj tiek komunikacines, tiek ekonomines.

3.2. Internetinés reklamos efektyvumo vertinimo struktira

Internetires reklamos efektyvumo vertinimo mogell priedas) sudaro dvi didsl dalys:
reklamos efektyvumo vertinimas pries reklamos kamjpar po jos. Kiekvienoje iS gidaliy nurodomi
kriteriju blokai, kuriais vertinama reklama. IREV modelidydaturi bendrus ir skirtingus tikslus.

Bendras modelio abigj daliy tikslas — jverti, kokius aspektus turi atitikti efektyviausias
reklaminis praneSimas internete.

IREV modelio efektyvumo vertinimo priesS ir po imbeto reklamos kampanijos tikslai atskirai
pateikiami kiekvienos iS gidaliy apraSymuose, kuris pateikiamas toliau. Taip peltiznt atskleisti
kiekvienos vertinimo dalies reikalingumaprasomi efektyvumo matavimo aspektai ir nurodoia

reikalingumas ruosSiant reklaniiskelbiny internete.

Internetin és reklamos efektyvumo vertinimo kriterijai pries interneto reklamos kampanija

Norédami, kad apie firny jos produktus ar paslaugas suzinktio daugiau tikslies auditorijos
asmen, reklamos Kréjai turi sukurti patraukd ir priimting reklam, kuri atkreipt; vartotojy déemes.
Todkl prieS reklamig kampanij, reikia atlikti daug sprendim visy pirma pasirinkti viea reklamos
skleidimo priemon (televizija, spaud, internes) arba kelias ISy, atsizvelgtii su vartotoj
pasirinkimu susijusius aspektus (vartotojo motyvbssera) bei nuo reklamuotojo priklauséos
reklamos aspektus (reklamos tipus, formatus bezkbypyius bruozus). Be to, reikia nepamirsti rysio
(t. y. komunikacijos) tarp su vartotoju ir reklantojo susijusi aspeki. Pvz., vartotojo apsilankymo
internetireje svetaidje motywa (pvz., pirkimo) gali lemti arbajjpakeisti reklamos formatai ir jos
bruozai (pvz., spalvingas, mirksintis reklaminisyd#lis). Toa@l nenuostabu, kadl internetires
reklamos efektyvumo vertinimo kriterijus prieS r@kios kampanj priimtina vadinti kontrads

proceso priemaimis.
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Taigi prieS rengiant interneto reklaravarbu atsizvelgii eile priemont, nuo kuri; priklauso, ar
reklama bus efektyvi. Kaip pagrindinius reklamosk&fvumo aspektus galima nurodyti tris vartotojo
poveikio elementus: pazinanprisiriSima, elgsen. Jei reklama atitinka Siuo aspektus, vadinasrai y
efektyvi.
Kaip beluty, siekiant atskleisti kiekvieno i$ interneto reklasrefektyvumo vertinimo kontréed

proces reikalingumy organizuojant reklam kiekvienas iSy apzvelgiamas pézau.

Su vartotoju susije aspektai (psichologiniai)

Tiek su vartotoju, tiek su reklamuotoju susijusaspektus nurodo mokslininkai Rodgers ir
Thorson savadnteraktyvios reklamos modelyjslors dauguma giaspeki yra adaptuoti iS tradicés
reklamos, téiau jei puikiai tinka ir interneto reklamai, nes gaiversaiis vertinimo kriterijai.

Kaip Zinia, tradicigje reklamoje didZiausia dalis reklamos konisol dalies atitenka
reklamuotojui, jie sprendziagk/artotojas turi matyti, skaityti, giédi. Internete pats vartotojas renkasi,
ar jis nori matyti reklang o jeigu ne —g gali tiesiog iSjungti iSeidamaskita interneto tinklap Tockl
vertinant interneto reklaabatina atsizvelgti vartotop, bandyti suprasti jo galimus poreikius.

Su vartotoju sustjaspektai (juos galima vadinti psichologiniais &sgis, nes jie veikia vartotojo
poziiri, apsisprendimveikti vienaip ar kitaip) yra dviejrasiy: vartotojo motyvai ir bsena.

Vartotojo motyvai — priezastys, kurvedamas asmuo apsilanko internggrerd\je ir ko IS jos
tikisi. Atlikus tinkle apsilankymo motyy analiz;, nustatyta, kad dazniausiai pasitaikomi yra tyrimo
pirkimo, laisvalaikio ir bendravimo vartotojo tiksl

Asmuo, apsilangs su tikslu atlikti tyrina, dazniausiai ieSko medziagos, kuri jafmityotinkama
raSant viea ar kita darly. Tokiu tikslu apsilankius vartotop labiausiai tiktina ity sudominti
reklamuojant informacijos Saltinius: interneto fegbius, kitus elektroninius Saltinius, taip pat
spausdintus leidinius pateikiamus elektroniniamggkme. Reikia atsizvelgti, kad su tyrimo tikslu
internete apsilargs Zmogus yra nusitejk aktyviai, rimtai ir konkré&ai (vartotojo lisena), tod
tikétis, kad j sudomins zaismingos ir su laisvalaikiu besisi@@sreklamirs antrasts mazai tiktina.
Linksmo polidzio reklaminiai praneSimai gali suveikti net giikatvirkstine reakcija — gali pradi
erzinti vartotoj (vartotojo reakcijos akcentuojamos reklamos efaktyo vertinimo po interneto
reklamos kampanijos dalyje).

Reklamuotojams bene priimtiniausi yra tie vartotdiairie internete apsilanko su tikslg kors
nusipirkti. Vartotojai su Siuo tikslu yra imlesreklaminiams praneSimams, nes jie yra al$y\r juos
domina informacija apie prekkuria jie norty isigyti. Kaip belaty, reklamuotojai pries internautus —
pirkéjus gali jausti didespatsakomyb sukurti kuo originalespreklany, nes y tikslas yra ne tik
pritraukti vartotojo dmeg, bet ir paskatintisigyti batent & reklamuojam produkt. Tai gali huti
sucttinga, jei reklamuojamas populiarus daiktas (pvabitusis telefonas), nes reklamuotojai turi
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iSskirti produkto geysias savybes, kurineturi kita tokio pobdzio prek (pvz. kitiems mobiliems
telefonams neaidinga funkcija). Taigi jeigu vartotojo motyvas yra nusipirkti grg reklamuotojui yra
ir lengviau, ir kartu zymiai sunkiau parengti rakiaj praneSim, kuris ir sudomini, ir jtikinty
vartotojoisigyti batent & prelke.

Reklamos Kréjams priimtini ir vartotojai, kuxi apsilankymo internete motyvas yra praleisti
gerai laisvalaik arba tiesiog panarSyti po interneto tinklapius.ki€ointernautai paprastai yra
zaismingi, link keisti savo tikslus, tadl juos lengviau sudomintis reklaminiu skelbimu. dvalaikio
tikslu apsilank vartotojai reaguoja aki traukiartias reklamas, jud&ius vaizdus, toél Siuo atveju
reklamos kréjai praneSimui tuity nepagaiiti spalvingumo, iSskirtinumo. Be to, gerai pralelatka {
internet uzsuk vartotojai yra lanksis ir gali greitai pakeisti savo motyvus iS narSyimorkimo, jei
pamatyt juos dominadios preks ar paslaugos reklam

Ketvirtas dazniausiai pasitaikantis internaatotyvas ura komunikacijos arba bendravimo. Siuo
tikslu apsilank internete vartotojai dazniausiai ieSko tinklggiuriuose galty susipazinti su panasSius
pomegius turirtiais zmommis, rasti nauj draug: ar susisiekti su senais ir pan. €tbdokiems
vartotojams reklaminis praneSimaséturvienaip ar kitaip pasakyti ,skirta norintiems begugti“. Kaip
Zinia, atsiradus internetui, virtualus bendravimiapo populiarus labai greitai ir dabar p&#in
svetaini; yra daugyh. Toctl reklamuotojas, norintis pritraukti vartotoj naup pazirtiy svetair, turi
sugeldti reklaminiame praneSime iSskirti savo produktoybes, kunp né viem kita bendravimo
svetairt neturi. Taigi Sioje vietoje turi pasireiksti ypagias reklamosikéjo kiirybingumas.

Kaip belity, reikia nepamirsti, kad vartotojas vienu metu gadéti kelis apsilankymo internete
motyvus, pvz. tyrimo ir apsipirkimo. TeéHd kuriant reklamin praneSim nereikia apsiriboti vienu
aspektu, t. y. linksmoje reklamoje tuiitbir rimtos informacijos, o rimta reklama turi tdir Siek tiek
Zaismingumo, nes vartotojas pirma atkreipiands | reklamos originali iSvaizdy, tik véliau |

informacip.

Su reklamuotoju susije aspektai

Taigi iSanalizavus vartotojo apsilankymo interaktye erdwje motyvus ir galimas vartotojo
busenas reklamos atzvilgiu, pagal juos reikia kot reklamin praneSim. Uz reklamin
pranesim, jo tipa, format ir bruoZus atsakingas reklamuotojas. Nuo jo pugta kokio pobdzio bus
reklama, kaip ji atrodys ir kokiu formatu bus p&tama vartotojui.

Reklamos tipai — reklagngalima suskirstyti penkias kategorijas: produkto / paslaugos,wyigs
paslaug, problemos, korporacgnr politing.

Produkto ar paslaugos reklama skiriasi nua Wiy tipu tuo, kad ji yra komercinio paiolzio.

Reklamuodamas prelar paslaug uzsakovas tikisi ne tik informuoti savo potengighrtotop apie j.
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Pagrindinis jo tikslagtikinti vartotoja isigyti prelk ir paslaug. Tocl Sio pohidzio reklama turi Bti
zymiai itikinamesg nei kitos.

Kiti keturi reklamos tipai yra tik informacinio padzio, jie informuoja visuomen apie
gyvenimo kokylks gerinimy (viejjju paslaug reklama), problemp sprendimo bdus (problemos
reklama), palankias kompanijos savybes (korpoéacin pateikia prieZzastis balsuoti uz politikus
(politiné reklama).

Nors Sie reklamos tipai turi skirtingus tikslusgkviena iS y siekia vienos ar kitos vartotpj
reakcijos: nusipirkti produkt ar paslaug sudrausminti visuomennuo tam tikro poelgio, p&t
iSspesti problem, paskatinti iSreiksti nuomenvaldzios rinkimuose.

Nuo reklamos tipo priklauso ir reklamos formato ipakimas. Pvz., produkto / paslaugos
reklamai tinka bene visi interneé® reklamos formatai: nuo reklaminio skydelio ikitameto
svetairgs, kur pateikiama visa pagrindininformacija apie reklamuojamobjekt. Siy reklamos
format; panaudojimas yra tikslingas, nes gali atlikti Bkigas funkcijas.

Reklaminio skydelio, viso ekrano reklamos uzsklamdésSokatio lango ir reklamigs nuorodos
pagrindire funkcija — patraukti tikslias auditorijos dmeg. Kuo jdomiau pateikiamas ir kuo dazniau
rodomas reklaminis skydelis, tuo didéstikimybé¢, kad reklam pamatys potencias vartotojai ir
paspaus ant reklaminio skydelio ar reklaésinuorodos.

Po reklaminiu skydeliu ,slepiasi” kitas interneteklamos formatas —méjo tinklapis arba
interneto svetaih [ ja nukreipiami vartotojai paspagdant reklamigs nuorodos. Interneto svetain
atlieka kita funkcija — ji informuoja vartotpppie reklamuojamos prék ar paslaugos savybes, aiSku ir
isigijimo salygas.

Taigi akivaizdu, kad reklamos formatg(pasirinkimas priklauso nuo reklamos tipo: jeigu
reklamos tikslas tik informacinis, gali uztekti tik vieno formato arba bent dvigjtafiau jeigu
reklama turi daugiau nei viertiksla, vienas formatas vargu ar gajiyvendinti juos visus.

Ruosiant reklaminpraneSim svarbu nepamirsti ir jos brugzspalvos, dydzio, tipo, produkto
klasts, kreipimosi tipo, animacijos ir pan. Reklamosaigdos pasirinkimas yra tiesiogiai sgsijsu
vartotojo motyvais bei jo tuometinbisery. Laisvalaikio tikslais apsilark internete vartotojai
labiausiai tiktina reaguog spalving, animuod, gal kit net Zaidimo funkcij turincia reklam. Kity
motyw; turincius vartotojus (tyrimo, pirkimo) reklamos grafikalgnetakoti visai, nes jie daZniausiai
nusiteike rimtai, t. y. labiau link kreipti d&meg i informatyw; reklamiri pranesSim (su daug teksto),
neii animuod, kuris iS esras tik graziai atrodo.

Taigi su vartotoju ir reklamuotoju susifeklamos efektyvumo vertinimo aspekitikoja vienas
Kita: vartotojo motyvai lemia reklamos praneSimo iSdajztaip pat reklamos praneSimas veikia
vartotojo, jo apsilankymo internete tikslus beisglg. Nuo Siy abiej; reklamos poveikio vertinimo
kriteriju bloky priklauso lisimas reklamos efektyvumas. Mokslininkairong ir Leckenby[20]
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pateikiami efektyvumo kriterijai atspindi, kpksichologin poveil turi padaryti reklama, kaduabu
laikoma efektyvi. Vartotojai reklamoje turi pazirgavo tiksl igyvendinimo galimybes, prisiriSti prie
reklamos, t. y. ,leisti” [ati jos jtikinti bei sureaguoti ja (kazkaip pasielgti): paspausti ant nuorodos,
isigyti prele ar paslaug

Reklamos efektyvumo matavimo priemois

Siekdami nustatyti, ar reklaminis praneSimas bektgbus, reklamos ieéjai pries reklamin
kampanij naudojajvairias efektyvumo matavimo priemones: laboratosnir praktinius (realiomis
salygomis vykdomus) testus. Parengiama tiksliauditorip atitinkanti respondent grupge, Kkuriy
reakcip 1 reklamire praneSim rezultatai naudojami tobulinant reklarmipraneSim. DaZzniausiai
naudojamosyvairios apklausos ir fiziologinio matavimo priemisn(pateikiamos magistrinio darbo
teoriréje dalyje). Nors reklamos efektyvumo matavimo tedtaoda apytikrius rezultatuscldivairiy
priezasiy (respondent subjektyvumo, tikslias auditorijos bruaf neatitinkadios eksperimentiés
grupés pasirinkimas ir pan.), &mu jie hitini siekiant iSvengti ir iStaisyti pagrindinius klamos
praneSimo ftkumus (pvz. teksto nesuprantamymeesmini dalyky akcentavim ir pan.).

Interneto reklamos efektyvumo vertinimas prieS agkhe kampaniy turéty bati neatsiejama
kiekvienos reklamiés kampanijos dalis, nes tai leidZia ne tik sukngkiamin skelbiny, kuris padty
igyvendinti esminius reklamos dgo tikslus, bet ir iSvengti visiSko reklaminio pesimo fiasko, kas
gali pakenkti tiek finansiskai, tiek reklamuojam@kinio Zenklojvaizdziui.

Internetin és reklamos efektyvumo vertinimo kriterijai po interneto reklamos kampanijos

Siekiantjvertinti internetirgs reklamos efektyvum negalima apsiriboti jos vertinimo aspektais
tik pries reklamos kampaaijj nes tai yra tik preliminarus reklamos poveikiotavimas. Interneto
reklamy iS esnés galima vertinti ir reklamiés kampanijos metu. Tamanoma toé, kad informacija
internete yra lengviau koreguojama lyginant su rkit ziniasklaidos prieme@mis. Todl jeigu
reklamire kampanija internete eigos metu nepasiekia renyltatriy tikimasi, p galima koreguoti.
Tactiau magistriniame darbe pateiktame Internetireklamos efektyvumo vertinimo modelyje
reklamos vertinimas kampanijos metu nepateikiamas,apzvelgtuose Saltiniuose ji tik minima kaip
viena iS galimyhi, bet jos reikalingumaséra pagistas. Taip yra tad, kad reklamiis kampanijos
efektyvumas gali pasiteisinti tik phas tam tikram laikui po jos pasirodymo internebenustatyti
laika, po kurio lty galima spegsti, kad reklama nepasiteisina, yra per ne lygsuoga, o gal bt net
negmanoma. Taip yra t@tl kad reklamos efektyvumlemia daugelis aspeaktkurie matomi tik po
reklamires kampanijos (technologiniai reklamos matomumoamgimo joje pateikiama preke ar
paslauga rodikliai, ekonominis reklamos efektyvurertinimas).
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Taigi tikrasis internetiés reklamos efektyvumo vertinimas vyksta pasibaigaklaminei
kampanijai, nes tik tada galima nustatyti, ar reldainternete pasiékeklamos uzsakayuzsibgztus
tikslus.

Kaip ir prieS kampani, taip ir po jos, reklamos efektyvumas vertinamaeem pagrindigm
aspekiiy grupem: su vartotoju susijusiais aspektais ir su reklemZsakovo tikslais susijusiais
aspektais. Taigi reklamuotpjpo reklamos kampanijos pa& reklamos uzsakovas, nestént jo
tikslus reklaminio praneSimceka ir siekiamagyvendinti. Ar tiksly buvo pasiekti, sprendziama pagal

technologinius ir ekonominius aspektus, kurie pdeni Zemiau.

Su vartotoju susije aspektai (psichologiniai)

Kaip ir prieS reklamos kampaajjtaip ir po jos, didelis @nesys tuity biti skiriamas su tiksline
grupe, t. y. vartotojais, susijusiems aspektamskldReai pasirodZius internete, svarbiausia yra
vartotojo reakcija ja.

Reklaminis skelbimas vartotojo gali paveikti lalpairiai — nuo neapykantos iki susiZgmo,
nuo visisko reklamos ignoravimo iki prikar paslaugosigijimo.

Galima iSskirti keturias pagrindines vartatogakcijos internetires reklamos pranesSurgrupes.

Pirma grug — subjektyvs reklamos bruozai. Juos galima skirsiyteigiamus (susiZzajimas,
susidongjimas) ir neigiamus (nuobodumas, antipatija, pasiBjimas). AiSku kiekvienas
reklamuotojas tikisi, kad reklama teigiamai paverkstotojo podiri i reklany. Tafiau tai lemia daug
aspeki: ko vartotojas tikisi i$ reklamos, kokia jo tuonmétnuotaika, kai jis pamato reklamtaip pat
nuo p&io pranesSimo: ar jis spalvingas, ar komercinio tipateiktagkyria (viso ekrano uzsklandos) ar
patrauklia (interneto svetainforma.

Antra grug — palankumas reklaminiam praneSimui. Juo iSreiS&m® vartotojo pritarimas
reklaminiam praneSimui, susidéjimas juo. Tai netitinai reiSkia, kad vartotojui patiko reklamuojama
preke, tai reiSkia, kad reklama buvo pateikiomiai. Sis efektyvumo vertinimo aspektas yra kiek
abejotinas, nes jis nenurodo, ar buggvendintas reklamos uzsakovo tikslas — kad apedgpar
paslaug baty suzinota, o geriausiu atveju jgigyta. Kaip bebty, informacijos atskleidimo tikslas
dalinai pasiektas, t@tSi vartotojo reakcija iS dalies atspindi reklamipraneSimo efektyvum

Trecia grug — palankumas reklamuojama objektui. Jeigu reklasukelia tokiy vartotojo
reakcip, vadinasi jos efektyvumo lygis yra labai aukStaalankiai nusiteigs vartotojas jei nsigis
reklamuojamo objekto, tai bemsimins prekin zenkh, kas gal paskatins nusipirkti ¥itos firmos
produkd,.

Ketvirta grug - informacijos gavimas. Vartotojas par®treklamin praneSim gauna

informacija, kuri paskatinaijlabiau pasidorti produkuo, o gal netjjisigyti. Jei reklama suke
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vartotojo informacijos gavimo reakgjj galima teigti, kad reklama efektyvi bent infornjas

perteikimo atzvilgiu ir vadinasi buvo tikska auditorijos suvokta.

Su reklamos uzsakovo tikslais susgjaspektai

Ar reklama yra efektyvi, geriausiai nurodo taij@s ctka reklamos uzsakovas pasiekisibézty
tiksly. Tai gali liti matuojama dviem grumn aspeki: technologiniais bei ekonominiais.

Technologiniai aspektai pateikia statistinius dunisekiek vartotay mat reklamin pranesim,
kiek ant jo paspaudir apsilank firmos interneto svetaiffe. Dauguma reklamos uZzsakp®iuos
rodiklius laiko patikimais ir dazniausiai jais emiasi nokdami suzinoti, ar apiajjpreke ar paslaug
suzinojo tikslire grupes ir ko dydzio ji buvo.

Reklamos technologinis efektyvumas matuojamas Siopriemoimis: paspaudimais ant
nuorodos, uzklausomis, apsilankymais, unikaliaiky#ojais, reklaminio skydelio parodyndaznumu
ir kt.

Nors technologiés priemors pateikia reklamos populiarumo statigtikien tik jomis remiantis
vertinti reklamos efektyvumo reklamos kampanijéslti jgyvendinimo atzvilgiu éra tikslinga.

Siekiant jvertinti internetiis reklamos efektyvum igyvendinant tikslus reikia iSmatuoti ir
ekonominius reklamos efektyvumo aspektus. T. ykjiaeapskatiuoti, kiek atsipirko reklamai skirtos
léSos: ar reklama padidino prekinio zenklo zinomumei preki ar paslaug pardavimo sk&iy. Tali
nustatyti gan sudinga, t&iau tokie mokslininkai kaip Cheong ir Leckeny [I#teikia formules, kaip

galima apsk&iuoti internetires reklamos ekonomimaudingum.

Kaip behity, siekiantjvertinti reklamos visapusigkefektyvum, reikia atsizvelgtij tiek su
vartotoju susijusius aspektus, tiek su reklamosakh#o tikslais susijusius aspektus. Kaip ir pries
interneto reklami@ kampaniy, taip ir po jos reklamos efektyvumas vertinamam tdkroms

efektyvumo vertinimo priemamis.

Reklamos efektyvumo matavimo priemois

Siekiant iSsiaiskinti, ko# reklamire kampanija nepateisino arba pateisinkekius, atliekami
reklamos efektyvumo matavimai po interneto reklank@snpanijos. Kitaip nei priesS interneto

Naudojami apklausos, reklamos praneSimo atpaziniitiinamumo ir diagnostikos testai.
apklausomis bandoma nustatyti, ar reklama patraakotoj;, kas litent patrauk (reklaminis tekstas,
grafinis vaizdavimas ar pasirodymo daznumas),i Kodziiri i ja susikiré vartotojas. Reklamos
praneSimo atpazinimo testu siekiama iSmatuoti, atotojai atsimena reklagn taip nustatant jos
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pastebimura. Mazas reklamos atpazinimo rodiklis rodo, kad askbs praneSimas turitikumg
kazkuriame iS aspekt blogai pasirinktas formatas, netinkamas reklartedstas, blogai parinkta
iSvaizda ar net pasirinkta netinkama Ziniasklaiqmgemore. Sie aspektai taip pat nustatomi
panaudojant apklausos testus¢ida Siuo atveju apklausiant eksperimeatigrupe (juk reafis
vartotojai deja reklamos nepasigd).

Reklamos jtikinamumas matuojamas dviem etapais: iS prad@iaSant vartotojo nurodyti
produkt, kuri pasirinkt; pagal prekin Zenkh, po to parodyti reklamir paprasyti ¥l to paties. Sios
matavimo priemoés patikimum nustatyti sudtinga, nes vartotojas gali pataikauti reklamuotaijéli
vieny ar kity priezasgiy, tatiau moksliniuose tyrimuose Sis metodas nurodomas.

Diagnostiniais tyrimais kaupiama informacija, kagrtotojai vertina reklaminius praneSimus bei

duomenis, kaip gerai suprantama reklameégibtlei perteikiamas &lymas.

Taigi internetirgs reklamos efektyvumo vertinimo koncegcmode] sudaro dvi dideks dalys,
kurios yra neatsiejamos viena nuo Kitos.

Ivertinti reklamos galim efektyvuna prieS reklamin kampaniy internete yra svarbu tam, kad
buty galima nustatyti, kokius elementus turiétiirreklaminis praneSimas, kad atkreiptartotojo
demeg, ji paveikt ir igyvendint; reklamires kampanijos tikslus.

Internetires reklamos rezultatvertinimas po reklamis kampanijos iitinas nustatyti, ar pateikti
reklamos praneSimo kriterijai IS tieduvo efektyws. Jeigu taip, juos panaudoti kitai reklaminei
kampanijai internete, jeigu ne — ieSkoti klaid stengtis y iSvengti rengianti kif pranesSim.

IS tiesy, reklama paveiki gali @i dél daugelio priezasy, bet kaip beiity, bene pagrindinis
aspektas, kuris lemia, ar reklaminis praneSimasvbiksmingas ar ne, yra informacija, kujis teikia.
Reklaminis skelbimas galiihi nepaprastaispidingas grafiSkai, t8au jeigu jis nesuteikia vartotojui
reikiamos informacijos apie domin&na preke / paslaug, jis nesuteiks jokios naudos. Tbdvisy
pirmai ka reklamos Kré¢jai turéty atkreipti dmeg kurdami reklamin kampanig, taii reklamos teksat
Jis turi kuti aiSkus, paprastas, gerai suprantamas tiksligrugs asmenims, bet tuo fa ir
intriguojantis, skatinantis dodtis preke, paslauga ar reklamuojamu prekiniu zerfReklama turi bti
informatyvi ir skatinanti veikti, kitu atveju ji s eilinis paveiksliukas ar filmas, kgrazu padiréti,
bet neZinia K juo nokta pasakyti. Toé labai svarbu, kad reklamosikjas ity ne tik geras
psichologas, gerai iSmanytartotoy; poreikius ir grafikos subtilybes, bet ir gélp parinkti reklamai
tokius Zodzius, kuriuos vartotojas pazinprie j prisiristy ir veikty (pvz.isigyty produkt / paslaug).
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3.3. IREV modelio empiriné adaptacija

Interneto reklamos efektyvumo vertinimo koncepcimedelis nurodo plan kuriuo remiantis
buty galima sukurti efektywi reklamos kamparnij internete. T&au norint jrodyti Sio modelio
efektyvumy, reikia atlikti empirin jo jvertinima: nust&ius interneto reklamos efektyvumo vertinimo
modelio strukiira, bitina ivertinti, ar visi Siame modelyje pateikiami aspekgali ir yra taikomi
praktiSkai, t. y. reklamos ageiny specialisg. Siekiant tai nustatyti, reikia atlikti IREV kongeinio
modelio aspeki taikomumo reklamos agambse tyrima.

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kokybinis ekspertatrankos metodas. Sis metodas buvo
pasirinktas toél, kad tiriant buvo koncentruojamasi rierespondent kieki, bet i kompetency
internetires reklamos efektyvumo vertinimo srityje.

Modelio tyrimo problema — IREV modelio pagrindimueikalingas reklamos specialist
ivertinamas, tam, kadah; pagistas arba paneigtas IREV modelio pritaikymas rertigeektyvias
internetires reklamos kampanijas.

Tyrimo tikslas yra nustatyti, kurie iS modelyje @&tamy aspeki yra naudojami reklamos
ageniiry specialisi kuriant reklaminius praneSimus bei vertinapéfektyvum.

Apklausos reikalingum Iémé hipotez, jog interneto reklamos ag@nbs naudoja tik nedidel
dali IREV modelyje pateikiam reklamos efektyvumo vertinimo aspekPries atliekant tyrim buvo
spejama, kad reklamuotojai tirdami reklamos praneSefektyvumy naudoja tik techninius reklamos
(reklaminio skydelio parodym paspaudim ant nuorodos ir pan. rodiklius) vertinimo Kriteisj

Tyrimo tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:

e Nustatyti, ar reklamos agemi specialistai interneto reklamos efektyvanertina pries
interneto reklamos kampaaiy po jos, ar tik antruoju atveju;

e Nustatyti, keliomis aspekt grupemis specialistai matuoja reklamos efektywim
psichologiniais, technologiniais, komunikaciniaiskonominiais / neekonominiais ar
visais iSvardintais.

e |vertinti, kurias efektyvumo matavimo priemones {otoju apklausas ar kt.) naudoja
reklamos kir¢jai.

e Nustatyti aspektus, kuriais didzioji dalis apklausespondent naudojasi vertindami

internetires reklamos efektyvum

Tyrimo atlikimo metodas.
Tyrimo tikslui pasiekti siekiama iSsiaisSkinti rekt@s ekspett naudojam IREV modelio dal,
todkl Siuo atveju tikslingiausia tuy naudoti duomewm rinkimo metod apklausos forma.



62
Respondentams pateikiama standartizuota anketadg@ap). Joje pateikiami klausimai yra tiesiogiai
susig si IREV modeliu, jo strukira ir vertinamais aspektais.

Anketa sudaro 11 klausim Siekiant palengvinti rezultativertinima, visi klausimai yra uzdari.
Apklausa vykdyta apklausiant reklamos firmarbuotojus tiesioginiutau, kai kuriais atvejais g$tos
anketos ir elektronine forma. Respondenta¢jtugalimybe pasitikslinti &l klausimy arba paprasyti
juos paaiskinti, toél neteisingai uzpildyt anket; nebuvo ir galima neabejoti atsakyrtikslumu.

Respondentai.

Internetires reklamos efektyvumo vertinimo koncepcinio modelspeki naudojamumui
ivertinti buvo apklausta 10 Lietuvos reklamos agentarbuotoy, dirbartiu su interneto reklama.
Pasirinkti lutent Sie tyrimo respondentai, nes jie kasdigeirsavo veikloje naudojgvairias interneto
reklamos krimo struktiras ir kriterijus. Vadinasi, iS to, kokius aspekfis naudoja vertindami
interneto reklamos efektyvumgalima spgsti ju (aspeki) pritaikomuna realioje rinkoje, o ne tik

grindziant teoriniais iSvedZziojimais.

3.3.1. Lietuvos interneto reklamos ekspett apklausos rezultatai

Atlikus tyrima, buvo gauti rezultatai. Kadangi tyrimo tikslas yrastatyti, kurie iS modelyje
pateikiamy aspekii yra naudojami reklamos ageéni specialisg tiriant internetigs reklamos
efektyvumy, toctl vertinant rezultatus buvo @ima, kad bent 60 proc. apklaust (t. y. bent 6)
naudoty minima internetires reklamos vertinimo aspektJeigu kriterijus yra naudojamas maziau nei
nurodyta respondentefektyvumo vertinimo aspektas laikomas netinkawgsnimui ir iSbraukiamas
IS IREV modelio.

Tyrimo vertinimas pradedamas nuo pirmo klausinmbernetire reklany ir jos efektyvum jis

vertinate(rezultatai pateikiami 1 lentge):

(1 lentet) Internetire reklamy ir jos efektyvum jizs vertinate:

Pries reklamos kampaanij 0

Po reklamos kampanijos 2

Abiem etapais 8

IS lenteés matyti, kad 80 proc. reklamosrkju linke internetirés reklamos efektyvumvertinti
tiek ruoSiant reklamos kampadijtiek jai pasibaigus. 20 proc. respondentirodt, kad efektyvum

vertina tik pasibaigus reklaminei kampanijai. Sezultatai leidZia teigti, kad didZioji dauguma
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reklamos Kréju rapinasi iS anksto, kad reklanigyvendint; uzsibeztu tikslus, o ne tik skaiuoja jos
poveili jai jau pasibaigus, kai nieko pakeisti nebegalima.

Kadangi dauguma respondentertina reklam, ar ji bus efektyvi, pries reklaminkampani,
todkl buvo siekta nustatyti, ar tam naudoja kokias metidamos efektyvumo matavimo priemones

(vartotop apklausas ir panaSiai). Atsakymai pateikiami dienoje.

Kokias reklamos efektyvumo matavimo priemones
naudojate (pries reklamos kampanij Q)

O Laboratorinio tipo

100% priemones (apklausas,
90% ﬁz‘liologines matavimo
80% priemones)

m Praktinio tipo metodus

70% (tiesioginiai testai)

60%
50%
40% O Visas paminétas
30% -
20% -

00| -
0% -

1 diagrama

Apklausos rezultatai rodo, kad reklamos agentspecialistai nelink naudoti reklamos
efektyvumo matavimo priemones prieS reklamos kamgpaaiau kaip galima spsti iS 3-7
atsakymy 1 klausimus, reklamuotojai rengdami reklamipraneSim, pasirenka reklamos tp
tinkamiausia reklamos formgbiasimai kampanijai ir kreipia didebdémeg reklamos iSvaizdai bei ja

pateikiamai reklamai (2, 3 ir 4 diagramos).

L . O bent dvi iS Siy rasiy
Kokio tipo reklam g kuriate?

‘ W politing

O korporacine

1 O problemy

m vieSyjy paslaugy

‘ ‘ ‘ @ organizacijos, produkto

0% 20% 40% 60% 80% 100% arba paslaugos
(komercine)

2 diagrama
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Arinternetin és reklamos formatus (reklaminius
skydelius, iSSokan €ius langus, reklamines
nuorodas, tinklapius ir kt.) renkat  és pagal tai,
koks j y efektyvumas?

100%
80% -
04
20%
0%
taip, reklamos formatas yra ne, reklamos formato
vienas i$ bady pritraukti pasirinkimas neturi jtakos
vartotojy démesj reklamos poweikiui
3 diagrama
Kurdami efektyvi g internetin és reklamos
kampanij g, ar skiriate didel jdémesj Siuos
reklamos praneSimo iSvaizdai (spalvai, dydZiui,
tipui ir pan.) ir jo informatyvumui?

B ne, tai néra svarbus
reklamos efektywumo
veiksnys

1

@ taip, nes tai yra
pagrindinis kriterijus,
lemiantis vartotojo

0% 50‘% 10‘0% pozidrj j reklamag

4 diagrama

Taigi reklamos f#ré¢jai prieS reklamos kampaaij,valdo” visus nuo y priklausagius reklamos
efektyvumo aspektus. Kaip bah, reklamuotojai nelink skirti demesio su vartotoju susijusiems

interneto reklamos efektyvumo vertinimo aspektawertotoy motyvams ir ksenai apsilankius
internete (5 ir 6 diagramos).
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Rengdami reklamin ¢ kampanij g internete, ar
siekiate iSsiaiskinti tikslin  és auditorijos
apsilankymo internete tikslus (tyrimo, pirkimo,
laisvalaikio praleidimo ar bendravimo)?

@ taip, tai svarbu
pritraukiant vartotojus

B ne, juos nustatyti per ne
lyg sunku

5 diagrama

Ar vertinate vartotojo, apsilankiusio internete,
busen g (aktyvus, pasyvus, rimtas, zaismingas
vartotojas)?

m ne, nes jg sunku
nustatyti ir susieti su
reklamos efektywmu

@ taip, tai svarbu reklamos
efektywumui

100%

6 diagrama

Taip yra todl, kad respondentai mano, kad iSsiaiskinti tiksirauditorijos apsilankymo tikslus
internete yra per ne lyg sunku (taip mano 80 pagklaustjy), o jvertinti vartotojo lisery (ar
pam&ius reklam jo nuotaika buvo teigiama ar neigiama) yra lahai¢snga ir tai réra sietina su

reklamos efektyvumu (taip mano 90 proc. respondgnt

Taigi pirmi reklamoje pateikti klausimai (2-7 klaoei) yra susi su internetias reklamos
efektyvumo vertinimu prieS reklamos kampanKiti respondentams pateikti klausimai buvo susij

internetires reklamos vertinimo aspektais pasibaigus reklankisv@panijai.
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Kaip ir pirmoje klausing dalyje, taip ir antroje buvo uzduotas klausim&skias reklamos

efektyvumo matavimo priemones naudojate (po reldak@mmpanijos)?Gauti tokie rezultatai (7
diagrama).

Kokias reklamos efektyvumo matavimo priemones
naudojate (po reklamos kampanijos)?

O apklausos ir atpazinimo
testus

B nenaudojate

70%

7 diagrama

Sie duomenys rodo, kad 70 proc. apklaustklamos Eréjy naudoja apklausos ir atpazinimo
testus, likusieji nenaudoja jakimatavimo priemoni. Be to, @& vienas respondentas nepazjortokiu
matavimo priemoni kaip itikinamumo priemonj diagnostikos. Vadinasi, nors didzioji dalis
reklamuotoy matuoja reklamos povaikvartotojams, t@au naudoja klasikines (t. y. tradiéja
reklamoje naudojamas) efektyvumo matavimo priemones

Kitu pateiktu klausimu buvo siekiama nustatyti, raklamuotojai stengiasi nustatyti reklamos
gawjo reakcip reklamos atzvilgiu. Rezultatai pakgdkad tik 20 proc. apklaugy kokiais nors bdai
(pvz. apklausomis) siekia nustatyti, kaip vartotojeaguojai reklamini praneSim internete (8
diagrama).

Ar matuojate reklamos gav éjo reakcijas
(susizav éjim g, palankum g / nepalankum g
reklaminiam praneSimui ar reklamuojamam
objektuiir pan.) jreklam g jos efektyvumui
nustatyti?

| netiriate vartotojy
reakcijos, nes tai
praktiSkai nejmanoma
padaryti

O taip, tai svarbu vertinant
reklamos tiek
neekonominj, tiek
ekonominj efektywuma,

0% 20% 40% 60% 80% 100%

8 diagrama
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Kaip nurodo 80 proc. respondenjie netiria vartotaj reakcijosi reklamin skelbimy internete
tockl, kad tai padaryti yra rimanoma, t. y. éra atitinkany priemoni; tam matuoti.
Siekiantjvertinti technologini internetires reklamos efektyvumo vertinimo aspgktaudojing
tarp reklamos #réjy, respondenit buvo papraSyta nurodyti, kuriuos reklamos efekiyourodiklius
naudoja. Kaip paradatsakymai, kai kurie reklamodit¢jai naudoja bent du rodiklius, o 60 proc. —

visus iSvardintus (9 diagrama).

Siekdami nustatyti, kiek vartotoj y pasteb éjo ir
nuspaud é ant reklaminio praneSimo naudojate
Siuos technologinius kriterijus:

100%
80%
60% -
40% -
20%

0%

|

dintus

uzklausos
parodymas
visus

iSvar

ant nuorodos

paspaudimai
apsilankymai

9 diagrama

Tai leidzia teigti, kad visi reklamostkejai naudoja vienus ar kitus techninius reklamos
efektyvumo matavimo rodiklius. Vadinasi, Siuo rddik jie laiko patikimais, vertinant, ar reklama
igyvendino y likesgius.

Paskutiniu anketos klausimu buvo siekiama iSsiat§kkoki internetires reklamos efektyvum
(ekonomin ar neekonomif) didzioji dauguma Lietuvos reklamos agent specialisi naudoja (10

diagrama).

Kok internetin és reklamos efektyvum g
matuojate?

@ neekonominj (ar
padidéjo prekés zenklo

0/
100% Zinomumas)

80% - m ekonominj (ar pagauséjo
prekiy ar paslaugy
60% 1 pardavimy skaicius)

40% O matuojate abu
efektywmus

20%-{
0O né vieno, nes manote,
1 kad jy jvertinti
nejmanoma

0%

10 diagrama
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Kaip galima spgsti iS rezultag, 60 proc. respondaninatuoja tiek ekonomintiek neekonomin
reklamos efektyvum turbat priklausomai nuo uzsibzty reklamires kampanijos tiksl (prekés
Zinomumo arba pardavigrskatiui padidinti). Ekonominis efektyvumas matuojamag@ padidjusiuy
prekes ar paslaugos pardauvinskatiui pasirodzius internetinei reklamos kampanijaeedonominis
efektyvumas vertinamas pagal tai, kiek papidvartotoy, Zinartiu firmos prekin Zenkh, jos

produktus ar paslaugas.

Taigi atlikus ,Internetigs reklamos efektyvumo vertinimas" anketos duoinigmima paaiskjo,
kad:

e didzZioji dalis reklamos agelty specialist internetires reklamos efektyvumvertina
tiek kurdami reklamia kampani, tiek ir jai pasibaigus;

¢ reklamuotojai internetigs reklamos efektyvumvertina technologiniai ir ekonominiais /
neekonominiais aspektaisCi@ nevertina vartotojo pozicijos (psichologinaspeki)
nei pries reklamos kampasmei po jos;

e reklamos kiréjai matuoja komunikacinius aspektus. Jie matuomokiausiant vartotojus
ir jvertinant j; poziiri reklamos atzvilgiu. Lietuvos reklamuotojai naudojternetirés
reklamos efektyvumo matavimo priemones po reklamikampanijos apklausos ir
atpazinimo test pavidalu.

Apibendrinant galima teigti, kad reklamos ageatspecialistai nenaudoja apie 50 proc. IREV
koncepciniame modelyje pateikiamefektyvumo vertinimo aspekt Kaip nurodo respondentai, jie
nematuoja su vartotojais susijusispeki (vartotop motyw, basenos, reakcijos) vertinant internésn
reklamos efektyvum) nes Sie aspektai yra psichologiniai, per ne ygjs su vartotojo podiriu, kurio
statistiSkaijvertinti yra arba labai s@tinga, arba i$ viso rniemanoma. Toé reklamos kréjai naudoja
tuos efektyvumo vertinimo kriterijus, kuriuos paiyty yra nesudtinga iSmatuoti irivertinti ir kurie
yra patikimi, nes per ailmet; patikrinti praktiSkai. Modifikuota IREV koncepcmimodelio dalis, kuri
yra naudojama reklamos specialist kurio aspektai yra patikrinti ir taikytini préikoje kuriant

efektyvius internetiés reklamos praneSimus, pateikiama 3 priede.
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ISVADOS

Internetire reklama iS vig reklamos #@Siy iSsiskiria savo pasiekiamumu,jgamuoju rysiu,
greitumu, slyginiu pigumu, informacijos talpumu, patrauklunfrie interneto reklamos pagrindini
privalumy galima priskirti ir efektyvum, tafiau kartu iSkyla ir jo matavimo sétingumo problema.
Kaip belity, interneto reklama yra efektyvi, nes yraguda galimylés pasiekti interneto vartotgj
bendrauti su juo, prireikus suteikti papildomosomfiacijos vartotojui apie reklambei jvertinti jo
poreikius per getamji rys.

Interneto reklamos efektyvumui vertinti tebeieSkortiakamiausi priemoni;, nes tokios
technirés priemoés, kaip paspaudimant reklaminio skydeli skaitiklis, nepateikia tiksli rezultat;.
Interneto reklamos poveikis vartotojui ir jo veikams turi liti vertinamas dviem interneto reklamos
kampanijos eigos etapais: prieS jo @&ukwa bei po josigyvendinimo. Svarbu pamih ir tai, kad
interneto reklama yra interneto rinkodaros dabsklt vertinant jos efektyvumsvarbu atsizvelgti ii
kitus rinkodaros elementus (prghos kain, ipakaving, kokyke ir kt.).

Reklamos internete efektyvuntikslingiausia vertinti koncentruojantisvartotop, jo poziiri i
reklam ir i tai, ko jis iS reklaminio praneSimo tikisi. diau interneto reklamos efektyvumo vertinimas
yra sudtingas procesas, apimanivgirius aspektus, kuriuos galima suskirsiyeturias grupes.

Pirmoji grug — technologiniai aspektai. Tai duomenys, kiek kagklama buvo pastéta ir
paspausta tiksli#s auditorijos asmen

Antroji grupé yra reklamos efektyvumo vertinimo psichologiniaspaktai, kuriuos apima
reklamos praneSimas.

Trecioji grupé glaudziai susijusi su psichologiniais yra komugik&i aspektai.
Komunikaciniais aspektais vertinamas vartotojogztgmasis rysSysi reklamos praneSim bei
komunikacija su reklamuotoju.

Ketvirtoji grupé yra sunkiausiai matuojama, ¢tau aktualiausias reklamos uzsakovui. Tai
ekonominiai internetiégs reklamos efektyvumo vertinimo aspektai - kieklagka padidino preds ar
paslaugos zinomugbei pelningum.

Darbe analizuotuose moksise publikacijose teoretikai vertindami internetoklaenos
efektyvumo labiausiai dominuoja psichologinis fakis, nes nuo to, kaip reklamos tiksliauditorija
reaguojaj reklamin praneSim priklauso j; tolimesni veiksmai: arba palaik besireklamuojatiai
firmai, arba ne. Bene svarbiausi faktoriai, kuritios atitikti efektyvi interneto reklama, yra vatojo
pasitenkinimas reklamos praneSimu, jos supratinpasitikjimas besireklamuojaia firma bei

griztamasis rysys.
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Taciau interneto reklamos praktikai kol kas labiaukdinorientuotisi statistinius interneto
reklamos efektyvumo vertinimo duomenis: vartotopaiusiy reklany skatiy, paspaudim ant
nuorodos sk&iy ir panasiai. Kaip bealty, manoma, kad Sis reklamosrkjy poziiris yra per siauras,
siekiant jvertinti tikraji reklamos efektyvum ir kuriant veiksming reklamy, kuris atsizvelgt i
vartotoy motyvus, Inseny ir reakcijasi reklamy bei efektyvumo kriterijus (pazinimas, prisiriSimas
elgsena).

Reklamiré kampanija internete iSsiskiria tuo, kad jggvendinimas ir eigos procesas yra zymiai
labiau kontroliuojamas neprastais Ziniasklaidos kanalais organizuojamosarekk. Tdiau interneto
reklama vis dar yra nauja reklamos forma, kurios @@ visi privalumai yra iSnaudojami. Nors
interneto reklama turi daug savybi kuriy neturi reklama kitose ziniasklaidos priensa
(interaktyvumas, gf¢tamasis rysys, informacijos talpumas, reklamomé&ts gausa),y itaka reklamos
efektyvumui dar sunku nustatyti. Taip yra éhckad interneto reklama ir jos efektyvumas daugjemo
teoriniy ir praktiniy tyrimy vertinamas tik tam tikrais aspektais, akcentuogbt tik vartotojo, arba
tik reklamuotojo tiksh svarly. Taliau norint kuo tiksliau nustatyti kriterijug, kuriuos turi iti
atsizvelgiama kuriant reklamimpraneSim internete, btina atsizvelgti tiel§ tiksliné auditorip, tiek i
reklamos uzsakay

Perzvelgus ir iSanalizavus mokslinius darbus, lagg apraSomas reklamos efektyvumo
vertinimas, nustatyti pagrindiniai reklamos poveiknatavimo kriterijai, pagal kuriuos suformuotas
IREV koncepcinis modelis. Tuomet Sis modelis patskempiriSkaivertinti ekspertams (reklamos
ageniiry specialistai), taip siekiant nustatykurie iS modelyje pateikiam vertinimo aspekt yra
pritaikomi praktikoje, o kuriuos reklamos af¢jai mano esant nereikalingais ar tiesiog
neiSmatuojamais. Respondentameertinus mode| pateikiamas galutinis jo variantas su tai
internetires reklamos efektyvumo vertinimo aspektais, kurineklamos kréjai naudoja kurdami
interneto reklamos kampanijas ir laikatimais matuojanty efektyvum. 1S galutinio IREV modelio
galima teigti, kad su vartotojais susisispektai atmestiétl sucttingumo juos matuoti, arbacldto,
kad tai nesustj su reklamos efektyvumo vertinimu. Taigi praktiSkeklamos efektyvumui internete
vertinti gali kati naudojami su reklamosukéju ir reklamos uzsakovu susijaspektai, pries ir po

reklamos kampanijos.
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1 priedas.Internetin és reklamos efektyvumo vertinimo koncepcinis modelis

PRIES INTERNETO REKLAMOS KAMPANIJ A

Laboratoriniai metodai
1. apklausos priemeésn
2. fiziologinio matavimo priemais
Praktiniai metodai

Su vartotoju susije aspektai
(psichologiniai)

A

Vartotojo motyvai:
1. tyrimo
2. pirkimo

3. laisvalaikio/narSymo

4. komunikacijos/
bendravimo

\

Komunikacija
«—>

> PO INTERNETO REKLAMOS KAMPANIJOS

Efektyvumo matavimo priemonés

Su reklamuotoju susije

aspektai

Praktiniai metodai

1. apklausos testai

2. atpazinimo testai

3. jtikinamumo priemoés
4. diagnostika

Efektyvumo
aspektai:

e Pazinimas;
e PrisiriSimas;
e Elgsena

Vartotojo biisena:
aktyvi

rimta
Zaisminga
konkreti

oukwnE

pasyvi (abejinga)

linkusi keistis

7

A\ 4

5. politiné

Reklamos tipai:

1. produkto/paslaugos
2. vieSosios paslaugos
3. problemos
4. korporacig

Reklamos formatai:

oukwnE

reklaminis skydelis
rémejo tinklapis

viso ekrano uzskland
iSSokantis langas
reklamire nuoroda
interneto svetainir

kt.

Su vartotoju susijg aspektai Komunikacija Su reklamos
(psichologiniai) > uzsakovo tikslais
susije aspektai
A /
Vartotojo reakcijos Technologiniai Ekonominiai
1. subjektyws reklamos aspektai: /neekonominiai
bruozai 1. parodymai; aspektai:
a) susizagjimas; 2. paspaudimai ant | sgnaudos - nauda
b) susidongjimas nuorodos; 1. preki; /paslaug
¢) nuobodumas 3. apsilankymai; pardaviny
d) antipatija 4. specifire padidsjimas;
e) pasibjaugjimas priemorg; 2. prekés Zenklo
2. palankumas reklaminiam 5. Tinklapiy Zinomumo
praneSimui atspaudas. padidsjimas
3. palankumas (pazinimas,
reklamuojamam objektui prisiriSimas,
4. informacijos gavimas elgsena).

Objektyviis'reklamos
bruozai:

NogkrwdrE

spalva

dydis;

tipas

produkto klas
kreipimosi tipas
animacija

informatyvumas ir kt.




2 priedasInternetin és reklamos efektyvumo vertinimas

Mielas respondente,

Vilniaus universiteto Tarptautinio zipiekonomikos ir zini vadybos centro informacijos vadybos student
magistro darbui atlieka tyriam kurio tikslas - nustatyti, kuriuos interneto rakios vertinimo aspektus
naudoja reklamos agemt; specialistai, kurdami reklaminius praneSimus legtimant j; efektyvuna.
Pazyntkite jums priimtiny atsakym.

Su pagarba, Milda Marcinkeriité

1. Internetir reklamy ir jos efektyvum jas vertinate:
o pries reklamos kampanij
o po reklamos kampanijos;
o abiem etapais.
Jei atsakte “po reklamos kampanijos”, pereikite prie 8. ldamo.

Internetires reklamos efektyvumo matavimas pries reklamos &aipap
2. Kokias reklamos efektyvumo matavimo priemonasiogte (prieS reklamos kampai)ij
o laboratorinio tipo priemones (apklausas, fiziolggmatavimo priemones);
o praktinio tipo metodai (tiesioginiai testai);
QO visas pamigatas;
o nenaudojate.
3. Rengdami reklamin kampaniy internete, ar siekiate iSsiaiskinti tiksis auditorijos apsilankymo
internete tikslus (tyrimo, pirkimo, laisvalaikiogdeidimo ar bendravimo):
o taip, tai svarbu pritraukiant vartotojus;
O ne, juos nustatyti per ne lyg sunku.
4. Ar vertinate vartotojo, apsilankiusio interndigsery (aktyvus, pasyvus, rimtas, zaismingas vartotojas):
o taip, tai svarbu reklamos efektyvumui;
O ne, nesg sunku nustatyti ir susieti su reklamos efektyvumu.
5. Kokio tipo reklam kuriate:
organizacijos, produkto arba paslaugos (komercine);
vieqyju paslaug;
problemy;
korporacir;
politing;
o bent dvi iS & riSiy.
6. Ar internetigs reklamos formatus (reklaminius skydelius, i5S6kemn langus, reklamines nuorodas,
tinklapius ir kt.) renkais pagal tai, koksyjefektyvumas:
o taip, reklamos formatas yra vienas iglp pritraukti vartotoy déemesg;
o ne, reklamos formato pasirinkimas nefitekos reklamos poveikiui.
7. Kurdami efektywi internetires reklamos kampaiaij ar skiriate dideldémes Siuos reklamos pranesimo
iSvaizdai (spalvai, dydziui, tipui ir pan.) ir jaformatyvumui:
o taip, nes tai yra pagrindinis kriterijus, lemiantertotojo poziri i reklamy;
O ne, tai ra svarbus reklamos efektyvumo veiksnys.

000D DO

Internetires reklamos efektyvumo matavimas po reklamos kajopani

8. Kokias reklamos efektyvumo matavimo priemoneasiogte (po reklamos kampanijos)?
apklausos testus;

atpazinimo testus;

itikinamumo priemones;

diagnostika;

visas pamiatas;

OO000D
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o nenaudojate.
9. Ar matuojate reklamos gge reakcijas (susiZzajyima, palankum / nepalankum reklaminiam
praneSimui ar reklamuojamam objektui ir panmgklam jos efektyvumui nustatyti?
o taip, tai svarbu vertinant reklamos tiek neekonaniak ekonomim efektyvuna,
o netiriate vartotqj reakcijos, nes tai praktiSkaiineanoma padaryti.
10. Siekdami nustatyti, kiek vartotpjpastebjo ir nuspaud ant reklaminio praneSimo naudojate Siuos
technologinius kriterijus:
o uzklausos;
o parodymas;
o paspaudimai ant nuorodos;
o apsilankymai;
o tikslinés auditorijos pasiekiamumas;
o daznumas;
o reitingas bendroje auditorijoje
o visus iSvardintus;
o nenaudojate technipmatavimo rodikli.
Kok internetires reklamos efektyvummatuojate?
o neekonomin(ar padidjo prekes Zenklo Zinomumas);
o ekonomin (ar pagaugo prekiy ar paslaug pardaviny skatius);
o matuojate abu efektyvumus;
O névieno, nes manote, kad jvertinti n@manoma.

11.



3 priedas EmpiriSkai istirtas internetin és reklamos efektyvumo vertinimo modelis

PRIES INTERNETO REKLAMOS KAMPANIJ A

v

Su reklamuotoju susijg
aspektai

Reklamos ti[}ai:

1. produkto/paslaugos
2. vieSosios paslaugos
3. problemos

4. korporacig

5. politiné
|

Reklamos formatai:

7. reklaminis skydelis
8. réméjo tinklapis

9. viso ekrano uzsklandal
10. i8Sokantis langas
11. reklamire nuoroda
12. internetq svetainir kt.

v

Objektyviis reklamos
bruozai:

8. spalva
9. dydis;
10. tipas

11. produkto klas
12. kreipimosi tipas
13. animacija

14. informatyvumas ir kt.

> PO INTERNETO REKLAMOS KAMPANIJOS

Efektyvumo matavimo priemonés

\

Praktiniai metodai
1. apklausos testai
2. atpazinimo testai

Su reklamos Uzsakovo
tikslais susije aspektai

Technologiniai aspektai: Ekonom#'wiai
1. parodymai; /neekonominiai
2. paspaudimai ant aspektai:

nuorodos;

3. apsilankymai;

4. specifie priemore;

5. Tinklapi atspaudas.

sgnaudos - nauda

1. preki; /paslaug
pardaviny padictjimas;
2. preks Zenklo
Zinomumo padiégimas
(pazinimas, prisiriSimas,
elgsena).




INTERNET ADVERTISING EFFECTIVENESS MEASUREMENT MODE L

Milda Marcinkevtiute

Summary

The research object of the master thesis is intexteertising effectiveness measurement. The
goal of the work is after making theoretichlidies of internet advertising effectiveness mesamant
(theoretical articles, practical researches and cetera), fortmullae conceptual IAEM model and
examine it empiricallyThe main tasks of the work are: to analyze inteauwertising, it's features,
purposes, spread formats, functions, advantagesd@sativantages; present the effectiveness of
internet advertising and indicate the complexity ib§ measurement — the reasons to assess
effectiveness, the need of doing this and alsacditfes; to explore groups of internet advertising
measurement aspects (technological, psychologomahmunicative and economical); to form the
internet advertising effectiveness measurement MAEonceptual model and to make it's empirical
assessment.

Using the scientific publications’ and other sowstcanalysis methods the conclusion was
drawn, that internet advertising still is a newnfioof advertising, which has unexploited advantages.
Although internet advertising has many featurege(activity, feedback, information capacity, plenty
of advertising formats), its influence to adverigieffectiveness is still hard to determine. ). Thase
of it is that the internet advertising and its effeeness in the majority of theoretical and pcadti
researches are assessed only on certain aspetiisanviaccent on the importance of the user or
advertiser goals. In order to determine the catesihich should be paid attention to while creatng
advertisement on the internet, it is necessaryotwsider both: the target audience and the company
which orders an advertisement. The main advertisifigence measurement criteria was determined
after an assessment and analysis of scientificigatlins (The Interactive Advertising Model: How
Users Perceive and Process Online Ads, Measuriageffects and effectiveness of interactive
advertising, Advertising and promotion, Internet Advertising: Aybody Watching? and other),
which describe an advertising effectiveness measemé Based on this criteria it can be stated that
the internet advertising effectiveness would befuls® evaluate before and after the advertising
campaign, covering four effectiveness measuremeeneld: technological, psychological,
communicational and economical.

Each aspects group of measurement are connecteddretach other and influences internet
advertising effectiveness, which is described, kutefinable as implementation of set goals of
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advertisement. By these criteria was formed theMABodel, which was give to assess it empirically
to experts (specialists of advertising agencieg)dBing so, it was sought to estimate, which of the
measurement aspects given in the model are usprhatice and which of them advertisers point as
useful or just immeasurable. After the respondastessed the IAEM model, the final version of it is
given, which includes internet advertising effeetiess measurement aspects, that are used b
advertisers in creating internet advertising camgpsiand believe to be necessary in assessing thei
(campaigns) effectiveness.



