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Santrauka

Vis labiau tobul¢jancios Siuolaikinés technologijos ir kintanti vartotojy elgsena lemia virtualios
erdves, kaip komunikacijos kanalo, svarbg. Vis aktyvesnis virtualios erdvés naudojimas ir did¢jantis
interneto vartotojy skaicius lemia mazéjantj tradiciniy informacijos sklaidos priemoniy populiarumag
ir did¢jancig skaitmeninio marketingo paklausg. Virtualios erdvés pokyciai suteikia didesnes
galimybes skaitmeniniam marketingui. Siandien reklama skirtinguose Google reklamos tinkluose
pasiekia net 97 proc. visy Salies interneto vartotojy. Google Ads reklama leidzia virtualioje erdvéje
pasiekti vartotojus per paieskos, vaizdo ir video tinklus. Ivertinat tai, kad internetu besinaudojanciy
ir ¢ia apsiperkanciy vartotojy kiekis vis auga, jmonéms labai svarbu potencialius vartotojus virtualioje
erdveje pasiekti ir daryti poveiki jy elgsenai. Darbo objektas — Google Ads reklamos poveikis
vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje. Darbo tikslas — atskleisti Google Ads reklamos poveikj
vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje. Siam tikslui pasiekti formuluojami keturis darbo uzdaviniai: 1.
Atskleisti Google Ads reklamos atsiradimo prielaidas, sampratg ir priemones; 2. Supazindinti su
Google Ads taikomomis reklamos priemonémis virtualioje erdvéje bei daromu poveikiu elektroniniy
vartotojy elgsenai; 3. Pristatyti Google Analytics kaip vieng populiariausiy vartotojy elgsenos
virtualioje erdvéje tyrimo jrankj; 4. EmpiriSkai istirti Google Ads reklamos poveikj vartotojy elgsenai
virtualioje erdvéje. Darbo metodika, padéjusi iSspresti minétus uzdavinius, susideda i§ mokslinés
literatiiros analizés, statistiniy duomeny analizés, anketiné apklausos, eksperimento.

Darbe, remiantis mokslinémis jzvalgomis apie vartotojy kelio etapus ir Google Ads reklamos poveikj
vartotojo elgsenai juose, sudaryta Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje
erdve¢je vertinimo konceptualioji schema, kuria remiantis buvo atliktas empirinis tyrimas. Tyrima
sudare sudar¢ dvi dalys — anketin¢ apklausa ir eksperimentas. Tyrimo metu nustatyta, kad vartotojams
aktuali tokia paieSkos reklama, kurioje pateikiami specialiis pasitilymai, kuri atitinka j Google
paieskos laukelj jvesta raktinj zodj, kuri rodoma virSutinése Google rezultaty pozicijose ir kurioje
paminétas prekés Zzenklas. Vartotojai dazniau renkasi tokig vaizdo reklama, kuri yra susijusi su jy
interesais, ankstesnémis paieSkomis, vartotojy geografiniais ir demografiniais duomenimis, kurioje
tekstas lengvai jskaitomas. Taip pat vartotojams svarbu, kad reklaminis skydelis bty kuo didesnis.
Tuo tarpu video reklama vartotojai nusiteike perziiiréti tada, kai ji yra rodoma prie§ arba per jy
perziiirimg video jrasg ir turiniu susijusi su perzitirimu video jrasu. Remiantis mokslinés literattiros
1zvalgomis ir empirinio tyrimo rezultatais, pateiktos Google Ads reklamos gairés, leisiancios sukurti
efektyvia paieskos, vaizdo ir video reklama, kuri padéty paskatinti vartotojy paspaudimo elgsena.
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Summary

The evolving modern technologies and changing consumer behavior converting virtual space into an
important communication channel. The increasing usage of virtual space and the growing number of
internet users are lead to a decline in the popularity of traditional media and a growing demand for
digital marketing. Changes in the virtual space offer greater opportunities for digital marketing.
Today advertising on different Google advertising networks reaches as much as 97% of all internet
users in the country. Google Ads allow to reach users in the virtual space through search, video and
video networks. Evaluating the growing number of internet users and internet shoppers, it is very
important for businesses to reach potential online users and influence their behavior. The object of
the paper is the Google Ads impact on consumer behaviour in virtual space. The purpose of this paper
is to reveal the impact of Google Ads on the consumer behaviour in virtual space. To accomplish this
purpose, four tasks are formulated: 1. To reveal the preconditions, conception and measures of
Google Ads; 2. To present Google Ads measures in virtual space and its influence on the behavior of
electronic users; 3. Introduce Google Analytics as one of the most popular virtual consumer behavior
research tools; 4. To empirically research the impact of Google Ads on consumer behavior in virtual
space. Paper methodology, that helped to solve the above tasks, consists of scientific literature
analysis, statistical data analysis, questionnaire survey, experiment.

Based on the scientific insights into consumer behaviour stages and the impact of Google Ads in
them, a conceptual scheme for evaluating the impact of Google Ads on consumer behavior in virtual
space was developed and used as a basis for the research. The research was consisted of two parts —
a questionnaire survey and an experiment. The research showed that users are more likely to click the
search ad with special offers in it, that featuring a keyword that appears in the Google search box,
that is displayed in the top positions of Google search results, and mentions a brand. Consumers are
more likely to choose display ads that are related to their interests, previous searches, geographic and
demographic data, which contains not too small text that is also easy to read, and it is also important
for consumers to see a larger banner. Consumers are more likely to watch a video ad when it appears
before or during the video they are watching and when the content of the video ad is relevant to the
video that they were watching. Based on the insights from the scientific literature and the results of
an empirical research, Google Ads guidelines are provided to create effective search, display and
video ads, that would make an impact on consumers behaviour.
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Ivadas

Temos aktualumas. Tobul¢jant ir plintant Siuolaikinéms technologijoms, sparc€iai kinta ir vartotojy
elgsena — vis daugiau laiko praleisdami internete, vartotojai ¢ia dirba, mokosi, bendrauja, pramogauja
ir apsiperka. IS esmés keiciasi informacijos paieskos, perdavimo, dalinimosi btidai. Internetas tampa
jau ne tik technologija, bet ir vienu svarbiausiy komunikacijos kanaly, kur vartotojai jvairiomis
priemonémis ir formomis yra veikiami skirtingy reklaminiy Zinuciy. Virtualios erdvés populiarumas
kei¢ia ne tik bendravimo, bet ir informacijos sklaidos biidus, pamazu mazindamas tradiciniy
priemoniy (laikras¢iy, televizijos) populiaruma. Ivairiy prekiy ir paslaugy pardavéjams visais laikais
savo reklama buvo svarbu biiti ten, kur ir potencialus vartotojas, tad natiiralu, kad vis didéjant
interneto vartotojy skaiciui, skaitmeninio marketingo paklausa auga, o reklamos kiekiai virtualioje
erdvéje tampa vis sunkiau pamatuojami. Sparty reklamos kiekio virtualioje erdvéje augimg lemia
aktyvé¢jantis interneto naudojimas: 2018 m. internetu naudojosi 80 proc. visy 16-74 m. amziaus Salies
gyventojy, 44 proc. Salies vartotojy internetu ir apsipirko (Lietuvos statistikos departamentas, 2019),
Sie rodikliai kasmet auga.

[Sauge vartotojy interaktyvumo internete poreikiai lemia Ziniatinklio pokycius, o kartu su jais
atsiranda ir platesnés skaitmeninio marketingo priemoniy galimybeés. Marketingo efektyvuma lemia
gebéjimas prisitaikyti prie vartotojy poreikiy, pasitelkiant internetinj marketinga. 97 proc. visy
internetu besinaudojanciy vartotojy Lietuvoje renkasi paieskas atlikti Google paieskos sistemoje, tad
biitent tokig dalj interneto vartotojy galima pasiekti su konkreciai jiems skirta Google Ads reklama.
Vartotojams pateikiami individualizuoti reklaminiai skelbimai, kadangi jie atitinka vartotojy i
paieskos laukel] ivedamas frazes. Paspaud¢ ant reklamos, vartotojai nukreipiami |
besireklamuojancios jmonés tinklapj internete. Greta reklamos Google paieskos tinkle, reklama taip
pat rodoma ir vaizdo bei video tinkle. Palyginti nedidelé reklamos kaina ir itin platus vartotojy
pasiekiamumas lemia augantj Google Ads reklamos populiaruma, tac¢iau ne maziau aktualu analizuoti
Sios reklamos poveiki vartotojo elgsenai.

Temos iStirtumas ir problematika. Mokslin¢je literattroje didelis démesys skiriamas internetinio
marketingo komunikacijos priemonéms: elektroniniy laiSky marketingui, paieskos sistemy
optimizavimui, internetinéms svetainéms (Blyth, 2012; Bostanshirin, 2014; Jus¢ius, Baranauskaite,
2015; Boerman, Kruikemeier ir Borgesius, 2017; Sambyal, Kaur, 2017), taciau vis daznesniu uzsienio
mokslininky ir praktiky tyrimy objektu tampa mokama internetiné reklama. Mokslininkai tiria
Google Ads besireklamuojanciy jmoniy, vartotojy elgsenos ir rezultaty paieskos sistemose sgveika
(Purcell, Brenner ir Raine, 2012; Phillips, Yang ir Djamasbi, 2013; Liu ir kt., 2015; Lewandowski,
Kerkmann, Riimmele ir Siinkler, 2017), analizuoja reklaminiy skelbimy turinio jtaka reklamos
paspaudimo rodikliui (Hsieh, Chen, 2011; Phillips ir kt., 2013; Gross, Nancy, Contreras, Mufioz ir
Leykin, 2014; Pernice, 2018), apsilankymams svetainéje (Papadimitriou, Krishnamurthy, Lewis,
Reiley ir Garcia-Molina, 2011; Lewis ir Nguyen, 2012; Li, Kannan, 2014, Kireyev, Pauwels ir Gupta,
2016) ir konversijoms (Dinner, Heerde ir Neslin, 2011; Abhishek, Fader ir Hosanager, 2012).
Rengiant internetinio marketingo strategijas, jmonéms labai svarbus gilesnis vartotojy elgsenos
motyvy supratimas ir statistiniy rodikliy analizé. Butent galimybé realiu laiku stebéti vartotojy
atliekamus veiksmus (reklamy paspaudimus, elgesj tinklapyje, konversijas ir kt.) ir, atsizvelgiant ]
juos, daryti pakeitimus (pavyzdziui, didinti reklamos paspaudimo kainos sitilymus, siekiant, kad
reklama vartotojams bty rodoma aktyviau, ir kt.), yra laikoma viena i§ didZiausiy internetinio
marketingo privalumy. Atsizvelgiant | tai, kad internetu besinaudojanc¢iy ir ¢ia apsiperkanciy
vartotojy kiekis kasmet vis auga, imonéms labai svarbu §ig vartotojy auditorijg virtualioje erdvéje ne
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tik pasiekti, naudojantis skaitmeninio marketingo priemonémis, bet ir zZinoti, kaip ja galima paveikti.
Tai suponuoja moksline problema — koki poveikj vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje daro Google
Ads reklama?

Darbo objektas — Google Ads reklamos poveikis vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje.
Darbo tikslas — atskleisti Google Ads reklamos poveiki vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje.
Darbo uzdaviniai:

1. atskleisti Google Ads reklamos atsiradimo prielaidas, sampratg ir priemones;

2. supazindinti su Google Ads taikomomis reklamos priemonémis virtualioje erdvéje bei daromu
poveikiu elektroniniy vartotojy elgsenai,

3. pristatyti Google Analytics kaip vieng populiariausiy vartotojy elgsenos virtualioje erdvéje tyrimo
jrankij;

4. empiriskai istirti Google Ads reklamos poveik] vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje.

Duomenu rinkimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, statistiniy duomeny analizé, anketiné
apklausa, eksperimentas.

Duomeny analizés metodai: apraSomoji statistin¢ analiz¢, koreliaciné analize.

Teorinis ir praktinis darbo reik§mingumas: daugiausia mokslininky tyrimy atlickama, remiantis
duomenimis apie vartotojy elgesj ir internetinio marketingo komunikacijos priemones tik viename i$
reklamos tinkly — paieskos, vaizdo ir video. Darbe, remiantis mokslininky teorinémis jzvalgomis ir
tyrimy rezultatais, sudaryta Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje
vertinimo konceptualioji schema, apimanti vartotojy elgsenos vertinimg paieSkos, vaizdo ir video
reklamos atveju. Anketinés apklausos ir eksperimento metu surinkti duomenys jgalino empiriskai
patikrinti $ig schema ir pateikti gaires Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos kiirimui.

Darbo struktiira: jvadas, du skyriai, iSvados, naudotos literatiiros sarasas, 8 priedai, 38 paveikslai,
28 lentelés. Darbo apimtis — 98 puslapiai. Literattiros sarasa sudaro 128 Saltiniai.

Konferencijose skaityti praneSimai: praneSimas tema ,,Vartotojy elgseng skaitmeninéje erdvéje
lemiantys veiksniai“ studenty mokslinéje konferencijoje ,,Technologijy ir verslo aktualijos — 2019%.
Panevézys: KTU Panevézio technologijy ir verslo fakultetas, 2019 m. balandzio 19 d.
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1. Google Ads reklamos poveikio vartotojuy elgsenai virtualioje erdvéje teoriniai aspektai

Stipréjanti jmoniy konkurencija ir did¢jancios vartotojy galimybés rinktis i§ jvairiy prekiy bei
paslaugy alternatyvy skatina jmoniy konkurencija dél vartotojy démesio ir lemia vis aktyvesnj
reklamos naudojimg. Rinka keitési, prisitaikydama prie vartotojy poreikiy ir technologiniy galimybiy,
o tai lémé dvi su marketingo komunikacijos pasikeitimu susijusiy poky¢iy grupes: pasikeitg vartotojai
(ir jy poreikiai) bei naujos technologijos. Pirmoji grupé siejama su vartotojy noru reikiamg
informacija gauti kuo greiciau, antroji pokyc¢iy grupé suteikia galimybe tradicinei rinkai persikelti j
virtualig erdve¢ — ten, kur yra vartotojai. Orientacija j vartotojus tampa pagrindiniu marketingo s¢ékmeés
veiksniu (Sabaityte, 2017). Vartotojai — Zmonés arba jmones, kurie perka ir naudoja prekes ar
paslaugas (Ho, Bodoff, 2014). Tuo tarpu elektroniniai vartotojai — tai tokie vartotojai, kurie perka ir
naudoja prekes ar paslaugas virtualioje erdvéje.

Reklama informuoja prekiy, paslaugy tiksling auditorija, potencialiai prekémis ar paslaugomis
suinteresuotus vartotojus, jmonéms padeda uzmegzti su jais rysj. Reklama gali buti vertinama kaip
gamintojus ir vartotojus jungianti grandis (Urbanskien¢, Obelenyté, 1997), kartu tai ir uzsakovo
apmokamas nesuasmenintos informacijos apie prekes ar paslaugas skleidimas pasirinktai tikslinei
auditorijai jvairiomis formomis, siekiant uzsakovy iskelty tiksly (Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius ir
Virvilaite, 1999; Cereska, 2004). Tai j potencialius vartotojus nukreipta informacija, kuria jie
skatinami atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekiy ar paslaugy jsigijimu (Klimas, 2000).

ISskiriamos 5 svarbiausios reklamos funkcijos: vartotojy informavimas, vartotojy paveikimas ir
jtakos jiems darymas, reklamos objekto (prekés ar paslaugos) priminimas, reklamos objekto vertés
padidinimas, kity reklamuotojo komunikacijos pastangy parémimas (Meiltinaité-Vaisviliene, 2010).
Reklamos funkcijos apima du reklamos daromo poveikio vartotojams tipus: pirmasis siejamas su
reklamos informaciniu poveikiu vartotojams, antrasis — su poveikiu, dél kurio vartotojai pakeicia savo
nuomong, elgesj (Meilunaité-VaiSvilien¢, 2010). Ar, paveikti reklamos priemonémis, vartotojai
pakeicia savo nuomong arba elgesj, nulemia tai, ar buvo pasiektas reklamos tikslas ir vartotojams
padarytas poveikis, kurio buvo siekiama. Anot Meiliinaités-Vaisvilienés (2010), reklamos mokslo ir
praktinés veiklos pozitiriu poveikio reiskinys yra kone svarbiausias reklamos vertg rinkoje nusakantis
elementas ir neatsiejama reklamos sampratos dalis.

Reklama tikslinei auditorijai gali biiti perduodama jvairiomis priemonémis: televizijos, spaudos,
radijo, kino, internetiné ir kt. Aptariant reklama internete — virtualioje erdvéje, Siame darbe
pasitelkiamas internetinio marketingo terminas. Nors dé¢l bendro termino nesutariama ir esama
skirtingy jo pavadinimo interpretacijy — internetiné rinkodara (Kiang, Raghu ir Shang, 2000; Kwan,
Fong ir Wong, 2005; Davidavi¢ien¢, Sabaityte, 2014), interaktyvi rinkodara (Belousova, Virvilaité,
2005), elektroniné rinkodara (Dzemyda, Jurgaityté, 2014), interaktyvus marketingas (Keller, 2009),
elektroninis marketingas (Kiskis, 2009; Bakanauskas, Liesionis, 2008; Tiago, Tiago, 2012),
internetinis marketingas (Berkley, 2010; Jenyo, Soyoye, 2015), skaitmeninis marketingas (Kannan,
Li, 2017). Vis delto pastebétina, kad visi jie apibudina tokias marketingo priemones, kuriomis
vartotojai yra paveikiami virtualioje erdve¢je (Boerman ir kt., 2017).

Virtualioje erdvéje naudojamos jvairios internetinio marketingo komunikacijos priemonés,
populiariausiy i§ jy — internetiné reklama, kuri, atsizvelgiant j kanala, kuriame yra rodoma, gali bti
trijy rusiy: paieskos, vaizdo ir video. Esama jvairiy internetinés reklamos rasiy, populiariausia i$ jy —
Google Ads reklama. Tai mokescio uz paspaudimg principu veikianti reklama, kurig vartotojai gali
matyti skirtinguose virtualios erdvés kanaluose. Reklama gali biiti pritaikoma pagal tikslinei
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auditorijai priklausanciy vartotojy pozymius ir vartotojus pasiekti skirtinguose pirkimo kelionés
etapuose. Atsizvelgiant i nuo Google Ads reklamos savybes, vienas reklamas vartotojai jvertina kaip
atitinkancias jy poreikius ir jas paspaudzia, taip iSreikSdami savo susidoméjimg reklamos turiniu ir
besireklamuojancios jmonés internetine svetaine (nes po reklamos paspaudimo yra j ja nukreipiami),
o kitas tik perziiiri, taciau jy nepaspaudzia. Norint atskleisti Google Ads reklamos poveikj vartotojy
elgsenai virtualioje erdvéje, svarbu aptarti Google Ads reklamos atsiradimo prielaidas, samprata,
priemones ir reklamos privalumus.

1.1. Internetinio marketingo komunikacijos transformacija ir Google Ads reklamos atsiradimo
prielaidos

Marketingo komunikacija — btidas vartotojams informuoti, paveikti, skatinti ir priminti apie
parduodamus prekés zenklus (Keller, 2001). Ji apima veiklas, susijusias su informacijos apie prekes
/ paslaugas pateikimu tikslinei auditorijai, tai jmoniy dialogas su dabartiniais ir potencialiais
vartotojais prie§ parduodant preke, pardavimo metu ir po pardavimo (Lamb, Hair ir McDaniel, 2010).
Tai dvikryptis procesas: pirma — tai informacijos jvairiomis komunikacijos priemonémis siuntimas
gavéjui (vartotojui), antra — griztamojo rySio ir informacijos, reakcijos, jvertinimy priémimas i$
gavéjo. Marketingo komunikacija yra daugiau nei informacijos pasikeitimas, nes siuntéjo zinuté per
skirtingus komunikacijos kanalus pasiekia tik tiksling auditorijg ir tik tinkamu metu. Marketingo
komunikacijos virtualioje erdvé¢je atveju dialogas tarp jmoniy ir vartotojy vyksta internete.

Internetinio marketingo komunikacija gali buti laikoma klasikinio marketingo raidos rezultatu.
Atsizvelgiant | rinkos, vartotojy, aplinkos ir technologinius pokycius, ilgainiui kito ir marketingo
samprata. Sie pasikeitimai leido formuotis naujiems biidams kurti, diegti ir vertinti marketingo
komunikacijos sistemas (Keller, 2001). Vertinant mokslininky (Keller, 2001; Kotler, Amstrong,
Sannders ir Wong, 2003; Pranulis ir kt., 1999) pateikiamas marketingo sampratas, galima teigti, kad
marketingas yra visuma veikly, kurios uZztikrina prekiy / paslaugy patekimg pas vartotojus. Nuo
marketingo priklauso didZzioji dalis jmonés veiklos s¢kmés (Sambyal, Kaur, 2017).

Marketingas vertinamas ir kaip procesas, kurio metu nustatomi vartotojy poreikiai ir ieSkoma biidy
jiems patenkinti, taip siekiant individo ir organizacijos tiksly (Kotler ir kt., 2003; Pranulis ir kt.,
1999). Tai ir veikla, skirta planuoti, nustatyti kainas, reklamuoti ir platinti produktus ir paslaugas,
atitinkancius vartotojy poreikius (Cvijanovic, Stefanovic, 2013). Remiantis White (2010) iSskirtais
marketingo raidos etapais (1 lentelé), pastebétina, kad Siandieninéje rinkoje svarbiausios yra naujojo
marketingo eros, nes nuo deSimtojo XX a. deSimtmecio keitési jmoniy santykis su vartotojais,
atsizvelgta | jy poreikius.

Supratus vartotojy svarba rinkoje, ir tai, kad nuo jy poreikiy patenkinimo ir sprendimy priklauso
paklausa bei jmoniy s¢kmé, ypatingas démesys sutelktas j santykiy kiirimo su vartotojais svarba.
Virtualios rinkos atsiradimas paskatino esminius pokycius rinkoje — dominuojancia jéga joje tapo
vartotojai, per jy poreikiy patenkinimg kuriami jmoniy ir vartotojy santykiai, pagristi individualiy
vartotojy poreikiy patenkinimu. Analizuojant marketingg skirtinguose jo raidos etapuose, pastebima,
kad skirtingy laikmeciy marketingas tiesiogiai susij¢s su esama situacija rinkoje. Jai kintant, keiciasi
imoniy strategijos, biidai, kaip jos pasiekia vartotojus, tad kinta ir marketingo komunikacija. Taigi
galima teigti, kad marketingo komunikacijas transformacija tiesiogiai léme¢ pokyciai rinkoje —
jmonéms sprendziant pardavimy ir pelningumo problemas, pradéti taikyti inovatyviis vadybos
metodai, kurie atsizvelgé | santykio su vartotojais kiirimo biitinumg. 1 lenteléje pateikiama
marketingo evoliucija nuo prekybos eros iki naujojo marketingo ery.
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1 lentelé. Marketingo evoliucija (White, 2010) Naujojo marketingo eros

»

. Pardavimy Marketingo Marketingo Santyl'(lq S0c1a.ll.n1'0
Prekybos era Prekés era .. . . marketingo mobiliojo
era padaliniy era Imoniy era .
era marketingo era
Pramonine 16 1920 | 1920-1940 | 1940-1960 | 19601990 1990-2010 2010-dabar
revoliucija

Prekybos eroje orientuotasi | gamyba, vadovautasi idéja, kad parduoti galima viska, ka pagamini
(Rachman, 1985). Prekés eroje — i prekés savybiy tobulinima, marketingo priemonémis siekta
formuoti ir gerinti prekés, prekés Zenklo jvaizdj. Pardavimy eroje aktyviai pradéta taikyti reklama,
marketingas tirtas ir analizuotas moksliskai, svarbiausias pardavejy tikslas Siame etape — surasti
prekei pirkéjus, o marketingo — pirkéjus jtikinti pirkti jmonés prekes (Rachman, 1985; Shaw,
Semenik, 1989). Marketingo orientacijos erose vartotojai tapo iSrankesni, augant paslaugy kokybei,
intensyvéjo jmoniy konkurencija, démesys sutelktas i vartotojy poreikiy tyrimus ir patenkinima.
Marketingo tikslas — i§siaiSkinus vartotojy liikescius, tobulinti, pritaikyti preke / paslauga taip, kad ji
atitikty vartotojy poreikius (Rachman, 1985). Naujojo marketingo erose démesys sutelktas j santykio
kiirima su vartotoju bei iSaugusj vartotojy mobilumo poreikj, pasikeitusiag komunikacing funkcija,
iSpildomg per keitimgsi informacija realiuoju laiku, placiai naudojantis virtualiosios erdves
galimybémis. Pradéta orientuotis 1 suinteresuotasias grupes, iSskirtos konkreciy produkty tikslinés
auditorijos, j kurias nukreipiamos komunikacijos priemonés. [vertinus tiksliniy grupiy ir pavieniy
vartotojy svarba, didel¢ galig rinkoje ir imoniy santykyje su vartotojais igavo vartotojai, kuriuos
komunikacijos priemonémis pasiekti leidzia interaktyvi rinka ir iSauges ziniatinklio technologijy
funkcionalumas (Constantinides, Fountain, 2008). Technologijy raida, vartotojy gyvenimo budo ir
poreikiy poky¢iai paskatino tradicinio marketingo poky¢ius ir marketingo tranzicijg j virtualig erdve,
kur jmonés Siandien gali pasiekti daugiau kaip 56 proc. pasaulio gyventojy, arba 4,38 mlrd. vartotojy.

Internetinio tinklo plétra Iémé internetinés komunikacijos raida, jimonéms suteiké naujy galimybiy
kurti santykius su vartotojais. O jy noras informacija pasiekti greitai, patogiai, kuo mazesnémis laiko
sanaudomis ir bet kuriuo paros metu marketingo plétra virtualioje erdveje tik paskatino. Vartotojy
poreikiy pasikeitimas ir iSauges virtualios erdvés, kaip individualiy vartotojy poreikiy patenkinimo
erdves, vertinimas, lémé tai, kad makroekonominiu lygmeniu internetinis marketingas lemia masinio
marketingo svarbos maz¢jima (JuScius, Baranauskaité, 2015). Vadinasi, personalizuotas marketingas
virtualioje erdvéje yra paveikesnis nei masinis, todél mazina pastarojo populiaruma ir skatina jmones
ieSkoti individualiam vartotojui pritaikyty marketingo komunikacijos priemoniy. Prisitaikymas prie
kintanc¢iy vartotojy poreikiy, naudojant internetinio marketingo priemones, atveria naujas galimybes
didinti marketingo efektyvuma (JuS¢ius, Baranauskaité, 2015). Taigi tikslinga pastebéti, kad
marketingo transformacija 1émé pasikeitusias komunikacijos priemones, o prie internetinio
marketingo komunikacijos priemoniy atsiradimo ir raidos prisid¢jo ir virtualios erdvés, kaip
papildomo marketingo kanalo, suteiktos galimybés jmonéms pasiekti ir paveikti vartotojus.

Vertinant istori$kai, internetinio marketingo pradzia laikomi 1971 m., kai buvo iSsiystas pirmasis
elektroninis laiSkas. Nuo 1987 m. daug démesio skirta internetinio marketingo funkcijy tyrimames,
vartotojy elgsenai, kuri nuo 1995 m. iki 2000 m. buvo priskirta internetinio marketingo aplinkai, o
nuo 2004 m. tapo viena svarbiausiy internetinio marketingo tyrimy sri¢iy (Sabaityte, 2017). Ivertinus
tiek marketingo evoliucijg, tiek ir moksliniy marketingo tyrimy tematikos kaita ir peréjima nuo
internetinio marketingo funkcijy analizés prie vartotojy elgsenos tyrimy, galima teigti, kad
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Siandieninis santykiais gristas, i vartotojy poreikiy iSsiaiSkinimg ir patenkinimg sukoncentruotas
marketingas yra tapgs svarbia jmoniy komunikacinés strategijos dalimi.

Internetinio marketingo atsiradimg ir raida lémé Sie veiksniai: technologiniai, ekonominiai ir
socialiniai (Skyrius, Mikalauskien¢ ir Zalieckaité, 2005). Pirmieji — technologiniai — remiasi
informaciniy technologijy raida, nes biitent informacinés technologijos sudar¢ salygas verslus vystyti
virtualioje erdvéje. Informaciniy technologijy pasiekimai lémé ir marketingo poky¢ius, suteikdami
platesnes galimybes komunikuoti su vartotojais. Jvertinant ekonominiy veiksniy jtaka internetinio
marketingo atsiradimui, pastebétina, kad tiesioginés komunikacijos tarp jmoniy ir vartotojo
atsiradimas leidzia atsisakyti tarpininky, informacija apie prekes / paslaugas vartotojams teikiant
tiesiogiai. Internetas ir virtualioje erdvéje vartotojui pateikiama jam konkreciu metu reikalinga
informacija, galimybés norimas prekes / paslaugas jsigyti elektroninése parduotuvése lémé tai, kad
fizinis atstumas jmonéms tapo nebe toks svarbus, tapo lengviau pasiekti tiksling auditorijg. Socialiniy
veiksniy jtaka internetinio marketingo atsiradimui gali biiti vertinama per pasikeitusius vartotojy
iproCius — pakite informacijos paieskos biidai, informaciniy technologijy pritaikymas buityje,
darbinéje veikloje.

Internetinio marketingo komunikacijos susiformavimui ir raidai jtaka taip pat daré ir virtuali erdve.
Pastaroji, vertinant nuo interneto atsiradimo iki Siandieniniy technologijy, keitési greitai ir
dinamiskai. Internetinio marketingo komunikacijg veikia informacinés komunikacinés technologijos
ir jy plétra, atsirandancios naujos technologinés galimybés. Informacinés technologijos apima visas
kompiuteriais pagristas technologijas, rysiy technika, kodavimo sistemas ir kt. (Dagiené, 2008).
Informacinés komunikacinés technologijos suprantamos kaip technologijos, kurias pasitelkus
kuriama, renkama, saugoma, transformuojama ir perduodama informacija (Targamadze,
Petrauskien¢, 2008), ,,komunikacija“ akcentuoja sgveikos ir tinkly svarbg (Dagiené, 2008). Vadinasi,
reiSkiniui svarbu ne tik kompiuterinés technologijos, sistemos, bet ir informacijos apsikeitimas, taigi
informacinés komunikacinés technologijos apima kompiuterj, kompiuterinius tinklus ir gali buti
pritaikomos komunikaciniams tikslams. Informaciniy technologijy plétra sudaro pagrinda tolesniems
internetinio marketingo pokyciams. Techninés priemones leidzia vartotojams pasiekti turinj internete
lvairiais jrenginiais, budais ir priemonémis (JusCius, Baranauskaité, 2015). Informaciniy
komunikaciniy technologijy raida uztikrina naujy komunikaciniy galimybiy ir priemoniy virtualioje
erdvéje atsiradima.

IS milijony skirtingos paskirties tinklapiy internete sudaryta virtuali erdvé suteikia vartotojams
duomeny paieskos, gavimo, apsikeitimo, bendradarbiavimo ir komunikacijos galimybes. Dél
technologinés prigimties ir socialinés interakcijos sintezés virtuali erdve gali biiti vertinama kaip
socialiné-technologiné sistema, per kurig vartotojai sgveikauja tinkle (Sabaityté, 2017). Vartotojy
sgveika vyksta, jiems prisijungus prie virtualios erdvés internetu. Interneto ir rysio technologijy plétra
bei iSauges vartotojy pasiekiamumas globaliu mastu sukiiré naujg virtualig rinka, kurioje dominuoja
vartotojai ir jy poreikiai. Galimyb¢ internetu gauti reikiamg informacija apie produktus, patogus
narSymas ir apsipirkimo galimybés pritraukia vis daugiau vartotojy, tradiciniai vartotojy pirkimo
jprociai kinta ir informacijos paieskai bei apsipirkimui vartotojai vis dazniau pasirenka interneta.
Reaguodamos i pasikeitusius vartotojy poreikius ir neiSvengiama jy elgsenos transformacija, imonés
émé keisti savo marketingo strategijas, analizuoti veiksnius, kurie paveikia vartotojy elgesi,
motyvuoja apsipirkti internetu (Dange, Kumar, 2012). UZtikrintas interneto technologijy
populiarumo augimas veikia vartotojus ir lemia jy elgsenos pokycCius, o reagavimas j $iuos
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pasikeitimus tampa svarbiu konkurenciniu pranaSumu tiek jau egzistuojan¢ioms, tiek ir naujai
besikurian¢ioms jmonéms (Sambyal, Kaur, 2017).

Pasikeit¢ vartotojy jprociai, iSauggs mobilumo ir greito atsako gavimo poreikis skatina ir
skaitmeniniy technologijy pokycius. Virtuali erdvé keiciasi pagal kintanCius vartotojy poreikius, o
jos plétra analizuojama per pagrindinius etapus: Ziniatinklis 1.0, Ziniatinklis 2.0, Ziniatinklis 3.0 ir kt.
(Barassi, Treré, 2012; Choudhury, 2014; Sabaityte, 2017). Ziniatinklis 1.0 (angl. Web 1.0) apibiudina
tokj turinio pateikimg virtualioje erdvéje, kai vartotojams pateikiama ir atvaizduojama statiné
informacija, kurig jie gali perskaityti, interakcija néra skatinama, nesukuriama atsako realiu laiku
galimybé. Ziniatinklio 1.0 technologijos leidzia panaudoti $ias internetinio marketingo
komunikacijos priemones: informacinio turinio svetaing, elektroninj pasta, dazniausiai uzduodamy
klausimy skiltj, elektroninius katalogus, susisiekimo forma.

Ziniatinklio 2.0 (angl. Web 2.0) technologija orientuojasi j vartotojus ir jy poreikiy patenkinima,
suteikia jiems interakcijos, duomeny jkélimo, pasidalijimo galimybe, sitilo priemones, leidZiancias
dalytis patirtimi, diskutuoti. Gali buti uZtikrinama gyvo bendravimo atitiktis virtualioje erdveje,
vartotojai gali teikti uzklausas ir gauti atsakymus realiu laiku, apsipirkti elektroninése parduotuvése
(Barassi, Treré, 2012; Sabaityté, 2017), o pati technologija skatina interneto vartotojy aktyvuma
(Dharmaveer, Jeetendra, 2018). Ziniatinklio 2.0 technologija apibidinama kaip ,,dalyvavimo
architektiira®, nes turinio kiirimo kontrol¢ perleidziama patiems vartotojams, taip sukuriant jiems
natiiralesne erdve. Ziniatinklio 2.0 technologijoje panaudojamos internetinio marketingo
komunikacijos priemonés: tinklara$¢iai, interneto paieskos sistemos, medijy portalai, komentarai,
forumai, momentinés Zinutés, socialiniai tinklai, elektroninés komercijos svetainés. Si technologija
leidzia naudoti tokias marketingo komunikacijos priemones, kurios skatina vartotojy jsitraukimg j
virtualig erdve ir dialoga (Cchetiani, Sakiené, 2010; Barassi, Treré, 2012; Ju$¢ius, Baranauskaité,
2015; Sabaityté, 2017).

Naujame technologiniame virtualios aplinkos kontekste iSryskéja interaktyvumo svarba, jis netgi
laikomas bitina salyga komunikacijos su vartotojais procese (JusCius, Baranauskaite, 2015).
Lyginant Ziniatinklio 2.0 technologija su Ziniatinkliu 1.0, pastebétina, kad 2.0 technologija sitilo
Siandieninio vartotojo itin vertinamg bendravima realiu laiku, leidzia lengvai dalytis duomenimis ir
apsikeisti informacija su kitais vartotojais, skatina dialoga, o 1.0 technologija orientuota |
informacijos pateikima, bet ne aktyvy veiksma. Ziniatinklis 3.0 teikia vartotojams virtualig aplinka,
kuri paremta vartotojy kooperacija, $i technologija veikia kaip duomeny bazés (Barassi, Trer¢, 2012;
Sabaityte, 2017). Komunikacijos priemonés ziniatinklio 3.0 technologijoje: 3D tinklapiai,
daugiavartotojiSka aplinka, Zaidimo platformy integracija, medijos srauty sujungimas virtualioje ir
tradicingje erdvése (Barassi, Treré, 2012; Sabaityté, 2017).

Vertinant skirtingus ziniatinklio technologijy etapus, pastebima, kad jie vienas nuo kito skiriasi
tobulesnémis informaciniy procesy technologijomis, vartotojy jsitraukimo lygiu, auganciomis
virtualios erdvés galimybémis. Virtualios erdves kaitai jtaka daro ir auganti realaus laiko rySio svarba,
galimybé keistis informacija realiuoju laiku. Siekiant jvertinti virtualios erdvés kaita, svarbu
pastebéti, kad jos plétros etapai, kaip skirtingoms ziniatinklio technologijoms priklausancios
priemonés, ne pakeifia viena kita, taCiau papildo, veikdamos kartu (Barassi, Treré, 2012).
Tobul¢jancios virtualios aplinkos technologinés galimybés leidzia pagrindinius virtualios erdveés
plétros etapus susieti su internetinio marketingo komunikacijos priemonémis (Davidaviciene,
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poreikiy, pasikeitusiy vartotojy ir imoniy santykiy, internetinio marketingo komunikacijos priemonés
taip pat kinta. Aktyvi informaciniy technologijy kaita internetiniam marketingui suteikia didesnes
komunikacijos galimybes, uztikrina jvairiy budy, kaip pasiekti vartotoja virtualioje erdvéje,
pasirinkima. Si kaita lemia naujy galimybiy kurti, diegti ir vertinti komunikacijos sistemas atsiradima.

Apibendrinant marketingo evoliucijg ir interneto svarbg Siuolaikinéms marketingo komunikacijos
priemonéms, galima teigti, kad jis, vertinant interneta kaip rySio priemong, ne tik iSplété marketingo
komunikacijos priemoniy pritaikymo galimybes, suteikdamas galimybe¢ lengvai pasiekti vartotojus,
neatsizvelgiant | laikg ir jy buvimo viets, taciau taip pat ir praturtino marketingo komunikacija,
suteikdamas galimybe vartotojus pasiekti tekstiniais, vaizdo ir video praneSimais (Jenyo, Soyoye,
2015). Vertinant internetinio marketingo komunikacijos panaudojimo skirtinguose Zziniatinklio
tipuose galimybes, pastebétina, kad butent Ziniatinklio 2.0 technologija Siuo metu yra placiausiai
pritaikoma komunikaciniams tikslams, nes leidZia panaudoti tokias komunikacines priemones, kurios
skatina vartotojy isitraukimg ir aktyvy dalyvavima, prisitaikydamos prie jy poreikiy, per dialoga
uztikrindamos  poreikiy patenkinima. Ziniatinklio 2.0 technologija per virtualios erdvés
komunikacijos priemones leidZia patenkinti vartotojy informacijos paieskos ir atrankos poreikius, be
to, skirtinguose vartotojy gyvavimo etapuose sudaro salygas jiems pateikti informacijg reikiamu
metu, atsizvelgiant i jy ketinimus skirtinguose gyvavimo ciklo etapuose ir skirtingg jsitraukimo lygi.
Atsizvelgiant j tai, kad marketingo evoliucija, jmonéms prisitaikant prie kintanc¢iy vartotojy poreikiy,
sudar¢ prielaidas internetinio marketingo komunikacijai atsirasti ir paplisti, o interneto plétra Siuos
procesus tik dar labiau paspartino, pastebétina, kad atsirado ir jvairiy virtualioje erdvéje naudojamy
internetinio marketingo komunikacijos priemoniy. PaieSkos, vaizdo ir video internetin¢ reklama
Siandien virtualioje erdvéje imonéms zemais kastais leidzia pasiekti tikslines suinteresuoty vartotojy
auditorijas. Daugiausia vartotojy virtualioje erdvéje Siuo metu pasiekiama Google Ads reklamos
priemonémis, tad, siekiant geriau suprasti jos svarbg ir jvertinti vartotojams daroma poveiki, svarbu
aptarti Sios internetinés reklamos samprata, rusis ir jy svarba.

1.2. Google Ads reklamos samprata ir priemonés

Komunikacija internete jgalina informacijos pasikeitimg tarp siuntéjo ir gavejo, tarp jmoniy ir jy
prekiy / paslaugy potencialiy vartotojy, komunikacijos priemonémis pasiekiamy virtualioje erdvéje.
Informacinémis technologijomis pagristam marketingui apibidinti naudojami jvair@is terminai:
internetinis marketingas, interaktyvus marketingas, skaitmeninis marketingas, elektroninis
marketingas, virtualus marketingas, kibernetinis marketingas, apibiudinantys ta pati procesa
(Davidavic¢iené, Sabaityté, 2014). Internetinio marketingo komunikacija leidzia palyginti Zemais
kastais pasiekti jmoniy tiksling vartotojy auditorijg ir didinti pardavimus bei pajamas (Sambyal, Kaur,
2017; Sheikh, Shahzad, ir Ishak, 2016).

Imongés virtualioje erdvéje pasitelkia skirtingas internetinio marketingo komunikacijos priemones, jy
kombinacijas. Internetinio marketingo komunikacijos priemonés pagal paskirti, pobtidj ir nuosavybés
teise skirstomos i mokamas, nemokamas arba nuosavas komunikacijos priemones. Pirmosios
apibudina tokias komunikacijos priemones, kai imonés moka uz vartotojy pritraukima, pavyzdziui,
uz vartotojy apsilankymus savo tinklapiuose, uz vartotojy pasiekiamumg arba konversijas.
Nemokamos komunikacijos priemonés — tai vieSinimo priemonés, kai jmonés Zinomumas yra
pelnytas per vieSuosius ry$ius, ir vartotojai patys ieSko informacijos apie ja. Nuosavos komunikacijos
priemonés — jmonéms priklausancios komunikacijos priemonés, pavyzdziui, interneto tinklapiai ar
kt. (Chaffey, Smith, 2012; Sabaityte, 2017).
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Skirtingomis internetinés marketingo komunikacijos priemonémis gali biiti pasiekiami vartotojai,
turintys skirtingy liikkes¢iy ir nevienoda norg kontaktuoti su imone (Jus¢ius, Baranauskaité, 2015).
Greta tokiy populiariy internetinio marketingo komunikacijos priemoniy kaip elektroniniy laisky
marketingas (vartotojams reklama rodoma elektroninio pasto dézutése), partneriy marketingas
(imonés sudaro partnerys¢iy susitarimus ir reklamuoja kitas jmones), virtualaus socialinio tinklo
marketingas (vartotojai pasiekiami per turinj socialiniuose tinkluose Facebook, Instagram, Twitter ir
kt.), bendruomeniy marketingas (leidZiantis vartotojams virtualioje erdvéje diskutuoti, gauti patarimy
ir surasti reikiamg informacijg reitingy tinklapiuose, forumuose, tinklaras¢iuose ir kt.), internetinés
svetainés (dviejy tipy: informacinés arba elektroninés prekybos; jose vartotojams pateikiama
informacija apie prekes, paslaugas, suteikiama galimybe¢ apsipirkti) skirtinguose virtualios erdveés
kanaluose populiariausia yra mokama internetiné reklama (Blyth, 2012; Bostanshirin, 2014; Juscius,
Baranauskaité, 2015; Sambyal, Kaur, 2017). Sio tipo internetinio marketingo komunikacijos
priemonés padeda informuoti vartotojus apie prekes / paslaugas ir paskatina apsilankyti tinklapiuose.
Internetiné reklama vartotojus pasiekia skirtingais kanalais: reklama paieSkos, vaizdo ir video tinkle.
Svarbu, kad reklama patraukty vartotojy démesj, nes nuo jy susidomejimo reklamos turiniu priklauso
tai, ar jie paspaus reklamg ir nueis j reklaminés Zinutés siuntéjo tinklapj

Siuo metu populiariausias pasaulyje tinklapis (jame kasdien apsilanko apie 660 min. vartotojy) yra
Google, ji vartotojai Siandien naudoja ne tik kaip informacijos paieskos kanalg, bet ir apsipirkimui
(Gross, Nancy, Contreras, Mufioz ir Leykin, 2014). Sia paieskos sistema $iandien renkasi 92,37 proc.
i$ visy paieskos sistemomis besinaudojanciy vartotojy visame pasaulyje (Lietuvoje Google renkasi
97 proc. paieskos sistemomis besinaudojanciy interneto vartotojy). Likusi dalis vartotojy naudojasi
kitomis paieSkos sistemomis — tai Bing (2,63 proc.), Yahoo (1,8 proc.), Baidu (1,1 proc.),
DuckDuckGo (0,55 proc.), Yandex (0,51 proc.) ir kt. (Search Engine Market Share Worldwide, 2019).
Norint jvertinti, kas lemia Google, kaip paieskos sistemos, lyderiavima, pastebétina, kad tam jtakos
turi daugelis priezasCiy, tokiy kaip platis (lyginant su kitomis paieskos sistemomis) rezultaty
apraSymai, pateikiamas didziausias kiekis su vartotojo jvesta raktine fraze susijusiy paieskos rezultaty
(Lewandowski, 2008). Lyginant skirtingas paieskos sistemas, pastebétina, kad, nepaisant to, jog visos
jos siiilo vartotojams ta pacig funkcija — rezultatus pagal jy pateiktus raktinius Zodzius ir frazes,
skirtingy paieskos sistemy populiarumas tarp vartotojy skiriasi.

Siekiant analizuoti internetinés marketingo komunikacijos priemoniy poveikj vartotojy elgsenai,
toliau svarbu vertinti tas reklamos priemones, kuriomis pasiekiama didziausia interneto vartotojy
dalis. Google sistemoje reklama kuriama ir valdoma Google Ads (iki 2018 m. buvo vadinama Google
Adwords) reklamos platformoje. Atsizvelgiant j interneto narSyklés Google populiarumg ir naudojima
pasauliniu mastu, joje reklama galima pasiekti daugiau kaip 3,9 mlrd. vartotojy dydzio auditorija
visame pasaulyje (2019 m. IV ketvir¢io duomenys, Global digital population 2019).

Google Ads — Google reklamos priemone, leidzianti reklamg kurti nemokamoje platformoje.
Internetines svetaines turinioms jmonéms Google Ads suteikia galimybe biiti matomoms
skirtinguose reklamos kanaluose: paieskos, vaizdo ir video. Google Ads reklama veikia mokescio uz
paspaudimg (angl. Pay per click, PPC) principu: reklamos parodymai jprastai yra nemokami, o
mokama tada, kai reklamos turiniu susidoméjes vartotojas paspaudzia ant reklamos, norédamas
patekti | besireklamuojancios jmonés tinklapj (Pasku, 2014). Bitent Google Ads reklamos
paspaudimai yra vertinami kaip vartotojy susidomejimas jiems rodoma reklama. Google Ads reklama
leidzia jmonéms savo tikslines auditorijas pasiekti, atsizvelgiant | jy gyvenamaja vieta, kalba,
demografinius poZymius, interesy grupes, gyvenimo jvykius ir kt. parametrus, kurie gali buti svarbis,
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sitilant vartotojams kuo labiau jy poreikius atitinkancig reklamg. Lyginant Google Ads reklamg su
tradicinémis komunikacijos priemonémis, pastebétina, kad $is reklamos biidas besireklamuojancioms
imonéms suteikia ne tik galimybes pasiekti jy tiksling auditorijg, taciau taip pat siiilo ir placias
analizés galimybes, kadangi suteikia informacija apie vartotojus, kurie susidomé¢jo reklama ir ja
paspaudé¢ (Graham, Moore, Bell ir Miller, 2019).

Skirtinguose virtualios erdvés kanaluose rodoma Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklama
pasizymi skirtingomis savybémis — paieSkos sistemose rodoma reklama vartotojus pasiekia per
tekstinj reklamos turinj, vaizdo reklama — tekstiniais ir vaizdiniais elementais, video reklama — vaizdo
jrasais. Be to, kad skiriasi priemonémis, skirtinguose kanaluose rodoma Google Ads reklama pasiekia
ir skirtingose vartotojo kelio etapuose esancius vartotojus, kurie yra nevienodai suinteresuoti
reklamos turiniu. Google Ads reklama paieskoje pasiekia vartotojus, kurie jau yra suinteresuoti tam
tikra preke ir paslauga ir patys iesko informacijos apie ja, tuo tarpu Google Ads vaizdo arba video
reklama gali buti pasiekiami tie vartotojai, kurie dar nezino apie preke, paslauga, arba pristatoma
specialy pasiiilyma. Naudodamos Google Ads reklama, nepriklausomai nuo kanalo, kuriame ji
rodoma, jmongs siekia ne tik informuoti vartotojus, bet ir paskatinti vartotojus apsilankyti jy
tinklapyje ir ¢ia atlikti naudingg veiksma — konversija (Blyth, 2012; Bostanshirin, 2014; Jus¢ius,
Baranauskaite, 2015; Sambyal, Kaur, 2017).

Siekiant geriau jvertinti Google Ads reklamos svarba, tikslinga ja palyginti su kitomis internetinio
marketingo komunikacijos priemonémis. Pagrindinis skirtumas ir privalumas, skiriantis Google Ads
reklama nuo tradiciniy priemoniy, tai galimybe¢ pasiekti tiksling auditorija, stebéti ir jvertinti reklamos
kokybinius rodiklius ir rezultatus (Graham ir kt., 2019). Mokslininko Pascu (2014) Rumunijoje
atlikto tyrimo metu buvo lyginama internetiné reklama (Google Ads reklama paieskoje) ir socialinio
tinklo marketingas (Facebook). Tyrimo metu buvo analizuojami ir lyginami Sie duomenys dviejuose
komunikacijos kanaluose: reklamos kainos (visos reklamai iSleistos sumos) ir vieno paspaudimo
sugeneruojamos grazos santykis, konversijos kaina. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad reklama
,Facebook® tinkle sukuria daugiau ,,triuk§mo®, o Google Ads reklama skatina vartotojus pirkti.
Autoriaus minimas ,,triuk§mas* apibtidina informacijos sklaidg socialiniame tinkle, kuri gali prisidéti
prie jmonés, prekés ar prekés Zenklo Zinomumo, taciau Zymios jtakos pirkimams tyrimo metu jis
nepadaré. Tuo tarpu Google Ads reklama sugeneravo daugiau konversijy, didesné dalis vartotojy
isigijo prekes. Tyrimo i§vada: Facebook pasiteisino labiau kaip informacinis kanalas, padéjes didinti
tyrimui pasirinktos prekes, prekés Zenklo Zinomuma, pazinti potencialiy vartotojy auditorija, tuo
tarpu Google Ads leido padidinti prekés pardavimus (Pascu, 2014). Tokig iSvada patvirtina ir
mokslininkiy Graham, Moore, Bell ir Milleri (2019) atlikto tyrimo rezultatai. Tyrimo metu,
naudojantis dviem internetinio marketingo komunikacijos priemonémis, buvo norima pasiekti
besilaukiancias moteris ir perduoti biitent $iai vartotojy auditorijai skirtg zinute. ISanalizavus Google
Ads ir Facebook rodyty reklamy paspaudimo rodiklj ir konversijy rodiklj, buvo padaryta iSvada, kad
Google Ads paieskos reklama tinkama tada, kai vartotojai patys ieSko juos dominancios informacijos
ir jau yra suinteresuoti tos informacijos radimu, tod¢l pasiekiama palyginti tiksli auditorija. Tuo tarpu
Facebook reklama leidzia vartotojams pateikti informacija tada, kai jie patys jos dar neiesko, nezino,
kad ji jiems galéty buti reikalinga arba visiSkai apie jg nezino (Graham ir kt., 2019).

Norint jvertinti Google Ads reklamos poveikj vartotojams, pirmiausia svarbu aptarti Sios reklamos
risis (pagal kanalg (tinklg), kuriame reklama rodoma) ir analizuoti, kaip veikia skirtingy risiy Google
Ads reklama. Pagal tai, kokiame kanale rodoma reklama, yra skiriamos trys Google Ads reklamos
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priemonés (riiSys): reklama Google paieskos tinkle, reklama Google vaizdo tinkle ir reklama Google
video tinkle.

1. Reklama Google paieskos tinkle (Google Ads paieskos reklama). Paieskos sistemy marketingas
(angl. search engine marketing, SEM) susideda i§ imonés reklaminiy skelbimy pozicionavimo
Google paieskos rezultatuose techniky. Pagrindinis Sio marketingo tikslas — per reklama Google
paieskos tinkle j besireklamuojancios jmonés tinklapj atvesti kuo didesnj reklamuojama preke ar
paslauga suinteresuoty vartotojy srauta. Tam pasitelkiama raktiniy zodziy, vartotojy poreikiy ir
konkurencinés aplinkos analizé. Paieskos rezultatai Google paieskos sistemoje vartotojams rodomi
tada, kai ieSkomg raktinj Zodj ar fraze jie jveda i1 paieskos laukeli. Google paieskos sistemos
algoritmai atrenka vartotojy jvestus raktinius Zodzius / frazes geriausiai atitinkancius rezultatus ir
vartotojams pateikia rezultatus pagal jy paieSka (Blyth, 2012; Bostanshirin, 2014; Juscius,
Baranauskaité, 2015; Sambyal, Kaur, 2017). Vartotojams paieskos rezultaty lange rodomi tiek
natiiralios (organinés) paieskos rezultatai, tiek ir reklaminiai tekstai. Reklaminiai skelbimai Google
paieskos sistemoje vartotojams parodomi tada, kai vartotojy j paieSkos laukelj jvedamos frazés ar
raktiniai zodZiai sutampa su raktiniais zodziais ar frazémis, pagal kuriuos reklamuojasi jmongs.
Google Ads reklamos veikimo Google paieSkos sistemoje logika pateikiama 1 paveiksle.

1. Vartotojai i paieskos 2. Si'stema ‘ ‘ieélfo‘ 3. Pai'eﬁkos rezultatu'ose
laukeli jveda ieskoma skelbimy, kurie gali buti rodomi  pagal  skelbimo
rodomi pagal jvesta reitingg mazgjimo  tvarka

raktinj zodj ar frazg. L N i
raktinj Zodj ar frazg. iSrikiuoti skelbimai.

1 pav. Google Ads reklamos veikimo Google paieSkos sistemoje schema (sudaryta autorés, remiantis Your
guide to Google Ads, 2019)

Reklama Google paieskos tinkle vertinama kaip uztikrinanti didZiausig investicijy i reklama graza,
lyginant su kitomis internetinio marketingo komunikacijos priemonémis, kadangi leidzia pasiekti
didZiausig potencialiai tikslinei auditorijai priklausan¢iy vartotojy grupe¢ tada, kai jie patys domisi
preke / paslauga. Besireklamuojancios jmonés arba reklamuotojai nurodo, pagal kokius raktinius
zodZius ar frazes nori reklamuotis, nustato galimas paspaudimo kainas. Kai vartotojai j paieskos
laukelj jveda dominantj raktinj zodj / frazg¢, paieskos sistema identifikuoja reklamuotojus, kurie nori
savo reklamg rodyti pagal §j raktinj zodj / fraze. Naudodama informacija apie reklamos kokybe ir
raktinio Zodzio paspaudimo kainos sililymus, sistema atrenka labiausiai kriterijus atitinkancius
reklaminius skelbimus ir parodo juos vartotojams. Reklamuoto uz vieng paspaudima mokama suma
apskaiciuojama aukciono principu (Abhishek, Fader ir Hosanager, 2008). Auksciausiose paieskos
rezultaty pozicijose vartotojams rodoma ta Google Ads reklama, kuri paieSkos metu turi auksc¢iausia
skelbimo reitingg. Pastarasis apskaiCiuojamas, vertinant paspaudimo kainos sililyma, skelbimo
kokybe, konkurencija, vartotojy paieskos konteksta.

Google Ads reklaminiai tekstai rodomi Google paieSkos rezultatuose — vir§ arba po organinés
paieskos rezultatais (2 pav.). VirSutinése paieskos rezultaty pozicijose reklama rodoma 4 virSutinése
rezultaty vietose (2 pav., Nr. 1), apatinése pozicijose — 1-3 rezultaty vietose paieskos rezultaty
puslapio apacioje (2 pav., Nr. 3). Tarp virSutinése ir apatinése pozicijose rodomy Google Ads
reklaminiy skelbimy vartotojams pateikiami natiiralios paieskos rezultatai, kurie skirtingas pozicijas
¢ia uzima dél interneto svetainiy optimizavimo paieskos sistemoms (2 pav., Nr. 2).

Google Ads reklama nuo natiiralios paieskos rezultaty Google paieskos sistemoje skiriasi zenklinimu:
reklama pazymima zenklu ,,Ad“ (liet. Reklama) arba ,,Skelbimas®, priklausomai nuo vartotojy
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pasirinktos narSyklés kalbos. Google Ads reklaminiai tekstai paieskos rezultaty lange vizualiai atrodo
panasiai kaip ir nattiralios paieSkos rezultatai (Pasku, 2014; Graham ir kt., 2019) (2 pav.).

Google - [
“ . m Intermetiniy Svetaniy Kinmas | Profesionaiumas u2 Gerg Kang —
Zymima: e : ' _
arba (Skelbimas

Intermetiniy Tinklapiy Kdrimas | Dizaino Hskitinumo Camnantas

D) wewe
: = | 1. Google Ads
reklamos rezultatai
Interneto Projekta | Kirimas ir jgyvendinimas | ideaformus )t
E) wwwicosionr
Internetiniy pusiapiy kirimas | Tavo versias. Tavo svetainé
) wew
—_—

ko I

svolainiy kurimas skeldima - Skelbic it

INTERNETO SVETAINI) KURIMAS | INTERNETINWY - Vilnigs
- L. | 2. Organinés
nk uw: COrima .uv_"‘.\ ﬂ» diza ‘:. nius - Beon paieﬁkos rezultatai
Int 10 (w eainiy, t i Pusiapiy s
- —_—
Svel Kiriras | Geromis kainomis —
Suskurk svetaing remokamal | Tal taip greta
= | 3.  Google Ads
reklamos rezultatai
Nlermeto svetaniy kDrmas | sy mumis geray | Dipols com
—
Go gle

2 pav. Google Ads reklama paieskos sistemoje (sudaryta autorés, remiantis Your guide to Google Ads, 2019)

Google Ads reklaminius skelbimus Google paieSkos sistemoje sudaro skirtingomis spalvomis
iSsiskiriantys elementai: antrasciy tekstai (angl. Headline) (3 pav., Nr. 1), aprasy tekstai (angl.
Description) (3 pav., Nr. 2), svetainés nuoroda (3 pav., Nr. 3) (Pasku, 2014; Graham ir kt., 2019).

| Nr. 1. Antras¢iu tekstai |

I 1
Nr. 3. Svetainés Baneriy Karimas | Nuo 300 € | Animuoti Ir Neanimuoti Nr. 2. Aprasy
www.adgunsdigital.lt/ C
nuoroda { Neanimuoti JPG Baneriai - Nuo 300 €, HTML5 Animuoti Baneriai - Nuo 500 €. Trukmé: 4-7 d.d. tekStal
adgunsdigital.lt - Baneriai Nuo Idéjos Iki Paskelbimo. Jasy Verslo Tikslams. Susisiekite!

3 pav. Google Ads reklaminis tekstas Google paieskos sistemos rezultatuose (sudaryta autorés, remiantis
Your guide to Google Ads, 2019)
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Nuo 2018 m. Google Ads paieSkos reklamg galima papildyti ne dviem, o trimis antrastés tekstais, taip
pat galima rinktis ne vieng, o du reklamos apraSo tekstus. Iki 2018 m. apraSo teksta galéjo sudaryti
daugiausia 80 simboliy. Galimyb¢ vartotojams pateikti ilgesnius reklaminius tekstus ne tik uZztikrina,
kad reklamuotojai gali vartotojams pateikti daugiau informacijos, taciau taip pat lemia ir tai, kad
reklama Google paieskos rezultatuose uzims daugiau vietos. Sis aspektas svarbus dél vartotojy
démesio kovojantiems reklamuotojams. Google Ads reklaminiy teksty sandara leidzia §j reklamos
btuda panaudoti kaip ir bet kurj kita komunikacijos kanala, Siuose tekstuose gali biti pritaikoma
jprasta reklaminio teksto kompozicija i§ antrastés, paantrastés, pagrindinio teksto ir pabaigos
(skatinimo vartotojams veikti). Google Ads reklaminiy skelbimy paieskos tinkle sandara pateikiama
2 lentel¢je.

2 lentelé. Google Ads reklaminio teksto Google paieskos sistemoje sandara (sudaryta autorés, remiantis Your
guide to Google Ads, 2019)

Pavadinimas Simboliy kiekis
Pirmoji antraste (privaloma) Iki 30
Antroji antra$té (privaloma) Iki 30
Trecioji antrasté (pasirenkamoji) Iki 30
Pirmasis aprasas (privalomas) Iki 90
Antrasis aprasas (pasirenkamasis) Iki 90

Pazymétina, kad, be to, jog Google Ads reklaminius tekstus Google paieskos sistemoje gali sudaryti
pasirinktinai 2 arba 3 antra$¢iy ir 1 arba 2 aprasy tekstai, reklamas papildyti taip pat gali ir jvairiis
reklamy plétiniai. Priklausomai nuo rinkos dydzio ir pasiekiamos vartotojy auditorijos, skirtingose
Salyse Google paieSkos sistema besinaudojantiems vartotojams kartu su reklama paieskos sistemoje
gali biiti rodomi skirtingi reklaminiai plétiniai. Lietuvoje Siuo metu kartu su tekstine Google Ads
reklama gali biiti rodomi 5 rusiy reklamos plétiniai. Jy funkcijos pateikiamos 3 lenteléje.

3 lentelé. Google Ads reklaminio teksto plétiniai, kuriuos galima naudoti reklamg rodant Google paieskos
rezultatuose Lietuvoje (sudaryta autorés, remiantis Your guide to Google Ads, 2019)

Tipas Funkcija

(1) Figtiriniy i$nasy plétinys (angl. Praplecia skelbimus papildoma informacija, kuri nebuvo paminéta

callout extention) (4 pav. Nr. 1)

pagrindiniame reklamos tekste.

Dinaminiai struktiriniai fragmentai
(angl. structured snippet extention)

(4 pav. Nr. 2)

Suteikia vartotojams papildomos informacijos apie svetainéje sitilomus
produktus ir paslaugas. Informacija rodoma fragmentuotai ir atspindi
svetainés turinio kategorijas.

Skambucio plétinys (angl. call
extention) (4 pav. Nr. 3)

Naudojami telefono numerio rodymui reklaminiame tekste. Vartotojai gali
paspausti ant $io reklamos plétinio ir i§ karto skambinti nurodytu telefono
numeriu.

Vietovés plétinys (angl. location
extention) (4 pav. Nr. 4)

Rodo jmonés biistinés adresa. Vartotojams paspaudus ant Sio plétinio, jie
nukreipiami j objekto vieta Zemélapyje.

Svetainiy nuorody plétinys (angl.
sitelinks extention) (4 pav. Nr. 5)

Nukreipia vartotojus j norimg tinklapio puslapj, pavyzdziui, | kontakty
skiltj, prekiy katalogg ar kt.

Reklama Google paieskos tinkle gali biiti papildoma reklaminio teksto plétiniais pasirinktinai,

priklausomai nuo pasirinktos marketingo strategijos, tiksly. Google Ads skelbimai, kurie yra papildyti
reklaminio teksto plétiniais, Google paieskos rezultatuose uzima daugiau vietos (4 pav.).
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L'Occitane - Unikali Kosmetika | GroZio Produktai 18 Provanso Nr. 3. Skambucio
o @& It.loccitane.com/Loccitane/Kolekcijos ~ (8-620) 53024 } plétinys
NI'. 1 Flgurlnll! Kosmetika, Kvepalai, Rinkiniai. SusipaZinkite Su Masy Kultiniais Produktais! '_‘_Q;_cj:.a_u_ej‘roﬁo
lgnagq plét]nys { Produktai _Kurie Skirfi Ne Tik Vlyrams Bet ir Moterims _Iraodytas Patikimumas IMedicinikai
1 & | (1
{ [Prekiy Zenklai: Arbatmedziai, Drops of Youth Sviestmedis_Kanapés. | Nr~ 4 VletOVéS
Nr. 2. Dinaminiai @ Savitikio g. 61, Panevézys - Open today - 10:00 AM — 9:00 PM ~ } plétinys
struktiiriniai Dovanos JAI Dovanos JAM
fragmentai Parodykite Savo Démesj L'Occitane Dovany Kolekcija Vyrams
Su L'Occitane GroZio Dovanomis Skutimosi Rinkiniai, Aromatai L.
Nr. 5. Svetainiy
Dovanos Iki 30 € Kelioniniai rinkiniai nuorody plétinys
Masy Dovany Idéjos - Tai Unikalds PrieziGros priemonés veidui,
Rinkiniai JUsy |spadingai Dovanai kdnui, rankoms, plaukams

4 pav. Google Ads reklaminis tekstas su plétiniais Google paieskos sistemos rezultatuose (sudaryta autores,
remiantis Your guide to Google Ads, 2019)

Pateiktame paveiksle matyti, kad Google Ads reklama paieSkoje, kai prie reklamos yra pridéti
reklaminio teksto plétiniai, paieSkos rezultatuose uzima daugiau vietos negu reklama, kai reklaminio
teksto plétiniai néra naudojami. Taigi tiek maksimalus galimy antras¢iy ir aprasy teksty, tiek ir
reklaminiy plétiniy naudojimas kartu su tekstine Google Ads reklama reklamuotojams suteikia
galimybé vartotojams rodyti reklama, kuri Google paieskos rezultatuose uzima daugiau vietos.

Reklamos Google paieskos tinkle populiarumg ir efektyvuma lemia keletas priezasciy. Viena i8 jy —
reklama vartotojams rodoma tada, kai jie patys iSreiSkia susidomejimg ir juos dominancios
informacijos apie prekes, paslaugas ar prekiy zenklus ieSko pagal raktinius Zodzius / frazes, kurie yra
susij¢ su besireklamuojancios jmoneés teikiamomis paslaugomis / parduodamomis prekémis. Toks
reklamos principas naudingas tiek jmonéms, tiek ir vartotojams: pirmieji turi galimybe reklama rodyti
tik suinteresuotai tikslinei auditorijai, o antrieji — reklaminius skelbimus matyti tik tada, kai jiems
patiems yra aktuali reklaminiuose skelbimuose pateikiama informacija. Be to, pazymeétina, kad
reklama Google paieSkos tinkle gali biiti rodoma vartotojams tik konkrecioje pasirinktoje Salyje,
regione, mieste ar gatveje, kur veikia besireklamuojanti jmoné ir kur nori pasiekti potencialiai jo
prekémis / paslaugomis suinteresuotus vartotojus. Reklama Google paieskoje perkancios imonés uz
reklama moka tiek, kiek jy esami ar potencialiis vartotojai reklama paspaudzia. Toks atsiskaitymo uz
reklama modelis leidzia jmonéms netgi sutaupyti reklamai skiriamo biudzeto, nes mokama tik tada,
kai vartotojas parodo susidomejima reklama — jg iSsirenka i§ visy galimy alternatyvy ir paspaudzia
ant reklaminio skelbimo, uz paieSkos reklamos parodymus vartotojams besireklamuojancioms
jmonéms mokéti nereikia.

Galima teigti, kad Google Ads reklama jmonéms leidZia sutaupyti reklamai skiriamo biudzeto,
kadangi uztikrina, jog reklamg pamatys tik suinteresuoti vartotojai, o jeigu pastariesiems pasitlymai
nebus jdomis ir reklamos jie nepaspaus — jmonéms uZz reklamg nereikés mokeéti. Kaina, kurig jmonés
moka uz reklamos paspaudima, apskai¢iuojama aukciono principu kiekvieng karta, vartotojams
jvedus raktinj zodj ar fraze, taip uztikrinant skaidrias ir visoms besireklamuojan¢ioms jmonéms
vienodai apskai¢iuojamas kainas, kurias lemia kiekvieno raktinio zodzio ar frazés konkurencija. Dél
mokesc¢io uz paspaudimus apmokéejimo modelio, sglyginai zemy paspaudimy kainy ir galimybés
nustatyti per dieng isleidziamo biudzeto limitg Si reklamos riiSis gali biiti naudojama ir dideliy, ir
mazy jmoniy. Toliau aptariant priezastis, lemiancias Google Ads reklamos populiaruma paieskos
sistemoje, pastebétina, kad tam jtakos gali turéti ir reklamos rtiSis — paieSkos sistemose rodoma
reklama yra perteikiama tekstu, o tokia reklama priimtinesné vartotojams negu reklama, papildyta
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grafiniais elementais, kuri neretai vartotojy vertinama kaip blaskanti (Liu, Liu, Zhang ir Ma, 2014;
Lewandowski, 2017; Lewandowski, Kerkmann, Riimmele ir Siinkler, 2017).

Apibendrinant galima teigti, kad reklama Google paieskos tinkle suteikia galimyb¢ mazoms ir
dideléms jmonéms reklamuotis potencialiai suinteresuotiems vartotojams tada, kai pastarieji iesko
jmongs, jos prekiy ar paslaugy. Tai suteikia reklamai privalumy, nes vartotojams pateikiama
informacija jiems yra aktuali ir reikalinga, kadangi jie patys atlieka paieSkas pagal susijusius raktinius
zodzius. Jeigu Google paieskos rezultatuose matoma reklama neatitinka vartotojy likesciy, jie
neprivalo nei jos perZziiiréti, nei ant jos paspausti. leSkodami jiems tinkamesniy rezultaty, vartotojai
gali perziiréti kitus reklaminius skelbimus arba patikslinti savo paieskas, pakoreguodami ar
papildydami raktinius Zodzius ir frazes.

2. Reklama Google vaizdo tinkle (angl. Google display ads, GDA) (Google Ads vaizdo reklama).
Reklamos tikslas — vizualinémis priemonémis didinti prekes, prekés zenklo, jmonés Zinomuma,
priminti vartotojams apie juos arba informuoti apie naujiena, specialy pasitilyma, paskatinti
apsilankyti jmonés tinklapyje ar fizin¢je parduotuvéje. Vaizdo reklamos tikslai pasiekiami,
pasitelkiant statinius arba dinaminius reklaminius skydelius (angl. banners), kurie gali biiti rodomi
jvairiuose tinklapiuose internete. Vaizdo reklama virtualioje erdvéje gali buti skirtingy raiSiy: viso
ekrano dydzio reklamjuostés, tinklapio turinio neuzdengiancios reklamjuostés, atplaukianti reklama,
iSSokanti reklama ir kt. (Blyth, 2012; Bostanshirin, 2014; Jus¢ius, Baranauskaité, 2015; Sambyal,
Kaur, 2017). Google Ads reklaminiai skydeliai internete rodomi milijonuose tinklapiy, kurie
dalyvauja Google AdSense programoje ir uz Google Ads reklaminiy skydeliy rodyma savo svetainése
gauna pajamas. Google Ads reklaminiai skydeliai Siose svetainése gali buti rodomi $alia, po arba vir§
ju turinio, skydeliai neuzdengia svetainés turinio, néra interaktyviis ir yra keturkampio formos
(daZniausiai staciakampiai). Tinklapiuose internete taip pat gali biiti rodomi ir kiti reklaminiai
skydeliai, o tam, kad buity galima atskirti Google Ads vaizdo reklama, Google reklaminiai skydeliai
pazymimi zenklu. Google Ads vaizdiniy skydeliy ir jo Zyméjimo pavyzdziai pateikiami 5 paveiksle.

Animuoty baneriy gamybai

REKLAMA
INTERNETE

SUPLANUOTA? | 2 50/ (o

pirmam uzsakymui

. 1 ankomiausias
- SkGlbIU skelbimy portalas LT RU 0) | £ (1) | Paieskos (0) | Prisijungti | Registruotis

Skelbima Transportas  Automobiliai - skelbimai

Automobiliy supirkimas Ferrari Mazda Shuanghuan
Acura Fiat Mercedes-Benz Skoda
Aixam Fisker Mercury Smart

Alfa Romeo Ford MG SsangYong
Alpina GMC Microcar Subaru

5 pav. Google Ads reklaminiai skydeliai (sudaryta autorés, remiantis Your guide to Google Ads, 2019)

Vartotojams paspaudus ant Google Ads reklaminio skydelio, jie yra nukreipiami |
besireklamuojancios imonés svetaing. Imoné moka uz vartotojy atliktus reklamos paspaudimus, jeigu
vartotojai reklaminiy skydeliy nepaspaud¢, reklamos parodymai besireklamuojanciai jmonei nieko
nekainuoja. Naudojant Google Ads reklama vaizdo tinkle, galima pasiekti tikslig potencialiy vartotojy
auditorija, kadangi S$ig reklamg galima rodyti vartotojams, atsizvelgiant | jy geografines,
demografines savybes, pomeégius, dazniausiai lankomus tinklapius ir kitas tikslinés auditorijos
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ypatybes. Google Ads reklaminiai skydeliai gali biiti naudojami ir pakartotinei rinkodarai, rodant juos
iSskirtinai tik tiems vartotojams, kurie jau lankési besireklamuojan¢iy jmoniy tinklapiuose per
nustatytg laikg. Atsizvelgiant | vaizdo reklaminiy kampanijy tikslus, reklaminius skydelius
vartotojams galima rodyti pasirenkamu daznumu, nustatytomis dienomis, valandomis,
pasirenkamuose jrenginiuose: kompiuteriuose, telefonuose, planSetiniuose kompiuteriuose,
televizoriuose. Vertinant Google Ads vaizdo reklamos efektyvumg ir lyginant §j reklamos tipa su
reklama paieskos sistemose, pazymétina, kad Sios dvi Google reklamos risys skiriasi tuo, kaip jos
pasiekia vartotoja. Reklama Google paieskos sistemoje pasiekia tokius vartotojus, kurie jaucia poreikj
kokiai nors prekei ar paslaugai ir dél to patys jau ieSko informacijos apie tam tikrag preke ar paslauga,
tuo tarpu reklama vaizdo tinkle — priklausomai nuo stadijos, kurioje yra vartotojai, ir jmoniy
reklaminés strategijos, gali pasiekti vartotojus, kurie dar nezino apie reklaminiame skydelyje
pristatoma preke, paslaugg ar prekeés zenkla.

Apibendrinant galima pazymeéti, kad reklama Google vaizdo tinkle dazniau renkasi tos jmonés, kurios
turi didesnius reklamos biudzetus, kadangi $i Google Ads reklamos rusis leidzia pasiekti didesng
potencialiai suinteresuota jmoniy auditorija, taciau ja pasiekiami vartotojai dar gali biiti ne taip
suinteresuoti pristatoma preke ar paslauga, kaip tie vartotojai, kurie prekiy, paslaugy patys iesko
Google paieskos sistemoje. Reklama vaizdo tinkle dazniau pasitelkiama, kai jmonéms svarbu didinti
prekeés, paslaugos, prekés Zenklo Zinomumga arba pakartotinai vartotojams priminti apie juos.

3. Reklama Google video tinkle (Google Ads video reklama). Tradiciniame marketinge
pagrindinis video reklamos kanalas buvo televizija, o ja stebintis vartotojas galéjo biti tik pasyviu
stebétoju, taciau, keiciantis technologijoms ir vartotojy poreikiams, i§ pasyviy stebétojy vartotojai
peréjo 1 aktyvy santyki su video jrasais (nes patys gali nuspresti, ar nori testi video irasy perzitra, kai
kurias dalis praleisti ar perzidiréti pakartotinai), o kartu ir su video reklama. Sis santykis lemia, kad
vartotojams ne tik rodoma pagal jy poreikius ir individualius narSymo internete parametrus pritaikyta
video reklama, taiau taip pat ir suteikiama teis¢ patiems spresti, ar jie nori toliau ziiiréti jiems rodoma
reklama, jg praleisti ar perZitiréti pakartotinai. Video formatas laikomas greiciausiai auganciu kanalu
internete, kurj jmonéms pravartu pasitelkti, norint supazindinti vartotojus su savo pasiiilymais, didinti
juy zinomuma (Lee, Lee, 2012; Li, Lo, 2015; Belanche, Flavian ir Pérez-Rueda, 2017).

Google Ads video reklama vartotojams dazniausiai rodoma Youtube kanale, o taip pat ir partneriy
tinklapiuose. Video reklama, priklausomai nuo jos tipo ir besireklamuojancios jmonés reklaminés
kampanijos tiksly, gali biiti rodoma pries, per arba po vartotojo perzitirimy video jrasy, taip pat
rodoma ir greta paieskos rezultaty, kai vartotojai Youtube kanale iesko video jrasy, taip pat rodoma
desin¢je ekrano puséje, vartotojui zitrint video jraSa arba rodoma tituliniame Youtube kanalo
puslapyje. Populiariausia reklamos rii$is Youtube kanale — tai paprasta vaizdo reklama, rodoma tuo
metu, kai vartotojai perzitri video jrasus (Pashkevich, Dorai-Raj, Kellar ir Zigm, 2012), skiriasi tik
ju rodymo laikas. Google Ads reklaminiai video jrasai gali buti jvairios trukmés, jy trukme
neribojama. UZ video reklamos parodymus mokeéti nereikia, mokama tada, kai vartotojas arba perzitiri
visg video jrasa (jei reklaminis jrasas yra ilgesnis negu 30 sek., mokama tada, kai vartotojas perZzitiri
pirmasias 30 sek. video reklamos), arba paspaudzia reklamg. Po video reklamos paspaudimo
vartotojai yra nukreipiami ] besireklamuojanc¢ios imongs tinklapj arba i jos paskyra Youtube kanale.
Video jrasus Youtube kanale perziiirintiems vartotojams parodoma reklaminio video jraso pradzia, o,
pragjus 5 sek., vartotojai turi galimybe patys pasirinkti, ar nori tgsti reklamos perziiira, ar noréty ja
praleisti (tokia galimybé vartotojams pasiiilyta nuo 2010 m.). Tam, kad vartotojai galéty praleisti
video reklamg ir pereiti prie video jraso perziiiros, Salia video reklamos atsiranda papildomas
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mygtukas ,,Skip Ad“ (liet. Praleisti reklama), kurio paspaudimas sugrazina vartotojus atgal | jy zitiréta
video jrasg vartotojams taip pat suteikiama galimybé juos sudominusig reklamos dalj perzitiréti
pakartotinai. Google Ads video reklamos pavyzdys Youtube kanale pateikiamas 6 paveiksle.

= [» YouTube

Products > Stellar Beauty

Stellar Beauty

Praéjus 5 sek.,
Zymima:

@guudawmue m
o o Skip Ad »l

M @ o2/

6 pav. Google Ads video reklama Youtube kanale (sudaryta autorés, remiantis Your guide to Google Ads,
2019)

Google Ads video reklama, lyginant ja su reklama paieskos ir vaizdo tinkluose, iSskirtiné tuo, kad
vartotojams nesuteikiama galimyb¢ patiems pasirinkti, ar jie nori matyti reklama (kaip kad reklamos
paieskos sistemose atveju), be to, jie negali Youtube kanale netrukdomai stebéti juos dominancio
turinio ir nekreipti démesio i reklama, kadangi ji jsiterpia j zitrimg video jrasa, ji pertraukdama.
Vertinant vartotojy elgseng video reklamos atzvilgiu, tampa svarbu jvertinti ne tik paspaudimus ant
reklamos, bet taip pat ir reklamos perzitiras — tais atvejais, kai vartotojams rodoma tokia reklamos
rusis, kurig jie pasirinktinai gali arba perzitiréti, arba praleisti, vartotojams patiems suteikiama
galimybé pasirinkti, ar jie nori testi reklamos rodyma. Atsizvelgiant | aptartas Google Ads reklamos
video tinkle savybes, galima teigti, kad Sio tipo reklama galima pasiekti tokius vartotojus, kurie yra
linke informacija gauti per vaizdo jrasus, nes patys perziiiri video jrasus Youtube kanale. Si reklamos
rusis jgalina vartotojus pasirinkti, ar jie nori tgsti reklamos perziiirg. Siekiant reklamos paveikumo,
video reklama gali buti rodoma vartotojams tuomet, kai yra susijusi su jy perzilirimu turiniu.
Vertinant reklamos funkcionalumg vartotojy pirkimo kelyje, pastebétina, kad video reklama gali
didinti prekés zenklo, prekés ar paslaugos zinomuma, taciau vartotojy pirkimo procesas, kaip ir
vaizdo reklamos atveju, yra ilgesnis negu reklamos paieSkos sistemose atveju.

Apibendrinant jzvalgas apie Google Ads reklama ir jos rasis, pastebétina, kad S§i reklama
besireklamuojancioms jmonéms ir vartotojams suteikia nemazai privalumy. Vartotojams suteikiama
galimybé reikalingg informacijg ir potencialiai reikalingg informacija gauti tik tada, kai tai aktualu
jiems patiems, tuo tarpu besireklamuojancios jmones gali reklamuotis ir uz reklamg mokéti tik tada,
kai tikrai pasiekia potencialius vartotojus. Si reklama pasalina geografinius barjerus, nes vartotojams
suteikia galimybe gauti informacijg apie prekes i$ bet kurios pasaulio Salies, o besireklamuojanc¢ioms
imonéms taip pat suteikia placias auditorijos pasiekiamumo galimybes. Google Ads reklama
vartotojus gali pasiekti bet kuriuo paros metu, ji neapribota laike ir prisitaikanti prie vartotojo
poreikiy. Internetas suteikia jmonéms galimybe jvertinti vartotojy reakcijg j reklaminius praneSimus,
Jju paspaudimus ir, atsizvelgiant j tam tikrus désningumus, leidzia geriau suprasti vartotojy elgesj ir ji
lemiancias priezastis. Google Ads reklamos analizés jrankiai leidzia pamatuoti Siy reklamos
priemoniy efektyvuma realiu laiku. Be to, jie taip pat suteikia galimybe vartotojams rodyti ir
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personalizuota reklama, ja pritaikant prie vartotojy poreikiy, atsizvelgiant j jy elgesio internete
istorija, ir pasitilyti konkreciai jiems pritaikytus produktus (Bostanshirin, 2014; Durai, King, 2015).

Reikia pazyméti, kad nors visos Google Ads reklamos raSys leidzia pasiekti tiksling
besireklamuojanc¢iy jmoniy vartotojy auditorija (pavyzdziui, pagal geografinj, demografinj ir kt.
kriterijus), vis délto skiriasi buidai, kaip Sie vartotojai yra pasiekiami, tad kartu skiriasi ir vartotojy
elgsena Siy reklamy atzvilgiu. Jeigu paieskos reklamos atveju vartotojai patys pateikia jiems aktualias
uzklausas paieSkos sistemoje ir pagal jas gauna tinkamiausius pasiiilymus, tai vaizdo ir video tinkle
rodomos reklamos atveju reklamos parodymas konkretiems vartotojams nebiitinai yra nulemtas jy
poreikio ar susidomé¢jimo reklamuojama preke / paslauga. Bitent tod¢l pastarosios dvi Google Ads
reklamos rusSys gali biiti vertinamos kaip maziau paveikios arba nedarancios tiesioginés jtakos
vartotojy pirkimo, konvertavimo elgsenai. Nors skai¢iuojama, kad marketingo komunikacijos kanaly,
per kuriuos yra pasiekiami vartotojai, skaiCius siekia vidutiniskai 7 kanalus, kurie veikia paraleliai
(Anderl, Schumann ir Kunz, 2016), daugiausia mokslininky tyrimy atlieckama, remiantis informacija
apie vartotojy elgesj ir komunikacijos priemones tik keliuose kanaluose — dazniausiai tai biina
reklama vaizdo tinkle ir reklama paieSkos sistemose (Xu, Duan ir Whinston, 2014). Vartotojai
virtualioje erdvéje pereina skirtingus gyvavimo etapus, o siekiant jvertinti, kaip Google Ads reklama
veikia vartotojy elgseng virtualioje erdvéje, svarbu aptarti, kokios Google Ads riiSys naudojamos
skirtinguose vartotojo gyvavimo etapuose, kuriuose vartotojai pasizymi nevienodomis intencijomis
prekeés ar paslaugos atzvilgiu, skirtinguose etapuose esantys vartotojai yra nevienodai pasiruose atlikti
naudinga veiksma svetain¢je arba jsigyti reklamuojama preke¢ / paslauga, todél jiems paveikti
pasirenkama skirtinga reklama. Google Ads reklama skirtinguose tinkluose (kanaluose) pritaikoma
prie konkreciy elektroniniy vartotojy gyvavimo ciklo etapy.

1.3.  Google Ads reklamos taikymas elektroniniu vartotoju gyvavimo ciklo etapuose
1.3.1. Elektroniniy vartotojy gyvavimo ciklo modeliai

Analizuojant vartotojy elgseng virtualioje erdvéje, pastebétina, kad ja lemia tam tikri veiksniai, o taip
pat ir paciy vartotojy nusiteikimas atlikti kokj nors veiksma, pavyzdziui, uzpildyti uzklausos forma
ir taip susisiekti su jmone, uzsisakyti paslaugg ar jsigyti preke internetu ar kt. Etapai, kai vartotojai
sgveikauja su jmone, i§ kurios potencialiai gali isigyti norima preke / paslauga, nuo susidoméjimo
preke / paslauga iki jos jsigijimo, skirtingy mokslininky yra jvardijami nevienodai: pirkimo procesas
(Pranulis ir kt., 1999), vartotojo gyvavimo ciklas (Sterne, 2013), kelias i pirkimg (Xu ir kt., 2014),
sprendimo procesas (Kang, Johnson ir Wu, 2014), vartotojo kelioné¢ (Lemon, Verhoef, 2016; Anderl
ir kt., 2016).

Remiantis vartotojy elgsenos virtualioje erdvéje analize, yra iSskiriama keletas elektroniniy vartotojy
gyvavimo ciklo modeliy — tradicinis piltuvo, linijinis ir ciklinis. Priklausomai nuo vartotojy gyvavimo
ciklo modeliy, gali skirtis marketingo paskirtis ir juose pasitelkiamos Google Ads reklamos rasys.
Pavyzdziui, tradiciniame piltuvo vartotojy gyvavimo ciklo modelyje marketingo priemonémis yra
siekiama didesnio konversijy kiekio. Linijiniame modelyje marketingo priemonémis siekiama ugdyti
lojalius vartotojus. O tuo tarpu ciklinio modelio atveju siekiama uztikrinti pasikartojancius vartotojy
veiksmus — pirkimus, uzklausas ir kt. (Sabaityte, 2017).

Tradiciniame piltuvo modelyje reklamos priemonémis pasiekus vartotoja, jam suteikiama
informacija apie prekés zenkla, produkta, paslaugas. Kitaip tariant, yra skatinamas ir formuojamas
vartotojy poreikis. Gave $ig informacija, vartotojai svarsto, apgalvoja esamas alternatyvas, renka
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informacija apie jas. Tolesnis etapas — pasirinkimas ir pirkimo procesas. Jis paskatina vartotojy
pasitenkinimg jsigyta preke / paslauga. Siame etape yra sudaromos salygos formuotis vartotojy
lojalumui (Sabaityté, 2017). Tradiciniame piltuvo formos vartotojy gyvavimo ciklo modelyje
vartotojai 1§ vieno etapo ] kita pereina palaipsniui. Tradicinis piltuvo modelis apibiidinamas per 7
etapus (Zr. 7 pav.).

Vartotojy pasiekimas

Zinios

Svarstymas

Pasirinkimas

Pasitenkinimas

Advokatavimas
Lojalumas

7 pav. Piltuvo formos vartotojy gyvavimo ciklo modelis (Bensen, 2013).

Aptariant Google Ads reklamos naudojimg ir galimybes paveikti vartotojus piltuvo formos gyvavimo
cikle, pastebétina, kad Google Ads paieskos, vaizdo ar video reklama ¢ia gali buti naudojama
vartotojy pasiekimo etape, kai svarbu vartotojus informuoti apie prekés zenkla, preke, paslauga.
Siame etape vartotojai gali biiti pasiekiami per Google Ads reklama paiekoje tada, kai jie jau yra
pajute poreikj jsigyti kokig nors preke ar paslauga arba per reklama vaizdo ir video tinkle, kai jie
patys dar neieSsko prekiy ar paslaugy, taciau priklauso tai vartotojy grupei, kurie galéty biti
potencialiai suinteresuoti reklamuojamomis prekémis ar paslaugomis.

Jau Zinodami ir svarstydami apie preke ar paslauga, apie kurig jie buvo informuoti per reklama,
vartotojai dar papildomai gali biiti pasiekiami per Google Ads reklamg paieskos, vaizdo ir video
kanaluose — ieSkodami papildomos informacijos, domédamiesi alternatyvomis arba kity gamintojy
prekémis, gali pamatyti Google Ads paieskos reklama, lankydamiesi jvairiuose tinklapiuose internete,
gali pamatyti Google Ads vaizdo ir video reklamg. Tuo tarpu pasitenkinimo, advokatavimo ir
lojalumo etapuose vartotojy santykis su preke ar paslauga jau yra nulemtas konkreciy prekiy,
paslaugy charakteristiky, Google Ads reklamos poveikis vartotojams Siuose etapuose néra lemiamas.
Vertinant tuos tradicinio piltuvo modelio etapus, kuriuose vartotojai gali biiti paveikiami Google Ads
reklama, matyti, kad Siy etapy yra 4 (Zr. 8 pav.).

Vartotojy pasiekimas

Zinios Google Ads paieskos,
Svarstymas vaizdo ir video reklama
Pasirinkimas

1
. . . 1
Pasitenkinimas !

8 pav. Piltuvo formos vartotojy gyvavimo ciklo modelis ir Google Ads reklamos naudojimas (sudaryta
autorés, remiantis Bensen, 2013)

Linijinis vartotojy gyvavimo ciklo modelis apima $iuos vartotojy gyvavimo ciklo etapus virtualioje
erdveje: pasiekimas, jsigijimas, konversija, iSlaikymas, lojalumas. Vartotojo gyvavimo ciklas
linijiniame modelyje apima etapus nuo prekés, paslaugos ir jmongés pristatymo vartotojams iki jy
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ugdymo, o viso §io proceso tikslas — pasiekti, kad vartotojai tapty lojaliais. Pirmajame linijinio
modelio ciklo etape — pasiekime — patraukiamas vartotojy, kuriuos norima sudominti preke ar
paslauga — tikslinés auditorijos — démesys. Isigijimo etape svarbiausias vartotojy patraukimas ir
tikslinés auditorijos sudominimas konkrecia reklamuojama preke, paslauga, specialiu pasitlymu.
Konversija — tai uzmegzti santykiai tarp jmoniy ir vartotojy, $io etapo tikslas — kad vartotojai priimty
sprendima pirkti preke / paslaugg. Siame etape tiksliné vartotojy auditorija ne tik uzmezga santykj su
jmone, bet ir nusprendzia konvertuoti — jsigyti preke, paslaugg arba susisiekti. ISlaikymo etape
siekiama iSlaikyti vartotojus, kurie jau atliko konversija, ir parduoti jiems daugiau, tam pasitelkiami
iSpardavimai ir kitos konversijas skatinancios priemonés.

Pastarieji keturi modelio etapai veda j vartotojy lojaluma, kuris suteikia pakartotinio pirkimo
galimybe. Siame etape jmonés siekia uztikrinti, kad vartotojai tapty daugiau nei vien tik vartotojais —
kad tapty iStikimais partneriais ar netgi prekés Salininkais (angl. brand advocate), nuomonés
formuotojais, kurie Zinias ir teigiamas patirtis apie prekes ar paslaugas perduoty ir kitiems
vartotojams (Cutler, Sterne, 2000; Clerck, 2014). Be to, kad vartotojy gyvavimo ciklas linijiniame
vartotojy gyvavimo modelyje apima etapus nuo prekes, paslaugos ir imonés pristatymo vartotojui iki
jo ugdymo, kol vartotojas tampa lojaliu, svarbu tai, kad Siuose etapuose taip pat iSskirtos ir kylanc¢ios
grésmes, kurios gali sumenkinti jmoniy pastangas, ugdant vartotoja ir formuojant jo lojaluma. Sios
grésmes — atsisakymas, susilpnéjimas, nutraukimas — gali lemti tai, kad vartotojai nepereis j kita etapa
ir jy kelioné nutruks, nepasiekus tikslo (Cutler, Sterne, 2000). Linijinis modelis apibiidinamas per 5
etapus (9 pav.).

Isigijimas Pasiekimas ISlaikymas Konversiia

9 pav. Linijinis vartotojy gyvavimo ciklo modelis (Cutler, Sterne, 2000)

Aptariant Google Ads reklamos naudojimag ir galimybes paveikti vartotojus linijiniame vartotojy
gyvavimo cikle, pastebétina, kad Google Ads paieskos, vaizdo ar video reklama ¢ia, kaip ir piltuvo
formos modelyje, gali biiti naudojama vartotojy pasiekimo etape, kai svarbu vartotojus informuoti
apie prekés zenkla, preke, paslaugg. Isigijimo etape Google Ads reklama taip pat gali buti
patraukiamas vartotojy démesys. Taciau Siuo atveju, tarp pasiekimo ir jsigijimo etapy, atsiranda
galimybé, kad vartotojai atsisakys pereiti 1§ vieno etapo i kitg. Siekiant, kad grésmés nepaveikty
vartotojo elgesio, ir Siame etape taip pat gali bti pasitelkiama Google Ads reklama — vartotojams
vaizdo ir video reklamos priemonémis primenama informacija, kuria jie doméjosi paieskos sistemoje
Google. Tam, kad vartotojai i$ isigijimo etapo pereity i konversijos etapa, Google Ads priemonémis
jiems gali buti suteikiamas paskatinimas — nuolaida ar kitas specialus pasitilymas, pristatomi per
paieskos, vaizdo ir video reklama.

Konversija atlike vartotojai toliau gali nebesidométi jmone, i$ kurios isigijo preke ar paslauga, tad po
Sio zingsnio taip pat gali biiti susiduriama su grésme — susilpné¢jimu. Tam, kad susilpnéjimas pavirsty
atnaujinimu, arba susilpnéjgs vartotojy susidomejimas veél sustipréty, Google Ads reklama gali buti
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pakartotinai pasiekiami vartotojai, jiems, pasitelkiant vaizdo ar video reklama, primenant prekes,
paslaugos gergsias savybes. ISlaikymo etape, siekiant ne tik iSlaikyti konversija jau atlikusius
vartotojus, bet ir paskatinti juos jsigyti pakartotinai, taip pat gali biti pasitelkiama vaizdo ir video
reklama. Vartotojai, pasieke iSlaikymo etapa, taip pat gali netapti lojaliais vartotojais ir nutraukti
santykij su imone. Tam daugiausia jtakos turi jy patirtis po konversijos — ar preké, paslauga atitiko jy
lukescius, buvo tinkamos kokybés. Jeigu vartotojai nutraukia santykius su imone, Google Ads
reklamos priemonémis gali buti sunku pakeisti jo nuomong. Tad apibendrinant galima teigti, kad
Google Ads reklamos poveikis vartotojams linijiniame vartotojy gyvavimo ciklo modelyje gali
pasireiksti visuose jo etapuose, iSskyrus vartotojy peré¢jima i lojaluma (zr. 10 pav.).

Google Ads
paieskos,
vaizdo ir video

rel-lama

Google Ads
paieskos,
vaizdo ir video

rel-lama

Google Ads
paieskos,
vaizdo ir video

rel-lama

Google Ads
paieskos,
vaizdo ir video

rel-lama

!

!

|

!

Isigijimas

Konversija

- ——

-

Pasiekimas > ISlaikymas
D

1

Google Ads
vaizdo ir video
reklama

Google Ads
vaizdo ir video
reklama

Google Ads
vaizdo ir video
reklama

10 pav. Linijinis vartotojy gyvavimo ciklo modelis ir Google Ads reklamos naudojimas (sudaryta autorés,
remiantis Cutler, Sterne, 2000)

Apibendrinant mokslininky jzvalgas apie tradicini piltuvo ir linijinj vartotojy gyvavimo ciklo
modelius, pastebétina, kad jie abu leidzia analizuoti verslas-vartotojams santykj, kai santykj su
vartotojais inicijuoja jmonés, o jo pagrindinis tikslas — paskatinti numanoma vartotojy elgsena,
siekiant jy lojalumo. IS vieno etapo vartotojai palaipsniui pereina j kita. Pasikeit¢ vartotojy poreikiai
ir tobuléjanti internetiné erdve suteikia naujas galimybés, praplecia §j verslas-vartotojams santykj ir
sudaro salygas kitokio lygio sgveikai: vartotojas-vartotojui. Nuolat besikeiciantys vartotojy poreikiai
ir jy sudétingiau prognozuojama elgsena kartu reikalauja, kad jmonés pasitelkty ir kiek kitokius
komunikacijos biidus, o gyvavimo ciklg vertinty, atsizvelgiant i Siandieninius jy poreikius (Clerck,
2014).

Anot Sabaitytés (2017), pasikeitgs jmoniy ir vartotojy santykis vartotojy gyvavimo ciklo modeliuose
pakeicCia supratimag apie elektroniniy vartotojy ciklo paskirtj, kadangi suteikia galimybe pereiti nuo
piltuvo ir linijinio modelio prie cikliSkai pasikartojancios saveikos su vartotojais. Tokia sgveika
sudaro prielaidas besireklamuojan¢ioms jmonéms uzmegzti santykj su individualiais vartotojais,
svarbiausia ¢ia tampa jy teigiama patirtis viso vartotojy gyvavimo ciklo metu. Siekiant vartotojams
suteikti kuo geresne patirtj, jmonéms tampa ypac¢ svarbu prisitaikyti prie vartotojy informacijos ir
kity poreikiy, tad pakitusi komunikacija ne tik paskatina informacijos sklaida, gerina jmonés jvaizdj
ir didina prekés Zenklo zinomuma, bet tuo paciu pritraukia ir naujy vartotojy.
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Ziniatinklio 2.0 jgalintas marketingo priemoniy panaudojimas virtualioje erdvéje vartotojams
pasiekti ir jy poreikiams patenkinti potencialiai paskatina ir informacijos perdavima i$ lipy i lipas,
virtualioje erdvéje realy bendravima ir dalinimasi patirtimi bendraujant gyvai, pakeiciant atsiliepimy,
jvertinimy, komentary pateikimu (Clerck, 2014; Sabaityté, 2017). Interneto pagalba vartotojams
suteikus daugiau komunikaciniy galiy, jie gali lengviau gauti informacijg ir ja dalintis tarpusavyje.
Cia svarby vaidmenj jgyja ir mobiliosios technologijos, suteikian¢ios informacijos pasiekiamumo
galimybes vartotojams, ir platesnes vartotojy pasiekiamumo galimybes besireklamuojanc¢ioms
imonéms, kurios gali aktyviau paveikti bet kurioje pirkimo kelio stadijoje esancius vartotojus.
Augantis mobiliyjy jrenginiy naudojimas pirkimg pavercia ne vienkartine, aiSky pradzios ir pabaigos
etapa turin¢ia, o nepertraukiama nuolatine vartotojy veikla, kuomet jie informacijos paieskai ir
saveikai su besireklamuojancia jmone naudoja skirtingus jrenginius, paieskas atlieka bet kuriuo metu
ir budami skirtingose vietose, kur gali prisijungti prie interneto rySio. Biitent todél jmonéms itin
svarbu dalyvauti, vartotojui priimant sprendimg pirkti, ir pasitilyti jam vartotojo poreikius atitinkancia
patirtj.

Siuo atveju pastebétina, kad vis didesne svarba jgyja ne galutinio sprendimo pirkti (atlikti konversija)
priémimas, kaip baigtinis vartotojy gyvavimo ciklo etapas, o sprendimo priémimo procesas, kuris
gali buti apibiidinamas per keturis elementus: vartotojy-pardavéjy rysj, vartotojy jgalinima, artimumu
bei bendravimu pagrjsta vartotojy jsitraukima, vartotojy jsitraukimg internetinéje erdvéje (Faulds,
Mangold, Raju ir Valsalan, 2018). Vartotojy gyvavimo ciklas tampa sudétingesniu kompleksiniu
reiSkiniu, kai siekis jvertinti, dél kokios priezasties vartotojai jsigijo prek¢ ar paslauga, reikalauja
daugiau pastangy, kadangi jtaka pirkimams gali daryti skirtingos marketingo komunikacijos
priemonés ir jy rinkiniai. Apibendrinant galima teigti, kad keitési ne tik vartotojy gyvavimo ciklas,
bet ir vartotojy santykis su verslais — cikliniame vartotojy gyvavimo modelyje vartotojo sgveika su
imone nenutriiksta (Clerck, 2014) (zr. 11 pav.).

Advokatavimas

I3laikymas, Pasieki-
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11 pav. Ciklinis vartotojy gyvavimo ciklo modelis (Clerck, 2014).

Atsizvelgiant | tai, kad cikliniame vartotojy gyvavimo modelyje vartotojy santykis su jmone neturi
aiSkaus pradzios ir pabaigos tasSko, pastebétina, kad ir visos Google Ads reklamos rusys gali biti
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pasitelkiamos visuose vartotojy gyvavimo ciklo etapuose, gali skirtis tik reklamos tikslai ir
efektyvumas. Jeigu pasiekimo, ziniy, svarstymo, rinkimosi ir sprendimo pirkti priémimo etapuose
paieskos reklama gali turéti lemiamg poveikj — poreikj prekei ar paslaugai pajut¢ vartotojai patys
aktyviai ieSko informacijos ir véliau gali buti pakartotinai paveikiami reklamos vaizdo ir video tinkle,
tai pasitenkinimo, iSlaikymo-lojalumo ir advokatavimo etapuose Google Ads reklamos svarba
vartotojy elgsenai mazéja ir ji gali biiti pasitelkiama, norint priminti apie preke, paslauga (zr. 12 pav.).
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12 pav. Ciklinis vartotojy gyvavimo ciklo modelis ir Google Ads reklamos naudojimas (sudaryta autoreés,
remiantis Clerck, 2014)

Apzvelgti elektroninio vartotojo gyvavimo ciklo modeliai padeda jvertinti jmoniy bei vartotojy
santykj i$ skirtingo galutinio rezultato perspektyvos, vis délto lieka nejvertinta keletas svarbiy aspekty
— vartotojy pirkimo jprociai ir skirtingi konversijy keliai. Pats jmoniy santykis su vartotojais yra
kompleksiSkas ir gali buti kuriamas per skirtingus kanalus, kuriais komunikacijos priemonémis
galima pasiekti skirtingame gyvavimo ciklo etape esancius vartotojus, tod¢l svarbu aptarti, kokios
Google Ads reklamos riiSys pasitelkiamos skirtinguose elektroniniy vartotojy gyvavimo ciklo
etapuose.

1.3.2. Elektroniniy vartotojuy gyvavimo ciklo etapai ir Google Ads reklamos rasys

Internetinis marketingas néra vien nar§ymui patogaus internetinio tinklapio sukiirimas ar iSskirtiniy
reklaminiy skydeliy rodymas tinklapiuose internete, siekiant, kad juos pamatyty kuo daugiau
vartotojy. Efektyvus internetinis marketingas vertinamas kaip sékmingos imongés strategijos dalis,
tikslingai suplanuotas greta pardavimy ir kity strategijy — tinklapis, jo funkcijos ir i§vaizda turéty biiti
pritaikyti prie jmonés tikslinés auditorijos liikkes¢iy ir poreikiy. Atsizvelgiant i tai, jmonei svarbu
pasirinkti ir reklamos tipa, kanala, jrenginj, per kurj nori pasiekti savo tiksling auditorija (Sambyal ir
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kt. 2017) ir laika, kada nori ja pasiekti — kokiame vartotojy gyvavimo ciklo etape esantiems
vartotojams pateiks konkrecig Zinute¢, padésiancig uzmegzti santykj su vartotojais.

Kaip ir jprastame pirkimo procese, taip ir vartotojams prekes isigyjant virtualioje erdvéje, jy pirkimo
kelig sudaro skirtingi etapai, o patys vartotojai nuo susidoméjimo preke / paslauga iki jsigijimo ir
popirkiminés elgsenos pereina per skirtingus vartotojo gyvavimo etapus. Siuose etapuose,
atsizvelgiant | skirtingas vartotojy intencijas, susidoméjimo preke / paslauga stadija bei vartotojy
pasiekimo biida, yra pritaikomos skirtingos komunikacijos priemonges. Skirtinguose elektroniniy
vartotojy gyvavimo etapuose naudojamos reklamos priemonés ir jy pateikimo kanalai yra skirtingos
paskirties, nes, priklausomai nuo konkrec¢iy vartotojy jsitraukimo, ketinimo pirkti ir individualaus
elgesio, parenkamos nevienodos strategijos, kuriy tikslai pasiekiami skirtingomis priemonémis.

Vartotojy sprendimas pirkti gali biiti paaiSkinamas racionaliai, kadangi jis padaromas, atsizvelgiant j
skirtingas galimybes i$ visy alternatyvy rinkinio (Kotler ir kt., 2003), kita vertus, vartotojai ne visada
renkasi i$ keliy Saltiniy ir jvertina visas galimas alternatyvas. Vartotojy sprendimo priémimo procesas
kartu yra ir vartotojams kilusios problemos sprendimas. Atsiradus prekés / paslaugos poreikiui,
vartotojai Google paieskos sistemoje ieSko informacijos apie $ig preke / paslauga, véliau jie pamato
susijusia Google Ads vaizdo ar video reklamg ir priima sprendima, kokig preke / paslauga jsigyti.
Vartotojy veiksmai nuo identifikuotos atsiradusios problemos iki popirkiminés reakcijos j produkta
skirtingy autoriy yra jungiami j jvairius modelius (4 lentel¢):

4 lentelé. Sprendimo pirkti priémimo procesas

Robinson, Faris, | Virvilaité (1997) Blackwell, Miniard, | Kotler, Amstrong,
Etapai | Wind (1967) Engel (2001) Sannders, Wong (2003)
1. Poreikio pripazinimas | Poreikio atsiradimas Poreikio suvokimas Poreikio pripazinimas
2. Alternatyvy Informacijos paieSka Informacijos paieSka Informacijos paieSka
vertinimas
3. Alternatyvos Informacijos Prie§ perkant | Alternatyvy jvertinimas
pasirinkimas jvertinimas ivertinamos
alternatyvos
4. Sprendimas pirkti Sprendimo pirkti | Isigijimas Sprendimas pirkti
priémimas
5. Reakcija nupirkus Vartojimas Vartotojo elgsena, isigijus
preke
6. Tolesnis (po pirkimo)
jvertinimas
7. Baigiamasis etapas

Visuose sprendimo pirkti priemimo modeliuose proceso pradzia Zymi pasikeitusi vartotojy situacija
— kile sunkumai arba atsirades tam tikras poreikis paskatina vartotojus ieSkoti informacijos, kaip
esamg problema spresti, véliau jvertinamos galimos alternatyvos, atsizvelgiant | jas, priimamas
sprendimas pirkti. Pirmuosiuose modeliuose procesas baigiamas, vartotojui priémus sprendimag
pirkti, tuo tarpu Virvilaite (1997), Blackwell ir kt. (2001) Kotler ir kt. (2003) sitlo atsizvelgti ir |
vartotojo popirkiming elgseng. Blackwell ir kt. (2001) sprendimui pirkti taip pat priskiria ir tolesnj
jvertinimg (kai vartotojai svarsto, ar jsigyta preké patenkino turétus poreikius) bei baigiamajj etapa
(kurio metu atlieckamas baigto naudoti produkto ar jo jpakavimo sutvarkymas).
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Elektroniniai vartotojai, atsiradus prekés / paslaugos poreikiui, informacijos iesko internete, Cia
lygina prekes ir paslaugas, jy kainas, naudodamasis skirtingais jrenginiais — stacionariais ir
nesiojamaisiais kompiuteriais, planSetémis, mobiliaisiais telefonais. Irenginiy jvairové veikia
dvejopai — uztikrina, kad vartotojai, biidami bet kurioje vietoje, kurioje galimas interneto rysys, turés
prieigg prie turinio virtualioje erdvé¢je, kita vertus — tai taip pat leidzia vartotojus skirtingomis
reklamos priemonémis pasiekti bet kurioje vietoje ir bet kuriuo metu. Si galimybé itin svarbi, kai
vartotojai jau yra susidoméje preke / paslauga ir jy, kaip potencialiy pirkéjy, kelioné jau yra
prasidéjusi. Skirtingi komunikacijos kanalai vieni nuo kity skiriasi komunikacijos tikslais ir jose
galimomis pasirinkti priemonémis. Pasirinktos internetinio marketingo komunikacijos priemonés
vartotojy pirkimo kelio etapuose sukuria skirtingg vartotojy patirtj ir daro nevienoda itaky jy
tolimesniems sprendimams bei per¢jimui | kitg etapa, todél skirtinguose vartotojy kelio etapuose
naudojamos skirtingos komunikacijos priemonés ir jy rinkiniai.

Vartotojy kelionés etapus ir juose veikiancias internetinio marketingo priemones skirtingi autoriai
jvardija nevienodai, tode¢l svarbu analizuoti modeliy panasumus ir skirtumus. Mokslininkas D.
Chaffey (2016) vartotojo kelion¢ analizuoja pasitelkdamas 5 Zingsnius — vartotojo pasiekima,
informacijos rinkima, sprendima pirkti, pakartotinj pritraukimg ir advokatavimg. Anot autoriaus,
Siuos zingsniuose vartotojai pasiekiami, pasitelkiant skirtingas reklamos priemones (13 pav.).
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13 pav. Elektroniniy vartotojy kelioné ir saly¢io su imone taSkai (Chaffey, 2016)

Pirmajame elektroninio vartotojo kelionés etape vartotojai pasiekiami per vieSuosius rysius, radijg ir
kt. priemones, Siame etape vartotojy jtraukimas vykdomas kanaluose, kuriuose vartotojai jprate
lankytis informacijos gavimo, pramogy, asmeniniais tikslais. Informacijos rinkimo etape vartotojai
paveikiami per socialing medija, apzvalgas, tiesioginius laiSkus, rezultatus paieskos tinklapiuose, taip
pat jiems skaitant atsiliepimus forumuose ar jmoniy tinklapiuose, profiliuose socialiniuose tinkluose.
Svarbu tai, kad Siame etape jau patys vartotojai ieSko informacijos apie tai, kuo pirmajame etape juos
sudomino jmonés reklaminé zinuté. Biitent informacijos paieska vaidina svarby vaidmenj vartotojo
sprendimo procese ir netgi lemia esminius sprendimo priémimo proceso pokycius, nes mazina jo
trukme. Mokslininky (Kannan, Li, 2017) tyrimais jrodyta, kad virtualioje erdvéje prieinami
duomenys sutrumpina vartotojo keliong, kadangi leidzia reikiamg informacija rasti per trumpesnj
laikg (Kannan, Li, 2017). Atsizvelgiant i vartotojo poreikius, didele reikSme Siame etape igyja lengvai
randamas ir patogiai pateikiamas turinys. Nustatyta, kad informacijos rinkimo etape vartotojas,
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ieSkantis informacijos apie jam reikalinga preke / paslauga, atlieka paieSkas apie deSimt-penkiolika
tos prekés / paslaugos alternatyvy, o visos paieskos, priklausomai nuo konkrecios prekés / paslaugos,
apie kurig ieSkoma informacijos, gali trukti vidutiniskai apie 2 savaites. Atlikdami prekés / paslaugos
paieska paieSkos tinklapiuose internete, vartotojai pirmiausia pradeda nuo placios atitikties bendryjy
raktiniy zodziy ir fraziy, o véliau, jau turédami daugiau informacijos, juos susiaurina ir priartéja prie
konkreciy raktiniy Zodziy (Kannan, Li, 2017). Pirkimo sprendimo etape vartotojai paveikiami per
elektroning komercija, interneto svetaine ir kitas priemones, $iuo atveju vartotojui tampa svarbiis
interneto svetainés elementai, kurie palengvina navigacijg joje, uztikrina sauguma ir leidzia lengvai
atlikti pirkimg — potencialus pirkéjas tampa realiu pirkéju. Prie§ vartotojams priimant sprendimag
pirkti, jiems jtaka daro veikti skatinantys elementai, pavyzdziui, i$Sokantys reklaminiai langai
tinklapyje, specialtis pasitilymai pirkimo krepSelyje ir kt. Pakartotiniame pritraukime itin svarbiis
tampa bendruomenés forumai, D.U.K., Ziniy bazé ir kt., Siame etape uztikrinamas vartotojy
pakartotinis sugrjzimas per jy paciy jmonei perduotus kontaktinius duomenis. Advokatavimo etape
svarbiis yra socialiniai tinklai, reklama, tinklaras¢iai ir kt., nes jame vartotojai dalinasi savo patirtimi,
susijusia su jsigyta preke / paslauga (Chaffey, 2016; Anderl ir kt., 2016).

Aptariant mokslininko Chaffey (2016) isskirtus elektroninio vartotojo kelionés ir saglyCio su jmone
etapus, pastebétina, kad juose, atsizvelgiant | vartotojy poreikius ir likescius, gali biiti pasitelkiamos
skirtingos Google Ads reklamos rusys ir strategijos. Vartotojy pasiekimo etape naudojamos visos trys
Google Ads reklamos rusys — reklama Google paieskos tinkle, vaizdo ir video tinkle, skiriasi vartotojy
isitraukimo lygis. Reklamai paieskos sistemose Siame etape naudojami placios atitikties raktiniai
zodziai, kurie rodo vartotojy susidoméjimg tam tikra preke / paslauga, taciau taip pat iSduoda, kad
vartotojai dar néra apsisprend¢ dél tiksliy detaliy: pavyzdziui, prekés iSmatavimy, techniniy
parametry, funkcionalumo ir kitos informacijos. Reklamai vaizdo ir video tinkle gali biti pasitelkiami
informacinio pobiidzio praneSimai, suteikiantys bendrinés informacijos apie preke, paslauga.
Informacijos rinkimo etape reklamai paieSkos sistemose gali biiti naudojami jau tikslesni raktiniai
zodziai, kadangi vartotojai jau ieSko konkreciais parametrais pasizymincio produkto, apie kurj
informacijos gavo pirmajame etape. Atitinkamai detalesné informacija apie produkta jau gali buti
pateikiama ir vaizdo bei video reklamoje. Treciajame etape, kai vartotojai priima sprendimg pirkti,
Google Ads reklama pasitelkiama, norint informuoti, kad besireklamuojanti jmoné turi gera
pasitilyma biitent tai prekei, kurios ieSko vartotojai — Cia, pasitelkiant Google Ads reklamg paieskos,
vaizdo ar video kanale, vartotojams gali buti pateikiama nuolaida, Zemos kainos pasiiilymas,
trumpalaikis pasitilymas ar kitas pasiiilymas, kuris turéty paskatinti apsilankyti elektroningje
parduotuvéje ir reklamuojamg preke / paslauga jsigyti. Pakartotinio pritraukimo metu greta kity
priemoniy taip pat gali biiti pasitelkiama Google Ads reklama — reklaminiai praneSimai paieskos,
vaizdo ar video kanaluose pakartotinai rodomi tiems vartotojams, kurie lankesi besireklamuojancios
jmongs internetinéje svetaingje, €ia jsigijo preke ar paslauga arba atliko kita naudingg veiksma.
Google Ads reklama pasitelkiama, siekiant paskatinti vartotojus veikti — apsilankyti svetainéje, joje
atlikti naudingg veiksma, todé¢l advokatavimo etape, kuris vertinamas kaip pirkima teigiamai
vertinanciy vartotojy popirkiminé elgsena, kuomet Sie vartotojai teigiamai atsiliepia arba preke
rekomenduoja ir kitiems vartotojams, Sios reklamos riiSys jprastai néra naudojamos.

Tuo tarpu autorius Kull (2017), vertindamas elektroniniy vartotojy keliong ir saly¢io su imone taskus,
i8skiria joje keturis etapus — sudominimas, konversija, pirkimo uzbaigimas / uzdarymas, vartotojy
poreikiy patenkinimas (14 pav.).
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Sudominimas Konversija UZzdarymas Poreikiy
( \ ( Sndominimas \ ( Sudominimas \ ( patenkinimas \
Sudominimas
mieji Lankytojai Uzklausos Klientai otojai

Tinklaraséiai Skatinimas veikti Socialiné media
Socialiné media Nukreipimo puslapiai e ISmanusis skatinimas
P . Elektroniniai laiSkai s
Raktiniai zodziai Uzklausos formos veikti

Tinklapiai Kontaktai CRM integracija Elektroniniai laiskai

14 pav. Elektroniniy vartotojy kelioné ir salycio su jmone taskai (Kull, 2017)

Kaip matyti pateiktame paveiksle, pereinant per elektroniniy vartotojy kelionés etapus, pasikeicia
vartotojy santykis su jmone. Pirmiausia vartotojai apibiidinami kaip nepazjstamieji, kuriuos reikia
sudominti imonés prekémis / paslaugomis. Tam pasitelkiami tinklarasciai, socialiné media, rezultatai
paieskoje ir jmoniy tinklapiai. Kai per minétas priemones vartotojai yra sudominami ir apsilanko
imongs tinklapyje, i§ nepazjstamyjy jie tampa lankytojais, kurie gali atlikti konversija tinklapyje.
Tam, kad vartotojai atlikty konversijg, pasitelkiami skatinimai veikti, pavyzdziui, i§§okantys langai
su ribotg laikg galiojanciais pasitilymais, informatyvis ir patogia navigacija pasizymintys nukreipimo
puslapiai, uzklausos formos ir kt. Vartotojus paskatinus atlikti veiksmg tinklapyje, kitas jy
transformacijos etapas — vartotojai, pateike uzklausa. Pastarieji pasiekiami per elektroninius laiskus
ar kt. biidais, paskatinanciais tapti klientais ir uzbaigti pirkimo procesa. Klientai, kuriy poreikiai buvo
patenkinti, pakartotinai pasiekiami Siomis internetinio marketingo komunikacijos priemonémis:
socialine media, elektroniniais laiSkais. Budami patenkinti paslauga ar preke, vartotojai tampa
reklamuotojais, skleidZianciais informacija apie jmong¢ kitiems vartotojams.

Aptariant autoriaus Kull (2017) iSskirtus elektroninio vartotojo kelionés ir saly¢io su jmone taskus,
pastebétina, kad juose, kaip ir Chaffey (2016) elektroninio vartotojo kelionés atveju, gali biiti
pasitelkiamos skirtingos Google Ads reklamos riiSys ir strategijos. Sudominimo etape vartotojy
démesys gali biiti patraukiamas, naudojant Google Ads reklamg paieSkos sistemose, kai vartotojai
ieSko juos dominanciy prekiy / paslaugy pagal raktinius Zzodzius. Vartotojy transformacijg i$
nepazjstamyjy j lankytojus Siame etape taip pat paskatina ir reklama vaizdo bei video tinkluose, kuri
uztikrina platesnés potencialiai suinteresuoty vartotojy auditorijos informavimg apie prekés Zenkla,
preke ar paslaugg. Taikant reklamg pagal geografinius ir demografinius apribojimus, jmonés gali
pasiekti savo potencialig vartotojy auditorijg ir pateikti tik jai skirtas zinutes, net ir tais atvejais, kai
vartotojai dar nesidomi sitiloma preke / paslauga arba apie ja nezino. Konversijos etape imonés
vartotojus gali pasiekti skatindamos veikti, o tam tinkamiausia strategija — pakartotinis reklamavimas
vartotojams, kurie jau apsilanké jmonés svetainéje. Siekiant, kad lankytojai pateikty uzklausas, jiems
gali buti pakartotinai primenama apie preke / paslauga, pristatomos jos ypatybés ar pranasumai,
pasitelkiant Google Ads reklamg. Siame etape taip pat gali biti pritaikomos visos trys Google Ads
reklamos risys visuose reklamos kanaluose. UZzdarymo etape uzklausos tampa klientais, poreikiy
patenkinimo — klientai tampa reklamuotojais, Siuose etapuose svarbias uzduotis atlieka jmoniy
vadybos specialistai, 0 Google Ads reklama pasitelkiama reciau.

Autoriy Chaffey (2016) ir Kull (2017) pateikiami elektroninio vartotojo kelionés modeliai siejasi
vienas su kitu, nes vizualiai pateikia vartotojo keliong kaip tikslo siekima nuo pradzios iki pabaigos
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tasko, skirtinguose kelio etapuose veikiant nevienodoms internetinio marketingo komunikacijos
priemonéms, Siuose modeliuose taip pat palaipsniui kinta ir vartotojy vaidmenys — pereinama nuo
nepazjstamyjy iki reklamuotojy. Tuo tarpu Google Ads reklama abiejy mokslininky elektroninio
vartotojo kelioniy modeliy atveju gali biiti pasitelkiama pradiniuose vartotojo kelionés etapuose, kai
imonei svarbu sudominti vartotoja ir paskatinti ji veikti. Visuose Siuose etapuose gali buti
panaudojamos visos trys Google Ads reklamos riisys skirtinguose reklamos kanaluose. Tuo tarpu
autorius Kovaleff (2016) pateikia modelj, kuriame vartotojo kelioné¢ pateikiama ne kaip nuo vieno
prie kito etapo palaipsniui vedantis kelias, kurio metu jvyksta ir paciy vartotojy transformacija, o kaip
skirtingy veiksniy lemiamas procesas, kuomet internetinio marketingo komunikacijos priemoneés
saveikauja su tradiciniu marketingu ir daro jtakg ne tik vartotojy elgsenai internete, taciau taip pat ir
pirkimams fizinése parduotuvese (15 pav.).
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15 pav. Elektroniniy vartotojy kelioné ir sgly¢io su jmone taskai (Kovaleff, 2016)

Analizuojant Kovaleff (2016) pateikta elektroniniy vartotojy kelionés ir salyCio su imone tasky
modelj ir vertinant Google Ads reklamos naudojimo galimybes jame, pastebétina, kad Sioje vartotojy
kelionéje gali buti sudétinga ne tik jvertinti, kada ir kokia Google Ads reklamg pasirinkti, kadangi
vartotojai potencialiai gali vis sugrjzti  jau pereitus etapus arba kuriuos nors i$ jy praleisti, taciau taip
pat sudétingiau vartotojams pateikti pasitilyma, kuris atitikty jy susidoméjimo preke / paslauga etapa.
Vertinant elektroniniy vartotojy keliong, pastebétina, kad ji vyksta virtualioje erdvéje, kur duomeny
analizés jrankiai leidZia uzfiksuoti ir jvertinti kiekvieng potencialiy vartotojy kontakta su jmone. Siuo
atveju sukontaktavimas apima vartotojy vizitus i imonés tinklapi, reklamy paspaudimus virtualioje
erdvéje ir reklamos perzitras, kurios nesibaigia reklamos paspaudimu. Individualiy vartotojy veiklos
ir sukontaktavimy su imone fiksavimas leidzia analizuoti vartotojy keliones individualiu lygiu, ir,
remiantis Siais duomenimis, pritaikyti individualizuotas marketingo strategijas (Anderl ir kt., 2016).

Elektroniniy vartotojy kelioné¢ atskirais atvejais gali vykti ir i§ eilés nesekant iSskirtais kelionés ir
salycio su jmone etapais. Tais atvejais individuali vartotojy kelion¢ ir jos etapai tiesiogiai priklauso
nuo keliy priezasCiy — vartotojy individualiy savybiy (jeigu vartotojai sprendimg pirkti priima
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impulsyviai, jie gali visai praleisti informacijos rinkimo etapa, rinkti informacijos jiems nebus
poreikio, nes sprendimas preke¢ / paslaugg jsigyti jau priimtas); vartotojy technologinio patyrimo
(gerai neiSmanydami technologijy, vartotojai gali uZtrukti ieSkodami informacijos apie preke /
paslauga, kol ji taps jiems nebeaktuali arba nebegalios pateiktas prekés kainos arba kitas trumpalaikis
pasitilymas); vartotojy pirkimo patirties (vartotojui ketinant jsigyti preke internetu pirma karta,
tikétina, kad procesas gali uztrukti ilgiau, gali biiti pakartotinai sugriztama i jau praeitus etapus)
(Kannan, Li, 2017).

Atlikta vartotojy kelionés modeliy analiz¢ leidzia pastebéti, kad Google Ads reklama juose gali biiti
naudojama, siekiant sudominti vartotojus, patraukti jy démesj, paskatinant pirminius ir pakartotinius
apsilankymus tinklapyje, taip pat paskatinant konversijas. Vertinant ] tai, kad vartotojy elgsena
Google Ads reklamos atzvilgiu gali buiti pamatuojama, ir atsizvelgiant | tai, kuri dalis visy reklamos
parodymy virto paspaudimais, galima teigti, kad reklamos paspaudimai gali buti vertinti kaip
vartotojo susidom¢jimas reklamuojama preke / paslauga ir pirmas Zingsnis j pirkimo procesa, kadangi
,hepazjstamieji“, kurie yra sudominti skelbimo turinio, paspaude ant reklamos, iSreiskia savo
susidome¢jimg reklama ir parodo norg tapti ,,lankytojais“. Tai, ar vartotojai tinklapyje atliks naudinga
veiksmg — konvertuos arba nusipirks reklamuojama preke / paslauga, didele dalimi priklauso nuo
svetainés turinio, jos pritaikymo pagal vartotojy poreikius, tinklapio techniniy charakteristiky,
vartotojy ankstesniy apsipirkimy patirties, todél butent reklamos paspaudimai laikomi vartotojy
intencijy jsigyti preke / paslaugg arba konvertuoti Zenklu.

Apibendrinant elektroniniy vartotojy gyvavimo ciklo modelius — tradicinj piltuvo (Bensen, 2013),
linijinj (Cutler, Sterne, 2000) ir ciklinj (Clerck, 2014), bei elektroniniy vartotojy gyvavimo ciklo
etapus (Chaffey, 2016; Kull, 2017; Kovaleff, 2016) ir juose naudojamas Google Ads reklamos
priemones, pastebétina, kad reklamos priemoniy paveikumas ir vartotojams daromas poveikis
skirtinguose gyvavimo ciklo etapuose skiriasi. Tai lemia vartotojy pasirengimas konvertuoti, arba
sprendimo pirkti priémimo proceso etapas, kuriame reklamos parodymo metu yra vartotojai.
Dauguma autoriy (Robinson ir kt., 1967; Virvilaité, 1997; Blackwell ir kt., 2001; Kotler ir kt., 2003)
sprendimo pirkti priémimo procesa apibiidina kaip veiksmus nuo pasikeitusios vartotojy situacijos
(kai atsiranda poreikis prekei / paslaugai) iki informacijos paieskos, svarstymo ir sprendimo pirkti
priémimo, biitent Sie etapai kaip svarbiausi yra iSskiriami ir aptartuose elektroniniy vartotojy
gyvavimo ciklo modeliuose. Biitent Siuose etapuose vartotojy sprendimui ir elgsenai gali biiti daroma
jtaka, pasitelkiant Google Ads reklama. Google Ads reklama paveikti vartotojy elgseng virtualioje
erdveje gali per Siuos etapus (16 pav.):

Google Ads paieskos,
vaizdo ir video reklama

Pasiekimas > Svarstymas > Pasirinkimas >

Google Ads paieskos,
vaizdo ir video reklama

16 pav. Elektroniniy vartotojy kelioné ir Google Ads reklama (sudaryta autorés, remiantis Bensen, 2013;
Cutler, Sterne, 2000; Clerck, 2014; Chaffey, 2016; Kull, 2017; Kovaleff, 2016)
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Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklama pasiekimo etape daro poveikj dviem vartotojy grupéms
— tiems vartotojams, kurie patys domisi ir ieSko konkrecios prekés ar paslaugos (Google Ads reklama
paieskos sistemoje), ir tiems, kurie domisi panaSiomis prekémis, paslaugomis (Google Ads vaizdo ir
video reklama). Google Ads reklama gali paskatinti vartotoja pereiti | svarstymo etapa. Jame
vartotojai gali pakartotinai ieSkoti informacijos apie dominancias prekes / paslaugas, dométis
konkreciais prekés modeliais ir kita detalia informacija, jtaka jy tolesnei elgsenai taip pat gali daryti
visos Google Ads riisys. Cia pateikiama informacija gali lemti vartotojy pasirinkimg ir apsisprendima
konvertuoti. Aptarus Google Ads reklamos taikymga elektroniniy vartotojy gyvavimo ciklo etapuose,
apzvelgus skirtingus elektroniniy vartotojy gyvavimo ciklo etapus ir Google Ads reklama juose, toliau
svarbu analizuoti, kod¢l vienais atvejais Google Ads reklama daro poveikij vartotojy elgsenai ir juos
paskatina reklamg paspausti, o kitais atvejais reklama poveikio vartotojams nedaro.

1.4. Google Ads reklamos poveikis elektroniniy vartotojy elgsenai

Skirtingos marketingo komunikacijos priemonés virtualioje erdvéje pasitelkiamos tam, kad
paskatinty vis skirtingg vartotojy elgsena jy kelionés etapuose (Jenyo, Soyoye, 2015). Siuolaikinémis
rinkos salygomis, kai vartotojai turi galimybe tg pacig preke / paslaugg gauti i§ daugelio tiekéjy,
jmonéms svarbu zinoti, ko tikétis i§ potencialiy vartotojy. Tai svarbu tod¢l, kad vartotojai tape
svarbiausiu rinkos santykiy subjektu, biitent jy norai ir ekonominés galimybeés formuoja prekiy ir
paslaugy paklausa, lemia jmoniy veiklos s¢kmeg (Richard, Habibi, 2016). Tam, kad biity galima geriau
suprasti, o véliau — ir prognozuoti vartotojy ketinimus jsigyti prekes ar paslaugas, XX a. $estojo
desimtmecio antroje puséje vartotojy elgsena susiformavo kaip mokslo Saka, o vartotojy elgsenos
tyrimai tapo mokslininky démesio objektu.

Vartotojy elgsena — mokslas apie tai, kada, kod¢l, kaip ir kur vartotojai perka ar neperka (Sandhusen,
2000), tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai, perkant ir naudojant prekes
bei paslaugas (Mowen, 1990). Vartotojy elgsena apima ir sprendimo pirkti priémimo procesa, kurj
sudaro Sie etapai: pirma — tai prekiy ar paslaugy rinkimasis, antra — jy vartojimas, trecia — reakcija |
isigyta preke ar paslaugg (Mowen, 1990; Lancaster, Reynolds, 2005; Richard, Chebat, Yang ir
Putrevu, 2010; Khurana, Kaur, 2017). Vartotojy elgsena — kompleksiSkas reiskinys, apimantis ir
prekiy / paslaugy tyrima, atranka (Belch, Belch, 2001), ir reakcijg j jau jsigyta ir vartojama preke
(Snieskien¢, 2009; Richard ir kt., 2010). Be to, vartotojy elgsena apima ir jy samprotavimus dar iki
prekés / paslaugos pirkimo, pirkimo momentu ir naudojimo metu (Bennett, Bove, Dann ir Drenan,
2002). Vartotojy elgsena apibiidinama ir kaip asmens veiksmai, susij¢ su psichologiniais ir
socialiniais veiksniais, kurie turi jtakos, perkant ir naudojant prekes (Berkowitz, Kerin ir Hartley,
1992). Taigi vartotojy reakcija j preke / paslauga, mastyma ir samprotavimg apie jas galima laikyti
tokiais vartotojy elgsenos veiksniais, kuriems galima daryti poveiki.

1.4.1. Veiksniai, darantys poveiki vartotoju elgsenai virtualioje erdvéje

Vartotojy elgseng virtualioje erdvéje pirmiausia lemia jy nusiteikimas naudoti technologijas —
kompiuterj, iSmanyjj telefong ar kitg jrenginj, ir interneta. Taip pat ir kultiriniai (kultora, subkulttra,
socialinés grupés), socialiniai (jtakos grupés, Seima, statusas), asmeniniai (amzius, gyvenimo biidas,
asmenybe¢), psichologiniai (motyvacija, suvokimas, poziliris) veiksniai (Parsons, 2002), vartotojy
jgiidziai bei kokybés elementai, tokie kaip interneto svetainés saugumas, privatumas, patikimumas
(Dange, Kumar, 2012; Al-Bebei ir kt., 2015),
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Li ir Zhang (2002) pateikia vartotojy poziiirio j pirkimg virtualioje erdvéje modelj, kuriame
apibréziama, kad vartotojy elgsena ir pasitenkinimg konvertuojant virtualioje erdvéje lemia vartotojy
patirtis (praeitis) ir dabarties situacija. ISoriné¢ aplinka, vartotojy demografinés charakteristikos,
asmenings savybés, pardavéjo / paslaugos / prekés charakteristikos ir interneto svetainés kokybeé
priskiriami praeities veiksniy grupei ir suformuoja vartotojy poziiirj i pirkimg internetu (Li, Zhang,
2002). Tuo tarpu, aptariant Google Ads reklamos vaidmenj Siame modelyje, pastebétina, kad
paieskos, vaizdo ir video reklama vartotojy elgsena gali paveikti dabarties momentu — sprendimo
priémimo ir pirkimo procesuose, nes lemia ne bendra vartotojy poziiiri i pirkima internetu, o jy
sprendimus, susijusius su konkrec¢iy prekiy ar paslaugy jsigijimu, konversija. Sprendimo priémimo
procese Google Ads reklama atkreipiamas vartotojy démesys, paskatinamas susidomé¢jimas preke ar
paslauga ir paspaudimai ant reklamos (kartu — ir apsilankymai tinklapyje).

Vartotojy elgseng virtualioje erdveje atspindi trys pirkimo proceso etapai: ketinimas pirkti internetu,
veiksmas (konversija) ir tgstinumas (pakartota konversija) (Cheung, Zhu, Kwong, Chan ir Limayem,
2003). Be to, kad Siems etapams jtaka daro penkios veiksniy grupés: vartotojy charakteristikos
(pomégiai, demografiniai bruozai ir kt.), produkto / paslaugos charakteristikos (pakuoté, kaina ir kt.),
tinklapio charakteristikos (dizainas, navigacija ir kt.), prekybininko / tarpininko charakteristikos
(prekés kokybe, privatumo ir saugumo kontrolé ir kt.) ir aplinkos poveikis (kultiira, socialinis
poveikis ir kt.) (Cheung ir kt., 2003; Al-Debei, Akroush, Ashouri (2015); Richard ir kt., 2010; 2015;
Hasan, 2016; Lim ir kt., 2012) antrajj ir treciajj i$ jy taip pat gali paveikti ir Google Ads reklama, kuri
paskatina vartotojus atlikti konversijg ir véliau jg pakartoti. Constantinides (2004) identifikavo Siuos
jtaka vartotojo elgsenai virtualioje erdvéje darancius veiksnius: nekontroliuojami asmeniniai ir
aplinkos veiksniai, tradicinés rinkodaros stimulai (4 P) ir patirtis tinklapyje (17 pav.).

Kiti stimulai: nekontrolinvojami asmeniniai ir aplinkos veiksniai
Demografiniai, asmeniniai, kultiriniai, sociologiniai, ckonominiai, teisiniai ir kt.

l

Rinkodaros Vartotojo sprendimo priémimo procesas Vartotojo sprendimas
stimulas »| Problemos identifikavimas, paicika, > Pmdgkto pasmnkfn.ms‘
(tradiciné pasitikéjimas, alternatyvy jvertinimas, gml‘;cs Z‘cnklo‘P‘BS‘:FnklmaS
: L ) sy ardavéjo pasirinkimas
rinkodara) pasirinkimas, clgesys po pirkimo. Pirkimeo laikas

i

Patirtis tinklapyje: skaitmeninés rinkodaros priemonés

17 pav. Veiksniai, darantys poveikj vartotojy elgsenai virtualioje erdveje (Constantinides, 2004)

Vertinant Constantinides (2004) modelj ir Google Ads reklamos poveiki jo skirtinguose elementuose,
pastebétina, kad paieskos, vaizdo ir video reklama poveiki vartotojams gali daryti vartotojy
sprendimo priémimo procese (vartotojams identifikavus problemg ir ieSkant galimy jos sprendimo
budy bei alternatyvy Google paieskoje) ir vartotojams priimant sprendimg (poveikis gali biiti
daromas, naudojant reklama visuose trijuose Google reklamos kanaluose).

Apibendrinant galima pastebéti, kad mokslininkai, siekdami identifikuoti veiksnius, darancius jtaka
vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje, pateikia jvairius modelius. Tuo tarpu, norint jvertinti, kaip
vartotojy elgsena virtualioje erdvéje paveikia Google Ads reklama, svarbu aptarti, kokie Sios reklamos
elementai paskatina vartotojus, pamacius reklama, i$sirinkti vieng i§ sitilomy varianty ir ant jos
paspausti, taip iSreiSkiant susidoméjimg reklamos turiniu ir norg apsilankyti besireklamuojancios
imonegs tinklapyje internete.
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1.4.2. Google Ads reklamos poveikio vartotoju elgsenai virtualioje erdvéje vertinimas

Skirtinguose kanaluose internete rodoma Google Ads reklama vartotojus gali paveikti skirtingais
buidais. Atsizvelgiant | tai, kad Google Ads reklama gali biiti pateikiama trijuose skirtinguose
kanaluose — paieskos, vaizdo ir video — ir visuose juose pasizyméti ne tik skirtingomis funkcijomis,
taiau taip pat ir skirtingomis savybémis, tikslinga aptarti, kaip vartotojy elgseng Siuose kanaluose
lemia skirtingi Google Ads reklamos elementai.

Aptariant Google Ads reklama paieSkos tinkle, pastebétina, kad paieSkos reklama, kaip jau buvo
minéta ankscCiau, atsizvelgiant j reklamos antrasciy, aprasy ir reklaminiy plétiniy naudojima, gali
uzimti nevienodai vietos paieSkos rezultatuose. Pastebétina, kad tikimybé¢, jog vartotojai perziiirés ir
paspaus reklama, didéja priklausomai nuo to, kiek vietos ekrane reklama uzima (Liu, Liu, Zhou,
Zhang ir Ma, 2015). PaieSkos rezultatuose reklamos uzimama vieta, priklausomai nuo reklamos
plétiniy naudojimo, skiriasi Zymiai. Patys reklamos siuntéjai turi galimybe pasirinkti, ar prie paieSkos
reklamos skelbimy naudoti reklamos plétinius, kiek simboliy i§ galimy naudoti kiekviename i§
Google Ads paieskos reklamos elementy.

Be ekrane uzimamos vietos, ne maziau svarbi ir reklaminiy teksty pozicija. Pastebétina, kad daugiau
nei du trec¢daliai visy vartotojy paspaudzia ant ty paieSkos rezultaty, kurie yra pirmose penkiose
rezultaty pozicijose, tuo tarpu pirmoje pozicijoje esantis jraSas yra paspaudziamas mazdaug 31 proc.
vartotojy (Joachims, Granka, Pan, Hembrooke ir Gay, 2005; Petrescu, 2014; Lewandowski ir kt.,
2017). Paieskos rezultaty pateikimas paieSkos sistemos rezultaty puslapyje stipriai veikia tai, kurj
konkrety rezultatg i§ visy pateikty vartotojas pasirinks — vieta, kurioje rodoma reklama, lemia tai,
kaip daznai vartotojai ja jvertins ir pasirinks kaip atitinkancia jy paieska, auksc¢iau esantys rezultatai
paspaudziami dazniau, tuo tarpu zZemiau esantys — paspaudziami pastebimai reciau (Hochstotter,
Lewandowski, 2009). Labiausiai tikétina, kad tokj elgesj nulemia paieskos sistemos atitikimo reitingo
algoritmai, kurie yra pagristi rezultaty tikslumo reikalavimu, tai yra — pirmose pozicijose pateikiami
rezultatai, kurie geriausiai atitinka paieska.

Vartotojai priprato prie tokios paiesky rezultaty pateikimo logikos ir dazniausiu atveju perzitri tik
keleta pirmyjy rezultaty (Lewandowski ir kt., 2017), nes pastaruosius jvertina kaip geriausiai
atitinkancius jy paieska. Tokig jZvalgg sustiprina ir autoriy Autoriy Purcell, Brenner ir Raine (2012)
atliktas JAV vartotojy nuomongs tyrimas, kuriuo nustatyta, kad 91 proc. paieskos sistemy vartotojy
visada arba dazniausiai, naudodamiesi paieskos sistemomis, randa reikalingg informacija, 73 proc.
vartotojy yra jsitiking, kad visa arba dauguma informacijos, kurig jie randa, naudodamiesi paieskos
sistemomis, yra tiksli ir patikima, 66 proc. vartotojy mano, kad paieSkos sistemos yra teisingi ir
nesaliski informacijos $altiniai. Tyrimo duomenys rodo, kad egzistuoja koreliacija tarp vartotojy
pasitikéjimo paieSkos sistemy naudojimu ir supratimo apie paieSkos sistemas kaip technines /
algoritmines sistemas. Vadinasi, galima teigti, kad vartotojy pasitikéjimas paieskos sistemomis gali
biti sugretinamas su pasitikéjimu techninémis sistemomis — vartotojams patikimi atrodo rezultatai,
kuriuos pagal jy ivedamus raktinius ZodZius jiems atrenka sistema (Purcell, Branner ir Raine, 2012).
Taigi vartotojy pozitiris | paieSkos sistemas kaip techninius algoritmus, jiems leidzia kaip
tinkamiausius vertinti biitent pirmuosius paieskos rezultatus, neatsizvelgiant | tai, kad pastarieji gali
biiti reklama.

Be to, tikétina, kad paieskos rezultaty paspaudimams jtakg daro ir vartotojy skaitymo jprociai, tiksliau
— tai, kad vartotojai rezultaty sarasa perziri i§ virSaus j apacig ir, surad¢ jiems reikiamg informacija
aukSciau esanciuose rezultatuose, zemiau esanciyjy nebeskaito (Lewandowski, Stinkler ir Kerkmann,
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2017). Itaka reklamy parodymams ir paspaudimams taip pat daro ir jrenginiy, per kuriuos vartotojai
atlieka paieskas, ekrany ir narSyklés lango dydis — jis lemia rezultaty lango padalinimg j dvi ryskiai
atskirtas dalis: virSutines pozicijas ir apatines pozicijas. Dazniausiai vartotojai renkasi pirmosiose
pozicijose pateikiamus paieskos rezultatus (Lewandowski ir kt., 2017). Idomig jzvalga pateikia ir
autoriai Pan, Hembrooke, Joachims, Lorigo, Gay ir Granka (2007), teigiantys, kad paieskos sistemos
vartotojai pasitiki pasirinktu paieskos varikliu ir tikisi, kad auk$€iausiose pozicijose pateikiami
rezultatai yra tinkamiausi: vertindami paieskos rezultaty sgraSus, vartotojai labiau pasitiki Google
reitingavimu nei savo paciy sprendimais. Tad galima numanyti, kad Zemesnése rezultaty saraso
vietose esancius rezultatus vartotojai vertina kaip maziau patikimus, neatsizvelgiant | tai, ar jie
atitinka uzklausg ir yra tikslis (Pan ir kt., 2007). Be to, auksc¢iausiose pozicijose esanciy paieskos
rezultaty daznesnj pasirinkimg paaiSkina ir vizualinés hierarchijos teorija, nurodanti, kad virSuje
esanCius rezultatus Zmongés suvokia ir vertina kaip tinkamesnius, skirdami pastariesiems daugiau
démesio (Phillips, Yang ir Djamasbi, 2013). Kaip jau buvo minéta, be virSutinése Google paieskos
rezultaty pozicijose rodomos reklamos, Google Ads reklama taip pat rodoma ir po organinés paieskos
rezultatais — ¢ia reklamg gali pamatyti tie vartotojai, kurie perziliri visg rezultaty puslapj. Svarbu
pastebéti, kad paieskos rezultaty puslapio dizainas ir rezultaty pateikimas daro tiesioging jtaka
vartotojy elgsenai: vartotojai atkreipia démesj (ir paspaudzia) biitent i tuos rezultatus, kurie rodomi
aukSciausiose rezultaty pozicijose. Tad apibendrintai galima teigti, kad virSutinése paieSkos rezultaty
pozicijose pateikiama Google Ads reklama pamatoma ir perzitirima didziosios dalies paieskas
atliekanciy vartotojy, biitent d¢l uzimamos aukstesnés pozicijos paieSkos rezultatuose reklama yra ir
dazniau paspaudziama (Abhishek ir kt., 2008). Mokslininky Gross, Nancy, Contreras, Mufioz ir
Leykin (2014) atliktas tyrimas, kurio metu jie analizavo Google Ads reklama paieSkoje, kalbiskai
pritaikyta keturioms vartotojy auditorijoms — ispanakalbiams, anglakalbiams, rusakalbiams ir kiny
kalba kalbantiems vartotojams —leidzia teigti, kad kuo labiau reklama pritaikyta prie konkreciy
vartotojy savybiy (Siuo atveju — kalbos) tuo aktyviau jie linke paspausti ant tokiy reklaminiy skelbimy
(Gross ir kt., 2014). Remiantis Sia jzvalga, galima pastebéti, kad paveikesné ta reklama, kuri labiau
pritaikyta prie individualiy vartotojy savybiy.

Aptarus reklaminiy skelbimy pozicijos ir uzimamos vietos bei individualizuoty pasiiilymy jtaka
Google Ads reklamos paieskoje paspaudimams, svarbu aptarti ir tekstiniy elementy jtaka. Kaip jau
minéta, svarbu, kad Google Ads reklama vartotojy paieskos rezultatuose uzimty daugiau vietos.
Atsizvelgiant j §j kriterijy, galima teigti, kad visi galimi reklamy tekstiniai elementai, kuriant reklama,
turéty biti panaudojami. Jeigu antras¢iy tekstus gali sudaryti iki 30 simboliy, o aprasy tekstus — iki
90 simboliy, siekiant, kad reklama uzimty kuo daugiau vietos, Sie tekstai turéty biiti kuo ilgesni,
reklamy kiirimui panaudojant visus galimus simbolius.

Vartotojy paspaudimo elgseng lemia ir tai, kaip reklama atitinka jy j paieSkos langelj paieSkos
sistemoje jvestg raktinj Zodj / fraze. Kuo geriau reklama atitinka vartotojy ivestus raktinius zodzius,
tuo labiau jie bus linke paspausti ant reklamos, nes vertins ja kaip geriausiai atitinkancia jy likesc¢ius
paieskos rezultatams. Vartotojo ieSkomas raktinis Zodis / frazé, norint paskatinti vartotojy
paspaudimus ant reklamos, gali biiti panaudojami kuriame nors i§ antrastés teksty, apraSo tekste bei
svetainés nuorodoje (Jerath, Ma ir Park, 2014). Raktiniy Zodziy vartojimas ne tik reklamos antrasc¢iy
tekstuose, taCiau taip pat ir matomoje reklaminio skelbimo nuorodoje taip pat vertinamas kaip
prisidedantis prie jspiidzio, kad reklama geriau atitinka vartotojy jvestus raktinius zodZius. Bitent
pasitikéjimas rodomos reklamos turiniu skatina vartotojus pasitikéti reklamos turiniu, tai, kad ivesti
raktiniai Zodziai skelbimuose paminimi daugiau nei vieng karta, i isptidi padeda sustiprinti.
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Toliau aptariant paties teksto svarba Google Ads paieskos reklamoje, pazymétina, kad vartotojus
paspausti ant reklamos gali paskatinti ir reklamoje esantys tokie ZodZiai: ,,nemokamai® /
,hemokamas®, ,pigiau®, ,,puikus® / ,,puiki, ,,ypatingas® / ,,ypatinga®, ,fantastiSkas* / ,,fantastiska*
ir kt. Pastarieji padidina reklaminio teksto patraukluma, o $is — reklamos paspaudimy tikimybe. Jeigu
vartotojams reikéty pasirinkti i§ dviejy paieSkos reklamos teksty, kurie biity identiski visomis savo
savybémis, i$skyrus tai, kad viename i$ jy biity paminétas vienas ar keli minéti zodziai, o kitame —
ne, tai tikétina, kad vartotojai biity labiau linke rinktis biitent pirmajj reklaminio skelbimo varianta.
Kitas svarbus teksto aspektas — tai skatinimas vartotojams veikti, iSreiSkiamas Siais zodZiais:
Lsutaupyk® / sutaupykite”, ,,isigyk® / ,isigykite”, ,susisiek / ,susisiekite®, ,,paskubék® /
»paskubekite® ir kt. (Kim, Qin, Liu ir Yu, 2014). Kitas svarbus reklamos teksto elementas, galintis
paskatinti vartotojus paspausti reklamg — tai prekeés Zenklo pavadinimas ar tinklapio adresas, paminéti
reklaminiame skelbime (Jerath ir kt., 2014). Matydami reklamoje arba atpazjstamg prekés zenkla,
arba nuorodg ] tinklapj, vartotojai gali labiau pasitikéti reklamos turiniu, ypac, jeigu prekés Zenklas
ir reklamoje matomas tinklapio adresas sutampa.

Apibendrinant jzvalgas apie Google Ads paieSkos reklamos poveikj vartotojy paspaudimams, galima
teigti, kad tai, jog vartotojai paspaudzia ant reklamos teksty, o ne organinés paieskos rezultaty, lemia
pirmyjy uzimamos auksciausios pozicijos paieskos rezultaty lange. O tai, kurj Google Ads paieskos
reklamos rezultatg i$ visy pateikiamy paieskos rezultaty sgrase pasirenka vartotojai, gali lemti kelios
priezastys: reklaminio skelbimo pozicija (skelbimas rodomas virSutinése ar apatinése pozicijose),
skelbimo uzimama vieta (ar skelbimas papildytas reklamos plétiniais ar ne), skelbimo
individualizavimas ir skelbimo teksto elementai.

Nuo Google Ads paieskos reklamos pereinant prie Google Ads vaizdo reklamos, pastebétina, kad
Sios dvi Google Ads reklamos rusys vartotojus paveikia skirtingai, priklausomai nuo to, kuriame
pirkimo kelio etape vartotojai yra (Abhishek ir kt., 2012). Pastebétina, kad reklaminiai skydeliai daro
mazesng jtakg konversijoms, tac¢iau paskatina vélesnius vartotojy apsilankymus besireklamuojancios
imongs svetain¢je (Kireyev, Pauwels ir Gupta, 2016). Mokslininky (Papadimitriou, Krishnamurthy,
Lewis, Reiley ir Garcia-Molina, 2011; Lewis ir Nguyen, 2012; Li, Kannan, 2014) atlikti tyrimai rodo,
kad reklaminiai skydeliai paskatina vartotojus véliau ieSkoti juose matytos reklamuojamos prekes,
paslaugos ar prekés Zenklo, naudojantis paieskos sistemomis. Google Ads reklaminiai skydeliai
neretai pasitelkiami prekés zenklo zinomumui didinti, todél jy tiesioginé jtaka vartotojy pirkimo
elgsenai vertinama kaip palyginti maza (Dinner, Heerde ir Neslin, 2011). Taip yra todé¢l, kad
vartotojas, kuris aktyviai ieSko jam reikalingos prekés ar paslaugos paieskos sistemoje, radgs jo
lukescius atitinkantj skelbimg paieSkoje, paspaudzia ant jo ir konvertuoja, tuo tarpu vartotojai, kurie
informacija apie ta pacig prek¢ ar paslauga pamato Google Ads reklaminiame skydelyje, néra
tiesiogiai paveikiami reklamos, nes pirkimo kelyje dar néra taip arti prie sprendimo pirkti preke /
paslauga priémimo (Dinner ir kt., 2011; Kireyev ir kt., 2016). Vadinasi, vartotojai, kurie pamato
reklaminius skydelius, daznu atveju dar néra apsisprendg¢ jsigyti preke ar paslauga, kaip kad tais
atvejais, kai patys iesko jiems reikalingy prekiy ar paslaugy paieskos sistemose, taciau reklaminiai
skydeliai daro jtaka vélesnéms paieSkoms ir apsilankymams svetainéje.

Tad pagrjstai galima teigti, kad reklama Google vaizdo tinkle, lyginant su reklama paieskos tinkle,
vartotoja gali paskatinti veikti ne taip greitai, kaip reklama paieskos sistemose. Tinklapiuose internete
rodomais reklaminiais skydeliais siekiama atitraukti vartotojy démesj nuo turinio, kurj jie tuose
tinklapiuose skaito ar perziiiri, tad vartotojy saveika su vizualiniais reklaminiais skelbimais pereina
etapus nuo iSankstinio nusistatymo (reklaminiy skydeliy atzvilgiu) iki démesio atkreipimo ir iki
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sprendimo paspausti ant reklaminio skydelio (Chatterjee, 2008). MaZza to, svarbu atkreipti démes;j |
tai, kad, vertinant vartotojy elgseng reklaminiy skydeliy atzvilgiu, i§skiriamas fenomenas, vadinamas
,funkciSkai aklais vartotojais®, kuris apibiidina tokig vartotojy elgseng virtualioje erdvéje, kai jie
specialiai nezitiri | reklaminius skydelius, kadangi jau i§ anksto Zino, kuriose tinklapio vietose bus
pateikiama reklama. Tokia vartotojy veikla Zymiai susilpnina reklamuotojy pastangas paveikti
vartotojus per vizualinius reklamy sprendimus. Vartotojy aklumg reklaminiams skydeliams didzigja
dalimi lemia vartotojy narSymo jprociai ir patirtis, kurig jie jgavo anksCiau narSydami internete —
vartotojai ignoruoja ta tinklapiy turinj, kuris néra susijes su jy ieSkoma ir perziiirima informacija,
ypac ryskiai tai pastebima tais atvejais, kai vartotojai turi ribotg laika, per kurj nori kuo greiciau
surasti jiems reikalinga informacija. Vartotojy akys pasamoniniu lygiu daznai nebefiksuoja
reklaminiuose skydeliuose pateikiamos informacijos, nepriklausomai nuo to, ar pagrindinj tinklapio
turinj vartotojai tik skenuoja akimis, greitai perzvelgia ar jdémiai skaito. Vaizdo reklama dél
ankstesnés patirties narSant tinklapiuose vartotojai neretai vertina kaip démesj iSblaskantj elementa,
kuris, pasirodydamas jiems pakartotinai, skatina jam skirti kuo maziau démesio (Chatterjee, 2008;
Hsieh, Chen, 2011; Phillips ir kt., 2013; Pernice, 2018).

Vertinant reklaminiy skydeliy ypatybes, kurios gali lemti vartotojy paspaudimo elgsena, pastebétina,
kad, kai vaizdo reklama siekiama atkreipti vartotojy démesj, tam mazai jtakos daro paties reklaminio
skydelio tyrinys, jo fono spalva ar paties skydelio dydis, rémelis (jo buvimas ar nebuvimas) ar
animacija (Hsieh, Chen, 2011). Galima teigti, kad tam, ar vartotojai atkreips démesj j reklaminj
skydelj, daugiausia jtakos daro jy paciy nusiteikimas reklaminiy skydeliy atzvilgiu. Taciau tais
atvejais, kai vartotojai vis delto atkreipia démesj | reklaminius skydelius, paveikti vartotojo
paspaudimo elgsena gali ne tik tokios vizualinés savybés kaip fono spalva, skydelyje naudojama
animacija, teksto dydis ir kt. (Hsieh, Chen, 2011), bet taip pat ir reklaminio skydelio dydis — jeigu
reklaminis skydelis yra didesnis, potencialiai didesné tikimybé¢, kad vartotojas paspaus biitent ant jo,
o ne ant maZesnio reklaminio skydelio (Chatterjee, 2008). Siuo atveju svarbus yra ir reklaminio
skydelio turinys —jeigu jis pastebimai skiriasi nuo to turinio, kurj tinklapyje perzitiri vartotojas, did¢ja
tikimyb¢, kad vartotojai reklaminiam skydeliui skirs daugiau démesio, skirtingas tinklapio turinys
taip pat gali buti vertinamas kaip vartotojo paspaudimo elgseng lemiantis veiksnys — tinklapyje,
kuriame pateikiamas vaizdo ir video tipo turinys vartotojas dazniau bus linkes paspausti ant vaizdinio
skydelio negu tais atvejais, kai perzitri tinklapj, kuriame pateikiama vien tik tekstiné informacija
(Hsieh, Chen, 2011).

Apibendrinant galima teigti, kad Google Ads reklama vaizdo tinkle, kurig sudaro reklaminiai
skydeliai, rodomi jvairiuose tinklapiuose internete, savo reklamos tikslu ir funkcija skiriasi nuo
Google Ads reklamos paieskos sistemose. Si reklamos riidis pasizymi tuo, kad reklaminé informacija
vartotojams rodoma tada, kai jie patys tos informacijos neiesko ir atitraukia vartotojy démesj nuo
turinio, kurj jie skaito ar perziiiri jvairiuose tinklapiuose. Reklaminiai skydeliai paskatina vartotojus
veliau pasidomeéti juose rodomais prekés Zenklais, prekémis ar paslaugomis, naudojant paieskos
sistemas, taciau konversijoms turi mazesne itaka negu reklama Google paieskos tinkle.

Aptarus Google Ads reklama paieskos ir vaizdo tinkle, toliau svarbu aptarti Google Ads video
reklamos elementus, kurie gali daryti poveikj vartotojams. Kaip jau minéta, vartotojai, perziiirintys
video jrasus Youtube kanale ir ¢ia pamate¢ reklama, turi galimybe pasirinkti, ar, praéjus 5 sek., jie nori
toliau testi reklamos perzitira, ar noréty ja praleisti. Video reklamos atveju svarbus rodiklis tampa
video reklamos perziliros. Aptariant motyvus, kurie lemia tai, kad vartotojai pasirenka perzitréti
reklama, kai turi galimybe to ir nesirinkti, pastebétina, kad tokj vartotojy elgesi lemia jy paciy
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asmeniniai tikslai ir interesai. Kitaip tariant, pasirinkimg perzitiréti reklama gali lemti vartotojams
aktualus jos turinys, vartotojai patys nusprendzia juos dominantj video turinj perziiiréti Youtube
kanale. Video reklamy perziiiroms jtaka daro ir tai, kad vartotojai patys turi teis¢ kontroliuoti, kaip
ilgai jie nori zidiréti reklama, perzitiréti ja pakartotinai ar, pra¢jus 5 sek. nuo rodymo pradzios, ja
iSjungti (Li ir Lo, 2015). Pastebétina, kad Sis reklamos formatas yra toks pat efektyvus kaip ir video
reklama, kurios vartotojai negali pasirinkti neperziiiréti (angl. non-skippable). Vartotojai pozityviau
vertina reklama, kurig patys gali pasirenkamai praleisti arba perzitréti (Pashkevich ir kt., 2012).

Mokslininky (Li ir Lo, 2015; Belanche, Flavian, Pérez-Rueda, 2017) atlikty eksperimenty rezultatai
rodo, kad ilgesnés video reklamos skatina vélesnj prekiy zenkly, prekiy, produkty atpazinima. Video
reklama, kuri rodoma vartotojui jpuséjus perzitirimg video jrasa, yra paveikesné negu reklama, kuri
rodoma prie$ video jrasg arba po jo. Taip yra todél, kad vartotojo démesys, ipuséjus perzilirimam
video jraSui, yra labiau sukoncentruotas negu jraSo pradZioje ar pabaigoje. [raSo viduryje rodoma
reklama lemia vélesnj geresnj prekés zenklo atpazinima. Si jzvalga pasitvirtina tuomet, kai rodoma
video reklama yra susijusi su vartotojy perziiirimu turiniu. Tais atvejais, kai reklama savo turiniu
skiriasi nuo vartotojy perzitirimo turinio, paveikesné yra reklama, kuri rodoma vaizdo jraso pabaigoje
(Liir Lo, 2015). Démes;j atkreipus j reklamos turinio svarba, pastebétina, kad vartotojy susidoméjima
reklama paskatina ir interaktyvus jos formatas, kuris apima ne tik video, ta¢iau ir audio informacija,
kitaip tariant, reklama, kurioje pasitelkiamas ir garsas, vertinama kaip labiau sudominanti vartotojus
(Belanche ir kt. 2017). Be video reklamos turinio, vartotojus perzitréti reklamg skatina ir jy vidiniai
motyvai — socialiné sgveika, noras atsipalaiduoti, atitriikti, informacijos poreikis ir pramogy poreikis.
Vartotojai, kurie internete daznai lanko skirtingy rusiy puslapius, taip pat yra labiau linke perzitiréti
pilno ilgio video reklamas, lyginant su tais vartotojais, kurie lankosi tik konkrecios tematikos ar riiSies
tinklapiuose. Google Ads reklama tradicing video reklamg pakeicia, jgalindama vartotojus, leisdama
jiems patiems priimti sprendimus, tai lemia, kad video reklama yra vertinama kaip patrauklesne,
lyginant ja su Google Ads reklaminiais skydeliais (Lee, Lee, 2012; Belanche ir kt. 2017).

Tai, kodél vartotojai nusprendzia paspausti ant konkre¢iy reklamy, lemia skirtingos priezastys,
priklausomai ir nuo kanalo, kuriame rodoma reklama. Paieskos sistemose matoma reklamg vartotojai
paspaudzia, priklausomai nuo to, kokia pozicija reklama uzima ekrane, kiek vietos ji ¢ia uzima, ar
sitilo individualizuotg pasitilyma. Tuo tarpu vaizdo tinkle reklaminiai skydeliai gali buti dazniau
paspaudziami, atsizvelgiant | dydj, spalva ir kitus grafinius elementus. Video reklamos efektyvumas
dazniau vertinamas ne per paspaudimus, o per reklamos perzitiras — didesn¢ dalis vartotojy linke
perzitiréti video jrasg, negu paspausti ant jo ir apsilankyti svetainéje — perzitras gali lemti tai, kada
reklama vartotojams parodoma, ir kaip ji susijusi su perzidirimu turiniu.

Aptarus Google Ads reklamos elementus ir jvairiy veiksniy jtakg vartotojy paspaudimo elgsenai,
pastebétina, kad, nors vartotojy elgsenai jtakg daranciy veiksniy esama jvairiy, vis délto veiksniai,
darantys poveikj reklamos paspaudimams, gali biiti apibiidinami kaip techninio pobtidzio, nes juos
galima valdyti, pakeisti, norint paveikti vartotojus. Reklamose naudojami stimulai paskatina vartotojy
reakcijg per paspaudima, tad tikslinga apibendrinti veiksnius, lemiancius vartotojy elgseng skirtingy
rasiy Google Ads reklamos atzvilgiu. Anksciau aptarta, kad Google Ads reklama vartotojams gali biiti
pateikiama jvairiuose jy kelionés etapuose, taciau ne visuose i§ jy vartotojams gali biiti daromas
poveikis, lemiantis jy tolimesn¢ elgseng. Remiantis darbe sudarytu modeliu (zr. 16 pav., 38 psl.),
pazymima, kad skirtingos Google Ads reklamos riiSys paveikia vartotojy elgseng pasiekimo,
svarstymo ir pasirinkimo etapuose. Apibendrinta Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai
virtualioje erdvéje schema pateikiama 18 paveiksle.
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18 pav. Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje vertinimo konceptualioji schema (sudaryta autorés, remiantis Cutler, Sterne, 2000;
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ir Lo, 2015; Liu ir kt., 2015; Chaffey, 2016; Kovaleff, 2016; Belanche ir kt., 2017; Kull, 2017)



Apibendrinus teorines mokslininky izvalgas sudaryta schema iliustruoja, kad vartotojy elgseng
Google Ads reklamy atzvilgiu (reklamy paspaudimus), galima paveikti konkre¢iomis priemonémis,
tarkime, reklamos pozicija arba ekrane uzimama vieta, spalvomis, individualizuotais pasiiilymais,
kadangi tam Zenklios jtakos nedaro, pavyzdziui, vartotojo patirtis, turima i§ ankstesniy reklamos
paspaudimy. Tuo tarpu tolesné vartotojo veikla po to, kai jis paspaudzia Google Ads reklamg ir yra
nukreipiamas j besireklamuojanc¢ios jmonés tinklapj, tiesiogiai priklauso nuo vartotojo patirties
(narSant ir konvertuojant virtualioje erdvéje) ir nuo individualaus tinklapio charakteristiky — tinklapio
krovimosi greicio, dizaino, kity privalumy ar trikumy, iSrySkéjanciy vartotojams ja lyginant su
konkurenty tinklapiais ir kt. Tai, ar per reklamg | svetaing atvesti vartotojai bus linke¢ jame atlikti
konversija, didele dalimi priklauso nuo konkretaus tinklapio ypatybiy. Aptarus veiksnius, darancius
poveikj vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje ir sudarius Google Ads reklamos poveikio vartotojy
paspaudimo elgsenai virtualioje erdvéje vertinimo schema, toliau svarbu aptarti budus, kaip
virtualioje erdvé¢je gali bti vertinama vartotojy elgsena.

1.5. Google Ads reklamos poveikio vartotojy paspaudimo elgsenai vertinimas Google Analytics
jrankiu

Kaip vienas i§ Google Ads reklamos privalumy jvardijama galimybé einamuoju momentu jvertinti
reklamos rodiklius, esama situacija, realiu laiku daryti pakeitimus, pavyzdziui, koreguoti paspaudimo
kainos sitilymus, dienos biudzeta, demografines vartotojy auditorijas, atsizvelgiant j realias vartotojy
uzklausas, koreguoti raktinius Zodzius arba reklaminius tekstus ir kt. Vertinant Google Ads
reklaminiy kampanijy situacija, vertinami jvairQis statistiniai rodikliai, kuriuos sekti ir analizuoti
padeda Google Analytics irankis, | kuri perduodama visa Google Ads statistiné informacija.

Google Analytics — nemokamas Google irankis, kuris teikia detalig statisting informacija apie
vartotojy apsilankymus svetaingje. Google Analytics (2019 m. IV ketvir¢io duomenimis) sudaro 85,3
proc. visos svetainiy statistikos stebéjimo jrankiy rinkos (W3Techs, 2019), tad pagristai gali biiti
vertinamas kaip populiariausias internetiniy svetainiy statistikos stebé&jimo jrankis. | svetainés koda
idiegus Google Analytics sekimo koda, programa leidzia fiksuoti, i§ kokio srauto $altinio vartotojai
ateina | svetaing, ir analizuoti vartotojy elgsena joje (Galbraith, 2014). Google Analytics suteikia
galimybe vertinti duomenis apie vartotojus, kurie | svetaing ateina per Google Ads ir kitus srauto
Saltinius. Pastebétina, kad kaip pirminis Google Analytics tikslas gali biiti vertinamas siekis iSmatuoti
svetainés naudojimg dviem tikslais: kad buty galima jvertinti reklamos efektyvuma, atvedant
vartotojy srautg j svetaine, ir svetainés konversijos piltuvélio (angl. conversion funnel) efektyvuma
(Clark, Nicholas ir Jamali, 2014). Pastarasis yra suprantamas kaip vartotojo kelioné¢ svetainéje iki
galutinio tikslo — konversijos, kuri, priklausomai nuo svetainés tipo ir tikslo, bus skirtinga: uzpildyta
uzklausa, katalogo perzitira, prekés / paslaugos jsigijimas ar kt.

Vertinti svetainés lankytojy srauta ir analizuoti vartotojy elgseng joje turéty biti jprasta kiekvienai
svetaine turinciai jmonei. Statistiniai jrankiai leidzia stebéti duomenis nuo paprasc¢iausiy ataskaity,
kurios leidzia jvertinti, kiek vartotojy aplanko svetaing per diena, iki sudétingy ir kompleksiniy
ataskaity, kurios leidzia analizuoti vartotojy elgesj (ir, pavyzdziui, atsako } klausima, kodél
elektroninés parduotuvés vartotojai jsideda prekes j krepselj, bet iSeina i§ puslapio, taip ir neatlike
mokejimo?). Google Analytics suteikiama informacija gali biti panaudojama, priimant sprendimus
svetainés tobulinimui: sitilant vartotojams daugiau juos dominancio turinio, pagerinant svetainés
navigacija (Pakkalaa, Presser ir Christensen, 2012). Siekiant vartotojams pasiiilyti daugiau jiems



potencialiai aktualaus turinio virtualioje erdvéje, labai svarbi jy narSymo istorija. Tarkime, vartotojui,
kuris internete perzitréjo keletg tinklapiy apie automobilius, véliau gali biiti rodomos biitent su Sia
tema susijusios reklamos. Net ir tais atvejais, kai skirtingi vartotojai lankosi tame paciame tinklapyje,
atsizvelgiant | jy ankstesn¢ narSymo istorija, gali buti rodomos skirtingos reklamos: jeigu vienas
vartotojas matys reklama apie automobilius, kitas vartotojas tuo paciu metu toje pacioje vietoje gali
matyti baldy, drabuZziy arba restorano reklama, priklausomai nuo jo nar§ymo istorijos (Boerman ir
kt., 2017).

Duomenys apie tai, kokia informacija labiausiai domina vartotojus tinklapyje, taip pat leidzia geriau
suprasti vartotojy elgesj ir, atsizvelgiant j tai, parengti strategijas, kuriomis vadovaujantis biity galima
pagerinti vartotojo patirt] svetain¢je, paskatinant joje praleisti daugiau laiko ir atlikti naudinga
veiksmg, konvertuoti. Remiantis Google Analytics duomenimis, pagerinus tam tikrus procesus
svetaingje, tolesné duomeny analizé neturéty nutrukti, rekomenduojama duomenis stebéti nuolat. Tad
tokia duomeny analiz¢ ir pakeitimai svetainéje gali biiti vertinami kaip ciklas, testiné veikla.
Duomenys, kuriuos uzfiksuoja ir pateikia Google Analytics, neperduoda jokios asmeninés vartotojy
informacijos, jie yra pateikiami kaip apibendrinti rodikliai (Song ir kt., 2018). Toliau aptariant
vartotojy asmening informacija ir jos apsauga, labai svarbu paminéti ir tai, kad Google Analytics
jrankis, rinkdamas svetainéje besilankanciy vartotojy duomenis, yra apribojamas paciy vartotojy,
kadangi tai, ar patys vartotojai nori, kad jy apsilankymo svetainé¢je duomenys biity renkami ir
analizuojami, gali biiti pasirenkama. Vadinasi, ir nuo paciy vartotojy priklauso, kiek daug statistiniy
duomeny apie apsilankymus svetaingje ir elgesj joje bus galima surinkti ir panaudoti vartotojy elgesio
analizéms. IStrindami savo narSymo istorijg ir panaikindami slapukus (angl. cookies), vartotojai
uztikrina, kad jiems nebus rodoma pakartotine reklama, o lankydamiesi svetaingje ir nesutikdami su
jos duomeny rinkimo taisyklémis — kad jy narSymo svetain¢je duomenys nebus renkami ir
analizuojami (Clark ir kt., 2014).

Analizuojant vartotojy srauta, kuri i svetaing atveda Google Ads reklama, tikslinga jvertinti investicijy
1 reklama graza, matuoti vartotojy elgsenos pasikeitimus, pradéjus Google Ads reklamines
kampanijas arba atlikus pakeitimus jose (Plaza, 2011). Istoriniy Google Analytics duomeny analize
gali padeti, kuriant busimy kampanijy strategijas, vartotojams norimas pateikti zinutes ir kt. (Gordon,
Shand ir Black, 2016). Vertinant apibendrintai, Google Analytics imonéms pateikia atsakymus i tris
pagrindinius klausimus, kylanc¢ius, norint jvertinti interneto vartotojy elgsena jy svetainés atzvilgiu:
1. kaip vartotojai elgiasi? 2. 1§ kur vartotojai ateina? 3. Kokio turinio vartotojai iesko svetaingje?
Svarbu pastebéti, kad duomenys, kuriuos pateikia Google Analytics jrankis, turi buti interpretuojami
— pavyzdziui, Google Analytics pateikia duomenis apie tai, kokius konkrecius puslapius svetainéje
aplanké vartotojas, kiek laiko juose praleido ir kt., taciau neatsako j klausima, kod¢l vartotojas elgesi
bitent taip (Crutzen, Roosjen ir Poelman, 2013).

Apibendrinant galima pasakyti, kad Google Analytics, kuris Siandien yra populiariausias virtualios
erdves vartotojy elgsenos analizes jrankis, pasiZymi $iais svarbiausiais privalumais: yra nemokamas,
nesudétingai jdiegiamas | puslapj, todel prieinamas visoms internetines svetaines turincioms
jmonéms, lengvai naudojamas ir pateikia reikalingg informacija koncentruotai ir vienoje vietoje. Be
to, kad leidzia jvertinti, i§ kokiy srauto Saltiniy ] svetaing atéjo vartotojai. Google Analytics nurodo,
kiek laiko svetain¢je jie praleido, kokius puslapius atvére, kiek juose praleido laiko, ar atliko
svetaingje naudingus veiksmus. Sie duomenys bus naudingiausi tada, kai bus tinkamai jvertinti ir
interpretuoti, atsizvelgiant | jmonés tikslus. Analizuojant informacija apie tuos vartotojus, kurie ]
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svetaing atéjo per Google Ads reklama, jrankis leidZia pamatuoti kiekvieno atéjimo kaing ir ja
palyginti su to vartotojo atneSta nauda jmonei — ar jis jsigijo preke, paslauga, ar atliko kita naudinga
veiksmg. Jrankio pagalba taip pat galima analizuoti ir vartotojy apsilankymus i§ skirtingy jrenginiy,
$i informacija visiems $iuolaikinio vartotojo démesio siekian¢ioms jmonéms yra itin aktuali, kadangi
vidutini$kai apie 60 proc. visy paiesky, kurias vartotojai Siandien atlicka, naudodamiesi paieskos
sistemomis, jie atlieka, naudodamiesi mobiliaisiais jrenginiais (Sterling, 2016).

Google Analytics leidzia analizuoti i$ skirtingy kanaly j tinklapj atéjusiy vartotojy elgsena, skirtingos

imon¢és vadovaujasi nevienodais rodikliais, pagal kuriuos vertina reklaminiy kampanijy efektyvuma,
taciau. Vertinant Google Ads reklaminiy kampanijy situacija ir rezultatus, praktikoje dazniausiai
pasitelkiami Sie rodikliai: paspaudimy rodiklis, paspaudimo kaina, jgijimo / konversijos kaina
(Kireyev ir kt., 2016), taip pat yra fiksuojama ir daugiau rodikliy: vartotojai, vidutiné sesijos trukme,
vidutinis laikas puslapyje, atmetimo rodiklis (Gunter, Onder, 2016). Google Analytics pagalba
fiksuojami rodikliai aptariami 5 lentel¢je.

5 lentelé. Google Analytics sistemoje pateikiami Google Ads reklamos rodikliai (sudaryta autorés pagal
Abhishek ir kt., 2008; Kireyev ir kt., 2016; Gunter, Onder, 2016)

reklamos paspaudimas.

Rodiklio pavadinimas Apibiudinimas Apskaiciavimas / Formulé ISraiSka
Parodymai (angl. | Nurodo, kiek karty reklamos | Fiksuojami  visi  reklamy | Sveikasis
Impressions) parodytos. Reklamos parodymas | parodymai. skai¢ius
fiksuojamas, kai reklama
parodoma Google paieskos, vaizdo
ir video tinkle.
Paspaudimai (angl. Clicks) Rodo, kiek karty vartotojai | Fiksuojami  visi  reklamy | Sveikasis
paspaudé ant reklamy. paspaudimai. skaic¢ius
Paspaudimy rodiklis (angl. | Parodo, kuri dalis visy reklamos | CTR = (Paspaudimai Procentai
click-through rate, CTR) parodymy virto paspaudimais. / Parodymai) x 100 %
Paspaudimo kaina (angl. | Rodo  viduting kaing, kiek | CPC = Kaina / Paspaudimai Suma
Cost Per Click, CPC) reklamuotojui  kainuoja  vienas pasirenkamos

Salies valiuta

Kaina (angl. Cost)

Suma, mokama uz visus reklamy
paspaudimus per pasirenkama

Kaina = CPC x Paspaudimai

Suma
pasirenkamos

prekybos tinklapiuose.

laikotarpj. Salies valiuta
Paspaudimo graza (angl. | Vidutiné graza, kurig sugeneruoja | RPC = Graza / Paspaudimai Suma
Revenue Per Click, RPC) vienas reklamos paspaudimas. pasirenkamos

Skai¢iuojama elektroninés Salies valiuta

aktyvius veiksmus tinklapyje.

Investicijy j reklama graza | Rodo investicijy | reklamg | ROAS = (Graza / Kaina) x 100 | Procentai

(angl. Return On Advertising | atsiperkamuma. %

Spend, ROAS)

Vartotojai (angl. Users) Visi pasirinktu laikotarpiu | Fiksuojami visi lankytojai. Sveikasis
svetainéje apsilanke lankytojai. skai¢ius

Nauji vartotojai (angl. New | Lankytojai pasirinktu laikotarpiu | Fiksuojami tik nauji tinklapio | Sveikasis

Users) svetaingje apsilanke pirma karta. lankytojai. skai¢ius

Sesijos (angl. Sessions) Sesijy skaiCius per pasirinkta | Fiksuojamos visos sesijos. Sveikasis
laikotarpj. Sesija apima vartotojo skai¢ius
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Lentelés tesinys

Atmetimo rodiklis (angl. | Rodo, kuri dalis | tinklapj atéjusiy | Apskai¢iuojama vartotojy, | Procentai
Bounce Rate) vartotojy  palieka jj, neatlike | kurie paliko tinklapj, neatlike
naudingo veiksmo, sesijos trukmé | naudingo veiksmo, skaiciy
lygi 0. dalinant i§ visy tinklapio
lankytojy skaiCiaus, gautas
skaicius dauginamas i§ 100 %.
Puslapiy perzitiros per 1 | Vidutinis pasirinktu laikotarpiu per | Apskai¢iuojamas visy | Sveikasis
sesija (angl. Pages/Session) | viena sesija vartotojy perziliréty | puslapio perzitry skaiéiy | skaiCius
tinklapio puslapj skaiCius. dalinant i§  visy  sesijy
skaiCiaus.
Vidutiné sesijos trukmé | Rodo vartotojy susidoméjima | Apskaiciuojama vartotojy | Laikas
(angl.  Average  Session | svetainés turiniu, remiantis tuo, | svetainéje praleidziama laika | (valandos,
Duration) kiek  laiko  vidutiniS8kai  jie | dalinant i$ sesijy skaiCiaus. minuteés,
praleidZia svetainéje. sekundeés)
Perkanciy vartotojy | Rodo, kuri dalis visy sesijy baigési | Apskai¢iuojamas visus | Procentai
procentas (angl. E- | pirkimu (jeigu tai elektroninés | naudingus veiksmus (arba
commerce Conversion Rate) | prekybos tinklapis) arba atliktu | pirkimus) dalinant i§ vartotojy
ar konvertuojanciy vartotojy | naudingu veiksmu (jeigu | skaiciaus.
procentas (angl. Conversion | tinklapyje jdiegtas konversijy
rate) matavimas).
Pirkimai (angl. | Rodo visy jvykdyty pirkimy | Fiksuojamos visi pirkimai. Sveikasis
Transactions) arba naudingi | skaiCiy. skaiCius
veiksmai (angl. Goals arba
Conversions)
Vidutiné vieno pirkimo arba | Parodo, kiek kainuoja gauti vieng | Apskai¢iuojama visg reklamos | Sveikasis
konversijos kaina (angl. Cost | pardavima arba kita naudinga | kaina dalijant i§ pirkimy arba | skaiius
Per Acquisition, CPA) vartotojy atlikta veiksma. kity konversijy skaiciaus.
Vidutiné  pirkimo  verté | Vidutiné vieno pirkimo verté. Apskaifiuojama visa graza | Suma
(angl. Average Order Value) dalinant i$ pirkimy skaiCiaus. | pasirenkamos
Salies valiuta
Graza (angl. Revenue) Suma, gauta i§ visy pirkimy. Fiksuojama visa vartotojy | Suma
sugeneruota graza. pasirenkamos
Salies valiuta
Vidutiné sesijos verté (angl. | Parodo, kokia graza jmonei | Apskaiiuojama visg graza | Suma
Per Session Value) sugeneravo viena vartotojy sesija. | dalinant i$ sesijy skaiciaus. pasirenkamos
Salies valiuta

Aptariant lentel¢je pateiktus rodiklius, pastebétina, kad tai pagrindiniai rodikliai, taciau Google
Analytics sistemoje galima sekti ir daugiau statistiniy duomeny, apskai¢iuojamy formulémis ir
atvaizduojamy individualiai suformuojamose ataskaitose. Pirmieji 5 lentel¢je apibudinti rodikliai —
parodymai, paspaudimai, paspaudimy rodiklis, paspaudimo kaina ir kaina — padeda jvertinti Google
Ads reklamos situacijg ir rezultatus, nes parodo vartotojy paspaudimo elgsena, leidzia jvertinti jos
pasikeitimus, o tuo tarpu kiti rodikliai gali buti lyginami, siekiant analizuoti vartotojy elgsena, jiems
jau atéjus ] tinklapj. Vartotojams virtualioje erdvéje per dieng gali biiti parodomi Simtai ar tiikstanciai
skirtingy reklamy, vienas i$ jy vartotojai paspaudzia, kity ne. Butent reklamos paspaudimai vertinami
kaip vartotojy elgsena, kuri iSreiSkia jy susidoméjima reklamos turiniu, o kintancig vartotojy elgsena
reklamy atzvilgiu parodo paspaudimy rodiklis. Lyginant skirtingas reklamas ir analizuojant vartotojy
paspaudimo elgseng lemiancius veiksnius, analizuojamas paspaudimy rodiklio kitimas.
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2. Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje tyrimas
2.1. Tyrimo metodologija

Vartotojy elgsenos virtualioje erdvéje tyrimai grindziami determinizmo, empirizmo ir apibendrinimo
prielaidomis. Pirmoji jy siejama su marketingo komunikacijos reiSkiniy aiSkinimu, siekiant Siuos
reiSkinius numatyti ir gebéti valdyti. Svarbu pastebéti, kad biitent vartotojy elgsenos analizé ir rySiy
su marketingo komunikacijos priemonémis nustatymas leidzia vystytis internetinio marketingo
mokslui. Patirties svarbg akcentuojanti empirizmo prielaida leidzia apklausg ir eksperimentg laikyti
tinkamiausiais metodais elektroniniy vartotojy elgsenai tirti. Taip yra todél, kad pastarieji metodai
leidzia duomenis gauti tiesiogiai i§ subjekto. Tyrimuose nagriné¢jant zmogiSkasias sritis, tokias kaip,
pavyzdziui, vartotojy elgsena, apibendrinimo prielaidos leidZia ne daryti apibendrinimus apie tiriama
populiacija, o veikiau konstruoti komunikacijos virtualioje erdvéje sistemas (Sabaityte, 2017).

Mokslininky (Joachims ir kt., 2005; Pan ir kt., 2007; Abhishek ir kt., 2008; Hochstotter,
Lewandowski, 2009; Hsieh, Chen, 2011; Purcell ir kt., 2012; Gross ir kt. 2014; Jerath ir kt., 2014;
Kim ir kt., 2014; Petrescu, 2014; Li ir Lo, 2015; Liu, Liu, Zhang ir Ma, 2015; Belanche, Flavian ir
Pérez-Rueda, 2017; Lewandowski ir kt., 2017) tyrimai patvirtina, kad egzistuoja sasaja tarp Google
Ads reklamos elementy ir vartotojy elgsenos (reklamos paspaudimy). Priklausomai nuo reklamos
rusiy, skiriasi ir reklamos elementy poveikis vartotojy paspaudimo elgsenai (zr. 18 pav., 47 psl.).
Autoriai analizavo reklamos savybes, vartotojy reakcija i jas ir poveikj vartotojy elgsenai, taciau
triksta tyrimy, kurie apjungty vartotojy poziiirio tyrimg (anketine apklausa) ir Google Ads reklaminiy
kampanijy rezultatus.

Greta tokiy reklamos funkcijy kaip vartotojy informavimas, vartotojy paveikimas ir jtakos jiems
darymas, reklamuojamo objekto priminimas, reklamos objekto vertés padidinimas, reklama taip pat
atlieka ir komunikacing funkcijg (Meiliinaité-Vaisviliené, 2010), tad svarbu analizuoti reklamos
komunikacinj poveikj vartotojams, kuris lemia tai, kad vartotojai pakeicia savo nuomong ar elgesj
virtualioje erdvéje. Vienos tam tikromis savybémis pasizymincios reklamos paskatina vartotojus
tomis reklamomis susidomeéti, §j susidoméjimg iSreiSkiant paspaudimais, tuo tarpu kitos reklamos
tokio poveikio vartotojams nedaro. Siuo atveju tampa aktualu, kokie paieskos, vaizdo ir video
reklamos elementai daro poveikj vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje — reklamy paspaudimams.

Tyrimo objektas — Google Ads reklamos poveikis vartotojy elgsenai (reklamos paspaudimams)
virtualioje erdvéje.

Tyrimo tikslas — nustatyti Google Ads reklamos ir vartotojy elgsenos (reklamos paspaudimy)
virtualioje erdvéje tarpusavio s3sajas.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Istirti Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos komunikacinj poveikj vartotojams virtualioje
erdvéje.

2. Atlikti Google Ads paieSkos, vaizdo ir video reklamos poveikio vartotojy paspaudimo elgsenai
tyrimg.

Tyrimo pobudis, metodas ir imtis. Siekiant iStirti Google Ads reklamos poveikj vartotojy elgsenai
virtualioje erdve¢je, pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas. Kiekybiniai tyrimai jprastai pasitelkiami,
siekiant patikrinti populiacijoje ir patvirtinti atrastus désnius, modelius, teorijas. Biitent kiekybiniai
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tyrimai leidzia iSmatuoti ir iSreiksti skaiciais vertinamo reiskinio ar objekto iSorinius poZymius
(Kardelis, 2002). Kiekybinis tyrimas pasirinktas dél jo objektyvaus poziirio j aplinkg (Valackieng,
2004). Issikeltam tyrimo tikslui pasiekti pasirinkti du pirminiy duomeny rinkimo metodai — anketiné
apklausa ir eksperimentas. Pastarasis metodas suprantamas kaip toks tyrimas, kurio metu tiriamasis
reiSkinys stebimas tiksliai apskaiiuotomis salygomis, leidzianCiomis stebéti reiSkinio eiga.
Eksperimento metu sukuriamos arba tiriamos salygos, reikalingos dominanciam reiskiniy rySiui
atskleisti ir iSmatuoti. Antroji tyrimo dalis gali buti jvardijama kaip lauko eksperimentas, kadangi Sio
eksperimento metu eksperimentiné situacija nesiskiria nuo jprasty gyvenimo salygy (vartotojams
pagal jy paieSkas rodoma reklama), taiau jis yra aktyviai kryptingas, nes tyré¢jas vykdo daro poveikj
jo eigai ir dalyviams (kei¢iami reklamos elementai, taip siekiant patikrinti, kurie i$ jy daro poveikj
vartotojy paspaudimo elgsenai) (Valackiené, 2004; Dunning, 2012; Skarbalien¢, 2017). Google Ads
reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje tyrimo schema pateikta 19 paveiksle.

19 pav. Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje tyrimo schema (sudaryta autorés)

ANKETINE APKLAUSA EKSPERIMENTAS

Ekrane uzimama vieta

Google Ads paieskos reklamos Pozicija

paspaudimai

Raktazodziy atitikimas

Pasirinkimas Prekés zenklas

Vertinimas .
i§ alternatyvy

Spec. pasitilymai

Google Ads paieskos
reklama

Teksto patrauklumas

Google Ads vaizdo reklamos Skatinimas veikti

paspaudimai
o Pritaikymas vartotojui
Vertinimas '}V’as1r1nk1mas < g L
i§ alternatyvy ::) % CTR rodiklis
o & Spalva
N}
S . ..
S5 Animacija
Google Ads video reklamos > .
g paspaudimai Teksto dydis
Vertinimas Pasirinkimas Rodymo laikas

i§ alternatyvy

Sasaja su vartotojy
Zitirimu turiniu

Google Ads
video reklama

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
I .
Dydis ! » Paspaudimy
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Interaktyvus formatas

Tyrimas atliktas dviem etapais: siekiant iStirti Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos
komunikacinj poveikj vartotojams virtualioje erdv¢je, pirmiausia atliekama anketiné respondenty
apklausa, o antrame tyrimo etape, pasitelkiant eksperimenta, atlickama vartotojy elgsenos analizé
tikrinant, kaip kinta vartotojy paspaudimo elgsena, jiems reaguojant j Google Ads reklama.
Sukuriamos trys Google Ads reklaminés kampanijos — po vieng paieSkos, vaizdo ir video tinkle,
stebima, kaip kinta reklamy paspaudimy / perziiiry rodiklis, kei¢iant reklamy technines savybes.
Reklamy paspaudimy / perzitury rodiklis (zr. 5 lentele, 49 psl.) rodo, kuri dalis i§ visy reklamos
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parodymy virto paspaudimais. Kuo $is rodiklis aukstesnis, tuo didesné dalis vartotojy pamatyta
reklama paspaude, tad galima daryti prielaida, kad ji atitiko jy likescius.

Atliekant kiekybinius tyrimas, svarbu nustatyti reikalingg minimaly tiriamyjy skai¢iy, kuris leisty
padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas (Kardelis, 2002; Ruzevicius, 2016; Valackien¢, 2004).
Generaling anketinés apklausos tyrimo aibe (populiacija) sudaro 18 m. ir vyresni Lietuvos gyventojai.
Remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2019 m. Salyje gyveno 2322119
gyventojai, pasiZymintys minétomis demografinémis savybémis. Minimalus tyrimui reikalingas
respondenty skaiCius (tyrimo imtis), norint gauti statistiSkai reikSmingas iSvadas, gali biti
apskaiCiuotas pagal Paniotto formule (Ruzevicius, 2016; Valackiene, 2004):

_ 1
v
A+N

(1)

¢ia n—imties dydis;
A — paklaidos dydis;
N — generalinés aibé.

Tyrimo imties dydis apskaifiuojamas, taikant imties apskai¢iavimo formule su 95 proc. patikimumu.
Imties paklaidos dydis socialiniy moksly tyrimuose laikomas priimtinu, kai paklaida yra 5-10 proc.
(tai yra A = 0,05-0,1) (Ruzevicius, 2016). Siekiant nustatyti statistiSkai reikSmingg tiriamyjy
konstrukty sgsaja, pasirinkta, kad Siame tyrime imties paklaidos dydis, arba ribiné¢ paklaida, yra 5
proc. (tai yra A = 0,05). Taigi, kai paklaidos dydis lygus 0,05 proc., o N yra 2322119 gyventojy,
atitinkanc¢iy tyrimo dalyviams keliamus demografinius reikalavimus, apskaiciuota tyrimo imtis (n) —
400 respondenty (skaiius aritmetiSkai suapvalintas nuo 399,93).

Anketa respondentams buvo pasiekiama internetiniame tinklapyje www.apklausa.lt, papildomai
anketos sklaidai pasitelkti socialiniai tinklai Facebook ir Linkedin. Anketos platinimui pasirinkta tik
virtuali erdve, atsizvelgiant j tyrimo tematikg ir siekj, kad anketa pamatyty ir uzpildyty tie vartotojai,
kurie naudojasi internetu informacijos paieskai ir taip pat narSo kituose tinklapiuose, kuriuose turi
galimybe pamatyti vaizdo bei video reklamg. Duomenys buvo renkami lapkricio 2 d. — gruodzio 2 d.

Tyrimo instrumentarijus. Siekiant pirmame tyrimo etape atlikti anketing apklausa, parengtas
klausimynas (zr. 1 priedg), remiantis tyrimo instrumentarijumi (Zr. 4 lentel¢). Klausimyng sudaro 59
klausimai (zr. 1 prieda). 51 klausimas suformuluotas taip, kad biity vertinami, pasitelkiant Likerto
skale, leidziancig jvertinti, kokiu laipsniu respondentai sutinka arba nesutinka su pateikiamais
teiginiais (Valackiené, 2004). Respondenty buvo praSoma kiekvienam teiginiui pasirinkti vieng
atsakymo variantg: ,,Visiskai nesutinku®, ,,Nesutinku®, ,,Nei sutinku, nei nesutinku®, ,,Sutinku* arba
,» Visiskai sutinku®, jie klausimyne buvo uzkoduoti skaitmenimis nuo 1 iki 5, kai 1 reiskia visiska
nesutikimg su teiginiu, o 5 — visiSka sutikimg. | anketinés apklausos klausimyna taip pat jtraukti 6
jvadiniai klausimai, kuriais siekta nustatyti, kaip daznai respondentai naudojasi internetu, kaip daznai
pastebi reklamg ir kt. | apklausg jtraukti ir du demografiniai klausimai. Klausimyne teiginiai
suformuoti taip, kad geriausiai atspindéty mokslininky (Joachims ir kt., 2005; Pan ir kt., 2007;
Abhishek ir kt., 2008; Hsich, Chen, 2011; Purcell ir kt., 2012; Gross ir kt. 2014; Jerath ir kt., 2014;
Petrescu, 2014; Li ir Lo, 2015; Liu ir kt., 2015; Belanche ir kt., 2017; Lewandowski ir kt., 2017)
identifikuoty Google Ads reklamos priemoniy raiska elektroniniy vartotojy kelionés etapuose —
pasiekime, svarstyme ir pasirinkime. Tyrimo instrumentarijy sudaro 4 blokai (Zr. 6 lentelé¢).

54



6 lentelé. Tyrimo instrumentarijus.

: Nr.
Ejrllltse Teiginys Teiginio tikslas anketoje aAu(izIr)itlLllso @ paga
(1 blokas — pasiekimo etapas)
Pirma karta ieSkodama(-s) informacijos apie prekes / paslaugas, esu linkes(-usi) paspausti paieSkos reklama, kuri:
g ekrane uzima daugiausiai vietos Nustatyti paieskos reklamos dydzio poveikj paspaudimams pasiekimo etape. 7.1.
ﬁ rodoma vir§utinése Google rezultaty pozicijose Nustatyti reklamos pozicijos poveikj paspaudimams. 7.2.
8 atitinka mano jvestg raktinj zodj / fraze Nustatyti reklamos atitikimo vartotojo raktiniams ZodZiams poveikj paspaudimams. | 7.3. Cutler,  Sterne
é kurioje paminétas prekés zenklas Nustatyti prekés zenklo paminéjimo reklamoje poveikj paspaudimams. 74. 2000; Joachims i
8 kurioje pateikiami specialiis pasitlymai (nuolaidos, akcijos, kt.) | Nustatyti specialiy pasitilymy paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. 7.5. kt., 2005: Pan i
& kurioje pateikiami patrauklis Zodziai: ,,nemokamai®, ,,pigiau” Nustatyti patraukliy Zodziy vartojimo poveikj paspaudimams. 7.6. kt., 2007
kurioje pateikiami veikti skatinantys zodziai Nustatyti skatinanéiy zodziy vartojimo reklamoje poveikj paspaudimams. 7.7. Abhishek ir kt.
~ Pirmg kartg_pamates(-é_iusﬁ) vaizdo reklama apie prekes / paslaugas / prekes ienqu,. esu link@s.(-usi) .pas'pausti'yaizdo reklama, kuri: ' _ 2008:
g pateikia pasitilymus, susijusius su mano interesais, ankstesnémis | Nustatyti su vartotojy interesais susijusiy pasitlymy vaizdo reklamoje poveiki | 7.8. A
- paieSkomis, geografiniais, demografiniais duomenimis paspaudimams pasiekimo etape. Hochstotter,
2 yra didesné, lyginant su ta, kuri yra mazesné Nustatyti vaizdo reklamos dydzio poveikj paspaudimams pasiekimo etape. 7.9. Lewandowski,
'§ yra spalvinga Nustatyti vaizdo reklamos spalvingumo poveikj paspaudimams pasiekimo etape. 7.10. 2009; Hsieh
R pasiZymi animacijos elementais (joje keiciasi vaizdai, uzrasai) Nustatyti vaizdo reklamos animacijos elementy poveikj paspaudimams. 7.11. Chen, 2011
> kurioje teksto Sriftas néra per mazas, o tekstas lengvai jskaitomas | Nustatyti vaizdo reklamos Srifto dydZzio poveikj paspaudimams pasiekimo etape. 7.12. Purcell ir Kkt
< Pirma karta pamates(-Ciusi) video reklama apie prekes / paslaugas / prekés Zenkla, esu linkes(-usi) perziiiréti video reklama, kuri: 2012; Bensen
% yra rodoma prie§ mano zilirima video jrasa 7.13. 2013; Clerck
% yra rodoma per mano zilirima video jraSa Nustatyti video reklamos rodymo laiko poveikj paspaudimams pasiekimo etape. 7.14. 2014; Gross ir ki
§ yra rodoma po mano zitirimo video jraso 7.15. 2014; Jerath i
= savo turiniu yra susijusi su mano Zitirimu video jrasu Nustatyti video reklamos sasajos su zitirimu turiniu poveikj paspaudimams. 7.16. kt., 2014: Kim i
> yra papildyta ir audio jrasu Nustatyti video reklamos, kuri yra papildyti audio jrasu, poveikj paspaudimams. 7.17. kt., 2014
(2 blokas — svarstymo etapas) Petrescu. 2014
Kai jau esu susidoméjes(-usi) preke / paslauga, apgalvodamas esamas alternatyvas ir ieSkodama(-s) informacijos apie jas, esu linkes(-usi) paspausti | =~ """
paieSkos reklama, kuri: Li ir Lo, 2015
£ | ekrane uzima daugiausiai vietos Nustatyti paieskos reklamos dydzio poveikj paspaudimams svarstymo etape. 8.1. Liu ir kt., 2015
= [ rodoma virsutinése Google rezultaty pozicijose Nustatyti paieskos reklamos pozicijos poveikj paspaudimams svarstymo etape. 8.2. Chaffey, 2016
E atitinka mano jvesta raktinj zodj / frazg Nustatyti reklamos atitikimo vartotojo raktiniams zodziams poveikj paspaudimams. | 8.3. Kovaleff, 2016
% kurioje paminétas prekés zenklas Nustatyti prekés zenklo paminéjimo reklamoje poveikj paspaudimams. 8.4. Belanche ir kt.
= kurioje pateikiami specialiis pasiiilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.) | Nustatyti specialiy pasitilymy paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. 8.5. 2017; Kull, 2017
& | kurioje pateikiami patraukliis odZiai: ,,nemokamai*, ,,pigiau*. Nustatyti patraukliy Zodziy vartojimo paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. 8.6. Lewandowski i
kurioje pateikiami veikti skatinantys zodziai. Nustatyti skatinanéiy zodziy vartojimo paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. | 8.7. kt., 2017.

Vaizdo
reklama

Kai jau esu susidoméjes(-usi) preke / paslauga, apgalvodamas

reklama, kuri:

esamas alternatyvas ir ieSkodama(-s) informacijos jas, esu linkes(-usi) paspausti vaizdo

pateikia pasitlymus, susijusius su mano interesais, ankstesnémis | Nustatyti su vartotojy interesais susijusiy pasitilymy vaizdo reklamoje poveiki | 8 8.
paieSkomis, geografiniais, demografiniais duomenimis paspaudimams svarstymo etape.
yra didesné, lyginant su ta, kuri yra maZesné Nustatyti vaizdo reklamos dydzio poveikj paspaudimams svarstymo etape. 8.9.




yra spalvinga Nustatyti vaizdo reklamos spalvingumo poveikj paspaudimams svarstymo etape. 8.10.
pasiZymi animacijos elementais (joje keiciasi vaizdai, uzrasai) Nustatyti vaizdo reklamos animacijos elementy poveikj paspaudimams. 8.11.
kurioje teksto $riftas néra per mazas, o tekstas lengvai jskaitomas | Nustatyti vaizdo reklamos Srifto dydzio poveikj paspaudimams svarstymo etape. 8.12.

Kai jau esu susidoméjes(-usi) preke / paslauga, apgalvodamas esamas alternatyvas ir ieSkodama(-s) informacijos jas, esu linkes(-usi) perziiiréti video
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S reklama, kuri:
Ec yra rodoma prie§ mano zilirima video jrasa 8.13.
fﬂ yra rodoma per mano zilirima video jrasa Nustatyti video reklamos rodymo laiko poveikj paspaudimams pasiekimo etape. 8.14.
§ yra rodoma po mano zilirimo video jraSo 8.15.
B savo turiniu yra susijusi su mano Zidirimu video jraSu Nustatyti video reklamos sgsajos su zilirimu turiniu poveikj paspaudimams. 8.16.
yra papildyta ir audio jrasu Nustatyti video reklamos, kuri yra papildyti audio jrasu, poveikj paspaudimams. 8.17.
(3 blokas — pasirinkimo etapas)
Nusprendes(-usi) jsigyti preke / paslauga ir rinkdamasis viena i§ galimy alternatyvy, esu linkes(-usi) paspausti paieSkos reklama, kuri:
g ekrane uzima daugiausiai vietos Nustatyti paieskos reklamos dydzio poveiki paspaudimams pasirinkimo etape. 9.1.
f: rodoma virSutinése Google rezultaty pozicijose Nustatyti paieskos reklamos pozicijos poveikj paspaudimams pasirinkimo etape. 9.2.
2 atitinka mano jvesta raktinj zodj / frazg Nustatyti paieskos reklamos atitikimo naudojamiems raktiniams zodziams poveikj. | 9.3.
é kurioje paminétas prekés Zenklas Nustatyti prekés zenklo paminéjimo paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. 94.
5 kurioje pateikiami specialiis pasiiilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.) | Nustatyti specialiy pasitilymy paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. 9.5.
E kurioje pateikiami patrauklis Zodziai: ,,nemokamai®, ,,pigiau‘. Nustatyti patraukliy Zodziy vartojimo paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. 9.6.
kurioje pateikiami veikti skatinantys zodziai. Nustatyti skatinanéiy zodziy vartojimo paieskos reklamoje poveikj paspaudimams. | 9.7.
« Nusprendes(-usi) jsigyti preke / paslauga ir rinkdamasis viena i§ galimy alternatyvy, esu linkes(-usi) paspausti vaizdo reklama, kuri:
g pa‘geikia pasiﬁlymus, s_us_ijusius su mano interesaisz ankstesnémis Nustatyt.i su varto.tqj 'interesais susijusiy pasitlymy vaizdo reklamoje poveikj | 9.8.
= paieSkomis, geografiniais, demografiniais duomenimis paspaudimams pasirinkimo etape.
2 yra didesné, lyginant su ta, kuri yra mazesné Nustatyti vaizdo reklamos dydzio poveikj paspaudimams pasirinkimo etape. 9.9.
'§ yra spalvinga Nustatyti vaizdo reklamos spalvingumo poveikj paspaudimams. 9.10.
& pasiZymi animacijos elementais (joje keiciasi vaizdai, uzraSai) Nustatyti vaizdo reklamos animacijos elementy poveikj paspaudimams. 9.11.
” kurioje teksto $riftas néra per mazas, o tekstas lengvai jskaitomas | Nustatyti vaizdo reklamos Srifto dydzio poveikj paspaudimams. 9.12.
< Nusprendes(-usi) jsigyti preke / paslauga ir rinkdamasis viena i§ galimy alternatyvy, esu linkes(-usi) perZiuréti video reklama, kuri:
S yra rodoma prie§ mano zilirimg video jrasa 9.13.
% yra rodoma per mano Zilirima video jrasa Nustatyti video reklamos rodymo laiko poveikj paspaudimams pasirinkimo etape. 9.14.
] yra rodoma po mano Ziiirimo video jraso 9.15.
2 savo turiniu yra susijusi su mano Zitirimu video jrasu Nustatyti video reklamos sasajos su zitirimu turiniu poveikj paspaudimams. 9.16.
> yra papildyta ir audio jrasu Nustatyti video reklamos, kuri yra papildyti audio jrasu, poveikj paspaudimams. 9.17.
(4 blokas — demografiniai kriterijai)
8 y;;:;ls Nustatyti respondenty lytj. 10.
18-24
2 25-34
;g ig:gj Nustatyti respondenty amziy. 11.
< 55-64




Klausimyno struktira:

1. Ivadas (kreipinys i respondentg, anketos pildymo instrukcija).
2. Ivadiniai klausimai (6 klausimai).

3. Vartotojy kelionés etapo — pasiekimo — teiginiai (17 teiginiy).
4. Vartotojy kelionés etapo — svarstymo — teiginiai (17 teiginiy).
5. Vartotojy kelionés etapo — pasirinkimo — teiginiai (17 teiginiy).
6. Demografiniai klausimai (2 klausimai).

Eksperimentiniam tyrimui atlikti buvo naudojama Google Ads reklamos paskyra ir Google Analytics
paskyra, kurios prie§ eksperimento pradzig buvo susietos, siekiant, kad Google Ads reklaminiy
kampanijy paieskos, vaizdo ir video tinkluose duomenys bty perduodami ir atvaizduojami Google
Analytics paskyroje. Google Ads reklaminiy kampanijy paieskos, vaizdo ir video tinkluose sukiirimo
seka pateikta 2 priede.

Duomeny analizés metodai. Kiekybiné anketinés apklausos duomeny matemating statistiné analizé
atlikta, pasitelkiant Microsoft Excel ir SPSS programas. Eksperimento, kuriuo siekta atskleisti Google
Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos poveikj vartotojy paspaudimo elgsenai, metu surinkti
duomenys analizuoti, naudojantis Google Analytics irankiu.

2.2. Google Ads reklamos komunikacinio poveikio vartotoju elgsenai virtualioje erdvéje
empirinio tyrimo rezultatai

Atliktame Google Ads reklamos komunikacinio poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje
empiriniame tyrime respondentai buvo atrinkti tikimybinés atrankos budu, pasitelkus paprastaja
atsitikting atranka, (Valackiené, 2004), apklausa paskelbta internete ir lengvai pasiekiama
potencialiems respondentams. Tyrime analizuojami 407 respondenty duomenys.

Pries atliekant apklausos duomeny analizg, buvo atliktas klausimyno patikimumo vertinimas, kuriam
naudotas Cronbacho alfa koeficientas. Si priemoné leidzia jvertinti marketingo tyrimy skaliy
patikimumg. Koeficiento reikSmé gerai sudarytai skalei turi biiti didesné uz 0,7 (Pukénas, 2009).
Panaudojus Cronbacho alfa koeficientg anketinés apklausos skaliy patikimumui jvertinti, gautas
patikimumo koeficientas, lygus 0,980 (zr. 2 priedas), vadinasi, anketiniame tyrime naudoto
klausimyno patikimumas gali biiti vertinamas kaip aukstas.

2.2.1. Bendrosios respondenty charakteristikos

Anketin¢je apklausoje respondentams pateikti 4 pagrindiniai klausimy blokai ir papildomi
demografiniai bei jvadiniai klausimai, kuriais siekta jvertinti respondenty demografinius duomenis,
nar§ymo internete ypatumus ir kt. 7 lentel¢je pateikiami demografiniai respondenty duomenys.

7 lentelé. Respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty demografinés charakteristikos | Respondenty skaifius | Respondenty dalis (proc.) imtyje
Moteris 236 58
Vyras 169 42
Amzius 18-24 51 13
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Lentelés tesinys

25-34 206 51
35-44 79 20
45-54 41 10
55-64 18 4
65 ir daugiau 10 2

Atlikus tyrime dalyvavusiy respondenty demografiniy charakteristiky analizg, pastebétina, kad
didzigja dalj (58 proc.) visy apklausoje dalyvavusiy respondenty sudaré moterys. StatistiSkai
didZiausia respondenty dalis (51 proc.) priklauso 25-34 m. amzZiaus grupei. Atsizvelgiant | tai, kad
mokslininky néra placiai tirta, kokig itaka Google Ads reklamos paspaudimams daro vartotojy
uzimtumas (ar tai studentai, ar dirbantys asmenys), jy i$silavinimas ar gaunamos vidutinés ménesio
pajamos, ir ] tai, kad $iy detalios Siy duomeny analizés nepateikia ir Google Analytics jrankis, Sios
demografinés respondenty charakteristikos nebuvo tiriamos.

Siekiant jvertinti, kaip daznai respondentai narSo internete, ¢ia ieSkodami informacijos, skaitydami
naujienas, perzitrédami video jrasus, jiems buvo uzduotas klausimas, kuriame respondentai galéjo
pasirinkti vieng atsakymo variantg. Rezultatai pateikiami 8 lenteléje.

8 lentelé. Respondenty narSymo internete daznumas

Nar§ymo internete daZnumas

Respondenty skaicius

Respondenty dalis (proc.) imtyje

Kelis kartus per diena 349 86
Kelis kartus per savaitg 40 10
Kelis kartus per ménesj 18 4

Remiantis 5 lentel¢je pateikiamais duomenimis, galima teigti, kad apklausoje dalyvave respondentai
internetu informacijos paieskos ir kitais tikslais naudojasi daznai — didzioji dalis (86 proc.)
respondenty nurodé internetu besinaudojantys kelis kartus per dieng. Nustacius, kad didzioji dalis
tyrime dalyvavusiy respondenty internetu naudojasi kelis kartus per dieng, svarbu jvertinti ir tai, ar
narSydami internete jie pastebi Google Ads reklamg. Rezultatai pateikiami 9 lenteléje.

9 lentelé. Respondenty Google Ads reklamos pamatymo daznis

Reklamos pamatymo daZnis

Respondenty skaicius

Respondenty dalis (proc.) imtyje

Pastebiu daznai 307 75
Pastebiu kartais 75 19
Nepastebiu 25 6

Vertinant 6 lenteléje pateikiamus duomenis, pastebétina, kad didzioji dalis respondenty (75 proc.)
nurodé¢ Google Ads reklamg pastebintys daznai. ISsiaiSkinus, kad apklausoje dalyvave respondentai
internetu dazniausiai naudojasi kelis kartus per dieng ir narSydami daznai pastebi Google Ads
reklama, kitais tolesniais anketinés apklausos klausimais buvo siekiama nustatyti, kuriai i§ pateikty
Google Ads reklamos alternatyvy jie teikty pirmenybe, jeigu reklama vienodai gerai atitikty jy
lukescius. Siekiant nustatyti respondenty nuomone i Google Ads reklama paieskos tinkle, jiems
anketoje buvo pateiktos dvi reklamos — pirmoji uzémé maziau vietos ekrane, antroji ekrane uzéme
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daugiau vietos, joje buvo panaudoti visi reklamos plétiniai. Respondenty buvo praSoma pasirinkti tg
paieskos reklama, kurig, tikétina, jie paspausty. Didzioji dalis respondenty (78 proc.) nurodé, kad
rinktysi antrgja reklamag i§ galimy (10 lentelé).

10 lentelé. Respondenty Google Ads paieskos reklamos pasirinkimas pagal ekrane uzimama vieta

Reklamos pasirinkimas Respondenty skaicius Respondenty dalis (proc.) imtyje
Uzimanti maZiau vietos ekrane 88 22
Uzimanti daugiau vietos ekrane 319 78

Vertinant duomenis apie tai, kurig paieSkos reklama i§ dviejy pateikty rinktysi respondentai,
atsizvelgiant j tai, kiek vietos ekrane ji uzima, pazymétina, kad tyrimo respondenty nuomoné¢ atitinka
ir uzsienio autoriy (Liu ir kt., 2015) atlikty tyrimy rezultatus. Rinkdamiesi atsakyma, i klausima,
kurioje pozicijoje i§ galimy keturiy esancig paieskos reklama pasirinkty, respondentai dazniausiai (62
proc.) nurodé, kad paspausty pirmoje paieskos rezultaty pozicijoje esantj reklaminj skelbimg (11
lentelé).

11 lentelé. Pozicija, kurioje esancig reklama respondentai buty linke paspausti

Reklamos pozicija Respondenty skaicius Respondenty dalis (proc.) imtyje
Pirma 252 62

Antra 88 22

Trecia 47 12

Ketvirta 20 4

Vertinant respondenty atsakymus i Siuos du klausimus, pazymeétina, kad respondentai nurodé, kad
biity labiau link¢ paspausti ant tokios jy paieskas atitinkancios Google Ads paieskos reklamos, kuri
Google paieskos rezultaty sistemoje uzimty daugiau vietos ir biity rodoma auksc¢iausioje pozicijoje.
Zemesnése paieskos rezultaty pozicijose esanéius skelbimus, kaip tokius, kuriuos potencialiai galéty
paspausti, respondentai rinkosi tendencingai vis re¢iau. Sie respondenty pasirinkimai atitinka
anksCiau darbe aptarty mokslininky (Liu ir kt., 2015; Joachims ir kt., 2005; Petrescu, 2014;
Lewandowski ir kt., 2017; Hochstotter, Lewandowski, 2009) atlikty tyrimy rezultatus. Nuo Google
Ads paieSkos reklamos pereinant prie vaizdo reklamos, pastebétina, kad viena svarbiausiy jos
savybiy, galin¢iy daryti poveikj vartotojy paspaudimo elgsenai, yra reklaminio skydelio dydis.
Respondentams budo pateikti spalviSkai ir grafiSkai panaSiis reklaminiai skydeliai, kuriy dydis
skyrési. Pirmajame variante respondentai gal¢jo rinktis didelj reklaminj skydelj, antrajame gal¢jo
rinktis mazg reklaminj skydelj, kuri, narSydami internete, potencialiai galéty paspausti. Didzioji dalis
(75 proc.) apklausoje dalyvavusiy respondenty nurodé, kad paspausty pirmaji — didesnj — reklaminj
skydelj (12 lentel¢).

12 lentelé. Google Ads reklaminio skydelio, kurj respondentai yra linkg paspausti, dydis

Google Ads reklaminio skydelio dydis Respondenty skaicius il:;:ts;l)j(;ndentq dalis (proc.)
Didelis (300x600) 305 75
Mazas (180x150) 102 25
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Aptariant Google Ads video reklama, pastebétina, kad poveikj tam, ar vartotojai bus linke perzitiréti
jiems rodoma reklama, gali daryti tai, kuriuo metu — prie§ perziiirimg video jrasg, per perZilirima
video iraSg ar po jo — reklama rodoma vartotojams. Daugiausia respondenty (61 proc.) nurodé¢, kad
Youtube tinkle perzitiréty reklama, jeigu ji buty rodoma pries jy perzitirimg video jrasa (13 lentel¢)

13 lentelé. Respondenty Google Ads video reklamos perziiira

Video reklama respondentai linke perziaréti Respondenty skai¢ius | Respondenty dalis (proc.) imtyje
Prie$ Zilirimg video jrasa 248 61
Per zilirima video jraSa 113 28
Po Zifirimo video jraso 46 11

Apibendrinant respondenty atsakymus i ivadinius anketinés apklausos klausimus, pastebétina, kad jie
gali buti apibiidinami kaip aktyvils interneto naudotojai, kurie, internete ieSkodami informacijos,
lankydamiesi tinklapiuose ir perzitirédami video jrasus, daznai pastebi Google Ads reklama.
Respondentai daugiausia yra linke paspausti tokia paieskos reklama, kuri Google rezultaty puslapyje
uzima daugiau vietos ir yra rodoma aukStesnéje pozicijoje. Didesné tikimybe, kad respondentai
paspaus toki reklaminj skydelj, kuris yra didesnis, ir perzitirés tg video reklama, kuri rodoma pries jy
Youtube kanale perzitirima video jrasa. I$siaiSkinus bendrg respondenty poziiiri i Google Ads reklama,
toliau jiems buvo pateikiami klausimai, siekiant analizuoti paieskos, vaizdo ir video reklamos
elementus, daranCius poveikj paspaudimo elgsenai skirtinguose elektroniniy vartotojy kelionés
etapuose — pasiekime, svarstyme ir pasirinkime.

Siekiant istirti respondenty elgseng Siuose vartotojy kelionés etapuose, jiems buvo pateikta po 17
teiginiy: 7 teiginiai apie paieSkos reklamg ir po 5 apie vaizdo ir video. Toliau respondenty pateikti
teiginiy vertinimai analizuojami, vertinant rezultaty vidurkius ir atliekant koreliacing analize, kuria
siekiama patikrinti, ar egzistuoja statistiSkai reikSmingi rysiai tarp tiriamy reklamos ypatybiy — tyrimo
konstrukty. Rys$iai tarp jy vertinami, remiantis koreliacijos koeficiento reikSmiy skale (14 lentele).

14 lentelé. Koreliacinés analizés reikSmés (Butkevicitté, Vai¢ekauskaité, 2011)

Koreliacijos koeficientas Reik§meé

-1 1 Labai stipri koreliacija
nuo -1 iki -0,7 nuo 0,7 iki 1 Stipri koreliacija

nuo -0,7 iki -0,5 nuo 0,05 iki 0,07 Vidutiné koreliacija
nuo -0,5 iki -0,2 nuo 0,2 iki 0,5 Silpna koreliacija

nuo -0,2 iki 0 nuo 0 iki 0,2 Labai silpna koreliacija
0 Koreliacijos néra

2.2.2. Google Ads reklamos elementy vertinimas pasiekimo etape

Vertinant paieskos, vaizdo ir video reklamos elementus, darancius poveiki Google Ads reklamos
paspaudimams / perzitiroms pasiekimo etape, kai respondentai informacijos apie prekes / paslaugas
Google paieskos tinkle iesko pirmg kartg arba pirmg karta pamato jiems rodomg vaizdo ar video
reklama, aptariami respondenty vertinimai apie paieSkos, vaizdo ir video reklamg Siame vartotojy
kelionés etape.
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Siekiant jvertinti respondenty poziiiri | paieSkos reklamos elementus, darancius poveikj reklamos
paspaudimams pasiekimo etape, skai¢iuojami respondenty pasirinkty atsakymy vidurkiai (20 pav.)
(vidurkis — M).

4'20 4. 1 O
4.00 3.83 3.81
) 74
3.80 3.7
3.60 3.43
3.40 3.23
3.20 3.11
3.00
atitinka mano rodoma kurioje kurioje ekrane uzima kurioje kurioje
jvestgraktinj  virSutinése  pateikiami paminétas  daugiausiai  pateikiami pateikiami
zodj / fraze ,»Google* specialtis  prekés zenklas vietos patrauklis veikti
rezultaty pasitilymai zodziai: skatinantys
pozicijose (nuolaidos, ,hemokamai“,  zodZiai:
akcijos ir kt.) »pigiau®irkt. ,,Sutaupyk*,
»Isigyk®ir kt.

20 pav. Paieskos reklamos elementy, daranciy poveikj reklamos paspaudimams pasiekimo etape, vertinimas
M)

Kaip matyti pateiktame paveiksle, respondentai, vertindami paieskos reklamos elementus, galincius
nulemti jy paspaudimo elgsena, daugiausia reikSmés teiké tam, kad reklama atitikty jy jvesta raktinj
zodi / frazg (bendras $io teiginio jvertinimy vidurkis M = 4,10, o i$ visy respondenty 48 proc. nurodé
visiS8kai sutinkantys, kad S§is reklamos elementas daro poveiki paspaudimams), biity rodoma
virSutinése Google rezultaty pozicijose (M = 3,83; i visy respondenty 48 proc. visiskai sutinkantys
su Siuo teiginiu), kad joje biity pateikiami specialiis pasiiilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.) (M = 3,81;
38 proc. respondenty nurode visiskai sutinkantys su teiginiu) ir kad reklamoje biity paminétas prekés
zenklas (M = 3,74; visiSkai sutinkantys su $iuo teiginiu nurodé 32 proc. respondenty). Kaip maZziau
svarbius ir paieSkos reklamos paspaudimams mazesn¢ jtakg pasiekimo etape darancius reklamos
elementus respondentai nurodé¢ vieta, kiek ekrane uzima reklama (M = 3,43), patraukliy ir veikti
skatinanciy zodziy vartojima reklaminiuose tekstuose (teiginiy jvertinimy vidurkiai — atitinkamai M
=3,23irM=3,11).

Tuo tarpu analizuojant Google Ads paieskos reklamos elementy koreliacija pasiekimo etape,
pazymeétina, kad Siame etape egzistuoja statistiskai reikSmingas rySys tarp visy vertinamy reklamos
elementy, skiriasi tik rySio stiprumas. Stipriausias rySys nustatytas tarp reklamos rodymo virSutinése
pozicijose ir specialiy pasitilymy naudojimo reklamy tekstuose (r = 0,99). Galima teigti, kad
pasiekimo etape, kai respondentai paieskos reklamg pamato pirmga karta, didziausia tikimybé, kad jie
paspaus tokig reklamg, kuri bus rodoma virSutinése rezultaty pozicijose ir pateiks specialius
pasitlymus. Galima daryti prielaida, kad tais atvejais, kai vartotojai informacijos apie dominancia
preke / paslauga Google paieskos sistemoje ieSko pirma karta, didziausig poveik] tam, ar jie pasirinks
paspausti reklama, daro butent tai, ar jie reklamg pamatys (rodymas virSutinése pozicijose) ir ar juos
sudomins reklamoje pateikiamas pasiiilymas (specialiy pasitlymy pateikimas reklamos tekste).
Silpniausias rySys fiksuotas tarp Siy paieSkos reklamos elementy: veikti skatinanciy zodziy
naudojimo reklamy tekstuose ir raktiniy zodziy atitikties (r = 0,86) bei prekés zenklo paminéjimo
tekste (r =0,86) (15 lentelé).
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15 lentelé. Google Ads paieskos reklamos elementy koreliacija pasiekimo etape

uzima virSutinése | atitinka | paminétas specialls patrauklus | veikti
daugiausia | pozicijose | raktinj prekés pasitlymai | Zodziai skatinantys
vietos zodj zenklas zodziai

uzima daugiausiai vietos | 1

virSutinése pozicijose 0,95 1

atitinka raktinj Zodj 0,90 0,94 1

paminétas prekés zenklas | 0,94 0,97 0,92 1

specialis pasitlymai 0,95 0,99 0,94 0,96 1

patraukliis zodZiai 0,95 0,93 0,90 0,93 0,93 1

veikti skatinantys zodziai | 0,95 0,92 0,86 0,86 0,93 0,97 1

Aptarus Google Ads paieskos reklamos paspaudimams didziausig poveikj darancius paieSkos

reklamos elementus, toliau pereinama prie respondenty atsakymy apie vaizdo reklamq analizés (21
pav.).

3.90 3.81
3.80
3.70
3.60
3.50
3.40
3.30
3.20
3.10
3.00

3.78

3.71 3.68

3.29

pateikia pasitilymus, kurioje teksto Sriftas
susijusius su mano  néra per mazas, O
interesais, pats tekstas yra

ankstesnémis lengvai jskaitomas
paieSkomis,

geografiniais,

demografiniais
duomenimis

yra spalvinga  yra didesné, lyginant pasizymi animacijos

su ta, kuri yra elementais (joje
mazesné keiciasi vaizdai,
uzrasai)

21 pav. Vaizdo reklamos elementy, daranciy poveikj reklamos paspaudimams pasiekimo etape, vertinimas
M)

Pateiktame paveiksle matyti, kad didZiausiag reikSme, vertindami tikimybe, kad galéty paspausti ant
Google Ads vaizdo reklamos, respondentai teikia tokioms reklamoms, kurios pateikia pasitilymus,
susijusius su jy interesais, ankstesnémis paieskomis, geografiniais ir demografiniais duomenimis (M
= 3,81). 36 proc. respondenty nurodé visiskai sutinkantys su teiginiu. Didel¢ reikSme¢ respondentai
nurodé¢ teikiantys ir Srifto dydziui bei galimybei nesudétingai jskaityti reklaminiame skydelyje
pateikiamg teksta (M = 3,78). 36 proc. respondenty Siam reklamos elementui suteiké didziausig
didZiausig galima skaiting¢ iSraiSka — 5, taip nurodydami, kad su teiginiu visiSkai sutinka. Vertinant
spalvy jtaka vaizdo reklamos paspaudimams, pastebétina, kad respondentai spalvas taip pat vertino
kaip galinCias daryti poveikj reklamy paspaudimo elgsenai pasiekimo etape (M = 3,71). Reklamos
dydziui respondentai teiké kiek mazesne reikSme (M = 3,68). Maziausig poveiki vaizdo reklamos
paspaudimams paspaudimams darancia reklamos savybe pasiekimo etape respondentai pasirinko
animacijos elementus, kuriais gali biiti papildyti reklaminiai skydeliai (M = 3,29).
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Vertinant Google Ads vaizdo reklamos elementy koreliacija pasiekimo etape, pazymétina, kad Siame
etape tarp nagrin¢jamy reklamos ypatybiy egzistuoja tiek teigiamas, tiek neigiamas rySys. Stipriausi
ry$iai pastebimi tarp aiSkaus Srifto reklaminiame skydelyje naudojimo ir su respondenty interesais,
ankstesnémis paieSkomis, demografinémis bei geografinémis charakteristikomis susijusiy pasitilymy
(r = 0,99). Vertinant tai, kad Sie du vaizdo reklamos elementai tarpusavyje koreliuoja stipriausiai,
galima daryti prielaida, kad pasiekimo etape respondentams tam, kad jie paspausty pamatyta vaizdo
reklama, yra svarbiausias reklaminio skydelio pritaikymas pagal jy interesus (taip reklaminiame
skydelyje pateikiama informacija, tikétina, pasiekia labiau suinteresuotus vartotojus, o vartotojams
gali pateikti jiems aktualy turinj) ir galimybé lengvai jskaityti reklaminiame skydelyje pateikiama
teksta (pasiekimo etape vaizdo reklama turi patraukti vartotojy démesj, tad aiSkus Sriftas jame gali
biiti vertinamas kaip vienas i§ reklaminio skydelio isskirtinumy, siekiant sudominti vartotojus).
Silpniausi ry$iai ir didZiausia neigiama koreliacija pasiekimo etape fiksuoti tarp $iy vaizdo reklamos
elementy: su interesais susijusiy pasiiilymy ir reklaminio skydelio spalvingumo (r = -0,38).
Atsizvelgiant i tai, kad tarp minéty elementy fiksuota neigiama koreliacija, galima pastebéti, jog Siais
dviem elementais pasizyminti vaizdo reklama pasiekimo etape gali biiti jvertinta kaip turinti
maziausias galimybes, kad vartotojy bus paspausta. Tod¢l galima teigti, kad pasiekimo etape, kai
vartotojai vaizdo reklama mato pirma karta, reklaminio skydelio spalvingumas gali daryti neigiama
itaka jo paspaudimams. Vadinasi, Siame vartotojy kelionés etape respondentams svarbu, kad jiems
reklaminiuose skydeliuose biity pateikiami su interesais, demografiniais bei geografiniais poZymiais
susij¢ pasitilymai, taciau skydeliy spalvingumas, dydis (r = -0,36) ar animacijos elementai (r = -0,30)
pasiekimo etape respondenty yra vertinami kaip maziau reikSmingi (16 lentelé). Remiantis tokiais
Google Ads vaizdo reklamos elementy koreliaciniy rySiy pasiekimo etape vertinimais, galima daryti
iSvada, kad svarbiausia, kad reklaminiai skydeliai biity susij¢ su respondenty interesais ir juose biity
pateikiamas aiskiai jskaitomas Sriftas, tuo tarpu tokie elementai kaip spalvingumas, reklaminio
skydelio dydis ar animacijos elementy naudojimas gali biiti vertinami kaip darantys priesinga poveikj
respondenty paspaudimo elgsenai. Remiantis anksCiau darbe aptartomis teorinémis jzvalgomis,
galima daryti prielaida, kad minétieji vaizdo reklamos elementai gali paskatinti vartotojus sgmoningai
vengti vaizdo reklamos, kuri pasiZymi minétais elementais, ir prisidéti prie reiSkinio, jvardijamo
vartotojy aklumu, kai jie ignoruoja ta tinklapiy turinj, kuris jiems pasirodo neaktualus arba, kaip Siuo
atveju, pasizymi tokiais elementais, kurie vartotojams néra priimtini (Chatterjee, 2008; Hsieh, Chen,
2011; Phillips ir kt., 2013; Pernice, 2018).

16 lentelé. Google Ads vaizdo reklamos elementy koreliacija pasiekimo etape

pateikia yra didesné yra spalvinga | su animacijos Sriftas néra per
pasiiilymus, elementais mazas
susijusius su
interesais

pateikia pasitilymus, 1

susijusius su interesais

yra didesné -0,36 1

yra spalvinga -0,38 0,63 1

su animacijos elementais -0,30 0,51 0,59 1

Sriftas néra per mazas 0,99 -0,34 -0,36 -0,29 1
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Kita Google Ads reklamos rusis, kurios elementy poveikis paspaudimams pasiekimo etape buvo
tiriamas, yra video reklama. Analizuojami respondenty pateikti penkiy Google Ads video reklamos
elementy, kaip daranciy poveikj reklamos paspaudimams, jvertinimai (22 pav.).

3.70

3.61 356 s a0
350 : 3.46
3.30
3.10
2.88
2.90
2'70 l
2.50

savo turiniuyra yra papildytair audio yra rodoma prie§ yra rodoma per mano yra rodoma po mano
susijusi su mano jrasu mano zitirimg video Zzilirimg video jraSa ZziGrimo video jraso
zitirimu video jrasu irasa

22 pav. Video reklamos elementy, daran¢iy poveikj reklamos perziiiroms pasiekimo etape, vertinimas (M)

Apskaiciavus teiginiy apie elementus, darancius poveikj video reklamos perzitiroms pasiekimo etape,
vertinimy vidurkius, pazymétina, kad didziausia tikimybé, jog respondentai perzitrés tokig video
reklama, kuri bus susijusi su jy Zitirimu video jrasu. Tai, kad reklaminio video jraso turinys turéty
buti susijes su perzilirimu video jraSu, respondentai vertino kaip svarbesnj veiksnj negu video
reklamos rodymo laikg (M = 3,61). 28 proc. respondenty nurodé¢, kad visiSkai sutinka su Siuo teiginiu.
Kita svarbi reklamos ypatybé¢, galinti lemti, kad respondentai perzitrés video reklama, yra jos
papildymas audio jrasu. Vertindami teiginj, kad video reklamos perziiiroms svarbus ir garsas,
respondentai jam teiké auksStesnj nei vidutinis jvertinimg (M = 3,56). 32 proc. respondenty nurodé,
kad visiSkai sutinka su Siuo teiginiu. Vertinant video reklamos rodymo laiko poveikj tam, ar
respondentai perziiirés reklama, pastebétina, kad maziausig vertinimg respondentai suteiké teiginiui,
kad perzitréty tokia reklama, kuri rodoma po jy perziiirimo jraso (M = 2,88). Aptariant kitas video
reklamos rodymo galimybes, pazymétina, kad teiginiui, jog pasiekimo etape perziiiréty video
reklama, kuri rodoma pries jy perzitirima video jrasa, pritaré daugiau respondenty negu teiginiui, kad
perzitréty tokig video reklama, kuri rodoma per jy Zitirima video jra8a. Teiginiai jvertinti atitinkamai
M = 3,49 ir M = 3 46.

Analizuojant Google Ads video reklamos elementy koreliacija, pazymétina, kad ir Siame etape
pastebima tiek teigiama, tiek ir neigiama koreliacija tarp reklamos elementy, kurie daro poveikj
vartotojy paspaudimo elgsenai. Stipriausi rySiai pastebimi tarp video reklamos, kuri turiniu susijusi
su respondenty zitirimu video jrasu ir yra papildyta audio jrasu (r = 0,97). Vadinasi, pasiekimo etape,
kai respondentai video reklamg mato pirma kartg ir dar néra susidoméje jiems pristatoma preke /
paslauga, labiausiai tikétina, kad jie iki pabaigos perzitréty tokia reklama, kuri yra ir susijusi su jy
perzilirimu turiniu, ir papildyta audio jrasu. Galima daryti prielaida, kad Siomis charakteristikomis
pasizyminti video reklama turinj perteikia labiausiai respondentams priimtinu biidu — yra jiems
priimtinos tematikos (nes siejasi su jy perzitirimu video jrasu) ir taip pat yra papildyta garsu.
Silpniausi rySiai ir neigiama koreliacija fiksuota tarp teiginiy, kad respondentai video reklamg linke
perzitréti, kai ji rodoma per rodomg video jrasa ir po video jraSo (r = -0,28). Vadinasi, tokios video
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reklamos, kuri galimai buty rodoma tiek po perziiirimo video iraso, tiek ir per ji, respondentai nebiity
linkg perzitreti (17 lentele).

17 lentelé. Google Ads video reklamos elementy koreliacija pasiekimo etape

rodoma prie$ rodoma per rodoma po turiniu susijusi | papildyta
zilirima jrasa zilirima jrasa mano zilirimo | su Zitrimu audio jrasu
video jraso irasu

rodoma pries zilirima jrasa | 1

rodoma per Zilirima jrasa 0,48 1

rodoma po mano Zitirimo -0,04 -0,28 1
video jraso

turiniu susijusi su Zitirimu | -0,05 -0,27 0,90 1
iraSu
papildyta audio jrasu -0,06 -0,28 0,92 0,97 1

Aptarus respondenty pateiktus vertinimus apie Google Ads paieSkos, vaizdo ir video reklama,
tikslinga apibendrinti respondentams Siame etape svarbiausius reklamos elementus, lemiancias
reklamos paspaudimus (23 pav.).
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23 pav. Paieskos, vaizdo ir video reklamos elementy, daran¢iy poveikj reklamos paspaudimams pasiekimo
etape, vertinimas (M)

Aptariant paveiksle pateiktus duomenis ir apibendrinant analizuotus respondenty teiginius apie
paieskos, vaizdo ir video reklamg pasiekimo etape, pastebétina, kad paieskos reklamos elementai,
kurie daro didZziausig poveikj reklamos paspaudimams, yra tai, ar reklama atitinka j Google paieskos
laukelj jvesta raktinj zodj / frazg, auksta reklamos pozicija, specialiis pasitilymai (nuolaidos, akcijos
ir kt.) reklaminiame tekste ir prekeés Zenklo paminéjimas. Aptariant koreliacinés analizés duomenis,
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pazymeétina, kad didZiausia tikimybé, kad respondentai paspaus tokia Google Ads paieskos reklama,
kuri rodoma virSutinés rezultaty pozicijose ir pasizymi specialiy pasiilymy pamingjimu
reklaminiame tekste. Vaizdo reklamos paspaudimams didziausig poveikij, anot respondenty, daro
reklamos taikymas pagal individualaus vartotojo interesus, demografinius, geografinius poZymius ir
aiSkiai jskaitomas tekstas. Analizuojant vaizdo reklamos ypatybiy koreliacija, pastebéta, kad
stipriausiais rySiais susijes aiSkaus Srifto naudojimas reklaminiuose skydeliuose ir reklamos
pritaikymas pagal respondenty interesus, ankstesnes paieskas, demografines ir geografines
charakteristikas. Vertinant veiksnius, daran¢ius poveiki video reklamos paspaudimams pasiekimo
etape, pazymetina, kad ¢ia, kaip ir vaizdo reklamos paspaudimy atveju, respondentams taip pat
svarbiausia sgsaja su jy interesais — tai yra perzitirimu turiniu. Reklamos perzitiroms jtaka daro ir tai,
ar reklama papildyta audio jrasu. Respondentai nurodé¢, kad didesn¢ tikimybeé, jog jie perziiirés
rodomg video reklamg taip atvejais, kai ji bus rodoma pries jy perzitrimg video jrasa. Reklamos
ypatybiy koreliacin¢ analizé atskleid¢, kad respondentai labiausiai bty linke perzitréti video
reklamg, kuri turiniu susijusi su respondenty ziiirimu video jraSu ir yra papildyta audio jrasu.

2.2.3. Google Ads reklamos elementy vertinimas svarstymo etape

Siekiant jvertinti Google Ads reklamos elementus, darancius poveiki reklamos paspaudimams /
perzitiroms svarstymo etape, kai respondentai, kurie jau yra susidomeéje preke / paslauga, apgalvoja
esamas alternatyvas ir ieSko informacijos apie jas, analizuojama respondenty nuomon¢ paieskos,
vaizdo ir video reklamos atzvilgiu. Analizuojant respondenty pozitirj i Siuos aspektus, buvo nustatyti
teiginiy jvertinimy vidurkiai (M) (24 pav.).
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24 pav. Paieskos reklamos elementy, daranciy poveiki reklamos paspaudimams svarstymo etape, vertinimas
M)

Pateiktame paveiksle matyti, kad respondentai, vertindami paieskos reklamos elementus, galinCius
nulemti jy paspaudimo elgseng svarstymo etape, daugiausia reikSmes teiké tam, kad reklaminiame
tekste buty paminétas prekés Zenklas (M = 3,91; i§ visy respondenty 38 proc. nurodé visiskai
sutinkantys, kad §is reklamos elementas daro poveikj paspaudimams), kad reklamoje biity pateikiami
specialiis pasitilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.) (M = 3,89; 38 proc. respondenty nurodé visiskai
pritariantys teiginiui), kad reklama atitikty jvestg raktinj zodj / fraz¢ (M = 3,85; visiSkai sutinkantys
su Siuo teiginiu nurodé 34 proc. respondenty) ir biity rodoma virSutinése Google rezultaty pozicijose
(M = 3,83; visiskai sutinkantys su Siuo teiginiu nurodé¢ 35 proc. respondenty). Mazesnj poveiki
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reklamos paspaudimams svarstymo etape, respondenty nuomone, daro patraukliy Zodziy vartojimas
(M = 3,52), skatinan¢iy zodziy vartojimas reklaminiame tekste (M = 3,49) ir ekrane uZimama vieta
(M = 3,35).

Analizuojant paieskos reklamos elementy koreliacija svarstymo etape, pastebima, kad egzistuoja
statistiSkai reikSmingas ir tik teigiamas rySys tarp vertinamy reklamos elementy, skiriasi tik jo
stiprumas. Stipriausi rySiai pastebimi tarp to, kad reklama atitinka raktinj Zodj ir joje yra pateikiami
specialiis pasiiilymai (r = 0,98). Svarstymo etape vartotojai renka informacija apie juos sudominusia
preke / paslauga, apsvarsto alternatyvas, todél ¢ia jiems svarbu, kad reklamoje bty pateikiama butent
tai informacija, kuri jiems yra reikalinga (ar reklama atitinka raktinj Zodj), ir tai, ar joje pateikiami
specialls pasitilymai (kurie galéty paskatinti pasirinkti vieng arba kitg prekes / paslaugos alternatyva).
Silpniausiais rySiais susij¢ Sie paieSkos reklamos elementai: tarp reklamos rodymo virSutinése
pozicijose ir daugiausiai uzimamos vietos Google paieskos rezultatuose (r = 0,89) (18 lentele).

18 lentelé. Google Ads paieskos reklamos elementy koreliacija svarstymo etape

uzima virSutinése | atitinka paminétas | specialiis patrauklus | veikti
daugiausiai | pozicijose raktinj prekés pasitlymai | zodziai skatinantys
vietos zodj zenklas zodziai

uzima daugiausiai vietos 1

virSutinése pozicijose 0,89 1

atitinka raktinj zodj 0,91 0,98 1

paminétas prekés zenklas | 0,91 0,96 0,97 1

specialts pasitlymai 0,91 0,96 0,97 0,98 1

patraukliis Zodziai 0,94 0,91 0,93 0,92 0,92 1

veikti skatinantys zodziai | 0,94 0,91 0,92 0,92 0,91 0,97 1

Apzvelgus respondenty nuomong apie Google Ads paieskos reklamos elementus, kurie daro poveikij
reklamos paspaudimams svarstymo etape, toliau analizuojama, kaip respondentai vertina 5 pateiktus
teiginius apie vaizdo reklamgq ir poveiki paspaudimams darancias ypatybes (25 pav.).
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25 pav. Vaizdo reklamos elementy, daran¢iy poveikj reklamos paspaudimams svarstymo etape, vertinimas
M)
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Vertinant teiginiy apie vaizdo reklamg vertinimus, pazymétina, kad svarstymo etape respondentai
dazniausiai nurodé pritariantys teiginiui, kad reklamos paspaudimams poveikj daro su jy interesais,
ankstesnémis paieskomis, geografiniais ir demografiniais duomenimis susij¢ pasitilymai (M = 3,87;
37 proc. respondenty nurodé¢, kad su Siuo teiginiu visiskai sutinka). Kaip reklamos paspaudimams
svarbig ypatybe respondentai nurod¢ ir reklaminiy skydeliy dydi (M = 3,78; 30 proc. respondenty
nurodé¢ visiskai sutinkantys su teiginiu, kad didesnis reklaminis skydelis gali paskatinti paspausti
vaizdo reklama, kai respondentai yra nusprend¢ jsigyti preke¢ / paslauga ir renkasi i§ galimy
alternatyvy). Aptariant respondenty nuomong apie teksto dydj ir galimybe lengvai jskaityti teksta
reklaminiame skydelyje, paZymétina, kad 33 proc. respondenty nurod¢ visiSkai sutinkantys su
teiginiu, kad $i reklamos ypatybé daro poveikj paspaudimams, M = 3,75. MazZesn¢ svarba
respondentai svarstymo etape teiké vaizdo reklamos spalvingumui (M = 3,6) ir animacijos
elementams reklaminiame skydelyje (M = 3,57).

Aptariant Google Ads vaizdo reklamos elementy koreliacija svarstymo etape, pastebétina, kad Siuo
atveju uzfiksuotas egzistuojantis tiek teigiamas, tick neigiamas rySys. Nustatyta, kad stipriausi rysiai
egzistuoja tarp Siy vaizdo reklamos elementy: didesnio reklaminio skydelio dydzio ir aiSkaus Srifto
naudojimo jame (r = 0,98). Tai, kad svarstymo etape respondentams patrauklesni atrodo tie
reklaminiai skydeliai, kurie yra didesni ir kurie pasizymi aiskiu Sriftu, galima susieti ir su anksciau
aptartomis teorinémis jzvalgomis apie vartotojy elgsena vaizdo reklamos atzvilgiu. Atsizvelgiant j
tai, kad aptariama respondenty elgsena svarstymo etape, pazymétina, kad vartotojai jau yra atkreipe
démesj i preke / paslaugg / prekeés zenkla, kuris pristatomas reklaminiame skydelyje ir labiau tikétina,
kad bus susidoméje tokiu reklaminiu skydeliu. Vartotojams atkreipus démesj j reklaminj skydelj,
poveikj tam, ar jie reklamg paspaus, daro biitent reklaminio skydelio dydis ir jame naudojamas aiskus
teksto Sriftas (Hsieh, Chen, 2011; Chatterjee, 2008). Silpniausia koreliacija sieja Siuos vaizdo
reklamos elementus: reklaminio skydelio $rifto dydis ir animacijos elementy naudojimas jame (r = -
0,36). Tai, kad tarp elementy fiksuota neigiama koreliacija, suponuoja, jog Siomis dviem savybémis
pasizyminti reklama turi maziausig tikimybe, kad vartotojai ja paspaus. Nepaisant aiSkaus Srifto,
respondentams svarstymo etape animacijos elementai neatrodo kaip svarbi priezastis, daranti poveikj
reklamos paspaudimams (19 lentel¢).

19 lentelé. Google Ads vaizdo reklamos elementy koreliacija svarstymo etape

pateikia yra didesné yra spalvinga | su animacijos Sriftas néra per
pasiiilymus, elementais mazas
susijusius su
interesais

pateikia pasitilymus, 1

susijusius su interesais

yra didesné -0,22 1

yra spalvinga -0,22 -0,34 1

su animacijos 0,52 -0,34 0,76 1

elementais

Sriftas néra per mazas -0,21 0,98 0,76 -0,36 1

Nuo Google Ads vaizdo reklamos pereinant prie video reklamos, toliau analizuojama, kaip
respondentai vertino penkis apie $ig Google Ads reklamos risj ir jos naudojimg svarstymo etape
pateikiamus teiginius (26 pav.).
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26 pav. Video reklamos elementy, daran¢iy poveiki reklamos perziiiroms svarstymo etape, vertinimas (M)

Vertinant respondenty pritarimg teiginiams apie video reklama, pazymétina, kad labiausiai (M = 3,84)
Ju perzitirimg video jrasa. Su teiginiu visiSkai sutiko 42 proc. respondenty. Didele tikimybe, kad bus
perziiiréta, reklama turi ir tais atvejais, kai rodoma per video jrasa (M = 3,75; visiskai sutinkantys su
teiginiu nurodé 37 proc. respondenty. Google Ads video reklamos perziiroms poveikj svarstymo
etape daro ir tai, ar reklama susijusi su respondenty tuo metu perziiirimu video turiniu. 33 proc.
vartotojy nurod¢, kad visiSkai sutinka su teiginiu; M = 3,72. MaZesnj poveikj reklamos perzitiroms
daro tai, ar ji papildyta audio jraSu (M = 3,61). Mazesn¢ tikimybe, kad video reklama bus perzitiréta,
taip pat tada, kai ji rodoma po perzitirimo video jraso (M = 3,50).

Vertinant video reklamos elementy koreliacija, matyti, kad ir Siame etape pastebima tiek teigiama,
tiek ir neigiama koreliacija tarp reklamos elementy. Stipriausi rySiai pastebimi tarp reklamos, kuri
turiniu susijusi su respondenty zitirimu video jrasu ir tokios, kuri rodoma per jy perziiirimg video
jirasa (r = 0,98). Galima teigti, kad svarstymo etape labiausiai tikétina, kad biitent Siomis dviem
savybémis pasizymincig video reklamg vartotojai bus labiausiai linke perzitréti. Silpniausi rySiai ir
neigiama koreliacija pastebimi tarp $iy video reklamos elementy: reklamos, kuri turiniu susijusi su
respondenty zitirimu video jrasu, ir tokios, kuri rodoma po jy perziiirimo video jraso (r = -0,47).
Vadinasi, video reklamos parodymo laikas reklamuotojy turéty buti parenkamas taip, kad reklama
vartotojams nebiity rodoma po jy perziiirimo video jraso, kadangi biitent tokiu atveju mazéja
tikimybe¢, kad jie reklamg perzitres (20 lentele).

20 lentelé. Google Ads video reklamos elementy koreliacija svarstymo etape

rodoma prie§ | rodoma per rodoma po turiniu susijusi | papildyta
zilirima jraSg | zilrima jrasa mano zitrimo su Zitirimu audio jrasu
video jraso irasu

rodoma pries zilirima jrasa | 1

rodoma per zilirimg jrasa 0,97 1

rodoma po mano Zilirimo -0,45 -0,47 1
video jraso

turiniu susijusi su Zitirimu 0,96 0,98 -0,47 1
irasu
papildyta audio jrasu -0,38 -0,40 0,66 -0,40 1
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Palyginus respondenty pritarimo / nepritarimo pateiktiems teiginiams apie paspaudimus lemiancius
paieskos, vaizdo ir video reklamos svarstymo etape vidurkius, tikslinga apibendrinti, kokie veiksniai
daro didziausig poveikj reklamy paspaudimams Siame etape (27 pav.).
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27 pav. Paieskos, vaizdo ir video reklamos elementy, daran¢iy poveikj reklamos paspaudimams svarstymo
etape, vertinimas (M)

Vertinant paveiksle pateiktus duomenis ir apibendrinant analizuotus respondenty teiginius apie
paieskos, vaizdo ir Google Ads video reklamos savybes, darancias poveikj reklamos paspaudimams
svarstymo etape, pazymeétina, kad didZziausig jtaka reklamos paspaudimams daro Sie paieskos
reklamos elementai: prekés zenklas, specialiis pasitlymai (akcijos, nuolaidos ir kt.) reklamy
tekstuose, tai, ar paieSkos reklama atitinka | Google paieskos laukelj jvestg raktinj zodj / fraze, bei
reklamos rodymas virSutinése paieskos rezultaty pozicijose. Labiausiai tarpusavyje koreliuoja Sios
paieskos reklamos ypatybés: tai, ar reklama atitinka raktinj Zodj ir joje yra pateikiami specialiis
pasitilymai. Vertinant veiksnius, kurie daro poveikij vaizdo reklamos paspaudimams svarstymo etape,
respondentai nurod¢, kad Cia svarbiausia yra tai, ar reklama atitinka respondenty interesus, yra
pritaikyta prie jy demografiniy, geografiniy ypatybiy, taip pat svarbu, kad reklaminis skydelis buty
didelis, o jame pateikiamas tekstas — lengvai jskaitomas. Koreliacinés analizés rezultatai nurodo, kad
stipriausi rySiai egzistuoja tarp didesnio reklaminio skydelio dydzio ir aiSkaus Srifto. Tuo tarpu video
reklamos perzitiroms svarstymo etape, tais atvejais, kai vartotojai jau svarsto jsigyti preke / paslauga
ir ieSko papildomos informacijos apie ja, didele reikSm¢ turi tai, kada $i reklama yra rodoma.
Respondenty teigimu, labiau tikétina, kad jie perzitirés ta video reklama, kuri rodoma arba pries jy
perzitirimg video jrasa, arba po jo. Taip pat svarbu, kad reklama biity susijusi su tuo turiniu, kurj
Youtube kanale perzitiri respondentai. [vertinant koreliacinés analizés rezultatus, pazymétina, kad
stipriausi rySiai pastebéti tarp reklamos, kuri turiniu susijusi su respondenty Zitirimu video jrasu, ir
tokios, kuri rodoma per jy perzitirimg video jrasa

2.2.4. Google Ads reklamos elementy vertinimas pasirinkimo etape

Siekiant jvertinti elementus, darancius poveikj reklamos paspaudimams / perzitiroms pasirinkimo
etape, kai respondentai jau yra nusprend¢ jsigyti preke / paslaugg, pirmiausia vertinamas poZzidris ]
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paieskos, tuomet j vaizdo ir video reklama. Analizuojant respondenty poziiirj, skai¢iuojami pasirinkty
atsakymy vidurkiai (28 pav.).
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28 pav. Paieskos reklamos elementy, daranciy poveikj reklamos paspaudimams pasirinkimo etape,
vertinimas (M)

Pateiktame paveiksle matyti, kad respondentai, vertindami paieskos reklamos elementus, galincius
nulemti jy paspaudimo elgseng pasirinkimo etape, daugiausia reikSmés teiké tam, kad reklaminiame
tekste biity pateikiami specialiis pasitilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.) (M = 4,11; i§ visy respondenty
visisSkai sutinkantys su teiginiu nurodé¢ 43 proc.), kad reklama atitikty jy ivesta raktinj zodj / frazg (M
= 3,80; 1§ visy respondenty 33 proc. nurod¢, kad visiSkai sutinka, jog Sis reklamos elementas daro
poveikj paspaudimams), kad biity rodoma virSutinése Google rezultaty pozicijose (M = 3,77; 32 proc.
respondenty nurodé visiSkai sutinkantys su teiginiu) ir kad reklamoje turéty biiti paminétas prekés
zenklas (M = 3,71; su Siuo teiginiu visiSkai sutinkantys nurodé 29 proc. respondenty). Mazesnj
poveiki Google Ads paieskos reklamos paspaudimams daranciais reklamos elementais pasirinkimo
etape respondentai laiko patraukliy Zodziy vartojima tekstuose (M = 3,50), skatinanciy zodziy
vartojimg (M = 3,49) ir reklamos ekrane uzimama vieta (M = 3,45).

Analizuojant Google Ads paieskos reklamos elementy tarpusavio koreliacija pasirinkimo etape,
pazymeétina, kad ¢ia, kaip ir pasiekimo, ir svarstymo etapuose, egzistuoja statistiSkai reikSmingas ir
tik teigiamas rySys tarp vertinamy elementy, skiriasi tik jo stiprumas. Stipriausi ry$iai Siame etape
pastebimi tarp reklamos rodymo virSutinése Google paieskos rezultaty pozicijose ir to, kad reklama
atitinka raktinj zodj ir joje yra pateikiami specialiis pasitilymai (r = 0,98). Tais atvejais, kai vartotojai
jau yra apsisprende jsigyti preke ar paslaugg ir renkasi vieng i§ galimy alternatyvy, jiems taip pat
svarbu, kad reklama biity rodoma gerai matomoje pozicijoje ir pateikty specialius pasiiilymus. Butent
Sie reklamos elementai pasirinkimo etape gali lemti reklamos paspaudimus. Silpniausiais rySiais
susij¢ Sie paieSkos reklamos elementai: reklamos uzimama vieta Google paieskos rezultatuose ir
specialiy pasitlymy pateikimo reklamy tekstuose (r = 0,88). Vadinasi, respondentai maziausiai linke
paspausti toki reklama, kuri ekrane uzima daugiausiai vietos (nepaisant to, kad ji pasizymi specialiu
pasiilymu), galima numanyti, kad respondentai, kurie Siame vartotojy kelionés etape jau yra
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apsisprende jsigyti preke / paslauga, néra nusiteike perzitiréti visos jiems reklamoje pateikiamos
informacijos (jeigu reklama ekrane uzima daugiausiai vietos, tai ji yra papildyta plétiniais,
papildomais antrasciy ir aprasy tekstais), nes yra susikoncentrave i esming reikalingg informacija (tai
gali biiti kaina, specialus pasitlymas ar kt.) (21 lentel¢).

21 lentelé. Google Ads paieskos reklamos elementy koreliacija pasirinkimo etape

uzima virSutinése | atitinka | paminétas | specialils patrauklt | veikti
daugiausiai | pozicijose raktinj prekés pasitlymai | szodziai | skatinant
vietos zodj zenklas ys zodziai

uzima daugiausiai vietos 1

virsutinése pozicijose 0,92 1

atitinka raktinj zodj 0,93 0,98 1

paminétas prekés Zenklas 0,93 0,98 0,97 1

specialis pasitlymai 0,88 0,92 0,93 0,91 1

patrauklis zodZiai 0,97 0,94 0,93 0,94 0,90 1

veikti skatinantys zodziai 0,98 0,94 0,93 0,93 0,90 0,98 1

Aptarus paieskos reklamos ypatybes, kurios gali daryti poveikj reklamos paspaudimams pasirinkimo
etape, pereinama prie vaizdo reklamos paspaudimus lemianéiy Google Ads reklamos — reklaminiy
skydeliy — elementy aptarimo. Siekiant jvertinti respondenty nuomong apie pateiktus teiginius apie
vaizdo reklamos paspaudimus lemiancias jy savybes, respondentams pateikti 5 teiginiai. Vertinant
visy apklausoje dalyvavusiy respondenty pritarimg arba nepritarimg pateiktiems teiginiams, buvo
apskaiciuojami Likerto skal¢je pasirinkty atsakymy vidurkiai (29 pav.).

4.20
4.04

4.00

3.80 3.71

3.68

3.55

3.60 3.51

3.40
3.20

3.00
pateikia pasitlymus,
susijusius su mano
interesais, ankstesnémis
paieskomis, geografiniais,
demografiniais
duomenimis

kurioje teksto Sriftas néra yra didesné, lyginant su ta,
per mazas, o pats tekstas kuri yra mazesné
yra lengvai jskaitomas

pasizymi animacijos
elementais (joje keiCiasi
vaizdai, uzrasai)

yra spalvinga

29 pav. Vaizdo reklamos elementy, daranciy poveikj reklamos paspaudimams pasirinkimo etape, vertinimas
M)

Pateiktame paveiksle matyti, kad pasirinkimo etape, kai respondentai jau yra nusprende isigyti preke
/ paslauga ir renkasi vieng i§ galimy alternatyvy, jie labiausiai linke paspausti ant tokios vaizdo
reklamos, kuri pateikia pasitilymus, susijusius su jy interesais, paieSkomis, geografiniais ir
demografiniais duomenimis (M = 4,04; kad visiskai sutinka su pateiktu teiginiu, anketoje nurodé¢ 43
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proc. respondenty. Kaip vaizdo reklamos paspaudimams jtaka darancia ypatybe respondentai jvardijo
ir reklaminiuose skydeliuose naudojama Sriftg ir galimybe pateikiama teksta lengvai jskaityti. M =
3,71; 33 proc. respondenty nurod¢ visiSkai sutinkantys su teiginiu, kad $i reklamos ypatybé¢ daro
poveikj vaizdo reklamos paspaudimams. Vidutiniskai 3,68 balo Likerto skaléje respondentai vertino
reklaminio skydelio dydzio poveikj reklamos paspaudimams, pritardami teiginiui, kad jie, labiau
tikétina, paspausty didesnj reklaminj skydelj, lyginant su mazesniu. 30 proc. respondenty nurodé
visiSkai sutinkantys su teiginiu, kad reklaminio skydelio dydis gali daryti poveiki vaizdo reklamos
paspaudimams. Tuo tarpu maziau reikSmés respondentai teiké animacijos elementams reklamoje ir
jos spalvingumui. Sios ypatybés respondenty penkiabaléje sistemoje bendrai jvertintos atitinkamai M
=3,55irM=3,51.

Vertinant Google Ads vaizdo reklamos elementy tarpusavio koreliacijg pasirinkimo etape, pastebimas
tiek teigiamas, tiek neigiamas rySys. Stipriausi rySiai egzistuoja tarp didesnio reklaminio skydelio
dydzio ir aiSkaus Srifto (r = 0,99), galima teigti, kad Siomis dviem savybémis pasizymincig reklamag
respondentai dazniausiai buity linke paspausti. Silpniausi rySiai ir neigiama koreliacija fiksuoti tarp
reklaminio skydelio spalvingumo ir skydelio dydzio (r = -0,38), vadinasi, reklaminio skydelio
spalvingumas pasirinkimo etape, kai respondentai jau yra apsisprende isigyti preke / paslauga,
neskatina paspausti ant reklaminio skydelio (22 lentel¢).

22 lentelé. Google Ads vaizdo reklamos elementy koreliacija pasirinkimo etape

pateikia yra didesné yra spalvinga su animacijos | Sriftas néra per
pasitilymus, elementais mazas
susijusius su
interesais

pateikia pasitlymus, 1

susijusius su interesais

yra didesné 0,92 1

yra spalvinga -0,34 -0,38 1

su animacijos elementais -0,32 -0,36 0,80 1

Sriftas néra per mazas 0,93 0,99 -0,37 -0,35 1

Aptarus respondenty paspaudimo elgseng vaizdo reklamos atzvilgiu pasirinkimo etape, pereinama
prie Google Ads video reklamos. Respondenty pritarimas pateiktiems penkiems teiginiams apie video
reklamg, susumavus vertinimy vidurkius, pateikiamas 30 paveiksle.

4.00
3.80

3.76
3.66 3.63
3.60 3.45
3.37
3.40
3.20 .
3.00

yrarodoma prie§ yrarodoma per mano savo turiniuyra yra papildytair audio yra rodoma po mano
mano zilirima video Zilirimg video jraSg  susijusi su mano jrasu zitrimo video jraso
jrasa zitirimu video jrasu

30 pav. Video reklamos elementy, daranc¢iy poveikj reklamos perziiiroms pasirinkimo etape, vertinimas (M)
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Vertinant paveiksle pateiktus duomenis apie video reklamos elementus, kurie daro poveiki reklamy
perzitirai pasirinkimo etape, pazymétina, kad daugiausia reikSmés respondentai teiké laikui, kada
rodoma video reklama, ir nurode, kad perzitréty tokia reklama, kuri rodoma pries jy zitirimg video
irasag. M = 3,76; 39 proc. respondenty nurodé visiSkai sutinkantys su teiginiu. Didelé dalis
respondenty teigé sutinkantys su teiginiu, kad perzitiréty video reklama, kuri rodoma per jy Ziiirima
video jrasa. M = 3,66. IS visy tyrime dalyvavusiy respondenty 35 proc. nurodé, kad su §iuo teiginiu
visiSkai sutinka. Respondentai taip pat nurodé, kad tam, jog jie perzitréty video reklama, tada, kai jie
jau yra nusprendg jsigyti preke / paslaugg ir rinkdamiesi i§ galimy alternatyvy, reklama savo turiniu
turéty biiti susijusi su jy perzitrimu video jrasu. M = 3,63. Visiskai sutinkantys su $iuo teiginiu nurodé
34 proc. respondenty. Maziau svarbu respondentams pasirodé tai, ar video reklama yra papildyta
audio jraSu (M = 3,45). Mazesn¢ tikimyb¢, kad respondentai perzitréty tokj video jrasa, kuris
rodomas po jy zitirimo video jraso (M = 3,37).

Aptariant video reklamos elementy tarpusavio koreliacija, matyti, kad egzistuoja tiek teigiama, tiek
neigiama koreliacija tarp reklamos ypatybiy, kurios daro poveikj vartotojy paspaudimo elgsenai.
Stipriausi rysiai pastebimi tarp reklamos, kuri turiniu susijusi su respondenty Zitirimu video jrasu, ir
tokios, kuri rodoma per jy perzitirimg video jrasa (r = 0,98). Silpniausi rySiai ir neigiama koreliacija
— tarp reklamos, kuri rodoma po perziiirimo video jraso ir pries perzitrimg video jrasg (r = -0,46) (23
lentelé).

23 lentelé. Google Ads video reklamos elementy koreliacija pasirinkimo etape

rodoma prie§ | rodoma per | rodoma po mano turiniu susijusi papildyta
Zilirima jrada | Zilirima jragq | Z0rimo videoiraso | o) vinrimu jrasu | audio jrasu

rodoma pries zilirima jrasa 1
rodoma per Zilirima jrasa 0,97 1
rodoma po mano zilirimo -0,46 -0,42 1

video jraso

turiniu susijusi su Zitirimu 0,97 0,98 -0,41 1
irasu
papildyta audio jrasu -0,44 -0,42 0,67 -0,41 1

Apibendrinimas apie Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos savybes, darancias poveikij
paspaudimams pasirinkimo etape, pateikiamas 31 pav.
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31 pav. Paieskos, vaizdo ir video reklamos elementy, daran¢iy poveikj reklamos paspaudimams pasirinkimo
etape, vertinimas (M)
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Pateiktame paveiksle matyti, kad respondentai, vertindami poveiki reklamos paspaudimams,
daugiausia reikSmes teiké Sioms paieSkos reklamos savybéms: specialiy pasiilymy (nuolaidy ir
akcijy) naudojimui reklamy tekstuose, tam, ar reklamos atitinka jy i1 Google paieskos laukelj jvesta
raktinj zodj / fraze, reklamos rodymui virSutinése paieSkose rezultaty pozicijose ir prekés zenklo
paminéjimui reklaminiuose tekstuose. Aptariant paieSkos reklamos ypatybiy, daranciy poveikij
reklamos paspaudimams pasirinkimo etape, koreliacija, pazymétina, kad stipriausi rySiai pastebéti
tarp reklamos rodymo virSutinése pozicijose ir to, ar reklama atitinka raktinj Zodj ir joje yra pateikiami
speciallis pasiiilymai. Vertindami vaizdo reklama, respondentai dazniausiai teigé sutinkantys, kad
pasirinkimo etape paspausty su jy interesais, geografiniais, demografiniais poZymiais susijusius
reklaminiai skydelius. Respondentai taip pat nurod¢, kad ne per mazas vaizdo reklamos Sriftas, aiskiai
iskaitomas tekstas ir reklamos dydis gali daryti poveikj reklamos paspaudimams. Démesj atkreipiant
1 vaizdo reklamos ypatybiy koreliacija, pastebétina, kad stipriausi rySiai nustatyti tarp didesnio
reklaminio skydelio dydzio ir juose naudojami aiSkaus Srifto. Tai, kad video reklama bty rodoma
prie§ arba per respondenty zitirimag video jrasa, jie nurodé kaip svarby veiksnj, galint] lemti, kad
respondentai perzitiréty jiems rodoma Google Ads video reklamg. Taip pat svarbu, kad video jrasas
savo turiniu biity susij¢s su respondenty perzitirimu video jrasu. Aptariant video reklamos ypatybiy
koreliacija, stipriausi rysiai pastebéti tarp reklamos, kuri turiniu susijusi su respondenty Zitirimu video
jrasu ir tokios, kuri rodoma per jy perziiirima video jrasa.

2.2.5. Empirinio tyrimo duomeny apibendrinimas

Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos elementy, daranciy poveikj reklamy paspaudimams
pasiekimo, svarstymo ir pasirinkimo etapuose analiz¢ leidzia jvertinti désningumus, kurioms i§ $iy
savybiy respondentai, nurodydami pateikty teiginiy vertinimus, teiké daugiausia svarbos visuose
etapuose. Analizuojant paieskos reklamos savybes, kurioms respondentai teiké daugiausia reikSmes,
pazymeétina, kad visuose vartotojy kelionés etapuose respondentai statistiSkai dazniausiai sutiko su
keturiais teiginiais apie veiksnius, lemiancius paieskos reklamos paspaudimus (32 pav.).

4.20 4.11 4.10
3.8 3.91
4.00 381 3.83 50 3.83.83 -
3.80 . 374 371
3.5
3.60 343 345 350 3.4%.49
33
3.40 323
3.20 3.11
3.00
kurioje atitinka mano rodoma kurioje ekrane uzima kurioje kurioje
pateikiami jvesta raktinj virSutinése paminétas daugiausiai pateikiami  pateikiami veikti
specialiis zodj / frazg ,»Google* prekés Zenklas vietos patraukliis skatinantys
pasitlymai rezultaty zodziai: zodZiai:
(nuolaidos, pozicijose ,hemokamai®, , Sutaupyk®,
akcijos ir kt.) Hpigiau“irkt. ,Isigyk®ir kt.

Pasiekimas Svarstymas M Pasirinkimas Bendras vidurkis

32 pav. Paieskos reklamos elementy, daranciy poveikj reklamos paspaudimams pasiekimo, svarstymo ir
pasirinkimo etapuose, vertinimas (M)

Pateiktame paveiksle matyti, kad visuose vartotojy kelionés etapuose respondentai daugiausia
svarbos teiké Sioms paieSkos reklamos savybéms ir jas dazniausiai jvardijo kaip darancias poveikj
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paspaudimams: specialiis pasitilymai reklamy tekstuose, reklaminio teksto ir i paieskos laukeli jvesto
raktinio Zodzio / frazés atitikimas, reklamos rodymas virSutinése pozicijose ir prekés zenklo
paminéjimas reklamoje. Vertindami vaizdo reklamgq, respondentai dazniausiai iSreiSké sutikimg su
trimis teiginiais (33 pav.).

4.20 4.04
3.87
4.00 3.81 3.783 75 3.78
3.80 3.71 3.68  3.68 3.71
3.603 51 3.573.55
3.60 :
3.40 3.29
3.20
3.00
pateikia pasitilymus, kurioje teksto Sriftas yra didesné, lyginant su yra spalvinga pasiZymi animacijos
susijusius su mano néra per mazas, o pats ta, kuri yra mazesné elementais (joje
interesais, tekstas yra lengvai keiciasi vaizdai,
ankstesnémis iskaitomas uzrasai)
paieskomis,
geografiniais,
demografiniais
duomenimis

Pasiekimas Svarstymas M Pasirinkimas Bendras vidurkis

33 pav. Vaizdo reklamos elementy, daranc¢iy poveikj reklamos paspaudimams pasiekimo, svarstymo ir
pasirinkimo etapuose, vertinimas (M)

Kaip didziausig poveikj vaizdo reklamos paspaudimams darancius veiksnius visuose vartotojy
kelionés etapuose respondentai vertino reklamos savybes: pasitilymy sgsaja su respondenty interesais,
paieskomis, geografiniais, demografiniais duomenimis, pakankamai didelio Srifto ir lengvai
iskaitoma teksta, reklaminio skydelio dydj. Tuo tarpu, iSreikSdami savo sutikimg / nesutikimg su
teiginiais apie video reklamos perzitiroms poveiki darancius veiksnius, respondentai didziausig
reik§me teike laikui, kada yra rodoma video reklama (pav. 34).

4.10

3.84

3.90 3.76 3_613'723.63 3'753.66 15361
3.70 349 3.46 oY 345 3:50
3.50 3.37
3.30
3.10 2.88
2.90
2.70
2.50

yra rodoma prie§ mano savo turiniu yra susijusi yra rodoma per mano yra papildytairaudio yrarodoma po mano

zitrima video jrasa  su mano zitirimu video zilirima video jrasa jrasu zitirimo video jraso
jrau

Pasiekimas Svarstymas M Pasirinkimas Bendras vidurkis

34 pav. Video reklamos elementy, daranciy poveikj reklamos perziiiroms pasiekimo, svarstymo ir
pasirinkimo etapuose, vertinimas (M)

Vertinant tyrimo rezultatus, pazymétina, kad, tikimyb¢, kad respondentai perziiirés video reklama,
kuri rodoma pries arba per jy zilirima video jrasg ir bus susijusi su jo turiniu.
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Remiantis tyrimo rezultatais apie veiksnius, darancius poveikj paieskos, vaizdo ir video reklamos
paspaudimams pasiekimo, svarstymo ir pasirinkimo etapuose, galima pakoreguoti anksciau darbe
pateikta (zr. 18 pav., 47 psl.) Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdveéje
konceptualigja vertinimo schema. 35 paveiksle pateikiama schema, sudaryta, remiantis empirinio
tyrimo rezultatais.

Google Ads reklama

Google Ads reklama paieskos tinkle Google Ads reklama vaizdo tinkle video tinkle
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Google Ads paieskos, vaizdo ir
video reklama

Pasiekimas > Svarstymas > Pasirinkimas >

>

Google Ads paieskos, vaizdo
ir video reklama

35 pav. Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje vertinimo schema, remiantis
empirinio tyrimo rezultatais

Atliktas empirinis tyrimas, kurio metu tirtas Google Ads reklamos komunikacinis poveikis
vartotojams virtualioje erdv¢je, leidZia teigti, kad visuose vartotojy kelionés etapuose kaip darancias
poveikj reklamos paspaudimams / perzitiroms respondentai dazniausiai jvardijo pasikartojancius
reklamy elementus. PaieSkos reklamos paspaudimams poveikj, anot respondenty, daro reklamos
uzimama pozicija, raktiniy zodziy atitiktis (kaip reklamos tekstas atitinka vartotojy naudojamus
raktinius zodzius), prekés zenklo paminéjimas reklaminiame tekste, specialiy pasiiilymy (akcijy,
nuolaidy) pateikimas reklaminiame tekste. Galima pastebéti, kad tai, kiek vietos ekrane uzima
reklama, ir teksto patrauklumas bei skatinan¢iy ZodZiy vartojimas jame pastebimo poveikio paieskos
reklamos paspaudimams nedaro. Vaizdo reklamos paspaudimams poveikj daro tai, ar reklaminiai
skydeliai rodomi, pritaikant juos pagal vartotojy interesus, tinklapj, kuriame jie reklamos parodymo
metu nar$é, taip pat svarbus ir reklaminio skydelio dydis bei jame naudojamo teksto dydis. Tuo tarpu
pats reklaminio skydelio dydis ir animacijos naudojimas (judantys vaizdo ar teksto elementai) jame
poveikio paspaudimams nedaro. Video reklamos perziiiras lemia laikas, kada yra rodoma reklama, ir
reklamos sgsaja su vartotojy zitirimu turiniu. Video reklamos interaktyvus formatas vertintinas kaip
elementas, kuris nedaro poveikio reklamos perziiiroms.
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2.3. Google Ads reklamos poveikio vartotoju elgsenai virtualioje erdvéje eksperimento
rezultatai

Atlikto empirinio Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje tyrimo
rezultatai leido patikslinti anksc¢iau darbe sudaryta Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai
virtualioje erdvéje konceptualigja vertinimo schema, joje paliekant tik tuos paieskos, vaizdo ir video
reklamos elementus, kuriems svarbg teiké tyrime dalyvave respondentai. Siekiant patikrinti, ar
vartotojy, kurie paspaudzia Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamas, paspaudimo elgsenai
poveikj daro tie patys reklamy elementai, kuriems pirmenyb¢ teiké empiriniame tyrime dalyvave
respondentai, atliktas eksperimentas. Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje
erdvéje eksperimento tikslas — nustatyti Google Ads reklamos ir vartotojy elgsenos (reklamos
paspaudimy) virtualioje erdvéje tarpusavio sasajas, reklamy paspaudimy duomenis analizuojant
Google Analytics irankiu.

Empirinio tyrimo rezultatai leidzia suformuluoti mokslines prielaidas — hipotezes, kurios bus
tikrinamos eksperimentiniu tyrimu. Hipotezés yra vertinamos kaip tam tikra mokslinio pazinimo
forma, skirta patikrinti jau Zinomiems reidkiniams ir patikrinti juos kitomis salygomis. Siuo atveju
hipoteziy formulavimo $altiniai yra Zinomy moksliniy fakty analizé (projektinio darbo teoriné dalis)
ir patirties apibendrinimas (apklausos tyrimo rezultatai). Butent suformuluotos hipotezés ir paskatina
atlikti kitg tyrimo dalj — eksperimenta (Kardelis, 2002).

H1 Google Ads paieskos reklamos paspaudimams poveiki daro specialiis pasitlymai reklamos
tekstuose, raktiniy zodziy / fraziy ir reklaminiy teksty atitiktis, reklamos rodymas virSutinése paieskos
rezultaty pozicijose, prekés Zenklo pamingjimas reklamoje.

H2 Google Ads vaizdo reklamos paspaudimams poveikj daro reklamos pritaikymas pagal vartotojy
interesus ir savybes, teksto dydis reklaminiame skydelyje ir reklaminio skydelio dydis.

H3 Google Ads video reklamos paspaudimams poveiki daro reklamos rodymo laikas ir sgsaja su
vartotojy perzitirimu turiniu.

Eksperimentui atlikti buvo pasirinkta internetiné drabuziy parduotuvé ,,X“, kurioje prekiaujama
moteriskais ir vyriSkais drabuziais. Eksperimentiniam tyrimui atlikti naudota Google Ads reklamos
paskyra ir Google Analytics paskyra. Paskyros pries eksperimentg buvo susietos, siekiant, kad Google
Ads reklaminiy kampanijy duomenys biity perduodami j Google Analytics. Sukurtos trys reklaminés
kampanijos (Zr. 2 prieda), kuriy techniniai parametrai pateikti 24 lentel¢je.

24 lentelé. Eksperimentui sukurty Google Ads reklaminiy kampanijy parametrai

Google Ads reklaminé
kampanija paieskos tinkle

Google Ads reklaminé
kampanija vaizdo tinkle

Google Ads reklaminé
kampanija video tinkle

Pradzios data

2019 m. lapkricio 2 d.

2019 m. lapkricio 2 d.

2019 m. lapkricio 2 d.

Pabaigos data

2019 m. lapkric¢io 30 d.

2019 m. lapkric¢io 30 d.

2019 m. lapkric¢io 30 d.

nar$yklés kalbos

Geografinis Lietuva Lietuva Lietuva

taikymas

Vartotojy lietuviy, angly ir rusy lietuviy, angly ir rusy lietuviy, angly ir rusy
interneto
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Lentelés tesinys

Auditorija Lytis: vyrai, moterys, Lytis: vyrai, moterys, Lytis: vyrai, moterys,
nenustatyta. Amzius: nuo 18 nenustatyta. Amzius: nuo 18 iki | nenustatyta. Amzius: nuo
iki 65 m. ir daugiau, 65 m. ir daugiau, nenustatyta 18 iki 65 m. ir daugiau,
nenustatyta. Vartotojai, (vartotojai, kurie nepateikia nenustatyta.
ieSkantys pagal raktinius informacijos apie savo amziy). Pakartotinés rinkodaros
zodzius / frazes. Pak'artofinés rinkodaros auditorija.

auditorija.

Irenginiai Kompiuteriai, mobilieji Kompiuteriai, mobilieji Kompiuteriai, mobilieji
telefonai, plansetiniai telefonai, plansetiniai telefonai, plansetiniai
kompiuteriai, televizoriai kompiuteriai, televizoriai kompiuteriai, televizoriai

Biudzetas 3 Eur dienai 3 Eur dienai 3 Eur dienai

Kaip matyti pateiktoje lentel¢je, paieskos, vaizdo ir video reklaminés kampanijos buvo taikomas j
lyties ir amziaus nustatymais neapribotas auditorijas, kurios gali dométis internetinés drabuziy
parduotuvés ,,. X prekiy asortimentu. Google Ads paieskos reklamingje kampanijoje naudoti raktiniai
zodZziai atrinkti vadovaujantis dviem nemokamais jrankiais: Google Trends ir Keyword Planner.
Pirmasis i$ jy yra pasiekiamas internetu, antrasis — veikia Google Ads reklaminéje paskyroje. [rankiy
pateikta informacija apie raktinius zodzius pateikta 4 priede.

Atsizvelgiant | tai, kad eksperimento metu sunku nustatyti tinkamg atrankos dydj, reikalingg tyrimo
reprezentatyvumui pagristi (Valackiené, 2004), nuspresta eksperimentg vienomis saglygomis vykdyti
14 d. (remiantis About ad suggestions, 2019), tada salygas pakeisti ir toliau stebéti rezultatus
pakeistomis salygomis dar 14 dieny. Toks Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos parametry
pakeitimas leido jvertinti, kaip keitési vartotojy paspaudimo elgsena, koreguojant visus Google Ads
reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje vertinimo schemoje (zr. 18 pav., 46 psl.)
pateiktus reklamy elementus. Eksperimentui sukurty Google Ads reklaminiy kampanijy parametrai
1-14 eksperimento dienomis ir 15-28 eksperimento dienomis pateikti 25 lenteléje.

25 lentelé. Eksperimentui sukurty Google Ads reklaminiy kampanijy parametrai 1-14 eksperimento dienomis
ir 15-28 eksperimento dienomis

paieskos tinkle

Tekstai ne maksimalaus galimo ilgio.

Kampanijos Reklamos 1-14 d. 15-28 d.

tipas elementai

Google Ads Ekrane uzimama | Nenaudojami reklamos plétiniai. Naudojami reklamos plétiniai:
reklaminé vieta Naudojamos 2 antrastés ir 1 aprago figliriniy i$nasy plétinys, dinaminiai
kampanija tekstas. struktiiriniai fragmentai, skambucio

plétinys, vietoves plétinys, svetainiy
nuorody plétinys.

Naudojamos 3 antrastés ir 2 apraso
tekstai.

Naudojami maksimalaus ilgio tekstai
(antrastes — iki 30 simboliy, aprasai —
iki 90 simboliy).

Pozicija Apatinés paieSkos rezultaty pozicijos. | Top 4 aukséiausios paieskos rezultaty
pozicijos.

Raktazodziy Raktiniai Zodziai neatkartojami Raktiniai Zodziai atkartojami

atitikimas reklamose. reklamose.

Prekés Zenklo
mingjimas tekste

Reklamose neminimas prekés
zenklas.

Reklamose minimas prekés Zenklas.

79




Lentelés tesinys

Specialiis Reklamose néra pateikiamas specialus | Reklamose pateikiamas specialus
pasitilymai pasiiilymas, nuolaida. pasiiilymas, nuolaida.

Teksto Reklamoje nevartojami patraukliis Reklamoje vartojami patraukliis
patrauklumas zodziai: ,,nemokamai‘, ,,pigiau‘, zodZziai: ,,nemokamai‘, ,,pigiau‘,

,»puikus®, ,,ypatingas* ir kt.

,puikus®, ,,ypatingas* ir kt.

Skatinimas veikti

Reklamoje nevartojami veikti
skatinantys Zzodziai: ,,Sutaupyk*,
,»Isigyk®, , Nepavéluok* ir kt.

Reklamoje vartojami veikti
skatinantys Zzodziai: ,,Sutaupyk*,
,»Isigyk®, , Nepavéluok* ir kt.

Google Ads
reklaminé
kampanija
vaizdo tinkle

Pritaikymas Reklama rodoma visiems vartotojams | Reklama rodoma vartotojams
vartotojui be iSimties. atrinktuose tinklapiuose ir pagal jy
interesy grupes.

Dydis Rodoma mazy formaty (120x600; Rodoma dideliy formaty (300x600;
468x60; 180x150) reklama. 300x250; 728x90) reklama.

Spalva Rodoma nespalvota reklama. Rodoma spalvota reklama.

Animacija Rodoma reklama be animacijos Rodoma reklama su animacijos
elementy. elementais.

Teksto dydis Rodoma reklama, kurioje pateikiamo | Rodoma reklama, kurioje pateikiamo

teksto dydis yra mazas.

teksto dydis yra didelis.

Google Ads
reklaminé
kampanija
video tinkle

Rodymo laikas

Reklama rodoma prie$ arba po video
iraso.

Reklama rodoma per video jrasa.

Sasaja su
vartotojy zilirimu
turiniu

Reklama nesusijusi su vartotojy
perzilirimu turiniu.

Reklama susijusi su vartotojy
perzilirimu turiniu (parinkti video
iraSai, kurie pagal tematika yra susij¢
su reklamos turiniu).

Interaktyvus
formatas

Rodoma reklama tik video formato,
begarse.

Rodoma reklama su audio jrasu
(melodija).

Eksperimento metu buvo fiksuojami tokie paieskos ir vaizdo reklaminiy kampanijy duomenys:

reklamy parodymai, reklamy paspaudimai ir paspaudimy rodiklis (iSreiSkiamas procentine iSraiSka)
bei video kampanijos duomenys: reklamos parodymai, reklamos perziiiros ir perzitry rodiklis
(iSreiskiamas procentine iSraiSka).

Google Ads paieskos reklamos eksperimentui buvo sukurti septyni reklaminiai skelbimai,
pasizymintys 26 lentel¢je pateiktais reklamy elementais, ir stebéta vartotojy paspaudimo elgsena jy
atzvilgiu. Eksperimentui sukurti reklaminiai skelbimai pateikiami 5 priede. Reklaminiy skelbimy
parodymy, paspaudimy ir paspaudimy rodiklio duomenys 1-14 ir 15-28 eksperimento dienomis
pateikiami 26 lenteléje.

26 lentelé. Eksperimentui sukurty Google Ads paieSkos reklaminiy skelbimy parodymai, paspaudimai ir
paspaudimy rodiklis 1-14 ir 15-28 eksperimento dienomis

1-14 dienos 15-28 dienos
Stebimos Diena | Parodymai | Paspaudimai | Paspaudimy | Diena | Parodymai | Paspaudimai | Paspaudimy
reklamy rodiklis rodiklis
ypatybes (proc.) (proc.)
Ekrane 1. 248 36 14,52 15. 116 25 21,55
uZimama
vieta 2. 221 29 13,12 16. 113 22 19,47
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Lentelés tesinys

Pozicija 3. 298 37 12,42 17. 122 34 27,87

4. 216 37 17,13 18. 113 28 24,78
Raktiniy 5. 243 29 11,93 19. 122 37 30,33
ZodZiy
atitiktis 6. 256 36 14,06 20. 118 33 27,97
Prekés 7. 267 31 11,61 21. 158 38 24,05
Zenklas

8. 213 36 16,90 22. 156 35 22,44
Spec. 9. 224 34 15,18 23. 148 34 22,97
pasiulymai

10. 252 35 13,89 24. 147 35 23,81
Teksto 11. 248 39 15,73 25. 120 23 19,17
patrauklumas

12. 212 34 16,04 26. 123 21 17,07
Skatinimas | 13. 357 63 17,65 27. 106 29 27,36
veikti

14. 297 45 15,15 28. 101 33 32,67

3552 521 14,67 1763 427 24,22

Kaip matyti pateiktoje lenteléje, reklaminiy skelbimy parodymy, paspaudimy ir paspaudimy rodiklio
palyginimai atlikti, pirmaja eksperimento dieng sulyginant su 15-gja diena, antraja — su 16-gja ir t.t.
Pirmaja-antraja eksperimento dienomis reklaminis skelbimas buvo rodomas be papildomy reklamos
plétiniy ir neiSnaudojant viso galimo reklaminio skelbimo teksto (reklaminiy teksty pavyzdziai
pateikiami 5 priede). Tuo tarpu 15-16 eksperimento dienomis rodyta reklama, prie kurios pridéti visi
galimi reklamy plétiniai ir maksimalaus galimo ilgio reklaminiai tekstai. Vertinant pagal reklamos
paspaudimy rodiklj, matyti, kad antruoju atveju jis aukStesnis, taciau lyginant su bendru antrosios
eksperimento dalies laikotarpio paspaudimy rodiklio vidurkiu, jis Zemesnis. Treciaja-ketvirtaja
eksperimento dienomis rodyta reklama buvo rodoma apatinése Google paieskos rezultaty pozicijose,
17-18 dienomis — virSutinése, reklamos paspaudimy rodiklis Siomis dienomis — aukstesnis uz vidurkj
ir palyginti auksStesnis negu 3-4 eksperimento dienomis. Penktaja-Sestaja eksperimento dienomis
rodytas skelbimas, kuris neatitiko vartotojy ivesty raktiniy zodziy, 19-20 dienomis — raktinj zodj
atitinkantis skelbimas.

Antrajame eksperimento etape fiksuotas aukstesnis reklamos paspaudimy rodiklis. 7-8 dienomis
rodytame skelbime nebuvo minimas prekés Zenklas, 21-22 dienomis — prekeés Zenklas skelbime buvo
paminétas. Antruoju laikotarpiu reklamos paspaudimy rodiklis — aukstesnis. 9-10 dienomis
reklaminiame skelbime nebuvo paminéti jokie speciallis pasiiilymai, tuo tarpu 23-24 dienomis
rodytame skelbime buvo pateiktas specialus pasitilymas. Reklamy paspaudimo rodiklis antrajame
etape — aukStesnis. 11-12 eksperimento dienomis rodytame skelbime nebuvo vartojami patrauklis
zodziai, 25-26 dieng buvo rodoma S$iais zodziais papildyta reklama, jos paspaudimy rodiklis
aukStesnis, lyginant su pirmojo etapo reklama, ta¢iau Zemesnis negu bendras antrojo laikotarpio
vidurkis. 13-14 dienomis reklamose nebuvo minimas skatinimas veikti, 27-28 dienomis reklama
papildyta skatinanciais Zodziais. Reklamos paspaudimy rodiklis antruoju laikotarpiu pastebétinai
aukstesnis. Google Ads paieskos reklamos duomeny 1-14 ir 15-28 eksperimento dienomis
palyginimai Google Analytics jrankiu pateikiami 6 priede. Google Ads paieskos reklamos
paspaudimy rodiklio (proc.) kitimas eksperimento laikotarpiu pateikiamas 36 paveiksle.
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36 pav. Google Ads paieskos reklamos paspaudimy rodiklio kitimas

Anksciau aptartoje 26 lentel¢je apie eksperimentui sukurty paieSkos reklaminiy skelbimy parodymus,
paspaudimus ir paspaudimy rodiklj bei pateiktame paveiksle matyti, kad reklamos paspaudimy
rodiklis pakito antroje eksperimento dalyje, o didZiausi poky¢iai pastebéti tomis dienomis, kai
reklaminiuose skelbimuose pritaikytos Sios reklamos ypatybes: reklama rodyta virSutinése paieskos
rezultaty pozicijose, reklamos tekstas atitiko raktinius Zodzius, reklaminiuose tekstuose buvo
paminétas prekinis Zenklas, buvo pateiktas specialus pasitlymas ir tekste pavartoti veikti skatinantys
zodZiai.

Google Ads vaizdo reklamos eksperimento metu buvo stebimi penki reklamy elementai, lyginant,
kaip kito reklamy paspaudimy rodiklis, $iuos elementus pakeitus. Reklaminiy skydeliy parodymy,
paspaudimy ir paspaudimy rodiklio duomenys 1-14 ir 15-28 eksperimento dienomis pateikiami 27
lenteléje.

27 lentelé. Eksperimento metu rodyty Google Ads vaizdo reklamy parodymai, paspaudimai ir paspaudimy
rodiklis 1-14 ir 15-28 eksperimento dienomis

1-14 dienos 15-28 dienos
Stebimi Diena | Parodymai | Paspaudimai | Paspaudimy | Diena | Parodymai | Paspaudimai | Paspaudimy
reklamy rodiklis rodiklis
elementai (proc.) (proc.)
Pritaikymas | 1. 15876 33 0,21 15. 5313 89 1,68
vartotojui

2. 14987 29 0,19 16. 5328 81 1,52

3. 16325 27 0,17 17. 5217 93 1,78
Dydis 4. 13043 25 0,19 18. 5532 68 1,23

5. 12765 29 0,23 19. 5058 82 1,62

6. 11565 24 0,21 20. 4986 78 1,56
Spalva 7. 13321 33 0,25 21. 5108 62 1,21

8. 12345 29 0,23 22. 5326 49 0,92

9. 13214 27 0,20 23. 5521 57 1,03
Animacija 10. 11234 27 0,24 24. 5343 46 0,86

11. 12056 26 0,22 25. 5169 49 0,95

12. 12769 27 0,21 26. 5097 51 1,00
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Lentelés tesinys

Teksto 13. 11345 33 0,29 27. 5427 89 1,64
dydis

14. 11243 34 0,30 28. 5863 76 1,30

182088 403 0,22 74288 970 1,31

Pateiktoje eksperimento metu rodyty Google Ads vaizdo reklamy duomenis apibendrinancioje
lentel¢je matyti, kad reklaminiy skydeliy parodymy, paspaudimy ir paspaudimy rodiklio palyginimai
atlikti, pirmaja-treciaja eksperimento dienas lyginant su 15-17 dienomis, ketvirtaja-Sestaja — su 18-
20 dienomis ir t.t.

Pirmaja-tre€iaja eksperimento dienomis reklaminis skydelis buvo rodomas visiems vartotojams,
nepriklausomai nuo jy interesy. Tuo tarpu 15-17 dienomis reklaminis skydelis buvo rodomas tik tiems
vartotojams, kurie domisi drabuziais ir pastaruoju metu internetu atliko su drabuziais ir jy jsigijimu
susijusias paieSkas. Matyti, kad reklamy paspaudimo rodiklis, kai reklamos buvo pritaikytos pagal
vartotojy interesy grupg, yra pastebimai aukstesnis. Ketvirtaja-Sestaja eksperimento dienomis
vartotojams rodytas palyginti mazas reklaminis skydelis, kurio iSmatavimai: 300x250, o 18-20
dienomis rodytas didesnis — 600x300 iSmatavimy — reklaminis skydelis. Vertinant pagal paspaudimy
rodiklj, pastebima, kad didesnj reklaminj skydelj vartotojai paspaudé aktyviau, jo paspaudimy
rodiklis pastebimai didesnis. 7-9 dienomis rodytas vienspalvis reklaminis skydelis, o 21-23 dienomis
— spalvotas. Spalvotg reklaminj skydelj vartotojai paspaud¢ dazniau negu nespalvota, taiau bendras
paspaudimy rodiklis Siomis dienomis — maZesnis nei bendras antro eksperimento etapo vidurkis. 10-
12 eksperimento dienomis rodytas reklaminis skydelis be animacijos (jpg formatas), o 24-26
dienomis — animacijos elementais (html/5 formatas) papildytas reklaminis skydelis. Pastarasis
vartotojy buvo paspaudziamas dazniau, taciau jo paspaudimy rodiklis taip pat buvo Zemesnis uz
bendra antrojo laikotarpio paspaudimy rodikli. 13-14 dienomis vartotojams rodytas reklaminis
skydelis, kuriame parinktas mazas teksto Sriftas, 27-28 dienomis — didesnis Sriftas. Pastarajj reklaminj
skydelj vartotojai rinkosi Zymiai dazniau, jo paspaudimy rodiklis aukstesnis.

Google Ads vaizdo reklamos duomeny 1-14 ir 15-28 eksperimento dienomis palyginimai Google
Analytics jrankiu pateikiami 7 priede. Google Ads vaizdo reklamos paspaudimy rodiklio (proc.)
kitimas eksperimento laikotarpiu pateikiamas 37 paveiksle.
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37 pav. Google Ads vaizdo reklamos paspaudimy rodiklio kitimas
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Pateiktame duomenis apibendrinan¢iame paveiksle matyti, kad reklaminiy skydeliy paspaudimy
rodiklis pakito antroje eksperimento dalyje, o didZiausi poky¢iai pastebéti tomis dienomis, kai
reklaminiuose skelbimuose pritaikytos Sios reklamos ypatybes: Google Ads vaizdo reklama pritaikyta
vartotojams pagal juy interesy grupes (patikslinti auditorijos nustatymai, taip siekiant, kad reklama
biuty rodoma tiems vartotojams, kurie internete domisi mada ir stiliumi, lankosi susijusiuose
tinklapiuose), rodytas didesnis reklaminis skydelis, reklaminiame skydelyje naudoto teksto Srifto
dydis buvo didesnis. Aptarus Google Ads vaizdo reklamos eksperimento rezultatus, toliau pereinama
prie video reklamos aptarimo.

Google Ads video reklamos eksperimento metu buvo stebimos trys reklamy ypatybés — reklamy
rodymo laikas, sgsaja su vartotojy reklamos rodymo metu perzitirimu turiniu, reklamy interaktyvus
formatas — ir lyginama, kaip kito reklamy perzitry rodiklis, minétus elementus pakeitus (pirmuoju
eksperimento laikotarpiu reklama rodyta po vartotojy perzitirimo turinio, antruoju — prie§ arba per jy
perzitirimg video jrasg; pirmuoju laikotarpiu reklama buvo rodoma, neatsizvelgiant i vartotojo
perzilirimg turinj, antruoju — buvo parinkta, kad reklama bty rodoma tiems vartotojams, kurie
perziiiri su mada ir stiliumi susijusius vaizdo jrasus; pirmuoju eksperimento laikotarpiu rodyta video
reklama, kurioje naudotas tik video jrasas be garso, antruoju — video jrasas su melodija). Video
reklamos parodymy, perziiiry ir perzitry rodiklio duomenys 1-14 ir 15-28 eksperimento dienomis
pateikiami 28 lenteléje.

28 lentelé. Eksperimento metu rodyty Google Ads video reklamy parodymai, perzitros ir perzitiry rodiklis 1-
14 ir 15-28 eksperimento dienomis

1-14 dienos 15-28 dienos
Stebimi Diena | Parodymai | Perziliros Perzitiry Diena Parodymai | Perziliros Perzitiry
reklamy rodiklis rodiklis
clementai (proc.) (proc.)
Rodymo 1. 1754 18,53 18,53 15. 1519 523 34,43
laikas
2. 1934 20,53 15,36 w | 16. 1498 567 37,85
D
3. 1628 23,10 16,95 & | 17. 1557 532 34,17
4. 1775 16,73 16,73 18. 1398 516 36,91
5. 1884 16,61 16,61 19. 1476 529 35,84
L
£ | 6. 1598 29,10 29,10 & | 20. 1498 562 37,52
Sasaja su 7. 1913 23,16 23,16 21. 1488 503 33,80
vartotoju
¥itirimu 8. 1875 30,61 30,61 22. 1567 499 31,84
turiniu 9. [1937 29,01 29,01 23. 1423 526 36,96
10. 1955 22,66 22,66 24. 1429 495 34,64
Interaktyvus | 11. 1846 28,93 28,93 25. 1598 491 30,73
formatas
12. 1864 30,26 30,26 26. 1574 472 29,99
13. 1798 25,81 25,81 27. 1474 484 32,84
14. 1832 26,80 26,80 28. 1543 387 25,08
25593 6248 24,41 21042 7086 33,68
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Lentel¢je matyti, kad video reklamy parodymy, perziiiry ir perzitry rodiklio palyginimai atlikti
lyginant atitinkamy dieny duomenis, 1-6 dieny duomenys lyginami su 15-10 dieny laikotarpiu ir kt.
Pirmaja-Sestajg dienomis video reklama rodyta po vartotojy perziiirimy video jrasy. 15-17 dienomis
rodyta prie$ perzitirimus video jrasus ir 18-20 dienomis — per vartotojy perzitirimg video jrasa. Galima
pastebeéti, kad reklaminio video jraso perzitiry rodiklis yra aukstesnis, kai reklama vartotojams rodyta
pries arba per jy perziiirimg video jrasg. 7-10 eksperimento dienomis video reklama vartotojams
rodyta, neatsizvelgiant | jy interesus, tuo tarpu 21-24 dienomis video reklama rodyta tik tiems
vartotojams, kurie Youtube kanale Zitré¢jo su drabuziais, mada ir stiliumi susijusius video jrasus.
Pastargsias dienas rodytos video reklamos perzitiry rodiklis aukStesnis. 11-14 dienomis vartotojams
rodyta video reklama, kurioje rodytas tik vaizdas, be garso, o 25-28 dienomis rodyta ir melodija
papildyta reklama. Perziiiry rodiklis Siomis dienomis panasus | ty dieny, kai reklama rodyta be
melodijos, perzitiry rodikli. Google Ads video reklamos duomeny 1-14 ir 15-28 eksperimento
dienomis palyginimai Google Analytics jrankiu pateikiami 8 priede.

Google Ads video reklamos perziiiry rodiklio (proc.) kitimas eksperimento laikotarpiu pateikiamas 38
paveiksle.

40.00

35.00

30.00

25.00

Perzitiry rodiklis

20.00

15.00
1 23 45 6 7 8 9 10111213 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

Dienos

38 pav. Google Ads video reklamos perzitiry rodiklio kitimas

Pateiktame paveiksle matyti, kad Google Ads video reklamos perziiiry rodiklis antroje eksperimento
dalyje buvo aukStesnis, o didziausi perziiiry rodiklio poky¢iai ir auk$ciausi jo rezultatai (proc.)
fiksuoti tomis eksperimento dienomis, kai video reklama rodyta pries arba per vartotojy perzitirimus
video jraSus (lyginant su tomis dienomis, kai reklama rodyta po video jrasy) ir kai buvo susijusi su
vartotojy perzitirimu turiniu.

Apibendrinant atlikto Google Ads paieskos, vaizdo ir video reklamos poveikio vartotojy elgsenai
virtualioje erdvéje eksperimento duomenis, pastebétina, kad, lyginant reklamy paspaudimo rodiklj
pirmoje eksperimento dalyje su paspaudimy rodikliu antroje eksperimento dalyje, galima jvertinti,
kurie reklamy elementai daré¢ didziausig poveikj vartotojy paspaudimo elgsenai. Pazymeétina, kad
visos eksperimento pradzioje iSkeltos hipotezés pasitvirtino.

Pirmoji hipotezé, kurig siekta patikrinti eksperimentu, teigé, kad Google Ads paieskos reklamos
paspaudimams poveiki daro specialiis pasitlymai reklamos tekstuose, raktiniy zodziy / fraziy ir
reklaminiy teksty atitiktis, reklamos rodymas virSutinése paieskos rezultaty pozicijose, prekés zenklo
paminéjimas reklamoje. Atliktas reklamos poveikio vartotojy elgsenai eksperimentas parode, kad
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reklamos paspaudimy rodiklis buvo auksc¢iausias tada, kai paieskos reklama pasizymejo Siomis
ypatybémis: reklama rodyta virSutinése paieSkos rezultaty pozicijose, reklamos tekstas atitiko
raktinius zodzius, reklaminiuose tekstuose buvo paminétas prekés zenklas, buvo pateiktas specialus
pasitlymas ir tekste pavartoti veikti skatinantys Zodziai. Eksperimento metu reklamy paspaudimo
rodiklis buvo aukStesnis visais atvejais, kuriuos kaip svarbiausius, vertinant poveiki reklamy
paspaudimams, apklausoje jvertino ir respondentai. Papildomai eksperimento metu uzfiksuota, kad
reklamy paspaudimo rodiklis iSaugo tada, kai reklaminiuose tekstuose buvo naudojami veikti
skatinantys zodziai. Pirmoji hipotez¢ jrodyta.

Antroji hipotezé nurod¢, kad Google Ads vaizdo reklamos paspaudimams poveikj daro reklamos
pritaikymas pagal vartotojy interesus ir savybes, teksto dydis reklaminiame skydelyje ir reklaminio
skydelio dydis. Eksperimento metu nustatyta, kad vaizdo reklamos paspaudimy rodiklis pakito tada,
kai reklama pasizyméjo Siomis ypatybémis: reklama pritaikyta vartotojams pagal jy interesy grupes,
rodytas didesnis reklaminis skydelis, teksto Srifto dydis reklaminiame skydelyje buvo didesnis.
Antroji hipotezé taip pat jrodyta.

Trecioji hipotezé nurodé, kad Google Ads video reklamos paspaudimams poveikj daro rodymo laikas
(reklama rodoma prie§ arba per zilrimg video irasg) ir sgsaja su vartotojy perziiirimu turiniu.
Eksperimento metu fiksuota, kad auksStesnis video reklamos perzitiry rodiklis buvo tomis dienomis,
kai reklama pasizymejo Siomis ypatybémis: video reklama rodyta prie§ arba per vartotojy perzitirimus
video jrasus ir kai buvo susijusi su vartotojy perzitirimu turiniu. Jrodyta ir trecioji hipoteze.
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ISvados

1. Google Ads reklamos atsiradima 1ém¢é marketingo evoliucija, vis didesnis jmoniy siekis prisitaikyti
prie kintan¢iy vartotojy poreikiy ir interneto, kaip rySio priemonés, plétra. Augancios reklamos
pritaikymo virtualioje erdvéje galimybés suteiké galimybe pasiekti vartotojus tekstiniais, vaizdo ir
video praneSimais. Google Ads — mokes¢io uz paspaudimg principu veikianti Google reklamos
priemoné, suteikianti galimybe¢ jmonéms reklamuotis paieskos, vaizdo ir video tinkle. Reklama gali
biiti rodoma vartotojams, atsizvelgiant j geografines, demografines ypatybes, pomégius, interesus ir
kt. Pagal tai, kuriame tinkle yra rodoma reklama, skiriamos Sios Google Ads reklamos ruiSys: paieskos,
vaizdo ir video reklama. Google Ads paieskos reklama — tekstiniai skelbimai, rodomi vartotojams
Google paieskos rezultatuose, jiems | paieskos laukelj jvedus raktinius zodzius. Vaizdo reklama —
tinklapiuose rodomi reklaminiai skydeliai. Video reklama — dazniausiai Youtube kanale rodomi
reklaminiai video jraSai. Reklama paieskos tinkle pasiekia vartotojus, kurie jau yra suinteresuoti tam
tikra preke ir paslauga ir ieSko informacijos apie ja, vaizdine arba video reklama gali biiti pasiekiami
tie vartotojai, kurie dar nezino apie preke / paslauga.

2. Moksliniy Saltiniy analiz¢ atskleidé, kad vartotojy elgsena virtualioje erdvéje analizuojama per
vartotojo kelionés etapus: vartotojy pasiekima, zinias, svarstyma, pasirinkimg, pasitenkinima,
advokatavima, lojalumg. Vartotojy kelionés modeliy ir skirtinguose vartotojo kelionés etapuose
naudojamy reklamos priemoniy analiz¢ leido identifikuoti, kad Google Ads reklama gali pasiekti ir
daryti poveikj vartotojams tik Siuose vartotojo kelionés etapuose: pasiekimo, svarstymo ir
pasirinkimo. Vartotojo kelionés pasiekimo etape Google Ads paieskos reklama pasiekia tuos
vartotojus, kurie patys domisi preke / paslauga, o vaizdinés ir video reklamos pagalba pasiekiami tie
vartotojai, kurie patys prekiy / paslaugy dar neiesko, taciau jie yra potencialiis reklamuojamy prekiy
/ paslaugy interesantai. Svarstymo etape vartotojai pasiekiami Google Ads paieSkos reklama, kai jie
ieSko papildomos informacijos apie juos sudominusig preke / paslauga, vaizdo arba video — kai
vartotojai domisi kity gamintojy prekémis ar lankosi kituose internetiniuose tinklapiuose.
Rinkdamiesi preke / paslaugg i§ galimy alternatyvy, vartotojai gali biiti paveikiami Google Ads
paieskos, vaizdo ir video ir reklama. Google Ads reklamos ypatybés lemia ar reklama sudomins
vartotojus, ir ar jie nuspres reklamg paspausti / perzitiréti.

3. Vartotojy elgsena virtualioje erdvéje vertinama, remiantis duomeny statistikos ir analizés jrankiu
Google Analytics. Pastarasis, kaip vienas populiariausiy vartotojy elgsenos virtualioje erdvéje tyrimo
jrankiy, skirtingy rodikliy pagalba reklamos vykdytojams suteikia jvairig statisting informacija apie
vartotojus ir jy apsilankymus atitinkamame tinklapyje. Svarbiausiais rodikliais laikomi reklamy
parodymai, paspaudimai ir paspaudimy rodiklis. Butent paspaudimy rodiklis leidzia jvertinti, kurios
reklamy ypatybés nulemia pakitusj vartotojy susidoméjimg reklamomis, kuris iSreiSkiamas per
reklamy paspaudimus.

4. Atlikto Google Ads reklamos poveikio vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje tyrimo rezultatai
patvirtino, kad paieSkos, vaizdo ir video reklama daro poveikj vartotojy reklamy paspaudimo elgsenai
virtualioje erdvéje. Nustatyta, kad poveikj paieSkos reklamos paspaudimams daro Sie paieskos
reklamos elementai: reklamos uzimama pozicija, raktiniy Zodziy atitiktis, prekés Zenklo pamin¢jimas
ir specialiis pasitlymai reklaminiame tekste. Vaizdo reklamos paspaudimams poveikj daro Sie
reklamos elementai: reklaminiy skydeliy rodymas vartotojams pagal jy interesus, reklaminio skydelio
dydis ir teksto Srifto dydis reklaminiame skydelyje. Video reklamos perziiiroms poveikj daro Sie
reklamos elementai: reklamos rodymo laikas ir sgsaja su vartotojy perzitirimu turiniu.
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Remiantis mokslinés literatiiros jzvalgomis ir vykdyto empirinio tyrimo rezultatais, formuluojamos
Google Ads reklamos gaires, leisiancios sukurti efektyvig paieskos, vaizdo ir video reklamgq, kuri
padéty paskatinti vartotojy paspaudimo elgsengq, siekiant, kad jie apsilankyty besireklamuojancios
jmoneés tinklapyje:

* siekti, kad Google Ads paieskos reklama uzimty auksciausig pozicija Google paieskos rezultatuose,
atitikty vartotojy jvedamus raktinius zodzius, reklamoje minéti prekés zenkla, pateikti specialius
pasitlymus (akcijas, nuolaidas ir kt.);

* Google Ads vaizdo reklamg pateikti, atsizvelgiant | vartotojy interesus (reklama rodyti tiems
vartotojams, kurie potencialiai gali domeétis joje pristatoma preke / paslauga), ankstesnes paieskas,
vartotojy demografines savybes, taip pat naudoti didesniy iSmatavimy reklaminius skydelius,
kuriuose pateikiama informacija biity lengvai jskaitoma;

* Google Ads video reklamg vartotojams rodyti prie§ arba per Youtube kanale perzitirimus video
irasus ir uztikrinti, kad ji bty susijusi su vartotojy perzitirimu turiniu.
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Priedai
1 priedas. Klausimynas
Gerbiama(-s) respondente,

esu Kauno technologijos universiteto vadybos magistrantiiros studenté. Atlieku tyrima, kurio tikslas
— nustatyti, koki poveikj vartotojy elgsenai virtualioje erdvéje daro Google Ads paieskos, vaizdo ir
video reklama.

Google Ads paieskos reklama rodoma virSutinése ir apatinése paieSkos rezultaty pozicijose, pagal
raktinius zodzius atliekant paieSkas Google sistemoje, ir yra pazymima zenklu ,,Skelbimas* arba
,»Ad“. Google Ads vaizdo reklama rodoma jvairiuose tinklapiuose internete ir yra pazymima zenklu:

. Video reklama jprastai yra rodoma Youtube kanale pries, per ir po video jrasy arba prie paieskos
rezultaty.

Apklausa anoniminé. Apklausos rezultatai bus naudojami magistro baigiamajame darbe ir vieSai
nepublikuojami. PraSau atsakyti  zemiau pateikiamus klausimus (atsakydami j klausimus, pasirinkite
vieng atsakymo variantg).

1. Kaip daZnai narSote internete, ieSkodami informacijos, skaitydami naujienas, perziarédami
video jrasus?

[l Kelis kartus per dieng.
[l Kelis kartus per savaite.
[l Kelis kartus per ménesi;.

2. Ar narSydami internete, daZnai pastebite Google Ads paieSkos, vaizdo ir video reklama?

[] Pastebiu daznai
[] Pastebiu kartais
[l Nepastebiu

3. Kuria Google Ads paieSkos reklama i pateikty labiau tikétina, kad paspaustuméte, jeigu ji
atitikty Jusy ieSkomg informacijg apie preke / paslauga:

[] a
Moterigki Kvepalai - Pigiau% | 100% Originalas Kvepalai L'Occitane - Provanso Magija | Natarals Grozio Produktai
www.save24 It/ ~ (8-657) 65713 It.loccitane.com/Loccitane/Kolekcijos ~  (8-620) 53024

Kosmetika, Kvepalai, Rinkiniai. SusipaZinkite Su Masy Kultiniais Produktais! GrozZio Produktai
Pagaminti |kvépti Provanso i§ Natdraliy Ingridienty. Palepinkite Save! Augalinés Kilmés.
Mediciniskai Patikrinta. Natdrali Sudétis. Nuolat Tobulinama. AutentiSki Produktai.

9 Savitiskio g. 61, Panevézys - Open today  10:00 AM — 9:00 PM ~

Top Pasaulio Gamintojy Populiariausi Moteriski Kvepalai - Internetu Pigiau%! Saugus +
Patogus Pirkimas. Malonus Aptarnavimas. 100% Originalios Prekés. Grazinimo Garantija.
Greitas Pristatymas.

Dovanos JAI Dovanos JAM

Parodykite Savo Démesj L'Occitane Dovany Kolekcija Vyrams

Su L'Occitane GrozZio Dovanomis Skutimosi Rinkiniai, Aromatai

Dovanos Iki 30 € Kolekcija Fruits&Vitamin

Masy Dovany Idéjos - Tai Unikalds Atrask naujg vaising kolekcijg

Rinkiniai Jasy |spadingai Dovanai. Spalvingos naujienos laukia Taves
a b
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4. Kurioje pozicijoje esanlia Google Ads paieSkos reklama i§ pateikty labiau tikétina, kad

paspaustuméte, jeigu ji atitikty Jiisy ieSkoma informacija apie preke / paslauga:

O
O
O
O

o o0 o ®

Pigls Skrydziy Bilietai | ISbandykite Greitai.lt paieskg
www.greitai.lt/ v (8-5) 203 2906

Jokiy atsiskaitymo mokesciy. Profesionalus klienty aptarnavimas. Daug skrydziy pasidlymy.
Metas iSsirinkti kelionés kryptj ir uz itin mazg kaing pamatyti pasaulj. |sigyk internetu! Saugus
apmokéjimas. Patogi rezervacija. Pigls skrydzZiai. Greita paiedka.

Skrydziai IS Vilniaus Pigiausi skrydziai
Pigiausiy skrydziy pasidlymai Pigiy skrydziy pasidlymai
IS Vilniaus oro uosto | daugelj pasaulio miesty

Londonas I$ Vilniaus | Bilietai Nuo 13 € | Lengva Rasti Ir UZsakyti
A3 www.skrendu.lt/ ~ (8-5) 208 0000

Skrendu.lt - Patogu Rasti, Lengva UZsakyti! Visos Su Kelione Susijusios Paslaugos. 400
Skrydzio Bendroviy Vienoje Sistemoje, Patogios SkrydZiy Kombinacijos. Pagalba Perkant.
Saugus Apmokejimas. Platus Partneriy Tinklas. 1 min. Aptarnauty Klienty. 24/7 Pagalba.
Pigls SkrydzZiai - Atostogy Skrydziai - Tolimi SkrydzZiai - Skrendu.It Blogas

9 Vasingtono aiksté 1, Vilnius - Closed today - Hours ~

Wizzairo bilietai | Kainos Nuo 8€ | wizzairbilietai.lt

www.wizzairbilietai.lt/ v
Léktuwvy bilietai itin geromis kainomis visomis kryptimis.Pagalba lietuviy kalba

Léktuvy bilietai gerom kainom. | Nedelsk ir pirk | lektuvu-bilietai.lt

www.lektuvu-bilietai.lt/ v (8-600) 26766
Svetainéje galite lengvai jsigyti Iéktuvy bilietus | reikiamg skrydj gera kaina

5. Kurio dydZio Google Ads vaizdo reklamg i§ pateikty labiau tikétina, kad paspaustuméte,
jeigu jos turinys Jums biity priimtinas?

[] a
0 b

RESERVED

= PIRKINTERNETU
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6. Kuria i§ pateiktu Google Ads video reklamuy, rodomy Youtube tinkle, labiau tikétina, kad
perziurétumeéte iki pabaigos, jeigu jos turinys Jums biity priimtinas?

[l Reklamag, kuri rodoma prie§ mano zitirimg video jrasa.

[l Reklamag, kuri rodoma per mano ziiirimg video jrasa.

[l Reklamag, kuri rodoma po mano ziiirimo video jraso.

7. Nurodykite, kiek pritariate teiginiams skaléje nuo 1 iki S, kai 1 rei§kia Jasy visi§ka
nesutikima su teiginiu, o 5 reiskia visi§ka sutikimg su teiginiu. Kiekvienam teiginiui parinkite
po vieng atsakyma:

Google Ads paieskos reklama

Pirma karta ieSkodama(-s) informacijos apie prekes / paslaugas, esu linkes(-usi) 5
paspausti paieSkos reklama, kuri:
7.1. | ekrane uzima daugiausiai vietos
7.2. | rodoma virSutinése Google rezultaty pozicijose
7.3. | atitinka mano jvestg raktinj zodj / fraze
7.4. | kurioje paminétas prekés Zenklas
7.5. | kurioje pateikiami specialiis pasiiilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.)
7.6. | kurioje pateikiami patrauklis Zzodziai: ,,nemokamai, ,pigiau®, ,puikus®,
»ypatingas® , fantastiSkas* ir kt.
7.7. | kurioje  pateikiami veikti skatinantys Zodziai: ,,Sutaupyk®, ,Isigyk®,
»Nepaveluok® ir kt.
Google Ads vaizdo reklama
Pirmg karta pamates(-Ciusi) vaizdo reklamg (reklaminj skydeli) apie prekes / 5
paslaugas / prekés Zenkla, esu linkes(-usi) paspausti vaizdo reklama, kuri:
7.8. | pateikia pasifilymus, susijusius su mano interesais, ankstesnémis paieSkomis,
geografiniais, demografiniais duomenimis
7.9. | yra didesné, lyginant su ta, kuri yra mazesné
7.10. | yra spalvinga
7.11. | pasizymi animacijos elementais (joje keiCiasi vaizdai, uzra$ai)
7.12. | kurioje teksto Sriftas néra per mazas, o pats tekstas yra lengvai jskaitomas
Google Ads video reklama
Pirmg kartg pamates(-Ciusi) video reklamg apie prekes / paslaugas / prekés Zenkla, 5
esu linkes(-usi) perziuréti video reklama, kuri:
7.13. | yra rodoma prie§ mano ziiirimg video jrasa
7.14. | yrarodoma per mano zilirimg video jrasg
7.15. | yra rodoma po mano Zzitirimo video jraSo
7.16. | savo turiniu yra susijusi su mano zitirimu video jrasu
7.17. | yra papildyta ir audio jrasu
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8. Nurodykite, kiek pritariate teiginiams skaléje nuo 1 iki S, kai 1 reiSkia Jasy visi§ka
nesutikima su teiginiu, o 5 reiSkia visiSka sutikimg su teiginiu. Kiekvienam teiginiui parinkite
po vieng atsakyma:

Google Ads paieskos reklama

Kai jau esu susidoméjes(-usi) preke / paslauga, apgalvodamas esamas alternatyvas 5
ir ieSkodama(-s) informacijos jas, esu linkes(-usi) paspausti paieskos reklama, kuri:
8.1. ekrane uzima daugiausiai vietos
8.2. rodoma virSutinése Google rezultaty pozicijose
8.3. atitinka mano jvesta raktinj zodj / fraze
8.4. kurioje paminétas prekés zenklas
8.5. kurioje pateikiami specialiis pasitilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.)
8.6. kurioje pateikiami patraukliis Zzodziai: ,,nemokamai, ,pigiau“, ,puikus®,
»ypatingas® ,,fantastiSkas* ir kt.
8.7. kurioje pateikiami veikti skatinantys Zodziai: ,,Sutaupyk®, ,Isigyk®,
»Nepaveluok® ir kt.
Google Ads vaizdo reklama
Kai jau esu susidoméjes(-usi) preke / paslauga, apgalvodamas esamas alternatyvas 5
ir ieSkodama(-s) informacijos jas, esu linkes(-usi) paspausti vaizdo reklama, kuri:
8.8. | pateikia pasitilymus, susijusius su mano interesais, ankstesnémis paieSkomis,
geografiniais, demografiniais duomenimis
8.9. | yradidesné, lyginant su ta, kuri yra mazesné
8.10. | yra spalvinga
8.11. | pasizymi animacijos elementais (joje keiCiasi vaizdai, uzrasai)
8.12. | kurioje teksto Sriftas néra per mazas, o pats tekstas yra lengvai jskaitomas
Google Ads video reklama
Kai jau esu susidoméjes(-usi) preke / paslauga, apgalvodamas esamas alternatyvas 5
ir ieSkodama(-s) informacijos jas, esu linkes(-usi) perziuréti video reklama, kuri:
8.13. | yra rodoma prie§ mano ziiirima video irasa
8.14. | yra rodoma per mano zitirimg video jrasa
8.15. | yrarodoma po mano zitirimo video jraso
8.16. | savo turiniu yra susijusi su mano zitirimu video jrasu
8.17. | yra papildyta ir audio jrasu

9. Nurodykite, kiek pritariate teiginiams skaléje nuo 1 iki S, kai 1 reiSkia Jasy visi§ka
nesutikima su teiginiu, o 5 reiSkia visi§ka sutikimg su teiginiu. Kiekvienam teiginiui parinkite
po vieng atsakyma:

Google Ads paieskos reklama

Nusprendes(-usi) jsigyti preke / paslauga ir rinkdamasis vieng i§ galimuy alternatyvuy,
esu linkes(-usi) paspausti paie§kos reklama, kuri:

9.1.

ekrane uzima daugiausiai vietos
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9.2. | rodoma virSutinése Google rezultaty pozicijose

9.3. | atitinka mano jvestg raktinj zodj / fraze

9.4. | kurioje paminétas prekés Zenklas

9.5. | kurioje pateikiami specialiis pasiiilymai (nuolaidos, akcijos ir kt.)

9.6. | kurioje pateikiami patrauklis Zzodziai: ,,nemokamai®, ,pigiau®, ,puikus®,
»ypatingas® ,,fantastiSkas* ir kt.

9.7. | kurioje pateikiami veikti skatinantys Zodziai: ,,Sutaupyk®, ,Isigyk®,

»Nepaveluok® ir kt.

Google Ads vaizdo reklama

Nusprendes(-usi) jsigyti preke / paslauga ir rinkdamasis vieng i§ galimuy alternatyvuy,

esu linkes(-usi) paspausti vaizdo reklama, kuri: S
9.8. | pateikia pasiiilymus, susijusius su mano interesais, ankstesnémis paieSkomis,
geografiniais, demografiniais duomenimis
9.9. | yra didesné, lyginant su ta, kuri yra mazesné
9.10. | yra spalvinga
9.11. | pasizymi animacijos elementais (joje keiCiasi vaizdai, uzrasai)
9.12. | kurioje teksto Sriftas néra per mazas, o pats tekstas yra lengvai jskaitomas
Google Ads video reklama
Nusprendes(-usi) jsigyti preke / paslauga ir rinkdamasis vieng i§ galimuy alternatyvuy, 5

esu linkes(-usi) perziuréti video reklama, kuri:

9.13. | yra rodoma prie§ mano ziiirimg video jrasa
9.14. | yra rodoma per mano zilirimg video jrasg
9.15. | yra rodoma po mano Zzitirimo video jraSo
9.16. | savo turiniu yra susijusi su mano zitirimu video jrasu
9.17. | yra papildyta ir audio jrasu
10. Jisy lytis
[l Vyras
[l Moteris

11. Jisy amZius

OOO0OC0O.d/E3

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ir daugiau
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2 priedas. Matavimo skaliy patikimumo vertinimas Kronbacho Alfa koeficientu

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.986 51

Item-Total Statistics

Cronbach's Alpt

ekrane uzima daugiausiai vietos

rodoma virsutinese ?Google? rezultatu pozicijose

atitinka mano ivesta raktini zodi / fraze

kurioje paminetas prekes zenklas

kurioje pateikiami specialus pasiulymai (nuolaidos, akcijos ir kt.)

kurioje pateikiami patrauklus zodziai: ?nemokamai?, ?pigiau?, ?puikus?,
?ypatingas? ?fantastiskas? ir kt.

kurioje pateikiami veikti skatinantys zodziai: ?Sutaupyk?, ?Isigyk?, ?Nepaveluok? ir
kt.

pateikia pasiulymus, susijusius su mano interesais, ankstesnemis paieskomis,
geografiniais, demografiniais duomenimis

yra didesne, lyginant su ta, kuri yra mazesne

yra spalvinga

pasizymi animacijos elementais (joje keiciasi vaizdai, uzrasai)

kurioje teksto sriftas nera per mazas, o pats tekstas yra lengvai iskaitomas
yra rodoma pries mano ziurima video irasa

yra rodoma per mano ziurima video irasa

yra rodoma po mano ziurimo video iraso

savo turiniu yra susijusi su mano ziurimu video irasu

yra papildyta ir audio irasu

ekrane uzima daugiausiai vietos

rodoma virsutinese ?Google? rezultatu pozicijose

atitinka mano ivesta raktini zodi / fraze

kurioje paminetas prekes zenklas

kurioje pateikiami specialus pasiulymai (nuolaidos, akcijos ir kt.)

kurioje pateikiami patrauklus zodziai: ?nemokamai?, ?pigiau?, ?puikus?,
?ypatingas? ?fantastiskas? ir kt.

kurioje pateikiami veikti skatinantys zodziai: ?Sutaupyk?, ?Isigyk?, ?Nepaveluok? ir
kt.

pateikia pasiulymus, susijusius su mano interesais, ankstesnemis paieskomis,
geografiniais, demografiniais duomenimis

yra didesne, lyginant su ta, kuri yra mazesne

yra spalvinga

pasizymi animacijos elementais (joje keiciasi vaizdai, uzrasai)

kurioje teksto sriftas nera per mazas, o pats tekstas yra lengvai iskaitomas
yra rodoma pries mano ziurima video irasa

yra rodoma per mano ziurima video irasa

yra rodoma po mano ziurimo video iraso

savo turiniu yra susijusi su mano ziurimu video irasu

yra papildyta ir audio irasu

ekrane uzima daugiausiai vietos

rodoma virsutinese ?Google? rezultatu pozicijose

atitinka mano ivesta raktini zodi / fraze

kurioje paminetas prekes zenklas

kurioje pateikiami specialus pasiulymai (nuolaidos, akcijos ir kt.)

kurioje pateikiami patrauklus zodziai: ?nemokamai?, ?pigiau?, ?puikus?,
?ypatingas? ?fantastiskas? ir kt.
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3 priedas. Google Ads reklaminiy kampanijy karimas

Google Ads reklaminés kampanijos paieskos tinkle kiirimas

1.

Google  Ads  paskyroje
pasirenkama funkcija
,»Sukurti nauja kampanijg® ir
pasirenkama reklamineés

kampanijos rusis: ,,PaieSkos*
(angl. Search). I$saugoma ir
reklaminés kampanijos
paieSkos  tinkle  kiirimas
tesiamas toliau.

X 4 Google Ads New campaign

Search Display

App Smart

Shopping Video

2.
Nustatomas reklamines
kampanijos pavadinimas,

pasirenkama, kad reklama
buty rodoma tik paieSkos
kanale. Pereinama prie kity
nustatymuy.

X 4 Google Ads = New campaign

@ select campaign settings @ setvpadgrowp © cresteas

General settings

ype: Search

Campaign name Paieskos kampanial

Networks Search Network

Display Network

3.
Nustatomas reklamos
geografinis taikymas,

pasirenkant, kad ji buty
rodoma visoje Lietuvoje.

Pasirenkamos interneto
narSyklés  kalbos, kurios
Salyje naudojamos

dazniausiai — lietuviy, angly
ir rusy. Pasirinktinai galima
nustatyti ir auditorija, kuriai
bus rodoma reklama, taéiau
tai susiaurinty pasiekiamos
auditorijos dydj, todél Sie
nustatymai néra atliekami.
Toliau pereinama prie kity
nustatymuy.

X 4 Google Ads New campaign

@ select campaign settings © setupad group: © createad

Targeting and audiences

Choose who you want 1o reach

Locations

[eXONOX:

Languages

Q

Uthuanian @  Englsh €  Russian @

Audiences
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Lentelés tesinys

4.

Nustatomas dienos biudzetas

X 4 Google Ads

New campaign

raktiniai zodziai. Reklaminés
grupés nustatymai iSsaugomi
ir pereinama prie Kkity
parametry nustatymo.

ir pasirenkama MOKEjIMO | @ seccmsonsonngs @ swvsisons @ ceene P
strategija - rankinis .
paspaudimo kainos
nustatymas. Bendrieji ek e e ot e o
reklamineés kampanijos udoe \ -
nustatymai  Siame  etape
baigti, reklaminé kampanija
i§saugoma ir pereinama prie
kity nustatymy. e - :
5. X 4 Google Ads New campaign

. R R @ seiect campaign settings © setup sdgroups @ creotes X
Pereinama prie reklamingés e
grupeés nustatymuy. Aigoptme®: S+ sy estimtes
Sukuri amas reklaminés An ad group contains one or mare ads and a setof related keywords. For best results, try 1o focus al the ads and keywords in an ad 9r0up on one product or service
grupés pavadinimas, B esererd s o
jraSomas paspaudimo kainos E
siiflymas  ir  parenkami - S

your
Keyword « Beoad match keymoed” » Phrase match [keyword) » Exact match Learr

o

6.
Suktirus reklaming grupe,
toliau pereinama prie

reklaminio skelbimo kiirimo.
Nurodomas reklamos
nukreipimas (kur vartotojai
bus nukreipiami po reklamos
paspaudimo), uzpildomi
antras¢iy ir aprasy tekstai.

Reklaminis tekstas
i§saugomas.  Siuo  etapu
uzbaigiamas ir visos
reklamineés kampanijos
sukiirimas. Po reklaminiy

teksty patvirtinimo, reklama
jau yra paruosta rodymui.

X 4 Google Ads

@& select campaign settings

New text ad

v Ad URL options

New campaign

& setupad groups

Tof2previews < >

Headline 1| Headline 2 [
[

ww.example.com

tion 1
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Lentelés tesinys

Google Ads reklaminés kampanijos vaizdo tinkle ktirimas

1. X # Google Ads New campaign

Google  Ads  paskyroje

pasirenkama funkcija
,wSukurti nauja kampanijg® ir
pasirenkamas reklamineés

kampanijos riisis: ,,Vaizdo*
(angl. Display). 18 galimy
vaizdo  kampanijos  tipy
pasirenkamas standartinis
vaizdo kampanijos tipas
(angl.  Standard  display
campaign). Pasirinkimas
iSsaugomas ir reklamines
kampanijos kiirimas tgsiamas
toliau.

2.

Kampanijai priskiriamas
pavadinimas, nustatomas
geografinis reklamos
taikymas - Lietuva,
parenkamos interneto

narSyklés kalbos — lietuviy,
angly ir rusy.

X 4 Google Ads

© Create your campaign

Campaign name

Locations

Languages

New campaign

Vazdes bamganip|

Utusnian ©

3.

Pasirenkama mokéjimo uz
reklamg strategija — mokestis
uz paspaudimus ir rankinis
paspaudimo kainos
nustatymas. Nustatomas
reklamai per dieng skiriamas
biudzetas.

X 4. Google Ads

© Croste your campaign

Bidding

New campaign

Manual CPC

Velp crease comrersions wih Enhanced P
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Lentelés tesinys

4 X # Google Ads New campaign

© Creste your campaign [2]

Kitame vaizdo reklaminés
kampanijos kirimo etape I
pasirenkamos auditorijos,
kurioms bus rodoma reklama, Dk fn e

Siame etape gali biti ‘ .
parenkama reklamg rodyti ——— - v et
vartotojams pagal ju o wmows oo

pomeégiy, interesy grupes ar
priklausyma pakartotinés
rinkodaros auditorijai ir kt.,
atsizvelgiant | reklaminés Q]
kampanijos tikslus.

5. X # Google Ads New campaign

Pasirinkus vartotojy | @ e @

auditorija, kuriai norima | °° ——
rodyti  vaizdo  reklama, PS— ‘ : ‘ . e -
nustatomas reklamos N ‘ X

paspaudimo kainos siiilymas

ir pereinama prie reklaminiy
skydeliy kiirimo. Siame etape
] sistema gali biti jkeliami jau
paruosti reklaminiai skydeliai
(atitinkantis dydzio, formato
ir kitus reikalavimus) arba
reklaminiai skydeliai gali biiti | EREEEY o
sukuriami pacioje sistemoje.

Create your ads
Create an ad sow or skip tis step nd create one Maer. Your CAMONQA warit fun withort an ad @20

120-320 o6- @15

© rewa 2K-0K 04n-0s

Ikelus arba sukiirus
reklaminius skydelius,
reklaminé kampanija
i$saugoma ir jos kiirimas
pabaigtas.

Google Ads reklaminés kampanijos video tinkle kiirimas

1 X 4 Google Ads New campaign

Google  Ads  paskyroje 0o (o)
pasirenkama funkcija sop et
»Sukurti naujg kampanijg* ir

pasirenkama reklamineés

kampanijos rtsis: ,,Video*. I§
pateikiamy video kampanijos
tipy pasirenkamas
standartinis kampanijos tipas.
Pasirinkimas iSsaugomas ir
reklaminés video kampanijos
kurimas tgsiamas toliau. -

Search Display Shopping

107



Lentelés tesinys

2.

Kampanijai suteikiamas
pavadinimas,  pasirenkama
apmokéjimo  uz  reklama
strategija: Maximum CPV (tai
didziausios kainos uz vieng
reklaminio  video jraso
parodyma nustatymas).
Nustatomas dienai skiriamas
biudzetas. Pagal poreikj
pasirenkamas reklamineés
kampanijos  pradzios ir
pabaigos laikas.

X 4 Google Ads

@ create your campaign

Campaign name

Bidding strategy

Budget and dates

New campaign

Video kampangs

Campaign total ~ 3 300

(@ As 5000 s ads are approved (usually within 1 business day)

O selectadate

®
@ Selectadate

Campaign estimates

2% Available impressions N

+ Enddate

~ Your estimated performance

+ Your YouTube Video

« Video ad format

3.

Siame etape gali  biti
atliekami auditorijos, kuria
norima pasiekti video

reklama, nustatymai.
Parenkamos auditorijos
demografinés

charakteristikos (Iytis,

amzius), nustatomos pomeégiy
grupés. Nustatoma maksimali
kaina,  kurig  sutinkama
mokéti uz vieng reklaminio
video jraSo parodyma.

X 4 Google Ads

@ create your campaign

People: who you want to reach

Define your

Demographics

Audiences

New campaign

orboth

Content: where you want your ads 1o show

Narrow your reach with Keywords,

Keywords

Topics

Placements

Bidding

Topics, or Placements

Campaign estimates

2% Avalable impressions ~

« Enddate
v

« Your YouTube Video

« Video ad format

4.

Parenkami  kanalai, kur
norima rodyti video reklama
(Youtube kanalas ir partneriy
tinklapiai), nustatoma, kad
reklama gali biiti rodoma, kai
turinys perzilirimas visomis

kalbomis, nustatant
geografinj reklamos taikyma,
pasirenkama Lietuva.
Suteikiamas pavadinimas

reklaminei grupei. Atlikus
kampanijos ir reklaminés
grupeés nustatymus,
pereinama prie reklamos
kiirimo.

X 4 Google Ads

@ create your campaign

Networks
Languages

Locations

New campaign

Content exclusions: define where your ads can show

Inventory type

Excluded content

Excluded types and labels

Create your ad group

Ad group name

Reklamine grupe|

Campaign estimates

2% Avaitable

« Enddate

« End date
. B
+ Your YouTube Video
* Video ad format
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S.

Norint sukurti Google Ads
video reklamg, video jrasas,
kuris bus naudojamas
reklamai, turi biiti jau jkeltas i
Youtube platforma. Kuriant
Google Ads reklamg, yra
nurodoma tik video iraso
nuoroda  ir  nukreipimo
puslapis, | kurj norima
nukreipti vartotojus, tai gali
buti besireklamuojancios
jmonés tinklapis internete
arba nuorodg i jo Youtube
kanala.

X 4 Google Ads New campaign

@ create your campaign @ confirmatic

CREATE CAMPAIGN LTSS
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4 priedas. Raktiniy ZodZiy atranka Google Ads paie§kos kampanijai

Interest over time

|4

o<

1 pav. Raktiniy Zodziy paieskos per 30 dieny. Google Trends statistiné¢ informacija.

Search volume trends ~

B Mobile
10K
5K
Nov 2018 Jan 2019 Feb 2019 Apr 2019 May 2019 Jun 2019 Jul 2019 Sep 2019 Oct 2019
L ) e .
2 pav. Raktiniy zodZiy paieskos per 12 mén.. Keyword planner statistiné informacija.
|:| Keyword Ad group Max. CPC Clicks J Impressions Cost CTR Avg. CPC
D drabuziai Ad group 1 €0.08 83475 6,260.33 €54.57 13.3% €0.07
D drabuziai intemetu Ad group 1 €0.08 361.80 3,045.53 €26.47 11.9% €0.07
D drabuZiai intemetu Ad group 1 €0.08 245.57 1965.48 €16.93 12.5% €0.07
D rubai internetu Ad group 1 €0.08 205.75 1,680.01 €15.32 12.2% €0.07
D drabuziai Ad group 1 €0.08 63.71 654.97 €4.65 9.7% €0.07
[ drabusiai pigiau Ad group 1 €0.08 27.02 23937 €1.93 11.3% €0.07
[ drabuziai pigiau Ad group 1 €0.08 217 168.61 €1.52 12.9% €0.07
D rdbai internetu Ad group 1 €0.08 5.80 56.83 €0.44 10.2% €0.08

3 pav. Raktiniy zodZiy paiesky prognoz¢ lapkri¢io ménesiui. Keyword planner statistiné informacija.

110



5 priedas. Eksperimente naudoti Google Ads paieSkos skelbimai

Kampanijos | Reklamos 1-14 d 15-28 d
-— 3 = . = .
risis savybés
DrabuzZiai Internetu | Greitas Pristatymas Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas | Itin Platus Asortimentas
[Ad) www.example.com/Drabuziai/Internetu A www.example.com/Drabuziai/Internetu  +370 600 00000
Stilingi Drabuziai Internetu. Nuolat Atnaujinama Kolekcija. Stilingi Vyriski, Moteriski Drabuziai Internetu. Atnaujinama Kolekcija. Naujausi Modeliai. Ypac Greitas
Pristatymas Visoje Lietuvoje. Zinomi Prekés Zenklai. Patogus Apsipirkimas.
Patogus Atsiskaitymas - Grgzinimo Garantija - Pristatymas Per 1-3 d.d. - 100% Saugu Pirkti
ipai: Marskiniai, Svarkai, Kelnés, Megztiniai, Dzemperiai, Striukés, Avalyné, Aksesuarai
Ekrane Tipai: Marskiniai, $varkai, Kelnés, M Dz Striukes, Avalyne, Ak i
uzimama Nauja Kolekcija Stilingi Megztiniai
Vieta Nauja Drabuziy Kolekcija I8sirinksite IS Skirtingy
Nuolat Pleciame Asortimentg. Modeliy, Spalvy Ir Dydziy.
Stilingi Dzemperiai ISpardavimas
Madingi Jvairiy Modeliy Vyrisky Drabuziy I$pardavimas,
Dzemperiai, Bliuzonai. Rabai Pigiau Internetu.
Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas | Itin Platus Asortimentas
Rengiuos.It | Stilingi vyridki drabuziai www.example.com/Drabuziai/Internetu  #370 600 00000
(& www.rengiuos.It/ ~ Stilingi Vyriski, Moteriéki Drabuziai Interetu. Atnaujinama Kolekcija. Naujausi Modeliai. Ypat Greitas
Intemetiné vyrisky drabuziy parduotuvé. Zemos kainos, greitas pristatymas ir 14 dieny Pristatymas Visoje Lietuvoje. Zinomi Prekés Zenklai. Patogus Apsipirkimas.
Google AdS Sinimo garantiial Patogus Garantija Per 1-3 d.d. - 100% Saugu Pirkti
grazinmo garanty Tipai , Svarkai, Kelnés, D , Striukes, Avalyne, Aksesuarai
.o Demos - Elements - Pristatymo informacija - Informacija - Sample Page - Images
reklaminé Nauja Kolekcija Stilingi Megztiniai
.o Nauja Drabuziy Kolekcija ISsirinksite 15 Skirtingy
kampanlj a Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas Nuolat Ple¢iame Asortiments. Modeliy, Spalvy Ir Dydziy
oy [Ad) www.example.com/Drabuziai/Internetu Stilingi DZemperiai |$pardavimas
pa]eskos stilingi Drabuziai Intemetu. Nuolat Atnaujinama Kolekcija. Madm?'w"u Mugeehq Vyr'?iku Drabuiy lBpardavimes,
. Dzemperiai, Bliuzonai. Ribai Pigiau Internetu.
tinkle
Rabai vyrams internetu pigiau | Dabar vyksta iSpardavimas Rabai internetu pigiau | Iki -70% pigiau | XXS - 5XL | feel.It
P L (D www.pirktukas.It/vyrams/drabuziai ~ (8-663) 52222 (A www.feellt v (8-622) 83322
OZICIJ a ISpardavimas iki -40% visiems ribams | Kainos ir kokybés garantija | Greitas pristatymas Mes didZiucjamés savo atstovaujamais prekés 2enklais. Jy kokybe ir stiliumi. Kiekvieng savaite
Vyriskos Stilingos Kelnés - Vyriski Dzemperiai - Stilingi Svarkai vyrams - I8skirtiniai MarSkinéliai atnaujinamas asortimentas, visiems mety laikams bei visoms progoms. Auksta medziagy
kokybeé. Naujos siGvimo Platus kainos.
Searches related to drabuziai internetu Suknelés Striukés Zioma) - Zieminiai
drabuziai intemetu vyrams drabuziai moterims is anglijos MemberShop - Drabuziai Internetu | ISskirtinés Nuolaidos iki -80%
drabuziai internetu vaikams sukneles internetu (A3) www.membershop.It/ ~
rubai is turkijos interetu deveti drabuziai internetu Drabuzial Internetu: Platus Asortimentas. Dabar I8skirtinés Nuolaidos Net iki -80% Zymiausiy.
Kalédos: Iki 80 % nuolaida VISOMS PREKEMS
pigus rubal internetu newmood
rubai internetu vyrams | |sigykite dabar su -50% akcija
Go gle ’ (@) www.rubaivyrams.ltVyriski-stiling/Rabak-internetu v
1234567891 Next Dabar Dar Daugiau -50% Nuolaidy Stilingai Aprangai | Kokybés Ir Zemos Kainos Garantija
Raktazodzi Rabai Internetu | Greitas Pristatymas Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas | Itin Platus Asortimentas
i [Ad) www.example.com/Rubai/Internetu [Ad] www.example.com/Drabuziai/Internetu +370 600 00000
ey Stilingi Rubai Internetu. Nuolat Atnaujinama Kolekcija. Stilingi Vyriski, Moteriski Drabuziai Internetu. Atnaujinama Kolekcija. Naujausi Modeliai. Ypac Greitas
atitikimas Pristatymas Visoje Lietuvoje. Zinomi Prekés Zenklai. Patogus Apsipirkimas.




Prekés
zenklo
paminéjim
as tekste

Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas
[Ad) www.example.com/Drabuziai/Internetu

Stilingi Drabuziai Internetu. Nuolat Atnaujinama Kolekcija.

BRAND Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas | Itin Platus Asortimentas
[Ad) example.com/BRAND-Drabuziai/Internetu

Stilingi Vyriski, Moteriski Drabuziai Internetu. Atnaujinama Kolekcya. Naujausi Modeliai. Ypac Greitas
Pristatymas Visoje Lietuvoje. Zinomi Prekés Zenklai. Patogus Apsipirkimas.

Specialts
pasitlymai

Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas
[Ad) www.example.com/Drabuziai/Internetu

Stilingi Drabuziai Internetu. Nuolat Atnaujinama Kolekcija.

Drabuziai Internetu | Iki-20% Iki Lapkricio 30 d. | Itin Platus Asortimentas
[Ad)] www.example.com/Drabuziai/Internetu

Stilingi Vyriski, Moteriski Drabuziai Internetu. Atnaujinama Kolekcija. Naujausi Modeliai. Ypac Greitas
Pristatymas Visoje Lietuvoje. Zinomi Prekés Zenklai. Patogus Apsipirkimas.

Teksto
patrauklum
as

Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas
[Ad) www.example.com/Drabuziai/Internetu

Stilingi Drabuziai Internetu. Nuolat Atnaujinama Kolekcija.

Drabuziai Internetu | -20% Pigiau Iki 12-30 d. | Nemokamas Siuntimas

[Ad] www.example.com/Drabuziai/Internetu

Stilingi Vyriski, Moteriski Drabuziai Internetu. Atnaujinama Kolekcija. Naujausi Modeliai. Ypac Greitas
Pristatymas Visoje Lietuvoie. Zinomi Prekés Zenklai. Patogus Apsipirkimas.

Skatinimas
veikti

Drabuziai Internetu | Greitas Pristatymas
[Ad) www.example.com/Drabuziai/Internetu

Stilingi Drabuziai Internetu. Nuolat Atnaujinama Kolekcija.

Drabuziai Internetu | -20% Iki 11-30 d. | Nepavéluok Jsiavti Ir Sutaupyk
[Ad) www.example.com/Drabuziai/Internetu

Stilingi Vyriski, Moteriski Drabuziai Internetu. Atnaujinama Kolekcija. Naujausi Modeliai. Ypac Greitas
Pristatymas Visoje Lietuvoje. Zinomi Prekés Zenklai. Patoqus Apsipirkimas.




6 priedas. Google Ads paieSkos kampanijos duomenys Google Analytics paskyroje

Users v |VS. Selectametric Day Week Month 24 o%

® Users
30
20
@0
Nov 3 Nov 5 Nov 7 Nov 8 Nov 11 Nov 13 Nov 15 Nov 17 Nov 19 Nov 21 Nov 23 Nov 25
-
Primary Dimension: Keyword Ad Content
Secondary dimension ¥ | Sort Type: = Default ¥ Q advanced (B @ = |k = &0
Sessions Impressions
Keyword Users Clicks Cost CTR cPC RPC ROAS

341 397 3,552

of Total tal

521 €40.77

s of Total

7.79% (€523.53)
8,938) (12,366)
1 pav. 1-14 d. eksperimento dienomis
Users v |VS. Selectametric Day Week Month 24 %
® Users

30

20

10
Nov 7 Nov 8 Nov 9 Nov 10 Nov 11 Nov 12 Nov 13 Nov 14 Nov 15 Nov 16 Nov 17 Nov 18 Nov 19 Nov 20

-

Primary Dimension: Keyword Ad Content

Secondary dimension ¥ | Sort Type: | Default v Q advanced H @ |Z |E | = |0

Impressions

Keyword Users ¥ Sessions Clicks Cost CTR cpPC RPC ROAS
298 349 1,763 427 €40.82 24.22%  £0.10 €0.00
f Total Tota of Tota of Tota al Avg f v Avg for " Avg for v
a 5 9 13.50% ( 7

5.60% (5319) | 4.9
(-3.51%)

2 pav. 15-28 d. eksperimento dienomis



7 priedas. Google Ads vaizdo kampanijos duomenys Google Analytics paskyroje

Users v VS. Selectametric Day Week Month d ...
® Users
30
20
Ll
Nov 3 Nov § Nov 7 Nov 9 Nov 11 Nov 13 Nov 15 Nov 17 Nov 19 Nov 21 Nov 23 Nov 25

-

Primary Dimension. Google Ads: Ad Group  Keyword  Ad Content

Secondary dimension v  Sort Type: = Default v Q advanced | @ = T | = &0
Google Ads: Ad Group Users ¥ Sessions Impressions Clicks Cost CTR cPC RPC ROAS

230 350 182,088
of Total 0 of Tot: S

403 €41.80 0.22% €0.10

1 pav. 1-14 d. eksperimento dienomis

Users v VS. Selectametric Day Week Month g" ...
® Users
30
20
L)
Nov 3 Nov 5 Nov 7 Nov 9 Nov 11 Nov 13 Nov 15 Nov 17 Nov 19 Nov 21 Nov 23 Nov 25

Primary Dimension. Google Ads: Ad Group  Keyword  Ad Content

Secondary dimension v | Sort Type: Default ~ Q advanced H @ | T | = &N

Google Ads: Ad Group Users ¥ Sessions Impressions Clicks Cost CTR cpC RPC ROAS

A

251 445 74288 970  €40.87 1.31%

81.02 31,694) 23.79 (€49

€0.04

2 pav. 15-28 d. eksperimento dienomis
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8 priedas. Google Ads video kampanijos duomenys Google Analytics ir Google Ads paskyroje

Users v VS. Selectametric

Day Week Month ﬁ -..
® Users
30
20
L40)
Nov 3 Nov 5 Nov 7 Nov 9 Nov 11 Nov 13 Nov 15 Nov 17 Nov 19 Nov 21 Nov 23 Nov 25
rimary Dimension: Google Ads: Ad Group  Keyword  Ad Content
Secondary dimension v  Sort Type: = Default v ? advanced | @ = T | = 8T
Google Ads: Ad Group Users ¥ Sessions Impressions Clicks Cost CTR cPC
35 37 25,593 69 €41.46 0.27% €0.60
al 0: f Tot. 090 of Total: 20.20 f Tot. 65 f Total: 6.14 Avg f View: 1.49 Avg f View: €0.36
245 ) 1 €675.76 (-81.91
1 pav. 1-14 d. eksperimento dienomis (Google Analytics)
Campaign Budget Status :‘;‘:)Tpai J Impr. Views View rate Avg. CPV Cost
Total: All enabled campaigns 25,593 6,248 24.41% £€0.01 €41.46
2 pav. 1-14 d. eksperimento dienomis (Google Ads)
Users v VS. Selectametric Day Week Month o4 %
® Users
30
20
L)
Nov 3 Nov 5 Nov 7 Nov 9 Nov 11 Nov 13 Nov 15 Nov 17 Nov 19 Nov 21 Nov 23 Nov 25
rimary Dimension: Campaign / Campaign ID  Google Ads: Ad Group
Secondary dimension ¥ | Sort Type: Default ~ [ Q advanced H @ = | T | = M
Campaign / Campaign ID Users ' Sessions Impressions Clicks Cost CTR cPc
24 27 21,042 45 €41.21 0.21% €0.92
f Tot. B f Total 2.9° f Total: 90.06 f Total: 13.98 f Total: 34.84 Avg for View  for View: €0.3
3 pav. 15-28 d. eksperimento dienomis (Google Analytics)
Campaign Budget Status gz:):\pai J Impr. Views View rate Avg. CPV Cost
Total: All enabled campaigns 21,042 7,086 33.68% €0.01 €41.21

4 pav. 15-28 d. eksperimento dienomis (Google Ads)
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