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1. AUDITORIJOS ANALIZE



1. AUDITORIJOS ANALIZE: ANALIZUOJAMOS AUDITORIJOS APYBRAIZA

Kurdami strategijg bei planuodami 2021 m. KTU stojimo kampanijg, pagrindiniais pamatiniais akcentais laikéme uzduotyje nurodytus kampanijos tikslus ir norimas pasiekti

tikslines auditorijas:

+ Zinomumo didinimo tikslas (jvaizdiné reklama): A16-25 ir A35-65 tikslinés auditorijos

» Skatinimo rinktis bakalauro ir magistrantiiros studijas KTU tikslas (pardavimai): A18-24 tiksliné auditorija

Jvaizdiné kampanijos dalis bus nukreipta j platesne auditorijg, bus skirta kuo didesniam Sios auditorijos pasiekiamumui ir KTU Zinomumo bei jvaizdZio gerinimui kalbant
apie universiteto privalumus ir i$skirtinumus. Sia komunikacija pasieksime ne tik bsimus bakalauro bei magistro studentus, bet ir kitus segmentus, kurie studijy
pasirinkimui gali turéti jtakos arba patys po keliy mety rinksis auk$tgjg mokyklg. Taigi jaunesnés auditorijos atzvilgiu (A16-25) aktualds busimi studentai, ateities studentai
ir jtakos darytojai, o vyresnés auditorijos atzvilgiu (A35-65) aktualls tévy, mokytojai ir mokykly bendruomenés bei KTU alumni segmentai — visi, kurie yra arba gali tapti
jtakos darytojais sprendimy priémimo procese. Tolimesnéje analizéje nagrinéta ne tik bendriné A35-65 auditorija, bet ir iSskirta A35-65 auditorija, turinti 16-19 mety
vaikus — Sj segmentg bendroje A35-65 auditorijoje laikome svarbiausiu, taip pat jis yra didziausias. Mokytojy bei KTU alumni segmentai yra sglyginai mazos imties, tad
detalesnei jy analizei truksta duomenuy, o ir iSskirtinai juos pasiekti reklamos kanalais yra sudétinga bei brangu.

Pardaviminiai reklamos veiksmai bus nukreipti j siauresne basimy studenty A18-24 auditorijg, kuri vélesniuose etapuose bus skaidoma j segmentus pagal studijy
poreikj (bakalaurai ir magistrai) bei interesus (studijy programos). Pardaviminés reklaminés kampanijos pagrindiniu tikslu tampa KTU pasirinkimas, kurio sieksime

matuodami konkrecius pasiektos auditorijos veiksmus, leisianCius nusakyti tikslinés auditorijos nuostatas bei pasirinkimus.



Analizuojant tikslinés auditorijos medija vartojimo tendencijas nagrinéjome skirtingy medija kanaly naudojimg,
praleidziama laika su skirtingais medija kanalais, veiklas, kuriomis auditorija uzsiima internete, naujieny portaly ir
specializuoty portaly vartojimg, susirasinéjimo platformy naudojimg, skirtingy jrenginiy naudojimg, video platformy
naudojimg ir socialiniy medijy naudojima. Taip pat analizavome efektyviausius medija kanalus skirtingiems tikslams

pasiekti edukacijos tematika bei Vilniaus miesto gyventojy susidoméjimg Kauno miestu universiteto kontekste.

Naudojami 4 saltiniai: Kantar TNS Atlas, Inspired UM Moments Planning jrankis, Google Ads Keyword Planner, Gemius

Explorer



1. AUDITORIJOS ANALIZE: MEDIJA VARTOJIMAS

Tiksliniy grupiy daZzniausiai naudojami medija kanalai yra TV, internetas bendrai ir socialinés medijos, stipry atotrikj galime pastebéti tarp jaunesnés ir vyresnés amziaus
grupiy TV vartojimu: jaunesné musy tikslinés auditorijos dalis (A16-25 ir A18-24) TV vartoja reciau nei A35-65 (bendriné ir tévai). Vis tik tarp skirtingy tikslinés auditorijos

amZiaus grupiy matome bendrg interneto bei socialiniy tinkly naudojimo populiarumo tendencija.

Medija kanaly vartojimas pagal amzZiaus grupes (%)
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: PRALEIDZIAMAS LAIKAS SU MEDIJA KANALAIS

Praleidziamas laikas su medija kanalais
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Tiksliné auditorija bendrai daugiausia laiko praleidzia
internete — pirmauja internetas bendrai ir TV. Taip
pat galime pastebéti, kad vyresné auditorijos dalis
nemazai laiko praleidzia klausydami radijo

(potencialiai darbinéje aplinkoje).



1. AUDITORIJOS ANALIZE: KA VEIKIA INTERNETE?

lesko informacijos apie prekes ir

Klausosi audio jrasy (podcast'y)

Dalinasi savo patirtimi, nuomone
rasydami apie prekés zenklus,
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Skaito naujienas interneto
narsykléje (Delfi, Lrytas, 15min ir
t.t.)

Naudojasi programomis,

skirtomis susirasinéti realiuoju
laiku (Skype, Facebook

Messenger ir pan.)

—16-25
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Naudojasi muzikos klausymosi
platformomis (Spotify)

35-65 35-65 (tévai) 18-24

Perzilri reklamas gaunamas j el.

Analizuojant veiklas, kuriomis skirtingi tikslinés
auditorijos segmentai uzsiima internete, galima
pastebéti tris pagrindines kryptis -
susirasinéjimas realiuoju laiku, paieskos
sistemos ir naujieny portalai. Paieskos
sistemomis TA segmentai naudojasi sglyginai
tolygiai, naujieny portalus aktyviau skaito A35-
65 (tévai), o taip pat pastebima tendencija, kad
susirasinéjimo realiuoju laiku programomis
aktyviau naudojasi jaunesné auditorijos dalis ir
tévai, tuo tarpu bendriné A35-65 Siomis

programomis naudojasi reciau.



1. AUDITORIJOS ANALIZE: NAUJIENY PORTALAI IR SPECIALIZUOTI PORTALAI

Nagrinédami naujieny portaly vartojima pagal tikslinés auditorijos amziaus grupes matome dviejy didziyjy Lietuvos portaly delfi.lt ir 15min.It populiarumo tendencija.
Auditorija A18-24, j kurig bus nukreipti kampanijos skatinimo veiksmai, nezymiai daugiau naudojasi 15min.lIt, taciau tarp kity amziaus grupiy didesnj populiaruma islaiko
delfi.lt. Trecias pagal populiaruma portalas visose amziaus grupése yra Irytas.lt.

Nagrinéjant specializuoty Svietimo portaly vartojimg pagal amzZiaus grupes matome, kad didZiausia auditorijos (moksleiviy) koncentracija A16-19 yra Tamo.It portale,

bei Manodienynas.It ~ 46.000 realiy vartotojy, bei jy tévy ~ 120.000 (Gemius Explorer 2020-12 duomenys).

Naujieny portaly vartojimas pagal amziaus grupes (%)
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: SUSIRASINEJIMO PLATFORMOS

Tendencingai populiariausia susirasinéjimo platforma tarp visy tikslinés auditorijos amziaus grupiy — Facebook Messenger. Pastebima, kad tévy auditorija, lyginant su

bendrine A35-65, yra gerokai labiau linkusi naudotis susirasinéjimo platformomis. Darome prielaida, kad tai yra jtakota Seimoje esanciy 16-19 amziaus vaiky.
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: VIDEO PLATFORMOS

Tarp internetiniy video zZitréjimo platformy visose amziaus grupése
pagal vartojimo daznumg pirmauja Youtube — jaunesnése amZiaus
grupése Si platforma naudojama itin aktyviai, vyresnio amziaus grupése
populiarumas Siek tiek mazéja, taciau vis tiek islieka itin aukstas. Toliau
be dideliy nuokrypiy skirtingose amziaus grupése rikiuojasi lokaliy

medija kanaly video turinio platformos.

© Inspired UM 2021 | Duomenys: Kantar TNS Atlas, MediaDay 2020
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: SOCIALINES MEDIJOS
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Nagrinédami socialiniy medijy vartojima tarp TA amZziaus grupiy
matome, kad bendrai socialinés medijos naudojamos aktyviai,
didZiausias aktyvumas pastebimas 18-24 mety amZziaus grupéje. Tai, kad
vyresnio amziaus grupiy Zmonés socialine medija (ir daznai internetu
bendrai) naudojasi maziau aktyviai, yra bendra tendencija ir kartojasi

daugumoje rinky.

Populiariausia socialiniy tinkly platforma — Facebook. Sios platformos
bendras populiarumas aukstas skirtingo amziaus tiksliniuose
segmentuose. Jaunesné auditorijos dalis taip pat aktyviai naudojasi
Instagram, tuo tarpu Sios platformos naudojimas vyresnio amziaus
grupése yra reikSmingai mazesnis. Toliau besirikiuojantys socialiniai
tinklai yra riboti reklamos galimybiy atzvilgiu, taciau gali bati

iSnaudojamos organinés komunikacijos sprendimams.



1. AUDITORIJOS ANALIZE: NAUDOJAMI JRENGINIAI

Tikslinés auditorijos atstovai labiau linke naudotis mobiliaisiais jrenginiais nei kompiuteriais — tai pastebime iS bendro praleidziamo laiko internete skirtinguose jrenginiuose.
Reik§mingas skirtumas pastebimas ties socialiniy tinkly naudojimu — visose amziaus grupése kur kas daugiau laiko socialiniuose tinkluose praleidZziama mobiliuosiuose
jrenginiuose. Taip pat Sis skirtumas gana akivaizdziai pastebimas jaunesnése amziaus grupése ties naujieny portaly vartojimu. Vis tik galime pastebéti, kad video turinj tiksliné

auditorija (visos amZziaus grupés) yra labiau linkusi ziaréti kompiuteryje.
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Moments Planning — unikalus Inspired UM darbo jrankis, kuris pritaikytas konkreciai Lietuvos rinkai ir remiasi 2500
Lietuvos gyventojy apklausos duomenimis bei rinkos eksperty jzvalgomis. Duomenys apima 40 skirtingy verslo
kategorijy (maistas, draudimas, sveikatos paslaugos ir pan.) bei 60 skirtingy media kanaly - nuo masinés Ziniasklaidos

iki labai nisiniy kanaly (draugy rekomendacijos, reklama sporto renginiuose ir pan.).

Tai integruota duomeny panelé, leidzianti holistiSkai pazvelgti j planuojama kampanijg, verslo tikslus paversti
komunikacijos tikslais ir pasirinkti Ziniasklaidos kanalus, kurie geriausiai tikty tiems tikslams jgyvendinti

(atsizvelgiant ne tik j tiksline auditorijg, taciau ir j specifine verslo kategorija);

Kampanijos efektyvuma komunikacijos tikslams pasiekti nurodo media kanaly reitingavimas pagal vartotojy ir

eksperty apklausos duomeny svertinj indeksg, nurodantj kanalo stipruma atitinkamiems tikslams pasiekti.

Sio jrankio atliekamos analizés rezultatas — media kanaly rekomendacijos nurodytai auditorijai konkreéioje verslo
kategorijoje nurodytiems tikslams pasiekti. Analizéje pateikiamas kanaly miksas yra rekomendacinio pobudzio, kurj

reikéty vertinti kaip vedlj, o ne kaip grieztas kampanijos planavimo ribas.
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Tolimesnéje analizéje nagrinéjamos kampanijos tikslinés auditorijos (A16-25, A35-65 ir A18-24) skirtingy tiksly
kontekste (Zinomumo didinimas ir skatinimo tikslas) edukacijos tematikoje. Apibendrintai keliamas klausimas: ,,Kokie

kanalai yra efektyviausi jvaizdZio gerinimo/skatinimo stoti tikslui pasiekti edukacijos kontekste?*

Remiantis uzduotyje nurodytais tikslais ir tikslinémis auditorijomis, analizé darema Siais pjuviais:

+ Zinomumo didinimo tikslas A16-25 auditorijai — apZvelgiamas galimy medija kanaly rekomendacinis paketas,
skirtas aukstojo mokslo jstaigos Zinomumui didinti. Rekomendaciniame pakete Zinomumo didinimas derinamas su
auditorijos skatinimu pasidométi komunikuojamu subjektu;

+ Zinomumo didinimo tikslas A35-65 auditorijai - ap7velgiamas galimy medija kanaly rekomendacinis paketas,
skirtas aukstojo mokslo jstaigos Zinomumui didinti. Rekomendaciniame pakete zinomumo didinimas derinamas su
auditorijos skatinimu pasidométi komunikuojamu subjektu;

» Skatinimo stoti tikslas A18-24 auditorijai - apzvelgiamas galimy medija kanaly rekomendacinis paketas, skirtas
skatinimui stoti j auksStojo mokslo jstaigg. Rekomendaciniame pakete Zinomumas ir skatinimas pasidométi

derinamas su tiesioginiu veiksmo atlikimo tikslu (aukstosios mokyklos pasirinkimo tikslu).
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: KANALY REKOMENDACIOS ZINOMUMO DIDINIMO TIKSLUI A16-25 AUDITORIJAI EDUKACIJOS KONTEKSTE

Effectiven Awareness

Channel ess and Desire Seek More
Online Video 42,2 32,7 5,7
OOH 41,3 35,4 5,9
TV 41,6 37,1 4,5
Branded videos online 41,2 31 6,4
Cinema 40,4 35,9 4,6
Mobile ad 39,7 27,3 8,8
Public transport 39,6 34 5,7
Magazine 38,8 31 7,9
Online ad 38,1 25,2 9,5
Radio 36,7 31,2 5,5
Social media ad 34,1 24,3 6,6
Mobile search 33,4 16,8 13,6
Email 33,3 19,2 11,1
Search 31,1 12,3 16
Company website 30,1 13,9 13,4
Instant messaging 28,2 18,1 7,6
Social media branded pages 26,5 17,8 6,2
Blogs and review sites 24,1 14,6 7,3
Expert Endorsement 20,3 13,8 6,4
Friends or family Endorsement 15,4 11,2 4,2
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Zinomumo didinimo tikslui jgyvendinti A16-25 auditorijai rekomendaciniame pakete pateikiamas skaitmeniniy,
tradiciniy masinés medijos ir niSiniy kanaly miksas.

Atsizvelgiant j bendra kampanijos koncepcijg ir tai, kad turime apibréztg LABAI TIKSLIA AUDITORUA, kurig turime
pasiekti, rekomenduojami iSnaudoti tik skaitmeninius kanalus, kurie turi detales tikslinés auditorijos nukreipimo
galimybes (amzZius, lokacija, interesai, pomeégiai ir pan.).

Jvertinus kampanijos tikslus, TIKSLINE AUDITORIJA, trukme, biudZetg bei esamg padétj Salyje, rekomenduojama j
kampanijos plang tradicinés masinés medijos kanaly nejtraukti, nes nei vienas i$ tradiciniy kanaly neturi
galimybés pasiekti tik jasy nurodytas tikslines auditorijas, reklama blty rodoma visiems, o tai prieStarauty jasy

uzduoties tikslams.

Kanalai ir komunikacijos tikslai (A16-25)
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: KANALY REKOMENDACIOS ZINOMUMO DIDINIMO TIKSLUI A35-65 AUDITORIJAI EDUKACIJOS KONTEKSTE

Effectivene Awareness

Zinomumo didinimo tikslui jgyvendinti A35-65 auditorijai rekomendaciniame pakete pateikiamas skaitmeniniy,

Channel ss and Desire Seek More

OOCH 44,1 32,65 9,45
Online Video 42,7 28,3 10,5
Online 41,5 25,4 12,4
Public transport 41,3 31,4 9,9
Online - Branded videos 40,5 27,6 9,3
Magazine 40,2 29,3 11
Mobile ad 40 24,6 11,8
Cinema 39,8 33,2 6,6
TV 39,6 31,8 7,8
Radio 38,6 28,6 10
Mobile search 36,8 13,6 19,9
Company website 35,8 14,4 18,2
Search 34,9 11,9 20|
Email 34,4 16,6 14,7
Social media ad 34,1 20,9 10
Instant messaging 32,1 17,1 12,1
Social media branded pages 29,5 17 9,9
Blogs and review sites 25,8 13,4 10,1
Expert Endorsement 20,5 12,2 8,3
Friends or family endorsement 15,1 8,7 6,4
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tradiciniy masinés medijos ir nisiniy kanaly miksas.

Atsizvelgiant j bendrg kampanijos koncepcijg ir tai, kad turime apibréztg LABAI TIKSLIA AUDITORUA, kurig turime
pasiekti, rekomenduojami iSnaudoti tik skaitmeninius kanalus, kurie turi detales tikslinés auditorijos nukreipimo
galimybes (amZius, lokacija, interesai, pomégiai ir pan.).

Jvertinus kampanijos tikslus, TIKSLINE AUDITORUA, trukme, biudZetg bei esamg padétj salyje, rekomenduojama j
kampanijos plana tradicinés masinés medijos kanaly nejtraukti, nes nei vienas is tradiciniy kanaly neturi
galimybeés pasiekti tik jisy nurodytas tikslines auditorijas, reklama bity rodoma visiems, o tai prieStarauty jasy

uzduoties tikslams.
Kanalai ir komunikacijos tikslai (A35-65)
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: KANALY REKOMENDACIOS SKATINIMO STOTI TIKSLUI A18-24 AUDITORIJAI EDUKACIJOS KONTEKSTE

Awarenes

Effectiven s and Seek Transactio

ess More n
Online ad 41,4 29,6 8,1
Mobile ad 40,8 29,2 7,9
Online Video 38,8 29,8 5,4
Email 38,6, 26,4 8,7
Public transport 38,2 31,3 6,9
OOH 38 31,95 6,05
Mobile search 36,8, 25,1 8,4
Search 35,9 24,2 8,4
Radio 35,6, 29,6 6,1
Branded videos online 35,1 26,4 5,4
TV 34,8 28,5 6,4
TV Sponsorship 34,1 26,2 7,8
Company website 33,4 22,6 7,7
Magazine 32,9 27,6 5,3
Cinema 32,1 26,6 5,5
Social media ad 31,3 23,1 5,5
Instant messaging 30,9 19,6 8,5
Social media branded pages 23,2 16,3 4,7
Expert endorsement 18,6 12,8 5,9
Blogs and review sites 17,7 11,5 4,6
Friends or family endorsement 15,3 8,5 6,8
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Skatinimo stoti tikslui jgyvendinti A18-24 auditorijai rekomendaciniame pakete pateikiamas skaitmeniniy,
tradiciniy masinés medijos ir nisiniy kanaly miksas.

Atsizvelgiant j bendrg kampanijos koncepcijg ir tai, kad turime apibréztg LABAI TIKSLIA AUDITORUA, kurig turime
pasiekti, rekomenduojami iSnaudoti tik skaitmeninius kanalus, kurie turi detales tikslinés auditorijos nukreipimo
galimybes (amZius, lokacija, interesai, pomégiai ir pan.).

Jvertinus kampanijos tikslus, TIKSLINE AUDITORUA, trukme, biudZetg bei esamg padétj salyje, rekomenduojama j
kampanijos plana tradicinés masinés medijos kanaly nejtraukti, nes nei vienas is tradiciniy kanaly neturi
galimybeés pasiekti tik jisy nurodytas tikslines auditorijas, reklama bity rodoma visiems, o tai prieStarauty jasy

uzduoties tikslams.
Kanalai ir komunikacijos tikslai (A18-24)
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1. AUDITORIJOS ANALIZE: AR VERTA AKCENTUOTI VILNIECIY AUDITORIJA?

Paiesky kiekis 2020 m. geguzés — rugpjticio
meénesiais (vnt.)

25000
20000
15000
10000
5000
0
Geguzé Birzelis Liepa
M Visa Lietuva (be Vilniaus) Vilnius

© Inspired UM 2021 | Duomenys: Google Ads Keyword Planner, January 2021

Rugpjutis

Remiantis bendriniais reklamos rinkos pastebéjimais KTU reklaminése kampanijose vilnieciy
auditorija akcentuojama epizodiskai arba neakcentuojama i$ viso. Siekdami nustatyti, kokig
kampanijos dalj skirti Siai auditorijai, analizavome paiesky, susijusiy su KTU ar studijomis Kaune,
apimtis Vilniaus mieste ir visoje Lietuvoje. Analizuotas laikotarpis — 2020 mety geguzés-rugpjucio

menesiai.

Analizuodami gautus duomenis pastebime, kad vidutiniSkai kiekvieng ménesj Vilniaus miesto
gyventojy paieskos, susijusios su KTU ar studijomis Kaune, sudaro ~10,6% visy ménesio paiesky
Sia tema. Jsivertinus tikslinés auditorijos dydj (28% A18-24 Lietuvos interneto vartotojy yra Vilniaus
miesto gyventojai (Kantar TNS Atlas, MediaDay 2020 duomenys)), Si paiesky skaiciaus procentiné
dalis laikoma sglyginai nedidelé. Tai suponuoja, kad Vilniaus studentams studijos Kaune yra maziau

aktualios.

Remiantis Siais duomenimis planuojant kampanijg rekomenduojame Vilniaus miesto
studentams intensyvios skatinancios komunikacijos nevykdyti, akcentuoti nedidele apimtimi ir ne
visais kampanijoje esanciais medija kanalais, pabréziant tik tuos KTU iSskirtinumus, kurie gali bati

aktualus Siai auditorijai (pvz. studijy programos, kurios Vilniaus mieste nesitilomos).



Analizuojant duomenis pastebéta, kad:

*  Tiksliniy grupiy dazniausiai naudojami medija kanalai yra TV, internetas bendrai ir socialinés medijos. TV populiarumas tarp amziaus grupiy varijuoja, kai tuo tarpu
pastebima bendra interneto bei socialiniy tinkly naudojimo populiarumo tendencija. TV neturi galimybés rodyti reklama tik jusy nurodytoms auditorijoms, taipogi tai
yra brangi medija, todél atsizvelgiant j Siuos 2 aspektus ir j kampanijos biudzetus, TV j medijg plang jtraukti nerekomenduojame
*  Tiksliné auditorija bendrai daugiausia laiko praleidzia internete — tai yra efektyviausias kanalas auditorijos jtraukimui;
*  Veiklos, kuriomis tiksliné auditorija dazniausiai uzsiima internete - susirasinéjimas realiuoju laiku, paieSkos sistemos ir naujieny portalai;
*  DazZniausiai tikslinés auditorijos naudojami naujieny portalai - delfi.lt ir 15min.It;
*  Populiariausia susirasinéjimo platforma tarp visy tikslinés auditorijos amziaus grupiy — Facebook Messenger;
* Tarpinternetiniy video Zitréjimo platformy visose amZziaus grupése pagal vartojimo daznumg pirmauja Youtube. Video turinio sklaida, derinant su populiariausiais
socialiniy medijy kanalais, rekomenduojama Sioje platformoje;
+  Socialinés medijos naudojamos aktyviai, didZiausias aktyvumas pastebimas 18-24 mety amZiaus grupéje. Populiariausia socialiniy tinkly platforma — Facebook. Sios
platformos bendras populiarumas aukstas skirtingo amziaus tiksliniuose segmentuose. Jaunesné auditorijos dalis taip pat aktyviai naudojasi Instagram;
* Tiksliné auditorija daugiausiai laiko internete praleidzia mobiliuosiuose jrenginiuose. ReikSmingas skirtumas pastebimas ties socialiniy tinkly naudojimu — visose
amziaus grupése kur kas daugiau laiko socialiniuose tinkluose praleidZiama mobiliuosiuose jrenginiuose nei kompiuteriuose. | Siuos rodiklius batina atsizvelgti
optimizacijos strategijoje;
* Analizuojant rekomendacinius medija kanaly paketus edukacijos tematikoje skirtingiems tikslams pasiekti iSrySkéja tiek skaitmeniniy kanaly, tiek tradiciniy masinés
medijos kanaly efektyvumo galimybés. Vis tik remiantis kampanijos tikslais, apibrézta auditorija, trukme, biudzetais bei esama padétimi Salyje, rekomenduojame
akcentuoti tikslinés auditorijos nukreipimo galimybes (pomégiai, lokacija, amzius) turinciais bei srauto kokybe uztikrinanciais skaitmeniniais kanalais;
*  Remiantis tiksliniy paiesky intensyvumo duomenimis planuojant kampanijg rekomenduojame Vilniaus miesto gyventojus akcentuoti nedidele apimtimi ir ne visais

kampanijoje esanciais media kanalais, pabréziant KTU iSskirtinumus, kurie gali biiti aktualus Siai auditorijai.



2. SIULOMI REKLAMOS KANALAI



Siekdami parodyti sitlomy kanaly tinkamuma kampanijos tikslams pasiekti, analizuojame 1 skyriuje pateiktus populiariausius ir
kampanijoje numatomus reklamos kanalus atsizvelgiant j tikslinés auditorijos nukreipimo galimybes (targeting) ir kokybinius parametrus

(vidutinis laikas praleidziamas svetainéje). Analizuojami kanalai:

* Facebook (+ Instagram)
*  Youtube
* Google Search
* DV360 (jvaizdiné kompanija, taipogi naujieny ir uzsienio portaly standartiniy pozicijy pirkimas)
* Cadreon (rich media reklamos pirkimas naujieny portaluose)

Prie nurodyty kanaly, Papildomai, palyginimui yra jtrauktas GDN kanalo pirkimas per Google Ads platforma, norime pabrézti, kad Google

ads turi Zenkliai maziau funkcionalumy ir galimybiy, nei jo tobulesné alternatyva Google DV360 (Display & Video 360) versija.



e IN’RDJ : SKAITMENINES KOMUNIKACIIOS fif & il
7|/ IRANKIUS/PALTFORMAS, KURIUOS NAUDOSIME /= |
s KT KM}(@ANIJOSE e

/
N Y
\ \




CADREON - PAZANGIAUSIA REKLAMOS PIRKIMO SISTEMA @ CADREON
LIETUVOS RINKOJE, NAUDOJAMA KTU JVAIZDINEI KAMPANIJAI

INTEGRALUMAS VISI PROGRAMATINIO
PIRKIMO FUNKCIONALUMAI

Galime naudoti visas tiksliniy auditorijy

IKI 40% SUTAUPYMAS

Apjungia visus vietinius ir pasaulinius
leidéjus j vienq inventoriy, tokiu bidu

galima vykdyti kampanijas su vienu targetinimo galimybes, tokias kaip Vieno daznio ribojimo nustatymas
daznio ribojimo nustatymu visiems geografija, tiksli lokacija, DMP auditorijos, visiems tiekéjams leidZia tiksliai
naudojamiems kanalams, taikymas pagal operacine sistemg, kontroliuoti kampanijy investicijas.
ustikrinamas didesnis jrenginj, naudojant auksciausios kokybés Naudojant Cadreon klientai gali
pasiekiamumas ir i§vengiama vietiniy tiekéjy (Delfi, 15min etc.) ir pasiekti iki 40% didesnj pasiekiamumq
persidengimo tarp kanaly. uZsienio portaly, be jokiy papildomy arba atitinkamai sutaupyti.
islaidy.
Unikalls parodymai Unikalas parodymai
Parodymai perkant tiesioginiu badu perkant per Cadreon Skirtumas
250,000 100944 100,738 0%
500,000 129900 144,877 12%
1,000,000 187813 233,155 24%
1,500,000 245726 321,433 31%
2,000,000 303639 409,710 33%
2,500,000 361552 497,988 37%
3,000,000 419465 586,266 39%

© Inspired UM 2021 | Data: Adform, Cadreon



KTU jvaizdinei ir pardavimo kampanijoms naudosime ne standartine Google Ads 8

o GO 9'3 Marketlng Platform platformga, o zenkliai tobulesnj Google Marketing platformos jrankj DV360
(Display & Video 360).

DV360 privalumai: .

«  Zenkliai didesnis pasiekiamumas, ne tik Google, bet ir viso pasaulio inventorius;

*  Daug tikslesnis, daugiau galimybiy apjungiantis auditorijy pasirinkimas ir segmentavimas;

*  Daugiau funkcionalumy ir galimybiy optimizuoti kampanijas;

*  Klientai, kuriy kampanijoms yra naudojama DV360 pasiekia auksStesnius rezultatus. ,
Dar néra placiai naudojama Lietuvoje.

Nors DV360 yra daug tobulesné platforma nei Google Ads, leidZianti pasiekti geresniy rezultaty, bet Lietuvoje ji dar néra placiai paplitusi, nes

galime uztikrinti geriausius rezultatus su DV360.

INTEGRACIJA SU VISAIS JRANKIAIS

N
TURIME SERTIFIKUOTY ZMONIY
KOMANDA (3/4 LIETUVOIJE) I

kauno

technologijos
0 Google Marketing Platform ( Tag Manager 360 ktU universitetas

agentdaros ir klientai nemoka ja naudotis, platforma yra gerokai sudétingesné. Taciau mes turime net 3 i$ 4 sertifikuoty profesionaly Lietuvoje ir ’
N
\

r Display & Video 360§ Analytics 360

L2
Google Marketing Platform
Certified

Q Search Ads 360 -: Google Data Studio

@ Campaign Manager =¥ Optimize 0 studio

© Inspired UM 2021 | Data: Google Marketing Platform



2. SIULOMI REKLAMOS KANALAI: VIDUTINIY KAINY PALYGINIMAS SIULOMUOSE KANALUOSE (uCPM ir CPC)

uCPM ir CPC palyginimas

6,00 €

5,50 €

5,00 €

4,00 €

3,00 €

2,00 €

1,00 €

0,00 €
Facebook Google Search Youtube DV360

I UCPV e CPC

© Inspired UM 2021 | Duomenys: vidiniai Inspired UM kampanijy duomenys

Cadreon

0,30€

Google GDN

Norint pasiekti Zinomumo didinimo tikslg, reikalingas tikslinés
auditorijos pasiekiamumas su tinkamu dazniu. Todél renkantis
reklamos kanalus svarbus tiek tikslios reklamos nukreipimo
galimybés, tiek bendras reklamos parodymy ir paspaudimy kainos
santykis.

Remiantis vidiniais Inspired UM kampanijy duomenimis, maZiausias
Siy rodikliy kainos santykis yra Facebook, DV360 ir Cadreon

platformose.

2 isskirtiniai kanalai Siuo atveju yra Youtube bei Search, kadangi
skiriasi jy optimizavimo specifika. Youtube yra orientuota j video
perziiras, o Search, nors ir negeneruoja dideliy parodymy kiekiy,
taciau turi labai aukstus CTR rodiklius, todél galutiné CPC kaina yra

nedidele.



2. SIULOMI REKLAMOS KANALAI: SRAUTO IS REKLAMOS KANALY VIDUTINIS PRALEIDZIAMAS LAIKAS IR KONVERSIJY RODIKLIAI

Siekiant suplanuoti s€kmingg kampanijg ir pasiekti skatinimo stoti
tiksla, kanaly palyginime svarbu atsizvelgti ne tik j kainy skirtumus bei
nukreipimo galimybes, taciau ir j kokybinius parametrus - srauto

kokybe pagal praleidZiamag laikg svetainéje ir konversijy rodiklius.

Grafike pateikta kanaly statistika pagal praleidziama laika bei
auksciausius konversijy rodiklius. Pateikta statistika yra i$ vidinés
Inspired UM duomeny bazés ir rezultatai skirtingose kategorijose
priklausomai nuo svetainés turinio/specifikos gali skirtis, taciau
tendencija yra visuomet vienoda. TOP3 kanalai pagal praleidZziama

laikg bei konversijos rodiklj yra Google Search, Facebook, DV360.

© Inspired UM 2021 | Duomenys: vidiniai Inspired UM kampanijy duomenys

0:05:02

0:04:19

0:03:36

0:02:53

0:02:10

0:01:26

0:00:43

0:00:00

0:04:14
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2. SIULOMI REKLAMOS KANALAI: KANALY NUKREIPIMO GALIMYBIY PALYGINIMAS

Kanaly ir pagrindiniy nukreipimo galimybiy palyginimas, kanalai iSranguoti nuo geriausio iki blogiausio (isS kairés j deSine)

Facebook Search Youtube GDN DV360 Cadreon
Auditorijos tipas Realus vartotojai Cookies Cookies Cookies Cookies Cookies
Amiiaus nukreipimas Taip Taip Taip Taip Taip Ne
Geografinis nukreipimas Taip Taip Taip Taip Taip Taip

Kategorijy/interesy nukreipim: Labai tikslus / Interesa Labai tikslus / raktazodZia Tikslus / Affinity audience: Labai tikslus / In-market segmer Labai tikslus / In-market segmer Vidutinis / Contextual

Facebook (+ Instagram) turi tiksliausias nukreipimo galimybes pagal interesus bei galimybe targetinti amziy ir labai tikslig lokacijg. Svarbiausia yra tai, kad Facebook‘e yra
targetinami tikri vartotojai, o ne cook‘ies (sesijos/narsyklés) kaip kituose lyginamuose kanaluose.

Search — prie tikslaus raktazodziy nukreipimo (naudojami tik konkretis raktaZzodziai/frazés ir tuomet rodoma reklama) papildomai galima taikyti vietos, amZiaus nukreipimus.
Youtube, GDN, DV360 — visi kanalai yra Google produktai, todél turi gana vienodas targeting‘o galimybes.

Cadreon tuo tarpu negalima ypac tiksliai naudoti amziaus ir interesy nukreipimo. Taciau galima kontekstinio nukreipimo galimybé, o tai reiskia, jog reklama rodoma pagal turinj,
kokiu domisi vartotojai. Sis kanalas bus naudojamas zinomumo didinimo tikslams jgyvendinti, jeigu tiksliau, bus rodomos Rich media banerinés pozicijos naujieny portaluose, kad

sukelti jspudj ir atkreipti vartotojy démesj. Kitos platformos neturi Rich media sprendimy, vienintelis variantas pirkti tiesiogiai per naujieny portalus, bet tuomet nepavyks pasiekti
tiek daug unikaliy vartotojy, nes nebus jmanoma iSvengti vartotojy persidengimo tarp naujieny portaly.

@

© Inspired UM 2021 | FACEBOOK, GOOGLE GDN, CADREON, YOUTUBE, GOOGLE ADS, DISPLAY&VIDEO360 (DV360)



Analizuoti 6 pagrindiniai kanalai: Facebook, Google Search, Youtube, Google GDN, DV360 bei Cadreon. Buvo atsizvelgiama j reklamos
rodymo galimybes juose, platformy tinkamuma/nukreipimo galimybiy tiksluma, vidutines reklamos pirkimo kainas (remiantis vidine

Inspired UM duomeny baze) bei srauto kokybe (pagal praleidziamg laikg bei konversijos rodiklj).

Atsizvelgiant j kampanijos tikslus bei nurodytas tikslines auditorijas, remdamiesi Siame skyriuje pateikta informacija tvirtiname, kad Sie

siulomi kanalai yra efektyvus ir tinkami kampanijos tikslams pasiekti:

* Facebook (+Instagram)
* DV360
*  Youtube
* Google Search
* Cadreon



3. VYKDYMO PLANAS IR JO
TINKAMUMAS KAMPANUIOS
TIKSLAMS PASIEKTI



Pagrindiniai kampanijos tikslai, kuriuos atliepti skirtas sillomas media kanaly rinkinys ir media planas:

1. Didinti KTU Zinomuma nustatytai tikslinei auditorijai;

2. Skatinti tiksline auditorijg rinktis bakalauro ir magistranturos studijas KTU.

Siekdami jgyvendinti Siuos tikslus bei pasiekti aukstus rezultatus dekonstruosime tikslinio vartotojo pirkimo (sprendimo priémimo)
kelione pagal McKinsey schemg, identifikuosime aktualiausius Sios kelionés etapus ir argumentuosime, kodél svarbu komunikuoti su
vartotojais per tinkamus reklamos kanalus, su tinkama Zinute ir tinkamu metu. Taip pat remsimés Les Binet ir Peter Field efektyviausiy

kampanijy tyrimo duomenimis, argumentuodami kanaly tinkamuma skirtingo tipo tikslams pasiekti.

© Inspired UM 2021 | Duomenys: Mckinsey Consumer Journey https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey
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3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: TINKAMUY KANALY PASIRINKIMAS PAGAL KAMPANIJOS TIKSLUS

Go-gle BENEJ IDA prmme

Nuostaty formavimo tikslams pasiekti kanalai privalo turéti didelj
pasiekiamuma bei perteikti emocijg ir vertes tam skirtuose
vartotojo kelionés etapuose. Misy komunikacijos strategijoje
sitlomi skaitmeniniai kanalai atitinka Siuos reikalavimus bei yra

efektyvis iskeltam KTU Zinomumo didinimo tikslui pasiekti.

Pardavimy skatinimo tikslams (Siuo atveju studijy pasirinkimui)
pasiekti kanalai privalo gebéti tiksliai nukreipti, tinkamu laiku
pateikti tinkamga informacijg svarbiausiuose vartotojo kelionés
etapuose. Tai efektyviausiai galima atlikti tik per skaitmeninius
kanalus, todél misy siilomoje komunikacijos strategijoje skatinimo
stoti j KTU tikslui pasiekti reikalingiausi yra nurodyti skaitmeniniai

kanalai.

Remiameés Les Binet ir Peter Field efektyviausiy kampanijy tyrimo

duomenimis.

Inspired UM 2021 | Duomenys: IPA Databank Binet & Field 2016. Base: 2008-16 cases;

NUOSTATY FORMAVIMAS

(minkstieji tikslai (3ivo atveju — didinti KTU Zinomumg)

MASINIS
PASIEKIAMUMAS

VERTES
KOMUNIKAVIM
AS

PARDAVIMUY SKATINIMAS

(kietieji tikslai (Siuo atveju — skatinti stoti j KTU))

TIKSLUS
NUKREIPIMAS
(TARGETINGAS)

VARTOTOJO
KELIONE

INFORMACIJOS
PATEIKIMAS




3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: VARTOTOJO PIRKIMO KELIONES DEKONSTRAVIMAS (MCKINSEY SCHEMA)

Aktyvus vertinimas

Svarstymas — Rutina — Pirkimas

Pirminis svarstymo

rinkinys Patirtis po pirkimo

Impulsas

© Inspired UM 2021 | Duomenys: Mckinsey Consumer Journey https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey
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3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: VARTOTOJO PIRKIMO KELIONES SUDETINES DALYS (MCKINSEY SCHEMA)

1. Impulsas (angl. trigger). Tai yra pirminis vartotojo pirkimo kelionés aktyvatorius, edukacijos (mokymosi jstaigos pasirinkimo) kategorijos atveju, daZniausiai tai bus noras mokytis, nes atéjo laikas

(baigta viduriné mokykla ar bakalauro studijos), aplinkos tendencijos (draugai, bendramoksliai renkasi aukstgsias mokyklas), profesinis poreikis (poreikis gilinti Zinias) arba reklama.

2. Pirminis svarstymo rinkinys. Atsiradus impulsui, kiekvieno blsimo studento galvoje is karto kyla keletas mokymosi jstaigy ar studijy programy, kurios jam yra Zinomos, apie kurias jis yra girdéjes,
kurios jam yra aktualios. ] pirminj svarstymo rinkinj patekti yra sudétinga — KTU atveju, kuo Zinomesné aukstojo mokslo jstaiga, tuo didesné galimybé yra patekti j pirminj svarstymo rinkinj.
Zinomumo didinimui reikalingos didelés investicijos, nes reikia pasiekti vartotojus, atkreipti jy démesj Zinute ir tg atlikti pakankamai dideliu daZniu, kad pavykty aplink prekinj zenklg sukurti informacinj
lauka ir jis likty vartotojy atmintyje. Greiciausias bdas tai padaryti yra planuojant didzZiules kampanijas ir naudojant daug medija kanaly. Pabréziame, kad j pirminj svarstymo rinkinj patenka tos

aukstojo mokslo jstaigos, kurios yra Zinomiausios ir populiariausios (VU, KTU, VGTU, etc.), bei kurias vartotojas Zino.

3. Svarstymas. Tai yra ypac svarbus vartotojo kelionés etapas, nes Siame etape vartotojai dar néra pasirinke mokymosi jstaigos, bet sprendzia, kurias i$ jy papildomai jtraukti j savo pasirinkimy rinkinj, o

kurias iSmesti.

4. Aktyvus vertinimas. Sioje pirkimo kelionés stadijoje vartotojai jau yra pasirinke keletg konkregiy mokymosi jstaigy, kuriose noréty mokytis arba kuriose yra jiems aktuali studijy programa, ir iesko
daugiau informacijos apie tas jstaigas. Sioje dalyje yra batina uztikrinti informacijos prieinamuma (pvz., kad bty lengvai randama per Google paie$ka) ir tinkama pateikima (interneto svetainéje yra
pakankamai informacijos apie studijy programas ir jstaigos privalumus), bei rodyti reklamg susidoméjusiems vartotojams, kad aktyvaus vertinimo etape jie matyty jlsy Zinutes ir tai padéty pasirinkti

KTU.

5. Pirkimas arba pasirinkimas. Vartotojas surado visa reikiamg informacijg, pasirinko mokymosi jstaigg ir dalyvauja stojimo procesuose, o jstojus ripinasi priemimo dokumenty pateikimais, sutarties

sudarymu ir tt. Siuo atveju pirkimo kelioneés stadijos jtakoti negalime, nes i vartotojo kelionés dalis priklauso nuo organizacijy, kurios dalyvauja procesuose, bei nuo pacios mokymosi jsitaigos.

6. Patirtis po pirkimo (Siuo atveju patirtis po studijy). Jeigu studentui patiko pasirinkta mokymosi jstaiga, tenkino studijy kokybé bei kiti su studijavimu susije procesai, tikétina, kad jis dar kartg sugrjs,

jei turés poreikj testi mokslus, o taip pat atsiranda galimybé, kad kazkam i$ savo pazjstamy jis taps impulsu studijuoti toje pacioje mokymosi jstaigoje, t.y. pradés kazkieno kito pirkimo kelione. @


https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey

3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: VARTOTOJO PIRKIMO KELIONES SUDETINES DALYS IR KAMPANIJOS TIKSLAI (MCKINSEY SCHEMA)

Jvertinus kampanijos tikslus, tikslines auditorijas, kampanijos trukme, esamg KTU Zinomumg, egzistuojancius bendrojo stojimo etapus bei reklamos biudZety, masy sidloma

strategija remiasi komunikavimu su auditorija trimis vartotojo pirkimo kelionés etapais — impulso /pirminio svarstymo, svarstymo ir aktyvaus vertinimo. Zemiau pateikti medija

kanalai, aktualis kiekviename is laikotarpiy.

Impulso / Pirminio svarstymo

ETAPAI .. Svarstymas Aktyvus vertinimas
rinkinys

KTU svarstymo didinimas /

KTU zinomumo didinimas skatinimas stoti j KTU Skatinimas stoti j KTU

TIKSLAI

MEDIA * Cadreon; * Google Search; +  Google Search;
* Youtube; * Youtube; * Facebook (+ Instagram);
KANALAI * Facebook (+ Instagram); * Facebook (+ Instagram);

* DV360;
- DV360; - DV360;

SVARBU: Sie etapai neapibrézia kanaly iSsidéstymo laike kampanijos kontekste, jie nusako vartotojo elgsenos etapus, kuriuose reikalingos skirtingos priemonés norimiems tikslams pasiekti. Dalis vartotojy, kuriuos

pasieksime kampanijos pradZioje, i$ karto bus aktyvaus vertinimo etape, kuriame jau bus issirinke keletg konkreciy mokymosi jstaigy, todél reklamos kanalai bei veiksmai juose bus planuojami atitinkamai.
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3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: IMPULSAS / PIRMINIO SVARSTYMO RINKINYS (MCKINSEY SCHEMA)

KTU Zinomumo tyrimo Lietuvos rinkoje neturime, darydami prielaidas dél
KTU Zinomumo rémémeés pastaruyjy trijy mety studenty pasirasyty sutarciy
su TOP 5 aukstosiomis mokyklomis Lietuvoje skai¢iumi. Pastaruosius trejus
metus pagal sudaryty sutarciy skaiciy KTU uzima 2-4 vietas tarp aukstyjy
mokykly visoje Lietuvoje, tad darome prielaidg, kad Sio universiteto bendras
Zinomumas Lietuvos rinkoje yra aukstas.

Impulso / Pirminio svarstymo etape tikslinei auditorijai bus naudojama
plataus tagetinimo Cadreon, Facebook (+ Instagram), Youtube ir DV360
reklama. Siy medijos kanaly tikslas yra ne tik padidinti bendrg KTU
Zinomuma, bet ir turinio sprendimais atskleisti KTU privalumus ir
iSskirtinumus (apie kirybine idéjg placiau skaitykite 6 skyriuje ,Kirybiné
idéja“) ir taip padéti skatinti tiksline auditorijg tolimesniam KTU kaip

patrauklios ir aktualios aukstosios mokyklos svarstymui.

Kokiais principais formuosime KTU jvaizdine kampanija, pateikiame kitose

skaidreés.

VU

KTU

VGTU

VDU

LSMU

Su TOP 5 aukstosiomis mokyklomis pasirasyty pirmos pakopos studijy

sutarciy skaicius 2018-2020m. (vnt.)
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1361
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LAMA BPO, 2018 m., 2019m., 2020 m. priimtyjy j aukstgsias mokyklas skaiciai
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KIEKYBINIAI JVAIZDINES KOKYBINIAI JVAIZDINES
KAMPANIJOS KRITERUAI KAMPANIJOS KRITERIAI

PASIEKIAMUMAS INSCREEN RODIKLIS

Vidutinis inscreen rodiklis (banerio patekimas j ekrang), Lietuvos rinkoje

Masy planavimo principai ir Cadreon platformos naudojimas
uztikrina, kad nebus persidengimy tarp kanaly ir taip bus

yra 41.5% (Adform platformos 2020 mety duomenys), masy planavimo

g principai ir naudojamos technologijos uztikrina geriausig inscreen
uztikrinamas efektyviausias unikaliy vartotojy pasiekimas. rodiklj.

DAZNIS REKLAMOS LAIKAS INSCREEN

Pagal musy vidinés duomeny bazés informacija (daugiau nei 300 Jvaizdinéms kampanijoms yra labai svarbu ne tik patekti j ekrang, bet ir
kampanijy), jvaizdiniy kampanijy daznis turi bati tarp 4-5 parodymy kuo ilgiau jame iSbGti, masy planavimo principai, Zinios ir technologijos
vienam unikaliam cookie leidZia parinkti geriausig kanaly ir formaty derinj, kad laikas praleistas su

KTU reklama bty ilgiausias.

© Inspired UM 2020 | Inspired Digital Strategy, Internal database data InSplred @




3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: |VAIZDINES KAMPANIJOS PLANAVIMO PRINCIPAI IR OPTIMIZACIJOS KELIAS

Efektyvus daznis Optimalus parodymy kiekis

Viewable Impressions vs. Unique Impressions
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Geriausias derinys pagal inscreen
kiekj bei laikq ekrane

980x800

Avg. Viewability Time & Avg. Brand Exposure

||.I|-l| l|.|||l
O 2 ¥ O O WO O - 0O O WwWo 9O 9 w
S O g W Q@ £/ Q9 2o o £ © 9 O ¢
© N © 5 o © 3 d © 5 g © =]
X W £ X X ® X X 9 X X ® X X W g
© £ v ©9 © 0/9 © g N O o 9 9 £ o
©O = € © © /9 O »w O O g ® O =
® 5 & N ™ N ™ A ™ a N 5
x < — I
o
ADNET BMG DELFI LRYTAS TIPRO

M Inscreen Time BDX

Brandmark ™

+ uZsienio kanalai ir jy formatai

+ Facebook ir Youtube




3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: SVARSTYMAS (MCKINSEY SCHEMA)

Vartotojo kelionés svarstymo etape komunikacija su vartotoju yra itin svarbi, nes Siuo laikotarpiu

vartotojas svarsto, kurias aukstgsias mokyklas ar studijy programas butina jsitraukti j savo

sgrasy. Atsizvelgiant j kampanijos trukme, biudZetus bei vartotojo elgseng svarstymo etape,
ETAPAS Svarstymas Siame etape intensyviname komunikacijg bei naudojame Siuos kanalus: Google Search, DV360,

Youtube ir Facebook (+ Instagram). Musy sitilomoje strategijoje labai svarbu Sig komunikacijg

pradéti tinkamu laikotarpiu — artéjant stojimo laikotarpiui (placiau apie laikotarpio aktualumg
TIKSLAI KTU Zinomumo didinimas / skaitykite 4 skyriuje ,Tikslinés auditorijos segmentavimo ir jtraukimo strategija“). Taip pat,
skatinimas stoti j KTU siekiant auksty rezultaty ir kampanijos tiksly jgyvendinimo, $iame etape siilome naudoti

pakartotinés kontekstinés reklamos principa (placiau apie pakartotine kontekstine reklama

skaitykite 4 skyriuje ,Tikslinés auditorijos segmentavimo ir jtraukimo strategija“).
MEDIA * Google Search;

KANALAI « Facebook (+ Instagram);

. DV360: Siame etape apjungiamos tiek platus targetinimas, tiek tikslius vartotojy segmentavimas, taip

uztikrinant aktualiy tikslinés auditorijos segmenty pasiekimg bei kampanijos tiksly vykdymag —

KTU Zinomumo didinimg ir skatinima rinktis $j universiteta.
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3. MEDIA PLANO TINKAMUMAS: AKTYVUS VERTINIMAS (MCKINSEY SCHEMA)

Aktyvaus vertinimo etape vartotojas jau yra pasirinke keletg konkreciy aukstyjy

mokykly ar studijy programy ir ieSko daugiau informacijos apie Siuos pasirinkimus.

Dél Sios priezasties batina uztikrinti, kad susidoméjusiam studentui ieSkant daugiau

informacijos apie KTU ji blty lengvai randama ir prieinama, pirmiausia per Google ETAPAS Aktyvus vertinimas

Search paieska, kuri yra populiariausias vartotojy paieskos informacinis Saltinis

salyje.
Taip pat, uztikrinant efektyvig komunikacijg bei sklandy kampanijos tiksly vykdyma,

. TIKSLAI Skatinimas stoti j KTU
naudojama pakartotiné kontekstiné reklama DV360 ir Facebook (+ Instagram)

kanaluose. (placiau apie pakartotine kontekstine reklama skaitykite 4 skyriuje

Tikslinés auditorijos segmentavimo ir jtraukimo strategija“). Siame etape,

_ . . .. .. * Google Search;
skirtingai nei svarstymo etape, pakartotiné kontekstiné reklama rodoma MEDIA - Facebook (+ Instagram};
internetinéje svetainéje apsilankiusiems vartotojams. Tokiu badu uztikrinsime KANALAI " DV36D;

nuolatinj KTU priminima jau aktyviai jsitraukusiems vartotojams.
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Media plano tinkamumas kampanijos tikslams pasiekti grindZiamas tokiais argumentais:

1. Pasirinkti media kanalai yra aktualls ir atlieka skirtingas reikalingas funkcijas kiekviename is kampanijos metu svarbiy vartotojo
pirkimo kelionés etapy: impulsui / pirminio svarstymo rinkiniui, svarstymui ir aktyviam vertinimui;
2. Pasirinkti media kanalai yra tinkami ir atlieka skirtingas funkcijas norint pasiekti skirtingo tipo tikslams — minkstiesiems ir
kietiesiems (soft KPIs, hard KPIs);
3. Pasirinkti media kanalai turi didziulj pasiekiamuma ir galimybe kokybiskai pasiekti auditorijg be persidengimo tikimybés (DV360,
Facebook, Cadreon);
4.  Pasirinkti media kanalai suteikia galimybe aiskiai iSgryninti tiksline auditorijg ir komunikacijg rodyti tik norimai tikslinei auditorijai
(taip uztikrinsime kuo didesnj tikslinés auditorijos pasiekiamuma (Unique reach));
5. Pasirinkti media kanalai pasizymi kokybi$ku srautu ir kontakto kaina. Sie kanalai generuoja kokybiskiausig srauta ir atitinkamai turi

auksciausig konversijos rodiklj (kiekvienos i$ apzvelgty platformy, Google analytics ir misy vidinés duomeny bazés duomenys).

© Inspired UM 2021 | Inspired Digital Strategy, GMP, Google Ads, Facebook Ads, Adform, Google analytics, Inspired vidiniai duomenys



4. TIKSLINES AUDITORIJOS
SEGMENTAVIMO IR

JTRAUKIMO STRATEGIJA SKATINIMO STOTI
TIKSLUI PASIEKTI



4. TIKSLINES AUDITORIJOS JTRAUKIMO STRATEGIJA: TINKAMOS REKLAMOS PRINCIPAS

Mausy sitloma vartotojy jtraukimo strategija yra pagrjsta tinkamos reklamos principu. Tai
reiskia, kad siekdami efektyvios komunikacijos bei kampanijos tiksly jgyvendinimo, reklamg
rodysime susidoméjusios tikslinés auditorijos segmentams jiems tinkamoje vietoje ir . . . . .
Tinkama Vieta Tinkama Zinuté
aktualiausiu laikotarpiu. Tinkamos reklamos sudedamosios dalys bus paremtos:

Tinkama Zinuté — paremta vartotojy segmentavimu pagal poreikius. Priminémis reklamos
priemonémis pasieksime platesne A16-25 ir A35-65 auditorija, o skatinimo stoti tikslams

pasiekti susidoméjusig auditorijg siaurinsime (A18-24) ir segmentuosime pagal poreikj

(bakalauro ir magistro studijos) bei interesus (studijy programos) ir rodysime jiems aktualig
pakartotine kontekstine reklamg, atitinkancig jy interesus. Tokiu bldu rodysime vartotojui Tinkamas Laikas
bltent tg Zinute, kuri atkreips jo démesj, bus jtrauki, paveiki ir paskatins pasidomeéti —

paspausti ant musy reklamos.

Tinkama vieta — paremta populiariausiais iSskirty auditorijy segmenty naudojamais skaitmeniniais medijy kanalais. Rodysime reklamg ten, kur jis aktyviai ieSko informacijos, susijusios su musy

tematika arba ten, kur, labai tikétina, jam musy reklama bus aktuali.

Tinkamas laikas — paremta aukstyjy mokykly rinkimosi ir stojimo laikotarpiu. Aktyviausius reklamos veiksmus planuojame tuo metu, kai tiksliné auditorija renkasi mokymosi jstaigas ir/arba studijy

programas. Taigi rodysime reklama tuo metu, kai masy tikslinis vartotojas bus labiausiai jsitraukes j bendra studijy tematika, pasiruoses konvertuoti ir atlikti misy norima veiksma.

@
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4. TIKSLINES AUDITORIJOS JTRAUKIMO STRATEGIJA: AUDITORIJOS PJUVIAI SKIRTINGUOSE SKAITMENINIUOSE KANALUOSE

Lentelé nurodomas auditorijy nukreipimo scenarijus kiekviename kanale: naudojamas amZiaus nukreipimas (iSskyrus Search), GEO nukreipimas bei poreikis, kuris identifikuoja auditorijg, kuri linkusi

rinktis studijas, bei papildomai segmentuojama pagal interesus, identifikuojancius aktualias studijy programas.

Kanalas Amdius Gengrafija Bendras interesas Mukreipimo detalizavimas

22l Faochook pomegi bel elgseng:

Blsimi soudentad, besireniantys sudify prograimas ar 20

Faochook 1524 Wik Lietuea (skiriant Villniy +200m] iy, bendra sdukacijes tematiia, bakalaro studijo/magistng Ty 2 Gra, Irdirecriga ir pan. (Sinting]
studijos uojamad studijy programal]
Bosimi shudental, kantys studify programas ar aukitisias Wartotoo elgseng Internete:
Youtube 1224 Vi Lietuna iksioiriant Vilniy +200m) mokyiitas, bendra e s tematiia, aiabore studijo/'magist mat 3, Indincrifa br pan. (Sirting
studipos nteresal ieivicnad refdamuocjamal studijy programad]

Blsimi studental, besirenk

DV3s0 1224 Wisa Uietuva (iskiriant Vilnky +200om) moiyidas, bendra eduladijs t

Basimil studental, besireniantys studiy Drogramas ar 2l

2, lnburo studijoymagistro

Googhe Soardh Vi Listuwa mokyiias, bendra edulacje: tem
studijos T jpan.

PAPILDOMAS KOMENTARAS:

Parenkant nukreipimo galimybes, buvo atsizvelgta j uzduotyje nurodytas tikslines auditorijas. SVARBU: leidZiant kampanijas privaloma iSskirti auditorijas vieng is kitos (exclude), kad uztikrinti, jog vartotojai,

kurie turi persidengianciy interesy nesidubliuoty bei taip bty uztikrintas maksimalus unikaliy vartotojy pasiekiamumas.

© Inspired UM 2021 | Duomenys: Facebook Audience Insights, Google Market explorer, Google Trends, Google Display & Video marketplace



4. TIKSLINES AUDITORIJOS J[TRAUKIMO STRATEGIJA: TARGETING’AS IR PAKARTOTINE KONTEKSTINE REKLAMA

TARGETINGAS

Sios kampanijos atveju pakartotine reklama rodysime dviejuose vartotojo pirkimo

kelionés etapuose taip uztikrindami efektyvig komunikacijg ir kampanijos tiksly TIKSLINES AUDITORIJOS VARTOTOJAI, PERZIUREJE
I VIDEO ARBA PASPAUDE ANT BANERIO

siekima.

¢ Pakartotiné kontekstiné reklama vartotojo pirkimo kelionés svarstymo etape: BAKALAURO STUDUY MAGISTRO STUDUUY
Siame etape pakartotinai kontekstine reklama Facebook (+ Instagram) ir DV360 POREIKIS POREIKIS
platformose rodysime tiems vartotojams, kurie targetingo fazés metu Youtube, - - - -
Facebook. DV | h olatf sidiréio vid ba ivvkdé PAKARTOTINE PAKARTOTINE PAKARTOTINE PAKARTOTINE

acebook, DV360, Google search platformose perziuréjo video arba jvykde REKLAMA: DIRBTINIS REKLAMA: REKLAMA: REKLAMA: STATYBOS

paspaudima. INTELEKTAS TAIKOMOII FIZIKA INFORMATIKA VALDYMAS

* Pakartotiné kontekstiné reklama vartotojo pirkimo kelionés aktyvaus
vertinimo etape: Siame etape toliau tesime pakartotine kontekstine reklama tik
su kitokia Zinute Facebook ir DV360 platformose ir rodysime tiems vartotojams, JSITRAUKE ] PAKARTOTINE REKLAMA VARTOTOIJAI

kurie apsilanké KTU svetainéje, bet neatliko miisy norimo veiksmo. Tokiu biadu

uztikrinsime nuolatinj KTU ir aktualiy studijy programy priminima jau

susidoméjusiems vartotojams, kad ji nuolatos priminty apie KTU ir vartotojai PAKARTOTINE PAKARTOTINE PAKARTOTINE PAKARTOTINE
REKLAMA #2: REKLAMA #2:
baty labiau linke rinktis KTU studijas aktyvaus vertinimo etape. REKLAMA #2: REKLAMA #2:
DIRBTINIS TAIKOMOII FIZIKA INFORMATIKA STATYBOS
INTELEKTAS VALDYMAS

PAVYZDZIUI PATEIKIAMOS ATSITIKTINES STUDIJY PROGRAMOS, KAMPANIJOS METU ) PAKARTOTINES REKLAMOS MECHANIKA BUS
JTRAUKIAMOS VISOS AKTUALIOS STUDIJY PROGRAMOS @
© Inspired UM 2021



4. TIKSLINES AUDITORIJOS JTRAUKIMO STRATEGIJA: AKTUALUS LAIKOTARPIS

PATVIRTINTA
Lietuvos Respublikos fvietimo, mokslo ir sporio minisiro
2020 m. rugséjo 7 d. jsakymu Nr. V-1344

2020-2021 MOKSLO METU LIETUVIL KALBOS IR LI [E;IE.-\'I UROS ISKAITOS IR
v . . . . . . . . . . . . o« . BRANDOS EGZAMINLY TVARKARASCIAL
Atsizvelgiant j kampanijos tikslus ir vartotojo pirkimo kelionés etapus, privalu pagrindinius
I SKYRIUS
LIETUVIU KALBOS IR LITERATUROS ISKAITOS TVARKARASTIS

komunikacinius veiksmus planuoti tinkamu laiku — tada, kai vartotojas bus labiausiai linkes Iskaita Data
1. Lietuviy kalba ir literatiira 2021 m. vasario 25 d. — 2021 m. geguiés 10d.,
iaskyrus balandZio 6-9 dienomis®

isitraukti. Remdamiesi 2020 m. rugséjo 7 dieng patvirtintu brandos egzaminy tvarkarasciu ir
I SKYRIUS

ialiai H H X1 H H H H < H H H BRANDOS EGZAMINU TVARKARASTIS
potencialiai nuo jo priklausanciu bendrojo priémimo j aukstgsias mokyklas laikotarpiu darome p— i | -
tipas
iSvada, kad Sis laikotarpis bus intensyviausias apsisprendimo dél studijy klausimu . Tai reiskia, kad 2. Technologijos MokyKlinis _|2020 m. spalio 1 d. ~ 2021 m. geguzés 10d.
3. Menai Mokyklinis 2020 m. spalio 1 d. — 2021 m. geguzés 10 d.
didZioji dauguma studenty birZelio-liepos ménesiais yra svarstymo etape ir renkasi aukstasias ety | e bt .9 iemamet
5. Brandos darbas: Mokyklinis
mokyklas. 5.1. IV gimnazijy klasiy mokiniams 2020 m. spalio 1 d. — 2021 m. geguzés1d d.
5.2. Il gimnazijy klasiy mokiniams 2021 m. sausio 30 d. — 2022 m. gegukés 10d.
Egzaminas ‘ Ilg[zis::ginn Data Pradiia

Dél Sios priezasties, remdamiesi vartotojo jsitraukimo strategijos tinkamos reklamos principu,

PAGRINDINE SESLIA

2021 m. baland¥io 7. 8,9 d. (T,

K, Py) 9 val.

6. Uzsienio kalbos (angly) kalbéjimo dalis | Valstybinis

siilome intensyvinti reklama tuo metu, kai masy tikslinis vartotojas bus labiausiai jsitraukes j

7. UZsienio kalbos (rusy) kalbéjimo dalis Valstybinis | 2021 m. balandZio 8, 9 d. (K, Pt) | 9 val.

8. Utsienio kalbos (prancizy, vokictiy)

bendra studijy pasirinkimo tematika, pasiruoses konvertuoti ir atlikti masy norimg veiksma. kolbjisno dalis Valstybinis | 2021 m. balandzio 9 d.(P) | 9 val

9. Muzikologija (I dalis) Mokyklinis | 2021 m. gegu¥és 3 d. (P) 9 val.

10. UZsienio kalbos (rusy) klausymo,

Valstybinis | 2021 m. gegu#és 7 d. (Pt 9 val.
skaitymo ir rafymo dalys Ashybims I geglEes & “

11. Muzikologja (I dalis) Mokyklinis | 2021 geguzés 12d. (T) 9 val.

Kiekvienais metais Sios datos Siek tiek skiriasi, priklausomai nuo Siy pokyciy rekomenduotuméme T3 i albos (ranctizg volaefi) [ o ——] - -
. . N B [alstybinis m. gegudés -(P) val.
klausymo, skaityme ir rafymo dalys i =

derinti ir kampanijos periodus. 33'k_ci\'_‘::‘:';]k‘;']‘]":l['l’:';“’”*i”' lenkty U s okeykinis | 2021 m. gegusés 19 d. (T) 9 val.
rokiediy alys

Mokyklinis

14. Lietuviy kalba ir literatiira Valstybinis 2021 m. gegudés 28 d. (Pt) 9 val.
15. Uzsienio kalbos (angly) kla y . R

3. Uzsienio kalbos {angly) Klausymo Valstybinis | 2021 m. birgelio 1 . (A) 9 val.
skaitymo ir rafymo dalys 3
16. Matematika Valsiybinis | 2021 m. birZelio 4 d. (P1) 9 val.
17. Geografija Valstybinis | 2021 m. birZelio 8 d. (A) 9 val.

© Inspired UM 2021 | Duomenys: Nacionalinis egzaminy centras, DEL 2020-2021 MOKSLO METY LIETUVIY KALBOS IR LITERATUROS JSKAITOS IR BRANDOS EGZAMINY TVARKARASCIY PATVIRTINIMO:
https://www.egzaminai.lt/failai/8699 Isakymas tvarkarastis BE 2020-2021.pdf
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Tikslinés auditorijos segmentavimo ir jtraukimo strategijos tinkamumas kampanijos tikslams pasiekti grindziamas tokiais argumentais:

1. Pasirinkta vartotojy jtraukimo strategija yra tinkama ir efektyvi, nes pagrjsta tinkamos reklamos principu. Siekdami efektyvios komunikacijos bei kampanijos
tiksly jgyvendinimo, reklama rodysime susidoméjusios tikslinés auditorijos segmentams jiems tinkamoje vietoje ir aktualiausiu laikotarpiu.
2. Komunikacija su tiksline auditorija yra tinkama ir efektyvi, nes rekomenduojamy kanaly ir tiksliy auditorijy derinys yra parinktas atlikus detalig kiekvieno i$
skaitmeniniy kanaly analize: auditorija, jos tipas, dydis, reklamos nukreipimo galimybés.
3. Kuo platesniam tikslinés auditorijos pasiekiamumui uztikrinti, naudosime populiariausius skaitmeninius kanalus (auditorijos medija vartojimo duomenys);
4. Pirminiam vartotojy démesio atkreipimui, sudominimui ir jtraukimui, naudosime paveikiausig formatg video, kuris taip pat padés mums atskirti
susidomeéjusia tiksline auditorijg;
5. Sililomas vartotojy segmentavimo pagal pomégius modelis yra efektyvus, nes leidZia vartotojus skirstyti j grupes ir tokiu principu rodyti pakartotine
kontekstine reklamg (butent jiems aktualias Zinutes): tokiu bldu Zinuté atkreips vartotojo démesj, bus paveiki, jtraukianti ir skatins pasidométi — paspausti
ant muasy reklamos;
6. Siuloma vartotojy jsitraukimo strategija yra efektyvi ir leis pasiekti kampanijos tikslus, nes yra paremta tinkamo laiko ir aktualaus laikotarpio principu:
reklama tikslinei auditorijai rodysime tuo metu, kai musy tikslinis vartotojas bus labiausiai jsitraukes j bendrg studijy pasirinkimo tematikg, pasiruoses

konvertuoti ir atlikti masy norima veiksma.
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5. PLANUOJAMI REZULTATAI,
OPTIMIZACHJOS STRATEGIIA,
BIUDZETO PASKIRSTYMAS



5. PLANUOJAMI REZULTATAI, OPTIMIZACIJOS STRATEGIA: KAMPANIOS KPI

Vartotojy jsitraukima kampanijos metu rekomenduojama skirstyti j KIEKYBINIUS ir KOKYBINIUS

KIEKYBINIAI KPI KOKYBINIAI KPI
Skirti matuoti, kaip efektyviai buvo pasiekta tiksliné Skirti matuoti, kaip kokybiskai buvo istranslivota
auditorija reklama ir kaip ] jq jsitrauké tiksliné auditorija
Video perziury kiekis Paspaudimy kiekis

Baneriy parodymuy kiekis Atlikty veiksmy skaicius svetainéje




5. PLANUOJAMI REZULTATAI, OPTIMIZACIJOS STRATEGIJA: MEDIA PILTUVO IR OPTIMIZACIJOS PAVYZDYS

Visi pasirinkti kanalai turi ne tik galimybe ne tik pasiekti ir tiksliai targetinti

vartotojus, bet ir operatyviai optimizuoti kampanijas realiuoju laiku. -

Tai yra labai svarbu, nes kampanijos tikslas néra tik parodyti reklamga, o Video perziuros
atvesti kokybiSka srauta, kuris konvertuoty, t.y. vartotojai atlikty veiksma \//

Banerinés reklamos parodymai

OPTIMIZUOJAMA

MEDIA < Paspaudimai

Nors techninéje specifikacijoje nenurodyta tiksli konversija (veiksmas \//

svetainéje, kuris identifikuoty apie jy apsisprendima studijuoti KTU arba

galimybes apie §j universitetg dométis iSsamiau.

RETARGETINGAS

svetainéje, kuris blty kampanijos KPI), rekomenduojama tokj turéti (pvz. Apsilankymai svetainéje
vartotojas ne tik jéjo j landing page, bet ir atverté kitg aktualy puslapj (2

pages impression)), nes tai padéty dar tikslingiau optimizuoti kampanijas ISbuvimo laikas
pernaudojant kampanijos duomenis t.y. pasiekti ne tik vartotojus pagal jy

elgseng ir interesus internete, taciau papildomai atiduoti papildomus Veiksmas

signalus (kokio tipo vartotojai padaré konversijg) reklamos platformoms,

kurie pagerinty rezultatus.
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5. PLANUOJAMI REZULTATAI, OPTIMIZACIJOS STRATEGIJA: NUMATOMI REZULTATAI, PASIEKIAMUMO PROGNOZE

inspired @ OHeETY

P Bendras parodymy Bendras video Auditorijos e
Pirkimo tipas kiekis perzidry kiekis  pasiekiamumas Bludzetas
Rc':r' '.l'c freouoncy. Tamgeing 16-25
Ne maziau
IVAIZDIS CPM 13,624,420 20,774 6a0000 M1 1IMIN o500
unikaliy
cookies
Ne maziau
SVARSTYMAS CcPC 5,504,762 21,000 200,000 "1 600.000 8,045 €
unikaliy
cookies
iy Ne maZiau
AKTYVUS VERTINMAS 0 cPC 4,309,524 37,000 NIA nei430.000 43 450 ¢
- unikaliy
. . cookies
Total 23,438,706 78,774 840,000 46,687
Berndra pasidlyme kaina 46,686.T4 €
VISO SU PVM 56,490.95 €

2021 mety stojimy kampanija suskirstyta j tris skirtingus etapus tikslingai, laiku ir vietoje efektyviausiai pasiekti tiksline auditorijg. Skirtingiems kanalams ir skirtingiems etapams keliami skirtingi tikslai
ir metrikos tai padeda uztikrinti iskeltus kampanijos KPI.
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KAMPANLIOS TIKSLAI, OPTIMIZACIJA, KANALAI:
1. Tikslai.

Siekiant maksimaliai iSnaudoti kanaly/platformy potencialg — nustatomi kampanijos tikslai:

Kiekybiniai — jy tikslas uztikrinti, jog pasiekiama auditorija bus pasiekta efektyviai ir jvykdant techninéje specifikacijoje nurodytus tikslus. Kiekybiniai tikslai matuojami: Video perzitry
kiekiu, baneriy parodymuy kiekiu.

Kokybiniai — jy tikslas jvertinti, jog iStransliuotos video perziliros bei baneriy parodymai yra kokybiski (tiksliai pasiekiant tiksline auditorijg). Kokybiniai tikslai matuojami:
paspaudimais bei konversijy (atlikty veiksmy) svetainéje kiekiu.

2. Kampanijos optimizavimas.

Kadangi kampanija yra skaidoma j etapus (zr. skaidre nr. 42: , TIKSLINES AUDITORIJOS JTRAUKIMO STRATEGIJA: TIKSLINES AUDITORIJOS PASIEKIAMUMAS IR PAKARTOTINE
KONTEKSTINE REKLAMA®), pats procesas i$ saves reikalauja optimizacijos segmentuojant auditorijas bei uztikrinant kokybiska auditorijos pasiekiamuma bei kanaly ir naudojamy
veiksmy orkestracijos:

. Pasiekiamos platesnés auditorijos su labiau bendrine Zinute joms rodant jvaizdine reklamg (amzius, lokacija, bendrinis studijy interesas);

. Jvyksta segmentacija t.y. atrenkami vartotojai, kurie perzitréjo 25% ir daugiau video, taip pat pritaikoma papildoma segmentacija pagal papildomus interesus (studijy
programos) ir jiems rodoma pakartotiné kontekstiné reklama;

. Jeigu lankytojas maté reklamg/lankési svetainéje, taciau neatliko nustatytos konversijos, jam pakartotinai rodoma kontekstiné reklama.

Optimizavimag uztikrina detalus ir nuolatinis auditoriy perskirstymas, bei tikslingy zinuciy pristatymas (aktyviai dirbama su video perzitiry, baneriy pamatymy, paspaudimuy,
svetainés apsilankymy duomenimis juos pernaudojant).

3. Kanalai.

Pateiktame media plane naudojami skaitmeniniai kanalai, kurie uztikrina ne tik didelj pasiekiamumo, bet ir labai tikslingas vartotojy nukreipimo galimybes.
Kanalai ir sukurta optimizacijos strategija leidzia uztikrinti ne tik didziausig jmanoma unikaliy vartotojy kiekj, taciau ir kokybiskai skatinti rinktis KTU.
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6. KURYBINE IDEJA



6.1. UZDUOTIS

KAMPANIJOS PASKIRTIS

2021 m. stojimy rinkodaros kampanija, skatinanti rinktis studijas KTU

KAMPANIJOS TIKSLAI
. KTU Zinomumo didinimas

*  Paskatinimas rinktis bakalauro ir magistranttros studijas KTU

PRIVALOMOS SAVYBES
Kampanijos turinys, formos, vizualizacijos ir tekstai turi testi KTU ,, Uz kiekvienos technologijos — Zmogus“ kampanijos:
*  vizualinjidentitetg;

*  komunikacine Zinute.
KAMPANIJOS KRYPTYS IR TIKSLINES AUDITORIJOS

*  vaizdZio kryptis — 16-25 m. ir 35-65 m.

*  Pardavimo (pasirinkimo) skatinimo kryptis — 18-24 m.
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6.2. BENDRA IDEJOS KONCEPCIJA

PRIELAIDOS
2020-aisiais metais kviesdamas studentus KTU kareé vizualinio stiliaus atpazjstamuma ir pozicionavimo Zinutés , Uz kiekvienos technologijos — Zmogus” Zinomuma. Sioje kampanijoje mes
remiames pagrindine Zinute ir kuriame naujus sprendimus atsizvelgdamij tiksliniy auditorijy poreikius — mes parodome, kad KTU turi jdomias ir aktualias programas, kurios padeda pasiekti

uzsibrézty tiksly. Tokiu badu iSlaikome pirmine Zinute ir aktualiai jg pratesiame.

JZVALGA

Siuolaikinis gyvenimas be technologijy, kaip graZi ateitis be galimybés patekti j rytojy. Buitj palengvinantys jrenginiai, pasaulj gelbéjantys isradimai ir technologijos leidZiancios prisiliesti net prie
kosmoso. Skamba nejtikétinai, nors tai daugiau, nei realu, nes uz kiekvienos nuostabios technologijos — Zmogus. Kad ir kokia sparti bty technologiné pazanga, Zmogaus smegenys pergudrauja
net jmantriausias dirbtinio intelekto sistemas. Tai tik dar kartg jrodo, kad kiekvienos i$ jy atspirties taSkas — Zmogus. Bitent jis kiekvienai inovacijai, jrenginiui ir technologijai jkvepia ne tik daugiau

jégos, bet ir gyvybés.

SPRENDIMAS: Tapk ateities technologijy kiiréju su KTU!
Besidomincius studijomis KTU kviecia j neeiline kelione, kuri studentui leis tapti tuo Zmogumi, kuris geba keisti pasaulj savo idéjomis. O kelioné prasideda Cia ir dabar — kampanija pastato

situacijas, kuriose TG atstovas pradeda priimti sprendimus dél technologijy ateities.

SPRENDIMO PAGRINDIMAS

KTU pozicionavimo Zinuté jau — iSkomunikuota. Todél Sioje kampanijoje mes stojamés ant jos peciy ir kvieCiame aktyviam veiksmui — prisijungti prie KTU ir tapti ateities technologijy kiréju.

@
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6.3. REKLAMOS ZINUTE, KOMUNIKACIJOS TONO PASIRINKIMAS

Kampanijos Zinute akcentuojame, jog uz kiekvienos technologijos slypi Zmogaus prisilietimas. Komunikacijos Zinuté tesiama ir islieka tokia pati, kaip ir 2020 m.,

komunikacijos tonas parinktas draugiskas, informatyvus, atsizvelgiama, kuriai is tiksliniy auditorijy Zzinuté komunikuojama ir pagal tai parenkamas kreipinys.

ISSKIRIAMOS DVI PAGRINDINES AUDITORIJOS:
* 16-25 m. ir 35-65 m. TA (jvaizdinei komunikacijai)

* 18-24 m. TA (pardavimy komunikacijai)

KOMUNIKACIJOS TONAS: draugiskas, Smaikstus, informatyvus, bet nemoralizuojantis kalbétojas, kuris supaZzindina su didelémis ateities galimybémis per kasdieniy

kuriozy prizme ir technologijy patobulinimu.

© Inspired UM 2021
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£ UZ KIEKVIENOS TECHNOLOG
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Tapk ateities technologijy kuréeju su KTU!



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS

FONAI IR SPALVOS

Siekiant sgsajos ir testinumo su 2020
m. kampanija pasitelkiami irizuojantys
fonai ir spalvos. Vizualuose spalvy

kryptis ir tonai kinta, taip jvesdami

lengvo dinamiskumo.

© Inspired UM 2021

ELEMENTAI

Vaizduojant  technologinj  aspektg
pasitelkiamas metaliskumo motyvas,
kuris atspindi ir iSrySkina irizuojanciy
fony spalvas. Konceptualiai
metaliSkumas kampanijoje
simbolizuoja Zmogaus jsiterpimg |

evoliucionavima.
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TAKUS TINKLAS

Pasitelkiant taky ir nuolat kintantj
tinkla perteikiama dinamiska terpé
technologijoms vystytis. Taip pat

jvedama futurizmo nuotaika.

GRAFIKA

Pasirinkti Sriftai atkartoja naudojamus
KTU komunikacijoje. Kampanijoje jie
praturtinami papildomais stiliais, kurie
atlieka

paryskinimo ir  iSskyrimo

funkcijas. Kiti grafiniai elementai

taikomi pagal KTU identiteta.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS

Toliau pasiulyme pristatoma vizualiné medziaga pritaikyta siulomai tikslinés auditorijos pasiekiamumo ir jtraukimo strategijai:

* Internetinio video scenarijus, kurio tikslas yra pasiekti kuo daugiau tikslinés auditorijos bei j3 sudominti. Remiantis ankstesniuose
skyriuose aptarta strategija, video turinys turi buti perzitrétas 25% ir daugiau tam, kad Siuos susidoméjusius vartotojus galétuméme

segmentuoti ir rodyti jiems pakartotine kontekstine banerine reklama. Pateikto siilomo video scenarijaus trukmé — iki 30 sekundziy.

* Vizualai, skirti susidoméjusios tikslinés auditorijos interesams, identifikuojantiems studijy programos poreikius (pvz.: taikomoji fizika,
inZinerija, architektdra ir pan.) Siy vizualy tikslas yra susidoméjima konvertuoti j jsitraukima ir uztikrinti misy norima veiksma —
apsilankyti informaciniame internetiniame puslapyje, pasidomeéti KTU studijy programomis ir skatinti pasirinkti KTU universitetinio

iSsilavinimo jgyjimui.
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6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: |VAIZDINE ZINUTE

Uz kiekvienos
technologijos - zmogus

© Inspired UM 2021

IDEJA

Komunikuodami jvaizdine Zinute rodome kasdien naudojamus prietaisus ar pazjstamas situacijas su
kuriomis susitapatinti gali ir jaunesné, ir vyresné auditorijos. Rodomus prietaisus kviediame
patobulinti, nes tik Zmogaus protas gali tai padaryti. Komunikacijoje perteikiame pagrindine Zinute:

»UZ kiekvienos technologijos — Zmogus".

ZINUTE:

Tai, kas vakar buvo tik prietaisu ar eiliniv daiktu, jau rytoj gali virsti svarbiausiq misijq atliekandiv
jrankiu, gyvybiskai svarbiu elementu ar net Seimos nariu. Neeilines klrybines idéjas nuo tobulos
realybés skiria tik vienas didis protas, nes uz kiekvienos technologijos — Zmogus. Moksleiviai ar tévy
vaikai tape KTU studentais atras bldg, kaip savo svajones ir gabumus paversti apivopiama nauda

ateities kartoms.

TIKSLINE AUDITORIJA
16-25 m. ir 35-65 m.

TONAS

Motyvuojantis, Zaismingas, sudominantis. @



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: JVAIZDINE ZINUTE. VIDEO BANERIO PAVYZDYS

Video baneris:
https://bit.ly/2LVyy85

Nevykusius statinius originalia

architektura vadina tik tie,
kurie juose negyvena

\&\\
\
N
\

Subcategory Subcategory Subcategory Subcategory Subcategory

= W T W SR ST M A = ;,;—;_:_
e Y Y 2 e
S

717 ””’ '...

7
7
il

7
T

7
s
l”

'll,
H11
11

]
&,

7
7
&,

L]

R
N\
KR
WSS

X
|“:‘:\‘:\‘
i

X

N
1)

W

N
W

)
i)
i
[T}
[711]

W

W

Studijuok KTU
statybos

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur Magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, inzinerya ir -
adipisicing elit, sed do eiusmod tempor  quis nostrud exercitation ullamco laboris statyk pasaulj

incididunt ut labore (271) nisi ut aliquip ex ea commodo (137)

© Inspired UM 2021

PRADEK CIA


https://bit.ly/2LVyy85

6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: |VAIZDINE ZINUTE. BANERIO PAVYZDYS

Video baneris:
https://bit.ly/3bLTudJ

Su Zmogaus gabumais

skraidantys automobiliai virs
ne filmy, o gyvenimo dalimi

Subcategory Subcategory Subcategory Subcategory Subcategory

Naujausias
technologijas
paversk
kasdienybe

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur Magna aliqua. Ut enim ad minim veniam,
adipisicing elit, sed do eiusmod tempor  quis nostrud exercitation ullamco laboris
incididunt ut labore (271) nisi ut aliquip ex ea commodo (137) ISVYSK ATEIT]
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https://bit.ly/3bLTuJJ

6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: |VAIZDINE ZINUTE. FACEBOOK JRASO PAVYZDYS
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TIKSLINE AUDITORIJA 16-25 m.

KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas
University of Technology @
6h-Q

Tuo, kad $aldytuvas uztikrina maisto produkty $viezuma nieko
nebenustebinsi. & O jei jis pagaminty vakariene ir virsty namy virtuves
Sefu? €@ Skamba kaip ateitis, kurios karéjais gali tapti kiekvienas i$
blsimy KTU studenty. Susipazink ir Zenk j ateitj drauge. bit.ly/KTU

Svajonés, kurios virsta
realybe
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TIKSLINE AUDITORIJA 35-65 m.

KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas
University of Technology @
6h-Q

Namus tvarkantis robotas jau sukurtas, bet norétysi ir tokio, kuris
pagamina vakarieng ar pataria, kg Siandien apsirengti? Kodél ne! Nera
dalyky, kuriy nesukurty astrus protas, gabumai ir idéjos, nes uz
kiekvienos technologijos — Zmogus. Zmogus, kuriam tereikia jrankiy ir
erdves atsiskleisti. KTU visa tai suteikia jisy vaikams, tad laukiame
studijose. bit.ly/KTU

Ateities vizija - jasy 3
- 11175
vaiky rankose suKTU /=
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6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: |VAIZDINE ZINUTE. STORIES PAVYZDYS

TIKSLINE AUDITORIJA 16-25 m. TIKSLINE AUDITORIJA 35-65 m.

ku| ) ktuspace : [E] ktuspace

Tie patys drabuziai Jei ateitis baty —
gali tapti naujais. RIS Siandien, norétuméte, KTU S“{dfi_ntgl prie
Noretumatsss anksciau, nei kiti
KEIST! PATYS el : KEISTY PATYS juos sugalvoja.
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6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: PARDAVIMINE ZINUTE

Uz kiekvienos
technologijos - zmogus

© Inspired UM 2021

IDEJA

Komunikuodami pardavimine Zinute rodome neveikiancias technologijas ar nepavykusius bandymus
ir skatiname busimus studentus stoti j KTU bei patobulinti jas. Siekiome suzadinti jaunimo norq
iSbandyti save ir mesti i$30kj jiems — sukurti technologijas, kurios veikty tobulai. Kiekvienoje
komunikuojamoje Zinutéje pateikiaoma atskira KTU studijy programa. Pavyzdyje matomas vizualinis
sprendimas pristato maisto eksperimentus, kurie ne visada gali buti pavyke, pvz.: bandyta iSrasti

$aléivi atspari braské, o gauta braské-granatas, kuri turi dar daugiau séklyéiy nei jprastai.

ZINUTE

Ne visus virusus gali iSgydyti vaistai, ne kiekvienam nevykusiam bandymui suteikiomas antras Sansas
ir ne kiekvienqg nepavykusiq kelione galima i$taisyti nauju skrydZio bilietu. Taéiau néra dalyky, kuriy
nepakeisty adtrus protas, gabumai ir idéjos, nes uz kiekvienos technologijos — Zmogus. Zmogus,

kuriam tereikia jrankiy ir erdvés atsiskleisti. KTU — vieta kuriantiems ateitj.

TIKSLINE AUDITORIJA
18-24 m.
TONAS

Draugiskas, Smaikstus.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: PARDAVIMINE ZINUTE. FACEBOOK JRASO PAVYZDYS

© Inspired UM 2020

TARGETING ZINUTE

KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas

University of Technology @

6h-Q
Salgiui atspari braske virto neoniniu granatu? ‘ Kad ragaujant
galétum pasikliauti ne sékme igyventi, o naujais skoniais, rinkis
modernias maisto mokslo ir technologijy studijas KTU ir virtuvéje kurk
realius Sedevrus. bit.ly/MaistoTechnologijos

Tapk KTU studentu
ir pasitik ateitj Siandien

Maisto mokslo ir technologijy studijos
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RETARGETING ZINUTE

KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas
University of Technology @
6h-Q

Sudomino maisto mokslo ir technologijy studijos? Kurkime ateities
kulinarijg drauge: bit.ly/MaistoTechnologijos

Rinkis maisto mokslo
ir technologijy studijas!
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6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: PARDAVIMINE ZINUTE. FACEBOOK JRASO PAVYZDYS

TARGETING ZINUTE RETARGETING ZINUTE

KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas = KTU Kauno technologijos universitetas/Kaunas =
University of Technology @ University of Technology @
6h-@ | 6h-@
Net ismaniausiam telefonui neidaidkinsi, kad privalai déveti kauke B. Uzkabino elektronikos inZinerija®? ‘ Studijuok ir beveik Zvilgsniu
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6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: PARDAVIMINE ZINUTE. STORIES PAVYZDYS
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Naudojamas takus tinklas vizuale jveda
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v suteikia ateities vaizdq
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6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPAS

IDEJA
Video pradedame Zilrovo akistata su kasdien sutinkamais jrenginiais, kurie turéty palengvinti buitj, supaprastinti

darbus ir atpalaiduoti po aktyvios dienos. Vaizdais parodome netobulq tobuly prietaisy darbqg be Zmogaus jsikisSimo:

iSbégusi kava, uzstriges kompiuteris, dienq sujaukes nesuskambéjes Zadintuvas ir t.t.

NUOTAIKA

Video klipu parodome tai, kas akivaizdu, bet daznai ne iskart pastebima — kasdienybe nejsivaizduojamq be jq

palengvinandiy technologijy, kurios priklausomos nuo Zmogaus gabumy. Eigoje parodome jprastq dienq, kuri

prasideda puodeliv kavos ir baigiasi Zadintuvo nustatymu rytojui, tadiau nesidélioja taip sklandzZiai, kaip turéty ir taip

gali testis diena i$ dienos, kol nejsikis Zmogus.

TONAS

Tiesus, konkretus, pateikiantis sprendimgq, kuris gali iStaisyti visus nesklandumus ir taip privedantis prie esmés — vz

kiekvienos technologijos — Zmogus.




6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO SCENARIUS

Pradzia:

BALSAS UZ KADRO: Gyvename laikais, kai atrodo, kad viskg jau matéme, viskq isbandéme,
turime ir galime daug daugiau, nei kartais jstengiame noréti.

VAIZDAS: Greitai besikeiciantys graziy vaizdy, prietaisy, emocijy kadrai.

BALSAS UZ KADRO: Visgi, bina dieny, kai kasdienés situacijos primena, kad vieni, be zmogaus
prisilietimo, net tobuliausi kariniai linke klysti.

VAIZDAS: kavos aparatas, kuris pila kavg per puodelio krastus, kol Zmogus nepaspaudzia STOP

/ DONE mygtuko.

BALSAS UZ KADRO: O protingiausios masinos, pasirodo, ne tokios protingos kaip mogus.

VAIZDAS: kompiuterio ekrane ,error” Zenklas.

BALSAS UZ KADRO: Imaniausi sprendimai ne tokie iSmaniis be mogaus indélio.

VAIZDAS: Ateities masina, kurios valytuvai jsijungia saulétg dieng ARBA Masina nevaziuoja
degant Zaliam Sviesoforui / nesustoja jsijungus raudonai.

BALSAS UZ KADRO: Moderniausi ateities robotai nepritampa Siandienoje, kol jy valdymo
neperima Zmogus.

VAIZDAS: Robotas — Zoliapjové nupjauna ne tik Zole, bet ir géles.

BALSAS UZ KADRO: I$svajota ateitis netampa svajoniy kasdienybe, kol jos nepatobulina
Zmogaus protas.

VAIZDAS: Futuristinis Saldytuvas, kuris gamina vakariene, bet pateikia jg sudeginta.

BALSAS UZ KADRO: O maloniausi dienos ritualai nebeteikia tikro malonumo.

VAIZDAS: Modernus dusas, kuriame paspaudus mygtukus jvyksta bug‘as, nebéga vanduo.

BALSAS UZ KADRO: Arba suerzina, nors turéty nuraminti.

VAIZDAS: Zmogus guledamas lovoj suploja, kad issijungty $viesa, o suveikia disko ball‘as
arba pakyla Zaliuzés.

BALSAS UZ KADRO: Kartais net paveda, kai to visai nesitiki.

VAIZDAS: Nustatytas Zadintuvas suveikia ne 8:00 ryte, o 20:00 vakare.

PASIULYMAS IR KVIETIMAS: Atradimai ir iSradimai, be uZ jy stovinéiy specialisty, yra tik dar
viena formuleé, daiktas ar techniné klaida, kurie jsuka j uZburtq kasdienj ratq. UZ kiekvienos
technologijos — Zmogus! Studijuok KTU ir kurk tobulq ateities pasaulj.

VAIZDAS: Tas pats kavos aparatas i$ pirmo kadro, tik Sjkart kava aptasko visg virtuve.
Skambant paskutiniams dviems sakiniams, kadre greitai keiciasi tobulai veikianciy, per video
rodyty inovacijy vaizdai.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE

BALSAS UZ KADRO: Gyvename laikais, kai atrodo, kad viskg jau matéme, viskq isbandéme, turime ir galime daug
daugiau, nei kartais jstengiame noréti.
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BALSAS UZ KADRO: O protingiausios masinos, pasirodo, ne tokios protingos kaip Zmogus.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE

BALSAS UZ KADRO: ISmaniausi sprendimai ne tokie iSmanis be Zmogaus indélio.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE

BALSAS UZ KADRO: Moderniausi ateities robotai nepritampa Siandienoje, kol jy valdymo neperima Zmogus.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE
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BALSAS UZ KADRO: I$svajota ateitis netampa svajoniy kasdienybe, kol jos nepatobulina Zmogaus protas.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE
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BALSAS UZ KADRO: O maloniausi dienos ritualai nebeteikia tikro malonumo.




6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE
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BALSAS UZ KADRO: Arba suerzina, nors turety nuraminti.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE

BALSAS UZ KADRO: Kartais net paveda, kai to visai nesitiki.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE
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PASIULYMAS IR KVIETIMAS: Atradimai ir iSradimai, be uZ jy stovinéiy specialisty, yra tik dar viena formulé, daiktas ar techniné
klaida, kurie jsuka j uZburtq kasdienj ratq.



6.4. VIZUALINIS SPRENDIMAS: VIDEO KLIPO KADRUOTE
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UZ KIEKVIENOS

TECHNOLOGIJOS - ZMOGUS

i

Tapk ateities technologiiy kuréju su KTU!

www.ktu.edu

PASIULYMAS IR KVIETIMAS: UZ kiekvienos technologijos — Zmogus! Studijuok KTU ir kurk tobulg ateities pasaulj.



6.5. KURYBINES IDEJOS PAGRINDIMAS

Kiekvienas i$ musy nuolat susiduria su jvairiausiais technologiniy jrenginiy nesklandumais (bug‘ais). Bltent kurybinés idéjos vizualizacija leidzia ir
tikslinei auditorijai susitapatinti su technologijy netobulu darbu ir suvokti, jog tobulam jy veikimui — reikalingas Zzmogaus prisilietimas. Tikslinei

auditorijai metamas issukis — tapti ateities technologijy klréju tam, kad buty iSvengta klipe ir kitose komunikacijos formose vaizduojamy nesklandumy.

Kampanijos $Ukis ir jo papildinys — priveréiantys susimgstyti, provokuojantys prisidéti prie savo ir kity ateities kiirimo. Vaizdo klipe, kituose soc. tinkly

vizualuose ir banerivose matoma tekstinés informacijos ir vizualizacijy sinergija, kuri drauge ir papildo vienas kitq.
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7. ALUMNUY PATIRTYS



7.1. BENDRA IDEJOS KONCEPCIJA

JZVALGA / PROBLEMA:
Remiantis STRATA atliktu tyrimu (skaidré 88) galime teigti, jog tévy auditorijai renkantis universitetinj iSsilavinimq svarbiausi Sie aspektai: dominanti, aktuali programa;
jdomu mokytis; galimybés iSvykti mokytis j uZsienj; studijos padés jgyvendinti karjeros planus; galima pasiekti geriausiy akademiniy rezultaty; iSvystyta mokymosi

aplinka ir infrastruktlra.

SPRENDIMAS:

Pasitelkti KTU alumny pasakojimus, kurie dalyvavo mainy programose /stazuotése ar Siuo metu vysto sékmingq karjerq ir tévy auditorijai studijas KTU bei studijy programas

pristatyti per medija portaluose talpinamus straipsnius. Tai bus jvaizdinés kampanijos dalis ir bus vystoma paraleliai su kitais jvaizdzio didinimo veiksmais.

SPRENDIMO PAGRINDIMAS:

ISanalizave, jog tévy auditorija aktyviai naudojasi portalais, §j medijos kanalg parinkome kaip budq pristatyti KTU universiteto privalumus ir svarbiausius aspektus, kurie
lemia tévy nuomone renkantis studijy programq savo atzaloms. Rodydami KTU alumny sékmés istorijas, mes atliepsime pagrindine komunikacijos Zinute, jog uz
kiekvienos technologijos — Zmogus, nes dalinsimés konkreciomis Zmoniy patirtimis. Sitilomas straipsniy talpinimas skirtinguose portaluose, kad buty pasiektas kuo jvairesnis ir

platesnis tévy segmentas.
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7.2. TYRIMO DUOMENYS

ISsilavinimo lygmuo: Universitetinis
A3 Paprastas, aiSkus pri€mimo procesas
A4 'Yra dominanti, aktuali programa
IAS Populiarumas (daug stojandiy) Informaciia apie tyrimq
A6 Prestizinés studijos, mokymas
A7 Lengva mokytis
A8 domu mokytis
A9 Galimybés iSvykti mokytis j uzsienj . i
A10 Priimtina studijy trukme Laikotarpis: Moksleiviy ir jy tévy apklausa buvo vykdoma 2019 m. kovo 13 — geguzeés 8
A1l Démesys praktikai
A12 Patogi paskaity vieta, patogu nuvykti dienomis.
IA13 Studijos padés jgyvendinti karjeros planus
A14 Galés pasiekti geriausiy akademiniy rezultaty
IA15 domus, turiningas studentiSkas gyvenimas
A16 Galimybé mokytis arti nam
L7 stoius Sekminua baids mokslus Tyrimo imtis: Apklausti 935 desimtokai, 667 dvyliktokai ir 409 degimtoky ir dvyliktoky
A18 ISvystyta mokymosi aplinka ir infrastruktdra
A19 Prieinama mokamy studijy kaina tévy.
IA20 Tikétina, kad jstos j VF vietg
A21 Priimtinos pragyvenimo iSlaidos studijy metu
A22 Galimybé gauti stipendijg
A23 Bus lengva susirasti nuolatinj darbg
IA24 Bus lengva susirasti darbg pagal profesijg
IA25 Bus lengva susirasti norimg darbg
A26 Bus lengva susirasti gerai apmokama darba Analizuodami tyrimq galime matyti svarbiausius veiksnius, kurie yra patraukliausi
IA27 Bus galima dirbti daugelyje sri€iy
A28 Baigus yra daugiau galimybiy iSvykti dirbti j uZsienj tévams renkantis universitetinj issilavinima:
A29 Darbdaviai gerai vertina absolventus

*  Yra dominanti, aktuali programa;

Spalvy reikSmeés

Svarbu renkantis ir turi jtakos patrauklumui ® !domu moky'ris;
I - MaZiau svarbu renkantis ir turi jtakg patrauklumui
I - Svarbu renkantis, tagiau maZesné jtaka patrauklumui *  Studijos padés jgyvendinti karjeros planus;

Simboli relk&mas: Galésiu pasiekti geriausiy akademiniy rezultaty;

+ Priskiriama dazniau negu vidutiniskai v . . .. _
_ Priskiriama rediau negu vidutinidkai *  I8vystyta mokymosi aplinka ir infrastruktlra.
Celéje néra jokio zenklo, kai savybés priskyrimas artimas bendram visy savybiy
priskyrimo vidurkiui
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7.3. SPRENDIMAS
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KTU alumné Odeta Brigaityté: nuo
vadovavimo vyriskam kolektyvui trasy
gamykloje iki geriausiy moksliniy
sprendimy verslui

KTU alumno Tautvydo Simanausko
patirtis: per dvejus metus keturios Salys
ir platus kontakty tinklas

Japonijoje dirbantis KTU absolventas:
architektirai svarbus filosofinis lygmuo

Kristijonas Budelis Architektira

KTU alumnés Rimantés
Sedziniauskienés istorija: nuo kuklios
pirmakursés iki profesionalés,
bendradarbiaujancios su verslu

Siekiant iSkomunikuoti aiskiaus universiteto su teikiamas naudas pasitelkiame KTU alumny patirtis ir sékmés istorijas.
Perkeldami istorijas j straipsnius pasieksime tévy auditorijq, tad komunikacijq sitilome vystyti populiariausivose naujieny
portaluose — delfi.lt, 15min.lt ir Irytas.It. Sivose portaluose lankosi didZiausias tévy skaicius (remiantis 10 skaidre). Skirtingy
kanaly parinkimas leis pasiekti kuo platesne ir jvairesne tévy auditorijg, tad sillome pasitelkti komunikacijq trijuose

naujieny portaluose.

Komunikacijos temos: kaip KTU studijos prisid€jo prie s€ekmingos karjeros, kokios buvo suteiktos galimybeés studijy metu —

staZuotés ir praktikos uZsienio bei Lietuvos jmonése, studijy programy pristatymas, placios galimybés baigus studijas KTU.

Komunikacijos trukmé: 2 ménesiai (startas geguzeés 10 diena).

Komunikacijos daznis: 2 kartai per savaite

Turinio vienetai: 12 straipsniy (po 4 straipsnius kiekviename portale)



8. PAPILDOMOS IDEJOS



7.3. SPRENDIMAS
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JZVALGA
Darosi vis sunkiau patraukti jaunesnés auditorijos démesj ir jj ilaikyti. Interaktyvus sprendimai su Zaidimy elementais leidZia vartotojq uzkalbinti ir ne

tik suZinoti pastarojo nuomone, tadiau ir klrybiskai perteikti komunikuojamgq Zinute. Tam puikiai tinka — pokalbiy robotai.

SPRENDIMAS:

Atliepiant socialiniy tinkly tendencijas, pagrjsti pagrindinei Zinutei — pasirenkamas messenger chatbot — virtualus pokalbiy asistentas, kuris
suprogramuotas bendrauti su tiksline auditorija. BUsimiems studentams sililome jsijausti | ateities profesijos vaidmenj (-is) ir jrodyti, jog uZ kiekvienos
technologijos slypi Zmogus ir net j jmantriausius klausimus néra atsakymo be Zmogisko prisilietimo. Pokalbiy robotas suprogramuojamas pagrindinei

Zinutei skleisti pridedant Zaidimo elementy, kur skatinamas skaitytojo jsitraukimas, taip pat pabaigoje vartotojas gali suZinoti savo ateities profesijos

kryptj KTU.

SPRENDIMO PAGRINDIMAS

Turinio formos pasirinkimas leis ne tik pasiekti tiksline auditorijq, jai aktualia platforma, taéiau ir ilgesniam laikui leis jq jtraukti j turinj bei iSlaikyti
démesj. Tikslas TA priversti jsijausti j pagrindine kampanijos Zinute, jog uZ kiekvienos technologijos Zmogus. Pokalbiy robotas, Sivo atveju: neuzbaigtas,
riboty galimybiy roboto aliuzija, bendravjanéiam padésiantis jsijausti j ateities klréjo role. Kitaip tariant, pabendravimas su virtualiu robotu jrodys

vartotojui, jog be Zmogaus prisilietimo technologijos neturi prasmés ir tik jis pats (Zmogus) gali visus technologinius trukumus panaikinti.

POKALBIY ROBOTO SUKURIMO IR PALAIKYMO KAINA:

3500-5000 Eur priklausomai nuo funkcionalumo (suma néra jtraukta j galutinj biudzetq, tai papildoma idéja prie kampanijos jgyvendinimo)
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