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SISSEJUHATUS

Turundus- ja reklaamsonumid on iihiskonna lahutamatuks osaks. Nende paljusus ja
sarnasus on muutnud tarbija tdhelepanematuks ja skeptiliseks. Turundusinimestel tuleb
aina rohkem pingutada ning té6tada koos loovagentuuridega, et moelda vilja uusi ning
tdhelepanu pilvivaid ideid. Uheks populaarseks turundusstrateegiaks on viirusturundus.
Interneti toel tekkinud turunduse vorm sai alguse 1997. aastal, kui Hotmail pakkus
kasutajatele tasuta e-posti loomise vOimalust. Sellest ajast kuni tdnapdevani on
viirusturundust defineeritud mitmeti, kuid antud bakalaureusetoos késitleb t60 autor
viirusturundust, kui Internetis viirusena levivat turundust. Paljud ettevotted nagu Old
Spice, Levi Strauss, Nike, Chevrolet ja Burger King on kasutanud &dra viirusturunduse
eeliseid ning viinud 1dbi ebatavalisi kampaaniad, mis on tekitanud tarbijate seas

viiruslikku sonumi levikut.

2014. aasta iiks mastaapseim viirusturunduskampaania oli ALS jdd-dmbri viljakutse
(ing. k. ALS Ice bucket challenge). Kampaania eesmérgiks oli koguda raha Lihashaigete
Assotsiatsioonile  ning  suurendada  teadlikkust  lihashaigustest,  tipsemalt
Amdiiotroofilisest lateraalskleroosist (ALS) ehk motoorsete nérvirakkude haigusest.
Kampaania esitas inimestele véljakutse ennast jddveega iile valama ja sellest videot
postitama. Peale viljakutse 1abimist tuli video kaudu esitada see sama viljakutse ka oma
kolmele sdbrale, kes pidid ennast 24 tunni jooksul samuti jadkiilma veega iile valama ja
uutele inimestele véljakutse esitama. Juhul, kui véljakutset vastu ei voetud, tuli annetada
raha ALS-i haigete toetuseks. Kolme pédevaga postitati Facebooki 2,4 miljonit videot
ning kampaania ajal tehti rahvusvahelisele Lihashaigete Assotsiatsioonile 115 miljoni
dollari vdartuses annetusi (Klimas 2014). Eesti Lihashaigete selts sai paari niddalaga ligi
80 000 euro eest annetusi (Veskioja 2014).



Eestis on viirusturunduskampaania kogumas populaarsust. Selle aasta mértsis korraldas
Kaubamaja viirusturunduskampaania nimega ,,Kaubamaja ajardnde kabiin®, milles said
kasutajad asetada enda ndo erinevatesse ajastutesse. Kampaania saavutas suure leviku
sotsiaalmeediavdrgustikes ning selle kasutajate arv oli iile 55 000 inimese. Kampaania
loomise kdigus ei osatud sarnast edu oodata ja seetdttu otsustas autor ,,Kaubamaja

ajariande kabiini* nditel uurida, kuidas hinnata viirusturunduskampaania edu.

Teema on aktuaalne, sest viirusturundus on autori arvates pdnev ning kohati piiritu
valdkond, millele arenev tehnoloogia pakub aina uusi voimalusi. Nende uute voimaluste
katsetamisel on keeruline prognoosida kampaania tulemust. Antud bakalaureuset6o
eesmirgiks on selgitada vilja, kuidas hinnata viirusturunduskampaania edukust

»~Kaubamaja ajardnde kabiini* nditel.

Eesmirgi saavutamiseks on autor piistitanud jargmised uurimisiilesanded:

e tutvustada viirusturunduse teooriat

e selgitada vilja viirusturunduskampaania eelised ja puudused

e kirjeldada viirusturunduskampaania olulisemaid komponente

e kirjeldada viirusturunduskampaania edukuse hindamise voimalusi

e tutvustada viirusturunduskampaania “Kaubamaja ajarinde kabiini“ ja selle
loomisprotsessi

e viia ldbi intervjuu ,Kaubamaja ajarinde kabiini“ loojaga selgitamaks vilja
loomisprotsessi tdpseid tegevusi, eeliseid ja puuduseid

e moota viirusturunduskampaania “Kaubamaja ajardnde kabiini* tulemusi ja teha

nende pohjal jareldusi

Bakalaureusetd6 koosneb kahest peatiikist, millest esimeses késitletakse viirusturunduse
erinevaid definitsioone ja késitlusi, tutvustatakse pdgusalt viirusturunduse ajalugu ning
tuuakse vilja selle eelised ja puudused. Lisaks sellele, antakse iilevaade, milliseid
vahendeid kasutatakse viirusturunduse elluviimiseks, millistest komponentidest
viirusturunduskampaania peaks koosnema ja kuidas kulgeb loomisprotsess. Esimese
peatiiki 10pus tuuakse vilja moned tulemuste moddikud, seletatakse, mille pohjal on
voimalik  viirusturunduskampaania edukust hinnata ning tutvustatakse ka

viirusturunduskampaania parimaid praktikaid.



Teises peatiikis kdsitletakse bakalaureusetod empiirilist osa, mis koosneb
viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* tutvustusest ning idee ja
loomisprotsessi kirjeldusest. Selles peatiikis viiakse 1dbi intervjuu ,,Kaubamaja ajardnde
kabiini“ looja Priit Leesiga. Veel analiitisitakse ,, Kaubamaja ajardnde kabiini“
kampaania tulemusi, mis koguti Google Analytic’s analiiiitika platvormi abil, ning
nende pdhjal antakse ka hinnang kampaania edukusele. Bakalaureuseto6 10pus tuuakse
vilja ka vaatluse all oleva kampaania kitsaskohad ning milliseid jareldused on kasulikud

teistele ettevotetele, kes planeerivad samuti korraldada viirusturunduskampaaniat.

Bakalaureusetd6 autor soovib tinada Kaubamaja ASi ja digiagentuuri Motive Digital
Studio, kes olid ,Kabamaja ajardnde kabiini“ loojateks ning lubasid ligipddsu
kampaania andmetele. Lisaks soovib kdesoleva bakalaureusetod autor tinada ka t6o

juhendajat Tanel Mehist, kelle juhendamisel t66 valmis.



1. VIIRUSTURUNDUS

1.1Viirusturunduse olemus, selle eelised ja puudused

Turundusspetsialistid ja loovagentuurid proovivad pidevalt uusi ja ponevaid
turundusviise vélja moelda selleks, et saada unikaalseid kliente ning suurendada
teadlikkust mdnest kaubamargist, tootest v3i teenusest. Viirusturundus on iiks nendest

meetoditest, mis murrab traditsioonilise turundusmudeli barjadire.

Mitteformaalset turundusvormi, mida iseloomustab sOnumi viiruslik levimine,
nimetatakse viirusturunduseks (ing.k. viral marketing). Viirusturundus koige laiema
kisitluse kohaselt holmab koiki turundussdnumeid, mis levivad tarbijalt tarbijale ehk
suust-suhu turunduse (ing.k. WOM — word of mouth) kaudu (AMA 2015). Léhtudes
nendest kahest moistest, voib Oelda, et viirusturundus on turundusvorm, mis on
eksisteerinud juba ammu enne tdnapieva meediat (Rollins ef al. 2014: 3). Tanu Interneti
ja tehnoloogia arengule on kdesolevaks ajaks suust-suhu turundus ja viirusturundus
siiski kaks erinevat turundusmeetodit, mistdttu on oluline neid kahte eristada ja
defineerida molemad mdisted (/bid.). Viirusturundus on tekkinud tdnu tehnoloogilistele
arendustele ning seda peetakse suust-suhu turunduse elektrooniliseks laienduseks, mitte

lihtsalt suust-suhu turunduse edasiarenduseks (Bickart, Schindler 2002: 428).

Arndt (1967: 292) kisitluse kohaselt on suust-suhu turundus suuline, inimeselt-
inimesele vestlus brindist, tootest vOi teenusest mille reklaamist ei ole vastuvdtja
mojutatud. Kirby (2008: 18) definitsiooni jérgi on suust-suhu turundus ettevotte voi
tema toodete ja teenuste teadlikult algatatud ja disainitud promotsioon selleks, et

inimesed hakkaksid ettevottest, tootest voi teenusest positiivselt radkima.



Viirusturundust on moned teadlased defineerinud suust-suhu turunduse kaudu.
Viirusturundus on suust-suhu turunduse interaktiivne vorm (Chaffey et al., 2009: 556;
Cruz ja Fill, 2008: 745; Helm, 2000: 158). Juvertson ja Draper (1997, viidatud Petrescu,
Korgaonkar 2011:

217 vahendusel) peavad viirusturundust online suust-suhu

turunduseks, mis levib Internetis olevate suhtlusvorgustike kaudu.

Lisaks on ka suur hulk teadlasi, kes suust-suhu turundust viirusturunduse definitsioonis
el kasuta. Viirusturundus on ettevotte toodete voi teenuste promotsioon veenva sonumi
abil, mis levib inimeselt inimesele Interneti keskkonnas (Kirby 2008: 17). Kéesoleval
hetkel on termin viirusturundus iihisnimetuseks Internetis algatatud kampaaniatele
2013:  60). (2015)

turundusmeetodiks, mis kasutab olemasolevaid sotsiaalvorgustikkude teenuseid ja teisi

(Summers Theresa  Howard nimetab  viiruturundust
tehnoloogiad eesmirgiga kasvatada bridndi teadlikkust vOi saavutada konkreetseid
turunduseesmirke. Sarnase definitsioonini on joudnud ka Kiss ja Bichler (2008: 233)
Oeldes, et viirusturundus on turundusviis, mis kasutab brindi teadlikkuse tostmiseks
sotsiaalvorgustikke, kus sonum levib isepaljuneva viirusena nagu patoloogilised ja
arvuti viirused. Definitsioonide loetelu voib kujuneda pikaks ning tulenevalt

vitrusturunduse moiste mitmetest definitsioonidest on need esitatud tabelis 1.

Tabel 1. Viirusturunduse definitsioonid

Autor

Definitsioon

Kirby, 2008

Ettevotte toodete voi teenuste promotsioon veenva sonumi abil, mis levib
inimeselt-inimesele Interneti keskkonnas.

Summers, 2013

Uhisnimetuseks Internetis algatatud kampaaniatele.

Howrad, 2015

Turundusmeetod, mis kasutab olemasolevaid sotsiaalvorgustikkude
teenuseid ja teisi tehnoloogiad eesmérgiga kasvatada brandi teadlikkust
voOi saavutada konkreetseid turunduseesmérke.

Kiss,  Bichler, | Turundusviis, mis kasutab briandi teadlikkuse tOstmiseks
2008 sotsiaalvorgustikke, kus sonum levib isepaljuneva viirusena.
Datta et al. 2005 | Turundustehnika, mis kasutab juba  olemasolevaid Interneti

sotsiaalvOrgustikke bréindi teadlikkuse suurendamiseks.

Bampo et al
2008

Strateegia, mille eesmérgiks on panna inimesi Internetis propageerima
turundussonumit, mis hakkaks laialdaselt levima.

Welker, 2002

Strateegia, mis vOimaldab lihtsamat, kiiremat ja kulu-efektiivsemat
sOnumite edastamist ténu isepaljunevate ja kasvava levikuga keskkondade
loomisele Internetis.

Porter, Golan,

2006

Viirusturundus on sdbralt-sobrale kommunikatsioon mille sisu périneb
ettevottelt, kes kasutab Internetti, et veenda vdi mdjutada publikut sonumit
edasi andma.

Allikas: autori koostatud




Kuigi on teadlasi, kelle késitluse kohaselt on suust-suhu turundus ja viirusturundus
vordsed ning neid tuleks defineerida koos, siis on ka neid, kes leiavad, et neid tuleks
vaadelda eraldiseisvate terminitena ja toob vélja moned erinevused. Esiteks on Datta et
al. (2005: 72) hinnangul suust-suhu turundus tavaliselt lokaalne ja aeglane, samal ajal
kui viirusturundus voib olla globaalne ning tidnu veebiplatvormile on sellel suur
levimise potentsiaal. Teiseks, Ferguson (2008: 180) leiab, et viirusturunduse ja suust-
suhu turunduse erinevus seisneb pohjus-tagajarg seoses. Viirusturundus suurendab
teadlikkust ja tekitab komu. See ajendab inimesi saatma edasi e-posti, videot voi muud
digitaalset sonumit, millest nad hiljem ka rddgivad. Viirusturundus tekitab suust-suhu
turundust. (/bid.) Sellest tulenevalt on antud bakalaureusetoos kisitletud
viirusturundust, kui turundusvormi, milles turundussénum levib Interneti kaudu
inimeselt inimesele tinu nende vabatahtlikule soovile. Viirusturunduse levimise

protsessi illustreerib joonis 1.

f M

Info vastuvétmine ja
selle edasi andmine

N ¥

i N
Info vastuvétmine ja
selle edasi andmine

A ¥

Saadab v6i jagab
Tarbija Interneti teel infot
teiste tarbijatega

- B

Info vastuvétmine ja
selle edasid andmine

r ™

Info vastuvétmine ja
selle edasi andmine

Joonis 1. Viirusturunduse levimise protsess (autori koostatud Grifoni et al. 2013: 23

pohjal).

Kui inimene vaatab naljakat voi huvitavat videot voi kuuleb midagi ponevat, siis modda
tema tutvusvorgustikku levib info pdnevast nédhtusest edasi uutesse vorgustikesse
(Welker 2002: 2). Ferguson (2008: 180) véidab, et viirusturundus areneb aina enam

tdnu suurenevale Interneti levikule ja selle kergele ligipddsule. Sun et al. (2006: 1105)
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lisab, et olulist rolli mingivad veel korge tase arvuti kasutusoskustes,

kasutajasobralikud Interneti tooriistad ning suur hulk vahendeid, mille vahel valida.

Sotsiaalmeedia teadlane Dan Zarrella nimetabki viirusturunduskampaaniaks igasugust
online sisu, mis on loodud eesmirgiga minna viraalseks, kasutades dra vahendeid, mille
hulka kuuluvad néiteks videod, artiklid, blogi postitused ja interaktiivsed méngud
(Zarrella, 2015). Viirusturunduskampaania vahenditeks vdivad olla videod ja mikro
Interneti lehekiiljed (ing. k. microsite) (Ho, Dempsey 2009: 1000), online mangud ja
tervituskaardid (Hirsch 2001), pildid (Cruz, Fill 2008: 754), kodulehekiiljed (Van der
Lans et al. 2010: 349). Viirusturunduse rakendusvdimalusi on loetlenud ka Peeter
Kruusvall (2015) ning nendeks on auhinnamingud (jaga sdpradega ja vdida midagi),
sotsiaalsed algatused (nt ,,Usume Andrus Veerpalu Facebookis), rakenduspdhine
viirusturundus (ajalehtede, portaalide jm veebirakendused, mis levivad Facebooki toel),
viiruslikud ~ méngud ja  viiruslikud tooted (tooteid jagatakse/levitatakse

sotsiaalvOrgustike kaudu viiruslikul pohimdttel).

Paljude teadlaste meelest kasutati terminit “viirusturundus” esimest korda aastal 1997,
kui Hotmail 151 tasuta e-kirja saatmise teenuse (Cruz ja Fill 2008: 745; Helm 2000: 159;
Juverston 2000: 1). 1996 aastal tegi Tim Draper ettevdttele ettepaneku lisada iga vélja
mineva e-kirja 10ppu reklaam “Tee omale tasuta e-posti aadress Hotmailis”. Vajutades
sonale “Hotmailis”, juhiti kasutaja Hotmaili kodulehele, kus tasuta e-posti teenus oli
kirjeldatud. 90ndatel enamus Interneti kasutajaid maksid teenuse eest ning iihes arvutis
vois olla vaid iiks e-posti konto. Hotmaili siisteem vdimaldas luua mitmeid kontosid,

millele oli voimalik ligi padseda ka teistest arvutitest. (Bianchi 2015)

Hotmaili iilemaailmne levik oli iillatav ning selle muster meenutas viiruse levikut.
Inimesed saatsid e-kirju edasi geograafiliselt ldhedal ja kaugel olevatele
koostoopartneritele ja sdpradele. Selle tulemusena kasvas Hotmaili kasutajate arv nullist
12 miljonini ja seda vaid 18 kuu jooksul. (Juverston 2000) Kampaania maksumuseks oli
50 000 dollarit, mis sel ajal oli vordvddrne mone {ilikooli ajakirja reklaamitasuga.
Hotmaili tolleaegse konkurendi Juno mitteviraalne kampaania maksis 20 miljonit
dollarit, mille raames kasutati traditsioonilisi turunduskanaleid. Sama pika ajavahemiku

jooksul saavutatud efekt oli markimisvéarselt vaiksem.
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Kui viiruslikud turunduskampaaniad haaravad tarbijate tdhelepanu, siis vdivad need
hetkega tekitada laia kdlapinna ning aidata kaasa kaubamérgi, selle teenuste ja toodete
promotsioonile (Dobele et al. 2007: 292). De Bruyn ja Lilien (2004: 4) ndustuvad, et
viirusturundus on edukas kommunikeerimisviis, ning lisavad, et toimiv
viirusturunduskampaania on selline, mis levib lisaks Internetile ka offline kanalites ning
mida levitavad lisaks online meetoditele ka Internetivélised turundusmeetodid:
komuturundus (ing. k. buzz marketing), suust-suhu turundus. Erinevate komponentide

ithildamisel on tulemuseks mitmed turundusvormid, mida on kirjeldatud joonisel 2.

A esindab komuturundust, mis Emakina (2015) kirjelduse kohaselt on ettevotte voi
tarbijate poolne pdneva ja uudiskiinnise iiletava sdnumi loomine ja selle edasi
levitamine. Uritusturundus on iiks kdmuturunduse meede, kus oluliste sdnumite
reklaamimiseks korraldatakse iiritusi ja aktsioone (AMA 2015). Teiseks komuturunduse
meetmeks on geriljaturundus, mis téhistab turundusstrateegiat, kus viga véikeste kulude

ja ebatavaliste ning pilkupiitidvate reklaamitegevustega iiritatakse tekitada kdmu. (/bid.)

B tédhistab suust-suhu turundust, mis tekib siis, kui tarbija edastab sdnumit teisele
indiviidile (AMA 2015). See on laiahaardeline turundusfenomen, kus inimesed radgivad
silmapaistvatest kampaaniatest, toodetest, teenustest ja soovitustest (Wiedemann 2010:
381). Uhe isiku algatatud suust-suhu turundus mdjutab esialgu vaid iiksikuid indiviide,
kuid kui see pidlvib suurema audientsi tdhelepanu, siis on mdjutatud ka suuremad

sotsiaalsed grupid (AMA 2015).

C tahistab online turundust, mis holmab koiki Internetis liikuvaid turundussdonumeid.
Uhed online turunduse ja digitaalse turunduse nihtavaimad komponendid on niiteks
bannerreklaam veebilehel, e-posti teel saadetavad uudiskirjad, e-poed ja ettevotete

kodulehekiiljed (AMA 2015).
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A B

Y
AB :
Suust-suhu turundus
Komuturundus _ . Tarbyad kndavad vo1
Ettevdte voi tarbijad y Offline \ laidavad ettevdtet ja
| loovad huvitava / viirusturundus selle tooteid teisele
| sdnumi I| \ mdiviidile
'I Niited: | Niited:
II] Urnitusturundus ', I Isiklik turundus
\ Geriljaaturundus ABC Sotsiaalturundus
Viga edukas BC
AC . viirusturundus-
" kampaania .
Ettevote P Tarbija
algatatud N algatatud
vitrusturundus \n._h.‘ vurusturundus
- _-----_..___.-"'. C ."'--._____.----- - _______.--"'.-. |
Online turundus
Kampaamasonunu levitamiseks |
kasutatakse Internetireklaanm
Naited:
Digitaalne turundus
e-posti turundus
Globaalne turundus

Joonis 2. Viirusturunduse vormid (autori koostatud Rollins e a/ 2014: 4 pohjal)

A ehk komuturunduse ja B ehk suust-suhu turunduse iihisosa AB oli Ameerika

Turundusassotsiatsiooni jiargi peamine viirusturunduse definitsioon enne Interneti

laialdast levikut (AMA 2015). Kui mdni turundussdnum tekitas kdmu ja inimesed

radkisid sellest sageli, siis sai sellest offline viirusturundus. Seda esineb ka tdnapéeval

ning tihti on see eduka online viirusturunduse kaasprodukt (Sexton 2011: 4).

AC on komuturunduse ja online turunduse iihisosa. Kui ettevotted suudavad panna

inimesed Internetis rddkima oma firmast voi sellega seotud teemadest, siis on see

ettevotte poolt alustaud viirusturundus. Turundussdnumid ja —aktsioonid, mis kuuluvad
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sellesse kategooriasse, on firmade teadlik ja eesmirgipirane tegevus. (Rollins et al

2014: 4)

B ja C iihist ala nimetatakse tarbija poolt algatatud viirusturunduseks, mille levikut ei
saa ettevotted otseselt mojutada (Rollins et al. 2014:4). BC hdlmab kogu Interneti poolt
voimaldatud ja tarbijate poolt algatatud kommunikatsiooni, mis puudutab ettevotteid
ning nende tooteid ja teenuseid. Bampo et al/ (2008: 273) nimetab seda ka hiirekliki

turunduseks (ing k. word-of-mouse).

ABC on koht, kus kdmuturundus, suust-suhu turundus ja online turundus kohtuvad.
Ettevdtetel, mis annavad edasi tugevat ja mdjuvat turundussdnumit voi tekitavad komu,
onnestub kaudselt tekitada suust-suhu sdnumi levik. Interneti poolt toetatud suust-suhu
sonumi levik muutub kiiresti jouliseks ja voimsaks ning sellest saab hiirekliki turundus.
(Rollins ef al. 2014: 4) Lihtsamalt 6eldes, kui firmad tekitavad Internetis kdmu ning
tarbijad jagavad ja levitavad seda, siis kujuneb sellest viga edukas
viirusturunduskampaania, mille levikule pakuvad suurt toetust ka offline
turundusmeetodid (Emakina 2007: 20). Autor ndustub, et viirusturunduskampaania on
seda edukam, mida rohkem offline turundus seda toetab ning lisab, et siinkohal peab
paika Fergusoni (2008: 180) seisukoht, mille jargi tekitab viirusturundus ise suust-suhu

turundust.

Vorreldes tavalise suust-suhu turundusega, millest viirusturundus ka vélja arenes, siis
Helmi hinnangul (2000: 159) on viirusturundus palju efektiivsem, ldbitungivam ja
kiirem. Lisaks on see usutavam, sest tarbijad edastavad isiklikke seisukohti oma
tutvusringkonnas, seal hulgas sdprade, pere ja kolleegide seas, kus nende arvamusel on
vadrtus ja moju. Jark-jargult jouab viirusturunduskampaania suure publikuni ning see
voib suurendada oma levikut mitte ainult lokaalselt, nagu suust-suhu turundus, vaid
riiklikul ja globaalsel tasandil. Viirusturunduse eeliseks on veel ka see, et sdnumi sisu
jadb enamasti samaks, kuid suust-suhu turunduse puhul on oht kampaaniasdnumil
moonduda ning osaliselt kaduma minna. (Helm 2002: 160). Positiivsed kiilgi lisandub

veelgi ning samuti on olemas ka negatiivsed aspektid, mis on vilja toodud tabelis 2.
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Tabel 2. Viirusturunduse eelised ja puudused

Kategooria | Autor
Eelised
Rahaline Odav Dobele et al. 2005; Kaikati,

Kaikati 2004; Welker 2002

Levimise kiirus

Viike ajakulu sihtgrupini jdudmiseks

De Pelsmacker et al. 2010

Jouline, kiire levik

Helm 2000; Welker 2002

Viike vastuvotmise ajakulu

Dobele et al. 2005

Eksponentsiaalne levik

Helm 2000

Sobralt-sobrale
levik

Vabatahtlik edastamine saatja poolt, kes on
vastuvotjale usaldusviirne

Kirby, Marsden 2006

Lai sihtgrupp Ligipads mitmekesisele publikule 1abi | Helm 2000
sotsiaalsete kontaktide

Puudused

Kontrollimatus | Kontrollimatu olemus, eriti  sihtgrupini | Kaikati, Kaikati 2004

joudmisel, ning védhe voOimalusi edukuse
mddtmiseks

Réampspost

Dobele et al. 2005

Halb sihtgrupi valik Helm 2000
Puudub levikut haldav kontrollmehhanism
Kampaania voib jouda inimesteni, kellega | Krishnamurthy 2000

ettevote ei soovi olla seotud

Potentsiaalne
negatiivne mdju

Tarbija kujutab ette ohtu langeda 16ksu

Kaikati, Kaikati 2004

Voib  esineda  negatiivset  suust-suhu
turundust

Dobele et al. 2005

Negatiivne suust-suhu turundus voib tekitada
ebasoodsaid hoiakuid bridndi suhtes

Helm 2000

Kampaania vastu suunatud
internetilehekiiljed

Kampaania tekitab negatiivset suhtumist
kaubamarki

Phelps et al. 2004

Tarbija Tarbijad ei edasta sdonumit ilma, et nad ei saa | Helm 2000
iseseisvus selle eest midagi vastu (nt auhind, soodustus)

Oiguslike Viirusturunduskampaaniaid reguleerivate | Kaikati, Kaikati 2004
standardite seaduste vihesus

vihesus

Eetiliste Tarbijad vdivad end tunda petetuna ja dra | Dobele et al. 2005
standardite kasutatuna

vihesus Viirusturunduskampaania eetiliste normide Kaikati, Kaikati 2004

viahene késitlus

Tarbija privaatsuse rikkumine

Phelps et al. 2004

Allikas: autori koostatud, Dobele et al. (2005); Kaikati, Kaikati (2004); Welker (2002),
De Pelsmacker et al. (2010); Helm (2000); Kirby, Marsden (2006); Krishnamurthy
(2000); Phelps et al. (2004) pdhjal.

Nagu on néha tabelist 2, siis viirusturundusel negatiivseks kiiljeks on see, et oma

elektroonilise olemuse poolest ei eksisteeri viirusturunduses ndost-nikku suhtlust (De

Bruyn, Lilien 2008: 152). Vdga kerge on eirata sobra poolt saadetud e-kirja voi
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soovitust. Arvestades sotsiaalseid norme ja kditumisreegleid, on oluliselt keerulisem
ignoreerida sopra voi vestluskaaslast, kes seda sama e-kirja sisu vOi soovitust
personaalselt edastab. Teiseks on viirusturunduslikud sdnumid enamasti peale sunnitud
ning neid saadetakse inimestele, kes tegelikult ei tegele aktiivselt informatsiooni
otsimisega. SeetOttu ei pruugi sdnumi saaja poOdrata sellele tdhelepanu ning viiruse

levik peatub. (Ibid.)

Nii palju kui on teadlasi, kes uurivad viirusturundust, on ka erinevaid definitsioone. On
neid, kelle jaoks on see vordvédrne suust-suhu turundusega, kuid on ka arvamusi, mis
suust-suhu turundust ja viirusturundust omavahel ei seo. Kiesolev bakalaureusetoo
kisitleb viirusturundust eraldiseisvana suust-suhu turundusest ning leiab, et suust-suhu
turundus on viirusturundust toetav turundusvorm. Ka viirusturunduse eeliseid ja
puudusi on suur hulk. Paljude jaoks on selles midagi positiivset ja negatiivset ning

tehnoloogia pidev areng lisab mdlemale hulgale punkte juurde.

1.2Viirusturunduskampaania edukuse hindamine

Eelmises alapeatiikis olevalt jooniselt 2 (vt 1k 12) on niha, et viirusturunduskampaania
on seda laiema levikuga, mida rohkem toetavad seda lisaks online kanalitele ka
Internetivélised turundusmeetodid. Kuid siiski ei ole paljude kanalite olemasolu piisav
selleks, et levik oleks suur. Oluline on ka kampaania sisu. Kéesolev alapeatiikk
tutvustab, milliste komponentide olemasolu on eelduseks edukale

viirusturunduskampaaniale ning kuidas kampaania edukust hiljem hinnata.

Viirusturunduskampaania edukaks toimimiseks peab sonum olema unikaalne ja tugev,
mis julgutaks ja toetaks selle edasi andmist iihelt tarbijalt teisele. Publiku osalus on
viirusturunduse vundamendiks. (Phelps et al. 2004: 334) Viirusturundussonum ei saa
levida vO1 ,minna viraalseks“ kui see ei oleks kooskdlas tarbija jagamise
kriteeriumidega ning ei mojuta teda emotsionaalselt (/bid.). Kui jagamise kujuteldav
kiinnis on {iletatud, siis hakkab kampaania levima kiiresti, edukate puhul suisa vohama
(Bampo et al. 2008: 274). ,,Sona “otsi” ei ole koige tdhtsam sdna Internetis. Koige

tdhtsam sona Internetis on “jaga”. Jagamine on ajend. Jagamine on DNA. Me kasutame
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sotsiaalseid objekte, et jagada ennast koos teistega. Me oleme primaadid. Meile meeldib
teiste ees sdrada. See on meie loomuses.” (MacLeod 2007, viidatud Chaffey, Smith

2013: 274-275 vahendusel)

Bampo et al. (2008: 278) kohaselt voib viirusturunduskampaania sonum saavutada
turundusliku edu, kui see on humoorikas, omab visuaalset moju vai tekitab huvi, on
interaktiivne ning sobrad soovitavad. Dobele et al. (2005: 146) toob vilja viis

votmeelementi, mis on olulised viirusturunduskampaania puhul:

1. Lobus, huvitav — reklaam vdi kampaania peab olema lobus ja huvitav ning
ajendama vaatajat voi lugejat sellest teistele radkima.

2. Oige ajastus — kampaania peab olema ajastatud digesti selleks, et see mdjutaks
laia tarbijaskonda.

3. Kombineeritud tehnoloogiad — rahaliste ressursside olemasolul on soovitav
levitada kampaaniat nii televisioonis kui ka Internetis.

4. Usaldusvéirsed allikad — professionaalide ja asjatundjate poolt edastatud
kampaania on usutav ning vabatahtlik suust-suhu turundus ajendab tavalisi
inimesi kampaaniaga tutvuma.

5. Lihtsus, kasutajasobralikkus — demonstreeri toodet, mida on kerge kasutada voi

mis on védga néhtav.

Need wviis puntki olid tdidetud ka  automargi Honda  korraldatud
viirusturunduskampaanias 2003. aasta aprillis. Nad mdistsid, kui oluline on luua hea
vilimusega reklaam ning innustada inimesi sellest rddkima. Honda tootis Inglismaal
kahe minuti pikkuse reklaami, mida nad esimest korda esitlesid Brasiilia Vormel 1
Grand Prix etapil. Vormel 1 vdistlusel tabasid nad iihe hetkega suurt sihtgruppi, kes
koik olid huvitatud autodest. Reklaam tekitas pealtvaatajate hulgas palju positiivset
tagasisidet ja kdmu ning seda hakati Internetis oma sdpradele edasi saatma. Teadlikkus
Honda kaubamirgist ning 2004. aasta esimese kvartali miiligitulemused kasvasid
hiippeliselt. Kuna tegu oli Internetis leviva viirusturunduskampaaniaga, siis lisaks
Inglismaale suurendati klientuuri ka USA-s, kus toimusid positiivsed muutused nii

miitigis kui Honda salongikiilastustes.
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Wilsoni (2012) arvates saab viirusturunduskampaania olla hea, kui seda on kerge

levitada, kuid on veel moned olulised komponendid:

e Toodete/teenuste dra andmine voi loosimine - sOna ,,tasuta on iiks voimsamaid sonu
turundajate sOnavaras. Enamik viirusturunduskampaaniaid annavad véértuslikke
tooteid vOi teenuseid tdhelepanu saamiseks. Selle strateegia abil loodetakse, et
tarbijad hakkavad huvi tundma ka ettevotte teiste toodete vastu.

o Lihtne teistele edastada - viirused levivad siis, kui neid on kerge edasi anda ning
sama kehtib ka viirusturunduse puhul. Viirusturunduskampaania sonumit peab
olema lihtne edastada, et see saaks paljuneda.

o Kerge muuta viikesest suureks - viirusturunduskampaania peab olema iiles ehitatud
mastaapselt ehk tuleb arvestada asjaoluga, et kui kasutajate arv kasvab ettearvamatu
kiirusega, siis iihel hetkel vdib tekkida vajadus suurendada serveri mahtu. Kui mahtu
ei ole vdoimalik kiiresti suurendada, siis voib kiire kasv aeglustuda ning torgete tottu
sootuks katkeda.

e Uhiste kiitumismaneeride ja motivaatorite #ra kasutamine - edukas
viirusturunduskampaania kasutab dra inimkonna iihiseid soove olla lahe, populaarne
ja armastatud. Kampaania edastamine peaks selle saatjast tekitama positiivse
kuvandi.

e Olemasolevate suhtlusvorgustike kasutamine - turundajad peavad kasutama &dra
inimeste soovi olla sotsiaalmeedias. Tavaliselt koosneb indiviidi 1&hisdpruskond
kaheksast kuni kiimnest inimesest. Peale nende on sdbralistis veel 100-1000 inimest.
Ettevotted peaksid viirusturunduskampaania lansseerima just nendes kohtades, kus
inimeste vaheline interaktiivne suhtlus juba toimib.

e Teiste vahendite kasutamine - kdige loovamad viirusturunduskampaaniad kasutavad
edukuse saavutamiseks ka teisi reklaamimiseviise. Nditeks asetatakse bannerreklaam
voi link teistele Interneti lehekiilgedele. Lisaks suurendab kampaania viiruslikku

levikut selle kajastamine tuntud blogides.

Koik iilaltoodud punktid on olulised meeles pidada viirusturunduskampaania loomisel,
kuid siiski on teadlased leidnud, et kdige tdhtsam on tekitada tarbijas emotsioone.
,Emotsioon on faktor, mis ajendab jagama. Me ndeme YouTube’is palju naljakaid asju,

mis ldhevad viraalseks, kuid samuti ndeme, et inimesed jagavad ka vihaste poliitikute
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kiratamisi.“ (Ankeny 2014) Ka Dobele et al. (2007: 292) mirgib, et aina olulisemaks
muutub kampaania 10busus ja emotsionaalsus. Ta lisab, et viirusturunduskampaaniaid
jagatakse seda rohkem, mida tugevam on emotsionaalne side konkreetse
turundussdnumiga. Ullatus, rddm, kurbus, viha, hirm ja vastikus on kuus peamist

emotsiooni, millel on tugev moju viirusturunduskampaania levikule.

Emotsioonide olulisust toestab nditeks Dove’i reklaam ,,Ilusket$id“. Kampaania loodi
eesmirgiga tOsta naisterahvaste arvamust iseendast, sest uuringu jirgi on 54% naistest
enda suurimad kriitikud. Dove’i loodud videoeksperimendis maalib FBI
kohtuekspertiisi kunstnik Gil Zamora naisi nende enda suulise kirjelduse jargi ning ilma
neid reaalselt ndgemata. Lisaks joonistas Zamora pildid nendest samadest naistest
vOoraste inimeste kirjelduste jédrgi. Eksperimendi tulemuste pdhjal olid vdoraste
inimeste kirjelduste jérgi tehtud pildid tdpsemad ning rohkem vastavuses naise tegeliku

viljandgemisega, kui nende enda kirjelduste kohaselt tehtud joonistused (vt. lisa 1).

2013. aasta 14. aprillil lansseeritud Dove’i reklaami saatis rekordiline huvi Internetis.
18. aprilliks oli 3-minutilist videot alla laetud 7,5 miljon korda ning kuu aja jooksul
vaatas seda rohkem kui 114 miljonit inimest. Suursugustele numbritele aitas kaasa
Unileveri, Dove emafirma strateegia, mis levitas kampaaniasonumit iile maailma: video
oli saadaval 25 erinevas keeles ning 33 ametlikus Dove’i YouTube'i kanalis. Esimese

kiimne péeva jooksul jagati kampaaniavideot Facebookis rohkem kui 660 000 korda.

Brenda Fiala (viidatud Vega 2013 kaudu), Blast Radius digitaalreklaamiagentuuri
president, hinnangul oli kampaania niivord edukas, sest see puudutas inimesi ja tekitas
stigavaid tundeid. Adweek analiiiitiku Rebecca Cullers (2013) nimetas Dove'1 reklaami
itheks koige originaalsemaks ja puudutavamaks eksperimendiks. Dove’i kampaania
loojaks oli loovagentuur Ogilvy & Mather, mille juht Anselmo Ramos ei osanud sellist

edu oodata.

Eesti {iheks edukaimaks viirusturunduskampaaniaks on 2012. aastal loodud ,,Superiga
saab kino!* konekaardile SUPER. Kampaania eesmérgiks oli kommunikeerida Superi ja
Cinamon kino koostodd ja iihispakkumist, mille tarbeks ehitati Facebooki
aplikatsioonipdhine rakendus. Rakenduses sai inimene luua endast ning kuni 4 sdbrast

kinoplakati fantaasiafilmile ning seda jagada oma seinal. Labi ajaloo on see olnud iiks
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populaarsemaid ja kiireima viirusliku levikuga kampaania Eestis. Facebook muutus
hetkega Hollywoodiks, kus rohkem kui 34 000 potentsiaalset kinostaari tegid esimesi
arglikke samme filmimaailmasse, luues enam kui 100 000 filmipostrit endast ja oma
sopradest. Monenddalase kampaania jooksul kiilastati lehte iile 100 000 korra. (Motive
2012)

Kui varasemalt on palju katsetatud tehnoloogiliste piiridega, siis viimastel aastatel
iiritatakse luua aina rohkem ponevaid videoid, mida inimesed sotsiaalmeedias jagavad.
Seda kinnitab ka otsingumootorite optimeerimisega tegeleva ettevotte Branded 3
kdesoleva aasta alguses tehtud uuring (Crimmons 2015), mis jérjestab 10 edukamat
viirusturunduskampaaniat. Kdik pingereas olevad kampaaniad on videod. Priit Lees,
Motive Digital Studio juht toob pdhjenduseks selle, et video on kdige lihtsamini tarbitav

multimeedia formaat. Kasutaja peab ainult vajutama nuppu ,,mingi‘.

Edukaid kampaaniaid on palju, kuid endiselt piisib kiisimus, kuidas hinnata
viirusturunduskampaania edukust. Mitmed uurijad ja turundusspetsialistid on piitidnud
teha kindlaks viirusturunduskampaania hindamiseks vajalikke parameetreid, kuid
tulutult. On kiillaltki keeruline hinnata edukust, kui ei olemas kindlaid piirméérasid,
mida tuleks tletada. Viirusturunduskampaania voib avalduda viga mitmel kujul ning
seetottu on voOimalik modta tulemusi, kuid nendele hinnangu andmine on
problemaatiline (Cruz, Fill 2008: 746). Peter ja Golan (2006: 32) arvates peaksid
viirusturunduse hindamisel kdsitlema muutusi, mis toimuvad suhtumises ja kognitiivses
kditumises. Cruz ja Fill (2008: 747) leiavad, et selline hindamissiisteem ei pruugi
toimida massimeedias levivate viirusturunduskampaaniate hindamiseks, sest need ei
oleks adekvaatsed ega peegeldaks oOiget konteksti. Helm (2000: 160) véidab, et
viiruslike kampaaniate eesmérgiks on maksimeerida demograafilist levikut (ing. k.
reach). Viirusliku kampaania suur demograafiline levik on oluline kriteerium
konkureeriva eelise saavutamiseks (/bid.). Juvertsoni (2000: 2) hinnangul tekitab ja
sdilitab ideaalne viiruslik sonum suure hulga uusi kasutajaid ning ta ndustub Helm-iga,
et levik, lojaalsus ja sagedus voiksid olla viirusturunduskampaania hindamise

kriteeriumiteks.

Vaib 6elda, et hindamise kriteeriume ja ldhenemisi on mitmeid ning nende ulatus on lai.

Seal hulgas on muutused kéitumises ja suhtumises, kasutajate arvu kasv, demograafiline
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levik, lojaalsus jpm. Koik see demonstreerib, et tegelikult ei ole selge, mida tuleks
viirusturunduskampaania puhul mdota ja milliste kriteeriumide pdhjal. (Cruz, Fill 2008:

747)

Cruz ja Fill (/bid.) hinnangul peaks kampaania planeerimise protsess (joonis 3) algama
eesmirgi piistitusega, mille saavutamine vOi mitte saavutamine annabki hinnangu
kampaania edukusele. Eesmirk voib olla kognitiivne (bréndi teadlikkus, meelelahutus),
kditumuslik (alla laadimised, levitamise maéér, populaarsus) voi finantsiline (ROI,
kaubamérgi omakapitali kasvatamine). Jargnevalt toimub loomisprotsess, mis hdlmab
sihtgrupi, sdnumi, meedia ja vahendi valikut. Nii sihtgruppi, sonumit, meediat kui ka
vahendit voib pidada kampaania mdddikuks ning kampaania kéigus on vdimalik
hinnata, kas seda tuleks katkestada, jitkata voi lausa taaselustada uue, muudetud ja

tdiendatud kampaania eesmirkidega. (Cruz, Fill 2008: 754)

Sihtgrupp [> Sonum [:) Meedia |:> Vahend
. /E—‘—post‘ tarbijaméang,
Kognitiivsed mobiiltelefon, pilt, tekst,
Kaitumuslikud Interneti video,
Finantsilised lehekiilg, rakendus
\Blogt
Taasalustamine
Jatkarmne th]ngng kampaamja €« Lansseerimine <—
- . eesmérkide saavutamisele
Lopetanune

Joonis 3. Viirusturunduskampaania loomise ja hindamise mudel (autori koostatud Cruz,

Fill 2008: 754 pohjal)

Viirusturunduskampaaniale hinnangu andmiseks on oluline mddta selle tulemusi ja
siinkohal on abiks iildlevinud digitaalse turunduse analiiiitilised meetodid. Veebi
analiiiitika on erinevate tulemuste modtmine ja hindamine, seal hulgas liiklus
konkreetses Interneti keskkonnas, veebipohised tehingud, serveri joudlus, kasutatavuse

uuringud, kasutaja esitatud andmed ja nendega seotud allikad, mis aitavad luua {ildise
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arusaama kiilastajakogemusest ning hinnata veebiplatvormi edukust (Peterson 2004: 6).

Dave Chaffey ja Paul R. Smithi (2013: 513) arvates on veebi platvormi mdddikutena

olulised jargnevad punktid:

Viitavad lehekiiljed — teistelt Interneti lehekiilgedelt saabuvate kiilastajate arv
nditab viitajate suhtelist tahtsust. See on kasulik potentsiaalsete partnerite vilja
selgitamiseks. Lisaks saab segmenteerida kiilastajaid erinevat tiilipi kiilastuste
jérgi - makstud voi mitte-makstud otsing, kaubamaérgiga seotud voi mitte-seotud
otsing - selleks, et saada aru, mis genereerib liiklust antud lehekiiljel kdige
enam. Mida rohkem on viitavaid linke ja lehekiilgi, seda suurem peaks olema
lehekiiljele saabuvate kiilastajate arv ning kampaania edukus.

Kiilastuse aeg — populaarsed ajad ja pdevad, mil kiilastajaid on kdige rohkem.
See on informatsioon on kasulik tulevikus korraldatavate kampaaniate 14dbi
viimiseks ja nditeks e-kirjade vélja saatmiseks.

Kiilastuse pikkus — Interneti lehekiilje kiilastuse pikkuse jdrgi on voimalik
analiiiisida, kas kasutajad leiavad seda, mida nad soovivad. Olenevalt lehekiilje
eesmdrgist ja véljundist on vahel parem liihike kiilastus aeg, teinekord pikk
kiilastuse aeg. Interneti lehekiilje porkeméér (bounce rate) on samuti tarvilik
informatsioon ning iseloomustab kiilastajate arvu, kes Idpetavad vastava
Interneti lehekiilje kiilastuse selle esimesel lehel. On oluline, et pdrkeméér oleks
voimalikult madal.

Korduvkiilastuste arv — kampaania analiiiis kasitleb ka seda, milline hulk inimesi
kiilastavad lehekiilge esimest korda ning kui suur hulk on tagasitulnuid.

Molemat tiitipi kiilastajate hulk on eduka kampaania puhul korge.

Nimetatud moddikud on vaid iiks hulk voimalikest ning tegelikkuses on neid veelgi

rohkem. Nende kogus soltub sellest, kui paljusid andmeid soovib kampaania lébi viija

hiljem analiiiisida ja milliseid tulemusi mddta.

Nagu selgub, siis on kdige olulisem alustada eesmérkide piistitamisest ja hiljem,

viirusturunduskampaania 16ppedes saab langetada otsuse: juhul, kui eesmirgid on

saavutatud, siis on kampaania olnud edukas. Eesmirgi saavutamise iile aitavad

otsustada nii loomisprotsessi pohjalik analiiiis, kui ka erinevate tulemuste mddtmine
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nagu kiilastuse aeg voi pikkus. Kahjuks ei ole teoorias tdpselt paika pandud vahemikke
voOi konkreetseid kiinniseid, mis peaksid nende nditajate puhul olema iiletatud, mistottu
on kampaania loojate ja ldbi viijate hinnang suhteliselt subjektiivne. Lisaks sellele on
iga viirusturunduskampaania ja eesmérgid erinevad. Kiill aga saab vilja tuua moned
olulisemad komponendid, mida iiks hea viirusturunduskampaania peaks sisaldama.
Nendeks on niiteks humoorikas ja 18bus sisu, tugev sdnum, unikaalne lahendus ja

emotsioonide loomine.
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2.VIIRUSTURUNDUS »KAUBAMAJA AJARANDE
KABIINI“ NAITEL

2.1 ,Kaubamaja ajarande kabiini“ idee, eesmark ja

loomisprotsess

Ho, Dempsey, Van der Lans, Cruz ja Fill ning Kruusvall on vilja toonud hulganisti
viirusturunduse rakendusvOimalusi, nende hulgas mikro Interneti lehekiiljed ja
rakenduspdhise viirusturunduse (vt lk 11). Antud bakalaureusetéé empiiriline osa
keskendubki nende kahe vdimaluse tutvustamisele, viirusturunduskampaania tulemuste

modtmisele ja edukuse hindamisele ,,Kaubamaja ajardnde kabiini‘ néitel.

Tallinna Kaubamaja Grupp AS on iiks suurimaid kontserne Eestis. Ettevotte aktsiad on
alates 1996. aastast noteeritud Tallinna Borsil ning 2014. aasta miitigitulu oli 533,3
miljonit eurot. Kontserni osa, Kaubamaja AS, on Eesti iiks vanimaid roivakauplusi, mis
avati 1960. aastal riigiettevottena. Sellest ajast saadik, on Kaubamaja olnud 1ébi aegade
Eesti moe olulisemaks keskuseks ja suunanditajaks. Alles 1994. aastal muudeti ettevote
aktsiaseltsiks, mille enamusaktsiad omandas E-Investeeringugrupp. 2000. aasta
oktoobris voeti Kaubamaja iilemaailmse kaubamajade organisatsiooni IGDS liikmeks,

kuhu kuulub veel 32 sarnase kontseptsiooniga ettevotet lile maailma.

Kéesoleva aasta suvel saab Kaubamaja 55. aastaseks. Juubeliaasta tdhistamine algas
koos imagoloogilise kevadkampaaniaga 4. martsil 2015. aastal. Kevadkampaania
osadeks olid reklaamplakatid, telereklaam, ajakiri Hooaeg, kliendiiiritus, juubeliaasta
Sokolaadid, kupongid ning ,Kaubamaja ajarinde kabiini“ rakendus. Kampaania
kommunikatsioonis kasutati vili- ja telemeediat, Internetti, uudiskirju, kodulehte,

sotsiaalmeediat, siseraadiot, vaateaknaid, Kaubamaja siseseid viljapanekuid,
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Kaubamaja siselehte ja {ritusturundust. Bakalaureuseto6 autor oli Kaubamaja

kevadkampaania projektijuht.

,Kaubamaja ajardnde kabiini* idee tekkimise, eesmérgi plistitamise, loomisprotsessi ja
tulemuste hindamise kirjeldamise jaoks viis autor 1dbi intervjuu Priit Leesiga, kes on
»Kaubamaja ajardnde kabiini* loonud digiagentuuri juht. Taispikkuses intervjuu on

esitatud lisas 2.

Kaubamajal tekkis soovi luua rakendus, mis tostaks briandi teadlikkust ning pakuks
Kaubamaja olemasolevatele ja potentsiaalsetele klientidele 1dbusat meelelahutust,
millega ei kaasne kohustusi voi ostusundlust tarbija jaoks. Reklaamiagentuuri ja
digiagentuuri iihise mottevahetuse tulemusena moeldi vilja viirusturunduskampaania,

mis toetaks imagokampaaniat digimeedias ja sotsiaalmeedias.

»Kaubamaja poolseteks eesmirkidest oli rohutada, et Kaubamaja on jirjepidev ja
trenditeadlik koht rdivaste ostmiseks ehk teisisonu sooviti kasvatada teadlikkust
brandist ja luua meelelahutuslikku ajaviidet,” iitleb Priit Lees (vt lisa 2). Jargides ka
Bampo et al. (vt lk 16) ja Dobele et al. (vt 1k 17) soovitusi, et viirusturunduse
kampaania sonum peaks olema humoorikas ja 10bus, asetati need ja brindi teadlikkuse
tostmine eesmadrkideks, mis Cruz ja Filli (vt lk 21) késitluse jargi on kognitiivsed
eesmdrgid. TOO autor lisab, et loodeti ka suurt levikut ja populaarsust, kuid kaditumuslike
eesmirkidena ta neid ei kinnitaks, kuna kampaania loomise algusfaasis oli neid
keeruline ennustada. Finantsilisi eesmirke selle viirusturunduskampaania puhul ei

eksisteerinud.

Intervjuus toob Lees vilja, et kampaaniarakenduse loomisele eelnes veel ka loovidee
arendamine ja tehniline analiilis ehk tehnilise prototiilibi loomine, selleks et veenduda
kampaaniaidee vOimalikkuses ning selle kaasamise vdimalustes (erinevad seadmed,
kvaliteetse sisu tekkimine jm). Kuigi Cruz ja Filli viirusturunduse kampaania loomise
protsessis (vt Ik 21) on vahendi valik kdige viimane samm, siis oli ajardnde kabiini
planeerimises see iiks esimesi. Nagu margib ka Priit Lees intervjuus (vt lisa 2), siis oli
digiagentuuri jaoks esimeseks eesmérgiks kéttesaadavus ning teiseks eesmairgiks
jagatavuse suurendamine ja selle mitte sidumine konkreetse sotsiaalmeedia

keskkonnaga. Seetdttu valitigi vahendiks microsite.
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Esialgse idee jargi pidi ,,Kaubamaja ajarinde kabiin“ olema eraldi Facebooki rakendus,
mistdttu on varasemas tekstis nimetatud seda rakenduseks. Facebook on viimase aasta
jooksul oma tehnoloogilist paindlikkust muutnud turundajatele kahjulikumaks ning kuni
80% kiilastustest tehakse 1dbi Facebook’i mobiilirakenduse (Smith 2015), mis
Facebooki sees olevaid rakendusi ei ndita. Lisaks ei ole Facebooki rakendused ndhtavad
ka tahvelarvutites. Seega otsustati luua rakendus eraldi mikroveebina. Seda otsust toetab
ka Inspired meediaagentuuri uuring Eesti Internetikasutajate seadmete omamise kohta
2014. aastal (joonis 4), mille jirgi omab 83% Eesti Internetikasutajatest siilearvutit,
74% nutitelefoni, 22% tahvelarvutit ja 12% mini tahvelarvutit. Uheks alternatiiviks oli

ka eraldi mobiilirakendus, kuid selle tootmismaht ja lansseerimine oleks olnud liiga

pikk protsess.
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Joonis 4. Seadmete omamine Eesti Internetikasutajate seas 2014. aastal (autori

koostatud Inspired Mediashower aprill 2015 pdhjal)

Mikroveeb ehk mikro Interneti lehekiilg on individuaalne veebileht, mis toimib peamise
Interneti lehekiilje korval eraldi iiksusena ning millel on enamasti ka eraldi domeeni
nimi (Schultz et al. 2009: 285; Jones 2008: 118; Enge ef al. 2009: 201). Neid luuakse
eesmdrgiga edastada informatsiooni ja/vdi turundada uut toodet, tehnoloogiat,
pakkumist ehk kokkuvotvalt midagi, mis on seotud peamise kodulehega. Enamasti on

mikroveebid ajutised ning need eemaldatakse serverist, kui turunduskampaania on lébi
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ja lehel olev info ei ole enam vajalik. (Wagner 2002: 2) ,,Kaubamaja ajardnde kabiini‘

jaoks loodi mikroveeb domeeni nimega www.kaubamaja.ee/55, mis oli Kaubamaja

kodulehekiilje www.kaubamaja.ee mikro veebileht. Siiski nimetatakse edaspidises t00s

,Kaubamaja ajardnde kabiini* ka rakenduseks.

Vastavalt eesmérgile madratleti ka sihtgrupp. Kampaania peamisesse sihtgruppi
kuulusid Kaubamaja Facebooki fannid, keda on kokku iile 25 000. Nendest 36% on
vanuses 25-34 aastat, 24% vanuses 35-44 ning 18% vanuses 18-24. 87% Kaubamaja

Facebooki fannidest on naised ning 13 % mehed.

Jirgmise sammuna oli oluline formuleerida sOnum tarbijatele. Kaubamaja
kevadkampaania sdnum oli ,,Juba 55 aastat jalustrabavat moodi* ning kogu kampaania
kisitles erinevate kiimnendite moodi alates 1960. aastast, mil Kaubamaja asutati.
Moodunud ajastute olustikust ja moest ldhtuti ka ,,Kaubamaja ajardnde kabiini*
tegemisel, milles inimesel oli voimalik enda nigu lisada erinevate kiimnendite fotodele.
Seetottu nimetati rakendus ,,Kaubamaja ajardnde kabiiniks®, millega kutsuti kasutajaid
ajas rdndama. Lisaks tootati vilja ka motivatsioonipakett ,,Kaubamaja aegumatu
moepakett”, mis oli voimalik vdita kodigil inimestel, kes sisestasid kampaanialehele oma
meiliaadressi. Facebookis pildi jagamine ei olnud loosimises osalemiseks vajalik.
Toote/teenuse vélja loosimine on eduka viirusturunduskampaania aluseks ka Wilsoni

hinnangul (vt 1k 18).

Ajas rdndamiseks oli vaja luua ajastufotod, mis pildistati stuudios ajastutele vastava
stilistikaga. Kokku pildistati fotosid neljas erinevas kiimnendis (60ndad, 70ndad,
80ndad, 90ndad) nii nais- kui meesmodelliga. Jareltdotluse kéigus lisati nendele taustad

ning eemaldati modellide ndod (vt lisa 3).

Tulenevalt sellest, et tegu oli viirusturunduskampaaniaga, mis peaks iseeneslikult
levima, siis otsustati meediakanalite valik jétta suhteliselt kitsaks. Kampaania
teavituseks osteti ainult Internetimeediat 10 pdevaks. Kogu iilejdéinud kommunikatsioon
toimus vaid 14bi Kaubamaja omakanalite: koduleht, Facebook, siseraadio, uudiskirjad ja

ajakiri Hooaeg.
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Nagu eelnevalt toi autor ka vilja, siis ,,Kaubamaja ajarinde kabiini* loomisprotsess ei
toimunud samamoodi nagu Cruz ja Filli (vt lk 21) esitatud mudelis. Vahendi valik
toimus peale eesmirkide esitamist ning enne hinnangu andmist lisas t00 autor sellesse
ka tulemuste modtmise faasi, mis vOiks anda adekvaatse andmestiku, mille pohjal saab
otsustada eesmérkide saavutamise iile ja seeldbi ka véita kas kampaania oli edukas voi
mitte. ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* néitel koostatud viirusturunduskampaania loomise

ja hindamise mudel on esitatud joonisel 5.

Sotsiaal-

- . T b meelg:a, e-post,
Tosta_tea.dhkkust Microsite ajariinde C) Loduleht
briindist ja pakkuda kabiin" Koduient,

siseraadio.
meelelahtust
Hooasg
Taasalustamine - . ) )
. ) Kampaania Hinnang kampaania Kampaamia
Jatkamine <) oliedukas? & eesmiirkide < tulemuste (€ Lansseerimine <€—
Lépetamine saavutamisele mddtmine

Joonis 5. Viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja ajarinde kabiini* niitel koostatud

loomise ja hindamise mudel (autori koostatud Cruz, Fill 2008: 754 pdhjal)

Tehnoloogiliste takistuste tottu lansseeriti rakendus 9.mairtsil 2015. aastal, mitte 4.
martsil koos Kevadkampaaniaga. Koik rakenduse vaated on esitatud lisas 4. Domeen oli
aktiivne perioodil 9.03 — 31.03.2015. Kogu selle perioodi viltel toimus tulemuste

monitooring Google Analytics analiiiitika platvormi abil.

Viirusturunduskampaania loomisprotsess on iisnagi keeruline ning ideest teostuseni
voib olla pikk tee. Kuna aga edu on raske ette hinnata ning tegelikult saab seda teha
alles peale kampaania I0ppu, siis on seda huvitavam tulemusi mddta. Jargmises
alapeatiikis tutvustataksegi ,,Kaubamaja ajardnde kabiini*“ tulemusi ja antakse hinnang

selle edule.
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2.2 Viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja ajarande kabiini*

analuus ja edukuse hindamine

Kéesolevas peatiikis tutvustatakse viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja ajaréinde
kabiin“ modtmise tulemusi ja teoorias esitatud teoreetiliste késitluste pohjal hinnatakse

selle edukust.

Esmalt antakse {iildine iilevaade kogu kampaania mdotmise tulemustest perioodil
9.03.2015-31.03.2015. Seejarel kirjeldatakse, kuidas jagunes mikroveebi kasutajate arv
vanuse, s00, geograafilise paiknemise, kditumise ja Seadme tliiibi jdrgi. Lisaks
nédidatakse milliste kanalite kaudu ,,Kaubamaja ajardnde kabiini“ lehele jouti ja tuuakse
vilja emotsioone, mida rakenduse jagamine kasutajates tekitas. Kogu kampaania viéltel

jalgiti selle levikut Google Analytics analiiiitika platvormi abil.

Kampaania ajal, 9.03.2015-31.03.2015 kiilastati kampaania lehte 122 118 Kkorda.
Rakendust kasutas 55 297 inimest, kellest 77% olid unikaalsed kasutajad ning 23%
tagasipoordunud kasutajad. Kokku oli 71 315 sessiooni ehk kiilastust, mille jooksul
tehti 221 188 fotot. See oli ,,Kaubamaja ajardnde kabiini“ looja ja autori enda jaoks
paika pandud ootusest oluliselt suurem. ,,Kogemuslik ennustus oli kuni 25 000 kasutajat
ehk rohkem kui poole vihem Idpptulemusest,” kommenteeris Priit Lees intervjuus (vt
lisa 2). Tema sdnul oli teoorias voimalik toetuda ennustustele, mis pohinesid makstud
meedia ning omakanalite t06 hinnangutele. Lisaks saab tugineda ka sihtturu suurusele,

kuid see kampaania iiletas ka need piirid mitmekordselt (Ibid.).

,,Kaubamaja ajardnde kabiini“ porkeméaéar (bounce rate) oli 29.78 %. Porkemaér néitab,
kui suur hulk kiilastajaid lahkub lehelt koheselt ehk 10petab lehekiilje kiilastuse juba
esimesel lehel. Porkeméidra véljendatakse protsentides. (Farris et al. 2010: 332) Mone
organisatsiooni jaoks on oluline, et porkemdir oleks kdrge, teise jaoks jéllegi madal.

See oleneb ettevotte eesmérkidest, kuid enamasti piirgitakse madala poole. (Ibid.)

Analiiiisitava rakenduse puhul oli eesmirgiks saavutada madal pdrkeméir. Uldlevinud
arvamuse kohaselt on keskmine pdrkemdir 50%. Keskmisest oli ,,Kaubamaja ajaréinde
kabiini* porkeméér iile 20% véiksem. Madal porkeméér tdhendab, et lehekiilje sisu on

kiilastaja jaoks huvitav ning ta siiveneb sellesse (Ibid.). Bakalaurcuset6os vaatluse all
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oleva rakenduse edukus soltus suuresti sellest, kas kiilastajad 10petasid oma kiilastuse
juba esimesel lehel vO0i suundusid edasi. Analiiisides eraldi unikaalsete ja
tagasipoordunud kiilastajate porkemddrasid, millest kujunes rakenduse {ildine
porkemaéir, voib Oelda, et tagasipoordunud kiilastajatest pea pooled (43.56%) Iopetasid
lehe kasutamise rakenduse pealehel. Unikaalsete kiilastajate pdrkeméddraks kujunes
25.68% ehk iga neljas unikaalne kiilastaja lahkus rakenduse lehelt koheselt. Kuna
unikaalsete kiilastajate hulk kogu kiilastajate arvust oli 77.05%, siis ténu sellele kujunes
ka keskmine pdrkemdidr suhteliselt madalaks. Tagasipoordunud kiilastajate keskmise
porkemaéra oletatavateks pohjusteks voib lugeda néiteks vale domeeni nime sisestamist

vOi veebibrauser avas viimase kasutuskorra ajal lahti jadnud lehe.

Nagu toodi vélja ka analiilisi alguses, siis sessioone kokku oli 71 315. Jooniselt 6 on
ndha, et avalikustamise pdevast alates hakkas mikroveebi sessioonide arv kasvama
hiippeliselt. Serveri mahtu tuli suurendada juba kolmandal pieval, sest igale kasutajale
loodi kokku 4 fotot ja selleks hetkeks oli genereeritud piltide arv suurem kui 80 000.
Mahu suurendamisega probleeme ei tekkinud ning juba kampaania iilesehitamisel oldi
selle vajadusega arvestatud. Kiire kasutajate arvu kasvuga soovitas arvestada ka Wilson

ning rohutas, et serveri mahtu peab olema vOimalik kiiresti suurendada selleks, et

kampaania edu ei raugeks (vt Ik 18).
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Joonis 6. ,,Kaubamaja ajardande kabiini* sessioonide arv kampaaniaperioodi ajal (autori

koostatud)
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Kampaania saavutas oma haripunkti neljandal paeval, mil sessioonide arv oli kdige
suurem — 19348. Leesi kohaselt on viirusturunduskampaaniad ildiselt kiiresti
eskaleeruva kiilastuste ja osalusméadraga, mille haripunkt saavutatakse valitud sihtturul

3-4 pdevaga ning peale seda on kampaania aktuaalne veel 7-10 paeva (vt lisa 2).

Sotsiaalmeedia vorgustikus Facebook jagasid paljud kasutajad enda tehtud fotosid ning
see tOestas ka MaclLeod seisukohta, et sOna ,jaga™ on tdesti kdige olulisem sOna
Internetis (vt Ik 16). Arvestades kampaania plahvatuslikku levikut, peavad siinkohal
paika Howardi ning Kiss ja Bichleri definitsioonid (vt 1k 9) viirusturunduse kohta. Peale
neljandat pdeva hakkas kasutajate arv langema ning alates 24. martsist kuni 31. mértsini

oli see stabiilselt 150-300 kiilastajat pdevas.

Suurim hulk kasutajaid olid 25-34 aasta vanuses, kes moodustasid kogu kiilastajate
arvust 33,5% (joonis 7). Jargmine vanusegrupp oli 18-24, keda oli kokku 27,5%.
Tulemuste pohjal voib jireldada, et Kaubamaja Facebooki fiannide suurimat
vanusegruppi suudeti antud kampaaniaga tabada, puudujadk oli vaid 2,5%. Kui aga
vorrelda Kaubamaja Facebooki fannide sugu ning mikroveebi kasutajate sugu, siis on
pohjust jireldada, et sihtgrupp oli valitud valesti. Kasutajatest 54,15% moodustasid
mehed ning 45,85% naised.
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Joonis 7. ,,Kaubamaja ajardnde kabiini“ kasutajad vanuse 16ikes (autori koostatud)
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Tegu oli Eesti tarbijale suunatud kampaaniaga ning geograafilise analiiiisi tulemused
nditavad, et 89,2% kdikidest sessioonidest tehti Eestis. Autori jaoks iillatuslikult jargneb
sellele Soome, kus sessioonide Idpparvuks jédi 2425. Seejirel Inglismaa, Saksamaa,
Ameerika Uhendriigid ja seitsmendal kohal Venemaa, kus tehti 352 mikroveebi

kiilastust. Kokku kasutati kampaania lehte 97 erinevas riigis.

Analiitisides kasutajate kditumist, siis nagu ka eelpool vilja toodud, oli 77% kasutajatest
unikaalsed. Nemad lébisid ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* iithe korra. 23% kasutajatest
olid tagasipo6rdunud (joonis 8). 13,35% nendest labis kaks sessiooni, 4,37% sooritas
kolm sessiooni ning oli ka neid, kes tegid kokku 101-200 sessiooni, kuid nende hulk on

marginaalne.

Google Analytics andmetel oli keskmine osalusméar ehk aeg, kui kaua oli kiilastaja
keskmiselt lehel, 3 minutit ja 17 sekundit. On oluline on maérkida, et kdige rohkem
esines siiski kiilastusi, mille pikkus oli 0-10 sekundit. Neid oli kokku 35 854. 181-600

sekundit veetis 10 202 kiilastajat. Kiilastajate osalusmédira kirjeldab joonis 8.
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Joonis 8. Kiilastajate osalusméér (autori koostatud)

Vorreldes autori poolt 14dbi viidud katsetega, milles mdddeti erinevate genereerimise
viisidega ajastupiltide loomiseks kuluvat aega, ilmneb, et fotode loomiseks kulus
reaalselt vihem aega, kui keskmine kiilastaja lehel aega veetis (tabel 3). Kdige kauem

vOttis ajastufoto genereerimine aega siis, kui kiilastaja laadis pildi oma arvutist. Kolmest
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voimalusest kdige kiirem oli kaameraga pildistamine. Arvutis olevate dokumentide
hulgast foto otsimine vdib olla kiillaltki aegandudev, samal ajal kui kaameraga
pildistades on tdendosus sobiva pildi saamiseks suurem ning seda viiksema ajakuluga.
Samas voib keskmise aja kujunemisel méngida rolli ka mone veebibrauseri torge,
laadimiskiirus vdi seadme viga. Siiski annab keskmise kiilastuse aja ning tegeliku pildi
genereerimise ajakulu vordlus pohjust jareldada, et kasutajad ei ldbinud ,,Kaubamaja
ajardnde kabiini“ kiirustades ning mitte ainult seetdttu, et osaleda loosimises, vaid
sobivat ja kena pilti tehti rahulikult kuni rahuldav tulemus oli saavutatud. Lisaks vdib

Oelda, et rakendus pakkus neile meelelahutust.

Tabel 3. Ajastufoto tegemiseks ja salvestamiseks voi jagamiseks kuluv aeg

Ajastufoto genereerimise viis Aeg (min, sek)
Pildista kaameraga 1 min 48 sek
Laadi Facebookist 2 min 35 sek
Laadi arvutist 2 min 51 sek

Allikas: autori koostatud

Ligi kolmveerand koikidest sessioonidest tehti laua- vai siilearvutist. Nutitelefonidest
tehtud kiilastuste protsent oli 23,9 ning tahvelarvutitest 3,63. Kokku tuli mikroveebi ldbi
nutiseadmete iile 25% kiilastajatest ning selle pohjal saab viita, et otsus teha rakendus

ka nutitelefonidele digustas ennast.

Ule poole inimestest joudsid mikrolehele otse (ing. k. direct traffic), mis peaks
tadhendama, et nad sisestasid Interneti aadressiribale mikroveebi domeeni nime. Kuna
rakenduse domeeni nimi oli liihike ning seostus kaubamérgi ehk Kaubamajaga, mis
kindlasti soodustas aadressiribale triikkkimist, siis on pdhjust arvata, et otsekiilastus vdis
paljuski ldbi selle kanali toimuda. Lisaks on siinkohal oluline ka maérkida, et Google
Analytics liigitab lehele otse joudmise alla ka neid kanaleid, mida ei ole vdimalik
tuvastada. Tuvastamata kanaliks loetakse nditeks seda, kui kasutaja klikib hiirega
aadressile Facebook Messenger aknas vOoi mones muus online suhtlusvorgustikus, kui
kasutaja teeb hiirekliki PDF-failis oleval domeeni nimel ning teatud juhtudel on
tuvastamata kanaliks ka elektronpostis olevatelt linkide kaudu saabumine.
Sotsiaalvorgustikust juhiti ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* veidi iile 41% kasutajatest.

Kuna sotsiaalmeedia ajajoonel kuvatakse sdprade postitusi, siis on pohjust arvata, et
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inimestel tekkis huvi, mis on ,,Kaubamaja ajardnde kabiin“ ja miks nende sdbrad seda
jagavad. Siinkohal leiab kinnitust Helmi (vt Ik 14) seisukoht, et sdprade ja tuttavate

edastatud info on usaldusvairne ja mojuv.

Kampaania meediaplaan oli kiillaltki tagasihoidlik ning tulemustest selgub, et
Internetimeediat poleks pidanud ostma, sest veebilehtedel kuvatud reklaami kaudu
joudsid rakenduse lehele kokku vaid 1,88% kiilastajatest. ,,Kaubamaja ajardnde kabiini‘
reklaamiti ka kahes Kaubamaja uudiskirjas, kuid sealt saabunud kiilastajate arv oli

minimaalne, jdddes alla 1000.

Paljusid jagatud pilte ka kommenteeriti ning need tekitasid inimestes valdavalt
positiivseid emotsioone. ,,Elagu kuumand seitsmekiimnendad!®, ,,Tdnan voimaluse eest
ajas rdnnata, viga tore elamus!®, ,,Kaubamaja has a cool app. | look pretty nice in the
60’s although I wasn't there then,” ,\Viaga lahe lahenduse, kiitus autoritele!” on vaid
moned ndited kommentaaridest ja ,,Kaubamaja ajaréinde kabiini* kasutajate arvamustest.
(lisa 4). Lisaks ei piirdunud kasutajad vaid Facebookis jagamisega, vaid rakenduses
genereeritud ajastupilte ja kollaaze lisati ka mobiilsesse pildi- ja videojagamise
keskkonda Instagram. Jarelikult on eelmises peatiikis vilja toodud Bampo (vt Ik 16) ja
Dobele (vt Ik 17) arvamus 0ige, et emotsioonid avaldavad olulist m&ju inimestele ning

need on tahtsad komponendid kampaania edukuses.

Hoolimata sellest, et arvulised piirméddrad, mida kampaania mootmise tulemused
voiksid {iletada, puuduvad, siis toetudes ,Kaubamaja ajardnde kabiini tulemuste
modtmistele, saab viita, et antud viirusturunduskampaania kognitiivne eesmérk, milleks
oli meelelahutusliku ajaviite pakkumine ja brindi teadlikkuse tdstmine, saavutati. Kuna
teoorias jouti jdreldusele, et kampaania on edukaks, kui eesmérk voi eesmirgid
saavutatakse, siis voib viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* hinnata

edukaks.

Cruz ja Filli mudeli jargi (vt Ik 21) tuleks peale hinnangu andmist langetada ka otsus,
kas kampaaniat saab samal kujul jitkata, tuleks seda tdiendada voi tdielikult 10petada.
Antud kampaania puhul leiab autor, et jatkamine samas vormis ei oleks maistlik, sest
paratamatult tarbija tiidineb ning seda on ndha ka joonisel 6 (vt lk 30) kujutatud

sessioonide arvu langusest, mis olid kampaania Idpupdevadel madalad. Soovides
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kampaaniat jdtkata, tuleks seda tdiendada ning muuta mdne uue detailiga, mis suudaks
panna selle sarnaselt plahvatuslikult levima. Intervjuus uuriti ka Priit Leesi kdest, mida
muudaks voi teeks ta teisiti antud rakenduse puhul. Vastusest selgub, et tinu kampaania
suurepdrastele tulemustele muudaks ta vaid selle anatoomilist sisu. Fotode asemel vdiks

tema sonul olla lithikesed videoklipid voi rohkem erinevate ajastute fotosid. (vt lisa 2)

Viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja ajardnde kabiin® analiiiisi tulemustes esines ka
kitsaskohti, mis voivad jéareldusi muuta vdhem usaldusvdirseteks. Néiteks ilmnes
analliiisi tehes, et interneti lehele otse saabumiste (ing k. direct traffic) alla kuuluvad ka
tuvastamata kanalid (Facebook Messenger, PDF-failis olevad domeeni nimed jms.),
mistottu ei saa siiski kindlalt viita, et koik otsekiilastused toimusid tdnu domeen nime
sisestamisele. Antud juhul voib vaid spekuleerida selle iile, kui palju oli tegelikult
otsekiilastusi ja kui palju saabuti tuvastamata kanalite kaudu. Selle tédpsemaks
tuvastamiseks tuleks edaspidi koguda andmeid niiteks mone muu programmiga, mis
eristab kanaleid spetsiifilisemalt. Oluliselt usaldusvddrsemaks aitaks tulemusi muuta
nende vordlemine mone Eestis ldbi viidud viirusturunduskampaaniaga, kuid kahjuks ei
ole hiljuti sarnase iilesehitusega kampaaniat loodud. Lisaks sellele vdis uuringu
tulemusi mojutada ka see, et kogu analiilisiks vajalikud andmed pirinesid Google
Analytics andmebaasist ning iihtegi kvalitatiivset uuringut antud kampaania raames 14bi
ei vildud. Seetottu on koik jareldused tehtud vaid statistiliste andmete ja ka autori enda
arvamuse pohjal. Seega on antud bakalaureusetood voimalik edasi arendada, viies

teatud hulga kasutajate seas 14bi nditeks kiisimustik voi fookusgrupiuuring.

Lopetuseks annab kéesoleva bakalaureusetdo autor ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* néitel
labiviidud  viirusturunduskampaania  uuringu  pdohjal  soovitusi  ettevotetele,
organisatsioonidele ning viirusturunduskampaania loojatele. Nii nagu véideti teoorias,
siis selgus ka kogu ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* loomis- ja hindamisprotsessist, et
oluline on piistitada kindel eesmérk, mille pdhjal saab kampaania 16pus anda hinnangut
selle edukusele. Uuringust jareldus, et sageli ei pea rakenduse kasutamine olema iilikiire
protsess ning koosnema vaid mdnest hiireklikist. Kui idee on huvitav ja 1dbus ning
tekitab kasutajas emotsioone, siis on ta valmis kulutama sellele mirksa rohkem aega.
Lisaks sellele soovivad nad hea tulemuse korral seda ka jagada ning jagamise protsess

peab olema lihtne. Kindlasti mdjutab jagamiste hulka ka motivaatori ehk auhinna
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olemasolu, kuid rakse on kindlaks teha selle olulisust. Sageli on inimeste jaoks tdhtsam
olla lihtsalt sotsiaalvorgustikus nédhtav. Jagamine on positiivne kampaania edasisele
arengule, sest sOprade ja tuttavate jagatud sisu usaldavad inimesed viga ning see suunab
ka neid rakendust proovima, mis omakorda tekitab kampaania suure leviku. Siinkohal
on kampaania loojatele soovitus olla valmis viirusturunduskampaania hiippeliseks
levikuks ja serveri mahu Kkiireks suurendamiseks. Juhul, kui serveri mahu
suurendamisega esineb pikemaajalisi torkeid, siis voib ka kampaania levik jérsult

pidurduda ning uut puhangut on keeruline saavutada.
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KOKKUVOTE

Turundusviise, -vorme ja —ideid on palju, kuid selleks, et paista koigi teiste seast silma
tuleb turundajatel ja loovagentuuridel mdelda vilja uusi ja huvitavaid lahendusi. Aina
Kiiremini arenev tehnoloogia, kasvav Interneti ja nutiseadmete kasutatavus on pannud
aluse turundusstrateegiale, mille nimi on viirusturundus. Tegu on poneva valdkonnaga,
millele arenev tehnoloogia vdimaldab erakordseid lahendusi, kuid nende puhul on raske
ja keeruline prognoosida tulemuslikkust ning seeparast uuriski t66 autor ,,Kaubamaja

ajardnde kabiini* nditel, kuidas viirusturunduskampaania edu hinnata.

Viirusturundust on turundusvorm, milles turundussénum levib Interneti kaudu inimeselt
inimesele tdnu nende vabatahtlikule soovile. Sellele aitavad oluliselt kaasa Interneti suur
levik, ligipddsetavus ja head arvuti kasutamise oskused. Lisaks on olulised ka suur hulk
viirusuturunduse vahendeid, mille vahel valida. Nendeks v6ivad olla néiteks videod,
online méngud, mikro Interneti lehekiiljed, kodulehekiiljed, auhinnaméngud, sotsiaalsed
algatused jms. Viirusturunduse suureks eeliseks on selle efektiivsus ja levimise kiirus.
Kusjuures see on usutavam, sest inimesed levitavad turundussonumit oma sopradele,
kes votavad tuttava edastatud reklaami rohkem arvesse, kui monest muust kanalist
temani joudnud promotsiooni. Oluline on tuua vilja ka viirusturunduse mdistlik hind
ning ligipdds suurele sihtgrupile. Viirusturunduse iiheks negatiivseks kiiljeks on
kontrollimatus. Turundussdnumi levikut ei ole voimalik kontrollida ning see voib jouda
vale sihtgrupini. Viirusturunduskampaania puuduseks on ka néost-ndkku suhtluse

puudumine ning oht, et viirusturundussonumit peavad inimesed hoopis rampspostiks.

Viirusturunduskampaania suurele levikule aitavad lisaks Internetikanalite kaasa ka

mitmete offline kanalite kasutamine nagu kdmuturundus, tiritusturundus voi isiklik

turundus. Peale selle on tihtis kampaania sisu, mis peab olema unikaalne, humoorikas ja
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tekitama huvi. Olulised on ka kampaania dige ajastatus, selle kasutajasdbralikkus,
visuaalne mdju tarbijale, motivaatorite kasutamine ja emotsioonide tekitamine
kasutajas. Kuigi voiks arvata, et kindlate komponentide olemasolu tagab kampaania
edukuse, siis on viirusturunduskampaania edukust raske ette hinnata. Edukuse
hindamise voimalusi on uurinud mitmed autorid, kuid {iht ja ainsat tulemit pole veel
leitud. Uhe teooria kohaselt, mida kasutas ka antud t66 autor, tuleks
viirusturunduskampaaniat alustada tépsest plancerimisest, millele paneb aluse
eesmarkide piistitamine. Eesmérk voi eesmérgid voivad olla kognitiivsed,
kaitumuslikud voi finantsilised. Sealt edasi algab loomisprotsess, kus teooria kohaselt
on esimeseks sammuks sihtgrupi valik, siis sdonumi loomine, meediakanalite valik ja
viimasena vahendi valik. Peale seda toimub kampaania lansseerimine ja antakse
hinnang kampaania eesmérkide saavutamisele, mis on aluseks viirusturunduskampaania

edukuse hindamiseks.

Antud bakalaureusetdds 1dbi viidud uuringu tulemustest selgus, et
viirusturunduskampaania loomisprotsess ja hilisem hindamine kujunesid pikemaks ning
teoorias esitatud etappide jarjekord muutus. ,,Kaubamaja ajarande kabiini‘
loomisprotsess algas teooria kohaselt eesmirkide piistitamisega. Nendeks olid tdsta
bréindi teadlikkust ja pakkuda meelelahutust. Edasine samm hdlmas vahendi valikut,
mis teoreetilise késitluse jargi oleks pidanud olema alles viimane etapp, kuid loovidee
arenduse ja tehniliste voimaluste analiiiisi kdigus selgus, et kéttesaadavuse
suurendamiseks on mdistlik luua eraldi mikro Interneti leht ehk individuaalne veebileht.
See toimib peamise kodulehe kdrval eraldi iiksusena, millel on ka eraldi domeeni nimi.

Antud microsite’i nimeks sai www.kaubamaja.ee/55. Jargmiseks valiti sihtgrupp,

konstrueeriti sonum ja tehti meediakanalite valik, peale mida viirusturunduskampaania
ka kéivitati. Usaldusviérse ja pohjendatud hinnangu tegemiseks lisas t60 autor protsessi
ka tulemuste mdotmise faasi, mis voimaldaks oluliselt tipsemini hinnata eesmarkide

saavutamist ja seeldbi otsustada, kas kampaania oli edukas voi mitte.

Viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* monitooriti Google Analytics
analiiiitika platvormi abil ning selle tulemustest selgub, et kokku kasutas rakendust
55 297 inimest, mis oli esialgsest sihtgrupist, kelleks olid Kaubamaja Facebooki fannid,

tile kahe korra suurem. Porkemaér kujunes keskmisest 20% madalamaks, mille pdhjal
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voib 6elda, et lehekiilje sisu oli kasutaja jaoks huvitav ning mojus talle atraktiivsena.
Kampaania neljandal pdeval toimunud plahvatuslik levik kinnitab, et
viirusturunduskampaaniad on suhteliselt kiiresti eskaleeruvad ning haripunkt saabub
kolmandal v&i neljandal paeval. Kui vaadelda sihtgruppi vanuse 18ikes, siis dOnnestus
seda antud kampaaniaga tabada. Vdarreldes sihtgrupi sugu ja mikroveebi kasutajate
sugu, siis tuleb tddeda, et see oli médratletud valesti, sest iile poole kasutajatest olid

mehed, mis ei iihti sihtgrupi soolise jaotusega.

Kéesoleva bakalaureusetoo tulemustest selgus veel, et rakenduse kasutamine ei pea
tingimata osutuma kiireks tegevuseks, vaid kvaliteetse ja pdneva sisu puhul on
kasutajad valmis kulutama sellele rohkem aega. Olulist rolli méngivad ka emotsioonid,
mis tekitavad kasutajates soovi teistega oma loodud fotot jagada. See aitab kaasa
kampaania levikule ning lisaks tekitatakse jagamisega ka oma tuttavate hulgas tahe luua
endast sarnane pilt. Nagu ilmnes ka antud kampaania puhul, siis tuleb olla valmis

serveri mahu kiireks suurendamiseks selleks, et kampaania levik ei raugeks.

Tehtud modtmiste pohjal julgeb autor viita, et viirusturunduskampaania ,,Kaubamaja
ajardnde kabiini“ kognitiivsed eesmérgid saavutati. Tulenevalt teoorias joutud
jareldusele, et kampaania on edukas kui eesmérk voi eesmérgid saavutatakse, siis voib
hinnata viirusturunduskampaaniat ,,Kaubamaja ajardnde kabiin“ edukaks. Jarelikult on
oluline panna paika konkreetsed eesmirgid, teha 1dbi loomisprotsess, mille etappide
jarjestus el pea alati vastama teoorias esitatule, ning autor soovitab kampaania tulemusi
ka mdota, mille abil on oluliselt parem teha otsus kas eesmérgid ikka saavutati ja kas
kampaania oli edukas. Antud uuringu saaks usaldusvadrsemaks muuta selle tulemuste
vOrdlemine mone hiljuti sarnase Eestis korraldatud viirusturunduskampaaniaga.
Parendamiseks ja tdiendamiseks tuleks lisaks Google Analytics ile kasutada ka teisi
analiititika platvorme ning viia 1dbi nditeks kiisimustik voi fookusgrupiuuring, mille

pohjal saab teha oluliselt pdhjendatumaid jareldusi.
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Lisa 1. Dove’i reklaam ,,IlusketS$id*

FLORENCE FLORENCE
as described by as described by
FLORENCE A RANDOM STRANGER

Allikas: Adweek
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Lisa 2. Intervjuu Motive Digital Studio juht Priit Leesiga
1. Kellelt pirines idee ja sisend ,,Kaubamaja ajarinde kabiini“ loomiseks?

Kampaania loovidee pérines reklaamiagentuuri ja digiagentuuri tihisest
mottevahetusest, mille eesmirgiks oli toetada imagokampaaniat digimeedias ja
sotsiaalmeedias. Lahenduse 16plik loovidee ning tehnilise lahenduse viljatdotajaks oli
digiagentuur. Reklaamiagentuuri sisendiks kampaaniarakenduse loomisel olid tildise
imagokampaania suunised ning tellija/agentuuri koost66s valminud kampaania
sisufotod.

2. Mis oli rakenduse eesmirk Kaubamaja jaoks ja kuidas teie seda moistsite?

Kaubamaja on 55 aastat pakkunud moetrende ja roivaid oma klientidele. 55 aastat on
pikk aeg, mil tiidrukutest on saanud neiud, neiudest emad ja emadest vanaemad. Ehk
Kaubamaja on moekalt riietanud juba vihemalt kolme pdlvkonda, sealjuures pakkunud
roivaid koikidele trendidele, mis 55 aasta jooksul on (maailmas) olnud.

Paljud tdnased Kaubamaja kiilastajad aga ei oska isegi ette kujutada, milliseid erinevaid
moevoole on olnud Kaubamajast voimalik soetada. Lahendus, mis virtuaalselt kasutaja
lennutab ajas tagasi tekitab kuvandi, et Kaubamaja tdepoolest teab ja tunneb trende ja
areneb pidevalt koos moevooluga edasi.

Oluline allsdnum - Kaubamaja on jérjepidev ja trenditeadlik koht rdivaste ostmiseks.

3. Millised eesmiirgid piistitasite teie enda jaoks ,,Kaubamaja ajarinde kabiini*
loomisel?

Eesmark oli pakkuda keerulise tehnilise lahendusega maksimaalset lihtsat kogemust ja
autentset lopptulemust, 1abi mille loome eelduse kampaania viiruslikuks levikuks. Kuna
maailmas puudusid otsesed kogemused nutiseadmete toetamise osas
(nutitelefonid/tahvelarvutid), siis kéttesaadavus oli number iiks eesmark.

Teiseks eesmérgiks oli kampaania jagatavuse suurendamine ja selle mitte sidumine
konkreetse sotsiaalmeedia keskkonnaga.

Kolmandaks eesmaérgiks vdib pidada laialdase unikaalse sisu tekkimise (2x4 erinevat
personaliseeritud ajastufotot), mis omakorda suurendab nii kampaania kaasatavust.

4. Millest alustasite rakenduse loomist?

Kampaaniarakenduse loomisele eelnes loovidee arendamine ja tehniline analiiiis, sh
tehnilise prototiiiibi loomine kampaaniarakendusele. Loovidee arendamise kdigus
tootasime vilja ajastufotode karakteristika ja tunnused, kaardistati detailselt kasutaja
teekond kampaaniarakendusse ja sisu jagamise voimalused ning relevantsed meediumid
viraalsuse tekkimiseks. Tehnilise prototiiiibi eesmérk oli veenduda kampaaniaidee
voimalikkuses ning selle kaasamise voimalustes (erinevad seadmed, kvaliteetse sisu
tekkimine jm).
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5. Palun kirjeldage rakenduse loomise tipset protsessi ja tegevusi?

- Kampaania loovidee arendamine ja tehniline analiiiis.

- Rakenduse prototiiiibi véljatddtamine erinevatele seadmetele.

- Rakenduse loovlahenduse kujunduslik valjaté6tamine.

- Kampaania sisumaterjalide pildistamine, jareltodtlus ning tehniline ettevalmistamine.
- Rakenduse tehniline arendamine.

- Kasutaja testid ning rakenduse ettevalmistamine lansseerimiseks.

- Kampaaniakeskkonna lansseerimine ja tehniline monitoorimine.

- Kampaania kommunikatsiooniplaani kéivitamine (tellija).

6. Millised torked esinesid rakenduse loomisel?

Suurimaks torkeks voib pidada mobiilsete seadmete toe loomist kampaaniarakendusele.
Kuna selleks puudus nii samalaadne tehniline referentslahendus kui ka tdielik teadmine
tarkvaraliste ja riistvaraliste voimaluste kohta, tuli enne rakenduse loomist luua
prototiiiip ning seejirel jouda veendumusele, kas kampaaniat saab iildse korraldada
nimetatud seadmetes.

7. Millist edu ennustasite ,Kaubamaja ajarinde kabiini“ rakendusele (levik,
kasutajate arv, rakenduse eluiga)?

Kogemuslik ennustus oli kuni 25 000 kasutajat ehk rohkem kui poole viahem
16pptulemusest. Teoorias on voimalik toetuda ennustustes ainult makstud meedia ning
omakanalite t66 hinnangutele, mistdttu viraalsus on prognoosina véga ildine.
Hinnangute andmisel saab tugineda ka sihtturu suurusele, kuid antud kampaania néitel
iiletas kampaania ka tavaparased turu piirid (viliskiilastuste hulk).

Lisaks ennustasime kampaania kiilastuste aktiivsusmooddikut (kiilastuste graafik) ning
véga paljude erinevate kanalite kaasamist viraalsuseks (erinevad sotsiaalmeediumid ja
muud kasutajalt kasutajale kanalid).

Viirusturunduskampaaniad on iildiselt kiiresti eskaleeruva kiilastuste ja osalusmaéraga,
mille haripunkt saavutatakse antud sihtturul 3-4 paevaga ning peale seda on kampaania
aktuaalne veel 7-10 pdeva. Kampaania keskmine eluga on soovituslikult kuni 14 péeva.

8. Millise programmi abil teostasite rakenduse monitooringut ja miks?

Kampaania keskmes olnud tehnilist rakendust monitooriti Google Analytics
analiiiitika platvormiga, mis annab vdimaluse seadistada erinevaid mdddikuid,
sealjuures kasutajate teekonda kampaaniasse sisenemisel. Lisaks kiilastuste
monitoorimisele saab antud platvormiga jalgida ka porkemaééra, osalusmééra ning
kampaanias osaleja kdiki tegevusi nupuvajutuse tipsusega. Suurimaks erinevuseks
viraalsel rakendusel ja laialt levinud formaadil ehk viraalsel videol on mdddikute maht.
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9. Milliste jiareldusteni joudsite peale rakenduse lIopetamist tehtud analiiiisis ning
milliseid m66dikuid ja hindamiskriteeriume kasutasite?

Kampaania analiiiisis kasutasime jargmisi moddikuid:

- rakenduse kiilastuste statistika (makstud meedia vs suunav meedia vs sotsmeedia vs
otsekiilastused rakendusele)

- kiilastuste kestvus ning osalusméér kampaanias

- porkemadr

- tuvastatud kampaaniasisu jagamised sotsiaalmeedias

Kuna sotsiaalmeedia ja teadmata meediumite kiilastushulk oli oluliselt suurem makstud
meedia ning viitava meedia kiilastustest, voib kampaaniat pidada viraalseks ja edukaks.
Kiilastuste pikk kestvus ja suur osalusmiir kampaania sisu loomisel annab aluse viitele,
et kampaania oli kasutajatele relevantse sisuga ja meeldis. Kampaania sisu vabatahtlik
jagamine ning sisu allalaadimine néitavad, et kampaaniat tajuti meeldivana.

10. Millised olid antud rakenduse positiivsed ja negatiivsed kiiljed?

Koige positiivsem osa rakendusest on mobiilsete seadmete tugi ja selle kasutamisel
tekkinud kvaliteetne kampaaniaviljund. Teadaolevalt ei ole sellises mahus pilditodtlust,
nagu antud rakenduses, kasutatud iiheski teises turunduskampaanias. See oli ka
tehniliselt suurim véljakutse kampaania tootmisel.

Negatiivseks kiiljeks voib pidada kampaania mitteseotust otseste miiligitulemustega,
kuna tegemist oli selgelt imagoloogilise turundusega.

11. Mida muudaksite voi teeksite teisiti antud rakenduse puhul?

Kuna antud kampaania ning rakendus {iiletas koik pistitatud eesmérgid, siis ainuke osa
kampaania anatoomiast, mida muuta, on sisu - fotode asemel lithikesed videoklipid,
rohkem erinevate ajastute fotosid jne. Kampaania reklaamitehniliste ja/voi
infotehnoloogiliste osade muutmine kampaania kulgemist mérgatavalt ei muuda.
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Lisa 4. ,, Kaubamaja ajardnde kabiini vaated

@® kaubamaja
//

LAADI FACEBOOK-IST

LAADI ARVUTIST

® Kadvamaja
/)
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® Kauvamaja
/ /

HELEDUS

® kaivamaja
//
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Lisa 5. ,,Kaubamaja ajardnde kabiini* kasutajate kommentaarid

Tule Kaubamaja ajardande kabiini

Randasin proovikabiiniga 13bi kuldsete kuuekiimnendate, stiilsete
seitsmekimnendate, kreiside kaheksakimnendate ja jalustrabavate
Uheksakimnendate!

KAUBAMAJA EE
Like - Comment - Share

) and 27 others like this.

il ‘Vuntsid on vales kohas:)

............................

S March 13 at 11:58am - Like

Ulvi, sa ikka saad aru, et see on tanane tukk.() Ja kus on
Sinu pilt palun?
March 13 at 2:35pm - Like - 1

aga kus on neoonvarvides sobrapael?
March 13 at 3:15pm - Like 52

| Vaga lahe mate!
March 13 at 3:27pm - Like - % 1

Helene, neconvarvides sbrapaelad on juba ribadeks kulunud
| (loe: kogu soome jope seest on paelad ara harutatud ja Iahimate
voitluskaaslaste nagu sina ja Rita Nevidemskaja jt. 1aiali jagatud. (&)
March 13 at 6:53pm - Like

‘9 Midagi...nagu meenub |abi paksu udu @
.b March 13 at 9:47pm - Like - &% 1
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|

il B3

Kaubamaja has a cool app. | look pretty nice in the €0's although | wasn't there then. And | don't
know about you but | definitely did not look that cool in the 80's. #xaubamaja55 #proovikabiin

#badkinthehistory #80s #90s
#proovikabiin

#kaubamaja55
#backinthehistory
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shared a link on Kaubamaja 55.
March 10 - 4%

Y

vaga lahe lahendus, kiitus autoritele!

Tule Kaubamaja ajarande kabiini

Réndasin proovikabiiniga labi kuldsete kuuekiimnendate, stiilsete seitsmekimnendate,
kreiside kaheksakiimnendate ja jalustrabavate heksakiimnendate!

KAUBAMAJA 55

Like - Comment - Share

5 11 people like this.

Good Old Russian Cars. Vaz 01 made in USSR.
March 10 at 9:52pm - Like

2 , hée, siin ma juba eile kiitsin tegijaid, teadmata, et teie selle
taga (&)

March 11 at 1:33pm - Unlike - &y 1
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SUMMARY

THE SUCCESS OF VIRAL MARKETING CAMPAIGN BY THE EXAMPLE OF
»~KAUBAMAIJA'S TIME TRAVELLER CABIN*

Hanna Loodmaa

Marketing and advertising messages are an integral part of society. The big amount and
similarity of them have made consumers careless and skeptical. Marketers are forced to
put more effort and work together with creative agencies to generate new ideas that
draw attention. One popular marketing strategy is viral marketing. With the support of
Internet this marketing model started in 1997, when Hotmail offered its users an
opportunity to create e-mail aadress for free. Since then, viral marketing is defined in
many ways but in given thesis the author defines it as virally spreading marketing
technique in the Internet. Many companies like Old Spice, Levi Strauss, Nike,
Chevrolet and Burger King have taken advantage of viral marketing and oraganised

unusual campaigns.

The topic is important because viral marketing is interesting and boundless field, where
advancing technology offers new opportunities. The testing of these new possibilities
makes it difficult to predict the outcome of the campaign. The aim of this paper ist o
find out how to evaluate the success of viral marketing campaign by the example of

»Kaubamaja’s time traveller cabin®.
In order to reach the aim of this paper, the author set up the following research tasks:

e introduce the theory of viral marketing

¢ find out the advatanges and disadvantages of viral marketing campaign
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e describe the key elements of viral marketing campaign

e describe the possibilities for evaluating the success of viral marketing campaign

e introduce viral marketing campaign ,,Kaubamaja’s time traveller cabin“ and its
creative process

e conduct an interview with the creator of ,,Kaubamaja’s time traveller cabin* in
order to ascertain the exact activities of the creative process, its advatanges and
disadvantages

e measure viral marketing campaign ,,Kaubamaja’s time traveller cabin® results

and make conclusions

Given bachelor thesis consists of two chapters. The first one presents different
definitions and concepts of viral marketing, briefly introduces its history and brings out
its advantages and disadvantages. In addition, it gives an overview of the tools which
are used to implement viral marketing campaign, what are the components of viral
marketing campaign and runs its creative process. The end of the first chapter outlines
several metrics, explains the opportunities of evaluating the success of viral marketing

campaign and also brings out some best practices.

The second part of the thesis is the empirical chapter which consists of the introduction
of viral marketing campaign ,,Kaubamaja’s time traveller cabin®, descripiton of its idea
and creative process. In the second chapter, an interview with the creator of
,Kaubamaja’s time traveller cabin“ is carried out. What is more, it analyses the results
of ,,Kaubamaja’s time traveller cabin®, which were collected through Google Analytics
platform. On the basis of the results, the author evaluates the success of the given
campaign. The end of this bachelor thesis highlights the negatiive aspects and brings out
conclusions that can be useful to other companies who are planning to organize similar

viral marketing campaign.

The author of this paper wishes to thank Kaubamaja Inc. and digital agency Motive
Digital Stuido, who were the creators of ,,Kaubamaja’'s time traveller cabin® and gave
the access to campaign data. In addition, the author wishes to thank Tanel Mehine,

under whose supervision the given paper was made.
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Viral marketing is a form of marketing, where marketing message spreads from person
to person via the Internet. High prevalence of the Internet, the accessibility of Internet
and good computer skills contribute to it significantly. In addition, a large number of
viral marketing tools are important. These can be e.g. videos, online games, microsites,
homepages, prize games, social initiatives etc. One of the biggest advantages of viral
marketing is its efficiency and the speed of spread. What is more, it is believable
because peole spread the marketing message to their friends who consider an
advertisement, which is sent by their friend, more seriously. It is also important to
emphasize the reasonable price of viral marketing and the access to a large audience.
One of the negative sides of viral marketing is its uncontrollable nature. It is not
possible to control the spread of the message and it can reach wrong audience that
wasn't targeted. Viral marketing also lacks of face-to-face communication and there is a

risk that viral marketing message is thought to be spam.

In addition to high prevalence of the Internet channels, a number of offline channels
such as buzz marketing, event marketing or personal marketing also contribute.
Furthermore, the content of the campaign which has to be unique, humorous and
generating internest is important. Right timing of the campaign, its user-friendly format,
visual impact to the consumer, the use of motivators and emotional harm to the user.
Although it might be thought that the presence of certain components ensure the success
of the campaign, it is still difficult to assess it. Several authors have studied the
possibilities of evaluating viral marketing campaign’s success, but the one and only
outcome is yet to be found. One theory which was used by the author of the given thesis
states that viral marketing campaign should start with the exact planning process.
Setting goals ise the foundation for it. Goal or goals might be cognitive, behavioural or
financial. From then on, the creative process begins with the choice of target group, the
message creation, choice of media channels and lastly the choice of tool. After that the
launch of the campaign will take place and the assessment of achieving the goals, is
being made. This is also the basis for evaluationg the success of viral marketing

campaign.

The conducted study of the given thesis revealed that the creative process of viral

marketing campaign and the subsequent evaluation turned out to be longer than stated in
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the theory and there was a change in the order of steps. The creative process of
"Kaubamaja’s time traveller cabin” began with the establishment of goals. These were
to increase brand awareness and to provide entertainment. A further step included the
choice of tool which according to the theoretical approach should have been the last
stage but the during the creation of the idea and technical possibilities of analysis it
appeared that in order to increase the availability of microsite, it is reasonable to create
a microsite, an individual Web page. It operates as a separate entity alongside the main
homepage which also has a separate domain name. This microsite's domain name was

www.kaubamaja.ee/55. Next, the target audience was chosen, message was constructed

and the selection of media channels was made. After that the viral marketing campaign
was launched. For a reliable and justified evaluation, the author of the given paper
added the measurement phase of the results, which would enable more accurately assess
the achievement of goals and thereby determine whether the campaign was successful

or not.

Viral marketing campaign “Kaubamaja’s time traveller cabin” was monitored using
Google Analytics platform and its results revealed that a total of 55,297 people used the
application, which was more than two times higher from the initial target group of
Kaubamaja’'s Facebook fans. Bounce rate rate was 20% lower than the average, which
suggests that the content of the page was interesting and attractive for its users. The
explosive spread of the campaign which took place on the fourth day confirms that viral
marketing campaigns escalate relatively rapidly and climax comes on the third or fourth
day. A glance at the target group by age proves that the campaign managed to hit it.
Compared to the gender of the target group of microsite and microsite users” gender, it
should be noted that it was improperly defined as more than half of the users were men,

which does not match the gender allocation of the target group.

The results of the this paper also showed that the application does not necessarily have
to consist of rapid activity. Users are ready to spend more time on high-quality and
exciting content. Emotions also play an important role and they generate the willingness
in users to share the created photo with others. This contributes to the spread of the
campaign and additionally a desire to create a similar photo amongst his or her

acquaintances is made. As the results of this campaign revealed, campaign organiser
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should be ready to quickly increase server capacity in order not to stop the distribution
of the campaign.

On the basis of the measurements, the author suggests that the viral marketing campaign
"Kaubamaja’s time traveller cabin” cognitive goals were achieved. Due to the
conclusions which were made in the theory that a campaign is successful if the
objectives are achieved it can assess the viral marketing campaign "Kaubamaja's time
traveller cabin” was successful. Consequently, it is important to set specific goals, run
the creative process which sequence of steps doesn’t always have to correspond to
theory. The author also suggests to measure the results of the campaign, which make it
considerably better to decide whether the objectives were achieved and whether the
campaign was successful. Given study would be more reliable if there would be a
possibility to compare the results of a similar campaign that was held recently in
Estonia. To improve and refine the given thesis in addition to Google Analytics some
other analytics platform should be used and a questionnaire or focus group interview

should be carried out which might help to do much more reasonable conclusions.
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